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 مخاطب شناسی

گیرندد پ ایددا  خددا مخاطددب خزددی رت رطدد،رخ ره ااطدداات اددارپ ره ااطدداا رنتددانیت اددارپ ره ااطدداا  

 طمعی رست  

رخ رخجددات رگددر مخدداطای  طددات ن رشددمع واشدد  معمدداال ایددامی رهسدداوت مکهددا ی  ا یدد    شددازع

 آخ .    خا ه روط عمامی وع  طات نمی شات   رصاال هسانعنمی

هسددانی مخاطاداا هر وددع مخاطددب مناعد ت رعدداوت  دداهور     تخد گاهااخ مخمفددر ره ااطداا   رطدد    

 دداهور  ا ی  نندد پ مکمددارت  رتددی   ددرتپ   ر ندداا رخددی مخاطادداا وددا ای ددررت   گتددمر      

 رن .ش پ نن پ مکمار  ا خ   اهوررا  کفی  هسانی وعهاخ ره ااطی   رط  رنا هخ

هدداخ مادد  عفددا  مخمفاددی  دداا  رخ   رت شددااعهشددمعشناسددی خزددی رت عفددا  میدداا مخاطددب

 شناامی   ... رست.  شناسیت طامععشناسی مرت ه را

هداخ عفدا  مخمفدر خدات شد پ ته      شناسدی ودع  داه وتدمی دارعد    خارمدع      هسا ت رصدفی مخاطدب  

هسدانیت ه رودط عمدامیت  افی داا   واترهخداوی ... رسدت.       ی     رویدتت رطد    ررآخن هاخی نظیدر  عفد  

 خا گیرن ۀ ایا  رست.« هاخ مخاطب خژگی»شناسی وکث رت رت مکاههاخ رساسی مخاطب

هخد،را ه رودط عمدامی خدا گیرند پ رط عداا   ردرت        رخی مکاهت ره ااط مؤثر ودیی مخاطدب   ورنامدع    

  اه .هاخ رنمراو ایا  میت   رت تشارهخساتهساا هر سا    آساا میرط  
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 ره  ر و : مخاطب

 مر مع

ما   رخی  ظیاع ه روط عمامی ورددررهخ ره اداط ته تراد    اداه  رت سداتماا ودا مخاطاداا رناداپ         

  مماددا ا رسددتت ته رطددررخ رخددی  ظیاددع  ربدد  هدداخ ه روددط عمددامی وددا رسددمااتپ رت رودد،ره هدداخ  

 درتپ   ایدا  هدا ترط عداا   اارسدمع هدا   رنمظداهرا ادات هر          مخمفر رد ر  ودع ورددررهخ ره اداط   

وررخ رنااهی رت مخاطااا رهساو میزنن    آا هدا هر همادا    همدررپ ودا ورنامدع هدا   سیاسدت هداخ         

سدداتماا اددات میتدداتن    وددع ندداعی وددا طفددب مخاطادداا تم دداه ت آا هددا هر وددع ادد مت       

ش ودا مخاطاداا ادات رت طرخدز رود،ره هسدانع       میایرن .ساتمانی  ع نمارن  وع نکا صدکی    رثدر وخد   

ا   سیاسدت هداخش شزتدت اارهد      ره ااط وردرره  ن  و  ا  رتخ  ته ای دارت رهد ر، تورنامدع هد    

 ااهت.

  عرخر

شناساخی    عرخدر تدیدز مخاطاداا هسدانع هدا  داه تشدارهخ رسدت  درر  دع رصد    مخاطدب             

 ته باو   ییر رست.مااامی مم یر رست   ماهیمی رنم،رعی ترهت   وع طاه متممر 
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  عاهخر ممع تخ رت مخاطب رهرئع ش پ  ع  ررخاا همای خک مااا  هر ویاا میزنن  :

  مخاطب : 

  تی  ع ممی هسانع ها هر تهخارت میزن .-

 ته رنمااخ رررخن  رهساو ایا  درره میایرت.-

 .میایرت رهدر هسانع خک معرض ته  ع رست هاخی اانارتپ خا   مرت  رت شماهخ خا مجماعع- 

هندرخ ترتویداا ت    رثدر  خدک  خدا    میزنند   شدر ت   جرودع  خدک  ته  دع  هتدمن   مدرت   رت گر هی - 

    ئا رماسیری   ... ته هر هسانع رخ ورااهتره رست.

 -  ..... 

  اهخخچع :

 هداخ  نمداخش    متداوراا  ته نید،    ماسدیری     ئدا ر  رطدررخ  ته رمدر ت   من ا ر  یع مخاطااا هسانع

 ته هر ر  یدع  مخاطدب  ماداهی   رت ورادی   ند   هدر  مخاطدب  ط خد   شدز  .رست اامعن واسماا ت هرا

    در  اهاصدی   درت  تارر ند پ   در  ود،ه    داا  نیتدت  د خمی مه رق هماا ترهرخ تخار ترهت اات

 .رست ش پ  ر ررتخ

ما   درخی  ادا ا مخاطدب ر  یدع ودا مخاطدب ط خد  ته وند  تمداا   مزداا وداتا رسدت خعندی              

می د ن   ددا نماخ دی واینند    عزدد  ر عمد  ادات هر متددمریما       مخاطدب دد خ  ته مزددانی طمد    

 ن اا تهن .
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ظااه مخاطااا طمعی وا ه ر   ماب هداخ  داای آزدات شد    دی ر  دیی مخاطدب طمعدی  ردعدی هر          

 سینما رخجات  رت.

وا ه ر   فاخ،خاا  جروع مهدر، هسدانع رخ ودیش رت ودیش رمدرخ اهاصدی شد    مخاطاداا آا ودع          

 هرتخدا  مانند   طمعدی  هداخ  هسدانع  اداخ  نار دع  هدا  میفیداا  رمدر تپ    . شک رمر تخ گتمر  خارت

 .می ان  مکتاب رخ هسانع مخاطب مین ینن ....  ته تنامع ت فاخ،خاا

 زثر ته هسانع هاخ ماطات    نا  تخدات هسدانع هدا زا دب وند خ مخاطدب هر ته عهدر ط خد    یدر          

..ودع مخاطاداا رندا هخ هداخ مداهارهپ      ترت   مخاطااا رت ویند گاا  فاخ،خداا   شدنان گاا هرتخدا  ..    

رخ   تخجیمددا ی  ادد خ  شدد ن   ددع  خژگددی ودداهت آا هددا نتددات وددع مخاطادداا سددنمی  کفیدد      

 طتمجاگرخ رست.

 ماهیت مخاطب :

 مخاطب ره ااطاا طمعی ممزی رست مناع  خا رعاو واش .

 رت ررر ددر  یدد،خ مخاطدب  شددات گررمددع نظدر  ته   نانچدع مخاطددب ته رررخندد  ره اداط خددک سدداخع  

 .میااش  مناع  مخاطب   نیتت ایا  وع  اطع خا   تهخارت ماضا 

 نانچع مخاطب مکمارخ ایا  هر ودع شدیاپ رخ من ردی   داود  ادیش ویندی تهخاردت  ند    نتدات          

 وع آا  ر نش ن اا ته  مخاطب رعاو میااش .
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  خژگی وررخ شناساخی مخاطب رعاو   مناع  م خص  رتپ رست : 5رررنک ویا ا 

 : رخگ،خن ا -1

 دد ها  آا مکمدار    هدا  هسدانع  مداهت  ته   می،نند   رنمخداب  ودع  تست هتمن  رعاو  ع مخاطاانی

 .ترهن    خیص

 : گررخی راخ پ -2

 ررخ وع  رت رسمااتپ رت هسانع هر ته نظر ترهت.و رنمظاه ماهت هاخ  اهورت رعاو مخاطب  

 :  گررخی ه ، -3

  جداهب    رط عداا  ادرترت   ودع  رعااندع  طداه  ودع  هسدانع  رت رسدمااتپ  ودا  هم،ماا رعاو مخاطب

 .میپرترتت

 :  مرا مت -4

 .رست رامیاه ترهرخ   نمیایرت درره  اثیر  کت ساتگی وع رعاو مخاطب

 :  م اه ت -5

 طب وی مر ته  جروع هسانع رخ اات تهگیر شات وع هماا نتات رعاو  ر رست.مخا د ه هر
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 رهمیت مخاطب شناسی

ه رررخند  ره اداط   رطد   هسدانی ودع صداها تدیدز          خزی رت ماضاعاا وتیاه مامی  ع معمداا ت 

 عفمی وع آا  اطع نمی ات شناساخی  ردعی مخاطااا ه ، رست.

  اهی مخاطااا هر ررررتخ می رن   ع نظر آا ها وررخ ساتماا رهمیت تخاتخ ترهت

. مخاطااا ه ، گدر پ ااصدی رت مدرت  هتدمن   دع ودع عندارا تهخاردت  نند پ ایدا  مداهت نظدر             

 نی، نامی پ می ان  طمعیت ه ، پ رن .آا ها همچنیی شناامع ش

.وتیاهخ رت ساتماا ها تمخاطاداا رصدفی ادات هر ودع تهسدمی شناسداخی   طاردع وند خ نمیزنند             

ته باتپ رط   هسانی ودع اداوی نمی رنند   دع ایدا  هداخ آا هدا ودررخ  دع  تدانی رهسداو مدی             

 شات.

خدر میزند  م دز ا تخداتخ ودع  طدات        دمی ررسمن پ مخاطدب هر ود  ا شناسداخی صدکی   عر     

 می آخ   

.مرت  نمیخارهن   دت اات هر وا ایامی  ع هیچ ره اداطی ودع آا هدا ند رهت  فدر  نند  تخدرر  ندیی         

 ایا  هاخی آا ها هر آتره می ته 

. دا  رت رط   هسانی واخ  تدیرا م خص شات  دع ایدا  هداخ  ا ید خ ودع  دع ندا  مخاطاداا   ودا          

 هاخی رهساو می شات   ع  خژگی ها   شااص 

.رگر ه روط عمامی ته متیر هسان ا ایدا  ودع گیرند گاا مخاطدب ادا  ادات هر مکد  ت تمعدیی           

 م خص نزن  ته تست خاوی وع ره ر، اات ت اه م ز  می ات .
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و  ا شناات مخاطب مر ره وتیاه تخداتخ  ددت   اداو صدر، می دات رمدا مخاطاداا  ردعدی ایدا           

 هر تهخارت نمیزنن .

 ایام  هاخ مثات مخاطب شناسی : ورای رت

 طارع ون خ مخاطااا 

 رنمراو آساا  ر ایا  وع مخاطااا 

  خز   نیاتها    ارناخی تهخارت  نن گااعرهساو ایا  ممناسب وا  

 طفب     ر   هضاخت مخاطااا 

 تای  ته وردررهخ ره ااط ماثر وا مخاطااا ه ، ته  ا اپ  رخی تماا  

 صررع طاخی ته ه،خنع ها  ................. 

 شز  گیرخ مخاطااا:

مک  ارخ  ته  ماب ))نظرخع ره ااطاا رطمماعی (( ت  من ا تخر هر وع عنارا ااسمااپ شز  گیرخ 

 مخاطااا می ترن  :

 *هسانع

 *طامعع
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 هسانع :

ااصدی رت مکمدار خدا عداتا    رداترهخ ودع هسدانع خ ااصدی          رگر مخاطب ور رساس ع ددع ودع ندا    

ا هسدانع اارهد  ودات .مخاطاداا   دزی  طمعدی هر می هند   دع ته  ر دنش            زی  شات من دا آ 

 وع هسانع ها ) اناو هاخ ره ااطی   مکمار ( وع  طات آم پ رست .

 طامعع :

رگر مخاطب ته رثر هماتمای   م تمت ودا خدک گدر پ وند خ   خدا ودر مانداخ هد ، خدا نیداتخ  دع            

ه امعدع اارهد  ودات ر امدع رخدی ت  ت     ورااسمع رت  جرودع رطممداعی رسدت شدز  وایدرت من دا آا ط      

 وی مر مارد  وع ه  آمیخمع رن .

 نظرخع هاخ مخاطب شناسی :

  ا طنگ طاانی ت   طرخاا ره ااط وع عنارا  سیفع رنمراو رط عاا ماهت  اطع وات .

 ا  رت طنگ طاانی ت   ره ااط وع عنارا  سیفع ردنا  م ر  ش .

 یر گ رهخ ممراو  ته نظر گررمع ش .وع وع  ره ااط وع عنارا  اث 1960رت ساو 

 وا  اطع وع رخی ه خزرت ها نظرخع هاخ مخاطب شناسی هر ته سع بی ع میمارا ورهسی  رت :

 ر ر( تخ گاپ مامنی ور مخاطب مناع 

 ب( تخ گاپ مامنی ور مخاطب رعاو   سرسخت

  ( تخ گاپ مامنی ور مخاطب هاشمن 
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 :تخ گاپ مامنی ور مخاطب مناع ر ر(

ته رررخن  ره اداط ماطداتخ مناعد    مکزدا  ودع ادیخر  ایدا  هداخ رهسدا ی رسدت.طرت            مخاطب

 ازددر   هرمدداه مخاطددب داودد  تسددت  دداهخ رسددت   ایددا  رثددررا اددات هر اددارپ   نددااارپ وددر    

 رهدد ر،   عراخدد   کمید   وددر ه خزددرت رخی.رسدت   تددفی  وددع مجاداه    اددیخر رثددر ر    میادیرهت   ر 

 خی ه خزرت شام  نظرخاا تخر رست :رهت.رت تا ت مخاطب ور ررسمن پ

  نظرخع  ،هخری خا  اثیر د ه من 

 نظرخع ره ااط گفا ع رخ 

 نظرخع خات گیرخ رطمماعی 

 نظرخع  روتمای 

 نظرخع ورطتمع ساتخ 

 نظرخع  اشت 

 نظرخع ماهایچ سزاا 

 تخ گاپ مامنی ور مخاطب رعاو   سرسخت:ب(

ند خ ت سداخع رسدت  دع تهآا هدر ت       مخاطب ته وررور ایا  رعداو   سرسدخت رسدت   ره اداط رررخ    

گر پ ررسمن پ   مخاطب وع خدک ایدا  خدا ه خد رت ره اداطی ن،تخدک می دان .مخاطب رعداو رسدت          

   ررسمن پ رخ هر میجاخ   ع وع نیاتهاخش ااسخ گاخ .
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 رخی ه خزرت شام  نظرخاا تخر رست :  

 نظرخع رسمااتپ خا ا ناتخ 

 نظرخع طرخاا ت  مربفع رخ 

 ره ااط نظرخع  ن  مربفع رخ 

 نظرخع مخاطب سرسخت 

 نظرخع رسمکزا  خا  اثیر مک  ت 

 

 :هاشمن  مخاطب ور مامنی تخ گاپ ج(

رخی تسمع رت نظرخاا ضمی رعمرات وع نرش رعاو مخاطب تنرش ر  هر رت گ،خنش گرخ صر، وع  اثیر 

 گیرهخ ور منا  ره را می هن    مخاطب  کفی  گر مکمار رست.

 نظرخع ره ااط شازع رخ 

  نش ره ااطینظرخع  

 نظرخع ت ساخع همتنگ 

  اسط رمانائ   اسمف، منم ر ش  رخشازع خطامعع

 رست رخنر ع گرپ خا ر هاو خنر ع. رست ایاسمع ه وع هاخگرپ خا ر هاو نراط رت رخمجماعع شازع

. ن می د   هر اات منکنی خک آا ته  ع  

ترهت وتمای نظر ماهت اخهشازع نا  وع م خهال رست  ی،خ  ع ر هاو خنر ع  ع رخی   
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 آناا خای ررمع طانای ا ماا مرر ،   واهس واترههاخ ر هاو نراط رت طاانی ما ی طرخاا خشازع. 

  ع ساتتمی م خص هر نزمع رخی  نن می  عرخر هاشازع  ع رخ ااا اژخ... .    رست ش پ   زی 

   اش  خا) راصفع ر هاو اصاه آا ته واشن  ترشمع  عفز شازع خک وع ر هاو خنر ع ت  رگر

 تمانی رت( ش خ  ر خا  رتررر را خا)  ر ا اپ( رطمماعی طاخااپ خا) نر ع ت  آا ویی(  عام  ررر رنی

.واشن  ن رشمع  عفز شازع خک وع نر ع ت  رخی  ع رست  

 ویی راصفع خا   ن رهت  طات هاطرخاا میاا رخراصفع اا  خشازع خک ته ا ته تخارت ساخ رت 

.رست خزتاا ر هاو نراط  

 صار رت طاخااپ خا نر ع خک( ررهنای سیاسیت ردمهاتخت رطمماعیت ری، یت) خراصفع وناوررخیت 

 اهبض. رست مم یر( شازع رت ااه  خنر ع هر وررخ) نااختوی  ا( شازع هاخگرپ رت خک هر وررخ)

 وا  ع رط عاا هاخ زنا اژخ  اسط  ع هاشازع ویی ه روط معماهخ   آات رت بی، خا شازع ته

 ره ما طارم  متفط  اه رتهاخ   رررخن ها ایزرون خ گیرتتمی رنجا   نن می عم  ناه سرعت

 . نن می  عییی

   خاوند   گتدمر   مکد  تخمی  هدیچ  ود  ا   ارنند  مدی   دع  هتدمن   ودات  سدااماههاخ  هاشازع 

 ته ره اداط  نداخی  ار نرداط  رخدی   دع  تمدانی   دا  شدان   ایخرر اات ته ا ته هر ط خ خ شااص نراط

 . نن  رسمااتپ م مرک ره ااطی   هاخ رت  ع ماتر  خعنی واشن  ترشمع هر شازع

  دارتا   دع  رخدی  ود  ا   دعت  رسدت  ااخداخی    ودات  سیتم  شازعت ور مامنی رطمماعی سااماه خک 

 .ترهت ناآ هخ  ارناخی شاتت ه ور   ا خ خ وا آا
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 ودررخ  ترهختسدرماخع  ردمهدات  ودررخ : تدمن  ه مخمفدر  هداخ رعا یدت  ودررخ  مناسای رو،ره هاشازع 

  ددع آنجدا  رت. رطممداعی  هدداخسداتماا  ودررخ    هدداتبزامدت  ودررخ  هددات شدر ت   داهگررات   داهت 

 رصدفی  منداو   ودع   نند  مدی  عمد   هدا شدازع  ودیی   دع   فید هاخی     د ها  رن ت ن گانع هاشازع

   رطممداعی   زامد   گررخدی هد  . شدان  مدی   اد خ   طارمد   سداامی  گمررپ   ه رختت تهیتشز 

 وددررخ ط خدد خ مدداتخ خشددا اتپ رطممدداعی سددااماه سر اسددر ته رط عدداات هدداخ زنا دداژخ

 .  رن  رتپ رخجات هارعا یت

 هر متددفط رطممدداعی رررخندد هاخ ترهتت طدداخ هدداشددازع ته ا ته  ددع مدداتخت خشددا اتپ رخددی

 هخخددت هدداشددازع. تهدد مددی شددز  هر رطممدداعی سددااماه  ر یددبت ودد خی    ندد مددی م دخص 

   ییددررا رخشددازع من ددز گتددمر    تهندد تمددی   ددزی  هر مددا طارمدد  ط خدد  مدداعیرطم

.  ند  مدی  رخجدات  ررهندگ    دد ها   جرودعت   ا ید ت  هداخ رررخند   نماخج   عمفیاا ته گیرخ   

 ترشدمع   طدات  نید،  هدا مزداا    هدا تمداا  تخادر  ته رطمماعی ساتماا رخشازع  شز   ع با ی ته

 سر اسددر ته هر آا رررگیددر گتددمر  مدداتخ ونیدداا عدداارط   زنا دداژخ ندداخی ادداهرترخ  رسددتت

 . ن می رخجات رطمماعی سااماه

 منددار  سدد   رت آا خمر اددع  ددع  ندد مددی رخجددات رطممدداعی ع،مددی رخشددازع من ددز رخددی 

 رت هدا طرخداا  دد ها : رسدت  ررر در  رند  شد پ  ویداا  هدا شدازع  طرخز رت  ع اهاصی وع رطمماعی

 وررودر  ته شدازع  هدر  ااخداخی    شدازع  ته بضداه  خدا  زیادت . گیدرت مدی  ای ی د ها هاخطرخاا

 رخدی  ودع   دع  رخطامعدع : هتدمن   مدا  خطامعدع  ته   ییدر    سدف ع  بیدا ی  منداو   هاتشازع تخار



