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 شناسی مخاطب جايگاه و ضرورت اهميت،

 

 دارای» شناسی مخاطب « تبليغی فراگرد از عنصری نيز و تبليغی پيام گيرنده شناخت معنای بهمخاطب شناسی  •

 موفقيت از ناکامی بلكه سبب نبوده پذير توجيه تنها نه مبحث اين ونبد تبليغی فراگرد که است اهميتی چنان

 .شد خواهد تبليغی فراگرد قطعی

 عهده بر تبليغ محتوای تصويب نهايی و تاييد تبليغی فراگرد بدانيم که رسد می خود اوج به جا آن اهميت اين •

 . گردد می هموار تبليغی ن فراگردمخاطبا اي و مخاطب شناخت با تنها اين و است مخاطب

 بيشترشان که يدهدگر آنها ابداع فرهنگ و هات خواس مخاطبان تحليل و شناخت برای خاصی های روش امروزه •

 مخاطب اهميت زير نمونه  .است آماری های و روش شناختی جامعه الگوهای شناسی مدمر اطلاعات بر منطبق

 ميدهد  نشان تبليغی فراگرد در ساز سرنوشت و عمده بخشی و کارساز سلاح عنوان يك به را آن روشهای و شناسی

واحد  گيرد قرار می جمعی وسايل ارتباط ابزار ردة در نوعی به يا و دارد فعاليت فرهنگی که سازمانی هر در امروز

گرفته  کار به و طراحی افكارسنجی و نظرسنجی همچون روشهايی ازطريق سنجی مخاطب منظور به بخصوصی

 .ميشود

 نمود . اشاره نظايرآنها و وسيما صدا مطبوعات نظرسنجی تحقيقات مراکز به توان می المث برای 

سنجی می ای، هدف غايی خود را تأمين نيازهای مخاطب از طريق مخاطبهای پژوهش رسانهجالب آن که روش

 دانند. 

ت که قادر به شناخت دقيق هايی از صدا و سيما، موفقيت تام خواهند داشدر اين ميان، تنها نشريات و برنامه

مخاطبان خود باشند تا از اين طريق بتوانند موضوعات مورد علاقة مخاطب را تهيه و منتشر کنند و ضمن جذب       
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هر چه بيشتر مخاطبان، به فروش بيشتر و افزايش شمارگان دست يابند و نيز خطاهای فنی و نقاط ضعف کار خود را 

 بازيابند .

مخاطب به عنوان مهمترين عنصر فرآيند ارتباطات توجه نداشته باشد، يك پيام ناقص شكل می اگر خالق پيام به 

 گيرد که نمی تواند مخاطب چشمگيری برای خود دست و پا کند.

برای فهم پيچيدگی های مخاطب بايست به ويژگی های او توجه نمود، ويژگيهايی همچون سن، اقليم، تحصيلات، 

 يام می تواند با خواسته فرستنده پيام، مخاطبی اصلی و مخاطبهايی فرعی داشته باشد.. هر پ …علايق، باورها و

 مخاطب اصلی کسی است که فرستنده پيام، روی آن تمرکز کرده و پيامش را برای آن توليد می کند. 

اصلی برسد در واقع زمانی فرستنده بيشترين رضايت را نسبت به توليد خود خواهد داشت که پيام به دست مخاطب  

 و تاثيرگذاری مناسب را روی او بگذارد. 

از سوی ديگر مخاطب اصلی قابل پيش بينی است و می شود برای او برنامه ريزی کرد و اساسا توليدکننده ها برای 

 موفقيت توليداتشان بايست تخمين دقيقی از علايق و سلايق اين دسته از مخاطبينِ اثر خود داشته باشند. 

 هر پيام در عينِ داشتن مخاطب اصلی، تعدادی هم مخاطبين پيش بينی نشده دارد.  از سوی ديگر

 به عنوان مثال وقتی يك انيميشن از شبكه پويا پخش می شود، احتمالا مادران کودکان را هم درگير خواهد کرد.

صلی پيام( خبری ناگوار است يا خبر ديدار اوباما از کوبا در عين حال که برای انقلابيون کوبا )به عنوان مخاطبان ا 

  ممكن است برای بسياری از دولتها و ملتهای ديگر جهان هم که با امريكا خصومت دارند خبری ناگوار باشد.

 اين ملتها در واقع مخاطبان فرعی اين خبر محسوب می شوند.

وی مخاطبينی که به يك توليدکننده موفق کسی است که در عين برنامه ريزی برای مخاطبين اصلی پيام خود، ر 

 ه ريزی لازم را انجام داده باشد.صورت گذری يا فرعی با اين پيام مواجه می شوند هم برنام
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در واقع هر مخاطب چيزی را می بيند که می خواهد، جهان را از زاويه خود می بيند و با جهان ذهنی خودش پيامهای 

فترين نظريه های ارتباطات در رابطه با مخاطب نظريه رسانه ای را تفسير می کند. در همين راستا يكی از معرو

 است. « مندیيتاستفاده و رضا»

اين نظريه ضمن فعال انگاشتن مخاطب، بر نيازها و انگيزه های وی در استفاده از رسانه ها تأکيد می کند و بر آن 

آن چه را می خواهند  است که ارزش ها، علايق و نقش اجتماعی مخاطبان مهم است و مردم براساس اين عوامل

 ببينند و بشنوند، انتخاب می کنند. 

مندی اين است که چرا مردم از رسانه ها استفاده می کنند و آن ها را برای يتپرسش اساسی نظريه ی استفاده و رضا

 چه منظوری به کار می گيرند؟ 

سازگاری، اطلاعات و شكل  پاسخی که به اجمال داده می شود اين است که مردم برای کسب راهنمايی، آرامش،

 گيری هويت شخصی، از رسانه ها استفاده می کنند 

 يام رسانه ای را انتخاب می کنند.در واقع مخاطبان بر اساس نيازها و انگيزه هايشان يك پ

آن رسانه تبديل « مخاطب خاص»می شود يعنی ما به « محبوب»بايد توجه داشته باشيم که وقتی يك رسانه برای ما 

ايم. اين يعنی با وجود تمام نيازها، انگيزه ها، علايق، سلايق و پيچيدگی های ما به عنوان مخاطب؛ کسی وقت شده 

 پس در مواجهه با رسانه ها بايست حواسمان باشد که اگر …گذاشته، روی ما هدفگيری کرده و توانسته به هدف بزند

  ته استپيامی ما را جذب کرده است يعنی کسی ما را با دقت هدف گرف

از مخاطب تعاريف متعددی شده است ؛ که ما با توجه به وظايف و رسالت خود ، تعريف خاصی از مخاطب داشته 

 کسی است که داوطلبانه به محتوی يا رسانه معينی روی می آورد .مخاطب :  باشيم که ذيلاً به آن اشاره می شود  

رفته می شوند چرا که به اشكال مختلف در برابر محتوای همه افراد جامعه به نوعی به عنوان مخاطبين در نظر گ

 رسانه ای قرار دارند. 
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در طول زندگی روزمره از طرق مختلف با رسانه ها در تعامل هستيم و ما به عنوان مخاطب در برابر گستره بزرگی از 

سه، دانشگاه يا محل کار رسانه ها قرار می گيريم. ممكن است مخاطب راديو باشيم در حالی که آماده رفتن به مدر

 می شويم، يا مخاطب تلويزيون باشيم در حالی که مشغول خوردن صبحانه نيز هستيم.

در طول شبانه روز، خواسته يا ناخواسته، در برابر توليدات رسانه ای قرار داريم بنابراين جزء گروه های مختلف 

 مخاطبين رسانه ای قرار می گيريم؛

ل افرادی باشيم که در ماشين و در حال رانندگی، مشغول گوش دادن به يك برنامه ممكن است يكی از ميان خي 

نفر بيننده يك فيلم در يك سينما باشيم. اين ممكن است حتی  300راديويی هستند، و يا حتی ممكن است جزء 

باشيم،  پلير خود  MP3محدودتر و شخصی تر نيز باشد؛ ممكن است در حال گوش دادن به يك موسيقی از طريق 

خواننده يك روزنامه )محلی يا سراسری(، مجله يا در حال استفاده از ايميل باشيم. ممكن است جايی کار می کنيم 

مثلا بيمارستان يا يك مغازه. گاهی نيز ممكن است از طريق اينترنت و درحالی که  -که همزمان راديو نيز روشن است 

 گوش کنيم .کامپيوتر هستيم، به راديوهم   مشغول کار با

دلايل مختلفی را می توان در مورد اهميت مخاطبين نام برد، در ميان موارد اشاره شده، اولين مورد بسيار واضح  

 است:

 بدون مخاطب، چرا بايد کسی محتوای رسانه ای توليد کند؟  

 دليل توليد فيلمی که هيچ بيننده ای ندارد چيست؟

ان سنگ محكی برای موفقيت يا شكست يك برنامه اهميت دارد. يكی از تعداد مخاطبين و عكس العمل آنان به عنو

ميليون نسخه از اين روزنامه به فروش  3دلايلی که بر اساس آن ها روزنامه سان را موفق می دانيم اين است که روزی 

 ميليون نفر خواننده دارد.  12می رسد و حدود 
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بيشتر  می دهند، راه درآمد شرکت های رسانه ای هستند.مخاطبينی که محتوای رسانه ها را مورد توجه قرار 

توليدات رسانه ای که در اختيار ما قرار می گيرند، به صورت رايگان هستند، اما با اين وجود کسانی که در رسانه ها 

 آگهی می دهند، می خواهند بدانند که آگهی های آن ها ديده می شود يا خير.

د بدانند چه تعداد بيننده آگهی های آن ها هستند و چه گروه هايی آن ها را می به عبارت ديگر آن ها می خواهن  

 بينند.

می  امروزه رسانه بيشتر از گذشته در مرکز جريان زندگی ما قرار گرفته است، بنابراين افراد زيادی هستند که 

 ما چيست.خواهند بدانند ما چگونه از رسانه استفاده می کنيم و تاثير محتوای رسانه ها بر 

 :مخاطب سرسخت 

 .ی که از پذيرفتن آنچه ارتباط جمعی و ساير فرستنده ها برای او می فرستند اکراه دارد مخاطب 

 

   ما در مقابل رسانه ها به دو دسته تقسيم می شويم :

 مخاطب منفعل -۲مخاطب فعال  -۱

می در شكل گيری پيام ندارد و آغوش از خود اختياری در مقابل پيامهای رسانه ای نداشته، سه« مخاطب منفعل»

 خود را به روی هر پيام و رسانه ای گشوده است و همه پيام در ناخودآگاهش شكل می گيرد. 

مخاطب منفعل بی برنامه ، بی قاعده و بيش از حد هميشه و همه جا حاضر است او امير رسانه ها نيست بلكه عصای 

 دست انهاست

مهای رسانه ای از خود واکنش نشان می دهد و خودآگاهش را در شكل گيری پيام در مقابل پيا« مخاطب فعال»اما 

کسی است که می داند، می خواهد و می تواند که به شكل مناسب و ميزان « مخاطب فعال»مشارکت می دهد . 



م تعالی{} به نا                                 ناهید خوشنویس   مخاطب شناسی  

7 
 

هميشه و  بی برنامه، بی قاعده و بيش از حد،« مخاطب منفعل»متناسب از رسانه ها بهره برداری کند، در حالی که 

 آنهاست. دست ريهمه جا حاضر و ناظر است، او امير رسانه ها نيست بلكه اس

 برخی از ويژگی هايی که برای مخاطبان فعال شمرده اند عبارت است از:

 می تواند با برنامه ريزی قبلی و با گزينشگریِ لحظه ای از رسانه ها استفاده کند. فعال مخاطب :.گزينشگری1

 کندمی استفاده رسانه از مشخصش منافع به رسيدن و نيازها رفع برای فعال خاطبم :گرايی نفع .2

 ميان از را خود مطلوب محتوای مشخص انگيزه با و آگاهانه که است کسی فعال مخاطب :هدفمندی و گری انتخاب .3

 .کند می انتخاب ها رسانه

 .کند مديريت را ها رسانه با خود گيریدر ميزان تواند می که است کسی فعال مخاطب :مشارکت و درگيری .4

 باز را خود آغوش پيامی هر مقابل در و پذيرد نمی تاثير ها رسانه از سادگی به فعال مخاطب :تاثير برابر در مقاومت .5

 .کند نمی

با ظهور رسانه های نوين، مخاطبين نوين هم توليد شده اند، مخاطبينی که در بسياری از مواقع در   شبكه های 

جتماعی عملا خودشان توليدکنندگان پيام هستند، اينجاست که برای درک بيشتر مفهوم مخاطب و نحوه مواجهه ا

 فعالانه مخاطب با رسانه ها بايست تعاريف خودمان نسبت به مخاطب را به روز رسانی کنيم.

  «حقوق مخاطب»

 سانه ها می پردازد.در مواجهه با ر« حقوق مخاطب»در راستای بحث مخاطب شناسی به بحث مهم 

امروزه گستردگی رسانه ها در زندگی انسانها، چالشهای حقوقی فراوانی را بين رسانه ها و مخاطبان ايجاد کرده  

جای خود را در ميان مباحث روز دنيا باز کرده « حقوق مخاطب»است. چالشهايی که برای مواجهه با آنها بحثی به نام 

 است.
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می توان  قوق مخاطب در مواجهه با رسانه هاست. برخی ديگر از اين حقوق را يكی از ح« نقض حريم خصوصی»

 : اينگونه نام برد

 حق دسترسی به اطلاعات )حق انتخاب( *

 توهين و افترا منع و اشخاص حرمت حفظ حق *

 نگاری هرزه منع و عمومی اخلاق و عفت حفظ *

 خشونت از پرهيز و روانی بهداشت رعايت *

 (کودکان مثل) پذيرتر آسيب اطبانمخ حقوق رعايت *

 رايت کپی حق *

 مقدسات و دينی عقايد به احترام حق *

 تصحيح و پاسخگويی حق *

 بهره مندی از اطلاعات صحيح و دقيق و منع نشر اکاذيب حق *

 قانون از مساوی مندی بهره حق *

 اه رسانه در انصاف رعايت *

 چرا مردم مخاطب رسانه ها می شوند

ر از رسانه ها استفاده می ی برای مخاطب شدن از جانب مردم وجود دارد ، به عبارتی مردم به دلايل زيدلايل متعدد

 کنند .

 تفريح و سرگرمی و شادی های عاطفی  -1

 نيازهای اطلاعاتی و شناختی   -2

 اعی ، هويت و گفت و گو با ديگراننيازهای اجتم   -3
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 نيازهای غير اجتماعی   -4

 ()شناخت مخاطب ط به خود رسانه ها ، مثل زمانی که تبليغات پخش می شود .نيازهای مربو -5

 

 دسته بندی مخاطبان

 

 شناسی جمعيت های ويژگی مبنای بر مخاطبان بندی دسته(1

 ، جغرافيايی موقعيت ، آموزش ، درآمد ، خانوادگی حيات چرخه در فرد موقعيت ، خانواده اندازه ، شغل ،  جنس ، سن

فرستنده در طراحی پيام با هدف معين  . گيرد می بر در را مخاطب شناسی جمعيت های ويژگی مليت و نژاد ، مذهب

به عنوان مثال ، تحقيقات نشان داده است که زنان مضطرب با ديدن  بايد به اين ويژگی ها توجه داشته باشد .

ديدن برنامه های خشن و پربرخورد  می رسند ، حال آنكه مردان مضطرب با مسابقات و نمايش های متنوع به آرامش 

 می شوند . ارضاء

 (دسته بندی مخاطبان براساس نگرش ها2

هميشه پيامی که برای مخالفان  وقتی پيام برای گروه موافق و مخالف فرستاده می شود ، نمی تواند يكسان باشد . 

يام موافقان فقط بايد توضيحاتی پاسخ دهد ، حال آنكه پ« چرايی » يك تفكر ارسال می شود بايد قادر باشد به 

 درخصوص اهداف و برنامه ها باشد . 

معمولاً در جريان انتخابات ، برخورد با موضوعات اجتماعی ، معرفی کالا يا خدمات ، و اعلام عملكرد يك دستگاه يا 

پيام برای هر   ژگیمخالفان و بی طرفان از هم تفكيك می شوند که محتوی ، رسانه و وي  سازمان ، سه گروه حاميان ،

 يك از اين گروه ها بايد متفاوت باشد . اصولاً هزينه پيام رسانی برای موافقان به نسبت مخالفان بسيار پايين است .
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 پذيرش دسته بندی مخاطبان بر مبنای مراحل  فراگرد (3

 مراحل پذيرش يك ايده ـ پيام ـ به شرح زير است :« اورت راجرز » براساس نظريه اشاعه 

 آگاهی ، اقناع ، تصميم ، اجرا و تثبيت .

بايد اطلاعاتی داده   در مرحله آگاهی دادن بنابراين نياز مخاطب در شرايط مختلف پذيريش يك پيام متفاوت است . 

 . فرق کند يا تثبيت که کاملاً با مرحله ی اجراشود 

 درآمدی منابع براساس مخاطبان بندی دسته (4

همواره در موضوع  اقتصادی مورد توجه قرار می دهد . منابع و درآمد ميزان براساس را نمخاطبا ، بندی تقسيم اين

اقناع مردم کم درآمد . ر از مردم متوسط و ثروتمند هسترعايت مسائل بهداشتی ، متقاعد کردن مردم فقير سخت ت

راحتی او می شود . لذا در  به خريد لوازم و وسايل گران قيمت غير ممكن است . حتی اگر آن وسايل باعث آسايش و

 طراحی يك پيام با هدف مشابه ، اما برای مخاطبان با درآمد متفاوت نبايد يكسان باشد .

 ها رسانه از استفاده براساس مخاطبان بندی ( دسته5

ده ( گر )فرستن ارتباط .  گيرد می قرار بندی دسته مورد مخاطب خود ، رسانه ، پيام ارسال و طراحی در اوقات گاهی

توان مخاطبان را به شرح زير تقسيم لذا می. ممكن است به دلايل مختلف مجبور باشد از رسانه خاص استفاده کند 

 می همينطور ، تلويزيون  بندی کرد : خواننده روزنامه کثيرالانتشار ، خواننده روزنامه محلی ، شنونده راديو ، بيننده

 .کرد  تطبيق ها رسانه و پيام با را گروهها توان
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 ارتباط و موضوع براساس مخاطبان بندی دسته (6

 های پيام با برخورد در گروهها و افراد ويژگی « وهانت گرونيگ » نظر براساس ، هشتگانه بندی دسته اين دنبال به

روه گ 4روش ديگر دسته بندی مخاطبان بوده و می توان در طراحی پيام به آن توجه کرد .  يك ، مختلف سازمانهای

 از هم قابل تمايز است :

 

 همگان های تمام مسائل ، گروهی از مردم در همه جا فعالند . پس هر نوع پيامی را بايد برای آنان ارسال کرد . -الف 

 همگان های بی تفاوت . برخلاف گروه قبلی در همه جا ارتباط ناچيزی برقرار می کنند. -ب 

يك مسأله دارند ، اقتصادی ، فرهنگی يا سياسی . بنابراين بايد پيام را همگان های تك مسأله ، گروهی که فقط  -ج 

 با ويژگی آنان تهيه و ارسال کرد .

همگان های ناگزير و درگير . در جايی که اکثريت جامعه در هر شرايطی درگيرند و به ناچار زير پوشش پيام های  -د 

  . ارتباطی قرار گرفته اند

 از رسانه ها استفاده و قوميت اسبراس مخاطبان بندی دسته (7

در کشورهای مختلف با توجه به قوميت ها ، توجه خاصی به رسانه های محلی می شود . و اصولاً اقليت ها کمتر به 

 رسانه های ملی کشورشان توجه می کنند . در مورد موسيقی ، تفاوت بين قوميت ها بالاست .

ايط بايد با توجه به اين اصل ، رسانه مناسب ارسال پيام خود را انتخاب بنابراين يك برنامه ريز ارتباطی در اين شر 

 کند.
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 روش های مخاطب شناسی

 ( روش مشاهدة طبيعی1

کند.البته های فراگير، دورنمايی از شخصيت مخاطب را کشف میدر اين روش، سرگروه با مشاهدة رفتار و پاسخ

توان برخی از با اين روش می های شخصی صورت بپذيرد.هتفسير ديده ها و مشاهدات نبايد با دخالت سليق

های فردی. وقتی قلمروهای مخاطب شناسی را کشف کرد، مانند؛ قلمرو مسايل زيستی، عاطفی، روانی و قلمرو تفاوت

بر کند، از راه مشاهدة طبيعی، نحوة مواجهه متربيان را در براای را در حلقه تربيتی طرح میسرگروه يا مربی مسأله

 خشنود و خرسند ديگری و پريشان و مضطرب مسئله اين طرح از يكی :مثلاً يابد،می در  مسئله مطرح شده

  .دارند يكديگر با هايیتفاوت چه متربيان که برد پی توانمی راه اين از گردد،می

 در انجام روش مشاهدة طبيعی، رعايت چند نكته لازم است:

 اد مهم و رفتار فرد مورد شناسايی و دقت قرار گيرد نه مسايل جزيی.الف( در روش مشاهدة طبيعی، ابع

 های لازم در پرونده تربيتی افراد ثبت و يادداشت شود.ب( نكته

 ج( مشاهده گر بايد از تعبير و تفسير شخصی مشاهدات بپرهيزد.

 های مختلف اجتماعی از اين روش استفاده شود.د( بهتر است در شرايط و موقعيت

رود؛ زيرا در آن صورت، تر به پيش میرا ندارند، مشاهده طبيعی  گر مخاطب، مقصود سرگروه يا مربیهـ( ا

 دهد.رفتارتصنعی از خود بروز نمی

 



م تعالی{} به نا                                 ناهید خوشنویس   مخاطب شناسی  

13 
 

 

 ( روش پرسش از ديگران2

ها، معلمان، هم کاران و سرگروه در اين روش، برای ارزيابی ابعاد مختلف شخصيتی مخاطبان، از دوستان، هم کلاسی

شود بر اساس مشاهداتی که از رفتار شخص مورد نظر دارند، به سئوالاتی پاسخ دهند يا يان قبلی خواسته میيا مرب

هايی مانند اجتماعی بودن، اعتماد به نفس، سازگاری اجتماعی، ثبات شخصيتی، شكيبايی و غيره در مورد ويژگی

سؤال مطرح شده داشته باشند ،  در صورتی که پرسش شوندگان اهليت اوليه را در خصوصقضاوت نمايند.

 تواند تا حد زيادی قابل اعتماد باشد.های حاصل از اين ارزيابی میقضاوت

 ها توجه کرد:در روش پرسش از ديگران، بايد به اين نكته

 .باشند آشنا وی روحيات و نظر مورد شخص با نزديك از بايد شوندگان (پرسش1

 .نمايند شرکت ارزيابی اين در نبايد دارند، تلخی خاطره يا کينه نظر مورد شخص به نسبت دلايلی، به که دوستانی(2

 صداقت پرسش شوندگان مورد تأييد باشد. و غرضی بی رفتاری، درست صلاحيت، بايد، چيز، هر از قبل( 3

 روش مصاحبه يا گفتگو (3

های ه، يا مطرح ساختن سئوالو گفت و شنود رسمی و غير رسمی با طرح سئوالات از پيش تعيين شد مصاحبة جامع،

در زمان گفتگو يا های شخصيت تربيتی و اجتماعی فرد مؤثر واقع شود. تواند در معرفی بخشی از جنبهآزاد ، می

توان با تمايلات شخصی و چگونگی بعضی از رفتارهای اجتماعی فرد آشنا شد. سرگروه يا مربی خبره ها میمصاحبه

بحث به نحو مطلوب ، متربيان را به ادامه گفتگو وادار نموده و در لا به لای مطالب بهره فردی است که بتواند با شروع 

برداری روانشناسی ، تربيتی ، انگيزشی و آموزشی خود را انجام دهد. و به صورت غير مستقيم از علاقه مندی ها و يا 

 نظرات تفصيلی متربيان خود آگاه شود.

 ابل توجه است : در روش مصاحبه و گفتگو نكات زير ق
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 گفتگو بايد هدفمند باشد و الا نتايج فوق بر آن مترتب نخواهد شد.

 .گيرد می صورت مختلف مطالب شنيدن در امانت رعايت که فهماند او به و کرد جلب را مخاطب اعتماد * بايد1

 .شود بررسی دقيق جوابها و ، شود بيان واضح طور به بايد * سئوالات2

 ی و مهارت برقراری ارتباط مؤثر برخوردار باشد.احرفه و علمی توان از بايد  سرگروه و * مربی3

 .دباش توانا دريافتی هایپاسخ صحيح تفسير و تعبير بر بايد سرگروه و مربی *4

 ( روش پرسشنامه4

هايی های مختلف شخصيت متربيان با تكميل پرسش نامه، قابل مطالعه، ارزيابی و سنجش است. جنبهبرخی از جنبه

مانند اهتمام به مسائل شرعی ، استفاده از وقت ، درون گرايی و برون گرايی، قدرت هوش و استدلال، اجتماعی بودن، 

 توان با تكميل پرسش نامه و دريافت پاسخ آن شناخت.کم رويی و گوشه گيری، استيلاگری و تسليم پذيری را می

، شاخصه های کمی ای باشد که ما را   که بايد موضوع سؤالات نكته بسيار مهمی که در اين روش وجود دارد اين است

به شاخص های کيفی می رساند. به بيان بهتر در صورتی اين روش موفقيت آميز خواهد بود که از افراد اطلاعات 

 و عملكرد روزانه شان جمع آوری شود.   آماری

ی می رساند. به عنوان مثال چنانچه بخواهيم از اين اطلاعاتی که با جمع بندی و تحليل آنها ما را به شاخصه های کيف

روش برای پی بردن به اهتمام شخص به انجام مسائل شرعی ، استفاده کنيم ، لازم است تا با تبديل کردن اين 

پرداخت وجوهات شرعی ، حساسيت  شاخصه کيفی به مؤلفه های کمی )مانند: تعداد نمازها يا روزه های فوت شده ،

بدست آمده به مطلوب خويش نائل آييم. علت اين کار اين   اه نكردن( و در نهايت با تحليل اطلاعاتنسبت به گن

است که اگر خود سؤال ناظر به اهتمام شخص به انجام مسائل شرعی باشد ، معمولاً افراد يا به دليل جهل مرکب و يا 

 به دلايل ديگر پاسخ دقيقی به اين سؤال نخواهند داد.



م تعالی{} به نا                                 ناهید خوشنویس   مخاطب شناسی  

15 
 

ست آوردن چنين پرسشنامه هايی و چگونگی تبديل شاخصه های کيفی به مؤلفه های کمی کاری بس البته به د 

 مشكل بوده که تنها از عهده متخصصين مسائل تربيتی بر می آيد.

تواند شخصاً به دست فراگير برسد تا او دربارة خود قضاوت نمايد و اطلاعاتی را در ها میبه هر حال پرسش نامه

ای طرح شود که برای پاسخ گويی، فرد را دچار اضطراب و دهد. در اين صورت، سئوالات نبايد به گونهاختيار قرار 

 نامه رعايت شود عبارتند از:نگرانی سازد. برخی از مسايل که بايد در پرسش

 سوالات پرسش نامه بايد روشن و قابل درک باشد.  -

 های با اهميت باشد.نكتهسوالات بايد بر اساس روال منطقی و در بردارندة   -

 ای طرح شود که تهيه جواب آن در وقت کم ميسر باشد.سوالات بايد به گونه  -

 سولات بايد در حد امكان کوتاه باشد.  -

 برگه های پاسخنامه بايد به صورت محرمانه در پرونده تربيتی شخص بايگانی شود. -

ها، بعضی ؛ البته ممكن است با به کارگيری برخی از اين روشهای عمده مخاطب شناسی بودها، برخی از راهاين روش

توان به آسانی از قلمروهای مخاطب شناسی قابل درک و دريافت نباشد. برای نمونه، با روش مشاهدة طبيعی، نمی

وه ها وضعيت دينی و مذهبی فراگيران و يا آداب و رسوم اجتماعی آنان را درک کرد؛ از اين رو، مربيان و مسؤولين گر

: های پاسخگو را برگزينند. مثلاًها و به ابتكار خويش روشبايد برای کشف برخی از اين قلمروها با توجه به تجربه

کند، با معاشرت و آمد و شد با اهالی آن منطقه ای غير از محل خودش گروه داری میغير بومی که در منطقه  سرگروه

 جتماعی آنجا را کشدآداب اتواند وضعيت فرهنگ، رسوم    و می
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 مخاطب فعال امروزی

 مخاطب ، شنونده و يا بيننده و يا گيرنده فعالی است که با اوضاع اجتماعی عصر ما به سرعت در حال تغيير است . 

در اوضاع کنونی عصر ما که دسترسی به انواع رسانه ها ميسر شده است و سطح آگاهی و شعور مخاطب روبه فزونی 

 اطب برنامه هايی را می پسندد که بر اساس نيازاجتماعی عصری توليد شده است . رفته است؛ مخ

عصر ما مخاطبين خاص خويش را دارد . اگر به ريزش تيراژها در منابع علمی دقت کنيم و يا به استفاده از کانال خاص 

ش فكر کنيم مخاطب فعال ما برای در برنامه های تلويزيونی و ماهواره ای بيانديشيم و يا اگر به تيراژ مجلات پر فرو

 حرفهای کهنه به دنبال زبان تازه و ساختار نو می گردد .

بخش اساسی مخاطب ما خاص است که به دنبال رويداد تازه و با ساختار زنده می گردد. لذا برنامه هايی که رويداد 

م است که سعی دارد چنان غرق در های ويژه به صورت زنده می پردازند توجه خاص دارند . بخش ديگر مخاطب ما عا

 که شعور وی را به بازی می گيرد . پيام و يا برنامه شود که بصری و تصويری باشد نه اينكه به گفتارهايی توجه نمايد

 رسانه ی محلی

رسانه محلی نيز در توجه به موارد فوق از اين امر مستثنی نيست و بايستی هم به تكنيك و هم به کشف مجدد 

تهيه کنندگان و مديران توليد فكر می   جه نمايد . نكته اساسی در توليد برنامه ها اين است که بعضی ازمخاطب تو

کنند چون به موضوعی خاص در ابعاد محلی پرداخته اند ، ديگر نبايد به آن پرداخت در حاليكه جا دارد به آن برنامه 

ه های محلی شاهد رخوت و بی انگيزگی در توليد در قالب نو و پردازش مجدد به آن پرداخته شود . ما در شبك

 هستيم که اين نيازمند تحول در شناخت مخاطب و ارتباط مستمر با مخاطب در ابعاد محلی است .
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 ضرورت و فوايد شناخت مخاطب

 . . شناخت مخاطب، باعث می شود که انتقال مفاهيم از معلم به فراگير، آسانتر شود1

فاوت اند؛ سليقه های متفاوت، گرايش های مختلف، تفاوت های فردی،ذهنيت ها و ظرفيت ، متنوع و متاطبان. مخ2

های ويژه، هر کدام معلم را ناگزير می سازد تا در اولين، گام، به شناخت مخاطب دست يا زد و با آگاهی از مخاطب، 

 مطالب را آماده نمايد.

ش است. بهبود و تحكيم اين پايه، در صورتی ميسر . مخاطب، رکن فراموش نشدنی و پايه استوار تدريس وآموز3

است که معلمان، نسبت به توانايی، ميزان دانايی، خصوصيات اخلاقی و عاطفی وخصلت های اجتماعی مخاطبان آگاه 

 باشند.

.فوايد بسيار بر شناخت مخاطب استوار است که برای دستيابی به نتايج درخشان مخاطب شناسی،بايد آن را جدی 4

 :که به برخی از فوايد اشاره می شودگرفت 

  الف( ايجاد نگرش های مثبت و پويا در فراگيران؛

 ب( تقويت انگيزة تلاش و تحصيل در فراگيران؛ 

 ج( کاهش دغدغه، اضطراب، ترديد و زدودن نگرانی های درسی مخاطبان

 د( برقراری ارتباط مؤثر با مخاطبان؛ 

 ی فراگيران.ه( انطباق درس با نيازها و توانايی ها
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 قلمروهای مخاطب شناسی

شناخت مخاطب، در حوزه ها و قلمروهای متفاوت انجام می پذيرد. بايد از جنبه های مختلف نسبت به شناسايی 

مخاطب همت نمود و بر اساس نتايج شناخت و متناسب با حوزه ها و قلمروهای آن در رفع کاستی ها کوشيد، برخی 

 را مورد بررسی قرار می دهيم. از مهمترين حوزه های آن 

 مسايل و مشكلات اجتماعی مخاطبان (1

مخاطبان از نظر اجتماعی، در دوره های مختلف، ويژگی های متفاوت دارند. گوناگونی اين ويژگی ها،اين ضرورت را 

ه ارزش های عرفی پای بند ب  ايجاب می نمايد که با آنان به تناسب آن ويژگی ها، رفتار متفاوت داشته باشند. عده ای

 و هنجارگرا و برخی ديگر، بی اعتنا به هنجارها و ارزش های اجتماعی هستند.

 وضعيت دينی و مذهبی (2

دست اندر کاران رسانه بايد گرايش مذهبی مخاطب  را بدانند و با ممكن است مخاطبان از نظر مذهبی متفاوت باشند .

آشنايی با حساسيت های دينی و مذهبی ناگزير باشد که پاره ای از  د.اطلاع از اين موضوع به تهيه برنامه ها بپردازن

مسايل اختلافی، اما با اهميت را مطرح کند، بايد بدون هر گونه تعصب کورکورانه و با استدلال قوی و شواهد تاريخی 

  خدشه ناپذير، اين کار را انجام دهد

 فرهنگ، آداب و رسوم اجتماعی (3

گاه رفتاری در فرهنگی و آداب و رسوم مختلف در مناطق کشور، کاملاً چشم گير است.می دانيم که تفاوت های 

پس بايد تمام اقوام و فرهنگ ها به خوبی مناطق ديگر بی اشكال است. بعضی مناطق ناپسند و همان اعمال در 

لات جبران ناپذير اين کاربايد ، با مهارت تمام و گام به گام صورت پذيرد تا به مشكشناسايی و معرفی شود و  

 نينجامد.
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 سطح معلومات و ميزان فهم مخاطبان (4

کلموا الناس علی قدر عقولهم با مردم به اندازة دانايی و عقلشان »در حديث شريفی می فرمايد:  -پيامبر اسلام)ص( 

و شاعر  سخن بگوييدما پيامبران توصيه شده ايم که به اندازه خود مردم با آنان »در جای می فرمايد: « سخن بگوييد.