{2140پاییز}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 14 of 123 
 

 هخخددت ور ددرخ آا  خژگددی  دع  نامیدد  رخشددازع خطامعددع تهسدمی  وددع هر آا  ددارامددی  ر یدب 

 .رست رطمماعی  نش ور رطمماعی

 رستمنم ر ش پ خاهگی هاورماس سطتو نظرخع  نش ره ااطی 

رخ نراترنع رسدت  دع ماادا  رسدم او  دع ودع صداها آردادی خدا          نظرخع  نش ره ااطی ار ژپ

وخدش  رخ وداتورمی سداتت  دع ودع  دنش ره اداطی آترتخ      ودع گاندع   هخد،خ شد پ هر  رو،رهخ ااخع

 .ما و شات

 ج،خدع    کفیدد  تهک   شدعاه   عمدد     "تهد   ددع  رخدی رررخند  واتورسدداتخ ای دناات مددی    

  هددر گامدداهخ ممزددی وددر  ," ارندد  مایدد  واشد  رنتداا وددع مثاوددع خددک سدااماه توددانی مددی  

 دارا  ماه تودانی ره ااطداا هر مدی   رخدی سداا    وینی رت ههاخی رت سف ع زیرضدر هخ رسدتت  ایش

 .وررخ    خی خک را  هنجاهخ رت طامعع وع  اه وتت رست

ممزدی سداامی ماادا  سداتخ وارمداه تند گی رطممداعی        "ساتخ رت طامعدع ودررخ   رخی مااا  

 ..شاترسمااتپ می "هاخ م هنیمع ون ین . ع ور دامت ااهرتر   

واشد . ودر مانداخ رخدی      نش ره ااطیت ناعی  نش رطمماعی مع دا، ودع بهداو  اداه  مدی      

رخددز رسددم اوت  ردداق   گددررا وددررخ هسددی ا وددع خددک تهک م ددمرک رت ط نظرخددعت  ددنش

هر « ارتگررخدی ره اداطی  » نند . هاورمداس   همزاهخ وا خزد خار ره اداط ممراود  ورددرره مدی     

تهد . ودع ودا ه    رستت ته وررودر ارتگررخدی رود،رهخ ددرره مدی     «  ااه »خ رصفی آا  ع ته نماخع

 هاخ ارتگررخی ته ایان  هتمن هاخ  نش وا گانع خت گانع

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%8C%D9%88%D8%B1%DA%AF%D9%86_%D9%87%D8%A7%D8%A8%D8%B1%D9%85%D8%A7%D8%B3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%B1%DB%8C%D9%87_%DA%A9%D9%86%D8%B4_%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%DB%8C#cite_note-FOOTNOTEHabermas1984xl-11
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 نظرخع ت ساخع همتنگ 

هانت   گر نیک  ااخر  ااه  

 ه روط  اه ته ها ساتماا  ع هاخی هرماه   ها هاته ، رهت  نماخانار عمامی ه روط ر ااخ  ااه

  نن  می رعماو اات عمامی

رت عااه ن  ش ن  رهرئع ١٩٨٤ ساو ته( هانت   گر نیک) اسط ر اا رخی. : 

 : افی اا خا م ااعاا نماخن گی ر ااخ – ر ر

 عمامی ه روط مم ر و ر ااخ عنارا وع تماا رخی ته   خارت ه ر  ١٩ درا وع  ت ه آسمانع ته ر اا رخی

    ن  یم عم  ساتماا ته م ااعاا نماخن پ م اوع وع عمامی ر ااته روط رخی طاز. رت ای ر  ر خج

رست م ااعاا رط عا ی   یخع ص ت ته مخمفر راااه  ایع وا . 

  ر     کریز   نیتت نظر م  عمامی ه روط هاخ ورنامع مکمارخ  ام  واتا ر ااتبریری رخی ته

 ساخع خک مخاطب وا عمامی ه روط ره ااط همچنیی.رست ورااهتره  ممرخ رهمیت رت براخز

 عمامی روطه  وع  افی ا ی   گررخانع عم  نار  وا ر اا رخی گاخاست  خژگی رخی  ع طاه هماا.رست

رست ره ااطت افی اا رصفی ه ، آا ته  ع رست ساخع خک ر ااخی رخی.ترهت همخارنی . 

هماانی رط عاا) هسانی رط   ر ااخ – ب ): 

 اتاو  ردعی وع  اطع   ش پ  فری(  رط عاا ن رخع) عمامی ه روط  ظیاع  رخی ر ااتما  رخی ته

شات می گررمع ط خ  عمامی ه روط هاخ ورنامع   ها ایا  مکمارخ  
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 مری  نااهرا ه نامع ساخ رت  ع رست عمامی ه روط ته ه شی  نن پ م خص ر اا رخی ضمی ته.

 می رنم اه رست تست ته  ع هر آنچع ساتماا تهواهپ معماال  ع نااهرنی شاتته تنامع می رعماو

 ش ا  ر من ری عفیرز  ر اا رخی ته.  نن  نمی مااتها منای رط عاا وخش وع تر طفاانع رما.تهن 

 ات  رهمیت  کریز وع   واتپ ساخع خک   تمک   ره ااطی هاخ شیاپ مخاطبتهنات وا ره ااط طرخاا

شات نمی ترتپ . 

 رت  اه هترا  ع هتمن  ساخع خک هاخ ر اا ها نمانع رخی ت  هر.خارت ه ر  ٢٠ درا ر رخ  رت ر اا رخی

 هرپ رت مرت  رت رط عاا  تب تهص ت رما. نن  می ایر خ آا رت ها گر پ وع ساتماا رط عاا ترتا

 آا رت تمرها  ع رست رط عا ی رنم اه ر اات رخی ه ،.آخن  نمی ور میهس زیر هاخ ه   خا  کریز

رست ردنا  ضر ه ال . 

ناهمتنگ ت ساخع ر ااخ –   : 

   وات مخاطب سمت وع( عمامی ه روط) ساتماا طانب رت ره ااط طرخاا دافیت ر ااخ ت  ته ته رد 

 وع  معمر ناهمتنگ ت ساخع ر ااخ.وات خزتاخع ره ااط   ش  می گررمع ناتخ پ مخاطب نرش

 ته هر  عم ته ت رومزاه نمی ره ااط طرریی وع هر مات نی نرش ترهتت  ی ره ااط طرخاا واتا ت طررع

    ن  می وات هر اات ایامایرراتطاخ هاخ ررصت اتت وع  اطع ر اا رخی ته.ترهت می ناع تست

 وات اساتما منار   امیی ااطر وع صررال واتااهت  اطع رما. گیرت می درره  اطع ماهت ها ایا  واتااهت

 اطااامخ مارررت  تب ای ته صررال عمامی ه روط  عااه ی وع   نیتت ما  مخاطب منار   امیی  

ته    ییر هر رطمماعی هاخ گر پ هاخ هرماه   ها رخ پ ترهت       رست  
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 اخه گر پ   ساتماا گیرهخ  اثیر نرش   ی.رست ت ساخع عمامی ه روط هاخ رعا یت ر اا رخی ته.

 ه روط  رد   ته   واتپ ساتماا تست ته عم  رومزاه هنات   نیتت همتنگ   مات ا مخاطب

 ره ر، وا م اوز مخاطب هرماههاخ ساتخ هماهنگ تنااو وع عمامی ه روط. رست گر ساتماا عمامی

 ت  رط عاا.خارت ه ر  ١٩٢٠ ساو ر ااته رخی.ترهت وا ه ساتماا ناایخرخ   ییر وع   رست ساتماا

 رخی ته واتااهت  طات.خاو  می طرخاا آناا ساخ رت ه    همااا سمت وع  ن ته  می طی هر متیر

رست ط خ خ رمر ر اا  

همتنگ ت ساخع ر ااخ – ت :  

 هرهارت اذر خ رت ارهی،   مخاطب وع نتات عمامی ه روط وع وررور نرش ر ااتترتا رخی رصفی م خهع

ر ست وا ره ااط طرخاا ته آمی، سف ع ره ااطاا  . 

 وع هر اات طاخ مخاطب ساتماا عمامی ه روط مخاطب وا رامی ه     ااه  وع ر ااتتسمیاوی رخی ته

 ه روط ره ااطی طرخاا ته گر پ ت  عنارا مخاطبتوع   ساتماا  رد  ته   ته  می گر پ-گر پ هرو ع

 رعا یت ته هر اات طاخ عمامی ه روط را دی هاخ طناع وع  اطع همچنیی. شان  می م ر  عمامی

 همتنگ  اثیر ترهرخ ر اا رخی.نیتت ه شی هنات آا مهاتخز  ن تگر ع می وات عمامی ه روط هاخ

.  ن  می  اصیر ساتمن  ها گر پ   ت طر،تساتماا هر وررخ هر آناا ناظر  ع رستت اثیرهاخ

   تا ر میر رپ تتات  انع رت ورن  می  اه وع هر همتنگ عمامی ه روط شیاپ  ع هاخی ساتماا

 هاخ تگررخش ررزاه ته هم،ختمی ور مامنی   ییررا وع ترتا ساماا وررخ رام ، هر  هرهارتهاخ

 . نن  می رسمااتپ اات مخاطب هاخ گر پ   ساتماا هاخ هرماه   ذهنی
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 ره  ت   :طارع ون خ مخاطااا وررساس  خژگی طمعیت شناسی 

 طارع ون خ مخاطااا :

یرع هداخ ممادا ا گدررخش هداخ مخمفرت ادا ا هداخ ردرتخ        مخاطااا تممنا    ممادا ا رند  .سدف   

تذهنیت ها   ظرریت هاخ  خژپ ترهند . ودررخ شدناات مخاطدب وامدرخی   هرخدج  درخی  داه  رتدی           

 مخاطااا رست.

طاردع وندد خ هدداخ مخاطادداا ته گیشدمع وررسدداس  خژگددی هدداخ طمعیدت شددناامی وددات . شددز      

سداس  خژگدی هداخ ممعد ت آا هدا ودع صداها        گیرخ رنار  ط خ خ رت مخاطااا وع طارع وند خ ودر ر  

 گتمرتپ منجر ش پ رست.

وررسدداس ورهسددی هددا   سددنجش مخاطادداا معمدداا وددا رسددمااتپ رت سددع نددا  طارددع وندد خ رنجددا  

 می ات :

 شناسی طمعیت هاخ  خژگی بتب ور ون خ طارع     -1

 ه رن ناسی هاخ  خژگی بتب ور ون خ طارع     -2

 تن گی ساک هاخ ی خژگ بتب ور ون خ طارع     -3

  

 طارع ون خ ور بتب  خژگی هاخ طمعیت شناسی:

 ته رخی طارع ون خ معماا رت سع ما اع خ :

 تمادعیددت آگدداهی    رط عدداا ااخددع ت ) رتددی  وندد خ وددر رسدداس سددیت ت طددن  ت کهددی ا    

 (ط ررریاخی
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 ی (ردمهاتخ ت)  رتی  ون خ ور رساس تمینع صنای   ش فی ت مناو  ردمهاتخ تطارع رطمماع

ررهنای ) رتی  ون خ ودر رسداس تخدی   مدیهب تسدرگرمی   گدیهرا ر دداا رررزدت ترسدمااتپ رت          

 هسانع (

 سیاسی ) رتی  ون خ ور رساس گررخش   نار  سیاسی مخاطااا (

 رسمااتپ می  .

مخاطااا ته سنیی مخمفر  خژگدی هداخ تختدمی تذهندی   عداطای ممادا  ی ترهند  رت رخدی         *سی : 

ا هدا ود  ا آگداهی رت رخدی  خژگدی هدا تشداره رسدت.هر گدر پ سدنی ایدامی            ه  مارطع تهست وا آ

 مماا ا   رط   هسانی ط رگانع رخ می فا .

: هاخت طنتیمی هدر ردرت ته نمیجدع ته ندی سداتخ  ادعداا هنجداه ررهنادی   رطممداعی          *طن  

 داود    تهواهپ مرت   تا واتا شدز  میایدرت ودر بتدب طنتدیت ته نیاتهداخ رردررذ  ادا ا هداخ         

  عامدد    تهخارددت میدداا  اددا ا رخجددات ته مامددی عامدد  طنتددیت ه  رخددی رت ترهت  طددات طای ددا

 .رست ایا  وا مخاطب

 دمدی ایدامی وداا ر خدا اداخیی  در رت سد   تهک مخاطدب واشد  طد رویت           *  کهی ا   آگداهی:  

اات هر رت تست می هد    هدر ایدامی ودررخ مداثر  ردد  شد ا واخد  مداهت تددت تتهک   ادیخر             

یرت.وع عنارا  مثاو وررخ رردررت  کهدی   درتپ  دع  ارنداخی ذهندی ودااخی ترهند    دد ها          درره وا

 رام اا وتیاه داخ رست ایا  واخ  دان   نن پ واش .
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: خک ورنامع هخدط ه رودط عمدامی ممزدی رسدت وخارهد  ته خدک خدا  ند خی          * مادعیت ط ررریاخی 

 منظرع ط ررریاخی رعا یت ترشمع واش .

ری،خزی مانند  آب   هدار ت درر   طمعیدت تندر  هشد  طمعیدت تردرره  وداتا          طناع هاخی رت مکیط 

 ا ماا وا رشمی ت بم    نر    ه،خنع ها رت عارم  ماثر ور هرماه  اطع وع ایا  رست.

ش   هدر   تندا  اد ماا   ایدامی  دع ر  هر طدیب میزند   کدت  داثیر          *تمینع صنای   ش فی : 

بدی مدی شدات عناصدره ت خژگدی هدا   سداات ممادا  ی         درره می ه  .ایامی  ع ودررخ واترهخداا طرر  

 ترهت وا ایامی  ع وررخ ا،شزاا طرربی می ات.

ایامی  دع ودررخ رد داه  د  ته آمد  طرربدی مدی شدات عناصدره ت خژگدی هدا              * مناو  ردمهاتخ: 

 .می ات طرربی  ساات مماا  ی ترهت وا ایامی  ع وررخ رد اه ار ته آم 

اعی مخاطاداا ته خدک ت هپ م دمرک ممادا ا رند .ورای سداتگاه       : رت نظدر رطممد  * طارع رطمماعی 

  ورای ناسداتگاه وداتپت عد پ رخ ااخاند  ودع رهت  هدا  هنجداه هداخ عرردی وداتپ   عد پ رخ ودی             

  اا ا رن .ایا  هر طارع وا  اطع وع  خژگی هاخ رطمماعی آا طارع مماا ا رست.

ش هداخ مدیهای مخاطاداا آشددنا    ورنامدع هخد،را ه روددط عمدامی واخد  ودا گددررخ     * تخدی   مدیهب :   

واشن  آشناخی وا بتاسیت هداخ تخندی   مدیهای    ادا ا هداخ مروداط ودع رعمداو   آترب تودی            

 میهب رهساو ایا    طیب مخاطب هر  تای  میزن .

  

 

 



{2140پاییز}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 21 of 123 
 

رود،ره هداخ تسمرسدی ودع      رسمااتپ رت هسدانع : ته عهدر ره ااطداا   رط عداا خزدی رت ماد   درخی       

 میااش . هسانع ره ر،

 ار  هسانع :رن

 مددی رددرآه  مخاطددب وددررخ شددررخ ی.ت فاخ،خااتم ااعاا هرتخددا: ) طمعددی ره ادداط هسددانع     -1

 ع اارسمع ها   نیاتهاخ اا هر ت واهپ واینن .(   نن 

 (مخاطااا نار    ییر وررخ رسمااتپ ماهت.  ماواخ : )شخهی هسانع     -2

  ددع  نندد  مددی رددرآه  مخاطددب وددررخ  یشددررخ  . رخنمرنددت: )  رطممدداعی ره ادداط هسددانع      -3

هدا   نیاتهداخ تخادررا     اارسدمع  رت   وایرهند   رشدمررک  ودع  تخادررا  ودا  هر نیاتهاخ اا   ها اارسمع

 م ف  شان (

 ره  سا  : طارع ون خ مخاطااا ور رساس  خژگی ه را شناامی  

 مر مع :

اخ ه را شدناامی  خزی تخار رت هرپ هاخ طارع وند خ مخاطاداا تطاردع وند خ ودر رسداس  خژگدی هد        

رست  ع ن اا تهن پ گررخش هداخ ته ندی   نکداپ خ  ازدر مخاطاداا میااشد    ودا سدنجش رخدی          

  خژگی میمارا نی  ه  ه رنی مخاطااا هر  رسی   رت.
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 هرماه مخاطب   هنجاه هاخ طامعع :

نار  ها   هنجاه هاخ ذهنی شدااص رصدفی هرمداهخ ردرت ودع شدماه میدر ت .م داوز ودا نظرخدع خ           

اه ورنامدع هخد،خ شد پ خ رطد،ا دهد  خدک شدخص ودررخ رنجدا  هرمداهخ معدیی  داو  نادر               هرم

شخص نتات وع رنجا  آا هرماه   شدناات ردرت رت هنجداه هداخ بدا   ودر آا هرمداه   رناید،پ ردرت          

 وررخ ایر خ رت آا هنجاه ها رست.

 ور ماناخ رخی نظرخع عم  رنتاا وا سع نا  ما اع خ م بظع رخ ه رخت می ات:

 م فداوی  ندا  خدا  م فداب  نادر  ) هرمداه  ربممدا ی  عارددب  مداهت  ته تعراخ خ هرماهخ هاخ وا ه     -1

 خجات میزن .(ر هرماه وع نتات هر

 ر دداه تهک وددع) تخاددررا رت طددا وددع هدداخ رنمظدداه مدداهت ته تعراخدد خ هنجدداهخ هدداخ وددا ه     -2

 .( می ات منجر ذهنی هاخ هنجاه خا رطمماعی

 هرمداه  رطدررخ  ودر   اسدت  ممزدی   دع  عراخد خ  بضداه  ماهت ته تعراخ خ ش پ  نمرو وا ههاخ     -3

شد پتتهک سداا ت   خدا سدخمی رطدررخ هرمداه        تهک هرمداهخ   نمدرو  ررد،رخش  وع.) واشن  گیره رثر

 می رنجام (

هنجاه ها دارع  ررهنای هرماه رردررت هتدمن  رودی دارعد  رت خدک سدا عداتخ   زیدر عداتخ وداتا           

میزند    رت سداخ تخادر هرمداه هداخ ات  خدا داود  داداو هر ودررخ          هرماه ررررت   گر پ ر هر م دخص  

خک ررت خا خک گر پ ته خک مادعیدت ادا   عیدیی میزند    طامعدع ودع  مدک هنجداه هدا ه رودط           

 میاا ررررت   هرماه آا ها هر  نظی  میزن .
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  رتی  ون خ هنجاه :

 هر هدا  آا طامعدع  خدا  گدر پ    شد پ  شدناامع  مناسدب  هرمداه  عندارا  ودع   دع   اههداخی ) دامی     -1

 (رست ایخررمع

 بتداس  وتدیاه  هدا  آا ودع  نتدات  طامعدع  رردررت   دع  هتدمن   هدا  هنجداه  رت گر هی) را دی     -2

 .(می رنن  ات  گر هی تن گی وررخ هر ها آا   واتپ

 هرماه مخاطب   وا ه ها :

سدع ندا    خک وا ه عااها رت عری پ  اصیای رست  ع خک ردرت نتدات ودع  ید،خ ترهت .ودا ه هدا ودع        

  رتی  می ان  :

 صیای  ع میمارا تهست خا ناتهست هر وع آا نتات ترت ا     -1

 .می ات ام  دا    بتی وع واتپ وا ه ماضا   ع رهتشی     -2

 صد بیت  ودع  هدا  هد ،  خدا    هدا  رود،ره  رت ورورادی  آا ممراضداخ  وع ررت  ع آمی، نای   آمررنع     -3

 .میزن  بز  هزات   می  ص بیت ع   خا

 تمن  :ه رصفی هخ ع سع ترهرخ ها وا ه 

 شخهی  جروع     -1

 تخاررا رت باص  رط عاا     -2

 رسمنما      -3
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ممزی رت وا ه ها هم،ماا رخی سع مناد  واشدن  .ودا ه هدا ممزدی رسدت ته ربتاسداا  داثیر ترشدمع          

 واش  خا ن رشمع واشن .وا ه ها   عراخ  ور هرماه ررت رثر میا رهن .

رماه مخاطب   وا هها ن داا ترتپ شد پ  دع رنتداا هدا  ماخد  ترهند  رط عدا ی هر  دع ودا           ور رساس ه

رهت  هاخ ماهت نظرشاا نا ساتگاه وداتپ هر هت  نند .  ودع رط عدا ی تسمرسدی ترشدمع واشدن   دع         

وا مادعیت هاخ ماطات آا ها همتدا رسدت   ودع تناداو هرمداهخ میارتند   دع هرمداه  ردعی داا هر          

 ن  . راخت    اخی   

 نار  مخاطب :

هر  همیمی  ع مخاطااا میایرند   دا بد خ ته ودر ترهند پ خ ا خد پ رخ رسدت  دع ه را شناسداا          

وع آا نار  میااخن  .نار  عااها رت نداعی آمداتگی ت  ماخد  ودع عمد  خدا عزد  ر عمد  ادا           

 ته مراو  مکر ی اا  رست .

   زی  می ه . ماخ  خک مخاطب ته طات ماررز خا مخا ر هر عنهر نار  ر  هر 

نار  هدا ودع  سدیفع عدارمفی  داا رتهرک تخداتگیرخت رناید،    شخهدیت شدز  میایدرت   ته           

 ساک تن گی اات هر ن اا می ه . نار  ترهرخ ت  گررخش عم پ رست :

 ط،ئی سع تخ گاپ     -1

 گررخانع وع  زیر تخ گاپ     -2

 .رست ش پ   زی  هرماهخ   تربتاسی وا هخ ط، سع رت  نار   : تخ گاپ سع ط،ئی
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رت عنهر شدناامی   دزی  شد پ رسدت  دع شدام  رعمرداترا  ترندش مخاطاداا           نار  وا هخ ط،ء

 نتات وع ایا  رست.

 .رست نار  ربتاسی عز  ر عم  هاخ ربتاسی ررررت نتات وع رشیاء ن اا تهن پ ط،ء

 رعا یدت  خدا  شدیء  خدک  ودع  م دخص    ادا   ه   ودع  ااسدخااخی  ودع   ماخد   نادر   ط، هرماهخ 

 .رست

: نار  هر ودع عندارا خدک سدااماه ربتاسدی ته نظدر میایدرت.ته وامدرخی          تخ گاپ زیر وع  گررخانع

با ت میمارا تخد گاپ زیدر وعد  گررخاندع نتدات ودع نادر  هر باصد   زامد  تخد گاپ سدع ط،ئدی             

 ترنتت.

  

 رو،ره هاخ رنای،  مخاطب :

ع هداخ مخمفدر  طدات ترهت    ته هر طامعع رخ وع گاندع طایعدی مخاطادانی ودا نیدات هدا تذ ق   سدفیر       

. اددا ا    مدداخ، ته رنایدد،پ هدداخ مخاطادداا ناشددی رت  ناعدداا    رتددی  وندد خ هدداخ اددرتپ     

 ررهنایتساک تن گی  ... رست.

هناامی  ع تسمع هداخ ممادا ا مخاطاداا نیاتمند  تهخاردت رندار  رط عداا   خدا رناید،  ودررخ           

رط عدا ی   رنای،شدی آا هدا      ییر هرمداه هتدمن   رتدی  وند خ مخاطاداا ودر رسداس نیاتهداخ         

 رنجا  می ات.
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 رنای،پ مخاطااا وررخ رسمااتپ رت هسانع ها ت  من ا ترهت :

رنای،پ وا من ا منای ههداخی وخ دی :رناید،پ ردرت ته رخدی با دت ربمدررت رت رودم  خدا ههدا شد ا رت            

 خک با ت ه رنی نا ااشاخن    هسی ا وع س    عاتو هیجانی رست.

ت تگرگداا سدات : ته رخدی با دت رناید،پ ردرت   ییدر شدررخط   هسدی ا ودع           رنای،پ ودا من دا مثاد   

  ضعیت وررنایخمع خا  تب با ت ه رنی ررر ر رت ب   عاتو رست.

 طارع ون خ  اه رت هاخ ه را شناامی هسانع ها :

 اه رت هداخ شدناامی)  تدب رط عداا ته وداهپ مکدیط   طاداا ت تسدمیاوی ودع ویدنش            (1

 عاطای)تگیرخ تربتاس رمنیتتهواهپ ماضا  ت نجزا خ تخا

 اه رت هاخ ااتوا هخ )هاخدت شخهدی(ت ) راخدت رهت  هداخ شخهدی تخدارمی ر اداخی         (2

وررخ  رفی  ترعممات وع ناد    ربتداس ور درخ ت م داه ت ربتداس خادانای ودا رشدخا          

 )سر شناس هسانع ها

 اه  رت هاخ خدک ااه دع سداتخ رطممداعی )تهک   شدرخک شد ا ته ربتداس تخادررا          (3

عفددز ایدد ر  ددرتا ت تددای  ره ادداط هدداخ رطممدداعی ت راخددت نرددش هدداخ   تربتدداس  

 رطمماعی

 . اه  رت هاخ آهرمش وخش (4

 .  اه رت هاخ سرگرمی (5
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 :شناامی هاخ  اه رت (1

طادز رخدی نظرخدع رنتدداا همدارهپ ته طداو بیدداا ادات ته بداو آمدداامی رسدت تخدرر مکددیط هر          

 طتمجا میزن   سعی ته   ر ه روط ویی ا خ پ ها ترهت.

 رت شددناات   تآگدداهی رطدد    تددب منظدداه وددع: طادداا   مکددیط ودداهپ ته رط عدداا  تددب     -1

   رمنیدت  ربتداس  مخاطدب  ودررخ ...    ت ررریزدی  هارشناسدی  رط عداا  رهرئدع . رست رنتاا نیاتهاخ

 ت میزن .رخجا مکیط ور  نمرو   م ز ا مراو  ته آماتگی

 ودیی  ه رودط  رعااندع  ردرت   دع  شدات  ردرره   شدررخ ی  رگدر : ماضا  تهواهپ وینش وع تسمیاوی      -2

 عمیردی  صداها  ودع  ردرت  نماخد   تهک    ند     در   د   ودا  هر هدا  آا ره اداط    ماضداعاا    رط،ر

 هنادامی  رت وی دمر  آ هت تسدممی  ودع  طرخدز  رخدی  رت ردرت   دع  اداطرخ  هضداخت . نماتپ ته هر م فب

 ااسخ وع صاها متمری  ته رامیاه ر  درره میایرت.  ع رست

 .رست مخاطااا ته نی هاخ رنای،پ طمفع رت رواا  هر  وع می     نجزا خ:  ا خ نجز     -3

 اتدمع  مخاطدب  ودررخ  واشد   ن رشدمع  ترتا خدات  ودررخ  م فادی  ایدا    ع صاه ی ته:  خاتگیرخ     -4

 .رست رهت  وی    نن پ

 ربتداس  ر  ودع    میزاهد   مخاطدب  ناررندی    رضد ررب  رت وداتا  م فد  : رمنیدت  ربتاس -6

 .می ه  رمنیت
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  اه رت هاخ ااتوا هخ:(2

رخی  اه رت هسانع هدا ودع نیدات ودع دد ها   من، دت تر زدا ودع ناد    ادات ودا هخ    عفدز اداطر              

 مرواط رست.

  وا ههداخ ردرت هر  دع رت ادانارتپ      هدا  رهت  رت ورادی  هدا  هسدانع : شخهی هاخ رهت   راخت     -1

رنتداا ودع ادیخررمی رخدی رصداو      تمیهب   نااتهاخ تخار آماامع رست هر  راخدت میزند     ماخد     

 هر ورآ هتپ میتاتت.

 هداخ  آماامدع   راخدت  ت ط خد   هرمداه  آمداامی  ماطدب  رمدر  رخدی :   رفی  وررخ ر ااخی خارمی     -2

ات  مخاطدب ودا شهدیت هدا   دارمداا هدا همانند         می د  هدا  هرمداه  ورای ور ت رت طفاگیرخ خا دافی

 مددی   میایدرت   رشدمااهاا آا هددا تهس  سداتخ میزند  ت وددا م دز ا آا هدا ه  وددع ه  می دات ترت     

 .شات ساتگاه ها مادعیت ورای وا  اانع آماتت

 هددا آا وددع  ددع میخارهندد  هددا هسددانع رت مخاطادداا:  ور ددرخ ربتدداس   نادد  وددع رعممددات     -3

عد   نیدات ودع تخادررا هر و هند . مدث   ااندع ود  ا نیدات ودع  د س  هت                رسدمر و  ربتاس

  نن   ....

  ندد  ربتداس  رددرت رگدر :  هدا  هسددانع شدناس  سددر رشدخا   ودا  خاددانای ربتداس  م داه ت      -4

 ماضدا   رخدی  تهخاردت  رت واشد   ترشدمع   نمدرو  آا ودر  میمارند   ر   دع  ترهت  طدات  تن گی ته  ی،خ

  اطی مارز ته ظاهر رخی ربتاس هر وع مخاطب می هن .ره ا هخ،را ورنامع. میارت  یا
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  اه  رت هاخ خک ااه ع ساتخ رطمماعی:(3

 ربتدداس ترشددمی   تخاددررا ربتاسدداا تهک:  تخاددررا ربتدداس ته شدد ا شددرخک   تهک     -1

   رنتداا  هیجانداا  تهند پ   داهش  تخادررا  م دز ا  شدنی ا    رسدت  وخدش   دیا  تخاررا وررخ

 .می ات نا   ، یع واعث

 میمارند   ره اداطی  هخد،را  ورنامدع  سداخ  رت ره اداط  ددررهخ  ودر  شیاپ:  رتا ای ر  عفز ربتاس     -2

 آا رطممدا   رت عضداخ  خدا  ره اداطی  هخد،  ورنامدع   متدمری   مخاطدب   دع  و ه  ررت وع هر ربتاس رخی

 .می ه  رمنیت ربتاس ر  وع   میزن  رهضا ررت ته هر  عفز وع نیات ربتاسی  نیی.رست ایا 

ی  ره اداط رطممداعی : وخدش تخداتخ رت گادت   گدا هداخ ه ترندع رت طرخدز هسدانع هدا             تا     -3

طداخا،خی  درتا هسدانع وددع طداخ ت سدت   همد   هسدانع میمارند   ک دداا          صداها میایدرت .ودا   

  نااخی رنتاا هر ار  ن .

 هدداخ نرددش نیدد،   هددا وددا ه   هددا رهت  وراددی هددا هسددانع:  رطممدداعی هدداخ نرددش  راخددت     -4

 راخت میزن    وع طداه زیدر هسدمی رردررت هر رطممداعی   آمداتپ ادیخر  نردش هداخ           هر رطمماعی

 زنن .اات ته رطمما  می

 هماررخی  اه رت ها :

مخاطااا مرتخ ویی  اه رتهداخ هسدانع هدا داخد  نمی دان    ودا رسدمااتپ رت خدک ورنامدع خدا خدک            

ایددا  نیاتهدداخ مخمفاددی هر وددر آ هتپ میتدداتن . اه رت هدداخ ایددا  ممزددی رسددت خزددی خددا همددع خ 

 مارهت ذ ر ش پ واش .
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 ره   ااه  : ساک تن گی

جش مخم اداا سداک تند گی رسدت .رخدی  خژگدی ن داا تهند پ         خزی تخار رت هرپ هاخ رصفی سدن 

 ندی   میمدارا  آا سدنجش  ودا    می هند   رنجدا   مخاطاداا   دع  رسدت   خ  اانای تن گی    اههاخی

  ر مخاطااا تست خارت. تدیز شناات وع  رت   رسی  هر مخاطااا ه رنی ه 

ردرت هر رت تخادرخ   ساک تن گی هر میمارا  ندیی  عرخدر  درت : هرمداه ته تند گی ه ترندع  دع هدر         

 ممماخ، میزن  .

ساک تن گی خک ردرت رنعزداس رت  جرویداا تند گی تمادعیدت ترهت  هدا تنادر  هدا   رنمظداهرا          

 ر  رست.

 ساک تن گی ور نیات ها   نار  ها   ته نمیجع هرماه ررت  اثیر میایرهت.

   توداا  – مدیهب    تخدی  – رخررندی  مخمفدر  رددار     ندژرت  –ما اع هداخ سداک تند گی : ادانارتپ     

 هسا    آترب ط ررریاخی مناطز – گاخش

  رتی  ون خ ساک تن گی :

 رنمخداب   دا  نیدات   داو   وی دمر  مدا ی  مکد  تخت  عفدت  وع ها آا تن گی  ع ررررتخ) نیاتمن را     -1

 .(رست

   هدا  ایدا   ودع  ادات  تند گی  طرخداا  ته  دع   تدانی ) می دان   هد رخت  ویدر ا  رت  ع ررررتخ     -2

 .(می هن  ن اا  ر نش تخاررا ایا ی اخ  ردعی هاخ رشاهپ
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 ادات  ته ندی   مداخ ا    نیاتهدا  ودا  م داوز   دع   تدانی ) می دان   ه رخت ته ا رت  ع ررررتخ     -3

 (میزنن  تن گی تخاررا هاخ رهت  ورطاز تنع

 باصدد   عداتو  ویدر ا  رت هد رخت    ته ا رت هد رخت  طناددع ودیی   دع   تدانی )  رعمد رو  رهد       -4

 (رن   رتپ

 اانارتپ

اانارتپ طاخاداپ  خدژپ رخ ته رطممدا  ترشدمع   ته  ردد   ربد  ر  یدع   ااخدع رخ رطممدا  رسدت .رت           

 طرخز اانارتپ ررررت وع طامعع معرری می ان .

 ساک تن گی اانارتپ وع می،را تخاتخ طاخااپ آا هر ته رطمما  م خص میزن .

ایدا  هدا عاداها هتدمن      نرش هاخ مخمفر رعضاخ اانارتپ ته ره اداط ودا  هدمی  گیدرخ ته مداهت      

 رت :

نرش ر و  کرخک  نن پ رست عضداخ رت ادانارتپ  دع متدئفع خدا نیدات هر   دخیص می هد    ایدا           

 هر م ر  میزن .

 نرش ت    اثیر گیره رست   تخاررا هر وررخ  اطع وع ایا  ها  رزیب میزن .

 یزن .نرش سا  گرتآ هن پ رست . رخی شخص رط عاا ته ماه ایا  ها هر گرت آ هخ م

نرش  ااه   هدمی  گیرند پ رسدت رخدی شدخص طادت ر خداذ  هدمی  ته مداهت ایدا  هدا رامیداه             

 ترهت.
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 سع عام  ور  اثیر گیرهخ رعضاخ اانارتپ ماثر رست :

 خ اانارتپرعضا ما ی  ارناخی     -1

 رعضا نظر رت  همیماا رهمیت     -2

 ها آا تخ گاپ رت طنتیت نرش     -3

 : رخررنی مخمفر ردار   نژرت ها  

هدر ررهندگ ادات ترهرخ  ند خی ادرتپ ررهندگ رسدت  دع ترهرخ نظدا  هداخ رهتشدی م ددمر ی            

هتمن . ع رخی نظا  ها ودر ااخدع عداتا   هسدا    تند گی م دمرک رسدماره رن .  داه رخدررا  دع           

 مم ز  رت ردار  مخمفر رست متمثنی رت رخی داع پ نیتت.

ت آهخداخی هدا ودع رخدررا آزدات شد پ   ته ت هپ       ته آمیخمای ددامی   ندژرتخ ته رخدررا رت تمداا  ه     

   سدفجادیاا  – ز،نداخ   ر داا –هاخ مخمفدر  داهخخی ودا بمفدع   ماداطرا ه مدی هدا   رعدررب         

 . رست ترشمع رترمع رمر ت وع  ا م ااا

دا  :دا  هر مجماعع رخ رت ررررت گدر پ هداخ ایاسدمع معرردی میزنند   دع ترهرخ ه رودط تای دینع           

ن    ایدد رخش آا هدا  کدت  داثیر نددژرت تتوداا تررهندگ   منظردع تختددت       ایاند  ادانارتگی هتدم   

 م مرک رست.

 د دراخی  - در می   ا  دی – وخمیداهخ – وفدا   -  در  -  درت  –  آذهخ –رنار  دا  ته رخدررا :رداهس   

 ا   عرب.شاهتا –
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هر دا   خژگی هاخ ااصی هر ترهر رسدت  دع طادت ره اداط ودا مخاطاداا آا ددا  ودررخ  تدای  ته          

 ه ااط واخ  آا  خژگی ها هر و ناسی  .وردررهخ ر

 وع عنارا مثاو آذهخ ها مادعیت رطمماعی وااخی تهمیاا مفت رخررا ترهن   ....

 تخی   میهب :

 گر پ هاخ میهای نظیر رهرمنع ت متفماناا    فیمی ها ط،  ارتپ ررهنگ هاخ رخررا هتمن  .

تدیکیت وی دمرخی ررر رندی هر    ته صد  مدرت  رخدی متدفماا هتدمن  .اد  رت آا هدا م        99ویش رت 

ترهر رست.   ته مر ادع هداخ وعد خ ودع  ر یدب ته  دمیاا تخااتخداا   ایدر را تخادر رتخداا ددرره            

 ترهن .

 ته ص  رت متفماناا رخررا شیعع رثنی ع رخ   وریع ره  سنت هتمن . 95

 تواا   گاخش

 ته گداخش    توداا  75 رت ودیش  گادت  میمدارا  رخدررا  ته  وا  اطع ودع  ر یدب ندژرتخ    ندا  رددار      

 .هتمن  تواا راهس رخررا مرت  تهص  50 ب  ت. رست هرخج رخررا

 تماتن هرنیت ا  ی تافجی  آذهخ ت رتخ ت  ر می ت گیفزی  ر ی: رخررا ته تواا هاخ گاخش  رخی عم پ 

 . هتمن  گرطی   ت ف رنی تعارخ  آشاهخ ت ترهمنی ت ا ی تخفمی ت توفا ی عروی ت  رخ ت
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 طااا ور رساس هسانع :طارع ون خ مخا

ورنامع هخ،را ه رودط عمدامی ممزدی رسدت مجاداه واشدن  رت هسدانع ادا  رسدمااتپ  نند  ته رخدی            

 ضعیت طارع وند خ مخاطاداا ودر رسداس ادات هسدانع رسدت   ندع مخاطدب .خعندی ته طرربدی              

رهساو ایا  هسدانع طاردع وند خ می دات . ر  دیی گدا  ته رخدی طاردع وند خ  کفید  مخاطاداا آا            

 نع وع عنارا طارع خا گر پ هاخ ررعی رست .هسا

 طارع ون خ مخاطااا ور رساس  ماخ، ممراو  ویی گررخش   ه ، :

رررخن  ره ااط رساسا ودع عندارا رهسداو ایدا  هدا خدا ع خد  ته طداو تمداا خدع           ا ی : رنمر م و     -1

ودررخ   منظاه  نمرو خدا رثرگدیرهخ ته نظدر گررمدع می دات. مخاطدب ودع عندارا مرهد  خدا هد ری           

رنمردداو ه رمندد  معددانی نارختددمع می دداترخی مدد و ته آمددات    مادداهترا  افی دداا عمددامی    

  اهورت ترهت.رخی م و ته رسمااتپ رو،ره گررخانع مخاطب نی، وع  اه میر ت.

  عرخددر م دداه ت   شددرر ت مانندد  مادداهیمی دا ددب ته ره ادداط: آخینددی   ویددانی مدد و     -2

 مخاطدب    عمدامی  ه رودط  هخد،را  ورنامدع  ودیی  رشدمررک  پ طدا  ررد،رخش  واعدث   عرخدر  رخی.می ات

 . نن   اییی ررسمن پ مراص  رساس ور هر مخاطااا رخنزع  ا می ات

ته رخی م و مناد  ره اداطی اارهداا رنمرداو رط عداا خدا وا ههدا نیتدت    نادا          م و  اطع :      -3

 ع واش .میخاره   اطع مخاطب هر طفب  ن  وی آنزع رثر ره ااطی هر ته نظر ترشم

 اطع مخاطااا ته مرا  نظداهپ گدر هسدانع هدا  نادا ته گیدرخ ماددت آا هدا هر ودا هسدانع هدا   ندع             

 عمز تهگیرخ آا ها هر ن اا می ه .
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 طارع ون خ مخاطااا ور رساس تسمرسی:

ته رخی شیاپ تسمع هداخی  دع تسمرسدی ودع آا هدا آسداا  در رسدت ته ر  اخدت ددرره میایرند               

شمع می دان  خدا ته ر  اخدت هداخ وعد خ ددرره میایرند . رخدی طاردع وند خ           ساخر تسمع ها  ناه گیر

وتدیاهخ رت آا هدا  دع ودع رااداه          داه  رخدی  ودا  رسدت  ردمهداتخ  –ماهت  اطع ورگ،خ گاا رطمماعی 

 میرسد    تدی  ودع  رط عداا . رط عاا نیاتمن   رن  تخر  در ودع رط عداا تسمرسدی اید ر میزنند        

 .می ه  ن اا هر مرا مت مرخی م   ترهت هر رمزاناا نا  همع  ع

  

 عفمی رعا یت هرهنماخ: ره  انج  

  اانای تسمرسی وع مخاطااا ه ، :

هر ساتمانی وا رنار  مخاطااا   سد   ممادا  ی رت ره اداط    عامد  ه ودع ه  رسدت .  ددت   رندرژخ         

ادداا   رمزاندداا هسددانع رخ وددع رندد رتپ رخ نیتددت  ددع ه روددط عمددامی ایددامش هر وددررخ همددع مخاط 

 منم ر  ن .ته نمیجع هر ه روط عمامی واخ  مخاطب اات هر و ناس  .