و لزوماً يكی از ارکان سخن، سخن گفتن به قدر « هر سخن جايی و هر نكته مكانی دارد»فارسی زبان می گويد: 

 منزلت و به ميزان آگاهی و دانايی مخاطب است. 

 تفاوت های فردی (5

متفاوتی دارند و از نظر بهرة  مخاطبان در خانواده ها، شرايط و محيط متفاوت پرورش می يابند، تغذيه امكانات رفاهی

. اساساً راز پويايی جامعه انسانی در تفاوت هوشی يكسان نيستند، همة اين امور تفاوت های فردی را دامن می زند

 . های ذهنی، شغلی، سليقه ای و در يك کلمه، در تفاوت های فردی نهفته است

 شناخت مخاطب در امور بازاريابی

قبل از توليد و  يابی، جايگاهی بسيار بسيار ويژه دارد. دليل اين باور که بازاريابی حتیشناخت مخاطب در امور بازار

اگر شما برای  نهايی است. ارائه محصول/خدمت شروع می شود، همين اهميت شناخت مخاطب و يا مصرف کنندة

يد؟ چه اطلاعاتی را می کن سخنرانی در جمعی از افراد بزرگسال دعوت شويد، متن سخنرانی خود را چگونه تنظيم

می کنيد؟ حال فرض کنيد شما به سالن  ارائه می دهيد؟ چه نوع لباسی می پوشيد؟ از چه ادبيات گفتاری استفاده

خردسال پر سر و صدا مواجه می شويد. چه حالی به شما  سخنرانی می رويد و ناگهان با جمع زيادی از بچه های

ار خواهم کرد. تنها و تنها به اين علت که مخاطب من عوض شده است و فر دست خواهد داد؟ من در اين مواقع حتماً

به هم خورده است. مسلماً با سخنرانی از پيش آماده شدة خود برای بزرگسالان نمی  تمام برنامه ريزی قبلی من

با مخاطب بر بنابراين نوع رفتار ما در يك ارتباط دوسويه  برای گاز گرفتنم به سويم حمله ور شوند. خواهم بچه ها

 اساس شناختی است که نسبت به اوخواهيم داشت . 
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 مخاطب یعنی مشتری

مخاطبينی که ما بر اساس شغل و حرفة خود با آنها وارد ارتباط می شويم، در واقع همان مشتريان احتمالی ما 

خت مشتری بخش عمده ای از شنا بنابراين مخاطب شناسی برای يك ويزيتور همان مشتری شناسی است. هستند.

قبلاً توسط مديران سازمان شما انجام شده است. آنها برای توليد وارائة محصول/خدمت خود، ويژگی های کلی مربوط 

بازار هدف سازمان شما نيز شامل جمع کثيری از لايه های مختلف مشتريان  به بازار هدف خود را شناخته اند.

شيوای مديران  ار مفيدی را در ارتباط با مشتريان خود از زبانبنابراين شما ميتوانيد اطلاعات بسي احتمالی است.

 سازمان خودبشنويد.

 مشتريان من کيستند؟

 چه خصوصيات برجسته و قابل توجهی دارند؟

 چه نياز/نيازهايی از آنها توسط ما مرتفع می شود؟

 قرار دارند؟و جنسيتی  در چه بازة سنی 

 ارتباط با محصول/خدمت ما چه ميزان است؟سطح سواد، معلومات و دانش تخصصی آنها در 

 قدرت خريد و ريسك پذيری آنها چقدر است؟

 چه مواردی برای آنها ارزش در خريد محصول/خدمت محسوب می شوند؟

 چگونه از خريد خود احساس رضايت می کنند؟

 با محصول/خدمت ما تا چه اندازه آشنا هستند و نسبت به آن چه ذهنيتی دارند؟

 چه وقت می توان آنها را پيدا کرد؟ در کجا و در
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 گونه شناسی مخاطبان

 (( (1986کلاوس بران جنسن و کارل اريك روزنگرن))(حرکت از نظريه های روانشناختی به جامعه شناختی 1

 رويكرد مبتنی بر اثرات رسانه ها  1-1

 رويكرد استفاده و رضايتمندی 1-2

 رويكرد مطالعات فرهنگی 1-3

 حسب ميزان دريافت مخاطب دسته بندی بر (2

 (دسته بندی بر حسب ميزان مشارکت3

 ( دسته بندی بر حسب نقش  مخاطب4

 گونه شناسی کانتر 1-4

 مخاطبان متغيرو نقش آنها در مصرف محصولات عامه پسند فرهنگی 1-1-4

 مخاطبان به مثابه گروه های مرجع 2-1-4

 مخاطبان به مثابه بازارهای مجزا 3-1-4

 اسی وبستر و فالنشن هگون 2-4

 مدل مبتنی بر تاثيرات ،مخاطب به مثابه قربانی 1-2-4

 مدل بازار ، مخاطب به مثابه مشتری 2-2-4
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 رویکرد مبتنی بر اثرات رسانه ها1

 دنيس مك کوايل تاثيرهای  رسانه ها را اين چنين تقسيم بندی می کند :  

 

 ت( تاثير شناختی که با آگاهی و دانش در ارتباط هس1

 (تاثير عاطفی که به گرايش ها و احساسات مربوط است2

 (تاثير بر رفتار3

 

 رويكرد تاثير رسانه می توان نظريه های مربوط به مخاطب را درچهار گروه طبقه بندی کرد

 

  (تاثير قدرتمند رسانه ها1

 )نظريه سوزن تزريقی(مخاطب منفعل

 (تاثير محدود رسانه ها2

 )نظريه هدفمندی(مخاطب فعال

 (نظريه تعادل رسانه ها3

 نگهداشت گزينشی( –درک  –کاتز =)توجه 

 (بازگشت به تاثير قدرتمند رسانه ها4

 (نئومان اليزابت–)مارپيچ سكوت 
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  انواع تاثيرات وسايل ارتباط جمعی

ران کرده و الف( تاثيرات قدرتمند رسانه ای: پيام های ارتباط جمعی مانند گلوله يا آمپول ناخودآگاه مخاطب را بمبا

 . تزريقی را تداعی می کند -تحت تاثير قرار می دهد. اين مورد نظريه گلوله ای

معروف است.وسايل ارتباط جمعی مانند  "قدرت نامحدود رسانه ها"نظريه تزريقی پيام به نظريه :  نظریه گلوله جادویی

نند يك ترکيب شيميايی به يك سرنگ حجيم فرض می شوند که می توانند محتوای خود را که پيام است ما

 .مخاطبين تزريق نمايند و نتيجه سريع بگيرند

يعنی تقريبا بين دو جنگ جهانی بوده است و راديو و  1940تا 1920دوران اوج شكوفايی اين نظريه بين سالهای 

ن کاربرد را از سينما عوامل مهمی در شكل گيری اين نظريه بوده اند و رژيم آلمان نازی در زمان قدرت هيتلر بيشتري

در نظريه تزريقی پيام بيشترين تاکيد بر روی پيام است و در آن مخاطب دارای واکنشی  .اين نظريه داشته است

هدف در ارسال پيام در نظريه تزريقی، ايجاد همبستگی و نظم اجتماعی کوتاه مدت با استفاده از زمينه  .انفعالی است

 .های هيجانی و احساسی است 

 نگرش مخاطبان خود نداشته در تغييرقدرت چندانی  رسانه محدود رسانه : ب( تاثيرات

 دو مرحله ای لازارسفلدجريان   - 1 

 جريان چند مرحله ای شرام 2- 

 نظريه استحكام  - 3

 

 لازارسفلد *دو مرحله ای جريان  *
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گيری افكار عمومی ی در شكلفردای برای رابطه ميانای ارتباطی که جايگاه قابل ملاحظهالگوی جريان دو مرحله

های مستقيم و زير جلدی اوليه، در خصوص فرايندهای ارتباطات عمومی که جريان قائل است، با دور شدن از ديدگاه

های اجتماعی گام برداشته ها در ميان گروهپيام ای دانستن پخشآمد، به سمت دو مرحلهای به حساب میيك مرحله

تواند گلوله جادويی خود را دهنده میل نظريه سوزن تزريقی)بر اساس اين نگرش، پياماست و تلاش کرده ضمن ابطا

  .های گروهی را به ساختارهای روابط اجتماعی ربط دهدبه سوی بيننده يا شنونده شليك کند(، نفوذ رسانه

ماعی اشخاصی وجود ای معتقدند، در هر اجتاين عرصه ضمن تأکيد بر وجود رهبران فكری در هر جامعهپژوهشگران 

 گذارند. های شخصی و روزمره و انجام بحث، بر نظر و تصميم اشخاص در مورد تعدادی قضايا اثر میدارند که با تماس

ها به شمار کنندگان بزرگ رسانهاين افراد به شكل خاصی بيدار، فعال و علاقمند به سياست هستند و از مصرف

 برند .ها پی میی که اينان از قضايا دارند، به نظر رسانهروند. ديگران نيز از خلال تفاسيرمی

ها به معاشران يا پيروانشان که به آنها به چشم افراد پر نفوذ های رسانهاين فرايند رهبران افكار را عامل انتقال پيام

موجود در منطق  .ندکهای جمعی قلمداد میداند و نفوذ اين رهبران را بيشتر و مؤثرتر از رسانهکنند، مینگاه می

ها، اعم از رسمی و غير رسمی است. از آنجا که ای اين است که هر فردی عضو بسياری از گروهورای جريان دو مرحله

ها، نفوذ بسياری بر آراء، پذيرد و اين گروهپردازد، از آنها اثر میها به کنش و واکنش میفرد، در درون اين گروه

وی دارند. به علاوه در بسياری موارد، همين افراد به هنگام قرار گرفتن در معرض تأثير  هایها و نگرشعقايد، گرايش

ای، بر روابط ها، در تجربيات گروهی نيز شرکت دارند. نتيجه آنكه در همان حال که تئوری جريان دو مرحلهرسانه

کند که همين روابط قيقت جلب میکند، توجه ما را به اين حسازی تأکيد میفردی به عنوان مجراهای آگاهیميان

تواند به عنوان منابع فشار، جهت تطبيق با شيوه تفكر و عمل گروه کارساز باشد و اساس و بنياد حمايت اجتماعی می

 از فرد را ارائه کند .
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 *شرامچند مرحله ای جريان *

اند که اين الگو طرح ساختهرا م Multi –Step Flow Modeای برخی با بسط دادن اين الگو، جريان چند مرحله

های بيشتر، در مسير فرايندهای دريافت، به بسط منطقی الگوی سابق ها و يا مرحلهجديد، با ايجاد گسستگی

ها انجام کاری با رسانه ای قاطعانه نشان داد، که سؤال امروز اين است که: مردم چهپردازد. الگوی چند مرحلهمی

 دهندمی

 .نظريه استحكام3

 در ارتباطات شكل گرفت. طبق اين نظريه: ۱۹۴۰اواخر دهه کاتز در  و« برلسون»و « لازارسفلد»نظريه توسط اين 

بلكه می توانند به صورت محدود  پيامهای ارتباطی قادر نيستند تغييرات بنيادی در عقايد و رفتار افراد بوجود آورند

برعكس نظريه تزريقی، در اين  بلی وجود داشته باشد.آنها را استحكام بخشند و برای تاثير گذاری بايد زمينه ق

  در نظر گرفته می شود.« فعالمخاطب »نظريه 

معتقد است که برای شناخت روشهای اعمال نفوذ بر توده ها از « ژان کازنو»در مورد اثرات وسايل ارتباط جمعی 

 طريق رسانه ها بايد سه حالت را از هم تميز داد:

 عقيده موجود*تقويت 

 اختن عقيده تازه )بدون ارتباط با عقيده قبلی(تغيير عقيده*س

 تاثير رسانه ها، بيشتر تقويت عقيده موجود است.« کازنو»از ديدگاه 
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 :تاثيرات متعادل رسانه ای ج(

کاتز معتقد است نه نظريه قدرتمند رسانه ای و نه نظريه محدود رسانه ای بلكه تاثيرات متعادل رسانه ای مدنظر  

 . يعنی دو عامل وجود دارد که که نشان می دهد قدرت رسانه زياد است يا خير ؟ است

 ( مواجهه، توجه، درک و نگهداشت گزينشی  1

 ارتباطات ميان فردی ( 2 

اين دو عامل هر چه بيشتر عمل کنند نظريه تاثير محدود رسانه ای نيز درست عمل کرده است يعنی با بيشتر شدن 

 رسانه ای شدت می گيرد.   اثيری محدود دارد و با کمتر شدن اين دو عامل نظريه قدرتمنداين دو عامل رسانه ت

 

 ( مواجهه، توجه، درک و نگهداشت گزينشی1

وقتی انسان، مواجهه ) هر چه رسانه نشان داد شخص خود را در برابر آن قرار ندهد بلكه گزينش کند يعنی برنامه 

حفظ کند ( توجه ) هر آنچه در رسانه ارائه شد درک، حفظ و در ذهن  های رسانه را گزينش، برخورد، نگاه و

 نگهداشته نشود و مرور نكنيم در واقع با دقت نگاه کردن توجه است (

درک و نگهداشت گزينشی داشته باشد و همچنين سواد رسانه ای شخص هم زياد باشد و خود را در مواجهه با برنامه  

و نگداشت هم نكند پس قدرت رسانه کاهش يافته و تاثير قدرتمند رسانه کم می ها قرار ندهد، توجه نكند، درک 

شود. حال چنانچه شخص خود را در معرض همه برنامه ها قرار دهد هم مواجهه، توجه، درک و نگهداشت گزينشی 

ضوع کاملاً اتفاق می افتد، که گاهاً برخی افراد ادعا می کنند که نگهداشت در آنها رخ نداده است، که اين مو

غيرممكن است و در هر صورت برنامه بر روی مخاطب تاثير می گذارد. کسی که مدعی سواد رسانه ايست نبايد با هر 

 برنامه ای مواجه شود و چنانچه شد به آن توجه نكند و يا درک و نگهداشت رخ ندهد.
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 ( ارتباطات ميان فردی2

در ميان عامه مردم رخ می دهد سبب می شود، نظر برخی افراد  گفتگوهايی که پس از مشاهده يك برنامه تلويزيونی

نسبت به آن موضوعی که از رسانه دريافت کرده اند، تغيير کند. پس ممكن است تاثير رسانه بر روی يك شخص جور 

 ديگری باشد که با ارتباطات ميان فردی نظر وی تغيير می کند.

می تواند تاثير قدرتمند يا محدود بر مخاطب داشته باشد. هر چه اين در نتيجه با دو عامل فوق می توان گفت رسانه  

  دو عامل با يكديگر هماهنگ تر  باشند و بيشتر عمل کند، قدرت رسانه هم محدودتر است و بر عكس. 

 

 

 نئومان ( اليزابت–رسانه ها)مارپيچ سكوت  بازگشت به تاثير قدرتمند

دهد نظريه مارپيچ سكوت های جمعی قدرت میهای ديگر به رسانهنظريههايی که بيش از بسياری از يكی از نظريه

نئومان اين است که  -آن را مدون کرده است. استدلال نوئل(  1973-11980است که اليزابت نوئل نئومان )

ه کم های پژوهش، در گذشتهای جمعی حتما بر افكارعمومی اثرهای قوی دارند اما اين اثرها به خاطر محدوديترسانه

کند که سه ويژگی ارتباط جمعی، نئومان استدلال می -نوئل .اهميت شمرده شده يا کشف نشده باقی مانده است

هم صدايی  شوند. يعنی تراکم، همه جايی بودن و هم صدايی در ايجاد اثرهای قوی بر افكارعمومی با هم ترکيب می

های مختلف ه داد اشاره دارد و اغلب ميان روزنامهتوان توسعبه تصوير هم شكلی از رويداد يا موضوعی که می

های ديگر مشترک است. اثر هم صدايی اين است که بر مواجهه گزينشی غلبه های تلويزيون و رسانهمجلات، شبكه

ای به کند تا افراد نتوانند پيام ديگری را انتخاب کنند و نشان دهنده اين گمان است که بيشتر افراد به گونهمی

 رند .داهای جمعی آن را عرضه میکنند که رسانهمی نگاه موضوع
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 نئومان اليزابت–مارپيچ سكوت 

شود مارپيچ سكوت است. در خصوص يك موضوع مناقشه برانگيز، افراد درباره توزيع عامل ديگری که وارد عمل می

و سپس سعی  ؟رار دارند يا خيرآيا در اکثريت ق کنند تعيين نمايندزنند، آنها سعی میهايی میافكارعمومی حدس

ليت قرار دارند کنند تعيين کنند آيا تغيير افكارعمومی در جهت موافق با آنهاست يا خير. اگر احساس کنند در اقمی

د که درباره موضوع سكوت کنند و اگر هم فكر کنند تغيير افكارعمومی در جهت فاصله گرفتن از کنتمايل پيدا می

 . دکنند در خصوص موضوع ساکت بماننآنهاست گرايش پيدا می

 رويكرد استفاده و رضايتمندی1/1

 است فعال * مخاطب

 است خويش نياز ارضا دنبال به * مخاطب

 نيستند پيام دريافت قربانيان * مخاطب

 دارد آگاهانه * انتخاب

 رويكرد مطالعات فرهنگی

 :    استوارت هال )بازنمايی(

 واقعيت وجود ندارد 

 )صنايع فرهنگی(:    ت آدرنو و هورکهايمرمكتب فرانكفور

 گستره همگانی در حال نابود شدن است:     يورگن هابر ماس )هگل قرن بيستم(
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 بازنمايی

 جنس 

  مذهب 

 نژاد 

 

 

 بازنمايی

هرچند بازنمايی در نگاه واقع گرايانه )رئاليستی( متشكل از تصاوير يا صدای حوادث است، ولی عمل بازنمايی، به 

 دهد. ل و مطلق، جهان را نمايش نمیشكل کام

ای همواره دارای ساختار هستند و هرگز پنجره ای شفاف و روشن نيستند. بازنمايی از ساختار های رسانهمحتوای

ها )و هر چيز ممكنی که در رسانه وجود خارجی کشد که چگونه گروهرود و اين سؤال را پيش میواژه و لغت فراتر می

ها و ژانرهای مختلف اين مساله به چگونگی رسانه ای بازنمايی شده است؟وسيله محصولات رسانهکند( به پيدا می

شود و در عين حال معانی يا اثرات ضمنی سياسی وسيعی را با خود به همراه دارد. بازنمايی نوعی عمل مربوط می

تصوير دستكاری شده از واقعيت  گر است که منعكس کننده واقعيت بيرونی است؛ در واقع، بازنمايی نوعیدلالت

بيرونی است. همه امور جهان، کپی واقعيت هستند و در اين ميان هنر، کپی از کپی واقعيت است؛ هنر، بازنمايی از 

 بازنمايی است.
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 زنان در رسانه ها و تبليغات رسانه ای چه جايگاهی دارند؟

، نقش «زن»و « مرد» جنسيتیبان دربارة هويت ها و رفتار مخاطكل دادن به نگرشش در هارسانه گيریجهت

ها اين است که جنسيت و رابطه ای و تبليغات در رسانهپرسش درباره بازنمايی رسانه.کندای ايفا میبرجسته

های جنسيتی و های جهانی و داخلی بر تقويت نابرابریآيا نقش رسانه.شودها برساخته میجنسيتی چگونه در رسانه

 مطابق ايدئولوژی مردسالارانه است؟« قدرتی زنانکم»و « قدرتمندی مردان»شكاف ميان امر  دامن زدن به

ای فرهنگی که در جهت های کليشهشوند که با نقشای بازنمايی میهای جمعی به گونهمردان و زنان در رسانه

هايی مسلط، فعال، ورت انسانصمردان معمولاً به رود، سازگاری دارند. کار میهای جنس سنتی بهبازسازی نقش

ای، های متنوع و مهمی را که موفقيت در آنها مستلزم مهارت حرفهمهاجم و مقتدر به تصوير کشيده شده و نقش

کنند، در مقابل زنان معمولاً تابع، منفعل، تسليم و کم اهميت هستند و در کفايت، منطق و قدرت است را ايفا می

شان بر آنها تحميل کرده است، ظاهر شان و عدم پيچيدگیشان، عواطفکه جنسيتای کننده مشاغل فرعی و کسل

 شود .می

 

 ه برای سازمان يونسكو انجام شدههايی کآندره ميشل با تحليل پژوهش

 کند:ی صورت گرفته است را ذکر میای مشترک جنسيتی که در گسترة بين المللکليشهالگوهای 

 :های مختلف در خانوادهنقش -1

 گاه خانواده را بر عهده دارد.آور و تكيهرسان خانوادگی و وابسته به همسر و پدر نقش نانمادر نقش خدمت 

 خصوصيات شخصيتی: -2

 .گير و فعال هستند اما دختران و زنان وابسته و منفعل هستندمردان خلاق، تصميم 
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 های اجتماعی و سياسی: نقش -3

باشند، در سطح محلی و خرد اجتماع جای دارند، اما مردان دارای مسئوليت و  زنان اگر هم در سطوح اجتماعی فعال

 . يا رهبری سياسی در گسترة بزرگتری از اجتماع هستند

 نقش حرفه ای: -4

 . اندمشاغل به دو بخش زنانه و مردانه تقسيم شده اند. زنان منشی يا پرستار و مردان کارفرما يا پزشك 

های تلويزيونی را عامل مهمتری در روند تبعيض جنسيتی های جمعی، تلويزيون و برنامهنهآنتونی گيدنز در بين رسا

های مربوط به تفاوت جنسيتی همخوانی از نظر گيدنز، بازنمايی تلويزيون از هويت جنسيتی با يافته .داندمی

-دهد که تقريباً همه شخصيتهايی که بيش از همه بيننده دارد، نشان میتحليل صورت گرفته در مود کارتون.»دارد

اند. همچنين تصاوير مشابهی در اين مسلط  ها مرد هستند و مردها برای کارهای فعالهای برجسته در اين کارتون

 « .شوند را می توان يافتزمينه در آگهی های تجاری که به فواصل در ميان برنامه ها ظاهر می

 اسلام هراسی

کيفيتی که در شان   های مذهبی، ازلا) تعداد جمعيت زياد( نسبت به ديگر اقليترغم داشتن کميت بامسلمانان علی

مردم  _ای از مسلمانان در اذهان عمومی به ويژهخشن و تروريستی ای اين تكثر باشد برخوردار نيستند و چهره

های اين رسانه هستند .های بين اللملی نقش بسته است که مقصر اين تصويرگری سياه و منفی رسانه _آمريكا و اروپا

ای منفی از اسلام و زنند و چهرهبين المللی هستند که با حمايت مالی سياستمدارن، دست به چنين اقدامی می

وشوی از ديگر نكات پر اهميت اين است که رسانه را به عنوان ابزاری برای شست گذارند.مسلمانان به نمايش می

دهد که بايد متوجه اين قضيه باشد؛ ) رسانه در حال هدايت مخاطب هشدار میداند و به مغزی و دستكاری افكار می

 افكار به سمت خاصی است(.
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 بازنمايی ايران در مطبوعات غرب

، کليشه های شمايل انگارانه اصلی هستند که توسط مطبوعات غرب مورد «بنيادگرايی اسلامی»و « تروريسم»

رواقع اسلام وايران را در رسانه های غربی، به عنوان تهديد عليه صلح، اين دو کليشه د استفاده قرار می گيرند. 

دموکراسی و مدرنيزاسيون بازنمايی می کنند. تحويل يا تقليل مستمر ايران به نوعی تهديدی مضاعف تحت عنوان 

نقاط جهان،  يرديگر برای غرب و سا« ديگران»بنيادگرايی اسلامی و تروريسم بين المللی، اين کشور را بيش تر از 

 خطرناک جلوه ميدهد

 

 نژاد بازنمايی

ديدگاهی را که در آن سفيدپوستان افراد منظم، عقلانی و ساعی هستند در تضاد با سياهپوستان )به عنوان ( الف

 افرادی بی نظم ، غير عقلانی و بی بند و بار( به تصوير کشيده اند. 

 .سمانی به سياه پوستان وابسته هستندب( سفيد پوستان در موضع قدرت اند، اما به لحاظ ج 

 ای در حوزه کنترل اذهانهای رسانهترین شرکتدیسنی، یکی از فعاّلوالت

های مخصوص کودکان را که حاوی های سينمايی و انيميشنفيلم ،«والت ديسنی»نزديك به يك قرن است که شرکت 

ها، تبديل به يك امپراتوری بزرگ شرکت طیّ دهه اين کند. ها و سنن آمريكايی هستند، توليد و منتشر میارزش

ها و های اخير، توليدات اين شرکت، بزرگسالان را نيز هدف گرفته و در کنار ساير چهرهشده است. در دهه

بازی و يا های جديد غربی به مانند همجنسهای هاليوودی، تبديل به يكی از پيشگامان حمايت از ارزششرکت

 ست. پرستی شده اشيطان
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 برخی نمادها

وگو هستند، فرصت گمان، نقد و تحليل هريك از اين آثار که از قضا به لحاظ تكنيكی بسيار قابل تأمّل و گفتبی

ای به ها به بحث نشست؛ ليكن هدف اين نوشتار، اشارهتوان درباره هر يك از آنها، ساعتطلبد و میبسياری را می

دهيم، مخاطب است. بر اين باوريم وقتی اين آثار را در کنار يكديگر قرار میاصل موضوع و تلنگری برای والدين 

هريك، همچون اجزای يك پازل بزرگ خواهند بود که در جوار هم، فرهنگ صهيونيسم جهــــانی را تقويت کرده و 

 سازد:طلب صهيونيسم جهانی در آينده آماده میذهن کودک امروز را برای پذيرش تفكّرات سلطه

 ميكی موس .1

مجموعه  نخستين شخصيّت معروف شرکت والت ديسنی، يك موش کوچك و دوست داشتنی به نام ميكی ماوس بود.

شود و هم اکنون نيز شخصيّت محبوب نسل ديروز و امروز به شمار هاست که توليد میميكی ماوس سال

شناختند. والت ديسنی به کمك ميكی می «موش کثيف»رود.جالب است بدانيم که از ديرباز، يهوديان را با نام می

بدهد و ديگر کسی « موش دوست داشتنی»ماوس توانست در چند دهه کاری کند که اين واژه جای خود را به 

ميكی ماوس معصوم که همواره مورد تهاجم رقبای  را داشته باشد. « موش کثيف»توانست برای يهوديان تصوّر نمی

شد، نمادی شد از معصوميّت قوم يهود! که بايد تلاش مك زيرکی بر دشمنان پيروز میگرفت و تنها به کخود قرار می

 کند تنها با سرمايه خود، يعنی زيرکی، خود را از دست دشمنان جهانی رهايی دهد.

 تام وجری .2

شخصيّت جری در مجموعه تام و جری در واقع، ادامه شخصيّت ميكی ماوس است. جری موش زبل و بدجنسی است 

شود. اين پرسش که چرا برخلاف دنيای واقعيت، ه با شيطنت و ناجوانمردی، همواره بر گربه ابله و احمق پيروز میک

شود، چيزی است که ناخودآگاه، ذهن کودک و بزرگسال را به خود معطوف همواره اين موش است که برگربه پيروز می

توان با دغل و حقّه بازی، هميشه کند که میک نهادينه میدارد و از سوی ديگر، به تدريج اين حس را در ذهن کودمی
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تام و جری علاوه بر آثار خاصّی که بر مخاطبان جهانی داشت، توانست حسّ اعتماد به نفس را در  پيروز شد. 

ها از موش کثيف بودن در رنج بودند ـ نهادينه نمايد. موش کثيف صفتی بود با بار مخاطبان يهودی خود ـ که سال

 شد .کدام از آنها در موش کوچك والت ديسنی ديده نمینايی ترسو بودن و منزوی که هيچمع

 شانس. لوک خوش3

ای ندارد؛ اماّ هميشه فرشته ، داستان گانگستر سفيدپوستی است که هيچ خانه و کاشانه«شانسلوک خوش»مجموعه 

های گوناگون، هيچگاه وارد جنگ و دعوا هشود که افراد و قبيلپوستان بومی است و وجودش باعث مینجات سرخ

طبعش، هميشه به دنبال تبهكاران است و در پايان هر بخش، تنها به گو و سگ شوخاو به همراه اسب بذله نشوند. 

رود؛ امّا چرا غروب خورشيد؟!! شايد اگر بدانيم غروب خورشيد در کتاب مقدّس، نماد سوی غروب خورشيد می

کند تا به خوبی شانس سعی میاست، به خوبی پاسخ اين پرسش را دريابيم. لوک خوش« نسرزمين موعود يهوديا»

برخورد و مهربانی باشد که به دنبال سرزمين موعود و مادری خود است و در اين راه، به رسالت معرّف يهودی خوش

 کندخود، يعنی ايجاد امنيت برای دنيا عمل می

 . هاچ زنبور عسل4

 

هيچ تأمّلی، حاضر هستيم ايم و بیرا ديده« هاچ زنبور عسل»ران کودکی خود، مجموعه جذّاب خيلی از ما در دو

ديدن آن را به کودکان دلبند خود توصيه کنيم؛ امّا خوب است بدانيم داستان هاچ زنبور عسل به کودکان يهودی 

يگران، همچون موجودات مخوف اين فهماند که بايد همواره به دنبال مادر )نماد سرزمين موعود( خود باشند و دمی

توان روی کمك برخی دوستان مو بور حساب انيميشن، همواره در اين راه، سدّ راه او هستند و البتّه در اين راه می

 .کند

به « ژاپن»های آسيايی و در رأس آنها های انيميشنی است که کشورگشتن به دنبال مادر، تم غالب مجموعهنكته: 

، «حنا دختری در مزرعه»    ،«دختری به نام نل»اند؛ مانند صهيونيستی هاليوود توليد کردههای سفارش شرکت
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طور که گفتيم، مادر در فرهنگ يهودی، نماد سرزمين موعود يهوديان است. اين همان و غيره. « چوبين»، «باخانمان»

، اماّ به ديگر کودکان جهان نيز اين ها هرچند با هدف بيشترين تأثير بر کودکان يهودی جهان ساخته شدهانيميشن

 ها با عنوان برگشتن به سرزمين مادری، حقّ مسلّم قوم يهود است.کند که تصاحب ديگر سرزمينحس را القا می

 . شير شاه5

های سياسی شكل گرفته باشد. در شير بر پايه پيام« شير شاه»شايد کمتر کسی فكرش را بكند مجموعه سه قسمتی 

اين اثر، نمادی از جنگ  شود. های آينده آنها ديده میجنگ دو ابر قدرت برتر ـ جنگل ـ و آشتی نسلشاه به خوبی 

ها و های طولانی پس از جنگ دوم جهانی است که سرانجام به آشتی نسلدر سال« شوروی»و « آمريكا»سرد 

، نماد سلطه جهانی صهيونيسم است. يابد؛ اماّ يادمان نرود شير در فرهنگ يهودیفروپاشی نظام کمونيسم پايان می

های ديگر مثل شير در ميان جانوران جنگل و ها و قومخوانيم: ... و بقيّه قوم يعقوب در ميان امتّمی« تورات»در 

تواند درند و کسی نمیکنند و میهای گوسفند خواهند بود که هنگام عبور، پايمال میمانند شير درنده در ميان گلّه

 ود.مانع آنها ش

 . دامبو فيل پرنده6

تواند با تلاش، گيرد؛ امّا سرانجام میتوجّهی اطرافيان قرار میدامبو بچّه فيل زشتی است که ابتدا مورد تمسخر و بی

چينی شبيه خود را بالا بكشد )نمادی از قوم يهود که در جوامع مختلف چندان مورد توجّه نبودند(. مادر دامبو عرق

خواهد از گناه او تنها اين است که می .شودها متمايز میسر دارد و به اين ترتيب از ديگر فيل به کلاه يهوديان بر

کند و در عملياتی پيروزمندانه، سرانجام، دامبو شايستگی خود را ثابت می .شودفرزندش حمايت کند؛ اماّ زندانی می

باهت به پرچم اسرائيل هم نيست، به اهتزاز شگذارد و پرچم سيرک را که البتّه بیهمه تحقيرها را پشت سر می

دهد و به خوبی، مظلوميت اين انيميشن، اعتماد به نفس و خودباوری را به کودکان يهود هديه می. آورددرمی

 کند .ساختگی يهود )صهيونيسم( را تداعی می
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 جوجه اردک زشت. 7

ه ويژه اينكه در پايان، همانند او به موفّقيت گير و زشت جوجه اردک، شبيه دامبو فيل پرنده است؛ بشخصيّت گوشه

شود. حرکت اين قوی زيبا به سمت خورشيد در غروب هم همان نمای رسد و تبديل به يك قوی بسيار زيبا میمی

نيز که در اصل « جوجه اردک زشت»آورد. از اين روی، کارتون معروف شانس را به ياد میمعروف انيميشن لوک خوش

های صهيونيسم سوق داده و آنها دی توليد شده است، ذهن کودکان معصوم امروز را به سوی آرمانبرای مخاطب يهو

 سازد .را برای پذيرش تفكّرات يهود در فردا آماده می

 گاليور. 8

، با يك سفيدپوست بلند بالا با مدل موها و لباس انگليسی، «گاليور»در همان نگاه نخست به انيميشن معروف 

ها )نماد مشرق زمين( پا نهاده و به آنها در شويم که از طريق درياها به سرزمين عجيب کوتولهاجه میآمريكايی مو

گيرد که اين به اين ترتيب، اين موضوع در ذهن کودک شكل می. کندمبارزه عليه دشمنانشان کمك می

اگر سرزمين کوتوله ها نماد  هستند که بايد منجیّ هميشگی آنها باشند . در پاسخ بايد گفت« هاانگلوساکسون»

مشرق زمين است ... پس سرزمين آدم بزرگ ها نماد کجاست ؟؟ غرب و يا فراماسونری و يا حكومت پادشاهی 

 انگليس؟؟؟ که ميتوانيم مورد آخر را بيشتر نزديك ببينيم...