 م و  اهورتخ شناات مخاطب وع ت  دفمر   رتی  می ات :

 مخاطب وع مرواط عارم      -1

   ادد  تمینددع   مکددیط رطممدداعی وددع  خددژپ طارددع رطممدداعی ت کهددی ا تمددیهبت ررهنددگ

 تسیاست تمکیظ اانارتگی

  تطن ت ش   تتهآم ت شیاپ تن گیم خهع هاخ ررتخ شام  :سی 

 سفیرع ها ت نار  ها ت هرماهها 
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 عاتا هاخ عمامی مرخاط وع رسمااتپ رت هسانع ته ر داا رررزت 

 رست رعاو رخ ورنامع   ع  آگاهی وع گ،خنش هاخ ماطات تمخاطب ته ماهت. 

 تسمرسی وع هسانع ها   تمینع رسمااتپ رت هسانع 

   هسانع وع مرواط عارم      -2

 خاب   ر  اخت مخاطااا ور رساس سیتم  هسانع رخرنم 

 سااماه     ره اا هسانع رخ 

 شارا هسانع رخ 

 گ،خنش هاخ مکمارخی داو  تسمرس 

 تماا ون خ   نکاپ رهرخع ایا  وررخ مخاطب 

  

 :آشناخی وا مخاطااا 

آشناخی  ردعی   عمیز مخاطااا وع تمداا تخداتخ ربمیدا  ترهت.مدارهت اداخیی ودع شدناات مخاطدب         

  کفی  آا  مک میزن .  

 ( واش ....   تایر تناطارا  اتک میمارنن  ه ، مخاطااا) ه ، مخاطااا         -

 سی         -

 (تا – مرت) طنتیت         -

 ....(  تواسارت مماه تمجرت) ررهنای   اانارتگی  ضعیت         -

 آم  ته س           -
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 ها آهت    ع دع         -

 تن گی  مک         -

 می رن  معمار هر هسانع   ر          -

  یتت مخاطب مخای ع دع خا تم ز  ر اه وی مرخی          -

 رطمماعی طارع         -

-          ..... 

  رتی  ون خ مخاطب :

 گا  ضر ها ترهت: 4وررخ  رتی  ون خ مخاطب 

 مخمفر هاخ تسمع ته مخاطااا ترتا درره     -1

 رسمرر ژخ وا م اوز ها تسمع ویی ون خ ر  اخت     -2

 ورنامع رصفی همخاطب ور گیره  اثیر ررررت شناات     -3

 خک  هاخر رت مخاطب ر  یع هس      -4

 معرری  خژگی هاخ مخاطب ه ، :

مخاطااا ه ، گر هی اا  رت مدرت  هتدمن   دع ودع عندارا تهخاردت  نند پ  افی داا   خدا ایدا            

 ها همچنیی طمعیت ه ، نامی پ می ان . ماهت نظر شناامع ش پ رن  .آا
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  خژگی هاخ مخاطب ه ،:

   (....داو   عرخر هتمن  )راهغ ر مکهی ا ا،شزی تتناا اانع تره 

   (...داو  رن رتپ گیرخ   شماه  رن  ) آماه  اهمن را ت  ت 

 رمزاا وردررهخ ره ااظ وا آا ها  طات ترهت . 

  ممناسب وا ماماهخت ساتماا هتمن. 

  رخی بج  رت گر پ هاخ مخاطااا مرر ا وع صررع رست اه ه خ. 

 

 فصل ششم

 شناسی مخاطب جایگاه و ضرورت اهمیت،
 
 

 مخاطب « تبليغی فراگرد از عنصري نيز و تبليغی پيام گيرنده شناخت معناي بهمخاطب شناسی  •

 نبوده رپذي توجيه تنها نه مبحث اين بدون تبليغی فراگرد كه است اهميتی چنان داراي» شناسی

 .شد خواهد تبليغی فراگرد قطعی موفقيت از ناكامی بلكه سبب

 محتواي تصويب نهايی و تاييد تبليغی فراگرد بدانيم كه رسد می خود اوج به جا آن اهميت اين •

 می هموار تبليغی ن فراگردمخاطبا اي و مخاطب شناخت با تنها اين و است مخاطب عهده بر تبليغ

 . گردد

 يدهدگر آنها ابداع فرهنگ و هات خواس مخاطبان تحليل و شناخت براي خاصی هاي روش امروزه •

  .است آماري هاي و روش شناختی جامعه الگوهاي شناسی مدمر اطلاعات بر منطبق بيشترشان كه
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 و عمده بخشی و كارساز سلاح عنوان يك به را آن روشهاي و شناسی مخاطب اهميت زير نمونه

 ميدهد . نشان تبليغی فراگرد در ساز سرنوشت

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

 افكارسنجی و نظرسنجی همچون روشهايی ازطريق سنجی مخاطب منظور به واحد بخصوصی گيرد

 وسيما صدا مطبوعات ظرسنجین تحقيقات مراكز به توان می مثال براي. گرفته ميشود كار به و طراحی

 نمود . اشاره نظايرآنها و

اي، هدف غايی خود را تأمين نيازهاي مخاطب از طريق هاي پژوهش رسانهجالب آن كه روش

هايی از صدا و سيما، موفقيت تام خواهند سنجی می دانند. در اين ميان، تنها نشريات و برنامهمخاطب

ن خود باشند تا از اين طريق بتوانند موضوعات مورد علاقة داشت كه قادر به شناخت دقيق مخاطبا

هر چه بيشتر مخاطبان، به فروش بيشتر و افزايش  هيه و منتشر كنند و ضمن جذب مخاطب را ت

 شمارگان دست يابند و نيز خطاهاي فنی و نقاط ضعف كار خود را بازيابند .

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

 ناقص شكل می گيرد كه نمی تواند مخاطب چشمگيري براي خود دست و پا كند.

براي فهم پيچيدگی هاي مخاطب بايست به ويژگی هاي او توجه نمود، ويژگيهايی همچون سن، اقليم، 

، مخاطبی اصلی و مخاطبهايی . هر پيام می تواند با خواسته فرستنده پيام …تحصيلات، علايق، باورها و

 فرعی داشته باشد.

 مخاطب اصلی كسی است كه فرستنده پيام، روي آن تمركز كرده و پيامش را براي آن توليد می كند. 
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در واقع زمانی فرستنده بيشترين رضايت را نسبت به توليد خود خواهد داشت كه پيام به دست  

 او بگذارد.  مخاطب اصلی برسد و تاثيرگذاري مناسب را روي

از سوي ديگر مخاطب اصلی قابل پيش بينی است و می شود براي او برنامه ريزي كرد و اساسا 

توليدكننده ها براي موفقيت توليداتشان بايست تخمين دقيقی از علايق و سلايق اين دسته از 

 مخاطبينِ اثر خود داشته باشند. 

 

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

به عنوان مثال وقتی يك انيميشن از شبكه پويا پخش می شود، احتمالا مادران كودكان را هم درگير 

 خواهد كرد.

يا خبر ديدار اوباما از كوبا در عين حال كه براي انقلابيون كوبا )به عنوان مخاطبان اصلی پيام( خبري  

براي بسياري از دولتها و ملتهاي ديگر جهان هم كه با امريكا خصومت دارند  ناگوار است ممكن است

  خبري ناگوار باشد.

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

يك توليدكننده موفق كسی است كه در عين برنامه ريزي براي مخاطبين اصلی پيام خود، روي  

ه ريزي لازم را انجام داده ی با اين پيام مواجه می شوند هم برناممخاطبينی كه به صورت گذري يا فرع

 باشد.
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در واقع هر مخاطب چيزي را می بيند كه می خواهد، جهان را از زاويه خود می بيند و با جهان ذهنی 

خودش پيامهاي رسانه اي را تفسير می كند. در همين راستا يكی از معروفترين نظريه هاي ارتباطات 

 است. « استفاده و رضامندي»با مخاطب نظريه در رابطه 

اين نظريه ضمن فعال انگاشتن مخاطب، بر نيازها و انگيزه هاي وي در استفاده از رسانه ها تأكيد می 

كند و بر آن است كه ارزش ها، علايق و نقش اجتماعی مخاطبان مهم است و مردم براساس اين عوامل 

 انتخاب می كنند.  آن چه را می خواهند ببينند و بشنوند،

پرسش اساسی نظريه ي استفاده و رضامندي اين است كه چرا مردم از رسانه ها استفاده می كنند و 

 آن ها را براي چه منظوري به كار می گيرند؟ 

پاسخی كه به اجمال داده می شود اين است كه مردم براي كسب راهنمايی، آرامش، سازگاري، 

 ، از رسانه ها استفاده می كنند اطلاعات و شكل گيري هويت شخصی

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

آن « مخاطب خاص»می شود يعنی ما به « محبوب»بايد توجه داشته باشيم كه وقتی يك رسانه براي ما 

يزه ها، علايق، سلايق و پيچيدگی هاي ما به رسانه تبديل شده ايم. اين يعنی با وجود تمام نيازها، انگ

پس در مواجهه  …عنوان مخاطب؛ كسی وقت گذاشته، روي ما هدفگيري كرده و توانسته به هدف بزند

پيامی ما را جذب كرده است يعنی كسی ما را با دقت هدف  با رسانه ها بايست حواسمان باشد كه اگر

  گرفته است
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؛ كه ما با توجه به وظايف و رسالت خود ، تعريف خاصی از  از مخاطب تعاريف متعددي شده است

كسی است كه داوطلبانه به محتوي يا مخاطب :  مخاطب داشته باشيم كه ذيلاً به آن اشاره می شود  

 رسانه معينی روي می آورد .

برابر همه افراد جامعه به نوعی به عنوان مخاطبين در نظر گرفته می شوند چرا كه به اشكال مختلف در 

محتواي رسانه اي قرار دارند. در طول زندگی روزمره از طرق مختلف با رسانه ها در تعامل هستيم و ما 

 به عنوان مخاطب در برابر گستره بزرگی از رسانه ها قرار می گيريم.

ممكن است مخاطب راديو باشيم در حالی كه آماده رفتن به مدرسه، دانشگاه يا محل كار می شويم، يا  

 طب تلويزيون باشيم در حالی كه مشغول خوردن صبحانه نيز هستيم.مخا

در طول شبانه روز، خواسته يا ناخواسته، در برابر توليدات رسانه اي قرار داريم بنابراين جزء گروه هاي 

 مختلف مخاطبين رسانه اي قرار می گيريم؛

نندگی، مشغول گوش دادن به ممكن است يكی از ميان خيل افرادي باشيم كه در ماشين و در حال را 

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

اين ممكن است حتی محدودتر و شخصی تر نيز باشد؛ ممكن است در حال گوش دادن به يك 

اسري(، مجله يا در حال پلير خود باشيم، خواننده يك روزنامه )محلی يا سر  MP3موسيقی از طريق 

مثلا  -استفاده از ايميل باشيم. ممكن است جايی كار می كنيم كه همزمان راديو نيز روشن است 

كامپيوتر   بيمارستان يا يك مغازه. گاهی نيز ممكن است از طريق اينترنت و درحالی كه مشغول كار با

 هستيم، به راديوهم گوش كنيم .
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مورد اهميت مخاطبين نام برد، در ميان موارد اشاره شده، اولين مورد  دلايل مختلفی را می توان در 

 بسيار واضح است:

 بدون مخاطب، چرا بايد كسی محتواي رسانه اي توليد كند؟  

 دليل توليد فيلمی كه هيچ بيننده اي ندارد چيست؟

امه اهميت تعداد مخاطبين و عكس العمل آنان به عنوان سنگ محكی براي موفقيت يا شكست يك برن

ميليون  3دارد. يكی از دلايلی كه بر اساس آن ها روزنامه سان را موفق می دانيم اين است كه روزي 

 ميليون نفر خواننده دارد.  12نسخه از اين روزنامه به فروش می رسد و حدود 

 ستند.مخاطبينی كه محتواي رسانه ها را مورد توجه قرار می دهند، راه درآمد شركت هاي رسانه اي ه

بيشتر توليدات رسانه اي كه در اختيار ما قرار می گيرند، به صورت رايگان هستند، اما با اين وجود 

 كسانی كه در رسانه ها آگهی می دهند، می خواهند بدانند كه آگهی هاي آن ها ديده می شود يا خير.

ا هستند و چه گروه هايی به عبارت ديگر آن ها می خواهند بدانند چه تعداد بيننده آگهی هاي آن ه  

 آن ها را می بينند.

امروزه رسانه بيشتر از گذشته در مركز جريان زندگی ما قرار گرفته است، بنابراين افراد زيادي  

می خواهند بدانند ما چگونه از رسانه استفاده می كنيم و تاثير محتواي رسانه ها بر ما  هستند كه

 چيست.
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 :مخاطب سرسخت 

 .ذيرفتن آنچه ارتباط جمعی و ساير فرستنده ها براي او می فرستند اكراه دارد ی كه از پمخاطب 

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

 مخاطب منفعل -۲مخاطب فعال  -۱

از خود اختياري در مقابل پيامهاي رسانه اي نداشته، سهمی در شكل گيري پيام « مخاطب منفعل»

به روي هر پيام و رسانه اي گشوده است و همه پيام در ناخودآگاهش شكل می  ندارد و آغوش خود را

 گيرد. 

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

 نيست بلكه عصاي دست انهاست

و خودآگاهش را در در مقابل پيامهاي رسانه اي از خود واكنش نشان می دهد « مخاطب فعال»اما 

كسی است كه می داند، می خواهد و می تواند كه « مخاطب فعال»شكل گيري پيام مشاركت می دهد . 

بی « مخاطب منفعل»به شكل مناسب و ميزان متناسب از رسانه ها بهره برداري كند، در حالی كه 

 رير رسانه ها نيست بلكه اسبرنامه، بی قاعده و بيش از حد، هميشه و همه جا حاضر و ناظر است، او امي

 آنهاست. دست
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 برخی از ويژگی هايی كه براي مخاطبان فعال شمرده اند عبارت است از:

می تواند با برنامه ريزي قبلی و با گزينشگريِ لحظه اي از رسانه ها  فعال مخاطب :.گزينشگري1

 استفاده كند.

 كندمی استفاده رسانه از مشخصش افعمن به رسيدن و نيازها رفع براي فعال مخاطب :گرايی نفع .2

 مطلوب محتواي مشخص انگيزه با و آگاهانه كه است كسی فعال مخاطب :هدفمندي و گري انتخاب .3

 .كند می انتخاب ها رسانه ميان از را خود

 را ها رسانه با خود درگيري ميزان تواند می كه است كسی فعال مخاطب :مشاركت و درگيري .4

 .كند مديريت

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

 .كند نمی باز را خود آغوش

با ظهور رسانه هاي نوين، مخاطبين نوين هم توليد شده اند، مخاطبينی كه در بسياري از مواقع در   

تند، اينجاست كه براي درک بيشتر مفهوم شبكه هاي اجتماعی عملا خودشان توليدكنندگان پيام هس

مخاطب و نحوه مواجهه فعالانه مخاطب با رسانه ها بايست تعاريف خودمان نسبت به مخاطب را به روز 

 رسانی كنيم.
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 فصل هفتم:

  «حقوق مخاطب»

 در مواجهه با رسانه ها می پردازد.« حقوق مخاطب»در راستاي بحث مخاطب شناسی به بحث مهم 

تردگی رسانه ها در زندگی انسانها، چالشهاي حقوقی فراوانی را بين رسانه ها و مخاطبان امروزه گس 

جاي خود را در « حقوق مخاطب»ايجاد كرده است. چالشهايی كه براي مواجهه با آنها بحثی به نام 

 ميان مباحث روز دنيا باز كرده است.

 هاست. برخی ديگر از اين حقوق را يكی از حقوق مخاطب در مواجهه با رسانه « نقض حريم خصوصی»

 : می توان اينگونه نام برد

 حق دسترسی به اطلاعات )حق انتخاب( *

 توهين و افترا منع و اشخاص حرمت حفظ حق *

 نگاري هرزه منع و عمومی اخلاق و عفت حفظ *

 خشونت از پرهيز و روانی بهداشت رعايت *

 (كودكان مثل) پذيرتر آسيب مخاطبان حقوق رعايت *

 رايت كپی حق *

 مقدسات و دينی عقايد به احترام حق *

 تصحيح و پاسخگويی حق *

 بهره مندي از اطلاعات صحيح و دقيق و منع نشر اكاذيب حق *
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 قانون از مساوي مندي بهره حق *

 اه رسانه در انصاف رعايت *

 

 چرا مردم مخاطب رسانه ها می شوند

ر از رسانه ب مردم وجود دارد ، به عبارتی مردم به دلايل زيدلايل متعددي براي مخاطب شدن از جان

 ها استفاده می كنند .

 تفريح و سرگرمی و شادي هاي عاطفی  -1

 نيازهاي اطلاعاتی و شناختی   -2

 اعی ، هويت و گفت و گو با ديگراننيازهاي اجتم   -3

 نيازهاي غير اجتماعی   -4

 ()شناخت مخاطب زمانی كه تبليغات پخش می شود . نيازهاي مربوط به خود رسانه ها ، مثل -5

 دسته بندي مخاطبان

 شناسی جمعيت هاي ويژگی مبناي بر مخاطبان بندي دسته(1

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

 . گيرد می بر در را مخاطب اسیشن جمعيت هاي ويژگی مليت و نژاد ، مذهب ، جغرافيايی موقعيت

به عنوان مثال ،  فرستنده در طراحی پيام با هدف معين بايد به اين ويژگی ها توجه داشته باشد .
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می  تحقيقات نشان داده است كه زنان مضطرب با ديدن مسابقات و نمايش هاي متنوع به آرامش 

 می شوند . برخورد ارضاءرسند ، حال آنكه مردان مضطرب با ديدن برنامه هاي خشن و پر

 (دسته بندي مخاطبان براساس نگرش ها2

هميشه پيامی كه  وقتی پيام براي گروه موافق و مخالف فرستاده می شود ، نمی تواند يكسان باشد . 

پاسخ دهد ، حال آنكه پيام « چرايی » براي مخالفان يك تفكر ارسال می شود بايد قادر باشد به 

 ضيحاتی درخصوص اهداف و برنامه ها باشد . موافقان فقط بايد تو

معمولاً در جريان انتخابات ، برخورد با موضوعات اجتماعی ، معرفی كالا يا خدمات ، و اعلام عملكرد 

مخالفان و بی طرفان از هم تفكيك می شوند كه محتوي ،   يك دستگاه يا سازمان ، سه گروه حاميان ،

اين گروه ها بايد متفاوت باشد . اصولاً هزينه پيام رسانی براي  پيام براي هر يك از  رسانه و ويژگی

 موافقان به نسبت مخالفان بسيار پايين است .

 پذيرش دسته بندي مخاطبان بر مبناي مراحل  فراگرد (3

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

 اجرا و تثبيت . آگاهی ، اقناع ، تصميم ،

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

 . فرق كند يا تثبيت كه كاملاً با مرحله ي اجرااطلاعاتی داده شود 

 درآمدي منابع براساس مخاطبان بندي دسته (4

 اقتصادي مورد توجه قرار می دهد . منابع و درآمد ميزان براساس را مخاطبان ، بندي تقسيم اين
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ر از مردم متوسط و همواره در موضوع رعايت مسائل بهداشتی ، متقاعد كردن مردم فقير سخت ت

 اقناع مردم كم درآمد به خريد لوازم و وسايل گران قيمت غير ممكن است .. ثروتمند هست

در طراحی يك پيام با هدف مشابه ، اما  حتی اگر آن وسايل باعث آسايش و راحتی او می شود . لذا 

 براي مخاطبان با درآمد متفاوت نبايد يكسان باشد .