 مصر. پرنس 9

انيميشن، روايتگر زندگی حضرت  های مذهبی نيز به طور جدّی ورود کرده است. اينهاليوود در عرصه انيميشن

موسی)ع( است. در اين کارتون بسيار پرهزينه به خوبی روايت تحريف شده هاليوود از دين و تمايل آن را به 

يابد. ای منزلت عصمت و شأن اين نبیّ مكرمّ الهی تنزلّ میبه طرز ماهرانه« پرنس مصر»بينيم. در می« سكولاريسم»

های کارتونی ديگری مربوط به زندگی حضرت نوح)ع( و حضرت يوسف)ع( نيز شن، برنامههاليوود، مشابه اين انيمي

 توليد کرده است .
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 شرک .10

های دو و سه آن، به طرز ای، جذّاب و دوست داشتنی بود، کودکان در سریهرچند شرک انيميشنی بسيار حرفه

ها به تدريج ذهن کودک گونه تصاوير و صحنهاين .رو شدندهای طولانی روبهای با مقوله سكس و معاشقهباورنكردنی

 کند.رو میهای شخصيتّی رو بهکند که متناسب با سنّ او نبوده و وی را با بسياری ناهنجاریرا درگير موضوعاتی می

 .سری جديد سند باد11

از علی بابا و  در سری جديد انيميشن سندباد )افسانه هفت دريا( ، ديگر اثری از آن فضای زيبای شرقی نيست.

شود و به جای آن مخاطب با انبوهی از قول و ديو و خشونت و جملات رکيك روبرو می.  علاالدين هم خبری نيست

سندباد مهربان، تبديل به کسی شده که با هفتاد ضربه شمشير خود، يك کشتی بزرگ را تصاحب کرده و دريا را از 

 کند.خون رنگين می

 کيو سان.ای 12

شود، نقش تفكرات بودايی در پرورش ذهن انسان موعه جذاب انيميشنی ای کيو سان به خوبی تبليغ میآنچه در مج

است. کودکان ايرانی ناخود آگاه با ديدن اين مجموعه جذب تفكرات بودايی و نيز آداب و سنن و باورهای آنها 

ی کيو وق العاده باهوش قصه يعنی اکه اين تنها به دليل شخصيت جذاب مهربان و دوست داشتنی قهرمان ف شوندمی

 سان است؛ اما چرا بودايی؟!

 ایجوجه.فرار 13

اين انيميشن يكی از آثار جذاب برای کودکان است. سرتاسر فضای داستان و مزرعه که با سيم خاردار گرفته شده 

است صهيونيسم در های کار اجباری آلمان نازی و هلوکاست )يهودی سوزی( کذايی است که سال هيادآور اردوگاه

ناجی مرغ های قربانی )نمادی از يهوديان( خروس خلبانی است که آمريكايی بوده و  کوشد. راستای اثبات آن می
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کند. اين ها آنها را به سوی دشتی باصفا )يادآور سرزمين موعود يهوديان ( راهنمايی میسرانجام با نجات مرغ

 عرصه ترويج تفكرات صهيونيسم و ترويج هولوکاست است. انيميشن، يكی از بارزترين آثار کودکان در

 باربی.مجموعه 14

باربی مجموعه انيميشن بسيار پر طرفداری است که همراه با عروسك و لوازم جانبی اش سالهاست به عنوان نماد 

مبتذل  ابتذال، برهنگی و مصرف گرايی جهان غرب در اذهان کودکان رخنه کرده و آنها را برای پذيرش نمادهای

های آن با ده ها طرح و مدل در حالی که لبخندی اين انيميشن و عروسك .فرهنگ غرب در بزرگسالی آماده می کند

های الگوپذيری از پوشش، آرايش، رنگ مو، تناسب خاص اندام و به نوعی رفتار مليح بر لب دارد، به راحتی زمينه

کارشناسان بر اين باورند، هجوم نمادهای باربی در جامعه، زد.ساهوس انگيز را برای کودکان و نوجوانان فراهم می

تواند اثرات مخربی بر نوجوانان داشته باشد به گونه ای که در اروپا و آمريكا هم اکنون نهادها و موسسات ضد می

ارها از های بسيار معروف بود که متأسفانه بباربی تشكيل شده است. آنچه آمد، مروری سريع بر شماری از انيميشن

 گيرند.اند و به راحتی، در دسترس کودکان ما نيز قرار میرسانه ملی نيز پخش شده

 (فرهنگی صنايع) هورکهايمر و آدرنو

های جمعی نظير راديو، تلويزيون و مطبوعات، به کمك رسانه صنعت فرهنگ با توليد انبوه کالاهای متنوع و به

ها پرداخته و از اين طريق به فريب اذهان و افكار عمومی مبادرت کالا ای برای بازاريابی و مصرفتبيلغات گسترده

وجود آورد. آدورنو می گويد :جامعه به  دار حاکم بهورزيده است تا افرادی منفعل و تسليم طلب در برابر طبقه سرمايه

هم ريختگی شعور  مدد صنايع فرهنگ نمی گذارد انسانها جان ديگری جز آن چه هست برای خود متصور شوند ، در

به مرحله ای رسيده است که ديگر به زحمت       می توان انسان ها را نسبت به اين وضعيت آگاه کرد.ديگر نيازی به 

 عمل عمدی رهبران نيست
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به نظر آدورنو و هورک هايمر جهان امروز و آينده  اصلا تسلط به نظر نمی آيد..تسلط به مرحله ای رسيده که ديگر 

 است و آزادی حقيقی دراثر توسعه عقلانيت در جامعه که همان تسلط بر طبيعت است، لطمه ديده است. اداره شده 

درجهان امروز خرسندی و خوشبختی فرد تحقيق نمی يابد ، بلكه در روندی تاريخی با زوال فرديت انسان همراه 

 است .

 نظريه يورگن هابرماس درمورد گستره همگانی

طريق مفاهمه و استدلال و در شرايطی عاری از هر گونه فشار، اضطرار يا اجبار دورنی يا  افراد در حوزه عمومی از

بيرونی و بر مبنای آزادی و آگاهی تعاملی و در شرايط برابر برای تمام طرف های مشارکت کننده در حوزه سياست و 

وليد می کنند که در نهايت به اجتماع ، مجموعه ای از رفتارها، مواضع و جهت گيری های ارزشی و هنجاری را ت

صورت ابزاری مؤثر برای اثرگذاردن بر رفتار و عملكرد دولت به ويژه در عقلانی کردن قدرت دولتی عمل می کنند. 

و باز بوده که در آن تصميم گيری به وسيله استدلال عقلانی صورت همان بحث آزاد حداقل تصور از اين حوزه 

 ه همگانی خاستگاه افكارعمومی است. به نظر هابرماس گستر.  ميپذيرد

گستره همگانی ميانجی فضای خصوصی و فضای عمومی است و هرچه آزادتر و فكورانه تر باشد مناسبات اجتماعی 

به عبارت ديگر گستره همگانی فضای اظهارنظر، مكالمه و بحث چارچوبی در  . خردورزانه تر و انسانی تر خواهد بود

ست که هر کس بالقوه حق و قدرت شرکت در اين فضا رادارد و هيچ کس را امتيازی مسايل همگانی به صورتی ا

 نسبت به ديگران در اين فضا نيست

 ( دسته بندی بر حسب ميزان دريافت مخاطب2

 (1968از ديدگاه روژه کلاوس )

يزيون مطلب ارتباطی قرار دارد )تمام کسانی که تلو جمعيتی است که تحت پوشش يك (بزرگترين مخاطب ،1

 دارند()مخاطب بالقوه(
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)بينندگان دائمی  می کنند(مخاطبانی که به درجات گوناکون ،عملا آنچه عرضه می شود را دريافت 2

 تلويزيون()مخاطب بالفعل(

 (مخاطبان واقعی که دريافت مطلب توسط آنها تثبيت می شود)مخاطب پيام خاص(3

 نی می کنند)مخاطبانی که عملا تحت تاثير قرار ميگيرند( (کوچكترين گروه، مطالب عرضه و دريافت شده را درو4

 کلاوس اين نكته را اشاره به تحول های چند مرحله ای زير توضيح می دهد:

 (پيام ارائه شده1

 (پيام قابل دريافت2

 (پيام دريافت شده3

 (پيام ادراک شده4

 (پيام درونی شده5

 

 

 (دسته بندی بر حسب ميزان مشارکت3

 *مخاطب منفعل

 مخاطب فعال*

 ( دسته بندی بر حسب نقش  مخاطب4

 گونه شناسی کانتر 1-4

مخاطبان متغيرو نقش آنها در مصرف محصولات عامه پسند فرهنگی 1-4  
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 مخاطبان به مثابه گروه های مرجع 2-1-4

ذعان می دارند تهيه کنندگان ا. نظرات و افكار خود را درباره برخی برنامه ها ، با توليد کنندگان در ميان می گذارند

 که چنين اظهار نظرهايی تاثير زيادی در برنامه های بعدی خواهد داشت.

 

 مخاطبان به مثابه بازارهای مجزا 3-1-4

تنوع مخاطب )از لحاظ طبقه اقتصادی و اجتماعی( اغلب شبكه های تلويزيونی طبقات متوسط و متوسط رو به پايين 

 را مد نظردارد.

 النگونه شناسی وبستر و ف 2-4

 مدل مبتنی بر تاثيرات ،مخاطب به مثابه قربانی 1-2-4

  مـی دهـد  مخاطـب در معـرض محتـوای نامناسـب قـرار       مخاطبان به سادگی تحت تاثير برنامه ها قرار می گيرنـد 

 .  می کنند رسانه ها مخاطبان را از برنامه های مناسب محروم

 مدل بازار ، مخاطب به مثابه مشتری 2-2-4

مخاطب فعال بوده و  و رسانه ها در فروش کالا ها رقابت دارند انه به عنوان کالا محسوب ميشودبرنامه های رس

پاسخگوست و  نظام رسانه ای به ترجيحات مخاطبان آگاهانه و با ترجيحات خود برنامه های خود را انتخاب می کنند.

 .تماشاگران تامين برنامه را می کنند با توجه به انتخاب های
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Medi چيست : ایرسانهسواد  a Li teracy) 

ها و انواع انواع رسانه توانمتكی بر مهارت که براساس آن میيك نوع درک در يك تعريف بسيار کلی عبارت است از 

 .ها را شناخت و از يكديگر تفكيك و شناسايی کرد توليدات آن

 

 اين درک به می آيد :

چه موادی مناسب  که است مراقب هوشمندانه  ك رژيم غذايی است کهای مثل يرسانه سواد ساده،  به زبانچه کاری 

و يا اينكه ميزان مصرف هر ماده بر چه هستند و چه موادی مضرچه چيزی را بايد مصرف کرد و چه چيزی را نه 

 مبنايی بايد استوار باشد

 و به معادله  ی خارج شدهو مصرفحالت انفعالی از  ها بياموزد کهتواند به مخاطبان رسانهای میسواد رسانه

ای کمك وارد شوند که در نهايت به نفع خود آنان باشد. به ديگر سخن، سواد رسانه ایفعالانهمتقابل و 

 مند شدای هوشمندانه و مفيد بهرهها به گونهکند تا از سفره رسانهمی

برای مواجهه فعال و خلاق در عصر ارتباطات، تنها سه راهکار پيش رو داريم: بدبين باشيم، يا خوشبين، و يا 

 واقعبين باشيم.

 ناميم، فرد برداشتی جز فرصت و مزيت از رسانه ندارد وبينانه میدر نگاه اول، که ما آن را رويكرد خوش

او را  کند. فرد در چنين شرايطی فرد کاملا وضعيتی منفعل دارد و رسانهمحدوديت از آن میای بیاستفاده

دهد.شكل می  
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ياست دانيم که در آن تصور فرد از رسانه تهديد محور است و با سه مقابل اين نگاه را رويكرد بدبين مینقط 

کنند.سازی ديگران را نيز از استفاده از رسانه منع میهرانسان  

 راه کار سوم و منظور اصلی سواد رسانهای را در رويكر واقعبين میدانيم که فرد با آگاهی نسبت به مزايا و 

 تهديدات رسانه، با سياست برنامهريزانه به استفاده محدود و مشروط از رسانه روی میآورد.

 استتنها راه درست و عاقلانه و عالمانه اين 

 بين باشيم تا توانمند شويمکه واقع

 و فرزند زمان خويش باشيم

 و با قوت )نه ضعف( و

 (خيالیبينی )نه خوشخوش

 ريزیكر برنامهو استحكام )نه ترديد( به ف

 و رشد باشيم تا بتوانيم

 ها بهترين بهره را بردهاز مزايای رسانه

 ها به خيرشان پناه بردهتا از شر رسانه

 .ای خودرا بالا ببريمکلام سواد رسانهو در يك
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 ای در فضای مجازیسواد رسانه

ضای يزی نيست چون اينترنت و فبه دنبال مقصری برای وضعيت کنونی جهان بگرديم،آن مقصر چ اگر بخواهيم

 مجازی

های ديگر را مغلوب و در های جديدی که اينترنت و فضای مجازی برای ما به وجود آورده است، به نحوی رسانهقابليت

 دارد. Brodcastingالشعاع قرار داده است. فضای مجازی قابليت تر تحتنگاهی ملايم

 و است حمل قابل امروزه دستگاه اين. کند وصل فضا اين به را ما تا است لازم ابزاری تنها و دارد حضور جا همه يعنی

 .داراست هم با ترکيبی و جدا جدا را شنيداری و ديداری هایقالب همه مجازی فضای. همراه تلفن دارند؛ را آن همه

بگوييم توانيممی نحوی به توانمی را هارسانه همه شدهترکيب  کرد اهدهمش اينترنت و مجازی فضای در   

 .دارد همراه به خود با را بيشتری هایآسيب شرايط اين

 قرار مخاطب ديد برابر در شدهرنگ هایگنجشك شيادان برخی است ممكن رودررو ارتباط برخلاف فضا اين در 

 .دهند

 مردم برای افض اين که دارد هايیآفت از نشان ای،رايانه تخلفات به رسيدگی نهاد عنوان تحت نهادی آمدن وجودبه 

  .است آورده وجود به

 .کند مواجه اطلاعات سرقت نظير خطراتی با را افراد است ممكن فضا، اين از صحيح تصور عدم

زدسا مختل را زندگی ديگر ابعاد است ممكن رسانه، اين بودنجايیهمه و هاجذابيت داشت، توجه بايد علاوهبه  . 
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 آموزش سواد رسانه ای در سطح بين المللی:

 .کرد آماده ایرسانه سواد آموزش یباره در ایبيانيه يونسكو سازمان 1982 سال در

 که بود ایرسانه سواد آموزش مورد در يونسكو المللیبين اجلاس ینتيجه رسيد، کشور 19 امضای به که بيانيه اين 

 قابل نيروهای از يكی هارسانه شودیم گفته بيانيه اين در.شودمی شناخته «گرانولد بيانيه»  عنوان به حاضر حال در

 بين در سيستماتيك و منسجم اشكال در ایرسانه سواد آموزش نيازمند اين و هستند جامعه در قدرتمند و توجه

 .است شهروندان

 اروپايی کشورهای و لاتين آمريكايی مانند کشورها برخی در ای رسانه سواد موضوع ميلادی 1970 یدهه اواسط از

 .گرفت قرار توجه مورد اسپانيا و تاليااي مانند

 و رفتهپيش کشورهای اطلاعاتی بين های نابرابری کردن برطرف کشورها اين در ایرسانه آموزش هدف تريناصلی

 بود افتاده عقب

 بين اطلاعاتی های نابرابری جبران توان مناسب راهكاری مثابه به ای رسانه آموزش يونسكو، کارشناسان نظر از

 دارد، را جنوب و شمال ایکشوره

 دريافت صرفا جنوب کشورهای ديگر سوی از و پردازند می اطلاعات  توزيع و  کنترل توليد، به شمال کشورهای زيرا

 .هستند اطلاعات منفعل کننده

 های مهارت و ای رسانه آموزش انفعال، ازوضعيت جنوب کشورهای کردن خارج جهت مناسب راهكار يونسكو نظر از

 .( است مخاطبان ای رسانه های پيام تفسير و تحليل منظور هب فردی

 ميدانند ایرسانه سواد مهد را انگليس بسياری
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 گذاریارزش و تحليل خاص هایمهارت تا خواست معلمان از لندن اموزشی گروه 1929 سال در بار نخستين برای .

 .بياموزند آموزاندانش به را فيلم

  .است جهان سطح در ملی ای رسانه آموزش های جنبش ترينویق از يكی پايگاه نيز کانادا

 وزارت .کرد وضع دهه 2 مدت به تقريباً سال 12تا 7 سطوح در را ایرسانه آموزش هایبرنامه کانادا آموزش یاداره

 داد قرار اش تحصيلی یبرنامه در اجباری بخشی 1987 سال در را ایرسانه سواد آموزش

 ای وجود دارد از جمله:در سر راه آموزش سواد رسانهدر ايران موانعی 

 و اطلاعاتی دانش ای فقررسانه سواد آموزش به ایبودجه رديف اختصاص در ريزان برنامه و گذرانسياست توجهیبی

 .ایرسانه کارگزاران و آموزگاران والدين، ميان در ایرسانه سواد بودن فرزندان پايين به نسبت والدين ارتباطی

 ای : رسانه سواد با مرتبط های نظريه برخی

  آگاهی شكاف نظريه(1

 کاشت نظريه(2

 مندی رضايت و استفاده نظريه(3

 جادويی گلوله نظريه(4

 استحكام نظريه(5
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 نظريه شكاف آگاهی

 و اولين - 3     دونوهو - 2تيكنور        – 1

 ين تعريف می کنند:را چن« شكاف»آگاهی(، مفهوم به عنوان واضع نظريه ی شكاف  

به موازاتِ افزايش انتشار اطلاعات در جامعه توسط رسانه های جمعی، آن بخش هايی از جامعه که دارای پايگاه »

اقتصادی اجتماعی بالاتر هستند، در مقايسه با بخش های دارای پايگاه اقتصادی اجتماعی پايين تر، تمايل بيشتری 

 .ان دارندبه دريافت اطلاعات در کوتاه ترين زم

 « لذا، شكاف آگاهی بين اين دو بخش، به جای کاهش، افزايش می يابد 

مفهوم پايگاه اقتصادی اجتماعی که کاربرد گسترده ای در جامعه شناسی دارد، اشاره ای است به طبقه ی اجتماعیِ 

 .افراد

 وجود دارد: « طبقه ی اجتماعی»سه شاخص مرتبط با هم در تعريف عملی  

 تحصيلات(، درآمد و شغل آموزش )سطح

الگوی نظريه نشان می دهد که منحنی های آگاهی و اطلاعات در طول زمان از هم فاصله می گيرند. افراد دارای 

پايگاه اقتصادی اجتماعی بالا با داشتن آمادگی بهتر، آگاهی و اطلاعات را سريع تر از افراد دارای پايگاه اقتصادی 

 .داجتماعی پايين دريافت می کنن

  

اين که افرادِ با سطح تحصيلات بالا در مقايسه با افراد دارای تحصيلات پايين، در گذر زمان با سرعت بيشتری آگاهی  

 و اطلاعات درباره ی موضوعات عمومی از رسانه ها دريافت می کنند. 
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ا و تلقی عموم از واقعيت تواند به باورهها، تا چه حد میمربوط به اين موضوع است که قرار گرفتن در معرض رسانه

 خارجی، شكل دهد؟ 

های دنيا، رابطه وجود دارد و تماشاگران مدعی است که ميان تماشای تلويزيون و اظهار نظر در مورد واقعيت "گربنر"

 مصرف اختلاف نظر دارند.پرمصرف تلويزيون نسبت به واقعيات زندگی با بينندگان کم

بينی و نظام ارزشی بينندگان پرمصرف خود ر بلندمدت موجب تأثير در جهاناين نظريه معتقد است که تلويزيون د

 بخشد. شود و به آنها نگرش تلويزيونی واحد در مورد واقعيات میمی

در واقع نظريه گرنبر با تفاوت قائل شدن بين مخاطب عادی و پرمصرف، تأثير زياد تلويزيون بر مخاطب پرمصرف را 

 کند.اثبات می

ها را به انحصار گويد: از نظر تماشاگران پرمصرف، تلويزيون عملاً، ديگر منابع اطلاعات، افكار و آگاهیمی "گربنر"

کند که وی آنرا کاشت يا آموزش های مشابه، چيزی را توليد میکند. اثر اين مواجهه با پيامآورده و يك کاسه میدر

 .مدناهای رايج، میهای رايج و ارزشبينی رايج، نقشجهان

اش، گربنر عقيده دارد که پيام تلويزيون از چندين جنبة اساسی از واقعيات فاصله دارد؛ اما به جهت تكرار دائمی

تواند نهايتاً به قبول شود و تماس ممتد با جهان تلويزيون، مینهايتاً به عنوان ديدگاه مورد وفاق جامعه، پذيرفته می

 کند، دربارة جهان واقعی منجر شودبه درستی منعكس نمیديدگاه تلويزيون، که همواره واقعيت را 
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 نظريه های نشر نوآوری های راجرز :

 مراحل پذيرش نوآوری از ديدگاه راجرز عبارتند از •

آگاهی. 1 •  

. علاقه2 •  

ارزيابی *تصميم. 3 •  

.  اجرا4 •  

پذيرش* تثبيت. 5  

 *آگاهی : 

فاقد اطلاعات کامل درباره آن است . در مرحله آگاهی مخاطب در معرض نوآوری قرار می گيرد اما  

 *علاقه : 

 مخاطب به جستجوی اطلاعات بيشتری درباره نوآوری می پردازد .

 *ارزيابی :

 مخاطب در ذهن خود موضوع را سبك و سنگين می کند . 

 و در مرحله بعد محقق آن راجرا می کند . 
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 *پذيرش : 

ها در مرحله آگاهی ) اطلاع رسانی ( نقش اصلی دارند . در حالی تحقيقات نشان داده است که وسايل ارتباط جمعی تن

 که ارتباطات ميان فردی ) چهره به چهره ( در مراحل ارزيابی و پذيرش نقش اصلی را بر عهده دارد

 دسته بندی مخاطبان از نظر پذيرش نوآوری ) منحنی پذيرش ( :

. نوآوران1 •  

. رهبران افكار2 •  

. اکثريت مقدم3 •  

موخر. اکثريت 4 •  

. واپس دارندگان5 •  

. جان سختان6 •  

 

 پذيرش يك پيام از مرحله اشنايی تا پذيرش کامل آن : ) منحنی پذيرش (

نخستين کسانی هستند که انديشه يا فراورده تازه ای را می پذيرند  نوآوران : -1  

بران قش نفوذمندان يا ره: دومين گروه پذيرش و مهمترين انها به حساب می ايند . نرهبران افكار يا نفوذمندان-2

فكری در فرايند پذيرش ، بسيار حساس و خطير است ، زيرا نفوذمندان ، انديشه مورد نظر را در ميان جامعه 

د همراه می مشروعيت می بخشند . زمانی که نفوذمندان انديشه ای را پذيرفتند ديگران را نيز در پذيرش پيام با خو

ر : هر چه پيام باشد ، ان پيام در فرايند پذيرش عقيم می ماند . برلسون و استاينکنند اگر پيامی مقبول نفوذمندان ن



م تعالی{} به نا                                 ناهید خوشنویس   مخاطب شناسی  

51 
 

شفاهی يا به  ها بيشتر به سوی نفوذمندان باشد به جای نفوذگيران هدايت شود ، تاثير ان بيشتر خواهد بود پيام های

 قولی لفظی از منبعی معتمد و نزديك نوعا موثر تر از پيام های رسانه هاست .

انان فرامين خود را از نفوذمندان کسب می کنند اکثريت مقدم :  -3  

  بيشتر پيام ها را از طريق اکثريت مقدم که بيشتر با ان در حشر و نشر است ، می گيرداکثريت موخر :  -4

 افراد هر کم تحرک ترين افرادی هستند که سرانجام لنگ لنگان به دنبال اکثريت مقدم و ديگرواپس گرايان :  -5

 چند با تاخير راه می افتند اما سرنجام پيام را می پذيرند .

هرگز تسليم انديشه نو نمی شوند و در عمل ، منطبق جان سختان :  -6  

 کارگزار تبليغ در فرايند يك نو اوری با مخاطبان خود دارای هفت نقش است:

بر انگيختين احساس نياز مردم به تغيير  -1  

ف ، راه حل نياز به تغيير را در ميان مخاطبان خود پديد اورد . برای دستيابی به اين هدکارگزار تبليغ بايد احساس 

ها را  های گوناگونی مربوط به يك مساله را نشان دهد و اهميت مسائل را روشن کرده و مخاطب خود را قانع کند نياز

برای پيشرفت او می باشد . بايد برای مردم مشخص کند و نشان دهد که اين نياز عاملی سازنده و ابزاری   

ايجاد ارتباط با مخاطب  -2  

همدلی با نياز  هنگامی که نياز به تغيير ايجاد شد کارگزار تبليغ بايد با مخاطب خود ارتباط برقرار کند ايجاد اعتماد و

انان اين رابطه را تحكيم می بخشدهای   
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تعيين نياز مخاطب -3  

ی اطبان خود را وارسی کند و مشخص سازد که چرا روش های موجود نمکارگزار تبليغ مسئول است که مسائل مخ

بيند توانند نياز های انان را براورده کنند او بايد از نظر روانی خود را در موقعيت انها قرار دهد و مسائل را ان گونه ب

 که انان می نگرند .

ايجاد انگيزه تغيير در مخاطب  -4  

مخاطب باشد تا  تغيير و نواوری تشويق کند اما تغيير بايد با توجه به خواست و نيازکارگزار تبليغ بايد مخاطب را به 

ان جامعه ( نمی تغيير برای تغيير اگر تمايلات درونی و علايق يك شخص يا گروه نسبت به موضوعی زياد باشد ) نخبگ

 توان به اسانی تغيير ايجاد کرد 

تبديل نگرش به رفتار نگرش -5  

امادگی و تمايل به کنش و واکنش خاصی در مقابل محرکی خاص است . در نتيجه نگرش های فرد عبارت از نوعی  

غالبا حاضر اما راکد است وتنها در صورت برخورد با موضوع ف نگرش در بيان و رفتار تجلی پيدا می کند ) نگرش 

اين رو کارگزار تبليغ تلش می  ضد يهودی که از پيش ، بسياری از مردم المان را به سوی حزب نازی سوق داد ( از

 کنند تا با توصيه های مبتنی بر نياز های مخاطب در رفتار انان تاثير بگذارند و نگرش را مبدل به رفتار کنند

پايدار ساختن تغيير-6  

اين  يدار کند ،، تثبيت و پاتشويقی  کارگزار تبليغ می تواند به گونه ای موثر ، رفتار جديد را با فرستادن پيام های

 روش با دادن پاداش برای بالا بردن نيروی تمايل به دادن پاسخ دلخواهی انجام می گيرد .
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دستيابی به داوری جديد  -7  

ای انان هدف نهايی اغواگرايان و کارگزاران تبليغ اين است که افراد را از وابستگی به عقايد ديگران و پيشداوری ه

ر تبليغ نوعی استقلال فكر و داوری جديد دهد در اين مسير ، موفقيت کارگزانسبت به سازمان خود برهاند و به انها 

 منوط به استفاده دقيق از رهبران افكار عمومی می باشد . 

 پيدايش و روند مطالعات مخاطب پژوهی

 نخستين فرستنده تلويزيونی ايران ) تلويزيون ايران(

 آغاز به کار کردتلويزيون ملی ايران   1345آبان هشت سال بعد 1337مهرماه  11جمعه  17ساعت 

 باز  ميگردد 1344مخاطب تلويزيون به سال اولين تاريخ پژوهش درباره 

 وضعيت کنونی مخاطب شناسی تلويزيون

 داشتن مخاطب شرط بقا يك سازمان رسانه ايست 

 رسانه ی بی يكی ازمخاطب رسانه ايی بی روح و مرده است

 نندگان  پارامترهای اصلی می باشدمخاطبان برای مديران و گرااطلاع از استقبال و عدم استقبال 
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 دسته بندی مخاطبان تلويزيونی

 (مخاطبان خاص

 (کودکان و نوجوان1-1

 (بانوان1-2

 ز(مخاطب بر حسب نيا2

 (کودکان و نوجوانان1-1

 دختر و پسر به يك ميزان بهره مند می شوند(-) در اينجا جنسيت مطرح نيست

 اشای تلويزيون زيادمطالعه کم و تم

 باعث کاهش تماشای کودکان می شودتحصيلات بالای والدين  

 والدين  باعث ميشود تاثير پذيری و تماشای تلويزيون شودرفاه اقتصادی بيشتر 

 چون : وسايل ديگری برای پر کردن اوقات فراغت خود دارند

 هر چه سطح اجتماعی و فرهنگ پايين تر باشه

 ای تلوزيون می شودصرف تماشوقت بيشتری 

 هدف :تلاش برای کشف جهان اطراف دارند
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 خيال پردازی و رويا پردازی

 در نتيجه بيشتر از بزرگ تر ها آسيب پذيرترند

 

 مهمترين دلايل کودکان و نوجوانان از تماشای تلويزيون

 (از روی عادت يا برای پر کردن وقت

 (برای يادگيری 2

 (همراهی با خانواده3

 از مشكلات(برای گريز 4

 (بانوان1-2

 بانوان نسبت به آقايان بيشتر تلويزيون تماشا می کنند

 و عمدتا بانوان خانه دارتماشاچی بودند درصد بانوان  55درصد آقايان و  45

، امروزه بانوان نمايش دادن بانوان در عرصه اشتغال جامعهموثر بوده است،و به دليل تلويزيون درتغيير سبك زندگی 

 از منزل شدند شغل خارج تمايل به 

 

 



م تعالی{} به نا                                 ناهید خوشنویس   مخاطب شناسی  

56 
 

 (مخاطب بر حسب نياز2

 (نياز مخاطب به تنوع •

 (نياز مخاطب به کيفيت2 •

 (نياز مخاطب به اطلاع رسانی و آموزش3 •

 (نياز مخاطب به يكپارچگی فرهنگی4 •

 

 

 «های انسانینظريه انگيزه»آبراهام مازلو 
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 های اجتماعیدر رسانه« هِرَم مازلو»

 ارائه کرد. 1943در سال « های انسانینظريه انگيزه»د را با عنوان آبراهام مازلونظريه خو

ها مشاهير علمی و سياسی و دانشجويان او افرادی موفق و با استعداد را مورد مطالعه قرار داد که در ميان آن 

ن، به يك نظريه ها، حضور داشتند؛ چراکه او اعتقاد داشت مطالعه افراد ناتوان و ناموفق در آن زمابرجسته دانشگاه

 شودشناسی ناتوان نيز منتهی میروان

 ای جای داده است. مازلو سرانجام، نيازهای اساسی انسان را در يك هرم پنج طبقه

تر ولی کمتر حياتی را نشان تر و طبقات بالاتر نيازهای پيچيدهتر و سادهتر هرم، نيازهای حياتیطبقات پايين

 دهند. می

 .باشند شده برطرف ترپايين نيازهای که گيرندمی قرار فرد توجه مورد وقتی طفق بالاتر  نيازهای

تر چندان بالاتر حرکت کرد، نيازهای طبقه پايين ای است که هرگاه فردی به طبقهساختار اصلی اين طبقات به گونه

تر احتياج پيدا کند، به پايينهای مورد توجه اصلی او نخواهد بود. همچنين، اگر به صورت موردی به يك نياز در طبقه

 گردد. تر باز نمیبرد ولی با اين حال، به طور دائمی هرگز به طبقه پايينصورت موقتی اولويت آن نياز را بالا می

به عنوان مثال يك شخص موفق از لحاظ تجاری که کارش را نيز دوست دارد در صورتی که مبتلا به سرطان شود 

ه پايين را که برخورداری از سلامتی است، باز يابد(، با وجود اينكه ممكن است وقت و )يعنی مجبور شود نياز طبق

اش به عنوان يك فرد موفق انرژی زيادی را برای بهبود يافتن صرف کند، اما با اين حال همچنان به کار و موقعيت

 تای خود نيز، باز خواهد گشخواهد باليد و احتمالا در صورت توان به فعاليت حرفه
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 های اجتماعیهای مازلو در رسانهسلسله مراتب انگيزه و جان آنتونيو

ای نو، های انسانی را به شيوههای اخير، برخی همان سلسله نيازها و انگيزههای اجتماعی در سالحال، با ظهور رسانه

سب و کار با اقتباس از نظريه ، استاد بازاريابی و کجان آنتونيواند؛ های اجتماعی مترتب دانستهبرای کاربران رسانه

های اجتماعی، شمايی کلی از تحول اين نيازها را پس های انسانی مازلو، و پيوند آن با مفاهيم مترتب بر رسانهانگيزه

 سال، به تصوير کشيده است. 70از 

های اجتماعی مطرح انههای انسانی، ديدگاه خود را در انطباق با آرای مازلو در رساو با مقايسه سلسله مراتب انگيزه 

 سازد می
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نگريم اين های اجتماعی میهای انسان/ کاربر در رسانهشود، وقتی به سلسله مراتب انگيزههمانطور که مشاهده می

 شوند:تا رأس هرم، ديده می پنج طبقه به ترتيب زير، از قاعده

 زيستی*حضور:* اعلام  (1

 شود.های اجتماعی معطوف میاو در هريك از رسانهاعلام حضور ه نياز اساسی کاربر در وهله اول ب 

نيازهای کاربر برای خود توليدی در محتوا ، خودگردانی در به همين خاطر، در گام نخست با ساختن پروفايل، پيش 

 گردد.پخش، و خودگزينی در دريافت، محقق می
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 امنيت**  :ساختار انتخاب  (2

 هاست. آل برای ساختار بخشی به اين گروه از رسانهيا پلَتفُرم ايدهب بستر انتخادر مرحله بعد موضوع 

 

 انواع شبكه های اجتماعی مجازی) از نظر کاچيا و همكارانش از مرکز مطالعات تكنولوژی اروپا(:  

 ( شبكه های اجتماعی پروفايل محور1

 ( شبكه های اجتماعی محتوا محور2

 ( شبكه های اجتماعی چند کاربر3

 ( شبكه های اجتماعی همراه4

 ( شبكه های اجتماعی موضوعی5

 ( شبكه های اجتماعی ميكرو وبلاگ ها6

 محور( شبكه های اجتماعی پروفايل 1

 پس از ايجاد پروفايل و تكميل مراحل عضويت ، کابران شروع به گذاشتن عكس ،متن  و ...