 ها رسانه از استفاده براساس مخاطبان بندي ( دسته5

 ارتباط .  گيرد می قرار بندي دسته مورد مخاطب خود ، رسانه ، پيام ارسال و طراحی در اوقات گاهی

توان لذا می. مختلف مجبور باشد از رسانه خاص استفاده كند  گر )فرستنده ( ممكن است به دلايل

مخاطبان را به شرح زير تقسيم بندي كرد : خواننده روزنامه كثيرالانتشار ، خواننده روزنامه محلی ، 

 .تطبيق كرد  ها رسانه و پيام با را گروهها توان می همينطور ، تلويزيون  شنونده راديو ، بيننده

 ارتباط و موضوع براساس اطبانمخ بندي دسته (6

 برخورد در گروهها و افراد ويژگی « وهانت گرونيگ » نظر براساس ، هشتگانه بندي دسته اين دنبال به

روش ديگر دسته بندي مخاطبان بوده و می توان در طراحی پيام  يك ، مختلف سازمانهاي هاي پيام با

 به آن توجه كرد .
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 گروه از هم قابل تمايز است : 4 

، گروهی از مردم در همه جا فعالند . پس هر نوع پيامی را بايد براي همگان هاي تمام مسائل  -الف 

 آنان ارسال كرد .

 برخلاف گروه قبلی در همه جا ارتباط ناچيزي برقرار می كنند.همگان هاي بی تفاوت .  -ب 

رهنگی يا سياسی . ، گروهی كه فقط يك مسأله دارند ، اقتصادي ، فهمگان هاي تك مسأله  -ج 

 بنابراين بايد پيام را با ويژگی آنان تهيه و ارسال كرد .

. در جايی كه اكثريت جامعه در هر شرايطی درگيرند و به ناچار زير همگان هاي ناگزير و درگير  -د 

  . پوشش پيام هاي ارتباطی قرار گرفته اند

 هااز رسانه  استفاده و قوميت براساس مخاطبان بندي دسته (7

در كشورهاي مختلف با توجه به قوميت ها ، توجه خاصی به رسانه هاي محلی می شود . و اصولاً اقليت 

ها كمتر به رسانه هاي ملی كشورشان توجه می كنند . در مورد موسيقی ، تفاوت بين قوميت ها 

 بالاست .

، رسانه مناسب ارسال پيام بنابراين يك برنامه ريز ارتباطی در اين شرايط بايد با توجه به اين اصل  

 خود را انتخاب كند.
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 فصل هشتم:

 ه   هاخ مخاطب شناسی

 ه   م اه ۀ طایعی

 هاخ رررگیرت ت هنماخی رت شخهیت مخاطب هر   رته رخی ه  ت سرگر پ وا م اه ۀ هرماه   ااسخ

ا رخی و هاخ شخهی صاها وپیخرت. ن .ر امع  اتیر تخ پ ها   م اه را نااخ  وا تاا ت سفیرعمی

ایت  ارا ورای رت دفمر هاخ مخاطب شناسی هر   ر  رتت مانن ؛ دفمر  متاخ  تختمیت عاطه   می

هاخ ررتخ. ه رنی   دفمر   اا ا  

ارطاع  ن ت رت هرپ م اه ۀ طایعیت نکاۀ مرخ هر ته بفرع  رویمی طر  می دمی سرگر پ خا مروی متأ ع

   ارخ اا   مض رب متئفع رخی طر  رت خزی :مث ل خاو تیم ته  ممرویاا هر ته وررور متئفع م ر  ش پ

  خارخز وا هاخی اا ا  ع ممرویاا  ع ورت ای  ارامی هرپ رخی رت گرتتتمی ا نات   ارسن  تخارخ

.ترهن   

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

شناسايی و دقت قرار گيرد نه مسايل الف( در روش مشاهدة طبيعی، ابعاد مهم و رفتار فرد مورد 

 جزيی.

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

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

 هاي مختلف اجتماعی از اين روش استفاده شود.د( بهتر است در شرايط و موقعيت
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رود؛ زيرا در آن تر به پيش میرا ندارند، مشاهده طبيعی  ا مربیهـ( اگر مخاطب، مقصود سرگروه ي

 دهد.صورت، رفتارتصنعی از خود بروز نمی

 ( روش پرسش از ديگران2

ها، معلمان، هم در اين روش، براي ارزيابی ابعاد مختلف شخصيتی مخاطبان، از دوستان، هم كلاسی

اساس مشاهداتی كه از رفتار شخص مورد نظر شود بر كاران و سرگروه يا مربيان قبلی خواسته می

هايی مانند اجتماعی بودن، اعتماد به نفس، سازگاري دارند، به سئوالاتی پاسخ دهند يا در مورد ويژگی

در صورتی كه پرسش شوندگان اهليت اجتماعی، ثبات شخصيتی، شكيبايی و غيره قضاوت نمايند.

تواند تا حد هاي حاصل از اين ارزيابی میقضاوت،  اوليه را در خصوص سؤال مطرح شده داشته باشند

 زيادي قابل اعتماد باشد.

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

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

 ارزيابی اين در نبايد دارند، یتلخ خاطره يا كينه نظر مورد شخص به نسبت دلايلی، به كه دوستانی(2

 .نمايند شركت

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

 باشد.
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 ( روش مصاحبه يا گفتگو3

و گفت و شنود رسمی و غير رسمی با طرح سئوالات از پيش تعيين شده، يا مطرح  مصاحبة جامع،

هاي شخصيت تربيتی و اجتماعی فرد تواند در معرفی بخشی از جنبهي آزاد ، میهاساختن سئوال

توان با تمايلات شخصی و چگونگی بعضی از رفتارهاي ها میدر زمان گفتگو يا مصاحبهمؤثر واقع شود. 

اجتماعی فرد آشنا شد. سرگروه يا مربی خبره فردي است كه بتواند با شروع بحث به نحو مطلوب ، 

ن را به ادامه گفتگو وادار نموده و در لا به لاي مطالب بهره برداري روانشناسی ، تربيتی ، متربيا

انگيزشی و آموزشی خود را انجام دهد. و به صورت غير مستقيم از علاقه مندي ها و يا نظرات تفصيلی 

 متربيان خود آگاه شود.

 در روش مصاحبه و گفتگو نكات زير قابل توجه است : 

 د هدفمند باشد و الا نتايج فوق بر آن مترتب نخواهد شد.گفتگو باي

 صورت مختلف مطالب شنيدن در امانت رعايت كه فهماند او به و كرد جلب را مخاطب اعتماد * بايد1

 .گيرد می

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

 ي و مهارت برقراري ارتباط مؤثر برخوردار باشد.احرفه و علمی توان از بايد  سرگروه و * مربی3

 .دباش توانا دريافتی هايپاسخ صحيح تفسير و تعبير بر بايد سرگروه و مربی *4
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 ( روش پرسشنامه4

هاي مختلف شخصيت متربيان با تكميل پرسش نامه، قابل مطالعه، ارزيابی و سنجش برخی از جنبه

ل شرعی ، استفاده از وقت ، درون گرايی و برون گرايی، قدرت هايی مانند اهتمام به مسائاست. جنبه

توان با هوش و استدلال، اجتماعی بودن، كم رويی و گوشه گيري، استيلاگري و تسليم پذيري را می

 تكميل پرسش نامه و دريافت پاسخ آن شناخت.

شاخصه هاي كمی ،   نكته بسيار مهمی كه در اين روش وجود دارد اين است كه بايد موضوع سؤالات

اي باشد كه ما را به شاخص هاي كيفی می رساند. به بيان بهتر در صورتی اين روش موفقيت آميز 

 و عملكرد روزانه شان جمع آوري شود.   خواهد بود كه از افراد اطلاعات آماري

چنانچه  اطلاعاتی كه با جمع بندي و تحليل آنها ما را به شاخصه هاي كيفی می رساند. به عنوان مثال

بخواهيم از اين روش براي پی بردن به اهتمام شخص به انجام مسائل شرعی ، استفاده كنيم ، لازم 

است تا با تبديل كردن اين شاخصه كيفی به مؤلفه هاي كمی )مانند: تعداد نمازها يا روزه هاي فوت 

حليل پرداخت وجوهات شرعی ، حساسيت نسبت به گناه نكردن( و در نهايت با ت شده ،

بدست آمده به مطلوب خويش نائل آييم. علت اين كار اين است كه اگر خود سؤال ناظر به   اطلاعات

اهتمام شخص به انجام مسائل شرعی باشد ، معمولاً افراد يا به دليل جهل مركب و يا به دلايل ديگر 

ی و چگونگی تبديل پاسخ دقيقی به اين سؤال نخواهند داد. البته به دست آوردن چنين پرسشنامه هاي
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شاخصه هاي كيفی به مؤلفه هاي كمی كاري بس مشكل بوده كه تنها از عهده متخصصين مسائل 

 تربيتی بر می آيد.

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

اي طرح شود كه براي پاسخ نبايد به گونهاطلاعاتی را در اختيار قرار دهد. در اين صورت، سئوالات 

نامه رعايت شود گويی، فرد را دچار اضطراب و نگرانی سازد. برخی از مسايل كه بايد در پرسش

 عبارتند از:

 سوالات پرسش نامه بايد روشن و قابل درک باشد.  -

 هاي با اهميت باشد.سوالات بايد بر اساس روال منطقی و در بردارندة نكته  -

 اي طرح شود كه تهيه جواب آن در وقت كم ميسر باشد.سوالات بايد به گونه  -

 سولات بايد در حد امكان كوتاه باشد.  -

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

گيري برخی از اين هاي عمده مخاطب شناسی بود؛ البته ممكن است با به كارها، برخی از راهاين روش

ها، بعضی از قلمروهاي مخاطب شناسی قابل درک و دريافت نباشد. براي نمونه، با روش مشاهدة روش

توان به آسانی وضعيت دينی و مذهبی فراگيران و يا آداب و رسوم اجتماعی آنان را درک طبيعی، نمی

ها و ز اين قلمروها با توجه به تجربهكرد؛ از اين رو، مربيان و مسؤولين گروه ها بايد براي كشف برخی ا

 هاي پاسخگو را برگزينند.به ابتكار خويش روش
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كند، با معاشرت و آمد و اي غير از محل خودش گروه داري میغير بومی كه در منطقه  : سرگروهمثلاً 

 آداب اجتماعی آنجا را كشدتواند وضعيت فرهنگ، رسوم    و شد با اهالی آن منطقه می

 م:فصل نه

 مخاطب فعال امروزي

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

 تغيير است . 

در اوضاع كنونی عصر ما كه دسترسی به انواع رسانه ها ميسر شده است و سطح آگاهی و شعور 

ی پسندد كه بر اساس نيازاجتماعی عصري مخاطب روبه فزونی رفته است؛ مخاطب برنامه هايی را م

 توليد شده است . 

عصر ما مخاطبين خاص خويش را دارد . اگر به ريزش تيراژها در منابع علمی دقت كنيم و يا به 

استفاده از كانال خاص در برنامه هاي تلويزيونی و ماهواره اي بيانديشيم و يا اگر به تيراژ مجلات پر 

 ل ما براي حرفهاي كهنه به دنبال زبان تازه و ساختار نو می گردد .فروش فكر كنيم مخاطب فعا

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

 هايی كه رويداد هاي ويژه به صورت زنده می پردازند توجه خاص دارند . 

نان غرق در پيام و يا برنامه شود كه بصري و تصويري بخش ديگر مخاطب ما عام است كه سعی دارد چ

 كه شعور وي را به بازي می گيرد . باشد نه اينكه به گفتارهايی توجه نمايد
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 رسانه ي محلی

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

تهيه   سی در توليد برنامه ها اين است كه بعضی ازكشف مجدد مخاطب توجه نمايد . نكته اسا

كنندگان و مديران توليد فكر می كنند چون به موضوعی خاص در ابعاد محلی پرداخته اند ، ديگر 

نبايد به آن پرداخت در حاليكه جا دارد به آن برنامه در قالب نو و پردازش مجدد به آن پرداخته شود . 

ت و بی انگيزگی در توليد هستيم كه اين نيازمند تحول در شناخت ما در شبكه هاي محلی شاهد رخو

 مخاطب و ارتباط مستمر با مخاطب در ابعاد محلی است .

 ضرورت و فوايد شناخت مخاطب

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

فاوت، گرايش هاي مختلف، تفاوت هاي فردي،ذهنيت ، متنوع و متفاوت اند؛ سليقه هاي متاطبان. مخ2

ها و ظرفيت هاي ويژه، هر كدام معلم را ناگزير می سازد تا در اولين، گام، به شناخت مخاطب دست يا 

 زد و با آگاهی از مخاطب، مطالب را آماده نمايد.

ين پايه، در . مخاطب، ركن فراموش نشدنی و پايه استوار تدريس وآموزش است. بهبود و تحكيم ا3

صورتی ميسر است كه معلمان، نسبت به توانايی، ميزان دانايی، خصوصيات اخلاقی و عاطفی وخصلت 

 هاي اجتماعی مخاطبان آگاه باشند.

.فوايد بسيار بر شناخت مخاطب استوار است كه براي دستيابی به نتايج درخشان مخاطب 4

 :اره می شودشناسی،بايد آن را جدي گرفت كه به برخی از فوايد اش
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  الف( ايجاد نگرش هاي مثبت و پويا در فراگيران؛

 ب( تقويت انگيزة تلاش و تحصيل در فراگيران؛ 

 ج( كاهش دغدغه، اضطراب، ترديد و زدودن نگرانی هاي درسی مخاطبان

 د( برقراري ارتباط مؤثر با مخاطبان؛ 

 ه( انطباق درس با نيازها و توانايی هاي فراگيران.

 

 مخاطب شناسیقلمروهاي 

شناخت مخاطب، در حوزه ها و قلمروهاي متفاوت انجام می پذيرد. بايد از جنبه هاي مختلف نسبت به 

شناسايی مخاطب همت نمود و بر اساس نتايج شناخت و متناسب با حوزه ها و قلمروهاي آن در رفع 

 م. كاستی ها كوشيد، برخی از مهمترين حوزه هاي آن را مورد بررسی قرار می دهي

 مسايل و مشكلات اجتماعی مخاطبان (1

مخاطبان از نظر اجتماعی، در دوره هاي مختلف، ويژگی هاي متفاوت دارند. گوناگونی اين ويژگی 

ها،اين ضرورت را ايجاب می نمايد كه با آنان به تناسب آن ويژگی ها، رفتار متفاوت داشته باشند. عده 

ا و برخی ديگر، بی اعتنا به هنجارها و ارزش هاي اجتماعی پاي بند به ارزش هاي عرفی و هنجارگر  اي

 هستند.

 

 



{2140پاییز}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 59 of 123 
 

 وضعيت دينی و مذهبی (2

دست اندر كاران رسانه بايد گرايش مذهبی ممكن است مخاطبان از نظر مذهبی متفاوت باشند .

ينی آشنايی با حساسيت هاي د مخاطب  را بدانند و با اطلاع از اين موضوع به تهيه برنامه ها بپردازند.

و مذهبی ناگزير باشد كه پاره اي از مسايل اختلافی، اما با اهميت را مطرح كند، بايد بدون هر گونه 

  تعصب كوركورانه و با استدلال قوي و شواهد تاريخی خدشه ناپذير، اين كار را انجام دهد

 فرهنگ، آداب و رسوم اجتماعی (3

گاه ف در مناطق كشور، كاملاً چشم گير است.می دانيم كه تفاوت هاي فرهنگی و آداب و رسوم مختل

پس بايد تمام اقوام و مناطق ديگر بی اشكال است. رفتاري در بعضی مناطق ناپسند و همان اعمال در 

اين كاربايد ، با مهارت تمام و گام به گام صورت پذيرد فرهنگ ها به خوبی شناسايی و معرفی شود و  

 تا به مشكلات جبران ناپذير نينجامد.

 سطح معلومات و ميزان فهم مخاطبان (4

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

ما پيامبران توصيه شده ايم كه به اندازه خود »در جاي می فرمايد: « دانايی و عقلشان سخن بگوييد.

و « هر سخن جايی و هر نكته مكانی دارد»و شاعر فارسی زبان می گويد:  مردم با آنان سخن بگوييد

 لزوماً يكی از اركان سخن، سخن گفتن به قدر منزلت و به ميزان آگاهی و دانايی مخاطب است. 
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 تفاوت هاي فردي (5

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

. اساساً راز دارند و از نظر بهرة هوشی يكسان نيستند، همة اين امور تفاوت هاي فردي را دامن می زند

پويايی جامعه انسانی در تفاوت هاي ذهنی، شغلی، سليقه اي و در يك كلمه، در تفاوت هاي فردي 

 . نهفته است

 فصل دهم

 شناخت مخاطب در امور بازاريابی

 ابی، جايگاهی بسيار بسيار ويژه دارد. دليل اين باور كه بازاريابی حتیشناخت مخاطب در امور بازاري

 قبل از توليد و ارائه محصول/خدمت شروع می شود، همين اهميت شناخت مخاطب و يا مصرف كنندة

اگر شما براي سخنرانی در جمعی از افراد بزرگسال دعوت شويد، متن سخنرانی خود را  نهايی است.

 د؟ چه اطلاعاتی را ارائه می دهيد؟ چه نوع لباسی می پوشيد؟می كني چگونه تنظيم

می كنيد؟ حال فرض كنيد شما به سالن سخنرانی می رويد و ناگهان با  از چه ادبيات گفتاري استفاده 

خردسال پر سر و صدا مواجه می شويد. چه حالی به شما دست خواهد داد؟  جمع زيادي از بچه هاي

ار خواهم كرد. تنها و تنها به اين علت كه مخاطب من عوض شده است و تمام فر من در اين مواقع حتماً

به هم خورده است. مسلماً با سخنرانی از پيش آماده شدة خود براي بزرگسالان  برنامه ريزي قبلی من

بنابراين نوع رفتار ما در يك ارتباط  براي گاز گرفتنم به سويم حمله ور شوند. نمی خواهم بچه ها

 با مخاطب بر اساس شناختی است كه نسبت به اوخواهيم داشت . دوسويه 
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 مخاطب يعنی مشتري

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

بخش  بنابراين مخاطب شناسی براي يك ويزيتور همان مشتري شناسی است. احتمالی ما هستند.

اخت مشتري قبلاً توسط مديران سازمان شما انجام شده است. آنها براي توليد وارائة عمده اي از شن

بازار هدف سازمان  محصول/خدمت خود، ويژگی هاي كلی مربوط به بازار هدف خود را شناخته اند.

بنابراين شما ميتوانيد  شما نيز شامل جمع كثيري از لايه هاي مختلف مشتريان احتمالی است.

 شيواي مديران سازمان خودبشنويد. يار مفيدي را در ارتباط با مشتريان خود از زباناطلاعات بس

 مشتريان من كيستند؟

 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 پذيري آنها چقدر است؟

 چه مواردي براي آنها ارزش در خريد محصول/خدمت محسوب می شوند؟

 چگونه از خريد خود احساس رضايت می كنند؟

 با محصول/خدمت ما تا چه اندازه آشنا هستند و نسبت به آن چه ذهنيتی دارند؟
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 ر چه وقت می توان آنها را پيدا كرد؟در كجا و د

 مخاطب شناسی و انواع مخاطب

 

از مخاطب تعاریف متعددی شده است. به طور کلی مخاطب کسی است که داوطلبانه به محتوی یا رسانه معینی 

 روی می آورد. 

اط برقرار کند. از مخاطب گروهی ازافراد است که ارتباط گر می خواهد به آنان دسترسی داشته باشد و با آنان ارتب

 آنجا که دسترسی روابط عمومی به مخاطب آسان نیست، انواع مخاطب از جنبه های دیگر نیز تعریف شده است.

 مخاطب به مثابه بازار 

رادیو و تلویزیون به سرعت بصورت یک بازار مصرف برای تولیدات سخت افزاری و نرم افزاری در آمدند. اصطلاح 

جارت رسانه ای رواج بیشتری یافته است. بازار رسانه ای را می توان به عنوان مجموع بازار با بزرگ تر شدن ت

مصرف کنندگان بالقوه یا بالفعل تولیدات و خدمات رسانه ای تعریف نمود که دارای تاریخچه اجتماعی، اقتصادی 

 شناخته شده ای هستند.