 شبكه های اجتماعی محتوا محور( 2
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 کانون اصلی ، کاربر است  

 کاربر بر اساس مشارکت در محتوا فعال است 

 شبكه های اجتماعی چند کاربر( 3

اين گونه سايت ها با ايجاد فضايی تخيلی و بازی گونه با اعضای دارای نمادهای مجازی شرايط تعامل نمادگونه کاربران 

 با يكديگر را فراهم می آورند

 شبكه های اجتماعی همراه( 4 

ای اجتماعی مجازی از طريق تلفن همراه قابل دسترسی هستند و بسيار هم مورد توجه در حال حاضر بيشتر شبكه ه

 اعضای اين شبكه هاست

 شبكه های اجتماعی موضوعی( 5

 درباره زمينه های خاص هستند

 شبكه های اجتماعی ميكرو وبلاگ( 6

ايـن بسـتر را    حظـه برخی سايت ها مانند توييتر و فيس بـوک بـا ايجـاد امكـان ارسـال پيامـك هـا لحظـه بـه ل         

 فراهم می کند تا کاربران وضعيت آنی خود را به ديگر اعضا نشان دهند

 و اصولا از چند کلمه و جملات کوتاه شكل گرفته است
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 (:دلخواه ایِشبكه جامعه ساختن: بهتر بيان به يا)اجتماع ساختن  (3

 ارتباطات اجتماعی**

هايی های مورد علاقه، و تأييد باورها و ايدههای بحث، سوژهروه، گمتصل شدن به ساير کاربرانگام سوم، از طريق 

شود که هر کاربر به عنوان وجه اشتراک خود با ساير افراد/ کاربران حاضر در آن رسانه، بر آن صحه حاصل می

 گذارد.می

 :شخصی برندسازی  (4

 عزت نفس/احترام**

 .در واقع، فرايند معنا بخشيدن به يك نام است رندسازیب

ای که حاصل تصويری منحصر به فرد از تدقيق شدن ای رسانهآنتونيو، در سطح چهارم اين هِرَم، آن را ساختن انگاره 

 شمارد.در يك گفتمان خاص موضوعی يا محتوايی بر می

شان مثل برندهای تجاری فرايندی است که توسط آن، افراد و تخصص« برندسازی شخصی»در حقيقت،  

 شوند.گذاری میعلامت

پنداشت(، درباره خودبهبودی و افزايش های قديمی مديريت خودياری )نظير آنچه مازلو میدر حالی که تكنيك 

از خود برندسازی شخصی، مويد اين نكته است که موفقيت آمد؛ مفهوم مهارتهای شخصی صحبت به ميان می

 ول موفق خواهد بود يا خير.کند که آن محصآيد و ذات و ماهيت محصول، مشخص میمحصول بدست می
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 سرمايه: تحصيل و( کار و کسب) سازیبهينه  (5

 شكوفايی فردی **

 های اجتماعی به تنهايی کافی نيست. در گام آخر، بايد دانست که ايجاد يك حساب کاربری در رسانه

ی و عمدتاً مادی است(، اگر قصد کاربر، در زمينه کاری خود، از حضور در شبكه های اجتماعی کسب سرمايه )اجتماع

 سپردن آنچه اهميت دارد از سايرين سبقت گرفت.ها و به اشتراککردنها، دنبالبايد در رقابت بين لايك

گذاری های اجتماعی هوشمند نياز دارد که هر چند ممكن است پر هزينه باشد، اما سرمايهاين امر به بازاريابی رسانه 

 های اجتماعی هر کس تأثير بسزايی دارد.سازی شبكهنهارزشمند و سودآوری است و در بهي

 مخاطبانِ نيشن وايد

ديويد مورلی برای آزمون الگوی رمزگذاری/ رمزگشايیِ هال، دست به پژوهشِ تجربی درباره ی مخاطبان رسانه ها 

نظور خوانشِ معنادارِ را به م« فعاليت»زد. مورلی اظهار می دارد که مخاطبان بايد همانند توليدکنندگان پيام، نوعی 

 متون رسانه ای برعهده بگيرند. 

)ترکيب( ايدئولوژیِ مسلط نهادهای قدرتمند و مؤثر با فهم متعارف  ه، رسانه ها از طريق مفصل بندیبه علاو

 .مخاطبان، می توانند اين ايدئولوژی را بازتوليد کنند

کوکی به وسيله ی زنجيره های متن دارند، بر  وی برخلاف کسانی که سعی در تقليل مخاطب به جايگاه يك عروسك

و توليد فرهنگی باور دارد. به عبارتی، فرايند توليد معنا را به ساختار درونیِ پيام  خوانش ها ماهيتِ فعالِ

 .تلويزيونی)نشانه شناس( و زمينه ی فرهنگی بيننده)جامعه شناسی( وابسته می داند

( که از 1980ط به دريافت مخاطبان از برنامه ی خبری نيشن وايد)اين رويكرد مخاطب محور، در پژوهشِ مربو

( معنای کاذبی 3تلويزيون بی بی سی در انگلستان پخش می شد، مورد آزمون قرار گرفت. به زعمِ مورلی، نيشن وايد)
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ساخته از وحدت ملی سرهم بندی کرده و فاصله ی طبقاتی در جامعه ی انگلستان را در پشت نقابی از دروغ پنهان 

 .بود

مورلی از بيست و شش گروه متمرکز که دارای پس زمينه های گوناگون اجتماعی بودند استفاده کرد تا قرائت آن ها 

 را از نيشن وايد بررسی کند. يافته های تحقيق وی نشان می دهد که مخاطبان آدم های منفعلی نيستند.

انه ای، بايد هم محتوای رسانه ها و هم بافت های اجتماعی او معتقد است برای فهم و برداشت مردم از پيام های رس 

 و تجارب مخاطبان را درنظر داشت.

يافته های او همچنين پرسش ها و ترديدهايی در مورد الگوی رمزگذاری/ رمزگشايیِ هال پديد آورد. مورلی به اين » 

نده ی درک و دريافت او از محتوای پيام نتيجه رسيده بود که پس زمينه و تجربه ی اجتماعی مخاطب لزوماً تعيين کن

 های متفاوت مخاطبان را توضيح دهدهای رسانه ای نيست. طبقه ی اجتماعی به تنهايی نمی تواند واکنش 

به عبارتی، بين پايگاه اجتماعی مخاطبان و نوع خوانش يا رمزگشايیِ آن ها، تناظر يك به يك وجود ندارد. وقتی هم 

بقه متوسط بودند و هم کارگرانی که دوره های کارآموزی را طی می کردند، قرائت هايی مديران بانك ها که از ط

منطبق با رمزگان مسلط ارائه دادند، ارتباط متقابل بين طبقه ی اجتماعی و نوع رمزگشايی آن قدرها قطعی به نظر 

ی تعيين نمی شود؛ بلكه آن نمی رسيد. لذا مورلی به ناچار پذيرفت که رمزگشايی مستقيماً برحسب پايگاه طبقات

قرائت، همواره برايند پايگاه اجتماعی به علاوه ی مواضع گفتمانیِ »گونه که وی اين رابطه ی متقابل را تبيين می کند، 

خاص است. قرائت واجد ساختار است، زيرا ساختارِ دسترسی به گفتمان های متفاوت را پايگاه اجتماعی تعيين می 

 .«کند

رابطه ی بين طبقات و نظام »شكاف بين طبقه، ساختار اجتماعی و فرهنگ چنين اظهارنظر می کند: مورلی درباره ی 

های معانی بايد از اساس با در نظر گرفتن کارايی و اثر بخشیِ صورت بندی گفتمانی مورد بازنگری قرار گيرد. صورت 

ی شود که هر نوع تلاش برای قرائت بندی های گفتمانی بين طبقه و زبان وساطت می کنند. وساطت آن ها سبب م
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 سطح

عملكرد زبان براساس شيوه ی تقليل گرايانه ی رجوع به طبقه ی اقتصادی محكوم به شكست باشد. بنابراين هرگز 

اجتماعیِ خوانشگر پی برد که در مواجهه ی او با متن چه نوع چارچوب  -نمی توان از طريق تحليل پايگاه اقتصادی

شود. اما می توان گفت جايگاهی که گروه های مختلفِ مخاطبانِ يك متن در ساختار اجتماعی گفتمانی استفاده می 

اشغال می کنند و ساماندهی و تعيين مجموعه استراتژی های گفتمانی و رمزگشايی که در اختيار آن هاست، تأثيری 

ون بر اين، ابعاد اصلی ساختار قاطع دارد. الگوی توزيع استراتژی های گفتمانی متأثر از همين جايگاه است. افز

اجتماعی که تعيين کننده ی گستره ی توان های مخاطبان هستند صرفاً به طبقه اجتماعی مربوط نمی شوند... 

قلمروهای اصلی توزيع توانش ها و مجموعه های گفتمانی به احتمال زياد خانواده و مدرسه هستند... ساير صورت 

تأثيری سامان بخش و سازنده داشته باشند، نه فقط بر اين که در مواجهه بين بندی ها مثل جنسيت نيز ممكن است 

خوانش گر و متن چه گفتمان هايی ذی مدخل اند، بلكه در تعريف گستره و مجموعه ی رمزگان عملكردی نيز می 

 .توانند مؤثر باشند

دهد، بلكه در حوزه ای مشحون از بنابراين، مواجهه ی مخاطب با متن در ساحتی عاری از ساير گفتمان ها رخ نمی 

ساير گفتمان ها حادث می گردد؛ برخی از اين گفتمان ها با متن همخوانی دارند و برخی ديگر با آن در تعارض اند... با 

اين همه، مورلی بر اهميت طبقه ی اجتماعی تأکيد می کند؛ زيرا امكان يا چگونگی دسترسیِ ما به ساير گفتمان ها را 

 اعی مان تعيين می کند. طبقه ی اجتم

جايگاه سوژه در صورت بندی اجتماعی، ميزان دسترسی او به انواع گفتمان و »همان گونه که او توضيح می دهد 

مديران بانكها، به سبب پايبندی سياسی شان به محافظه کاری گفتمانِ نيشن «. رمزگان ايدئولوژيك را تعيين می کند

برخلاف نمايندگان اتحاديه  -زگان مسلط قرائت کردند؛ حال آن که کارگرانِ کارآموزوايد، اين برنامه را مطابق با رم

به دليل فقدان گفتمان سياسیِ بديل، ديدگاه های ارائه شده در اين برنامه را بدون هيچ ملاحظه ی  -های کارگری

 .انتقادی پذيرفتند 
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ارد. او استدلال می کند که در مورد هر يك از نقد بعدیِ مورلی از الگوی رمزگذاری/ رمزگشايی، اهميت بيشتری د

 مقوله های اصلیِ رمزگشايی )مسلط، توافقی، تقابلی( بايد صورت ها و انواع متفاوتی به منظور مقايسه خلق کنيم. 

به زعم وی، در ارتباط با الگوی هال، سه مشكل وجود دارد که ناشی از بنيان های نظرای اش در ساختارگرايی و نشانه 

 :سی استشنا

نخست اين که، الگوی هال از اَشكال عام تفسير مخاطب از متون رسانه ای، وجه متمايز و مجزايی را در نظر می گيرد 

که ساده انگارانه به نظر می رسد و قادر به توضيح تفاوت های ظريف در نحوه ی قرائت معانی برنامه های تلويزيونی 

 .نيست

ودن( يا آن چه نقد ادبی، اشتباه عمدی می نامد، نيز مطرح است. مورلی بيان می ثانياً، مسئله ی نيت مندی)تعمدی ب

کند که چارچوب رمزگذاری/ رمزگشايی همچنين در معرض خلط معانی ايدئولوژيكیِ متون با انگيزه های ايدئولوژيك 

شان، بدون توليدکنندگان متن است. تفسير متون برحسب جهت گيری های سياسی، اقتصادی يا ايدئولوژيكی 

 .درگير کردن توليدکنندگان با آن جهت گيری ها، مشكل به نظر می رسد

ثالثاً، مورلی مفهوم معانی مرجح را که به خوانش مرجح منتهی می شود، نقد می کند. متون رسانه ای خاص از قبيل 

و بيش با ايدئولوژی پخش سياسیِ حزبی و بولتن های خبری، می تواند به عنوان ارائه ی يك خوانش مرجح که کم 

مسلط و علايق حاکم ]برای مثال سياسيون و مالكان تجاری بزرگ[ منطبق است، تلقی شود؛ اما شناسايیِ خوانش 

مرحجِ متون داستانی مانند فيلم های رمانتيك يا موسيقی پاپ بسيار دشوار است. مورلی می پرسد، خوانش مرجح 

 ب؟ ويژگی کدام يك است: متن، تحليل گر يا مخاط

متن به وسيله ی مخاطب که در قلمرو نظريه ی دريافت « فرايند مصرفِ»مورلی، در پژوهش های بعدی خود از تحليل 

پرداخت که تحقيقی است در حوزه ی رسانه « فرايند بافت يا زمينه ی مصرف»قرار می گيرد، فراتر رفت و به تحليل 

 ی روزمرهها و زندگ
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رد تكوين و تكامل يافته ی نظريه ی دريافت و آگاهی به ضرورت جديد در نسبت . رسانه ها و زندگی روزمره، رويك

رسانه ها و مخاطب برای فهم بافت و زمينه ی مصرف و نحوه ی جای گيریِ رسانه ها در بافت زندگی روزمره است. 

ها می توان در ارتباط با مطابق اين رويكرد، استفاده از رسانه ها فی نفسه يكی از ابعاد مهم زندگی روزمره است، و تن»

 « بافت و تجارب اجتماعی گروه های خُرده فرهنگی خاص، استفاده از رسانه را درک کرد

مخاطب به  -پس از اشاره به دو برداشت کلاسيك از مفهوم مخاطب« ماهيت مخاطب»آين انگ در مقاله ای با عنوان 

دير زمانی است که عالمان رشته ی ارتباطات با اين : »می نويسد -«مشتری[ بازار»]خاطب به عنوان و م«توده»عنوان 

دو مفهوم رايج در چالشند و می کوشند برای مخاطبان رسانه ای چشم انداز بديلی را عرضه کنند. در اين چشم 

اندازهای نوين، مطالعه درباره مصرف رسانه ای به مثابه ی فعاليتی اجتماعی و فرهنگی مورد تأکيد قرار می گيرد. 

صورت گرفت. « استفاده و رضامندی»ين تلاش ها برای نيل به اين مقصود به وسيله ی محققان نائل به نظريه ی نخست

دارند، يعنی استفاده از رسانه ها، نيازها و « کارکرد»نقطه ی عزيمت اين پژوهشگران اين بود که رسانه ها برای مردم 

ژوهشگران که به فعاليت مخاطبان توجه دارند، کسانی خواست های معينی را برآورده می کند. گروه ديگری از پ

محصولات رسانه ها می پردازند. سروکار اين پژوهشگران با شيوه هايی است « دريافت»هستند که به بررسی نحوه ی 

 که برحسب آن، مردم متنِ رسانه ها را تفسير و معنادار می کنند.

ه ی مخاطب، روند تازه ای مشاهده می شود؛ اين روند عبارت از سرانجام اين که در حوزه ی دانشگاهیِ پژوهش دربار 

بافتِ زندگی »رشد آگاهی نسبت به يك ضرورت است: ضرورت درک اين نكته که رسانه های جمعی چگونه در 

 «جای می گيرند« روزمره
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 مخاطبان فرهنگی–ويژگی های اجتماعی 

 شكل گرفته است.جامعه ی ايرانی از اقشار و گروه های اجتماعی مختلفی  •

 و هر کدام دارای ويژگی های خاص خود می باشند   •

 اين گروه ها و  ويژگی هايشان  اينگونه خواهد بود : •

 (ويژگی های جمعيتی1

 جدول ذيل روند تحول جمعيتی ايران را به تصوير کشيده است •

 اين جدول نحو توزيع سكونت و نرخ سواد را در بستر زمان نشان می دهد •

 ـ    د هــر چـــه بــه زمــان حــال نزديــك تـــر مــی شــويمبه تــدريج بــه جمعيـــت          نشــان مــی دهـ

 شهر نشينی افزوده و نرخ سواد عمومی تحول  صعودی داشته است
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 سال به بالادارای سواد نيز به شكل زير می باشد 6نحوه توزيع جمعيت  1385سرشماری 

 

 

 (نگرش اقتصادی2

 عنوان   يك ارزش اجتماعی مطلوب داردتحقيق به دست آمده نشان از تقويت ارزش ثروت به  •

 از اين منظر ، ثروت و ثروت اندوزی عامل مهم موفقيت و تحرک اجتماعی است •
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 (نگرش سياسی3

 تحقيق حاضر بيان گر کاسته شدن ميزان به پيگيری مسائل سياسی به ويژه در نسل جوان است •
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 عناصر هويت ملی در ايران

 : سرزمين ،زبان ، سنت ها و ادبيات ملی و .. (ارزش های ملی :مشترکاتی چون1 •

(ارزش های دينی :مشترکات دينی که در ايران نسبت به دين اسلام وجود دارد شامل :قران و سنت های 2 •

 دينی

 (ارزش های جامعه ای:اصول و قواعد اجتماعی که جهت استحكام جامعه بايد رعايت شود3 •

سانی که فارغ از محدوديت های اجتماعی و جغرافيايی، جهت ( ارزش های انسانی :کليه حقوق و قواعد ان4 •

 بقای بشريت بايد رعات شود

 (نگرش دينی4
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 تحقيق ها نمايش می دهد که ايران در دينداری رتبه ی بالای گرفته است 

 در اعمال فردی ) نماز و روزه و..(رتبه خوبی دارد 

ت و ...( افت شدید داشته است)مناسک مذهبی چون : نماز جمعه و جماعاعمال جمعی ولی   

 

 (نگرش نسبت به هنجارهای اخلاقی5

 افراد احساس می کنند که در فضای عمومی عدالت چندانی وجود ندارد

 و نگرش مردم نسبت به فضای اخلاقی جامعه منفی است

 و اين نگرش کما و بيش افزايش يافته است 
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 (تقسيم کار جنسيتی6

 ، يكی از مهمترين ويژگی های جامعه کنونی استکار بانوان در بيرون منزل 

 و شاهد حضور ايشان در عرصه های سياسی ، اجتماعی  و ... هستيم

 و کلا تصوير متفاوت در جامعه يافتند  و آمار  بالا تر نسبت به آقايان قبولی در آزمون های کنكور
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 ده ، برنامه ريزی نمايندگردانندگان رسانه ها بايد با توجه به ويژگی های ذکر ش

(جامعه ما به لحاظ ساختاری با تنوعات متعددی مواجه است و علاوه بر آن در چند دهه اخير ، انقلاب 1 •

 جنگ تحميلی باعث تغييرات خاصی شده استاسلامی و 

 (توصيف ويژگی های جمعيتی نشان می دهد که :2 •

 درصد جمعيت کشور  70نزديك  •

 رين شبكه مخاطب رسانه را تشكيل می دهندساکن شهر هستند و گسترده ت •

 سير صعودی نرخ سواد عمومی •

 اين به معنای بی توجهی به روستاييان و کم سواد ها نيست و گردانندگان  رسانه ها بايد اهميت لازم را بدهند  •

 (هر چه می گذرد فاصله طبقاتی افزايش می يابد و ارزش ثروت اندوزی افزايش يافته3 •

استگاه اکثر مخاطبان کنونی تلويزيون ، که ، اقشار متوسط و پايين جامعه هستند، توجه در رسانه بايد خ •

 شود

( کاهش علاقه به پيگيری مسائل سياسی به ويژه نزد جوانان و کاهش اعتماد به نهادهای سياسی کشور 4 •

 مساله مهمی است و بايد در برنامه ريزی تلويزيون لحاظ شود

قه به کشور در بين اقشارو گروه های مختلف اجتماعی و قومی بسيار پر رنگ احساس غرور ملی و ميزان علا •

 است

 برنامه ريزان رسانه بايد به ارزش های عام اجتماعی و مشترکات فرهنگی و دينی توجه ويژ های کنند •

 مناسك عبادی فردی رتبه خوبی دارد ولی جمعی رو به افول است رسانه بايد تبليغات بيشتری در اين زمينه •

 داشته باشد

 نگرش منفی به فضای اخلاقی جامعه •
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– صداقت)  مثبت اخلاقی های هنجار بايد ها رسانه و...(  و تظاهر – چاپلوسی و تملق – تقلب –) دورويی  •

 دهند  نمايش بيشتر را...(  و امانتداری – انصاف

 حضور گسترده بانوان در عرصه جامعه •

 رسانه بايد اين واقعيت را نمايش دهد •

 ل :در ک

 سازمان صدا و سيما يك سازمان مستقل نيست و تحت نظارت و کنترل ديگر نهاده ميبا شد •

و طبق مقدمه قانون اساسی ،اين سازمان بايستی در جهت روند تكامل انقلاب اسلامی و اشاعه فرهنگ  •

 اسلامی قرار  گيرد .

وانند رسالت خود را به خوبی ايفا پس تلويزيون و ساير رسانه ها بايد مخاطب خود را  کامل بشناسند تا بت •

 کنند 

 زنگ خطر برای تلويزيون به صدا درآمده است

کاهش مخاطبان تلويزيون به سبك سنتی )به معنی انتشار يكسويه اطلاعات از مبدا به مقصد( در زمان حاضر چالش 

 کند.بزرگی را تجربه می

خود را همسو با فضای مجازی کند بازنده اين چالش  دهند اگر تلويزيون نتواند رويههای کنونی نشان میواقعيت 

 خواهد بود. 

 های بين المللی نيز به چشممان بخورد،های مختلف ممكن است مناسبتزنيم لا به لای مناسبتتقويم را که ورق می

 هايی نظير  روز جهانی مبارزه با خشونت عليه زنان، روز جهانی ايدز و يا  روز جهانی تئاترمناسبت
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ای هستند کشورمان وجود نداشته باشند اما بهانه در اين بين روزهای جهانی نيز وجود دارند که شايد در تقويم .

 نوامبر، روز جهانی تلويزيون است 21برای نگاه به آينده. يكی از اين روزها 

چنين کمك به به دليل اهميت اين رسانه بر دموکراسی، آزادی بيان و هم 1996سازمان ملل در نوامبر سال  •

 نوامبر را روز جهانی تلويزيون ناميد 21آموزش عمومی رسماً 

ای تلويزيون تنها يك وسيله اطلاع رسانی . اتفاقی که هنوز مخالفان زيادی دارد، چرا که به عقيده برخی  عده •

ه اطلاعات است و وقتی روزهايی مانند روز جهانی آزادی مطبوعات؛ روز جهانی مخابرات و يا روز جهانی توسع

 تر کنيم!وجود دارد بهتر است نقش رسانه ها را در همه ابعاد پررنگ

 حقيقت اين است که نگاه اين افراد چندان هم دور از واقعيت نيست.  •

ای از گذرد و هنوز اين جعبه تصاوير متحرک نتوانسته مجموعهسال می 100از اختراع تلويزيون بيش از  •

 به خود را بوجود بياورد. باورها، قوانين و عادات مربوط

 شايد با کمی احتياط بگوييم تلويزيون با وجود فراگيری هنوز نتوانسته فرهنگی برای خود داشته باشد.  •

 برای درک بهتر اين موضوع تلويزيون را با سينما مقايسه کنيد.  •

 ندارد. سينما از بدو ظهور از نظر رفتار مخاطبان و فرهنگ استفاده چندان تفاوتی با امروز   •

نشينند و به يك پرده عريض که فيلم رويش نمايش داده ای روی صندلی هايی در يك سالن تاريك میعده •

 شوند.شود، خيره میمی

برای درک بهتر فرهنگ مخاطبان تلويزيون در آينده مخاطبان تلويزيون کافی است به نوجوانان و رفتار آنها   •

 کنند!بينند و با تلويزيون موسيقی گوش میمندشان فيلم مینگاهی دقيق بيندازيم. آنها با تلفن هوش

اما چيزی که در مورد تلويزيون اتفاق افتاده مجموعه ای از عادات ناپايدار بوده که البته رابطه مستقيمی با  •

 پيشرفت تكنولوژی دارد.
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ای بود ها درون جعبهسال گذشته( در کشور خودمان تلويزيون 50ای نه چندان دور )کمتر از مثلاً در گذشته  •

 شد تا يك رسانه. ای تجملی محسوب میکه بيشتر وسيله

حتی محتوای آن نيز برای مخاطبان چندان اهميتی نداشت و همين که تصاويری متحرک از پشت يك   •

 آمد جای شگفتی و سرگرم کنندگی داشت.شيشه به نمايش درمی

لامپی به پلاسما و ال سی دی و ال ای دی و ... همچنين  اما امروز پس از تكامل چندين نسل از تلويزيون از •

 ها که خاص مديومی در ابعاد تلويزيون است همه چيز دگرگون شده است. ای از برنامهبوجود آمدن گونه

های اجتماعی و مجازی بوجود آمدند که ادامه حيات تلويزيون را با شيوه امروز به رقيبان جدی مانند شبكه •

 اطره انداختند.صورت جدی به مخ

هايی بدون مرز باشند که تنها با اتصال به اينترنت توانند تلويزيونهای هوشمند هم امروز میحتی تلفن  •

 سازند.مخاطبشان را در دريايی از محتواهای بصری مختلف غوطه ور می

 ناديده گرفتن ژانرهای تلويزيونی مهم در رسانه ملی

هايی مثل ای نزديك فرهنگ اينترنت، رفتار مخاطبان را در قبال دستگاههمين موضوع سبب شده که تا در آينده

 تلويزيون شكل دهد.

های محتوا ساز های بزرگ پرچم دار تكنولوژی مانند اپل يا آمازون در حال توسعه گروهدر حقيقت از يك سو کمپانی 

توليدات را تنها بتوان در محصولات  های تلويزيونی هستند و بعيد نيست تا چندی ديگر اينخود در قالب مجموعه

که بستر تلويزيون تعاملی را فراهم کرده « هاویتیپیآی»ها مشاهده کرد و از سوی ديگر گسترش اين ابر کمپانی

 کند.است، فرهنگی جديدی برای مخاطبان ايجاد می
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ويی بزرگی در هزينه و زمان با تقاضای مخاطب هماهنگ است که باعث صرفه ج در اين فرهنگ عرضه محتوا کاملاً

 خواهد شد.

 از طرفی اين پايان کار تلويزيون سنتی به معنای پخش يكطرفه و انتشار يكسويه اطلاعات است. 

موضوعی که از وابستگی دنيای  های جديد شاهد همگرايی کامل مخاطب با دنيای وب خواهيم بود،در تلويزيون 

همين امروز هم ديگر تلويزيون و اينترنت دو ماهيت جدا از هم نيستند و  گيرد. حتیامروز به اينترنت سرچشمه می

های نسل جديد عطش زيادی برای اتصال به اينترنت دارند. برای درک بهتر فرهنگ مخاطبان تلويزيون در تلويزيون

 آينده مخاطبان تلويزيون کافی است به نوجوانان و رفتار آنها نگاهی دقيق بيندازيم. 

 کنند!بينند و با تلويزيون موسيقی گوش میلفن هوشمندشان فيلم میآنها با ت

 يگانه شدن تلويزيون و اينترنت به چه معناست؟

شود و ديگر مهمترين پيامد يگانه شدن تلويزيون و اينترنت اين است که تلويزيون به يك ارتباط دهنده تبديل می

 افتد از دست خواهد داد.ق مینقش هدايتی توسط محتوا را مانند آنچه که امروز اتفا

 با اين اتفاق همچنين شاهد نسل جديد از مخاطبان هستيم. 

های سنتی برای قطع ارتباط فقط نسل تلويزيون با نسل اينترنت کاربران کاملاً متفاوتی دارد نسل مخاطبان تلويزيون

 کافيست آن را خاموش کنند.

خواهند با ديگران ارتباط ندارند از اينترنت جدا شوند چرا که می های جديد هرگز دوستاما نسل مخاطبان تلويزيون 

 برقرار کنند.
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 شود:با اين وصف سوال مهم ديگری مطرح می 

 های آينده باشند؟توانند تلويزيونهای اجتماعی میآيا شبكه

وا بود چيزی های اجتماعی برای تبديل شدن به تلويزيون در گذشته نداشتن حق پخش محتبزرگترين چالش شبكه

 آورد.که امروز به سرعت دارد آن را به دست می

توانيم نتيجه بگيريم که اگر اين موضوع را با فراهم کردن  فرصت نمايش مخاطبان به ديگران اضافه کنيم می 

 های جديد خواهند بود. های اجتماعی رسانهشبكه

 ها در ارتباطند.بط باشند با اين شبكههای سنتی مرتامروز مخاطبان نسل جديد بيش از آنكه با رسانه

برای درک بهتر فرض کنيد شبكه فراگيری مانند تلگرام تلويزيون داشته باشد ) با توجه به اينكه تلگرام در گروه  

 گيرد و هنوز يك پيام رسان است(.های اجتماعی قرار نمیشبكه

های سنتی خود جدا وای تلويزيون آن از رسانهممكن است در اين وضعيت بسياری از فعالان رسانه برای ساخت محت

 شوند چرا که در آنجا موقعيت بهتری برای ديده شدن دارند.

اند نه اينكه فقط مخاطب پشت شبكه های اجتماعی بر خلاف تلويزيون، برای هر لحظه از زندگی طراحی شده 

کنند که علايقش را دنبال کند و عضو هم میکامپيوتر يا مقابل تلويزيون باشد. اين شبكه ها فرصتی برای مخاطب فرا

 گروه يا کانالی باشد که اعضای آن سليقه نزديكی به او داشته باشند.

های تلويزيونی بنشيند. برای مخاطب بسيار لذت بخش خواهد بود که در گروهی با علاقه يكسان به تماشای برنامه 

 شوند.اينترنت ترکيب می در اين فضا است که فشار عرضه تلويزيون با کشش تقاضای
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 آينده رسانه ملی بعد از تغيير نسل مخاطبان چگونه خواهد بود؟

پاسخ به اين سوال بسيار سخت است چرا که فاکتورهای گوناگونی در شكل گيری اين آينده برای چنين سازمان 

 عريض و طويلی دخيل هستند.

 به سرمايه گذاری بسيار زياد در فضای مجازی دارد. اما روشن است که صدا و سيما نيز برای بقای خود، احتياج 

ای است که مقام معظم رهبری در چند سال اخير همواره روی آن تاکيد توجه ويژه به اينترنت و فضای مجازی مسئله 

 داشتند از احكام ايشان خطاب به شورای عالی فضای مجازی تا حتی حكم انتصاب رئيس صدا و سيما.

عسكری به سمت رياست صدا و سيما  آمده از حكم مقام رهبری برای  انتصاب عبدالعلی علیهمچنانكه در بخشی  

ريزی، رعايت راهبردهای کلان، جذب و حفظ و تربيت نيروهای انقلابی و کنم به برنامهمؤکداً سفارش می»است: 

البته رياست صدا و « کنيد. کارآمد و حضور مؤثر در فضای مجازی اهتمام بورزيد و به خدای متعال توکل و اعتماد

سيما عضو حقوقی شورای عالی فضای مجازی نيز هست که اين امر نشان از اهميت اين سازمان در اثر گذاری دنيای 

 مجازی دارد.

های تلويزيونی در شبكه پيام رسانی مثل تلگرام اقدام به ايجاد حضور موثر در فضای مجازی قطعاً به اينكه برنامه

 شود. دود نمیکانال کنند مح

صدا و سيما برای اينكه فرصت تنفس در آينده را داشته باشد بايد قدرت ابداع در حوزه فضای مجازی را داشته 

 توانيد خود را به اولين ها برسانيد.باشد، چرا که در اين فضا اگر اولين نباشيد بسيار بسيار سخت می
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های ديگر هنوز فيس بوک سائلی مانند فيلترينگ و محدوديتهای اجتماعی را نظر بگيريد، با وجود ممثلاً شبكه 

انتخاب اول بسياری از مخاطبان است، شبكه اجتماعی که با تملك اينستاگرام عرصه را برای ديگر رقيبان بسيار 

 تنگ کرده است.

نت ملی باشد، هايی که رسانه ملی بتواند با اين چالش مقابله کند استفاده از فرصت های اينترشايد يكی از راه

هايی با کيفيت بالاتر از آنچه در کند تا بتوانند محتوااينترنتی که بستری رايگان و پر سرعت برای مخاطبان ايجاد می

 بينند دريافت کنند. تلويزيون می

اما اينكه اين سازمان قدرتمند تنها و تنها بخواهد از فرصت فيلترينگ برای ترغيب مخاطب به استفاده از شبكه 

اش سود ببرد و در اين زمينه هيچ چيز جديدی به مخاطبش ارائه ندهد، تنها در کوتاه مدت ممكن است موفق مجازی

                ماند!شود ولی در بلند مدت و با توجه به پيشرفت تصاعدی تكنولوژی قطعاً از غافله عقب می

 

         نقش رسانه ها در زندگی اجتماعی امروز/ آيا محصول رسانهای فاقد محتوای ارزشی وجود دارد

 

وج شود از جمله مها ايجاد میهايی که توسط رسانهموج و بشر امروز زندگی در هارسانه پررنگ نقش 

رسانه همان پيام است»لوهان مبنی بر اين که ی، مهر تاييدی است بر تئوری مكبيداری اسلام ». 

 .بنابراين کيفيت رسانه، ضامن کيفيت پيام و محتوا خواهد بود

ترين  های جمعی مدرن و محصولات آن به عنوان برجسته ون رسانهگستردگی و نفوذ روزافز

ها و عناصر فرهنگی رتباطی پرنفوذ، همه پديده های فرهنگی و ادستاوردهای جهان صنعتی و فناوری

 های مختلف پوشش داده است.  را به گونه

https://www.mehrnews.com/news/2243583/نقش-رسانه-ها-در-زندگی-اجتماعی-امروز-آيا-محصول-رسانه-اي-فاقد
https://www.mehrnews.com/news/2243583/نقش-رسانه-ها-در-زندگی-اجتماعی-امروز-آيا-محصول-رسانه-اي-فاقد
https://www.mehrnews.com/news/2243583/نقش-رسانه-ها-در-زندگی-اجتماعی-امروز-آيا-محصول-رسانه-اي-فاقد
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 ها و مباحث مهمی را به ميان کشيده و رسانهکم و کيف اين ارتباط و آثار و نتايج حاصل از آن، پرسش

  .های مطالعاتی جديدی سوق داده است پژوهان را به عرصه

مفهوم کيفيت در رسانه و محصولات آن است. کيفيت يك مفهوم ترين اين مباحث، يكی از مهم

ها های علوم اجتماعی به ويژه علوم مديريت، ارتباطات و رسانهه تقريبا همه رشتهک است ای رشتهبين

 را درنورديده است.

ت ابتدا به اجمال تعريفی از مفهوم کيفيت در صنعت، مديريت و... ارايه کرده و سپس به بررسی کيفي  

 پردازيم تا تصويری هرچند کلی از فضای حاکم بر اين مقوله ترسيم شود. ای میدر محصولات رسانه

و انتظارهای هر گروه از يك محصول  توليدکننده، مخاطب و گروه مرجعی دسته 3در ادامه با معرفی 

فيت اطلاعات، ای کيفی از جمله کيفيت محتوا، کيهای عينی محصول رسانهای با کيفيت، شاخصرسانه

 .رعايت اخلاق، جاذبه شكلی محصول و... را بررسی خواهيم کرد

 

  

 مقدمه

آيد، در وهله نخست اين در دنيای پيچيده و رو به گسترش رسانه، هرگاه سخن از کيفيت به ميان می

 شود که مفهوم کيفيت در عرصه رسانه چيست؟ پرسش مطرح می

توانيم سيستم جاری ای چيست و ما چه زمان میرسانههمچنين پارامترهای سنجش کيفی محصولات 

 در رسانه را با کيفيت بدانيم و چه زمان فاقد کيفيت؟! 

ای به نام رسانه را مورد ارزيابی توان پديدهها میدر واقع اين پارامترها ابزارهايی هستند که توسط آن

 د.قرار داد و صعود و نزول آن را نسبت به يك روال مشخص تعيين کر

ای بسته به زمان و مكان، دارای اشكال گوناگونی هستند، پارامترهای بررسی کيفيت محصولات رسانه 

ها برای سنجيدن کيفيت رسانه اعم از تصويری، شنيداری، مكتوب، مجازی و... کارآمد اگرچه همه آن

 .باشندمی

  

 يا مرتبط با يكديگر است.های مختلفِ متمايز کيفيت معلولی است که همواره نيازمند وجود علت
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آيد بايد به اين توجه شود که چه عامل يا عواملی وقتی صحبت از کيفيت يك محصول به ميان می 

 شود.باعث افزايش سطح کيفی آن محصول می

ترين شاخص جذب مخاطب به سمت محصول اگر اين عوامل شناخته شود و اگر بپذيريم کيفيت، مهم 

اشاره را يافته و از ساير رقبا پيشی ه نفوذ در ميان خواستاران محصول مورد توان رااست، به راحتی می

 .گرفت

ها به منظور نيل به يك رسيدن به کيفيت مطلوب، در گرو شناخت اين عوامل، بازخوانی و تقويت آن

 پسند استمحصولِ مخاطب

ای(، حصولات رسانهاين فرمولِ سرآمدی در بازار محسوب شده و برای همه محصولات )از جمله م .

تواند مخاطب داشته باشد که به کيفيت ای زمانی میکند. يك محصول رسانهيكسان عمل می

 را سرلوحه کار خود قرار دهد. « نگریکيفی»بيانديشد و 

توان محصولی استاندارد تر است، چون وقتی میعبارت ديگر نگرش کيفی، از خود کيفيت با اهميتبه

 .که به کيفيت باور داشت و رمز اين باور، در نگرشی کيفی نهفته است به بازار عرضه کرد

  

 مفهوم کيفيت

وجهی به سازی و ارتقای کيفی، اگرچه مفاهيمی ساده و تكکيفيت و مفاهيم مشتق از آن مثل کيفی

 رسند اما همانند بسياری ديگر از مفاهيم علوم اجتماعی و انسانی تفاسير گوناگونی دارند. نظر می

 و حالت چيزی است.کيفيت در لغت به معنی چگونگی، چونی، صفت 

ای است و تقريبا رشتهخاستگاه اوليه کيفيت، بخش صنعت بوده، اما اين مفهوم اکنون مفهومی بين 

 شود.ها را شامل میهای علوم اجتماعی به ويژه علوم مديريت، ارتباطات و رسانههمه رشته

در کتاب مبانی « ابوالفتح لامعی»اند. ارايه کرده« کيفيت»فاوتی از انديشمندان مختلف تعاريف مت 

کار را درست انجام دادن و به نيازها و انتظارهای »مديريت کيفيت، کيفيت را چنين تعريف کرده است: 

 (.36: 1385)لامعی، « مشتريان پاسخ دادن
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در   «مديريت جامع کيفيت»ه مديريتی موسوم ب هایروش پيشگامان از يكی « آرماند .وی فاينبام» 

کيفيت يعنی توانايی يك محصول »کتاب کنترل کيفيت جامع ، اين واژه را چنين تعريف کرده است: 

  .(64 :1384)رضاييان، « در برآوردن هدف موردنظر يا حداقل هزينه ممكن

ر همه اين دهد دباشند، نشان مینگاهی به تعاريف ساير انديشمندان که عمدتاً علمای مديريت می

تعاريف نقطه مشترک، توانايی محصول توليدی در جذب مشتری )به مفهوم عام( با کمترين هزينه و 

  .بيشترين سود است

 

  

در يك نگاه کلی کيفيت عبارت است از برآورده کردن نيازهای تصريح شده يا تلويحی در ارايه يك 

ار است نياز يا نيازهايی از مشتريان خدمت يا محصول. به عبارت ديگر يك محصول يا خدمت خاص قر

شود، که خدمت يا کالای مدنظر به چه ميزان در تامين اين نياز موفق میخود را پاسخ دهد. اين

(. بنابراين از اين منظر، کيفيت مجموعه 54: 1384بيگی، دهنده ميزان کيفيت است )رجبنشان

تامين نيازهای اعلام شده يا اعلام نشده  های يك خدمت يا محصول است که توانايی آن را درويژگی

 .دهدمشتری نشان می

  

  ایکيفيت در محصولات رسانه

ای تعريف به رغم سادگی تعريف کيفيت و محصول کيفی در صنعت و خدمات، در توليدات رسانه

نمايد، به همين دليل رويكردهای گوناگون کيفيت به دليل پيچيدگی متغيرهای اثرگذار دشوار می

 .اندای ارايه کردهاريف متفاوتی از کيفيت در مورد محصولات رسانهتع

  

برآورده »را صرفا  کيفيت خدمات، و صنعت حوزه در کيفيت هاینظريه همانند  گرارويكردهای اثبات

ها در تعريف محصول کنند و نقشی برای انتظار کارگزاران رسانهقلمداد می« کردن انتظار مخاطب

کيفيت را با در نظر گرفتن سه عنصر و متغير مهم  های هنجارینظريهکيفی قايل نيستند؛ در حالی که 

 (. 131: 1383فر، کنند )مانیتعريف می فرد، دولت و جامعهيعنی 
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ای، محصولی است که هم نيازهای مخاطب را محصول کيفی رسانه  «هنجارگرا»های بر اساس نظريه

دهنده( را ای )دولت، موسسه خصوصی و آگهیهای کارگزار رسانهپاسخ گويد و هم مصالح و سياست

 .در خود بازتاب دهد

  

ام بدون توجه چندان به ساختار بر اين نكته تاکيد دارند که با توليد انبوه پي گرارويكردهای اثبات

 شوندهای مختلف مخاطبان به منبع پيام جذب میارزشی و هنجاری جامعه، طيف

ای را همانند . اين رويكرد به دليل فقدان نگاه جوهرگرايانه و مبتنی بر معيار ارزشی بازار، رقابت رسانه

 . است حاکم « مبادله محض»د و داند که در آن رابطه داد و ستبازار رقابت اقتصادی و صنعتی می

داند و برای مخاطب را معيار و اصل راهنمای توليد می« نياز»سازی تنها کيفی پوزيتيويستی رويكرد

 ساير اصول از جمله اصول اخلاقی چندان ارزشی قايل نيست.

ی غهاگرچه نگاهی رقابتی به فرايند توليد دارد، اما همزمان چند دغد رويكرد هنجاریدر مقابل  

ها )معيارها، اصول اخلاقی، قوانين و...( را در فرايند توليد و تلاش محوری دارد و اعمال اين دغدغه

 .(Kellner, 2001:117) دهدبرای جذب مخاطب در اين چارچوب در دستور کار قرار می

  

ها در در حالی که در رويكرد نخست کسب سود، ايجاد سرگرمی و پيروزی در رقابت با ساير رسانه

و « اثربخشی»، «قابليت اقناع» «جذب مخاطب»عرضه محصول فرهنگی اهميت دارد، در رويكرد دوم 

 مفاهيمی محوری هستند. « پذيریجامعه»

ای ای توليد شده )محصول رسانهاز اين رو از ديدگاه برخی از محققان هنگامی که محصول رسانه

پيام مورد نظر را به مخاطب بدهد و بر او اثر پايدار راديويی، تلويزيونی، خبری، کتاب و...( بتواند 

 است.« کيفيت»بگذارد، واجد 

پيام همان رسانه است و رسانه »از رسانه با اين مضمون که « لوهانمارشال مك»اينجاست که تعريف  

 دهد.اهميت خود را نشان می« همان پيام است

 ل يافته است: لوهان وسيله ارتباطی از دو قسمت تشكيطبق تعريف مك 
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 ( خود وسيله و تأثيرات آن1

 ( پيام و تأثير پيام.2 

پردازان مخالف مك لوهان فقط به تأثير پيام توجه کرده و برای تأثير وسيله بيشتر محققان و نظريه 

گويد: لوهان تأثير وسيله ارتباطی را بيشتر از پيام دانسته و میاند، اما مكهيچ ارزشی قائل نشده

« کند.دهد. اين وسيله است که بر ما حكومت میاين وسيله است که ما را تغيير می .يام استوسيله پ»

 (. 10ص  1352)رشيدپور 

اين به آن معنا است که وسيله ارتباطی بدون در نظر گرفتن پيام آن، بر جامعه و بر افكار يكايك مردم 

هنوز هم اقبال عمومی موسسات شده و شايد چه فراموش میآن»اثر خواهد داشت. وی می گويد: 

علمی را به درستی به خود جلب نكرده، تأثير وسيله ارتباطی عصر و دوره حاضر است که صرف نظر از 

تر از آن روانیِ فرد فردِ مردم ای در خصوصيات اجتماعی و مهمپيام يا محتوای خود، هر يك به گونه

 )14ص  1352)رشيدپور  «اند.ای بر جای گذاشتهاين قرن اثرات قابل ملاحظه

  

شناسان امروزی انسان را خالق وسايل در حالی که بيشتر جامعه»گويد: رشيدپور در اين رابطه می

آورد و سره معكوس و دگرگون به حساب میلوهان رابطه را يكدانند، مكها میارتباطی و حاکم بر آن

)رشيدپور « سازدرا با محيط ممكن میداند که ارتباط او آدمی را سخت تأثير بخش از وسايلی می

 )19ص  1352

گويی، مهم اين است که چگونه کند که امروز مهم نيست که چه میلوهان به اين نكته اشاره میمك .

شود؛ گويی. اين همان چيزی است که در ادبيات نمايشی و داستانی غلبه فرم بر محتوا خوانده میمی

يفيت مناسب برخوردار نباشد، محتوا هر قدر هم با کيفيت و متعالی يعنی تا زمانی که فرم ارايه از ک

 باشد، پيام به مخاطب منتقل نخواهد شد.

 .تر استشود، از خود پيام مهمدر واقع کيفيت رسانه و فرم و روشی که از طريق آن يك پيام بيان می 

  .کشدشناسی را پيش می، بحث روش«رسانه همان پيام است»لوهان با نظريه مك
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کم راه خود را به علوم انسانی نيز باز کرد تا جايی شناسی ابتدا در علوم تجربی به کار رفت و کمروش

کنند و به عنوان مثال برای تعريف علم شناسی استفاده میکه اکنون برای تعريف يك علم از روش

 طور ديگر علوم.گويند فلسفه روشی است برای... و همينفلسفه می

رسانی، شناسی از اهميت بسياری برخوردار است. چه روشی را برای اطلاعرسانه نيز روشدر بحث  

 کنيم؟ گری اذهان عمومی، اقناع مخاطب و... انتخاب میروشن

ای از قوای ذهنی آدمی است، بنابراين با از ديد مك لوهان کليه وسايل ارتباطی توسعه و امتداد پاره

توانيم به نقش و تأثير دهد، میاز حواس ما را بيشتر تحت تأثير قرار میکه هر وسيله يكی توجه به اين

 آن وسيله ارتباطی پی ببريم.

لوهان کتابت امتداد چشم، راديو امتداد گوش و تلويزيون امتداد چشم و گوش است و اين از ديد مك 

 های گوناگون تأثيرات گوناگونی نيز دارد.استفاده از حواس

گويد: هر گاه يكی از حواس به دليل استفاده بيشتر از يكی از وسايل ارتباطی میوی در اين باره  

چه در اوست به شود. در نتيجه جهان را با آنکند، نحوه تفكر و رفتار ما عوض میتوسعه پيدا می

 .)31ص  1352کنيم )رشيدپور ای متفاوت درک میگونه

های ثابت و شت سرهم، دنيای اعتقاد به فرضيهبه طور مثال دنيای کتاب، دنيای خطوط مستقيم و پ

های مستقيم و پشت معلوم بود. تلويزيون دنيای ديگری در اختيار نسل امروزی قرار داد که با خط

 با فاصله ثابت( ارتباطی ندارد. (سرهم 

يعنی تلويزيون انسان را از دوره منطق خطی به سوی منطق موزاييكی سوق داده است )رشيدپور 

 .)17 ص 1352

 :ایدهد، محصول کيفی رسانههای فوق نشان میگزاره

 .حاصل يك فرايند است .1

 .شوددهی میمتناسب با نياز مخاطب جهت .2

 .بايد بتواند رضايت مخاطب را جلب کند .3

  .بايد بتواند اهداف توليدکننده را تامين کند .4
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 .شودای رقابتی به مخاطب عرضه میدر عرصه .5

 .ثرگذاری باشددارای ا .6

 .کنداز روشی مناسب برای انتقال پيام استفاده می .7

  

ای از اين منظر محصولی است که هم فرايند شناخت نياز مخاطب تا جلب . محصول کيفی رسانه

)شامل توده مردم و « انتظار مخاطب»تواند کند و هم میرضايت وی و اثرگذاری مورد انتظار را طی می

در  «کيفيت»را برآورده کند. بر اين اساس « ایانتظار توليدکننده محصول رسانه»دهندگان( و آگهی

 نوع انتظار است. 2عرصه فرهنگ و رسانه مبتنی بر 

ها و نهادهای فرهنگی( و متمرکز بر نوع اول انتظار از ديد منبع توليد و عرضه محصول )رسانه 

است و نوع دوم مبتنی بر کيفيتِ « مورد نظر کيفيت محصول ارايه شده و توانايی آن در تحقق اهداف»

 .«دريافت شده و توانايی آن در ارضای نياز مخاطب»

 

 الف: انتظارات مخاطب از محصول کيفی

 (بخشی و توليد دانشگانه )سرگرمی، آگاهیگويی به نيازهای سهتوانايی محصول در پاسخ -

 ایب: انتظارات توليدکننده محصول رسانه

 ایر رقابت با ساير توليدکنندگان آثار رسانهجذب مخاطب د -

 پذيری هدفمندها و هنجارها و جامعهانتقال ارزش -

 (ایتعلق خاطر و وابستگی مخاطب به منبع پيام )توليدکننده اثر رسانه -

 تكرار و مداومت داد و ستد پيام -

 اقناع و اثرگذاری پايدار -
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 های مرجع و محصول کيفیج( گروه

ای، طيفی از مخاطبان نيز وجود دارند که اگر چه ی محصولِ رسانهکنندهر توليدکننده و مصرفدر کنا

گری فعال محسوب گيرند، اما در عين حال کنشخود در معرض پيام توليد و عرضه شده قرار می

 نگرند. به کيفيت می« حتی مخاطب فعال»شوند که فراتر از نگاهِ مخاطب می

کنندگان محصول و ها و عرضههای مرجع، ناظران و داورانی هستند که نه به رسانهبه عبارت ديگر گروه

اند، بلكه از توانايی ارزيابی و اجتهاد در مورد ميزان موفقيت محصولات در کنندگان وابستهنه به مصرف

شده، اثرگذاری بر مخاطب، اقناع مخاطب و نيز تحقق اهدافی که از توليد و عرضه دنبال می

 وردارند.برخ

های ادبی، ها )نخبگان، کارشناسان، منتقدان حوزهای در جذب اين گروهميزان توانايی يك اثر رسانه 

های مهم سنجش کيفيت محسوب مسئولان ارشد برخی نهادها و مؤسسات و...( يكی از ديگر ملاک

 .شودمی

 ای فاقد محتوای ارزشی و هنجاری وجود دارد؟آيا محصول رسانه

کند و همين تأکيد خود گويای وجود جوهر يا به عبارت گرا بر ارزش آزاد تاکيد میاثباترويكرد 

 تر نگاه ايدئولوژيك در اين ديدگاه استروشن

کند که ها و هنجارهايی بازتوليد میگرا در قالب اين استراتژی، ارزش. به عبارت ديگر رويكرد اثبات

 نمايد. فی میهای رقيب را نهويت جديدی را القا و هويت

ای يافت که با توان هيچ محصول رسانهاند نمیآن گونه که انديشمندان مطالعات فرهنگی مطرح کرده

 خود پيام هنجاری و ارزشی نداشته باشد.

شناسی، امروز هر محصول توليدی پرداز نشانهاز انديشمندان مشهور و نظريه« رولان بارت»به گفته  

شود که درصدد است محسوب می« رسانه»و يك « فرهنگ»خود يك حتی با رويكرد صنعتی نيز 

پذير کند قرار دارد جامعه« مصرف انبوه»ها و هنجارهايی که در کانون آن مشتری را بر اساس ارزش

 (.59: 1373)بارت، 
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 همه و تكنولوژی مد، که است باور اين بر « نظام آبجكت»نيز در کتاب معروف خود « ژان بودريار» 

و در اين ميان  (Baudrillard, 1988:23) های نوين مدرنيته کارکردی ايدئولوژيك دارندارابز

ای واقعی سخن گفت بلكه بايد از توان از محصولات رسانهاند که ديگر نمیای رسيدهها به مرحلهرسانه

 .سخن به ميان آورد« حد واقعيت»

شوند که تنها شكلی از واقعيت را دارند رضه میای توليد و عای به گونهاز نظر بودريار محصولات رسانه

شود که نه تنها هيچ نسبتی با اصل واقعيت ندارد، محسوب می« واقعيتی جديد»ها خود اما محتوای آن

 )163: 1384دهنده اراده معطوف به منافع توليدکننده است )محمدی شكيبا، بلكه بازتاب

ای، توان گفت محصول رسانهردهای مختلف میها و رويكا اين توصيف به رغم تفكيك ديدگاه 

ای محصولی هنجار است . به عبارت ديگر محصول رسانهپرورده استپرورده و زمانمكانپرورده، زمينه

شود. اگرچه در و بازتاب نياز مخاطب در جغرافيای فرهنگی، سياسی و اجماعی خاص محسوب می

گيری های جغرافيايی مختلف وجود دارد و بهرهوزهتوليد شكلیِ محصولات فرهنگی نوعی تبادل بين ح

ناپذير است؛ اما در ها و ابتكارات نوين در پرداخت شكلی و محتوايی ضرورتی اجتناباز اين روش

توان قواعد و هنجارهايی را که به طرد و محتوای پيام، الزامات زمينه اجتماعی بايد رعايت شود و نمی

شود، در فرايند توليد و عرضه يك ساختار مستقل اجتماعی منجر می نفی هويت توليدکننده به عنوان

 .محصول فرهنگی به کار گرفت

  

باشد که ضمن « معنايی»ای آن گاه از کيفيت برخوردار است که بتواند مولدِ از اين منظر کالای رسانه

توليد و عرضه را تامين انتظار مخاطب، انتظار توليدکننده و ساختار دينی، اجتماعی و فرهنگی محل 

 .نيز برآورده کند
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 ایهای عينی محصول کيفی رسانهشاخص

گونه که محصول محصول کيفی در حوزه رسانه دارای وجوه مختلف محتوايی و شكلی است. همان

محصول فرهنگی نيز لازم  دهنده، هر يك از اجزا و عناصر شكل«کيفيت برخوردار باشد»نهايی بايد از 

 انداردهای قابل قبول و موثر در بهبود کيفی محصول نهايی، برخوردار باشد. است از است

ها و استانداردهای محصولات اند شاخصالمللی تلاش کردهها مؤسسه تخصصی بينطی دهه اخير ده

توليد اين دسته از محصولات  برای شمول ای را استخراج و به عنوان قواعد عام و جهانکيفی رسانه

 .ارائه دهند

ای بيش يكی از مؤسسات طراحی مديريت کيفيت در محصولات رسانه ISAS به عنوان مثال مؤسسه 

اگرچه هر رسانه و محصول  .(ISAS 2007:2-52)شاخص شكلی و محتوايی معرفی کرده است  12از 

های شكلی و ترين شاخصهای خاص خود است؛ اما برخی از مهمها و قابليتفرهنگی دارای ويژگی

های مكتوب( به شرح ای )راديو، تلويزيون، اخبار و رسانهايی مشترک کيفيت در محصولات رسانهمحتو

  :ذيل است

  

 کيفيت محتوا .1

ای از يك سو بايد بتواند انتظار توليدکنندگان و از سوی ديگر انتظار از نظر محتوايی محصول رسانه

  .مخاطبان را برآورده کند

 اطبانالف: کيفيت محتوا از نظر مخ

هايی چون اطلاعات، پاسخگويی به نياز مخاطبان )خوانندگان، شنوندگان و بينندگان( در حوزه -

های اجتماعی مفيد و توانمندسازی مخاطبان برای مديريت زندگی و سازی، ايجاد فرصتشفاف

لازم برای ای به لحاظ محتوايی بايد انگيزه و نياز شان در جامعه. به عبارت ديگر اثر رسانهمشارکت

شان( ايجاد کند. اين نياز طيف مختلف مخاطبان با ترکيب متفاوت(مراجعه به محصول را در مخاطب 

 .در برخی موارد مادی و برخی موارد معنوی است
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  ب: کيفيت محتوا از نظر توليدکنندگان

 ...ها وها، دولتنگاران، مديران رسانهتأمين اهداف توليدکنندگان آثار )روزنامه -

 رعايت هنجارها و قواعد جامعه -

 کمك به توسعه دانش در جامعه -

 ...گويی به همه اقشار )نخبگان، زنان، جوانان، اقوام وفراگيری و پاسخ -

  توجه به ارائه مطالب مؤثر در توسعه فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی جامعه -

 های مفيدهدايت مخاطبان به سمت تجربه -

 های رقيب و مهاجم به لحاظ اجتماعینهتوان رقابت با رسا -

 ماندگاری پيام در عين تأمين انتظار زودگذری مخاطب -

  

 کيفيت اطلاعات .2

 ای است. ارائه اطلاعات واقعی، قابل اعتماد و تازه، ويژگیِ مهم محصول کيفی رسانه

ای ان سرمايهبلكه به عنو« توليد محض»اطلاعات قابل اعتماد در محصولات فرهنگی نه به عنوان 

 شود.اجتماعی و منفعت مشترک برای همه اعضای جامعه محسوب می

چنين نگاهی به اطلاعات با لحاظ دو دسته انتظار مخاطبان و توليدکنندگان و يك گروه ناظر يعنی  

 آيدهای مرجع به وجود مینخبگان و گروه

« سرمايه اجتماعی عمومی»ه اطلاعات، اطلاعات بايد با شفافيت کامل ارايه شود؛ اما هنگامی که اراي .

گيرد و منافع کند، مفهوم کيفيت کمی از نگاه مخاطب محور فاصله میدار میرا خدشه« مصالح ملی»يا 

 .کندعمومی را نمايندگی می

  

در توليد اطلاعات است و حذف شرايطِ به وجود « ی استثناقاعده»البته اين تغييرِ جهت، مشمولِ 

 شودمحسوب می« محورنگاه مخاطب»انقباضی، نقطه بازگشت به وضعيت ی نگاه آورنده
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. دسترسی آسان و برابر برای همه افراد جامعه، سرعت در انتقال اطلاعات و بی نياز کردن مخاطب از 

ای را از ای از ديگر محورهايی است که اطلاعات يك اثر فرهنگی يا رسانهمراجعه به ساير منابع رسانه

 کند.واجد کيفيت مینظر مخاطب 

ها و هنجارهای بنيادين جامعه و توسعه امنيت از نظر توليدکنندگان نيز اقناع مخاطب با توليد ارزش 

 .های محصول کيفی از نظر اطلاعات استعمومی و ملی از جمله ويژگی

  

 رعايت اخلاق .3

  توجه به اصول اخلاقی مورد احترام اعضای جامعه -

 مطالب طرفی در انعكاسبی -

 دهنده منافع ملی، هويت مذهبی، ملی و قومیتوجه به مبانی شكل -

 احترام به حقوق خصوصی و عمومی -

ای است. رعايت اصول اخلاقی ياد شده، هر طبيعی است رعايت اخلاق، جزيی از فرايند هر توليد رسانه

 را در خود دارد« محوررسانه»و « محورمخاطب»دو نگاهِ 

ها و هنجارهای کلی آن جامعه مشخص ای را قواعد، ارزشيق قواعد اخلاقی هر جامعهمحورها و مصاد .

داند که به عنوان ناظر اجرای اين قواعد، محصولاتی را کيفی می« حاکميت»کند و طبيعی است که می

 های اساسی کمك کند. به توسعه روزافزون قواعد، هنجارها و ارزش

شود که ضمن رعايت اصول اخلاقی شرايط محصولی محسوب می به عبارت ديگر محصول کيفی در اين

ها و هنجارهای موجود مورد پذيرش جامعه از مخاطبان گذر کند و در نهايت به توليد و بازتوليد ارزش

 .منجر شود
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 جاذبه شكلی محصول .4

  )تشارهای نوين در مراحل مختلف توليد اثر )توليد تا پخش يا انگيری از تكنولوژیبهره -

 گيری از ابزارهای مناسب برای تصويربرداری، تدوين و انتشار محصولبهره -

آرايی، های تصويری، صفحهپردازی و... در رسانهای در توليد. نورپردازی، صحنهرعايت اصول حرفه -

 ...گيری از عنصر گرافيك و... در رسانه های مكتوب و فضای مجازی وبهره

ها، چندين مؤلفه و شاخص ديگر را متناسب با فزون بر اين شاخصسازی اهای کيفیمؤسسه

 اند. ای مطرح کردههای محصول کيفی رسانهرويكردهای معرفت شناختی خود، به عنوان شاخص

دهندگان، ارتباط مداوم با عموم مخاطبان، ارتباط با نهادهای عمومی دولتی و تحقق انتظار آگهی

 .اندار سازمانی مناسب و آموزش مداوم کارکنان از اين جملهغيردولتی، شفافيت، طراحی ساخت

  

است که با تكيه بر  «کيفی»گاه ای آندهد محصول رسانههای ياد شده نشان میرويكردها و شاخص

اصول سازمانی و »، «ها و هنجارهاتوجه به ارزش»، «های مناسبفناوری»، «مخاطب»هايی چون مؤلفه

ای ارائه دهد که افزون بر جلب نظر سياستگذاران و مسئولان ، نتيجه«رقيبهای رسانه»و « ایحرفه

 .ها بگذاردمحيط توليد، رضايت مخاطبان را نيز به دست آورد و اثری پايدار بر ذهن آن

  

 ها و کاربردهاای ، قابليتهای چندرسانهمجموعه

ای های چندرسانهسيستم بايست به نقشای، به طور قطع میدر بحث کيفيت در محصولات رسانه

، عبارت است از انتقال اطلاعات و پيام از طريق «ایچندرسانه»ای نشان داد. معنای اصطلاح توجه ويژه

چند رسانه در کنار يكديگر. به عبارتی تاثيرگذاری همزمان دو يا چند رسانه بر يك شخص، برای 

 شود.ای ناميده میرسيدن به يك هدف خاص، چندرسانه

ها مانند متن، صدا، گرافيك، انيميشن، تصاوير ثابت و متحرک توانند شامل انواع دادهها میرسانهاين  

 .شوندآوری ارتباطات و رايانه، کنترل میو... باشند که توسط فن
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های مورد کم دو رسانه از رسانهای دانست که توان پردازش دستتوان مجموعهای را میچندرسانه

 رت همزمان و يكپارچه داشته باشداشاره را به صو

 است استفاده قابل  تعاملی و ای به دو صورت غيرتعالمی . همچنين يك مجموعه چندرسانه

طرفه مورد استفاده قرار گيرد، يعنی کاربر تنها تواند به صورت يكدر حالت اول، سيستم فقط می .

های مختلف در اختيار او قرار کمك رسانه طرفه از اطلاعات و برنامه هايی که بهتواند به صورت يكمی

رسانی متصل ای به يك مرکز اطلاعگيرد، استفاده کند. در حالت دوم، چنانچه مجموعه چندرسانهمی

تواند ارتباطی دوطرفه و متقابل با سيستم داشته باشد و شده و با آن هماهنگی داشته باشد، کاربر می

  .ده از هر نوع را با توجه به نياز خود تغيير دهدروی آن اثر بگذارد و اطلاعات ارائه ش

  

ای و اقناع بخشی به ذهن ای کيفيت بخشی به محصولات رسانهفلسفه به وجود آمدن چندرسانه

های نوين گشوده است. در ای، افق روشنی را پيشروی رسانهمخاطب است. صنعت نوين چندرسانه

با توجه به نوع مخاطب و نوع ارتباطی که مورد نظر  ای، اساس بر اين است کههای چندرسانهسيستم

 است، دو يا چند رسانه را در کنار يكديگر به کار گيرند

ها، نقاط ضعف هر يك با استفاده از نقاط قوت ديگری جبران شود و انتقال به طوری که از تلفيق آن 

 .)تر و بهتر انجام گيرد )سايت راسخونمفاهيم، سريع

  

 ر زندگی اجتماعی امروزها دنقش رسانه

های مردمی کشورهای خاورميانه و آفريقا و ها، انقلابشايد بهترين مثال برای بيان تاثيرگذاری رسانه

 جنبش بيداری اسلامی باشد.

 نامندبوکی و توييتری میها را فيسنظران اين انقلابها و صاحببسياری از ژورنالسيت 

توان موج انقلابی می بوکفيس با: نويسدمی تايمز نيويورک در اشهفتگی ستون در توماس فريدمن  .

 توان به اين موج پس از رسيدن به ساحل مسير بخشيد.به راه انداخت، اما نمی
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دهنده به موجی که به های جديد در قامت يك شتابهای اجتماعی و رسانهوی معتقد است شبكه 

 اند.ده، ظاهر شدهدلايل گوناگون در خاورميانه و آفريقا ايجاد ش

های محلی در همراهی با ها به ويژه ماهوارههای انقلاب در تونس، نقش رسانهبا آغاز نخستين جرقه 

ها و ای داخلی اين کشورها، تصاوير اعتراضهای ماهوارهبسياری از شبكه .ها کاملاً مشهود بودآن

 منيت را به تصوير کشيدند. تغيير زندگی مردم در جريان انقلاب و سپس استقرار ثبات و ا

ها و تر شد که سران سياسی و رهبران انقلابی درصدد تشريح برنامهها هنگامی پررنگنقش اين شبكه

ها به منبع اصلی ارائه اخبار و تحولات و های مهم خود برآمدند و اين شبكهمواضع خود و صدور بيانيه

 .آگاهی رويكردها و افكار عمومی تبديل شدند

  

های مردمی اخير در برخی کشورهای عربی، ای در جريان انقلابوه بر تحول رويكردهای رسانهعلا

 ها نيز دو چندان شد. ای و نيز فعاليت و تأثيرگذاری آنهای ماهوارهتعداد شبكه

دهد چه رخ میتواند به خودی خود منشأ تحولات محسوب شود، اما آنبايد توجه داشت که رسانه نمی

سازی اين ها در برجستههای جديد و نقش اين رسانهها در رسانهير اين پديدهسرعت تكث

 هاست. پديده

وزيع و ها شيوه توليد، تکند. اين رسانههايی رسانه به اندازه محتوا اهميت پيدا میدر چنين موقعيت

اندهای معمول را به مبارزه طلبيدهاشَكال اصلی رسانه  

ن ها ناچيزتر از آن است که احتياج به يك سازمان متمرکز يا محل معينيازهای توليد اين رسانه .