نه روابط هنجاری یا اجتماعی به هم می پیوندد. در  واژه بازار، فرستنده و گیرنده را دریک رابطه محاسبه گرانه و

تفکر مبتنی بربازار، ارتباطات موثر و نیز کیفیت تجربه مخاطبان در درجه دوم اهمیت است. این نوع نگرش به 

 مخاطب مربوط به رویکرد صنایع رسانه ای است.
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 رويكرد فرهنگ سليقه

قه هایشان و نه براسا  پ  زمینه اجتماعی یا مکان مخاطبانی که توسط رسانه ها، بر مبنای همگرایی علا

مشترک خلق می شوند. فرهنگ سلیقه بیش از آنکه راجع به جمعی از انسانها باشد، مجموعه ای از محصولات 

رسانه ای مشابه است یعنی شکل، سبک ارائه، ژانر برنامه هایی که برای هماهنگی با شیوه زندگی بخشی از 

 ند.مخاطبان تولید می شو

 طبقه بندي بر اساس تجربيات اجتماعی

 تجربیات اجتماعی نقش مهمی در برانگیختن خواسته های خاص مخاطبان از رسانه ها به عهده دارند.

 مثال:

اص سوق موقعیت های حاکی از بلاتکلیفی و بی تصمیمی فرد را به سمت جستجوی راهنما یا مدل های رفتاری خ

 .می دهد

یل به همنشینی یا همنوایی با فرهنگ همسالان سوق می دهدانزوای اجتماعی برای ن . 

 .کنجکاوی در مورد جهان و محل زندگی افراد که فردرا به سمت توجه به اخبار و اطلاعات سوق می دهد

  

اندیشه ای که مخاطبان را در قالب یک نیازاجتماعی یا روان شناختی خاص در نظر می گیرد یک بخش مهم از 

 سانه ای است و در توصیف مخاطبان کاربرد فراوان دارد.گفتمان مخاطب ر
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  

 تقسيم بندي بر اساس موقعيت هاي مختلف

 زمان (1

 نوع محتوا (2

 با تکیه بر مکان (3

 بر اسا  مردم (4

 نوع خاص رسانه یا کانال ارتباطی (5

، مکان، و استفاده می کنیم که دارای هم پوشانی از نظر کارکرد "مخاطبان متداخل"معمولا ما از مفهومی به نام 

 زمان هستند. مردم همزمان به چند گروه از مخاطبان بالقوه تعلق دارند.

 مخاطب هواخواه

وابستگی زیاد و حتی شیدایی به رسانه و درک وهمدلی عمیق و تبعیت از الگوهای رفتاری عنصر دلخواه از 

یک ستاره سینمایی  خصوصیت های این نوع مخاطب است. مثلا بهره گیری از نوع لبا  و یا یک حرف زدن

 منتقدان، ظهورهواخواهی رسانه ای را سندی بروجود عوام فریبی و استثمار می دانند تا سود بیشتری کسب کنند.

نظریه دیگر، هواخواهی را نشان دهنده قدرت خلاقه مخاطب می داند. بر اسا  این نظر، هواخواهان عناصر رسانه 

ه می آفرینند و نیزبه ایجاد روش های شناخت مسایل فرهنگی، ای، معنای جدیدی را ازمحتواهای ارائه شد

 نمایش سبک متد و اجتماعاتی که گروه هواخواهان را از دام فریب رسانه ها برهاند، کمک میکنند.
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 تعريف مخاطب بر اساس كانال يا محتوا

همین دلیل محتواها یا صنعت رسانه ای بیش از هر چیز با این برداشت بسیارخاص از مخاطبان سروکار دارد. به 

کانال های خاص معمولا مبنای تعریف مخاطبان قرار می گیرند. این تعریف برنگرش مخاطب به مثابه محصول 

رسانه ها تکیه دارد و مطابق آن تولید مخاطب، کار نخست و مسلم هر رسانه است. مخاطب به معنای واقعی کلمه 

 بلکه تنها پ  از وقوع میتوان به بازسازی و سنجش آن پرداخت. را هیچگاه نمی توان در عمل اندازه گیری کرد،

 

 سنت ساختار گرا در سنجش مخاطبان

این سنت بر نظام رسانه ای و نظام اجتماعی به عنوان عوامل تعیین کننده تاکید دارند. نظام اجتماعی همان 

مومی افراد دارند. ساختار رسانه ای حقایق اجتماعی است که تاثیری تعیین کننده و نیرومند بر کردار و پندار ع

نیز به مجموعه نسبتا پایداری از کانال ها، گزینه ها و محتواهای رسانه ای قابل دستر  در زمان و مکان خاص 

 اشاره می کند.

رویکرد ساختارگرا به لحاظ نظری حائز اهمیت است چون می تواند رابطه بین نظام رسانه ای و استفاده افراد از 

ا نشان دهد. همچنین رویکرد ساختارگرا می تواند برای مطالعه جریان مخاطبان بین کانال ها و انواع رسانه ر

محتواهای متفاوت در طول زمان مفید باشد. همچنین در مسئولیت پذیر کردن رسانه ها هم نقش بسزایی دارد، 

ان به بخش های مختلف رسانه چون بررسی های مخاطب شناسی می توانند میزان رضایت یا اعتماد نسبی مخاطب

 ها را تعیین کنند.
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 تقسيم بندي مخاطبان بر مبناي تمايز متقابل بين گرايش ها و هدف 

 مدل انتقالی

فرآیند ارتباط اساسا بعنوان ارسال پیام ها یاعلائم در طول زمان و به منظور کنترل یا اثر گذاری در نظر گرفته 

برای انتقال هدفمند معانی نگریسته می شود. در آموزش و مبارزات  میشود. مخاطب به عنوان مقصد یا هدفی

تبلیغاتی عمومی این مدل کاربرد دارد. همچنین درمورد استفاده های ابزار گرایانه ازسوی مخاطبان می توان این 

 مدل را بکار گرفت.

 مدل بيانی يا آيينی

این تعریف باعث افزایش وجوه اشتراک بین  ارتباط در قالب مفاهیمی مانند شراکت و مشارکت تعریف میشود.

 تبیین کند. "فرستنده "فرستنده و گیرنده می شود تا اینکه گیرندگان را بر اسا  مقاصد 

مقصود آن نه ارائه اطلاعات، بلکه بازنمایی باورهای مشترک است. ارتباط، ابزارگرایانه یا سودجویانه نیست و 

 ند ارتباطی دارند.مخاطبان اساسا حکم شرکا را دریک فرآی

 مدل توجه

در این مدل منبع ارتباطی خواهان انتقال اطلاعات یا باورها نیست و تنها می خواهد توجه مخاطبان را جلب کند، 

تنهادرگیری موقت آنها  "نظاره گران رسانه ها"بی آنکه اثر ارتباطی رادر نظر داشته باشد. توجه مخاطبان در مقام 

 دهد و نه عمق درگیری آنها.را با رسانه ها نشان می
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 طبقه بندي مخاطبان بر اساس مخزن اطلاعات و كنترل وقت و موضوع

در اینجا منظور از عامل کنترل کننده، فرستنده یاگیرنده است که در مورد محتوای قابل دریافت مراجعه و نیز در 

ها و نیز خود مرکز را یک مورد زمان وقوع دریافت تصمیم گیری می کند. همچنین هریک از شرکت کننده 

مخزن اطلاعات درنظر می گیریم که در جریان ارتباطی توجه را به خود جلب میکند یا اطلاعاتی بر این جریان 

 می افزاید.

هر دو مورد را با دورویکرد متمرکز و فردی در نظرمی گیریم که چهارنوع رابطه بین فرستنده و گیرنده به وجود 

 می آید:

 

 

 ط بین فرستنده و گیرندهرواب -۱شکل 
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 مخاطب خطابی

همان مخاطب رسانه های جمعی در ارتباطات یک سویه است. نظیر مخاطبان کنسرت، سخنرانی، تلویزیون، کتاب 

و امثال آن. مخاطب خطابی درمورد مخاطبان پراکنده رسانه های مردم پسند نظیر شبکه های تلویزیونی ملی یا 

میابد و به واسطه وجود جریان ارتباطی یک سویه و امکان کم برای ارسال بازخورد  مطبوعات توده ای بیشتر نمود

 مشخص می گیرد.

 مخاطب مراجعه اي )مشاوره اي(

این مخاطب هنگامی بوجود می آید که افراد بتوانند هر زمان که بخواهند یا هرچه که بخواهند از محتواهای 

این مخاطب بطور حقیقی تنها در مورد رسانه هایی مصداق دارد عرضه شده یا از یک منبع مرکزی انتخاب کنند. 

که هدف اصلی آنها به حداکثر رساندن قدرت انتخاب استفاده کنندگان است. این نوع بهره وری رسانه ای فرد را 

از محدودیت تعلق به مخاطبان تعریف شده از طرف یک منبع رسانه ای رها میکند و از این طریق، مخاطب به 

 قدیمی و خطابی را از بین می برد. مفهوم

 مخاطب مراوده اي

در این الگو عنان هدایت هم در دست گیرنده است و هم در دست فرستنده، مفهوم پذیرفته و مرسوم مخاطبان 

رسانه ای را سست میکند. در این نوع مجموعه ای از افراد می توانند در یک تعامل ارتباطی بطور فعال به یکدیگر 

 و به مبادله، مشارکت و تعامل با یکدیگر بپردازند. مرتبط شده
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 مخاطب ثبت نامی

مجموعه ای به هم پیوسته از افرادی است که ازامکانات یک شبکه ارتباطی استفاده می کنند و تحت نظارت یک 

ارگیری مرکز هستند. در اینجا برعمل استفاده یا برمحتوای مورد استفاده نظارت شده و ثبت و ضبط می شوند. بک

در مخاطب شناسی مثالی برای مخاطب ثبت نامی است که معمولا با اطلاع و آگاهی خود  "مردم سنجی"روش 

 کاربران رسانه ها انجام میشود.

  

 دو شكل اصلی تنوع مخاطبان بر اساس تمايز بين ناهمگنی و همگنی

 تنوع داخلی

مخاطبان اجتماع ناهمگن و غالبا فراوان را جذب اصطلاح تنوع داخلی زمانی بکار می رود که یک رسانه بتواند 

کرده و محتواهای متنوع فراوانی را مطابق با سلایق، علایق و افکار متفاوت در دستر  مخاطبان خود قرار 

 دهد.کانال های تلویزیون ملی و روزنامه های شهری یا محلی دراین مقوله جا دارند.

 تنوع خارجی

خاص خود را دارد و محتوای گزینش شده ای به مخاطبان مشخص ارائه می کند. کانال یا رسانه ای که تحریریه 

در اینجا گزینش برنامه ها براسا  سیاست، مذهب، شیوه زندگی، ترجیحات فرهنگی یا دیگر اصول صورت می 

گیرد. مخاطبان جذب شده احتمالا همگن هستند؛ هرچند که مخاطبان کل سیستم رسانه ای متنوع خواهندبود. 

 شریات و البته به احزاب سیاسی آشکارترین این نوع رسانه ها می باشند.ن
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 مخاطب سرسخت

 این نوع مخاطب هر چند در بذل توجه خود چندان گزینش گر نیست، اما در دریافت رسانه ها گزینش می کند.

 مخاطب رسالت مند 

می شود. چنین رسانه ای تمایل  گاهی یک رسانه برای خود یک هدف یا رسالت سیاسی، فرهنگی و مذهبی قائل

دارد تا رابطه خود با مخاطبانشان را در قالب رهبری و تبلیغ یک ایدیولوژی یا آرمان تعریف نماید یا اینکه تنهابه 

انعکا  صدای گروه یا مردم مورد نظرشان می پردازد. در چنین شرایطی، مخاطبان نسبت به رسانه برگزیده شان 

 ند داشت.نگرشی تحسین انگیز خواه

  

 سه رويكرد در ايجاد صميميت از دور براي مخاطبان

هراهبردهای گفتمانی نظیر استفاده از سبک خودمانی و دیگر اشکال خطاب های دوستانه و صمیمان  

قیم خلق مخاطبان واقعی خیالی با استفاده ازابزارهایی نظیر جلوه های ویژه صوتی یا تلفن های مست

 .شنوندگان

عاملات شخصی با شنوندگانی که خواهان مشارکت در مباحث هستندبرقرار کردن ت . 

البته بکارگیری این شیوه ها به رواج احساسات عدم صداقت و زمینه بی اعتمادی منجر شد و این متفکران 

 منتقد را بر آن داشت تا رسانه های جمعی را متهم به فریب کاری ذاتی کنند.
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 تعريف مخاطب از مخاطب

است صرفا به دلیل اینکه به پیام خاصی توجه می کنند خود را مخاطب بدانند. از منظر دیگر مخاطب افراد ممکن 

 به عنوان گیرنده و مخاطب به آفریننده با توجه به نقشی که در فرآیند ارتباطی دارد تعریف دستگاهی را که در

 آنکار می کنیم به او منتقل کنیم

 فصل يازدهم:

 گونه شناسی مخاطبان

 كت از نظريه هاي روانشناختی به جامعه شناختی (حر1

 (( (1986كلاوس بران جنسن و كارل اريك روزنگرن))

 رويكرد مبتنی بر اثرات رسانه ها  1-1

 رويكرد استفاده و رضايتمندي 1-2

 رويكرد مطالعات فرهنگی 1-3

 دسته بندي بر حسب ميزان دريافت مخاطب (2

 (دسته بندي بر حسب ميزان مشاركت3

 دسته بندي بر حسب نقش  مخاطب (4

 گونه شناسی كانتر 1-4

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

 مخاطبان به مثابه بازارهاي مجزا 3-1-4

 شناسی وبستر و فالن هگون 2-4

 ه قربانیمدل مبتنی بر تاثيرات ،مخاطب به مثاب 1-2-4

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

 

 رویکرد مبتنی بر اثرات رسانه ها1

 دنيس مك كوايل تاثيرهاي  رسانه ها را اين چنين تقسيم بندي می كند :  

 

 ( تاثير شناختی كه با آگاهی و دانش در ارتباط هست1

 (تاثير عاطفی كه به گرايش ها و احساسات مربوط است2

 ر رفتار(تاثير ب3
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 رویکرد تاثیر رسانه می توان نظریه های مربوط به مخاطب را درچهار گروه طبقه بندی کرد

 (تاثير قدرتمند رسانه ها1

 )نظريه سوزن تزريقی(مخاطب منفعل

 (تاثير محدود رسانه ها2

 )نظريه هدفمندي(مخاطب فعال

 (نظريه تعادل رسانه ها3

 نگهداشت گزينشی( –درک  –كاتز =)توجه 

 بازگشت به تاثير قدرتمند رسانه ها(4

 (نئومان اليزابت–)مارپيچ سكوت 

 

  انواع تاثيرات وسايل ارتباط جمعی

الف( تاثيرات قدرتمند رسانه اي: پيام هاي ارتباط جمعی مانند گلوله يا آمپول ناخودآگاه مخاطب را 

 . قی را تداعی می كندتزري -بمباران كرده و تحت تاثير قرار می دهد. اين مورد نظريه گلوله اي

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

ارتباط جمعی مانند يك سرنگ حجيم فرض می شوند كه می توانند محتواي خود را كه پيام است 

 .دمانند يك تركيب شيميايی به مخاطبين تزريق نمايند و نتيجه سريع بگيرن
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يعنی تقريبا بين دو جنگ جهانی بوده است  1940تا 1920دوران اوج شكوفايی اين نظريه بين سالهاي 

و راديو و سينما عوامل مهمی در شكل گيري اين نظريه بوده اند و رژيم آلمان نازي در زمان قدرت 

ن تاكيد بر روي پيام در نظريه تزريقی پيام بيشتري .هيتلر بيشترين كاربرد را از اين نظريه داشته است

هدف در ارسال پيام در نظريه تزريقی، ايجاد  .است و در آن مخاطب داراي واكنشی انفعالی است

 .همبستگی و نظم اجتماعی كوتاه مدت با استفاده از زمينه هاي هيجانی و احساسی است 

 شتهنگرش مخاطبان خود ندا در تغييرقدرت چندانی  رسانه ب( تاثيرات محدود رسانه :

 دو مرحله اي لازارسفلدجريان   - 1 

 جريان چند مرحله اي شرام 2- 

 (نظريه استحكام  - 3

 لازارسفلد *دو مرحله اي جريان  *1

گيري فردي در شكلاي براي رابطه مياناي ارتباطی كه جايگاه قابل ملاحظهالگوي جريان دو مرحله

تقيم و زير جلدي اوليه، در خصوص فرايندهاي هاي مسافكار عمومی قائل است، با دور شدن از ديدگاه

 اي دانستن پخشآمد، به سمت دو مرحلهاي به حساب میارتباطات عمومی كه جريان يك مرحله

هاي اجتماعی گام برداشته است و تلاش كرده ضمن ابطال نظريه سوزن ها در ميان گروهپيام
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جادويی خود را به سوي بيننده يا شنونده  تواند گلولهدهنده میتزريقی)بر اساس اين نگرش، پيام

  .هاي گروهی را به ساختارهاي روابط اجتماعی ربط دهدشليك كند(، نفوذ رسانه

اي معتقدند، در هر اجتماعی اين عرصه ضمن تأكيد بر وجود رهبران فكري در هر جامعهپژوهشگران 

، بر نظر و تصميم اشخاص در هاي شخصی و روزمره و انجام بحثاشخاصی وجود دارند كه با تماس

 گذارند.مورد تعدادي قضايا اثر می

كنندگان بزرگ اين افراد به شكل خاصی بيدار، فعال و علاقمند به سياست هستند و از مصرف  

ها پی روند. ديگران نيز از خلال تفاسيري كه اينان از قضايا دارند، به نظر رسانهها به شمار میرسانه

 برند .می

ها به معاشران يا پيروانشان كه به آنها به چشم هاي رسانهايند رهبران افكار را عامل انتقال پياماين فر

هاي جمعی قلمداد داند و نفوذ اين رهبران را بيشتر و مؤثرتر از رسانهكنند، میافراد پر نفوذ نگاه می

ها، اعم و بسياري از گروهاي اين است كه هر فردي عضموجود در وراي جريان دو مرحلهمنطق  .كندمی

پردازد، از آنها ها به كنش و واكنش میاز رسمی و غير رسمی است. از آنجا كه فرد، در درون اين گروه

هاي وي دارند. به علاوه در ها و نگرشها، نفوذ بسياري بر آراء، عقايد، گرايشپذيرد و اين گروهاثر می

ها، در تجربيات گروهی نيز گرفتن در معرض تأثير رسانهبسياري موارد، همين افراد به هنگام قرار 

فردي به عنوان اي، بر روابط ميانشركت دارند. نتيجه آنكه در همان حال كه تئوري جريان دو مرحله

تواند كند كه همين روابط میكند، توجه ما را به اين حقيقت جلب میسازي تأكيد میمجراهاي آگاهی



{2140پاییز}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 76 of 123 
 

ت تطبيق با شيوه تفكر و عمل گروه كارساز باشد و اساس و بنياد حمايت به عنوان منابع فشار، جه

 اجتماعی از فرد را ارائه كند .

 

 *شرامچند مرحله اي جريان (2*

اند را مطرح ساخته Multi –Step Flow Modeاي برخی با بسط دادن اين الگو، جريان چند مرحله

هاي بيشتر، در مسير فرايندهاي دريافت، به بسط لهها و يا مرحكه اين الگو جديد، با ايجاد گسستگی

اي قاطعانه نشان داد، كه سؤال امروز اين است كه: پردازد. الگوي چند مرحلهمنطقی الگوي سابق می

 دهند؟ها انجام میكاري با رسانه مردم چه

 .نظريه استحكام3

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

بلكه  پيامهاي ارتباطی قادر نيستند تغييرات بنيادي در عقايد و رفتار افراد بوجود آورند اين نظريه:

می توانند به صورت محدود آنها را استحكام بخشند و براي تاثير گذاري بايد زمينه قبلی وجود داشته 

  در نظر گرفته می شود.« فعالطب مخا»برعكس نظريه تزريقی، در اين نظريه  باشد.
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معتقد است كه براي شناخت روشهاي اعمال نفوذ بر « ژان كازنو»در مورد اثرات وسايل ارتباط جمعی 

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

 عقيده موجود*تقويت 

 *ساختن عقيده تازه )بدون ارتباط با عقيده قبلی(تغيير عقيده

 تاثير رسانه ها، بيشتر تقويت عقيده موجود است.« كازنو»ديدگاه از 

 

 :تاثیرات متعادل رسانه ای ج(

كاتز معتقد است نه نظريه قدرتمند رسانه اي و نه نظريه محدود رسانه اي بلكه تاثيرات متعادل رسانه  

 ت يا خير ؟ اي مدنظر است. يعنی دو عامل وجود دارد كه كه نشان می دهد قدرت رسانه زياد اس

 ( مواجهه، توجه، درک و نگهداشت گزينشی  1

 ارتباطات ميان فردي ( 2 

اين دو عامل هر چه بيشتر عمل كنند نظريه تاثير محدود رسانه اي نيز درست عمل كرده است يعنی با 

  بيشتر شدن اين دو عامل رسانه تاثيري محدود دارد و با كمتر شدن اين دو عامل نظريه قدرتمند

 نه اي شدت می گيرد. رسا
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 ( مواجهه، توجه، درک و نگهداشت گزينشی1

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

يعنی برنامه هاي رسانه را گزينش، برخورد، نگاه و حفظ كند ( توجه ) هر آنچه در رسانه ارائه شد 

 نگهداشته نشود و مرور نكنيم در واقع با دقت نگاه كردن توجه است (درک، حفظ و در ذهن 

درک و نگهداشت گزينشی داشته باشد و همچنين سواد رسانه اي شخص هم زياد باشد و خود را در  

مواجهه با برنامه ها قرار ندهد، توجه نكند، درک و نگداشت هم نكند پس قدرت رسانه كاهش يافته و 

ه كم می شود. حال چنانچه شخص خود را در معرض همه برنامه ها قرار دهد هم تاثير قدرتمند رسان

مواجهه، توجه، درک و نگهداشت گزينشی اتفاق می افتد، كه گاهاً برخی افراد ادعا می كنند كه 

نگهداشت در آنها رخ نداده است، كه اين موضوع كاملاً غيرممكن است و در هر صورت برنامه بر روي 

می گذارد. كسی كه مدعی سواد رسانه ايست نبايد با هر برنامه اي مواجه شود و چنانچه مخاطب تاثير 

 شد به آن توجه نكند و يا درک و نگهداشت رخ ندهد.