شوند. )مانند راديو و تلويزيون( داشته باشند و به طور متمرکز هم کنترل نمی  

های جديد، اين توانايی را دارند که توازن قوا را به سود گيرنده برگردانند و انواع بسياری از رسانه

کننده، نيازی های ميانجی يا کنترلکه به سيستمران قرار دهند، بی آنمحتواها را در دسترس کارب

 داشته باشند.
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های اجتماعی ابزاری برای تغيير سياسی در يك جامعه نيستند که البته بايد توجه داشت که شبكه 

بتوانند در آن کشور انقلاب کنند؛ زيرا انقلاب و هر تغيير سياسی در فضای حقيقی يك جامعه و با 

 .دهد نه در يك فضای مجازیهای آن جامعه، روی میتوجه به ظرفيت

  

 های هر جامعه از اهميت بسياری برخوردار است. ای توجه به ظرفيتدر بحث کيفيت محصولات رسانه

های دينی، سكولار، فلسفی و عقلانی و... . های متفاوتی دارند از جمله ظرفيتجوامع مختلف ظرفيت

 :کندموج اصلی در زندگی بشری را معرفی می 3« سوم موج» کتاب در الوين تافلر 

  

شده در مزارع است. اين کار اولين موج شامل کشاورزی و تحولات انسانی از شكارچيان به افراد ساکن

فنون و  انسان را از تلاش دايمی برای امرار معاش رها ساخت و ثبات و امنيت لازم برای توسعه

 .تمدن امروز هستند را فراهم آورد ها که مبنایآوریفن

  

های توليدی و سازماندهی نيروی حرکت به سمت روش موج دوم، انقلاب صنعتی است که دربرگيرنده

تر برداری از مواد اوليه، توليد انبوه و کاربرد فزايندهکار است که جهان صنعتی مخلوق آن است. بهره

 .تغييرات لازم برآمده بودند ه دنبال داشته که از عهدهآوری، رفاه و سعادت را برای کشورهايی بفن

  

 1950 او در دهه موج سوم تافلر، تحولی پس از دوران صنعتی و مبتنی بر اطلاعات است که به گفته

 آغاز شده است. 

بينی غيرعادی را در مورد اثرات عميق تكنولوژی و بيوتكنولوژی در در موج سوم، تافلر يك پيش

های توليدی، بازاريابی و الگوهای کاری توانيم در روشاينك میمچنين تغييراتی که ما هماقتصاد و ه

 شاهد باشيم، بيان داشت.

کننده معطوف داشته بود. او حتی بازاريابی و افزايش قدرت مصرف بينی توسعهاو توجه زيادی به پيش 

 .است  کنندهمصرف و  توليدکنندهابداع کرد که ترکيبی از  «Prosumer» ای جديدواژه
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 هاجهانی سازی و نقش رسانه

است، بار معنايی « جهانی شدن»که در ظاهر مترادف با « جهانی سازی»يا « جهانی کردن»واژه 

دلالت بر اين امر دارد که قصد، برنامه و آگاهی معينی « جهانی سازی»يا « جهانی کردن»متفاوتی دارد. 

 پشت اين فرآيند نهفته است

در برگيرنده اين معنا و مفهوم است که نيروهايی توانمند در « جهانی سازی»اين توصيف بايد گفت . با 

های چندمليتی در راستای علايق و منافع خود به کار همگون کردن و يكدست قالب دولت يا شرکت

 .اندسازی جهان با هدف کنترل بر اوضاع پرداخته

  

جهانی »نويسد: در تعريف اين واژه می« شناسی جهانی شدنهجامع»دکتر امير آشفته تهرانی در کتاب 

ها از هر شدن يعنی مجاز شمردن ليبراليسم، مجاز شمردن دين و مذهب و مجاز شمردن حل اختلاف

 «.نوع که باشد. مجاز شمردن ارتباطات و مسافرت و داشتن سرمايه

  

های سينمايی و ويدئويی و... لمهای اخير داد و ستد محصولات تلويزيونی، راديويی، فيدر سال

 گسترش زيادی داشته است. 

نظام های ملی پخش برنامه، تحت سلطه رقابت شديد بين المللی و کاهش ميزان مخاطبان بوده، 

همچنان که الگوهای ارتباطی به طور روزافزونی از مرزهای ملی فراتر می رود، آمار دسترسی به 

 ی در حال رشد است.اينترنت و کاربران آن به طور تصاعد

 اند.های ديگر فرهنگ ها قرار گرفتهسابقه در معرض ارزشدر همه نقاط، مردم به شكلی بی 

های غربی در حال انجام است، پردازان و عوامل دولتفرآيند همگونی فرهنگی که توسط نظريه 

 نيازمند بسترها و ابزارهايی است تا اين فرآيند به پيش رود. 

راديو، »های ارتباط جمعی مانند های اطلاع رسانی جهانی و رسانهر درجه نخست شبكهاين ابزارها د

های مختلف در قالب گسترش زبان و بسترسازی با هدف نشر پيام« ای و اينترنتتلويزيون ماهواره
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انگليسی است. امروزه نقش رسانه ها و ميزان نفوذ آنها در ساخت فرهنگی جوامع بر کسی پوشيده 

 .نيست

  

برخی از نظريه پردازان ارتباطات معتقدند امروز جهان در دست کسی است که رسانه ها را در اختيار 

دهی به افكار عمومی باعث شده اهميت رسانه ها تا اين حد مورد ها در شكلدارد. نقش عمده رسانه

 توجه قرار گيرد.

و فناوری های جديد ارتباطی، در نظر صاحب نظران غربی، در اختيار داشتن وسايل ارتباط جمعی  

 مساوی با در اختيار داشتن استيلای فرهنگی است. 

شناس فرانسوی استعمار در دو شكل مستقيم و جامعه« ادگار موران»به باور برخی از جمله 

غيرمستقيم يا استعمار نو، ظهور يافته و پس از تبديل استعمار مستقيم به استعمار غيرمستقيم، وادی 

نوان ابزار اين استعمار به خدمت گرفته شده و از اين پس هر فردی که روی زمين متولد فرهنگ به ع

 شوداش تخدير میمی شود، فكر و انديشه

ترين شود. مهمهای صرفاً جغرافيايی نيز ختم نمیاز اين رو استعمار، هميشگی شده و به محدوده .

 ابزار اين تخدير فرهنگی نيز رسانه است. 

  

پاشی اتحاد جماهير شوروی ساموئل هانتينگتون و فرانسيس فوکوياما دو ديدگاه مختلف را پس از فرو

 در اين خصوص مطرح کردند.

ها به ، بيان داشت که ديگر تعارضی در کار نيست و همه فرهنگ«پايان تاريخ»فوکوياما با طرح تئوری  

 سمت ليبرال دموکراسی خواهند رفت. 

 :مطرح کرده و دو موضوع را مدنظر قرار داد« هاجنگ تمدن»صی تئوری اما هانتينگتون با زيرکی خا

 .)الملل شده است )اسلامنيروی جديد وارد عرصه بين .1

فروپاشی شوروی نه به علت ضعف درونی حكومت رخ داد و نه قوت ليبرال دموکراسی، بلكه به  .2

 .دليل بحران هويت به وقوع پيوست
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نامد، با همراهی رسانه و اثر تخديری آن به وجود در شوروی سابق میآنچه هانتينگتون بحران هويت 

 .سازی تبديل به يك گفتمان مسلط شدميلادی جهانی 80ها از دهه آمده است. با کمك رسانه

  

 های جهانیسازی در رسانهگفتمان

مله مفاهيم از ج« گفتمان» .ترين کارکردهای رسانه در چند دهه اخير گفتمان سازی استيكی از مهم

مهم و کليدى است که در شكل دادن به تفكر فلسفى اجتماعى و سياسى مغرب زمين نيمه دوم قرن 

 ا .سزايى داشته استبيستم، نقش به

اجتماعى قرون وسطى و بويژه در دوران مدرن، کاربرد فراوانى  -گرچه اين مفهوم در ادبيات فلسفى

توان يافت، اما در چند دهه اخير اين مفهوم نزد سو نيز مىداشته و در نوشته هاى ماکياولى، هابز و رو

متفكرانى چون ميشل فوکو، ژاک دريدا و ديگر متفكران برجسته معاصر مغرب زمين، معنايى متفاوت 

 .به خود گرفته است

  

اعمالى هستند که به »ها گفتمان، يكى از مفاهيم کليدى در انديشه فوکو است. در نزد وى، گفتمان

 گويند. دهنده موضوعاتى هستند که خود سخن مىيستماتيك، شكلطور س

کنند. آنها سازنده ها درباره موضوعات صحبت نكرده و هويت موضوعات را تعيين نمىگفتمان

 دارند.موضوعات بوده و در فرايند اين سازندگى، مداخله خود را پنهان مى

-از درون اعمال تشكيلاتى و ارتباطات اجتماعىاز اين رو، معانى و مفاهيم نه از درون زبان، بلكه  

 )انديشیشوند. )همسياسى افراد با يكديگر، حاصل می 

شود. به عنوان مثال گفتمان بيداری اسلامی نوع ضعيف، متوسط و مسلط تقسيم می 3گفتمان به 

مع کشورهای ها را کنار زده و بيشترين تاثير را بر جوااکنون يك گفتمان مسلط است که ديگر گفتمان

  .خاورميانه و آفريقا دارد
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ای منتسب کرد. در دوران گذشته اگر چه سازی را به دوران اخير عملكرد رسانهشايد بتوان گفتمان

ها جريان داشت اما اين تلاش برای ارائه تصوير خوب از خود و تصويری بد از ديگری از طريق رسانه

 گانه بود. تاکيدات مصداقی و تك

گيرد و  ای ساماندهی شده و مدون تحت عنوان گفتمان صورت میوزه اين جريان در قالب برنامهاما امر

 ها برشمردتوان دوران تولد گفتمانای را می به عبارتی دوران جديد رسانه 

گيرد برای آن است که مخاطب اقناع شود و افكار عمومی و ذهن هايی که صورت می . همه اين تلاش

 ها جريان يابد. ريزی شده توسط رسانهبع آن رفتار بشر در مسير برنامه انسان و به ت

 :از اين منظر گفتمان سازی يكی از بهترين روش ها برای وصول به اين هدف است. زيرا 

 .ساختار معرفتی انسان اصولاً بر اساس گفتمان سازی عمل می کند .1

مبنی بر کاربرد « دايكون»با توجه به مثلث  گفتمان از آن جهت که در داخل زبان عمل می کند و .2

های فرهنگی و اجتماعی، دقيقاً مثل يك رسانه در زبان، شناخت و ايدئولوژی و تعامل در موقعيت

 کند. داخل فرهنگ عمل می

چنين ويژگی منحصر به فردی قطعاً ماندگاری آثار و تداوم نسلی معانی ساخته شده توسط آن را به  

 .افزايش خواهد دادای صورت ويژه

ها برای ای دارد. چرا که خلق گفتمانهای ويژه سازی خود يك تاکتيك است که تكنيكگفتمان .3

کار گرفته ای است که قطعاً در مسير استمرار قدرت و سلطه حاکم به های ويژهرسيدن به استراتژی

 .شود می

ها طراحی سناريوهايی که از طريق گفتمانکنيم.  ها طراحی میما سناريوها را بر اساس گفتمان .4

 .شده باشد قطعاً قدرت اقناعی و تاثيرگذاری بيشتری خواهند داشت

  

رأس آن قدرت و حكومت، رسانه و  3شود که سازی، يك مثلث مطرح می در بحث رسانه و گفتمان

ی غالب تبديل کرده و توانند در خدمت دولت بوده و گفتمانی را به گفتمان ها می مردم هستند. رسانه

 آن را به مردم ديكته نموده و از اين طريق مردم را با نظام حاکم همراه کنند.
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توانند در خدمت مردم بوده و گفتمانی مخالف گفتمان مسلط که توسط نظام  ها می در مقابل رسانه 

 .پيگيری کنند حاکم مطرح شده، بسازند و از اين طريق به حكومت فشار آورده و مطالبات مردم را

  

 :نتيجه

ای تعريف کيفيت به دليل پيچيدگی متغيرهای اثرگذار بسيار طور که گفته شد در توليدات رسانههمان

 دشوار است.

برآورده »های کيفيت در حوزه صنعت و خدمات، کيفيت را صرفا گرا همانند نظريهرويكردهای اثبات 

ای را محصولی محصول کيفی رسانه« هنجارگرا»های هکنند اما نظريقلمداد می «کردن انتظار مخاطب

ای را در خود های کارگزار رسانهدانند که هم نيازهای مخاطب را پاسخ گويد و هم مصالح و سياستمی

 بازتاب دهد.

که رسانه به خودی خود دارای تأثيری است کند اينها را مطرح میلوهان چيزی فراتر از اين اما مك 

آن حتی بيش از پيام موجود در آن رسانه بوده و خواه ناخواه به صورت مستقيم يا  که گاه گستره

 غيرمستقيم بر مخاطب تأثير خواهد گذاشت.

چه به عنوان پيام منتقل بنابراين هر چه کيفيت خود رسانه به عنوان يك وسيله بالاتر باشد، آن 

 شود از کيفيت بالاتری برخوردار است.می

شود از جمله موج ها ايجاد میهايی که توسط رسانهها در زندگی امروز بشر و موجنقش پررنگ رسانه 

«. رسانه همان پيام است»لوهان مبنی بر اين که بيداری اسلامی، مهر تاييدی است بر تئوری مك

 .بنابراين کيفيت رسانه، ضامن کيفيت پيام و محتوا خواهد بود

  

دهنده توجه عميق ط غرب تبديل شده است، نشانسازی به گفتمان مسلاگر امروزه جهانی

 ای برای انتقال پيام است. شناسان و کارشناسان رسانه به کيفيت رسانه به عنوان وسيلهجامعه

ی با رسانه»خواهيم پيامی را به گوش جهانيان برسانيم، تنها يك راه داريم: در جهان امروز اگر می

 «کيفيت
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 ضرورت نيازسنجی

 به چه معنا است؟  نيازسنجی محتوا

 آيا از اهميت و ضرورت نيازسنجی محتوا اطلاع داريد؟

جی چه نقشی در رشد کسب و کار شما خواهد داشت؟دانيد نيازسنمی   

بخوانيد و اطلاعات کاملی را کسب کنيد متنهر آنچه را که بايد در مورد نيازسنجی محتوا بدانيد در اين   . 

امعه را های فرد يا جها نيازهای و خواستههايی است که بتوان با استفاده از آننيازسنجی به معنای به کار بردن روش

اطبان ها نيازهای مخهايی است که بر اساس آنکرد. منظور از نيازسنجی محتوا نيز استفاده از الگوها و روش تعيين

شود. اما چرا نياز سنجی در توليد محتوا اهميت دارد؟ شود و محتواها توليد و آماده میمشخص می  

بدانيد  بايد در مورد نيازسنجی محتوايیقصد داريم هر آنچه را که  متن هدف از نيازسنجی محتوايی چيست؟ در اين 

 .در اختيار شما قرار دهيم.

 اهميت نيازسنجی محتوا

ی دهيد شما بايد مراحلی را طك هدف انجام میدر حقيقت هنگامی که شما يك برنامه ريزی را برای رسيدن به ي

 کنيد.

 

http://hatefco.com/%d9%86%db%8c%d8%a7%d8%b2%d8%b3%d9%86%d8%ac%db%8c-%d9%85%d8%ad%d8%aa%d9%88%d8%a7/
http://hatefco.com/%d9%86%db%8c%d8%a7%d8%b2%d8%b3%d9%86%d8%ac%db%8c-%d9%85%d8%ad%d8%aa%d9%88%d8%a7/
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گيردمراحل يك برنامه ريزی موفق موارد زير را در بر می  : 

  :دهيد اولين که شما يك توليد محتوا را انجام می يعنی شناسايی نيازهای مخاطبين خود، هنگامینيازسنجی

ن شما به چه چيزی نياز دارند و محتوای خود قدمی که بايد انجام دهيد اين است که بررسی کنيد که مخاطبي

تواند پاسخ را بر اساس آن تهيه و آماده کنيد. اين کار باعث جذب مخاطيبن بيشتر خواهد شد و مخاطب می

 .نيازهای خود را در محتوای شما پيدا کند

  :د. سپس بر اساس ها را اولويت بندی کنيبعد از نيازسنجی محتوا بايد هدف خود را تعيين و آنهدف گذاری

 .ها را مرحله به مرحله انجام دهيداولويت خود آن

  :شما بايد مشخص کنيد که به چه منابع و محتواهايی نياز داريد و از منابعی استفاده کنيد که پيش نگری

 .دهدها قرار مینيازهای مخاطبين را در اختيار آن

 نوبت به اجرای کردن آن است : بعد از نيازسنجی، هدف گذاری و پيش نگریاجرای برنامه. 

 ايد و چه ارزشيابی: سنجش ميزان دستيابی به هدف، بررسی کنيد که چقدر به هدف خود نزديك شده

 کارهای برای رشد و پيشرفت بيشتر آن بايد انجام دهيد

 . 

 ضرورت و اهميت توليد محتوا

سند ی شما به محتواهای جذاب و مخاطب پهای تبليغاتهای اجتماعی يا کمپينبعد از راه اندازی وب سايت، شبكه

 نياز پيدا خواهيد کرد.

يرد. در گهای مختلفی مانند محتواهای متنی، صوتی، تصويری و ويديويی صورت میتوليد محتوا به صورت قالب 

دهدهای بازاريابی ديجيتالی را تشكيل میحقيقت توليد محتوا قلب موفقيت آميز کمپين . 
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طراحی بسيار خوبی را داشته باشد تا زمانی که محتواهای قرار داده شده در آن جذاب  يك وب سايت هر چند که

 نباشد مورد توجه مخاطبين قرار نخواهد گرفت.

خاطب امروزه توليد محتوا در کسب و کارهای اينترنتی از اهميت بسيار زيادی برخوردار است. زيرا علاوه بر جذب م 

رهای جستجو شود وب سايت شما نسبت به رقيبان خود بسيار جلوتر بيفتد. موتوتواند باعث از نظر رقابتی نيز می

کنندها شناسايی و اولويت بندی میها را بر اساس محتواهای آنگوگل در واقع وب سايت . 

شودیهای توليد محتوا اين است که يك توليد محتوای خوب باعث بالا رفتن بازديد از يك سايت ماز ديگر مزيت  

تيجه به صورت چشمگيری رتبه يك وب سايت را کاهش خواهد داد.. در ن  

اما برای توليد محتوای عالی بايد چه چيزهای را در نظر گرفت؟   

 حتوادر توليد م نيازسنجی محتوا

ان خود برای توليد يك محتوای جذاب و مخاطب پسند اولين کاری که شما بايد انجام دهيد اين است که نياز مخاطب

اسخی شود شما محتواهايی را آماده کنيد که پها و الگوهايی استفاده کنيد که باعث میرا شناسايی و سپس از روش

ا در اين مواقع به شما کمك خواهد کرد.ها باشد. در حقيقت نيازسنجی محتوبرای نيازهای آن  

ها به دست آوريد سپس توانيد اطلاعاتی را در مورد مخاطبان خود و نيازهای آنزيرا شما با استفاده از نيازسنجی می 

های استراتژی محتوايی خود را برنامه ريزی کنيد و يك محتوای جذاب را برای مخاطبين خود براساس نيازهای آن

 ده نماييآماده و تهي

 

http://hatefco.com/%d9%86%db%8c%d8%a7%d8%b2%d8%b3%d9%86%d8%ac%db%8c-%d9%85%d8%ad%d8%aa%d9%88%d8%a7/
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   اخلاق و رسانه

 

ارتباط ميان اخلاق و رسانه و نحوه تعامل آنها از جمله موضوعات محوری است که در چند دهه اخير اذهان محققان را 

 به خود معطوف داشته است. 

علمی امروزه تعامل ميان اين دو واقعيت، دو متن، دو نهاد و دو عنصر فرهنگی و تكنولوژيكی، دست مايه بررسی های 

شناسی و دانش ارتباطات، اخلاق، و تأمّلات محققانه واقع شده و نقطه تلاقی اين دو، از منظرهای گوناگون جامعه

 فرهنگ و...مورد بحث و مداقّه قرار گرفته است. 

اط نيز رابطه دارد. در واقع، فرهنگ بستر وقوع انواع ارتباط، از جمله ارتب« فرهنگ»اين تعامل، با چرخه سوم يعنی 

از رهگذر توجه به نحوه تعامل اخلاق و « رسانه اخلاقی»و « اخلاق رسانه ای»اخلاق و رسانه است. دو مفهوم ترکيبی 

  .رسانه پديد آمده اند

های علمی ما چندان مورد ای از جمله موضوعاتی است که در محيطها، به ويژه اخلاق رسانهدر حوزه رسانه« اخلاق»

 تحقيق روشمند قرار نگرفته است. بحث عالمانه و دستمايه 

که همه رفتارهای فردی و جمعی و ایتواند در ابعاد وسيعی گسترش پيدا کند، به گونهدرحالی که، اخلاق رسانه می

 های سمعی، بصری و مكتوب را پوشش دهد.همه رسانه

  .دهداين پوشش وسيع، به خوبی اهميت و ضرورت پرداختن بيشتر به موضوع را نشان می 

نگاری، های متعددی مثل اخلاق روزنامهای فرعی از اخلاق عملی است و خود عناوين و بخشای، حوزهاخلاق رسانه

های سمعی و بصری، اخلاق در محتوای فيلم، اخلاق در نمايش تئاتری، اخلاق در نقاشی و هنرهای اخلاق رسانه

  .گيردو... را در بر می (مجازی )اينترنتتصويری، اخلاق در تأليف و انتشار کتاب و اخلاق در فضای 
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در واقع، فقر منابع در اين زمينه موجب شده است که نتوان قواعد اخلاقی و معيارهايی در باب اخلاق ارائه نمود که 

 های ارتباط جمعی بدان پايبند باشند. رسانه

اخلاقی، اعتمادسازی بين حكومت، مراد از معيارهای اخلاقی، اصول اخلاقی و ضرورت اجرای آن، رعايت موازين 

ای، و پايبندی شهروندان به اخلاق عمومی و اجتماعی های حرفهها و انجام بهتر فعاليتشهروندان و مخاطبان رسانه

 ها از سوی ديگر است.ها به اخلاق و نهادينه شدن اخلاق در رسانهاز يك سو، و پايبندی ارباب رسانه

ها و از وظيفه ارباب رسانه بايسته اخلاق در رسانه، گامی اساسی است که از يك سو، تبيين اخلاقِ رسانه و جايگاه 

دهد. ها و پايبندی آنان به اخلاق اجتماعی را نشان میسوی ديگر، وظيفه نظام سياسی را در اشاعه اخلاق در رسانه

  .باشد تواند مبنای درست تعامل و اخلاق و رسانهاين مهم می

ترديد جامعه ماست. اين کار، ای و جايگاه بايسته اخلاق در رسانه يك ضرورت بیتدوين اخلاق حرفهامروز تبيين و 

ای به فلسفة اخلاق، دانش شناسی ارتباط جمعی، تا حدی به فقه، اخلاق و تا اندازهدر محدوده اخلاق کاربردی، جامعه

  .گرددارتباطات وعلوم وابسته باز می
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 مفهوم شناسی بحث 

 اخلاق .1

 اخلاق در لغت 

شود نيز شود و به رفتاری که از اين خلقيات ناشی میناميده می« اخلاق»غرايز، ملكات و صفات باطنی انسان 

 گويند.می« اخلاقی»يا رفتاری « اخلاق»

ر دار است و منشا صدوآن سلسله صفاتی است که در نفس و روح انسان، ثابت و ريشه« اخلاق»در يك تعريف کلی،  

 شد.بامی« بد»يا « نيك»کارهای 

 .باشد، در لغت به معانی سرشت، سجيّه و طبيعت به کار رفته استمی« خلُُق»و « خُلق»همچنين اخلاق، که مفرد آن  

 

بنابراين، مفهوم اخلاق در لغت چندان اختلافی نيست، سرشت، سجيه يا طبيعت، همگی حكايت از يك امر نفسانی 

 شود. اطلاق می« خُلق»بر آن کند که در انسان می

رود... . عمل اخلاقی به طور به کار می« رفتار نيك»، برای مشخص کردن معيارهای «اخلاق»در نگاهی ديگر، واژه 

 دهد. ای از هنجارهای مشترک و مناسب را مورد ارجاع واستناد قرار میصريح يا غيرصريح، مجموعه

ات روحی و باطنی انسان است و گاه به بعضی از اعمال و رفتاری که از از اين رو، بايد گفت: اخلاق مجموعه صف

 خلقيات درونی انسان ناشی می شود، نيز اخلاق گفته می شود.

 ;گاه فعلی که از انسان سر می زند، شكل مستمری ندارد»را از طريق آثار آن می توان چنين تعريف کرد: « اخلاق » 

کسی سر می زند؛ مانند کمك به همنوعان، اين عمل، يك ريشه درونی و باطنی ولی هنگامی که کاری بطور مستمر از 

 در اعماق جان و روح او دارد، آن ريشه را خلق و اخلاق می نامند.
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 اخلاق در اصطلاح 

در اصطلاح می توان اخلاق را چنين تعريف کرد: اخلاق علمی است که از ملكات، صفات خوب، بد، ريشه ها و آثار آن 

گويد. به عبارت ديگر، سرچشمه های اکتساب اين صفات نيك و راه مبارزه با صفات بد و آثار هر يك را در سخن می 

 فرد و جامعه مورد بررسی قرار می دهد.

های گوناگونی از علوم مطرح شده و تعاريف گوناگونی از آن ارائه شده است. اما بنابراين، اخلاق در اصطلاح، در حوزه 

ملكه نفسانی که افعال از آن به آسانی صادر »اند: را اين گونه تعريف کرده« خُلق»اخلاق معمولاً علمای  اجمالاً،

 « شود.می

علم اخلاق عبارت است از: فنی که پيرامون ملكات انسانی بحث می کند؛ ملكاتی که مربوط به قوای نباتی و حيوانی و 

ش جدا سازد و معلوم کند کداميك از ملكات نفسانی، انسان انسانی اوست. با اين هدف که، فضائل آنها را از رذائل

خوب و فضيلت و مايه کمال اوست، و کداميك بد و رذيله و مايه نقص اوست تا آدمی پس از شناسايی آنها، خود را با 

  .فضائل بيارايد، و از رذائل دور کند. در نتيجه، اعمال نيكی که مقتضای فضائل درونی است،

 رسانه  .2

به معنای حسرت، افسوس و تأسف است.  «را»به فتح « رَسانه»استعمال شده است. واژه « ر»واژه به فتح و کسر اين 

 باشد.می« را»در اينجا اين واژه مراد نيست، مراد رسانه به کسر 

ی، مثل های جمعی و يا گروهی، وسائل ارتباط جمعبه معنا ابزار و وسيله است. رسانه« را»به کسر « رِسانه»واژه  

ها، به معنای وسيله ارتباط جمعی، اعم از شنيداری، ماهواره، اينترنت، مطبوعات و... است. رسانه راديو، تلويزيون،

  .مكتوب استديداری و 
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 اخلاقِ رسانه و رسانة اخلاقی  .3

صری و مكتوب انتشار های سمعی، بها و يا همان اخلاقی که از سوی رسانهيا اخلاق در حوزه رسانه« اخلاقِ رسانه»

شود. های اخلاق اجتماعی تلقی میای نيز يكی از بخشای و اخلاق حرفههای اخلاق حرفهعملاً يكی از بخشيابد، می

 ای است.ای نقطه تلاقی، علم اخلاق با عامل رسانهبه اين ترتيب، اخلاق رسانه

ها و هنجارهاست. بدين معنا که، مجموعه قواعد و ا ارزشای مرتبط بهای مقوله اخلاق، اخلاق رسانهبا توجه به ويژگی 

ها متفاوت است. نظر با حقوق و قانون رسانهگر و سازمان ارتباطی رعايت شود و از ايناصول اخلاق بايد توسط ارتباط

بد. ياحفظ منافع اساسی خود مناسب میقواعد اخلاقی، مجموعه هنجارهايی است که يك جامعه مفروض آن را برای 

های زبانی، تنوع فرهنگی و نوع های ملی، محدوديتقواعد اخلاقی فردی در مورد هر ملتی تنها با توجه به اولويت

  .شودساختار سياسی تعيين می

کند تا اصول و قواعدی کلی به وجود آورند، به طوری که اين اصول ها کمك میرسانه بهاخلاق رسانه به ميزان زيادی 

 ی افراد مطابقت داشته باشد.با عملكرد اخلاق

 ها ملزم به رعايت آن هستند،، معرفی چارچوب نظری است که اصحاب رسانه«اخلاق رسانه»بنابراين، منظور از  

ای، که به ظاهر با به طوری که رعايت آن، در نهايت منجر به اخلاق عملی گردد. چه بسا بسياری از شگردهای رسانه 

 از حقوق و قانون تنافی نداشته باشد، اما ممكن است با اصول اخلاق منافات داشته باشد.ای هيچ اصل، بند و تبصره

ها و هنجارهايی که از درون فرهنگ جامعه و ها و هنجارها سروکار دارد. ارزشای با ارزشاز سوی ديگر، اخلاق رسانه 

 آورد.در جامعه اسلامی، از درون فرهنگ اسلامی سر بر می
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ای اگر چه تابع اصول و قواعدی کلی و جهان شمول است، اما به سبب نشأت گرفتن آن از لاق رسانهاز اين رو، اخ 

  .تواند از جامعه و فرهنگی به جامعه و فرهنگ ديگر متفاوت و متغير باشدهای بطن جامعه، میمجموعه ارزش

ها ای به رسانهاخلاق، به طور فزاينده به اين معناست که، حوزه« ایاخلاق رسانه»و يا همان « اخلاق»ای شدن رسانه

 های جمعی شكل گيرند.وابسته باشند و به کمك رسانه

ها در عملكرد خويش به عملكرد رسانهشده، اخلاقی است که استقلال خود را از دست داده، « ایاخلاق رسانه» 

  .سازندخلاق آشنا میها محتوای اخلاقی توليد و مردم و مخاطبان خويش را با ارسانه .اندوابسته

کنند و از بداخلاقی های تلويزيونی شرکت کرده، ادب و اخلاق را رعايت میافرادی که در برنامه از سوی ديگر،

 کنند، اجتناب می

يابند، و به نوعی همسو و همساز با شنيداری و مكتوب انتشار می های ديداری،ها و مكتوباتی که در رسانهو يا برنامه

 را نويد داد. « رسانه اخلاقی»وعده  توان از اين طريق،ای اخلاقی، دينی و ملی است، میهارزش

ول، زنند، و اصهای اجتماعی دامن میها، به بداخلاقیها و سياسيونی که با ارتباط با رسانهگروهاحزاب، به عكس، 

ويد ای غيرپايبند به اخلاق نويد جامعه و رسانهتوان از اين طريق، نمیدارند، های اخلاقی را پاس نمیقواعد و ارزش

  .داد

ا های رهای اخلاقی جامعه آشنا باشند که بداخلاقیها بايد آن قدر با اخلاق و اصول و ارزشرسانه بنابراين، ازيك سو،

 عتبار و منزلتطرف باشند تا اها به اندازه کافی مستقل و بیبايد رسانه ها منتشر نكنند و از سوی ديگر،در رسانه

ای خود را حفظ کنندحرفه .  

لاق اخ»های مكتوب و... انتشار يابد، آن را های جمعی مثل صدا و سيما، و رسانهبنابراين، اگر اخلاق از طريق رسانه

 آورند. اين اخلاق، در مقابل اخلاقها به دست میگويند؛ يعنی اخلاقی که افراد جامعه از طريق رسانه« ایرسانه

ای قرار داردسانهغيرر .  
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« انه، شود که اخلاق را اشاعه داده و پايبند به اخلاق اجتماعی و...باشد. اين رسای اطلاق میبه رسانه« رسانة اخلاقی

ای که به موازين اخلاقی پايبند نيستدر مقابل رسانه غيراخلاقی قراردارد. يعنی رسانه .  

 

  «ایاخلاق رسانه»پارادوکس 

 توان منتشر کرد؟هر خبر درست و موثقی را می هاآيا در رسانه

اگر نه، چه کسی بايد تشخيص دهد که بهتر است آن خبر منتشر نشود؛ خبرنگار؟ دولت؟ يا سليقه و تمايل  

ها مجازند برای کاهش آثار منفی احتمالی يك خبر، آن را خوانندگان؟ و يا؟ کداميك بايد ملاک قرار گيرد؟ آيا رسانه

 خل و تصرف کنند که از تأثير منفی آن کاسته شود؟ ای دبه گونه

اگر انتشار خبری، پيامدهای منفی و عدم انتشار آن نيز پيامدهای منفی ديگری داشته باشد، مرجع تصميم گيرنده 

 انتشار و يا عدم انتشار چه کسی است؟ 

های خطوط راهنمای رسانه چه ملاکی برای اين تصميم بايد در نظر گرفته شود؟ در صورتی که اصول، اهداف و

 ارتباطی در عمل، با يكديگر تناقص و اصطكاک داشته باشند، چگونه بايد تناقض آن را برطرف کرد؟

بر و و ناديده گرفتن منافع حاصل از آگهی و يا عدم انتشارخ« حق دانستن مردم»انتشار خبر با اولويت دادن به  

ها؟ دادن هزينهها از تداوم انتشار و پوشش برخورداری رسانه  

به زندگی خصوصی آنان وارد  توان با هدف افشاگری در مورد مقامات دولتی و نشان دادن عدم صلاحيت آنان،آيا می

 شد و اطلاعاتی، تصاوير و يا... را منتشر کرد که راهی جز ورود به حريم خصوصی افراد ندارد ؟ 
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دهد که اخلاق يار مهم و چالش برانگيزی را تشكيل میاينها و هزاران پرسش ديگر از اين قبيل، حوزه بحث بس

  .شودای ناميده میتر، اخلاق رسانهای و در نگاهی کلیای رسانهحرفه

ای در نگاه به اصول و موازين دخالت عوامل اجتماعی، يعنی سياست، اقتصاد، فرهنگ، عوامل آموزشی و حرفه

 دهد. يچيدگی پاسخ به سئوالات مطرح شده را نشان میها، به خوبی اهميت و پاخلاقی ارتباطات، رسانه

های جوامع گوناگون و نحوه آموزش ها و ايدئولوژیها، تابع ديدگاهگيری اخلاقی در کار رسانهدر يك نكته، جهت

  .ها استاصول اخلاقی در کار رسانه

تواند شعار و زشمند است و میگرچه حقيقت و بيان حقيقت، به خودی خود و صرف نظر از ساير عوامل، بسيار ار

ای تعارض پيدا کند های اجتماعی و حرفهها باشد، ولی گاهی همين ارزش ممكن است با ساير ارزشترجيع بند رسانه

 و انتخاب يكی از آنها، يك مسئله اخلاقی را آشكار کند. 