 ( ارتباطات ميان فردي2

گفتگوهايی كه پس از مشاهده يك برنامه تلويزيونی در ميان عامه مردم رخ می دهد سبب می شود، 

آن موضوعی كه از رسانه دريافت كرده اند، تغيير كند. پس ممكن است تاثير  نظر برخی افراد نسبت به

 رسانه بر روي يك شخص جور ديگري باشد كه با ارتباطات ميان فردي نظر وي تغيير می كند.
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در نتيجه با دو عامل فوق می توان گفت رسانه می تواند تاثير قدرتمند يا محدود بر مخاطب داشته  

دو عامل با يكديگر هماهنگ تر  باشند و بيشتر عمل كند، قدرت رسانه هم محدودتر باشد. هر چه اين 

  است و بر عكس. 

 نئومان ( الیزابت–رسانه ها)مارپیچ سکوت  بازگشت به تاثیر قدرتمند

دهد نظريه هاي جمعی قدرت میهاي ديگر به رسانههايی كه بيش از بسياري از نظريهيكی از نظريه

 -آن را مدون كرده است. استدلال نوئل(  1973-11980ت كه اليزابت نوئل نئومان )مارپيچ سكوت اس

هاي جمعی حتما بر افكارعمومی اثرهاي قوي دارند اما اين اثرها به خاطر نئومان اين است كه رسانه

 -نوئل .هاي پژوهش، در گذشته كم اهميت شمرده شده يا كشف نشده باقی مانده استمحدوديت

كند كه سه ويژگی ارتباط جمعی، يعنی تراكم، همه جايی بودن و هم صدايی در دلال مینئومان است

 شوند.ايجاد اثرهاي قوي بر افكارعمومی با هم تركيب می

توان توسعه داد اشاره دارد و اغلب ميان هم صدايی به تصوير هم شكلی از رويداد يا موضوعی كه می  

 هاي ديگر مشترک است.لويزيون و رسانههاي تهاي مختلف مجلات، شبكهروزنامه

كند تا افراد نتوانند پيام ديگري را انتخاب اثر هم صدايی اين است كه بر مواجهه گزينشی غلبه می 

هاي كنند كه رسانهمی اي به موضوع نگاهكنند و نشان دهنده اين گمان است كه بيشتر افراد به گونه

 رند .داجمعی آن را عرضه می
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 نئومان الیزابت–وت مارپیچ سک

شود مارپيچ سكوت است. در خصوص يك موضوع مناقشه برانگيز، عامل ديگري كه وارد عمل می

آيا در اكثريت  كنند تعيين نمايندزنند، آنها سعی میهايی میافراد درباره توزيع افكارعمومی حدس

ومی در جهت موافق با كنند تعيين كنند آيا تغيير افكارعمو سپس سعی می ؟قرار دارند يا خير

د كه درباره موضوع سكوت كنليت قرار دارند تمايل پيدا میآنهاست يا خير. اگر احساس كنند در اق

كنند در كنند و اگر هم فكر كنند تغيير افكارعمومی در جهت فاصله گرفتن از آنهاست گرايش پيدا می

 . دخصوص موضوع ساكت بمانن

 رويكرد استفاده و رضايتمندي1/1

 است فعال مخاطب *

 است خويش نياز ارضا دنبال به * مخاطب

 نيستند پيام دريافت قربانيان * مخاطب

 دارد آگاهانه * انتخاب
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 رويكرد مطالعات فرهنگی 1-1

 :    استوارت هال )بازنمايی( (1

 واقعيت وجود ندارد

 )صنايع فرهنگی(:    مكتب فرانكفورت آدرنو و هوركهايمر (2

 گستره همگانی در حال نابود شدن است:     يستم(يورگن هابر ماس )هگل قرن ب (3

 

 بازنمايی

 جنس (1

 مذهب  (2

 نژاد (3

 بازنمایی

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

 دهد. بازنمايی، به شكل كامل و مطلق، جهان را نمايش نمی

 ساختار هستند و هرگز پنجره اي شفاف و روشن نيستند.اي همواره داراي هاي رسانهمحتواي

ها )و هر چيز كشد كه چگونه گروهرود و اين سؤال را پيش میبازنمايی از ساختار واژه و لغت فراتر می 

 اي بازنمايی شده است؟كند( به وسيله محصولات رسانهممكنی كه در رسانه وجود خارجی پيدا می
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شود و در عين حال معانی يا اثرات ضمنی ها و ژانرهاي مختلف مربوط میهاين مساله به چگونگی رسان 

گر است كه منعكس كننده واقعيت سياسی وسيعی را با خود به همراه دارد. بازنمايی نوعی عمل دلالت

بيرونی است؛ در واقع، بازنمايی نوعی تصوير دستكاري شده از واقعيت بيرونی است. همه امور جهان، 

 ت هستند و در اين ميان هنر، كپی از كپی واقعيت است؛ هنر، بازنمايی از بازنمايی است.كپی واقعي

 (فرهنگی صنایع) هورکهایمر و آدرنو

هاي جمعی نظير راديو، تلويزيون و كمك رسانه صنعت فرهنگ با توليد انبوه كالاهاي متنوع و به

ها پرداخته و از اين طريق به فريب لااي براي بازاريابی و مصرف كامطبوعات، به تبيلغات گسترده

دار اذهان و افكار عمومی مبادرت ورزيده است تا افرادي منفعل و تسليم طلب در برابر طبقه سرمايه

وجود آورد. آدورنو می گويد :جامعه به مدد صنايع فرهنگ نمی گذارد انسانها جان ديگري جز  حاكم به

ريختگی شعور به مرحله اي رسيده است كه ديگر به  آن چه هست براي خود متصور شوند ، در هم

زحمت       می توان انسان ها را نسبت به اين وضعيت آگاه كرد.ديگر نيازي به عمل عمدي رهبران 

به نظر آدورنو و هورک هايمر  اصلا تسلط به نظر نمی آيد.نيست.تسلط به مرحله اي رسيده كه ديگر 

و آزادي حقيقی دراثر توسعه عقلانيت در جامعه كه همان تسلط جهان امروز و آينده اداره شده است 

بر طبيعت است، لطمه ديده است. درجهان امروز خرسندي و خوشبختی فرد تحقيق نمی يابد ، بلكه 

 در روندي تاريخی با زوال فرديت انسان همراه است .
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 نظريه يورگن هابرماس درمورد گستره همگانی

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

اجبار دورنی يا بيرونی و بر مبناي آزادي و آگاهی تعاملی و در شرايط برابر براي تمام طرف هاي 

مشاركت كننده در حوزه سياست و اجتماع ، مجموعه اي از رفتارها، مواضع و جهت گيري هاي ارزشی 

می كنند كه در نهايت به صورت ابزاري مؤثر براي اثرگذاردن بر رفتار و عملكرد و هنجاري را توليد 

همان بحث آزاد دولت به ويژه در عقلانی كردن قدرت دولتی عمل می كنند. حداقل تصور از اين حوزه 

به نظر هابرماس گستره .  و باز بوده كه در آن تصميم گيري به وسيله استدلال عقلانی صورت ميپذيرد

انی خاستگاه افكارعمومی است. گستره همگانی ميانجی فضاي خصوصی و فضاي عمومی است و همگ

به عبارت  . هرچه آزادتر و فكورانه تر باشد مناسبات اجتماعی خردورزانه تر و انسانی تر خواهد بود

ديگر گستره همگانی فضاي اظهارنظر، مكالمه و بحث چارچوبی در مسايل همگانی به صورتی است كه 

هر كس بالقوه حق و قدرت شركت در اين فضا رادارد و هيچ كس را امتيازي نسبت به ديگران در اين 

 فضا نيست
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 ( دسته بندي بر حسب ميزان دريافت مخاطب2

 (1968از ديدگاه روژه كلاوس )

مطلب ارتباطی قرار دارد )تمام كسانی كه  جمعيتی است كه تحت پوشش يك (بزرگترين مخاطب ،1

 يون دارند()مخاطب بالقوه(تلويز

)بينندگان دائمی  می كنند(مخاطبانی كه به درجات گوناكون ،عملا آنچه عرضه می شود را دريافت 2

 تلويزيون()مخاطب بالفعل(

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

می كنند)مخاطبانی كه عملا تحت تاثير  (كوچكترين گروه، مطالب عرضه و دريافت شده را درونی4

 قرار ميگيرند( 

 كلاوس اين نكته را اشاره به تحول هاي چند مرحله اي زير توضيح می دهد:

 (پيام ارائه شده1

 (پيام قابل دريافت2

 (پيام دريافت شده3

 (پيام ادراک شده4

 (پيام درونی شده5
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 (دسته بندي بر حسب ميزان مشاركت3

 *مخاطب منفعل

 طب فعال*مخا

 ( دسته بندي بر حسب نقش  مخاطب4

 گونه شناسی كانتر 1-4

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

 مخاطبان به مثابه گروه های مرجع 2-1-4

تهيه كنندگان . نظرات و افكار خود را درباره برخی برنامه ها ، با توليد كنندگان در ميان می گذارند

 ن می دارند كه چنين اظهار نظرهايی تاثير زيادي در برنامه هاي بعدي خواهد داشت.اذعا

 

 مخاطبان به مثابه بازارهای مجزا 3-1-4

تنوع مخاطب )از لحاظ طبقه اقتصادي و اجتماعی( اغلب شبكه هاي تلويزيونی طبقات متوسط و 

 متوسط رو به پايين را مد نظردارد.

 

 



{2140پاییز}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 86 of 123 
 

 لنگونه شناسی وبستر و فا 2-4

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

مخاطـب در معـرض محتـواي نامناسـب      مخاطبان به سادگی تحت تاثير برنامه هـا قـرار مـی گيرنـد    

 .   می كنند رسانه ها مخاطبان را از برنامه هاي مناسب محروم  می دهدقرار 

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

مخاطب  و رسانه ها در فروش كالا ها رقابت دارند نه به عنوان كالا محسوب ميشودبرنامه هاي رسا

نظام رسانه اي به  فعال بوده و آگاهانه و با ترجيحات خود برنامه هاي خود را انتخاب می كنند.

 .تماشاگران تامين برنامه را می كنند پاسخگوست و با توجه به انتخاب هاي ترجيحات مخاطبان

Medi چيست : ايسواد رسانه a Li t eracy) 

انواع  توانمتكی بر مهارت كه براساس آن میيك نوع درک در يك تعريف بسيار كلی عبارت است از 

 .ها را شناخت و از يكديگر تفكيك و شناسايی كرد ها و انواع توليدات آنرسانه

 اين درک به می آيد :

چه  كه است مراقب هوشمندانه  غذايی است كه اي مثل يك رژيمرسانه سواد ساده،  به زبانچه كاري 

و يا اينكه موادي مناسب هستند و چه موادي مضرچه چيزي را بايد مصرف كرد و چه چيزي را نه 

 ميزان مصرف هر ماده بر چه مبنايی بايد استوار باشد
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و به  شده و مصرفی خارجحالت انفعالی از  ها بياموزد كهتواند به مخاطبان رسانهاي میسواد رسانه

وارد شوند كه در نهايت به نفع خود آنان باشد. به ديگر سخن، سواد  ايفعالانهمعادله متقابل و 

 مند شداي هوشمندانه و مفيد بهرهها به گونهكند تا از سفره رسانهاي كمك میرسانه

براي مواجهه فعال و خلاق در عصر ارتباطات، تنها سه راهكار پيش رو داريم: بدبين باشيم، يا 

 خوشبين، و يا واقعبين باشيم.

سانه ناميم، فرد برداشتی جز فرصت و مزيت از ربينانه میدر نگاه اول، كه ما آن را رويكرد خوش

منفعل  كند. فرد در چنين شرايطی فرد كاملا وضعيتیمحدوديت از آن میاي بیندارد و استفاده

دهد.دارد و رسانه او را شكل می  

ور است و دانيم كه در آن تصور فرد از رسانه تهديد محل اين نگاه را رويكرد بدبين مینقطه مقاب 

كنند.سازي ديگران را نيز از استفاده از رسانه منع میبا سياست هرانسان  

 راه كار سوم و منظور اصلی سواد رسانهاي را در رويكر واقعبين میدانيم كه فرد با آگاهی نسبت 

به مزايا و تهديدات رسانه، با سياست برنامهريزانه به استفاده محدود و مشروط از رسانه روي 

آورد.می  
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 است تنها راه درست و عاقلانه و عالمانه اين 

بينی )نه بين باشيم تا توانمند شويم و فرزند زمان خويش باشيم و با قوت )نه ضعف( وخوشكه واقع

 ريزيو رشد باشيم تا بتوانيمنامهو استحكام )نه ترديد( به فكر بر(خيالیخوش

كلام سواد و در يكد ها به خيرشان پناه بردهتا از شر رسانه ها بهترين بهره را بردهاز مزاياي رسانه 

 .اي خود را بالا ببريمرسانه

 اي : رسانه سواد با مرتبط هاي نظريه برخی

 (نظريه هاي نشر نوآوري هاي راجرز :1

 كاشت نظريه(2

 مندي رضايت و فادهاست نظريه(3

 جادويی گلوله نظريه(4

 استحكام نظريه(5
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  (Diffusion of Innovation) :نظريه هاي نشر نوآوري هاي راجرز (1

 مراحل پذيرش نوآوري از ديدگاه راجرز عبارتند از

آگاهی. 1  

. علاقه2  

ارزيابی *تصميم. 3  

.  اجرا4  

پذيرش* تثبيت. 5  

در معرض نوآوري قرار می گيرد اما فاقد اطلاعات كامل درباره  در مرحله آگاهی مخاطب*آگاهی : 

 آن است .

بيشتري درباره نوآوري می پردازدمخاطب به جستجوي اطلاعات *علاقه :   

رحله بعد محقق آن مخاطب در ذهن خود موضوع را سبك و سنگين می كند . و در م*ارزيابی :

 راجرا می كند
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سانی ه وسايل ارتباط جمعی تنها در مرحله آگاهی ) اطلاع رتحقيقات نشان داده است ك*پذيرش : 

( نقش اصلی دارند . در حالی كه ارتباطات ميان فردي ) چهره به چهره ( در مراحل ارزيابی و 

 پذيرش نقش اصلی را بر عهده دارد

 دسته بندي مخاطبان از نظر پذيرش نوآوري ) منحنی پذيرش ( :

 

. نوآوران1  

. رهبران افكار2  

. اكثريت مقدم3  

. اكثريت موخر4  

. واپس دارندگان5  

. جان سختان6  
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 پذيرش يك پيام از مرحله اشنايی تا پذيرش كامل آن : ) منحنی پذيرش (

نخستين كسانی هستند كه انديشه يا فراورده تازه اي را می پذيرند  نوآوران : -1  

نها به حساب می ايند . نقش : دومين گروه پذيرش و مهمترين ارهبران افكار يا نفوذمندان-2

انديشه  نفوذمندان يا رهبران فكري در فرايند پذيرش ، بسيار حساس و خطير است ، زيرا نفوذمندان ،

د مورد نظر را در ميان جامعه مشروعيت می بخشند . زمانی كه نفوذمندان انديشه اي را پذيرفتن

پيام در  پيامی مقبول نفوذمندان نباشد ، انديگران را نيز در پذيرش پيام با خود همراه می كنند اگر 

باشد به  فرايند پذيرش عقيم می ماند . برلسون و استاينر : هر چه پيام ها بيشتر به سوي نفوذمندان

ز منبعی جاي نفوذگيران هدايت شود ، تاثير ان بيشتر خواهد بود پيام هاي شفاهی يا به قولی لفظی ا

ام هاي رسانه هاست .معتمد و نزديك نوعا موثر تر از پي  

انان فرامين خود را از نفوذمندان كسب می كنند اكثريت مقدم :  -3  

ت ، می بيشتر پيام ها را از طريق اكثريت مقدم كه بيشتر با ان در حشر و نشر اساكثريت موخر :  -4

 گيرد 

مقدم و  يتكم تحرک ترين افرادي هستند كه سرانجام لنگ لنگان به دنبال اكثرواپس گرايان :  -5

 ديگر افراد هر 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  
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 كارگزار تبليغ در فرايند يك نو اوري با مخاطبان خود داراي هفت نقش است:

بر انگيختين احساس نياز مردم به تغيير  -1  

بی به اين رگزار تبليغ بايد احساس نياز به تغيير را در ميان مخاطبان خود پديد اورد . براي دستياكا

هدف ، راه حل هاي گوناگونی مربوط به يك مساله را نشان دهد و اهميت مسائل را روشن كرده و 

ازنده عاملی س مخاطب خود را قانع كند نياز ها را بايد براي مردم مشخص كند و نشان دهد كه اين نياز

 و ابزاري براي پيشرفت او می باشد . 