ريم خصوصی، و احترام به گاهی ممكن است بيان حقيقت، با منفعت و مصلحت عمومی، تاثير اصلاحی آن، حفظ ح

 سليقه و ذائقه فرهنگی خوانندگان تضاد داشته باشد.

حقيقت  "بندی شده، حتی اگر اطلاعات افشاء شده کاملاافشای اسرار نظامی، اسناد و اطلاعات محرمانه و طبقه 

 تواند با مصلحت و منفعت عموم مردم تضاد داشته باشد. داشته باشد، می

 تضاد و تعارض پيدا شود.« حفظ حريم خصوصی افراد»و « آزادی بيان»ن همچنين ممكن است ميا

تواند پيامد منفی اخلاقی در اما همواره تشخيص اينكه کدام را بايد اولويت داد، آسان نيست و تصميم نادرست می 

 پی داشته باشد.

که اطلاعاتی با ملاحظه و يا بدون آيد زمانی پديد می« عدم توجه به سلايق و خواست افراد»با « بيان حقيقت»تضاد  

 پسند فرهنگی مخاطبان منتشر شود که دارای پيامدهای منفی باشد.ملاحظه 
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برای مثال، در انتشار تصاوير فجيع و دلخراش مربوط به اجساد قربانيان و يا مسائل خصوصی خانوادگی و... چنين  

 ای وجود دارد. قضاوت دراين باره متفاوت است. ملاحظه

و ناپسند دانستن تحريف حقيقت، طرفدار انتشار « پرهيز از خودسانسوری»و « حق دانستن عموم»هی با ترجيح گرو

 دانند. هستند و سليقه و پسند گروهی از مخاطبان را کم اهميت می

 دهند.ای ديگر، پرهيز از آزار و صدمه روحی مخاطبان را ترجيح میدسته

ای مثل عدم افشای منابع خبری و يا کسب خبر و اطلاعات از طريق ارائه نهای رساسرانجام، اصول اخلاقی حرفه 

ای است، ممكن است با ای رسانههايی که مغاير با وظيفه اخلاقی و فعاليت حرفههويت جعلی و اشتغال به فعاليت

  .های اجتماعی در تضاد و تعارض باشدهنجارها و ارزش

نما و را به امری تناقض «اخلاق رسانه»های ديگر، ی از پرسشها و بسيارای از اين دست پرسشمجموعه

 .پارادوکسيكال تبديل کرده است

 جايگاه اخلاق در رسانه 

اند. ها و هنجارهای بايستة حاکم بر يك جامعة شايسته دينی همساز نكردههای ما هنوز خود را با ارزشامروز رسانه

و ناچيز شمردن نقش هنجارها در عرصه ارتباطات در جامعه « رايیواقع گ»و « گرايیعينيت»سخن از اموری چون 

 امروز ما، نشان از عقلانيت جوامع غيردينی و خام قرن وسطای اروپا دارد. 

گرفت و معلوم های ما قرار میشناسی معرفت و روان شناسی ادراک، در خدمت رسانهاگر معرفت شناسی، جامعه

ها انسان در امان نيست، بی شك ارباب رسانه« ناپسندهای»و « پسند»تأثير ای از شد که هيچ معرفت وگزارهمی

  .بودندبيش از اين، بر نقش و تأثير اخلاق در کار خود حساس و وسواس می
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بيان »اند، اما رسانه بيش از آنكه در خدمت ها را ابزاری برای انتقال و انتشار اطلاعات تعريف کردهغالباً رسانه

و تصرف در عالم و آدم است که فرايند ارتباط را، از آغاز تا « ساختن و پرداختن واقعيت»، در جهت باشد« واقعيت

 بخشد.انجام، وحدت و انسجام می

ای است که آن ها است، محصول جهان سياسی و اجتماعی، که يكی از وظايف مهم رسانه«اخبار»برای مثال، انتشار  

دهد. آگاهی و اطلاع، به کند، بلكه به جهان و ذهنيت افراد شكل میعكس نمیجهان را من« خبر»کند. را گزارش می

 پردازد،طرفانه واقعيت اجتماعی و حقايق تجربی نمیشود و نه تنها به انعكاس بیای اجتماعی ساخته میگونه

بخشند. ت میها به رفتار، افكار و احساسات آدمی جهکند. رسانهبلكه در ساخت اجتماعی واقعيت مداخله می 

های او در يك چارچوب مفهومی، نظام و های انسان شكل گرفت و انديشههنگامی که پسند و ناپسند وحبٌ و بغض

 قوام يافت،

ترين ها، به ويژه هنگامی که يك طرفه و مسلح به پيچيدهگرايد. رسانهگيری آدمی نيز به همان سو میلزوماً موضع 

دهند و هويت انسان را، آن گونه يات و هستی انسان را به شدت تحت تأثير قرار میابزار و فنون ارتباطی باشند، ح

 بخشند. خواهند، سامان میهای خبری جهان میهای حاکم بر رسانهکه قدرت

ای را توانند جامعهها در انجام وظايف خويش پايبند اخلاق و امور اخلاقی نباشند، به راحتی میحاصل آنكه، اگر رسانه

تاثير خويش قرار دهند و با ايجاد جنگ روانی خبری و ترويج شايعات هويت و انسجام آن را دگرگون سازند.  تحت

رسانی به طور اصولی يابند که نقش اخلاق، فرهنگ و کارکرد آن در نظام اطلاعها ارج و قدر میهنگامی رسانه

  .شناخته و رعايت شود
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، «تازگی»رمز و راز موفقيت است.  «جذب مخاطب»و « ایشهرت حرفه» ها،در فرهنگ و ادبيات مربوط به رسانه

های خبری محسوب رسماً از ارزشامروز، به خصوص در نظام های سكولار « جنجال آفرينی»و « گرايیمنفی»

 شوند.می

عوام »و « وریحادثه پر»، «سازیسوژه»ها را به مخاطب را بايد مجذوب کرد و او را خرسند نمود. همين نكته رسانه 

  .دهدای سوق میو... سوق، و به زير پاگذاشتن اخلاق و بداخلاقی حرفه« گرايی

ها غالباً وابسته به قدرت و نظام سياسی و يا در سايه يك حاکميت سياسی حق حيات داری رسانههای سرمايهدر نظام

ای جناحی، گردانندگان را به عدول هزای سياسی و مصلحتدارند. در چنين شرايطی، روشن است که شرايط چالش

 سپارند.ای و اخلاقی واداشته و اجرای ضوابط را در عمل به دست فراموشی میهای حرفهاز اصول و ارزش

های بخواهند مدافع يك جريان سياسی باشند رسد که رسانهاين موضوع، بويژه زمانی به نقطه بحرانی و حساس می 

ای تفسير کند که با اهداف، عملكرد و لاق و هنجارهای دينی و اجتماعی را به گونهو يا يك جريان سياسی بخواهد اخ

 خظ مشی سياسی آنان سازگار باشد.

ها هستيم، بايد در حد امكان، ها باور داريم و اگر خواهان حضور اخلاق در عرصه رسانهبه هرحال، اگر به ثبات ارزش 

  .آزاد سازيمها را ها را از اين قيد و بندخود و رسانه

 تعامل اخلاق و رسانه 

های مختلف ای که درحوزهها و وسايل ارتباط جمعی به دليل تأثيرات عميق، سريع وگستردهدرعصر حاضر، رسانه

 اند.های جدی را به وجود آوردهانسانی دارند، دغدغه

باشد؛ به اين معنی که بايد ديد می« رسانه»و « اخلاق»و تعامل ميان « اخلاقِ رسانه»يكی از اين موارد، موضوع  

 تعامل درست اخلاق و رسانه چگونه بايد باشد؟ 
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 داشت؟« رسانه اخلاقی»و يا « ایاخلاق رسانه»توان آيا می

 ويژگی هر يك از اين دو چيست؟ 

ها و ها تدوين کرد که از يك سو، با عمل اصحاب رسانهنامه و يا اصول اخلاقی برای رسانهتوان يك نظامآيا می 

باشيم و از سوی ديگر، مخاطبانی که از طريق « رسانه اخلاقی»ها به آن، شاهد های متنوع رساانهپايبندی برنامه

 ای باشند.«اخلاق رسانه»کنند، پايبند ها اصول و هنجارهای اخلاقی را دريافت کرده و بدان عمل میرسانه

بايد گفت: ديدگاهای متفاوت وگاه متناقضی در اين زمينه های فوق و در تعامل اخلاق و رسانه در پاسخ به پرسش 

  :وجود دارد

ها در محيط پر توانند اخلاقی باشند و به مسايل اخلاقی پايبند بمانند؛ زيرا رسانهها نمیبرخی معتقدند که رسانه .1

 کنند. رقابت و برای سودآوری بيشتر تلاش می

 نخواهد رسيد. « سود»لاق باشند، از رقبا عقب مانده و به در چنين وضعيتی، اگر رسانه دنبال رعايت اخ

 رسانه حرفه ای، رسانه ای است که به دنبال جذب حداکثر سود و منفعت است و کمتر به قيد و بندها پايبند است

.  

 ها دور از دسترس نيست. بسياری ديگر معتقدند که رعايت مسايل اخلاقی توسط رسانه .2

درجامعه نفوذ داشته باشند و به حيات خود ادامه دهند، نيازمندند که اعتماد عمومی را کسب ها برای اينكه رسانه

 داری، و ايجاد يك رسانه مقبول عموم است.نمايند. لازمة کسب اعتماد عمومی، درستی، امانت

ی را در جهت رسيدگی از بداخلاقی، قوانين ها و جلوگيریمند کردن کار رسانهرو، کشورهای جهان برای ساماناز اين 

  .اندای تدوين کردهبه تخلفات رسانه
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  :شوددرميان اين گروه نيز نظرات گوناگون ديده می

 نامة اخلاقی جامع تدوين کرد و درتمام کشورها به آن عمل نمود.توان يك نظامای معتقدند که میعدهالف. 

  .ك فرهنگی و اعلاميه حقوق بشر چنين نظری دارندبيشتر انديشمندان اسلامی، داعيه داران جهان تك قطبی و ت 

ای جامع، که در همه جا اند که در عمل، داشتن اخلاق رسانهمقابل، اکثر صاحب نظران عرصه رسانه مدعیب. در 

 کاربرد داشته باشد، عملی نيست؛ زيرا بسياری از معيارهای اخلاقی، در همه جای دنيا مورد قبول نيستند.

های ارتباط جمعی است. اند که فقدان توافق جهانی درباره هنجارهای اخلاقی از مشخصهتی مدعیبرخی محققان ح 

 اند، در نتيجه، بسياری از مقررات اخلاقی که در اين مورد وضع شده

های هنجاری هستند که بر هيچ فلسفة اخلاقی مشترکی مبتنی نيستند و در بهترين شكل خود، تنها رهنمود

 شوند. گران، بسته به موقعيت، به نحوی خاص با آنها روبرو میو ارتباط نگارانروزنامه

تصويب قوانين گسترده، برای اعِمال چنين هنجارهايی که دوام و مقبوليت آنها مورد ترديد است، بسيار غيرعملی 

  .است

ای های اصول اخلاقِ حرفهنامهها و جوامع مختلف، تدوين نظامها و هنجارهای موجود در فرهنگبه دليل تنوع ارزش

گشا ای، که شكل جامع، شامل و عام داشته باشد، بسيار مشكل است و درصورت تحقق، چندان مشكلرسانه

 نخواهند بود. 

ای از تدوين هنجارهای ای، با بيان تاريخچهای و اصول اخلاق رسانهبرايد درباره حقوق حرفهدر گزارش کميسيون مك

در حال حاضر تعداد شصت کشور در سراسر  :آغاز شد، آمده است 1920تين بار در دهه ای، که نخساخلاق حرفه

اند. ای قرار گرفته است، پذيرفتهای را، که اغلب مورد پذيرش اشخاص حرفههای کم و بيش گستردهنامهدنيا نظام
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ز جمله آزادی دسترسی به منابع ا -ای عام دارندکنند که روی هم رفته جنبهاستانداردهايی را برای رفتار تعيين می

اما اغلب اينها در لفافه ابهام و گاهی اصطلاحاتی نارسا  -اطلاعات، عينيت و تعهد به خودداری از وارد آوردن افترا

 هستند. 

دليل اين نارسايی را بايد در تنوعات فرهنگی و در نتيجه، تنوع در مبانی ارزشی هر فرهنگ و جامعه جستجو کرد. از 

تواند های منسوب به مفاهيمی چون اخبار، حقيقت، عينيت، آزادی و حق دانستن واقعيات، میمعنی و ارزش اين رو،

  .ها يك جامعة مفروض در يك برهة مفروض زمانی تغيير کندبا توجه به شرايط خاص يا با توجه به نيازها و اولويت

های زبانی، تنوع های ملی، محدوديتجه به اولويتهرچند در يك نگاه، قواعد اخلاقی فردی در مورد هر ملتی با تو

هايی چون يونسكو در دستيابی به های سازمانغم تلاشرکند و علیفرهنگی و يا نوع ساختار سياسی تغيير می

 المللی داشته باشد،ای، که جنبه عام و فراگير و بينقواعد اخلاقی پذيرفته شده رسانه

ها، نگار و... است. بنابراين، در زمينه اخلاق رسانهابع ديدگاه خاص هر روزنامهفرايند ارتباطات جمعی در عمل ت 

پردازان مختلف، ها و نظرات متفاوت و متنوعی بسته به تفاوت و تنوع معتقدات فرهنگی و فلسفی نظريهديدگاه

  .عنوان شده است

های اخلاقی، قائل به ن در اخلاق و ارزشتوااما اين ديدگاه کليت ندارد. در اسلام و فرهنگ ناب دينی هرگز نمی

ها و اصول و معيارهای اخلاقی ثابت و لايتغير همه زمانی و همه مكانی وجود دارد که نسبيت شد؛ زيرا در اسلام ارزش

 توان از آنها عدول نمود:هيچ گاه نمی

و حقوقی، ورود به حريم اساس، تهمت به افراد حقيقی برای مثال، در اين منظر، دروغگويی، پخش شايعات بی 

 خصوصی افراد، ظلم در حق افراد و... اموری غيراخلاقی و غيرقابل پذيرش است و هرگز پذيرفتی نيست.
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  :توان در اين جا نام بردبه هرحال، چند رويكرد محوری را می 

 ایرويكردهای اخلاق رسانه

 

نخست، بر اساس رويكرد سكولار و رويكرد پنجم  اند. چهار رويكردای مطرح شدهدر ذيل پنج رويكرد اخلاق رسانه

  .براساس رويكرد دينی است

گر ميل دارد در يك لحظه خاص گری: معتقد است مهم آن چيزی است که رسانه يا ارتباطگرايی و يا اباحیموقعيت .1

صميمات کارگزار های اخلاقی سازمان، به تای و اخلاقی مسلمی وجود ندارد. ارزشانجام دهد و هيچ اصول حرفه

 يابد. ارتباطی تقليل می

الرعايه اخلاقی وجود داشته باشد، تجربه خبرنگار در واقع، به جای اينكه يك قانون مكتوب و يك دستورالعمل لازم

باشد. در رويكرد گيرد. اين به معنای اعتماد مطلق به اشخاص میملاک و معيار اصلی انتشار خبر قرار می

اخلاقی به شرطی که منجر به موفقيت شود، مجاز شمرده ن رويكرد ماکياوليستی، حتی کار غيرگرايی همچوموقعيت

  .خبری به روشنی قابل مشاهده است سانسور و تقلب شود. در اين نگاه، تحريف،می

. حاصل، نتيجه داندگر میکننده در اخلاقی بودن عمل ارتباطها را تنها عوامل تعيينگرايی: اين ديدگاه پيامدغايت .2

  .و پيامد عمل مهم است، نفس عمل ممكن است چندان ارزش نداشته باشد

آيا حق داريم قانون را نقض »اصل است. در مقابل اين پرسش که « منافع عمومی»: در اين رويكرد، گرايیعموميت .3

نگاری ل، خبرنگار در روزنامهبرای مثا« کند، اشكالی ندارد.اگر منفعت عمومی اقتضا »پاسخ اين است که « کنيم؟

کند، و حريم خصوصی را نقض می :رو استهای اخلاقی متنوعی روبهگر، که حالت بازپرسی دارد، با تعارضجستجو

انجامد؛ اش میخبرنگار به عفو و بخشودگی نيت حسنشود. در چنين وضعيتی، مند میگاه از امكانات شنود بهره

  .استچون منافع عمومی مورد نظر 

گر ای، عملی است که برای خود ارتباطگرايی و خود محوری: اين رويكرد معتقد است يك عمل صحيح رسانهخود .4
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  .بخش و مطلوب باشد. کاری که شهرت، حقوق، درآمد و پايگاه فرد را در سازمان بالا ببرد، درست استلذت

دينی است. چه اطلاعاتی بايد منتشر شود؟ ، درونارانهمدای حقگرايی: مبانی اخلاق رسانهمداری يا حقيقتحق .5

ها و فلسفه اين دين الهی ريشه دارد، ديدگاهی ای که در اصول، ارزشحقيقت. در واقع، ديدگاه اسلام به اخلاق رسانه

چه منتسب به فرهنگی خاص به نام فرهنگ اسلامی شود. اين ديدگاه، گرشمول شمرده میعام و فراگير و جهان

ها مطرح ست، اما به دليل فطری بودن اين دين، در برگيرنده تمامی اصول و فروع اخلاقی است که در زمينه رسانها

توان آنها را شده است. در اين رويكرد، اصول اخلاقی لايتغير، و ثابت و به اصطلاح، خطوط قرمزی وجود دارد که نمی

  .نقض کرد

 

  :وجهی است. برخی از اين اصول عبارتند ازاين رويكرد، دارای اصول متنوع و قابل ت

بايد اطلاعات را نزد خود به ها، که عهده دار وظايف عمومی هستند، اصحاب رسانه«: امانت»اطلاعات به عنوان  .1

ازجمله حقوق برادر تو بر تو اين است »نگهدارند. اين يك پايه و مبنا است. امام کاظم)س( فرمودند: « امانت»عنوان 

پس اگر در بيان چيزی نفعی متوجه ديگری است، « چه بر مصلحت امر دنيا و آخرت اوست، از او نپوشانی.که، آن

کند که به او گفته شود. در اين ميان، تفاوتی ميان خبرنگار، گزارشگر و ديگران نيست. البته وظيفه انسانی حكم می

دهی و اطلاع رسانی است، وظيفه مضاعفی بر عهده  هايی است که وظيفة اصلی آنها آگاهیاگر فرد، وابسته به رسانه

  .شود و در برابر بيان حقايق وظيفه دارداوست؛ زيرا اين کار او به عنوان شغل محسوب می

و نيز نسبت به « حق الناس»ها، برخوردار از اطلاع مردم از مصالح و منافع عموم: هر انسانی نسبت به ساير انسان .2

کسی  .است. خداوند حق بندگانش را نسبت به حقوق خود مقدم گردانده است« حق الله»از خدای متعال، برخوردار 

  .تر پايمال خواهد نمودکه حق مردم را پايمال کند، حق خدای متعال را راحت

الذين يستمعون القول و يتبعون »توان گفت: آيه معناست. از اين رو، میآگاهی و انتخاب: بدون آگاهی، انتخاب بی .3

آورد که انتخاب، تابعی کند، بلكه از اين اصل بديهی سخن به ميان می( از يك اصل اخلاقی بحث نمی18زمر:«)احسنه
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در پرتو « انتخاب»از آگاهی و اطلاع است. فرد تا از چيزی آگاهی پيدا نكند، انتخاب درستی نخواهد داشت. اصولاً 

  .ع رسانی استهای اطلاشناخت و آگاهی درست است و اين وظيفه رسانه

شود. شاهد در ديدگاه تلقی می« شاهد»شود که خبرنگار دارانه به خبر از آنجا ناشی میخبرنگار شاهد: نگاه امانت .4

، کتمان نكند. قرآنی، هر آن کسی است که امانتی نزد اوست و بايد آن را با پيشه ساختن تقوی و دادن شهادت

تر، در نگاه قرآنی، خبرنگاری (. به تعبير دقيق283دلی گناهكار است)بقره:  هرکسی که شهادت را کتمان کند، دارای

  .کند، گناهكار استکند و يا واقعيات و حقايق را بيان نمیکه خبر را گزارش نمی

ها در رويكرد حق مدار بايد پاسدار مبانی اخلاقی و ارزشی جامعه توجّه به مبانی اخلاقی و ارزشی جامعه: رسانه .5

 ند.باش

نگار برای جامعه مفروض ای که روزنامهدهد و يا قواعد اخلاقیهايی که تلويزيون ارائه میبه عنوان مثال، نوع برنامه 

های حقوقی، فرهنگی، اجتماعی و... همگی ها و چارچوبسالاری، آزادی و به طور کلی، حريمگيرد مانند: مردممی

  .بايد پايدار بمانندای هستند که هميشه مبتنی بر اصول اخلاقی

ای که اصول ها، خود برآيندی از نيروها و شرايط اجتماعی است. در جامعهها به مثابه معلم اخلاق: رسانهرسانه .6

ها انتظار داشت که خود را ملزم به رعايت اين اصول اخلاقی توان از رسانهشود، نمیارزشی و اخلاقی ناديده گرفته می

را ايفا کنند و هدايتگر مردم به سوی « معلم اخلاق»توانند نقش يك ها در يك جامعه هم میسانهبدانند. از اين رو، ر

سان، رسالت توانند اصول اخلاقی رايج در جامعه را گرفته و بازتوليد کنند و بدينهای اخلاقی باشند و هم میارزش

  .خود را به درستی انجام دهند

ترين ويژگی رويكرد حق مدار است. در اين رويكرد، هر گفته دو، از برجستهاين هر «: حق جويی»و « حق گويی» .7

ها، های مهم رسانهدليل. يكی از رسالتخلاف حقی باطل است، خواه دروغ يا تهمت باشد و يا عيبجويی بی

معيار در  رسانی است. در بيان اخبار و حوادث و وقايع به مردم، بايد معياری برای گزينش و انتخاب باشد،اطلاع

  .محوری، حق گويی و حق جويی استرويكرد دينی، حق
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 فرايند اخلاقی شدن رسانه 

های همگانی و ارتباط جمعی، در ايجاد ها در تعميق و گسترش اخلاق بسيار حائز اهميت است. رسانهنقش رسانه

ترين محيط زندگی صیسازی جامعه و وارد کردن اخلاق درخصونشاط، شور، شوق و مشارکت همگانی در اخلاقی

عموم مردم درک عينی و ملموسی از اخلاق  ای شدن اخلاق،ای که با رسانهکنند. به گونهبديل ايفا میافراد نقشی بی

 به دست خواهند آورد.

  :ای شدن اخلاق را در رسانه چنين برشمردترين فرايند رسانهتوان مهماز اين رو، می 

گزارش،  های گوناگون خبری،ها و در قالبرسانههای سياسی و اصول اخلاقی را از طريق ها، رويدادها گزارشرسانه .1

ويژه در مواردی که اکثر بهدهند؛ چيزی که از نظر اکثر شهروندان و نخبگان سياسی، ارائه می ... و سريال،فيلم، 

  .شودمردم از دسترسی مستقيم به آنها محروم هستند، واقعيت محسوب می

 گفتگو، داستان، سريال،فيلم، خبر، تفسير،  های گوناگون تحليل، گزارش،گاهی اوقات به شيوههای همگانی،رسانه .2

کنند. موضوعات خاص اخلاقی را اشاعه و يا امور های بسيار گزينشی و خاصی ارائه مینمونه ... رمان، طنز، مقاله، و

دهند، گاهی نيزبا ها را بيشتر از سايران مورد توجه قرار میشخصيتسازند. همچنين برخی اخلاقی را برجسته می

سازی موضوعات در عرصه اخلاق اجتماعی و يا برخورد منفی با برخی مقولات غيراخلاقی در ضمن سريال، برجسته

ترويج آن، در سازی و سازند. تأکيد بر اصول اخلاقی و برجستهآن را در سطح رسانه و جامعه نهادينه میفيلم و ...، 

  .هاستگوناگون، موجب اخلاقی سازی رسانههای قالب و سوژه

کنند و موضع خود را به عنوان گيری میها در بسياری موارد، در باب موضوعات و مباحث اخلاقی جهترسانه .3

جامی جز گيری منفی در قبال فرد سيگاری که سرانکنند. برای مثال، موضعخواست و مطالبات عمومی مطرح می

گيری در خصوص يك رفتار ضداخلاق اجتماعی از جمله گرفتاری، مشكلات زندگی و بيماری و...... ندارد، و يا موضع

دانند و نسبت به بعضی موضوعات اخلاقی موضع منفی ها خود را ناظر و نگهبان جامعه میاين موارد است؛ زيرا رسانه

ای شدن رسانه ای شدن اخلاق، همچونکنند. رسانهد مبالغه میگاهی هم در نقش خوگيرند. البته به خود می
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  .سازداخلاق، سياست و دين را در جامعه نهادينه می، «دين»، و «سياست»

ارتباط های ساختاری، ای، منطق تجاری و صنعتی است. محدوديتهای رسانهها و شيوة ارائه برنامهمنطق رسانه .4

توان عواطف و احساسات را در میآميزد. البته، در منطق تجاری، های تجاری میفعاليتای را با اهداف رايج رسانه

عرصه اخلاق تحريك کرد يا حداکثر سود مادی را در عرضه سياست مورد توجه قرار داد. آنچه در قلمرو عمومی و 

 شود، اخلاقی مهم تلقی می

ت او و نهادينه کردن اخلاق، آشنا ساختن مخاطب با تحريك عواطف و احساسا مهارت برقراری ارتباط يا مخاطب،

تصوير، فيلم، نمايش، توان در قالب سخنرانی، مفاهيم و مقولات اخلاقی است. اين گونه مقولات و مفاهيم را می

  .های تجاری استهای معمولی زبان رسانهخبر و ... ارائه نمود. همه اينها ويژگیگزارش، طنز، داستان، 

 نامه نويسان،داستان نويسان، فيلمها، کارگردانان، مجريان، ای شدن اخلاق بايد اصحاب رسانهسانهبرای ر

ای های رسانههای برجسته خود را با اين قالبخبرنگاران و حتی سياسيون و شخصيتگزارشگران، نويسندگان، 

  .يندای نماهماهنگ سازند تا بتوانند اخلاق را در جامعه نهادينه و رسانه

ها را به خود جلب آورند تا به کمك آن بتوانند توجه رسانههمچنان که بازيگران سياسی رويدادی را به وجود می

ها، فيلم ها،ها در سريالها قرار دهند، بايد رسانهو پيام و شخصيت سياسی خويش را کانون توجه رسانه نمايند،

سازی مقولات اخلاقی و با تحريك عواطف و احساسات، مخاطبان ا برجستهها و... بگزارشحوادث تاريخی،  ها،داستان

گيری منفی نموده و اجماع عمومی را را به خود جلب و در خصوص رفتارهای ضداخلاقی، نابهنجار و ناشايست موضع

گيری بهرهها بايد با به سمت و سوی اخلاق اسلامی و دينی، تحريك، حساس و جذب نمايند. در واقع، اصحاب رسانه

جذاب و های مطلوب در ارتقای سطح اخلاق و عفت عمومی تلاش نمايند و از شگردهای گوناگون از شيوه

  .در پی نهادينه کردن اخلاق در جامعه برآيندپسند، مخاطب
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 موانع اخلاق رسانه 

 ها ابهام در ارزش .1

دهد، رفتار عينی ستند. اما در جامعه آنچه رخ میها، روشن و قاطع ههای اخلاقی در محدودة اصول و چارچوبارزش

خاص است. از های جزيی شؤون و ابعاد گوناگون دارند و هر بعد به نوبة خود، دارای حكمیو جزيی است. پديده

ها تعارض وچند گانگی رخ يابد و ميان ارزشهای متفاوت میاينجاست که يك رفتار کوچك، گاه احكام و ارزش

کند مند میان مثال، ارسال يك خبر و پخش يك فيلم، و يا نگارش يك مقاله جنجالی، گروهی را بهرهدهد. به عنومی

 رساند.ای را زيان میو دسته

سازد؛ در همان حال، ممكن است آثار مثبت در اقتصاد به بار شوند، اما جامعه را هشيار میبا آنكه برخی هتك می 

و... . بدين ترتيب، ممكن است برخی اصولِ کلی روشن و قاطع، در مواجهه با  آورد، سياست کشور را دچار تزلزل کند

های جزيی و های خاص خود و به دليل سر و کار داشتن با پديدهگرايد؛ زيرا رسانه با مكانيسمواقعيت عينی به ابهام 

ها خود را پايبند و مقيد به هسازد. اين زمانی است که رسانگستردگی تأثير آن، اين اصول را با ابهاماتی موجهه می

بيند با کمترين بهانه، به اخلاق ندانند؛ زيرا وقتی پای اخلاق و تعهد اجتماعی در کار نباشد، هرکس خود را مجاز می

  .ها نزديك شده و مرزهای اخلاقی را زير پا گذاردحريم

 ای های حرفهضرورت .2

های سياسی و اقتصادی و... قرار ها و سازماناينكه درخدمت بنگاهها، به دليل عموماً در جوامع غربی اصحاب رسانه

شمار و نفوذ درميان آنان هستند تا سازمان به هدف اصلی دارند، درصدد کسب شهرت، جذب مخاطب پرشمار و بی

خود خود، که ارتباط با مردم است، دست يابد. چنانچه رسانه نتواند مخاطب جذب نمايد، سازمان در نيل به اهداف 

ناکام خواهد ماند. اين مسئله ممكن است موجب ورشكستگی و از هم پاشيدگی سازمان و از دست دادن شغل 

اصحاب رسانه گردد. از اين رو، درحرفه اصحاب رسانه، بالا بردن شمارگان در مطبوعات، شنوندگان و بينندگان در 



م تعالی{} به نا                                 ناهید خوشنویس   مخاطب شناسی  

128 
 

آنان با شگردها و ترفندهای گوناگون  .های صوتی ـ تصويری و جذب آنان، يك اصل مهم و حياتی استرسانه

درصددند به اين مهم نائل آيند، هرچند حريم خصوصی افراد ناديده گرفته شود و يا آبروی کسی مصرف داشته باشد 

  .و يا گفتن دروغی لازم باشد

های ه برنامهتهي دينی، اخلاقی، فرهنگی واما در جوامع غيرسكولار و دينی بايد معيار، رعايت شؤونات اسلامی، 

پسند باشد. هرچند اصل در اين جوامع بايد پايبندی به هنجارهای حاکم مخاطب ساز و پرمايه و در عين حال،فرهنگ

هايی کند که محتواها و برنامهای ايجاب میبر جامعه دينی، رعايت مصالح اجتماعی و ملی باشد، ولی ضرورت حرفه

در عين عدم تعارض با مبانی دينی، فرهنگی و اخلاقی،  ش عمده آنها،تهيه، تدارک و ارائه شود که دست کم بخ

  .مقبول و مورد پسند جامعه باشد

 فعاليت در محيط رقابتی  .3

کنند تا بر رقبای خود در ها دلار هزينه میای که هر يك ميليونهای بزرگ رسانهدر دنيای فعاليت گسترده غول

ها کنند، در چنين فضايی، رسانهها در مقابل هم رقابت میر يك کشور، رسانهالمللی چيره گردند و حتی دعرصه بين

هستند. طبيعی است که از منظر دينی، اين کار « جذب مخاطب»و « کسب شهرت»، «غلبه بر رقيب»بيشتر در فكر 

د، به نوعی امری غيراخلاقی است؛ زيرا در فضای رقابتی، همواره هدف کسب شهرت و جذب مخاطب خواهد بو

  !هرچند به بهای پايمال شدن اصول اخلاقی باشد

ای و پاسداشت فرهنگ، آداب و رسوم ملی و ها در جامعه اسلامی، بايد ضمن پايبندی به اخلاق دينی، حرفهاما رسانه

يند. به ماندگار، پرمايه و مبتنی بر فرهنگ ملی و دينی با جذابيت بالا تهيه نما هايی با محتواهای غنی،دينی، برنامه

های رقيب و بيگانه را داشته باشند. به عبارت ديگر، جذابيت، قدرت های رسانهای که قدرت رقابت با برنامهگونه

  .های دينی استرقابت و محتوای غنی و در عين حال، پايبندی به اصول اخلاقی، اصلی مهم و حياتی رسانه
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 سود محوری  .4

های بزرگ اقتصادی، سياسی و اجتماعی و... و يا افراد ثروتمند، ها وکارتلنها به سازمابه دليل وابستگی رسانه

ترين معيارهای موفقيت باشد. يكی از مهمهای جوامع غربی و سكولار میترين اهداف رسانهسودزايی يكی ازمحوری

رو، برای است. از اينتر و بالاتر ها در اين جومع، افزايش شمارگان و جذب مخاطب با هدف سود و فروش بيشرسانه

های شود، هر چند سودآوری منجر به پايمال شدن ارزشتحقق اين هدف، هرکاری که سودآور باشد، مجاز شمرده می

  .اخلاقی و اصول انسانی شود

طبيعی است که در يك جامعه دينی و اسلامی، اين اصل در بسياری موانع با پايبندی به اصول اخلاقی همساز نيست. 

لبی و سودمحوری بسياری اوقات با حفظ اصول اخلاقی در تعارض است. اما در يك جامعه دينی اصل، منفعت ط

پسند و ها نبايد بر خلافها و محتواهای ارائه شده در رسانهرعايت اصول و معيارهای اخلاقی است، هر چند برنامه

  .اصول اخلاقی و... باشدهای جاذب، غنی، پرمحتوا و مطابق با ذوق مخاطبان باشد؛ يعنی برنامه

 تحميل و ارضای نياز کاذب و مصرف گرايی در جامعه  .5

ها نيز در اين جوامع داری و سكولار، ارضای نياز و حداکثر مصرف است. رسانهيك اصل بنيادين در جوامع سرمايه

تحميل يك نظام اجتماعی کلی يا « فروش»ها به کار کنند. به نظر مارکوزه رسانهلاجرم همواره از اين اصل پيروی می

ها در اين ميان ابتدا، برانگيختن و اند. نقش اصلی رسانهکه در آنِ واحد، هم سرکوبگر و هم دلپذير است مشغول

هايی که هيچ منافع مشترک سپس ارضای نيازهای کاذبی است که در نهايت، منجر به همانندگرايی و ادغام گروه

  .شودجامعه تك ساحتی میمادی با يكديگر ندارند، در يك 

کنند که همگانی شدن فرهنگ و هنر فقط يك معنا دارد: هنر، تابع قوانين آدورنو و هورکهايمر، به صراحت بيان می

وارگی کالاها، سلطه شود. پس چون توليد کالای فرهنگی، تحت شرايط قواعد بازار قرار دارند، بر اساس بتبازار می

کند. بنابراين، در صنعت و نيز تحميل نيازهای کاذب بر نيازهای واقعی عمل می ارزش مبادله بر ارزش مصرف
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  :سازی، به همه چيز فقط از يك جنبه نگريسته می شودفرهنگ

هيچ شيئی واجد ارزش ذاتی نيست،  .اينكه هر چيزی بايد برای دستيابی به چيز ديگری مورد استفاده قرار گيرد

که قابل مبادله باشد. در واقع، آن بخشی از دريافت و مصرف کالای فرهنگی که  بلكه فقط تا آن حد ارزشمند است

دهد. مصرف کننده به ايدئولوژی صنعت توليد، توان آن را ارزش مصرف ناميد، جای خودش را به ارزش مبادله میمی

  .شود که فرار از نهادهای آن برای وی ممكن نيستبدل می

های ارتباطی به بازار، بدين معنی است که حاصل کارکرد آنها، ه توجه فزاينده شرکتگيرد کاز اين رو، او نتيجه می

داری توليد است. تنها هنری که از دست فقط به منظور کسب بيشترين درآمد تبليغاتی و پشتيبانی از فعاليت سرمايه

 ز نظر هابرماس، آيد، اين است که مخاطبان خود را دستخوش وسوسه دلنشين مصرف نمايند. اآنها برمی

هاست: ماجرای پرتحرک، موضوعات ترين نوع سرگرمیها، دارای مخرج مشترک پستمحتوای اطلاعاتی اين رسانه

های هاست، چيزی بيشتر از تسليم مخاطبان به آموزشکم اهميت، تحريك احساسات و.... آنچه مدنظر اين رسانه

  .اجباری و ملايم در مصرف مداوم نيست

گرايی صرف از منظر دين اسلام هرگز شايسته دآوری است که ايجاد و نيز تحميل نيازهای کاذب و مصرفلازم به يا

يا »فرمايند: پايبندی با اصول اخلاقی همراه باشد. قرآن کريم در اين زمينه مینيست؛ زيرا ممكن است با عدم

گيری از بهره (31اعراف:«)اشْربَُوا وَ لاتُسْرفُِوا إِنَّهُ لايُحِبُّ المْسُْرِفِينَ  آدمََ خُذُوا زِينَتَكُمْ عِندَْ کُلِّ مَسجِْدٍ وَ کُلُوا وَبَنیِ

ها بايد متعادل و خارج از قاعده زيور آلات حتی در مساجد سفارش شده است، ولی استفاده در خوراکی و آشاميدنی

همچنين در  .(151شعرا:«)امر المسرفين ولاتطيعوا» فرمايد:نباشد. همچنين از پيروی با اسرافكاران نهی کرده، می

يَقتُْرُوا وَ يُسْرفُِوا و لَمْوالذّينَ إذآ اُنفقَوا لمَْ» :خصوص انفاق از اسراف و تبذير نهی شده، به اعتدال سفارش شده است

  (72فرقان: «)کانَ بينَ ذلِكَ قَواماٌ
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  هاهای اخلاقی رسانهوظايف و مسئوليت

ها، ها و وظايف گوناگونی بر عهده دارند. برخی از وظايف مهم اخلاقی رسانهو مكتوب رسالتهای سمعی، بصری رسانه

  :های دينی عبارتند ازبويژه رسانه

احترام به استقلال و حاکميت ملی، نظم و امنيت عمومی، همچنين آسايش، سلامت و آرامش روانی جامعه و دفاع  .1

از نهادهای قانونی و حكومت مردمی، از جمله وظايف اجتماعی و اخلاقی  از منافع عمومی و مصالح همگانی و حراست

  .رودها به شمار میمهم اصحاب رسانه

ها بايد همواره به اصول دينی، اخلاقی و معتقدات مذهبی، آداب، سنن قومی و ملی، اصول و مبانی اخلاق رسانه .2

ش به تبعيض جنسيتی، نژادی، عقيدتی، قومی و تبليغ دينی، ملی و عفت عمومی احترام گذارند و از هرگونه گراي

ای و جنگ تجاوزکارانه و توسعه های قومی و قبيلهآميز در اين زمينه، همچنين تشويق و تحريك نزاعخصومت

  .طلبانه نسبت به کشورهای ديگر خودداری کنند

های بنيادين، حق توسعه زادیهای ملی و دينی، ازجمله حقوق شهروندی، آها پاسداشت ارزشرسالت رسانه .3

ها و بخش و همچنين احترام به زبانهای آزادیسياسی، اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و پشتيبانی از جنبش

  .گوناگون است ...های وفرهنگ

احترام به حيثيت شخصی و حريم خصوصی افراد، خودداری از توهين، تهمت و افترا نسبت به اشخاص، حمايت  .4

ها ق زنان، کودکان، نوجوانان و کمك به سالمندان، بيماران و نيازمندان از وظايف مهم اصحاب رسانهخاص از حقو

  .شودمحسوب می

ای خود را حفظ و از افشای ها موظفند ضمن دفاع از آزادی انتشار خبر، تفسير و انتقاد سازنده، اسرار حرفهرسانه .5

آورند، جز در مواردی که با حكم دادگاه به صورت محرمانه به دست میها و... که اطلاعات، اخبار، تصاوير، گزارش

  .شوند، خودداری نمايدمشخص می
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ها، برای کسب آگاهی در مورد وقايع و مسائل اجتماعی و تشريح، تحليل، نقد و تفسير آزادانه آنها، اصحاب رسانه .6

نی توجه کنند و اطلاعات صحيح، دقيق و های عيبر مبنای حق همگان برای شناخت حقايق، بايد به واقعيت

  .تفسيرهای منطقی و منصفانه در اختيار مخاطبان خود قرار دهند

ای، بويژه خبر بايد به منزله يك خدمت اجتماعی و نه يك کالای تجاری نگريسته های توليدات رسانهدر کار رسانه .7

ها، بلكه در ويش نه تنها در برابر صاحبان و مديران رسانهای خها در انجام وظايف حرفهشود. از اين رو، اصحاب رسانه

کند که در شرايط و برابر مخاطبان، منافع و مصالح عمومی جامعه مسئوليت دارند. اين مسئوليت اجتماعی ايجاب می

  .اوضاع و احوال گوناگون، همواره بر اساس وجدان اخلاقی خاص خود عمل نمايد

ای خويش توجه ويژه داشته باشند و تنها اخبار و اطلاعاتی را که منشأ و حت عمل حرفهها بايد به صاصحاب رسانه .8

منبع آنها مشخص است، منتشر کنند. در صورت لزوم، با احتياط نسبت به صحت آنها برخورد شود، و از پخش اخبار 

  .غيرموثق، ترويج شايعات، و... پرهيز نمايند

ای اسناد و حذف اطلاعات اساسی مربوط به رويدادها، بايد در کار رسانهها، سرقت ادبی، مخدوش ساختن متن .9

های ها و...، نبايد از شيوهبرای بدست آوردن اخبار، اسناد و عكس .همواره مذموم و رفتاری نابهنجار تلقی شود

  .روری استنادرست و غيرقانونی و غيراخلاقی استفاده شود. پايبندی به اصول اخلاقی، بويژه در اين خصوص ض

 

کند که از پذيرش هرگونه پاداش مادی و غيرقانونی و حتی ای ايجاب میای رسانهوجدان اخلاقی و شرافت حرفه .10

  .توصيه برای پيشبرد مقاصدِ خصوصیِ مغاير با منافع و مصالح عمومی خودداری شود

انی يا فعاليت سياسی، به هم نياميزند و از ای خود را با کار تجاری و بازرگها موظفند شغل رسانهاصحاب رسانه .11

  .آگهی دهندگان و يا مخاطبان، هيچ دستور و پاداش مستقيم يا غيرمستقيمی دريافت نكنند

کند که از قبول هرگونه فشار و تهديد برای ای و حافظ منافع عموم بودن ايجاب میآزادی و استقلال حرفه رسانه .12

مشی عمومی، خبر، گزارش و يا تغيير محتويات آنها خودداری نمايد و همواره از خطانتشار يا عدم انتشار مطالب، 
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  .ای خويش تبعيت نمايدمنافع عمومی و اصول شرافت حرفه

ها بايد برای کمك به برخورداری همگان از اخبار و اطلاعات صحيح و مؤثر، هر مطلب منتشر اصحاب رسانه .13

ست، تصحيح کنند و به حق پاسخگويی مخاطبان و افراد ذی نفع، در مورد ای را که نادرستی آن روشن اشده

  .ها احترام بگذارندمندرجات و محتويات رسانه

 

 نتيجه گيری 

توان رسانه در بررسی رابطه و نقش اخلاق در رسانه و تعامل ميان آن دو و در پاسخ به اين سؤال که آيا میمتن اين 

توان با ترويج گونه که مینه نهادينه ساخت؟ به اين پاسخ رهنمون شديم که، هماناخلاقی داشت و اخلاق را در رسا

ها، باورها و هنجارهای ملی و دينی ـ آن گونه که امروز در امور ضداخلاقی و خلاف عفت عمومی، و خلاف ارزش

و پايبند به امور توان رسانه اخلاقی های غربی شاهد هستيم ـ رسانه غيراخلاقی و ضداخلاقی داشت، میرسانه

ای. افرادی که اخلاقيات و امور مربوط توان رسانه اخلاقی داشت و هم اخلاق رسانهسان، هم میبدين .اخلاقی داشت

گويند. همچنان که افرادی که « ایاخلاق رسانه»ها دريافت کنند، اين اخلاق را به اخلاق خود را صرفاً از طريق رسانه

ای که پايبند به امور گويند. همچنين رسانه« ایدين رسانه»کنند، به آن ها دريافت میهخود را از طريق رسان« دين»

رسوم، فرهنگ و اخلاق ملی و ها با آداب و خواهد بود. البته آشنايی اصحاب رسانه« رسانه اخلاقی»اخلاقی باشد، 

ای، ز طريق سازوکارهای خاص رسانهدينی برای نهادينه ساختن اخلاق در رسانه امری ضروری است. اين امر بايد ا

ای، و به صورت کاملاً جذاب و مخاطب پسند صورت گيرد تا مخاطبان با اخلاق و معيارهای اخلاقی يك جامعه حرفه

  .سازی رسانه استاين مهم در گرو رفع موانع اخلاقی .دينی آشنا شوند

توانند آن دو تعامل صحيح داشته باشند، اما دارد و میاز سوی ديگر، اگر چه بين اخلاق و رسانه، تعاند و تضاد وجود ن

های اخلاق وارد شده و رسانه را عميقاً های مدرن توانايی کامل دارند که درتمام حوزهاين بدان معنا نيست که رسانه

ی که صددرصد ای اخلاق محور داشت. اما رسانه اخلاقتوان رسانهای سازند. از اين رو، میاخلاقی و يا اخلاق را رسانه
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ای که بتوان آن را کاملاً با اصول و معيارهای اخلاق ناب اسلامی يكی دانست، اخلاقی باشد، همچنين اخلاق رسانه

توان بسياری از اصول اخلاقی را با زبان رسانه در جامعه نهادينه بسيار دشوار و دور از دسترس خواهد بود. البته، می

ای اخلاقی، آسيب جدی به های خام و غيرحرفهپسند مخاطبان، و ارائه برنامهساخت، اما ناديده انگاشتن ذوق و 

 های غيردينی و سكولار خواهد نمودرسانه دينی و اخلاقی وارد ساخته، مخاطبان را جذب رسانه

 سبك زندگی غربی در رسانه ملی

ت. و اعتقادات يك ملت اس دهندة نوع فرهنگانكارناپذير است، چراکه نشاناهمّيت سبك زندگی در هر کشوری   

ان و نظرايرانی در جامعة امروز ايران ضروری و رسالتی همگانی است که تمام صاحب -الگوی سبك زندگی اسلامی

ها در سانهسازی سبك زندگی مشخصّ بسيار مهم است. نقش ردلسوزان بايد به آن توجه کنند. در اين راستا نهادينه

بديل خواهد بود،اين عرصه بی  

های هبديل است. از سوی ديگر، شبكسازی آن بیويژه آنكه به گواه کارشناسان، نقش رسانة ملّی در نهادينهبه 

ل های ضد فرهنگی به اعتقادات اسلامی و فرهنگ اصينظام سلطه با گسترش و پخش برنامه ای وابسته بهماهواره

ی مسئلة جای آن هستند. با اين توضيحات بررسبی بهجای غرکنند و در صدد جايگزينی فرهنگ نابهايرانی حمله می

ملّی  -نهاد تأثيرگذار در حوزة فرهنگ دينی شناسی ترويج سبك زندگی غربی در رسانة ملّی به مثابة يكآسيب

يابد.ضرورت می  

سازانِ هرنامايرانی را ارائه داد و ب -توان نظام جامع سبك زندگی اسلامیچگونه می»بنابراين با طرح اين سؤال که  

« رسانة ملّی را با آن آشنا کرد؟  
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. 

شوند يابند و موجب آسيب در جامعه میملی نمود میهای رسانههای سبك زندگی غربی که در برنامهشاخص

؟چيست  

رسانه ملی واقعاً جايی برای صحبت نگذاشته است و شايد عنوان رسانه ميلی برای آن مناسب باشد. 

.ازندپردمی برنامه توليد به خود ميل به لازم نيازسنجی و نظرسنجی بدون کنندگانتهيه و سازانبرنامه  چون  

ال زياد کرد که در درازمدت به احتم بينیپيش توانمی گيرد،می وزيدن ایجامعه يك در دگرگونی نسيم که وقتی 

 چه تغييراتی در سبك زندگی مردم رخ دهد

توان ا میبينی کرد امها را به طور دقيق پيشتوان نوع دگرگونیبه شرايط زمانی و مكانی نمی. هر چند که با توجه 

 طرح کلی از اين روندها را برای خود ترسيم کرد.

ای های رسانهتواند يكی از قدرتمندترين ابزارتوجه به اين تغيير و تحولات، در حالی که میمتأسفانه رسانه ملی بی 

رسانی، سرگرمی و پر کردن اوقات فراغت داشته باشد،زيادی از باب اطلاعباشد و کارکردهای   

ر به دهد. اين خلأ کارکردی که رسانه ملی دارد منجچنان که بايد رسالت و مأموريت خود را به درستی انجام نمیآن 

 با همه توان اقتصادی، روزای در تمام شبانههای ماهوارهای از جمله شبكههای بزرگ رسانهشود که بنگاهاين می

ه گونه کها باشند تا دنيا را آنها و زبانها، گوشسياسی، فرهنگی و اجتماعی به دنبال در اختيار گرفتن چشم

خواهند به تصوير کشند. خودشان می  

جود دارد ها متأسفانه با موازين فرهنگی، دينی و اخلاقی مردم ايران سازگار نيست و اين خطر وبسياری از اين برنامه

ناپذيری را به نوعی در تفكر، فرهنگ و نوع نگاه اجتماعی مردم ايجاد نمايد.که در درازمدت تأثيرات جبران  
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ی به های قومی و فرهنگهای زيادی را فارغ از زمينههای محبوب تلويزيونی است که معمولاً بينندهنمونه آن سريال 

ی از زندگی مدرن روزمره مردم ايران است.توان گفت که بخشکند و به جرأت میخود جلب می  

ها و ها، مأموريتوقتی که رسانه ملی نتواند آن جايگاه واقعی خود را حفظ کند و بر اساس آن رسالت 

های هشود که گرايش مخاطبان ايرانی به سمت شبكکند باعث میهايی که بايد عمل کند، عمل نمیدستورالعمل

وزه ای در جامعه در حباشد و قاعدتاً اين موضوع باعث به وجود آمدن مشكلات عديده زبان بيشترای فارسیماهواره

 سبك زندگی می شود. 

بان ايرانی ترين نقاط ضعفی که رسانه ملی دارد، عدم توجه به ذائقه و سليقه فرهنگی مخاطمتأسفانه يكی از بزرگ

يقه شود، اين است که واقعاً سطح سلين رسانه میبرگرداندن از ااست و آن چيزی که باعث دلخوری مخاطبان و روی

بيندفرهنگی شهروندان را نازل می  های فرهنگی روی آورند کهشود که به آن خواستاين تنزل فرهنگی منجر می .

که  ها و آن صنعت سرگرمیها، سريالبرای آنها پر کنند و آن چيزی نيست جز فيلم را نياز اين  در جای ديگر

زبان دارندای فارسیهوارههای ماشبكه ز تری اتر و نرمتوان گفت که کشور در مرحله بسيار پيچيدههرحال میبه .

برد می سر به اسلامی –ها و فرهنگ ايرانی تهاجم عليه ارزش  

 بحران، مان به فكر چاره بود و در کنار اقدامات زيربنايی مثل فراهم کردن شرايط خروج از اينز ترينسريع در بايد. 

گردان نشوندبه فكر راهكارهايی بود که مخاطبين از رسانه ملی روی  

ن را محدود توانند داشته باشند سعی شود که آها می. نبايد از بيم روی آوردن به يكسری کارکردهای منفی که رسانه

 .کنند

ه افراد ها برسانه تر نسبت به موضوع سبك زندگی در حوزه رسانه، بايد گفت که قاعدتاًدر يك نگاه خيلی کلان

گويند که چطور فكر کنند اما می گويند که به چه فكر کنند؟نمی  
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کنند و بايد به جای اينكه روی ابزاری مثل رسانه شيفت ها معمولاً کار خود و راه خود را دنبال میرسانه 

 هایرسانه و داخلی هایرسانه از اعم گيرندمی قرار رسانه معرض در که کرد تجهيز و تقويت را مخاطبانی  کرد،

  .خارجی

ها يكسری دهند و به نوعی همه آنشوند و درک افراد را از واقعيت شكل میها ساخته و پرداخته میهمه رسانه

بال گرايانه داشته باشند و ممكن است بيش از اينكه به دنممكن است نگاه مادی ملاحظات تجاری در نظر دارند.

کنند. های خاصی را تبليغ ها و ايدئولوژیتبليغات باشند و ارزشبخشی باشند به دنبال آگاهی  

هرحال ملاحظات دهند و به همچنين امكان دارد که سبك زندگی مشخصی را با اهداف و اغراض مدنظر خود ارائه 

ها داشته باشد. دهی سبك زندگی انسانتواند تأثير زيادی بر شكلسياسی دارند که می -اجتماعی   

کند،ها را به شيوه خود رمزگذاری میای گرامر خاص خود را دارد و واقعيتنههر رسا  

ه هرحال ممكن است يك رويداد واحد را بهای مختلف فارغ از اينكه داخلی يا خارجی باشند، به بنابراين رسانه 

های متفاوت ارائه دهند.شيوه  

خود باشند. ها دلسوز مخاطبينتوان خيلی توقع داشت که رسانهپس نمی   

کرد.  ای مسلح و مجهزها را به دانشی به نام سواد رسانهبنابراين بايد اين رويكرد را به سمت مخاطبين برد و آن 

فته ای در نظر گرهای آن ريخته شود، قطعاً بحث سواد رسانهيعنی بايد در آن سبك زندگی که قرار است چارچوب

 .شود

وانند تهايی است که افراد میارائه داد، نوعی درک مبتنی بر يكسری مهارت ایتوان از سواد رسانهتعريفی که می 

ای را شناسايی کنند. ها و توليدات رسانهانواع پيام  
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ها را شايد در ذهن اغلب افراد واژه سواد با توانايی خواندن و نوشتن يا انواع ديگر سواد معادل هست که همه آن

ای محسوب کرد. توان اجزای سازنده سواد رسانهمی  

ی خود ای رويكردی است که در آن مخاطب فعال به صورت گزينشی و مبتنی بر نيازهای اطلاعاتدر واقع سواد رسانه

فسير کند.ها را تای مواجه شود و به تحليل و ارزيابی نقادانه پيام پردازد تا پيامها و توليدات رسانهتواند با پياممی  

ای ههای مختلف يك پيام را مورد ارزيابی قرار دهد. شايد بتوان گفت که سواد رسانيهتواند لايعنی هر فردی می 

هست  گری مخاطبينای، تدارککند و پايه و اساس سواد رسانهسازی و تجهيز میکند بلكه آمادهحمايت ايجاد نمی

ه ترويج آن در بين کلي ای، همگانی کردن، عمومی کردن وبخشی. در واقع هدف آموزش سواد رسانه-نه مصونيت

 اقشار جامعه است و اين با مباحث تخصصی متفاوت است که يكسری مخاطبان خاص و ويژه خود را دارند. 

ا توانند در مواجهه بتك افراد جامعه ايرانی جا افتد، قطعاً میای در سبك زندگی تكهر چقدر بحث سواد رسانه

 که اشدب معطوف هايیپيام به صرفاً نگاه نبايد  شود،ت از پيام میها هوشمندانه تر رفتار کنند. وقتی صحبپيام

 که دیفر هر دهند؛می افراد به اجتماعی هایشبكه و مجازی فضای اينترنت، تلويزيون، راديو، مثل ایرسانه ابزارهای

گری يك روز دي شود، طلوع خورشيد برای او پيامی دارد که به اين معناست که صبح شده وخواب بيدار می از صبح

 تكشود به معنای تغيير فصل است. بنابراين می توان تكآغاز شده است. يا وقتی که برگ درختان زرد می

انه ای های ايرانی را مجهز و مسلح به سواد رسانه ای کرد تا در سبك زندگی آنها مؤثر باشد. البته سواد رسخانواده

ه و بازاری هم کارانيد از قافله عقب ماند! همچنين يك نگاه کاسبفقط يك پديده لوکس نيست که گفته شود که نبا

ی کند که چطور در زندگی اجتماعای به افراد کمك مینيست و حتی يك مد علمی هم نيست بلكه سواد رسانه

های پيرامونی خود داشته باشند.امروزی سبك درستی را برای تشخيص سره از ناسره در مواجهه با پيام  

های اجتماعی رها شوندعدالتیکند که چطور و چگونه از بیای به افراد کمك مینهسواد رسا   
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در عصر حاضر، واقعاً عادلانه نيست که فرزندان در برابر تصاوير خشن قرار گيرند يا عادلانه نيست که هنوز  

 استفاده کنند.  ATM کهنسالان نتوانند از سيستم

اندکی تشخيص دهند که بقيه چه  خود آگاه نباشند و فقط عده ایف رسانههمچنين عادلانه نيست که افراد از مصر

 چيزی را تماشا کنند، چه چيزی را گوش دهند، چطور صحبت کنند يا چطور زندگی و عشق ورزی کنند؟ 

رسانه ها  اتکنند که تصميمگيرند و آنها را وادار میکنند، به جای آنها تصميم میها به جای افراد فكر میيعنی رسانه

زندگی  تواند معايبی باشد که اگر درست به سبكها میهای زندگی استفاده کنند. همه اينبسترا در مسائل و بن

 .توجه نشود، قطعاً جامعه دچار آن خواهد شد

ها پيام تری نسبت به محتوایتر و ارزيابانهخواهد که نگاه دقيقای از افراد میمايه و اصول سواد رسانهبنابراين بن

 داشته باشند

سليم هر گری را تقويت کنند، به راحتی هر چيزی را نپذيرند و ت. به اين معنا که در سبك زندگی خود روحيه پرسش

 پيامی نشوند و سعی کنند که آگاهانه با مسائل برخورد کنند.

لاق و تفكر نتقادی، تفكر خوجو داشته و به انواع تفكر توجه داشته باشند. در نهايت تفكر اهمچنين عادت به پرس

لی های اصها و ايدهها را هميشه سرمشق خود قرار دهند و درونمايهمشارکتی و آن تدبر و تفكر در مورد معانی پديده

 يك متن را تحليل کنند

کند یای به باز شدن ذهن افراد و کشف خود و جايگاهشان در دنيا کمك متوان گفت که سواد رسانه. به طور کلی می

نند، شنوند، جذب کتا به جای اينكه در زندگی تفكر اسفنجی داشته باشند و هر چيزی را که ديده، خوانده يا می

 تفكر غربالی داشته باشند. 
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ور های ذهنی خود عببينی و نظام فكری خود، موارد ورودی را از غرباليعنی سعی کنند با توجه به آن باورها، جهان

هند. داده و مورد تحليل قرار د  

در واقع افراد بايد از تفكر قالبی که ممكن است طالب اين باشد که همه مثل هم فكر و عمل کنند، دوری کنند چرا که 

 !کندکنند، در واقع هيچكس فكر نمیمتأسفانه در جايی که همه مثل هم فكر و عمل می

ها داشته باشند و معنای خاص از پيامخواهد به افراد کمك کند که معناسازی شخصی ای میدر مجموع سواد رسانه 

 ها برداشت کنند، خود را از دل پيام

ها در زندگی پيرامون فرد که سرشار از پيام است، از جنس تفسير بوده و هرکس در مواجهه با اين چرا که همه پيام

  .ها زندتواند دست به تحليل و تجزيه و پردازش آن پيامها متناسب با فرآيند ذهنی خودش میپيام

آموزش آن  ای وتوان در مختصات سبك زندگی به آن توجه کرد، توجه به سواد رسانهبنابراين يكی از مسائلی که می

تك شهروندان جامعه استبه تك . 

 راهكار برای بهبود سبك زندگی ايرانی-اسلامی چيست؟

از  ك زندگی اسلامی در نظر گرفت؛ يكیتوان بازيگران مختلفی را برای ارتقای سبدر زمينه ارائه راهكارها می

تقای هايی را در حوزه ارای هست يعنی بايد فعاليتبازيگران اصلی و کليدی دولت و مسئولين نهادی در هر جامعه

سازی و های قانونی و بحث فرهنگگذاری، حمايتسبك زندگی اسلامی انجام دهند که می تواند شامل سرمايه

مل گذاری کند و شرايطی را برای ابتكار عهايی را پايهتواند روش. اين عملكردها میچيزهايی از اين قبيل باشد

ود گذاری فراهم شود و ضمانت اجرايی برای آن وجشهروندان فراهم کند، يعنی اين فضا ابتدا بايد از طريق قانون

نی از آن رخ دهدهای قانوحمايت  داشته باشد تا سبك زندگی اسلامی فقط در حد يك شعار نباشد بلكه .  

ده و دهنکنند. نهادهای مختلف بايد قوامها هستند که به شكل فردی و گروهی فعاليت میبازيگر بعدی خانواده

ها را در جهت ارتقای سلامت سبك زندگی تشويق کنندمحرک خانواده باشند تا خانواده  
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و  گذاری اهداف، قوانيناعضای خانواده و پايهها بايد ارتقای ديالوگ و گفتگو بين هدف بسياری از اين برنامه .

تری را داشته باشند. تر و انسانیتر، اخلاقیها باشد برای اينكه زندگی سالمراهنمايی برای خانواده  

اشد تواند حلال بسياری از مشكلات بريزی در جامعه اگر از فرد در خانواده شروع شود، میهر گونه مديريت و برنامه

افتد، پيشگيری کند. هايی که در آينده در جامعه اتفاق میاز آسيب و از بسياری  

طرف مقابل  در واقع اگر والدين رفتار درستی به لحاظ محتوايی و تربيتی در مورد مسائل پيرامون خود داشته باشند،

کند. خود الگوبرداری میآنها که فرزندان هستند، خودبه  

انتقال پيدا کند ثل صبوری و مديريت خود بايد از طريق آموزشها مهای ديگری هم در خانوادهويژگی .  

ا سبك های مرتبط بهای مشارکت مدنی است که به مشارکت شهروندان در فعاليتبازيگر بعدی سمن ها و فعاليت 

شودزندگی انسانی، اخلاقی و اسلامی مربوط می  

اق ای دارد و تبادل نظر و تضارب آرا اتفو مباحثه هايی که حالت مشورتی. طی اين فعاليت ها، شهروندان در جمع

گيرد. نظران برای پاسخگويی شكل میافتد، شرکت کرده و فضاهايی از سوی صاحبمی  

شودها میشود که باعث ارتقای سطح آگاهی آندر نتيجه فضايی برای مشارکت فعال شهروندان فراهم می . 

ش آموزشی است. ارتقای فرآيند ياددهی و يادگيری بايد در بخهای بازيگر بعدی بخش آموزش کشور و فعاليت

و  تواند مخاطبين مختلفی از کودک، نوجوان، جوانها میهای رسمی و غيررسمی اتفاق افتد و اين فعاليتآموزش

ندگی های سبك زهايی که در خصوص مؤلفهها و مهارتها اينست که نگرشبزرگسال داشته باشد. هدف اين فعاليت

ت، به افراد انتقال داده شوداس . 

گيرند.  ها هستند که می توانند برای تنظيم ارتباط بين بازيگرانی که بيان شد، شكلبازيگر بعدی کمپين  
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های سبك زندگی با هدف ارتقای تواند انجام شود. کمپيناين اتفاق به طور عمومی و در زمان بسيار کوتاهی می

توانند تا حدی های عمومی در اين خصوص، میی و ارتقای نگرش و آگاهیاطلاعات در خصوص سبك زندگی اسلام

 .راهگشا باشند

هايی در خصوص سبك زندگی در ای است که از طريق تهيه و پخش برنامههای رسانهبازيگر بعدی رسانه ها و فعاليت

پيرامون پويش سبك سازی های فرهنگها و همچنين فراهم کردن فرصتجهت ارتقای کاربردهای جديد، مهارت

زندگی در جامعه، انجام می شود. البته اين فعاليتها نبايد خيلی صريح، مستقيم و ملموس باشد که مخاطب را دلزده 

 .کند

کار می تواند در جهت ايجاد  گرانه است. اينهای ميانجیتواند در اين راستا کمك کند، فعاليتبازيگر بعدی که می

نظران، ها، شهروندان، صاحبان مختلف درگير در اين فرآيند، اتفاق افتد. به طور مثال رسانهارتباط پايدار بين بازيگر

های ای و فرهنگی، مسئولان و کارشناسان می توانند از طريق برگزاری کارگاهتوليدکنندگان محصولات رسانه

يتهای ميانجی گرانه را به انجام تواند نقطه عطفی در اين خصوص باشد، فعالها که میآموزشی و يا برگزاری همايش

 .رسانند

های نظارتی هستند. يعنی هر موضوعی که قرار است در حوزه سبك زندگی دنبال شود، بازيگر آخر ناظران و فعاليت

ای از کدها، بايد با هدف ارتقای استانداردهای آموزشی و توليد محتوا و با نظارت ناظرانی انجام شود که مجموعه

ها را تشكيل داده باشند و بر اساس آن نظارت نمايند تا عملكرد هرکدام از اين بازيگران و دستورالعملاستانداردها 

در مسير اصلی خود پيش رود. اين ناظران بايد بازيگران را تشويق به شبكه سازی در حوزه های مختلف سبك 

ای و ... کنند. همچنين آنها بايد از قشر زندگی مانند شبكه نخبگان، فراگيران، خانواده ها، توليدکنندگان رسانه 

 .نخبگان و کارشناسان تشكيل شوند تا توانايی نظارت در حوزه ها مختلف را داشته باشند
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 :خلاصه راهكارها

استفاده شود تا بدون تغيير  «سبك زندگی انسانی»از عبارت « سبك زندگی اسلامی»ها به جای عبارت در رسانه -1

 .لی بيشتری با آن داشته باشند و عموميت بيشتری پيدا کندمعنايی، مخاطبان همد

يا همان در نظر گرفتن مسئوليتهای اجتماعی و رعايت حقوق ديگران، بايد در صدر مؤلفه های « اخلاق مراقبتی» -2

-والدين» ، «کارمند-مدير»، «استاد-شاگرد » اسلامی قرار گيرد و الگوهای ارتباطی -ترويج سبك زندگی ايرانی

 .و ... مطابق اين نگاه در جامعه بازسازی شود« رزندانف

رسانه ملی بايد به ذائقه و سليقه فرهنگی مخاطبان ايرانی و سطح بالای فهم و فرهنگ آنها توجه نمايد و به تغيير  -3

 .و تحولات شگرفی که در سبك زندگی به وجود آمده است، بی اعتنا نباشد و از توليدات نازل پرهيز کند

کنندگان بايد با نظرسنجی و نيازسنجی لازم از مخاطبان صورت هيه و توليد برنامه در صدا و سيما توسط تهيهت -4

 .گيرد و فقط با ميل دست اندرکاران انجام نشود

نفوذ سريال های خارجی در خانواده های مدرن ايرانی بسيار افزايش يافته است که بايد توليدات داخلی تقويت  -5

 .گردد

ای به افراد ای ارتقای سبك زندگی خانواده های ايرانی بايد سواد رسانه ای آنها را بالا برد چون سواد رسانهبر -6

 .کند به جای تفكر اسفنجی يعنی پذيرش تمام پيامهای اطراف، تفكر غربالی و انتقادی داشته باشندکمك می

اسلامی بايد به صورت غير مستقيم و -انیفعاليت رسانه ها به خصوص صداوسيما در زمينه سبك زندگی اير -7

 .هوشمندانه باشد

بايد کمپين های سبك زندگی در کشور تشكيل شود تا ميان فعالان مهم اين حوزه يعنی نهادهای دولتی)  -8

رسانه ملی و...( و غير دولتی ارتباطی منسجم و راهگشا برای رسيدن به نقطه مطلوب صورت  -پژوهشی -آموزشی

  .گيرد
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يد در حوزه اجرايی سازی و نهادينه سازی سبك زندگی اسلامی ايرانی نظارتی قوی و دقيق توسط نخبگان به با -9

 صورت مردمی و غيردولتی مطابق با استانداردهای مشخص شده انجام شود
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