ايجاد ارتباط با مخاطب  -2  

ايجاد اعتماد و  هنگامی كه نياز به تغيير ايجاد شد كارگزار تبليغ بايد با مخاطب خود ارتباط برقرار كند

انان اين رابطه را تحكيم می بخشدهمدلی با نياز هاي   

تعيين نياز مخاطب -  

هاي  مسئول است كه مسائل مخاطبان خود را وارسی كند و مشخص سازد كه چرا روشكارگزار تبليغ 

هد و موجود نمی توانند نياز هاي انان را براورده كنند او بايد از نظر روانی خود را در موقعيت انها قرار د

 مسائل را ان گونه ببيند كه انان می نگرند
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ايجاد انگيزه تغيير در مخاطب  -4  

واست و نياز ليغ بايد مخاطب را به تغيير و نواوري تشويق كند اما تغيير بايد با توجه به خكارگزار تب

ه موضوعی مخاطب باشد تا تغيير براي تغيير اگر تمايلات درونی و علايق يك شخص يا گروه نسبت ب

 زياد باشد ) نخبگان جامعه ( نمی توان به اسانی تغيير ايجاد كرد 

نگرش تبديل نگرش به رفتار -5  

عبارت از نوعی امادگی و تمايل به كنش و واكنش خاصی در مقابل محركی خاص است . در نتيجه  

نگرش هاي فرد غالبا حاضر اما راكد است وتنها در صورت برخورد با موضوع ف نگرش در بيان و رفتار 

حزب نازي سوق تجلی پيدا می كند ) نگرش ضد يهودي كه از پيش ، بسياري از مردم المان را به سوي 

داد ( از اين رو كارگزار تبليغ تلش می كنند تا با توصيه هاي مبتنی بر نياز هاي مخاطب در رفتار انان 

 تاثير بگذارند و نگرش را مبدل به رفتار كنند

پايدار ساختن تغيير-6  

ثبيت و ت ،تشويقی  كارگزار تبليغ می تواند به گونه اي موثر ، رفتار جديد را با فرستادن پيام هاي

م می پايدار كند ، اين روش با دادن پاداش براي بالا بردن نيروي تمايل به دادن پاسخ دلخواهی انجا

 گيرد 

. 
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دستيابی به داوري جديد  -7  

و  هدف نهايی اغواگرايان و كارگزاران تبليغ اين است كه افراد را از وابستگی به عقايد ديگران

د در خود برهاند و به انها نوعی استقلال فكر و داوري جديد دهپيشداوري هاي انان نسبت به سازمان 

.  اين مسير ، موفقيت كارگزار تبليغ منوط به استفاده دقيق از رهبران افكار عمومی می باشد  

 )Cultivation Theoryنظريه كاشت(2

بان از دنياي گيري تصوير ذهنی مخاطها به ويژه تلويزيون، بر شكلبر آثار تدريجی و درازمدت رسانه 

 .كنداطراف و مفهوم سازي آنان از واقعيت اجتماعی تأكيد می

تلويزيون نقش و همكارانش ارائه شده، بر آن است كه تماشاي  جرج گربنر كه به وسيله نظريه كاشت 

مستقلی در مفهوم سازي مخاطبان از واقعيت اجتماعی دارد. فرضيه اصلی و گرداننده پژوهش كاشت 

هايشان در كنند، باورها و فرض تلويزيون اين است كه هر چقدر مردم زمان بيشتري را صرف تماشاي

هاي هنري، تفريحی و سرگرمی هاي مكرر و ثابت در برنامهمورد زندگی و جامعه، بيشتر با پيام

 تلويزيونی همخوان خواهد شد

 ۳۰۰هاي فرهنگی بيش از اي داشته و پروژه شاخصنظريه كاشت در پژوهش ارتباطی جايگاه برجسته 

 است. ی را توليد كردهسند منتشر شده علم

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%B1%D8%AC_%DA%AF%D8%B1%D8%A8%D9%86%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%88%DB%8C%D8%B2%DB%8C%D9%88%D9%86
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پرداخت، اما بعد از چند سال اگرچه پژوهش ابتدايی كاشت به صورت خاص به خشونت تلويزيونی می

، تصور از پيري، هاي جنسيتینقش تري را مطالعه كردند و به مسائلی چونها حوزه گستردهپژوهش

ها، مشاغل و ساير محيطی، علم، سلامت، دين، اقليتهاي زيستهاي سياسی، نگرشگيريجهت

هاي مشابهی در آرژانتين، استراليا، انگلستان، آلمان، مجارستان، موضوعات پرداختند. پژوهش

 [۳.]است، سوئد، تايوان و جاهاي ديگر نيز انجام شدهكره جنوبی رائيل، هلند، روسيه،اس

ها به ويژه تلويزيون، بر آثار تدريجی و درازمدت رسانه بر)Cultivation Theory (نظريه كاشت

گيري تصوير ذهنی مخاطبان از دنياي اطراف و مفهوم سازي آنان از واقعيت اجتماعی تأكيد شكل

و همكارانش ارائه شده، بر آن است كه تماشاي  جرج گربنر كه به وسيله نظريه كاشت ،كندمی

تلويزيون نقش مستقلی در مفهوم سازي مخاطبان از واقعيت اجتماعی دارد. فرضيه اصلی و گرداننده 

كنند، باورها و  تلويزيون كاشت اين است كه هر چقدر مردم زمان بيشتري را صرف تماشايپژوهش 

هاي هنري، تفريحی و رنامههاي مكرر و ثابت در بهايشان در مورد زندگی و جامعه، بيشتر با پيامفرض

 سرگرمی تلويزيونی همخوان خواهد شد

هايی تمركز دارد، كه از طريق آن رويارويی گسترده و مكرر بر روش (۱۹۶۹)نظريه كاشت جرج گربنر

دهد. براساس ها در طی زمان به تدريج ديدگاه ما را در مورد دنيا و واقعيت اجتماعی شكل میبا رسانه

ها با اين رسانه هاي ارتباط برقرار كنيم، ديدگاه ما به جهان به ديدگاه يشتر رسانهاين نظريه هرچه ب

نيست،  سمت و سو ها شبيه تر خواهد بود. گربنر و همكارانش معتقدند كاشت يك فراگرد بیرسانه

 اي است.جاذبه فراگرد بلكه شبيه

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%82%D8%B4%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%86%D8%B3%DB%8C%D8%AA%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%82%D8%B4%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%86%D8%B3%DB%8C%D8%AA%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D9%82%D8%B4%E2%80%8C%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D8%AC%D9%86%D8%B3%DB%8C%D8%AA%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B1%D9%87_%D8%AC%D9%86%D9%88%D8%A8%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%B1%DB%8C%D9%87_%DA%A9%D8%A7%D8%B4%D8%AA#cite_note-3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%86%D8%B8%D8%B1%DB%8C%D9%87_%DA%A9%D8%A7%D8%B4%D8%AA#cite_note-3
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D8%B1%D8%AC_%DA%AF%D8%B1%D8%A8%D9%86%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%88%DB%8C%D8%B2%DB%8C%D9%88%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B3%D9%85%D8%AA_%D9%88_%D8%B3%D9%88
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%81%D8%B1%D8%A7%DA%AF%D8%B1%D8%AF


{2140پاییز}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 96 of 123 
 

ها تحت تأثير جريان هر گروه از بينندگان ممكن است در جهت متفاوتی تلاش كنند اما همه گروه 

خشی از يك فراگرد دائمی، پويا و پيش رونده تعامل ميان مركزي واحدي هستند. از اين رو كاشت ب

 هاي قبلی استها و زمينهپيام

فراگرد كاشت اثرهاي گوناگون دارد . تأثير عمده اي كه موضوع مطالعات زيادي بوده است ، تصوير 

ی دنياي اطراف است . گرنبر و همكارانش دريافتند كه كسانی كه خيلی زياد از تلويزيون استفاده م

كنند ، در مقايسه با كسانی كه كمتر تلويزيون تماشا می كنند ، دنيا را بيشتر ناامن و بی ارزش می 

بينند . تلويزيون امريكا به ما زندگی در دنيايی خشن را نشان ميدهد ، و آنهايی كه زياد از تلويزيون 

نتايج كار گروه آننبرگ ، از استفاده می كنند ، دنياي واقعی را نيز به همان اندازه خشن می بينند ) 

 جهات مختلف ، مثلا به دليل عدم نظارت كافی بر متغيرهاي ديگر ، مورد ترديد واقع شده است

گربنر و همكارانش استدلال می كنند كه در آمريكا، تلويزيون دسته اي از پيام ها را كه بازتاب جريان 

اي ر پژوهش ارتباطی جايگاه برجستهاصلی فرهنگ آمريكايی است،انتقال می دهد. نظريه كاشت د

است. اگرچه سند منتشر شده علمی را توليد كرده ۳۰۰هاي فرهنگی بيش از داشته و پروژه شاخص

پرداخت، اما بعد از چند سال پژوهش ابتدايی كاشت به صورت خاص به خشونت تلويزيونی می

هاي جنسيتی، تصور از پيري، قشتري را مطالعه كردند و به مسائلی چون نها حوزه گستردهپژوهش

ها، مشاغل و ساير محيطی، علم، سلامت، دين، اقليتهاي زيستهاي سياسی، نگرشگيريجهت

هاي مشابهی در آرژانتين، استراليا، انگلستان، آلمان، مجارستان، موضوعات پرداختند. پژوهش

 .استز انجام شدهاسرائيل، هلند، روسيه، كره جنوبی، سوئد، تايوان و جاهاي ديگر ني
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 روي « نمادين دنياي »در برنامه ريزي ارتباطات ، نظريه كاشت به ما خاطرنشان می كند كه ارتباط در 

می دهد ، دنياهايی كه احتمالا تا حدي آفريده رسانه هاي گروهی هستند . مثلا يك پيكار ارتباطی 

عتماد بينندگان پرمصرفه و كم مصرف براي استخدام كارگران مهاجر ، از يافته هايی درباره ميزان ا

يريد . احتمال اينكه بگ نظر در را « ؟ كرد اعتماد مردم به توان می آيا »تلويزيون سود می برد . پرسش 

 تا است بيشتر « باشيد محتاط خيلی بايد شما »بينندگان پر مصرف در پاسخ اين پرسش بگويند 

 دبدهن جوابی چنين مصرف كم بينندگان اينكه

 مندي رضايت و استفاده ظريهن(3

 /Uses and gratifications theory : UGT(( نظريه استفاده و خشنودي

ر فعال براي برآوردن نيازهاي خاص به رويكردي براي درک اين است كه چرا و چگونه مردم به طو 

دنبال رسانه هاي خاص می گردند. نظريه استفاده و خشنودي يك رويكرد مخاطب محور براي 

رسانه ها با مردم چه »با دور شدن از نظريه هاي ديگر تأثير رسانه ها كه  .استارتباطات جمعی  درک

و فرض بر ]متمركز است« مردم با رسانه چه كار می كنند؟»، نظريه استفاده و خشنودي بر «می كنند؟

اين است كه رسانه محصولی كاملاً در دسترس است و مخاطبان مصرف كنندگان همان محصول 

 .هستند

ه ارتباطات از نظر رويكرد اثبات گرايانه است و مبتنی بر سنت ارتباطات روانشناختی اين نظري

 اجتماعی است و بر ارتباطات در مقياس رسانه هاي جمعی متمركز است.

https://en.wikipedia.org/wiki/Uses_and_gratifications_theory
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7_%D8%AC%D9%85%D8%B9%DB%8C
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 اين است:  UGT سوال محرک 

 چرا مردم از رسانه استفاده می كنند و از آنها براي چه استفاده می كنند؟

 UGT نه كاربران عمداً رسانه اي را انتخاب می كنند كه نيازهاي موجود را بحث می كند كه چگو

برآورده كند و به شما امكان می دهد دانش، آرامش، تعاملات اجتماعی/ همراهی، انحراف يا فرار را 

 .افزايش دهيد

فرض بر اين است كه مخاطبان مصرف كننده منفعل رسانه نيستند. بلكه مخاطبان قدرت مصرف رسانه 

 را دارند و نقش فعالی در تفسير و ادغام رسانه ها در زندگی خود دارند.  خود

معتقد است كه مخاطبان مسئول انتخاب رسانه براي برآوردن  UGTبرخلاف ساير ديدگاه هاي نظري، 

 خواسته ها و نيازهاي آنها براي رسيدن به رضايت هستند. 

ضايت بينندگان با ساير منابع اطلاعاتی رقابت اين نظريه به اين معنی است كه رسانه ها براي جلب ر

امروزه داراي ارزش اكتشافی است زيرا به دانشمندان ارتباطات ديدگاهی می دهد كه از  UGT.می كنند

ها طريق آن می توان تعدادي از ايده ها و نظريه ها راجع به انتخاب، مصرف و حتی تأثير رسانه

 .مشاهده كرد

 قرار می گيرد.  مكتب فرانكفورت نقطه مخالف نظرياتاين نظريه به گونه اي در 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%DA%A9%D8%AA%D8%A8_%D9%81%D8%B1%D8%A7%D9%86%DA%A9%D9%81%D9%88%D8%B1%D8%AA
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سرنوشت سازند كه  نظريه وابستگی مخاطب فرض می كند رسانه هاي گروهی چنان براي جامعه

جامعه  كاركردگرايانه مخاطب براي كاركردهاي اجتماعی معينی به آنها وابسته است اين نظريه ديدگاه

نشات می گيرد و بيان می دارد كه براي كسب اطلاعات درباره محيط انتقال ارزشهاي فرهنگی و حتی 

 سرگرمی، مخاطب به رسانه ها وابسته است؛ در نتيجه مخاطب اصلا فعال نيست

   needle modelHypodermicجادویی گلوله نظریه(4

 مخاطبان روي بر هارسانه كه است مستقيمی اثرات ٔ  دهندهنشان جادويی، گلوله يا تزريقی نظريه

 .گذراندمی

 تئوري يك عنوان به نظريه، اين. داشت كارايی ۱۹۴۰ دهه در هانازي تبليغات در نظريه نوع اين 

. كندمی برخورد بيننده به كه داندمی رسانه تفنگ از شده شليك گلوله يك را هارسانه پيام گرافيكی،

 و اندمنفعل كاملاً مخاطبان و شودمی تزريق مخاطب به مستقيم طور به رسانه پيام نظريه اين مطابق

 همه بر جمعی ارتباط هايپيام گويدمی تزريق سوزن نظريه. بگريزند هارسانه تأثير از توانندنمی

 دارد ديقدرتمن و يكسان تقريباً اثرات مخاطبان

  Reinforcement Theoryاستحکام نظريه (5

آم پ رست   شاخ  ومارا گات  "رسمکزا "   "رم رت"ت " راخت"معناخ وع Reinforcement خ رژپ

هاخ ماطاتت عری پ مخاطااا هر  راخت   رسمکزا   ع رت رخی طات  ع طاز رخی نظرخعت هسانع

 شات.می پ میوخ ن  )نع   ییر   رخجات(ت وع رخی نا ت نامی

https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%A7%D8%B1%DA%A9%D8%B1%D8%AF%DA%AF%D8%B1%D8%A7%DB%8C%DB%8C_(%D8%AC%D8%A7%D9%85%D8%B9%D9%87%E2%80%8C%D8%B4%D9%86%D8%A7%D8%B3%DB%8C)
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نظرخع رثرهاخ "   "نظرخع  أثیر گ،خن ی   مک  ت" ع رت آا وا عنا خنی  اا  "نظرخع رسمکزا "

 The Law) "داناا نماخج ب رد "(   گاهی نی،  کت عنارا Limited Effect Theory) "مک  ت

of Minimal Consequences( اسط هاپ  انیی  )Hope Lunin همتر طات،   ار )

(Joseph Klapperنا  ورتپ ش پ رستت نظرخع )هاخ رخ رست  ع ته رمم رت م ا عع رثرهاخ هسانع

 طمعی ور مخاطااا  ا ی  ش پ رست.
  

اينترنت و محدود تأثير يا استحكام نظريه  

 در مجازي فضاي اهميت آن، به آسانتر دسترسی و اينترنت حوزه در بخصوص تكنولوژي پيشرفت با

 هايشركت از بسياري تمركز اكنونهم. شد روشن هاقدرت و هارسانه براي یعموم افكار به دهیشكل

 مجازي ايفض به مخاطبان و مردم وابستگی ميزان نتيجه در. استگرفته قرار مجازي فضاي بر ايرسانه

 امروز مردم براي فضا اين به دسترسی. استداشته چشمگيري افزايش طريق اين از اطلاعات كسب و

 به. تاس زياد بسيار اينترنت در اطلاعات انتقال سرعت همچنين و رسدمی نظر به ارزان و آسان كاري

 در شديدي رقابت خبري هايرسانه ميان موقع، به هايتحليل و صحيح اخبار نقل در كه ايگونه

كنند كسب خود مخاطبان از را بيشتري اعتماد بتوانند تا گيردمی . 

 طرفهيك صورت به اطلاعات انتقال جريان تا شده باعث رقابت امكان و آسان نسبتا دسترسی اين

 ورتص به را خود نفوذ دارند سعی برتر هايتكنولوژي صاحب هايقدرت هم فضا اين در اگرچه. نباشد

 كه استداده نشان تجربه اما بگيرند ناديده را مخالف صداهاي ممكن جاي تا و كنند اعمال موثري

.بكشند رخ به مجازي فضاي طريق از را خود اجتماعی نفود اندستهتوان نيز هاجريان ديگر  



{2140پاییز}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 101 of 123 
 

 هايجريان نظريه، اين طبق  كه چرا دهد،می نشان را خود پيش از بيش اينجا استحكام نظريه واقع در 

 را گراندي و دارند خود قبلی هاينگرش و عقايد به بخشی استحكام در سعی مجازي، فضاي در مختلف

.كنندمی هانگرش ناي به دعوت هم  

 به آنها پيام رساندن در تسريع و افكار رهبران نفوذ افزايش براي ابزاري تواندمی مجازي فضاي همين 

باشد خود پيروان . 

ويد؟گمی چه محدود تأثير يا استحكام ينظريه/ اينترنت دنياي با آن يرابطه و استحكام نظريه  

اجتماعی هايشبكه انقلاب  

 هايهشبك نام به مفهومی پيشرفت و آمدن وجود به كرد ايجاد اينترنت در انقلابی كه مهمی اتفاق

 جلب ودخ به را اينترنت كاربران از بيشتري تعداد توجه روز به روز اجتماعی هايشبكه. بود اجتماعی

 ودخ كاربران مخصوص اجتماعی هايشبكه ايجاد به اقدام نيز نهادها و هاشركت از بسياري و كردند

 توانستندمی جهان سراسر از كاربران كه شد تشكيل بزرگی اجتماعی هايشبكه ميان اين در. ردندك

 يك از هاآن از برخی كاربران آمار كه جايی تا. بپردازند فعاليت به و شوند عضو آن در رايگان صورت به

.است جوامع بر آنها تأثير دهندهنشان اين و گذشت نيز ميليارد  

 در. دزدن محتوا توليد به دست نيز كاربرها خود و شد تحول دچار مخاطب مفهوم هاشبكه اين رواج با 

.نبود كنندهمصرف فقط كاربر واقع  
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 ايهرسان هايشبكه نفوذ زيرا شد ترروشن هارسانه محدود تأثير يا استحكام نظريه نقش بعد به اين از 

. گرفت قرار الشعاعتحت حدودي تا مستقل هايحركت وجود با خاص،  

 دست اجتماعی هايشبكه در دارند، وجود ايران در كه جرياناتی جمله از مختلف اعتقادي هايجريان

 اندهشد ايجاد مخاطب هزار هاده با اعتقادي مختلف صفحات. اندزده متنوعی فرهنگی هايفعاليت به

 اب،حج مانند اجتماعی موضوعات شيعيان، و مسلمانان اعتقادات جمله از مختلفی موضوعات به كه

 اشخاص و ايران اسلامی جمهوري از حمايت اجتماعی، هايشبكه در اخلاقی و سالم حضور فرهنگ

 عوامل تأثير تحت كه پردازندمی موضوعات ساير و رايج، هايشبهه به پاسخگويی حكومت، مهم

استشده پذيرفته افراد براي اعتقاد عنوان به مختلف . 

 هتج در كه گيردمی شكل هاشبكه اين در كه است مختلفی هايموج و هاكمپين ديگر، نكته همچنين

 كشف درباره كه «اندآورده پيامی» همچون موفقی كمپين ايران در. است پيشين اعتقادات تقويت

 از يبسيار ها،انتخابات در همچنين. است پديده اين براي خوبی مثال بود مقدس دفاع غواص شهداي

 هاآن انتخاب به افكار رهبران تأثير تحت كه پردازندمی خود نظر مورد نامزدهاي از ايتحم به افراد

اندرسيده  
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 فصل دوازدهم

 پيدايش و روند مطالعات مخاطب پژوهی

 نخستين فرستنده تلويزيونی ايران ) تلويزيون ايران(

 آغاز به كار كردن تلويزيون ملی ايرا  1345آبان هشت سال بعد 1337مهرماه  11جمعه  17ساعت 

 باز  ميگردد 1344مخاطب تلويزيون به سال اولين تاريخ پژوهش درباره 

 داشتن مخاطب شرط بقا يك سازمان رسانه ايست  وضعيت كنونی مخاطب شناسی تلويزيون

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

 نندگان  پارامترهاي اصلی می باشدان و گرااطلاع از استقبال و عدم استقبال مخاطبان براي مدير

 دسته بندي مخاطبان تلويزيونی

 (مخاطبان خاص1

 (كودكان و نوجوان1-1

 (بانوان1-2
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 ز(مخاطب بر حسب نيا2

 (كودكان و نوجوانان1-1

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

 مطالعه كم و تماشاي تلويزيون زياد

 باعث كاهش تماشاي كودكان می شودتحصيلات بالاي والدين  

 والدين  باعث ميشود تاثير پذيري و تماشاي تلويزيون شودرفاه اقتصادي بيشتر 

 چون : وسايل ديگري براي پر كردن اوقات فراغت خود دارند 

 هر چه سطح اجتماعی و فرهنگ پايين تر باشه

 صرف تماشاي تلوزيون می شودوقت بيشتري 

 هدف :تلاش براي كشف جهان اطراف دارند

 خيال پردازي و رويا پردازي

 در نتيجه بيشتر از بزرگ تر ها آسيب پذيرترند

 



{2140پاییز}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 105 of 123 
 

 

 مهمترين دلايل كودكان و نوجوانان از تماشاي تلويزيون

 (از روي عادت يا براي پر كردن وقت

 (براي يادگيري 2

 (همراهی با خانواده3

 (براي گريز از مشكلات4

 وان(بان1-2

 بانوان نسبت به آقايان بيشتر تلويزيون تماشا می كنند

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

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

 شدنداز منزل تمايل به شغل خارج امروزه بانوان 
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 (مخاطب بر حسب نياز2

(نياز 4(نياز مخاطب به اطلاع رسانی و آموزش3(نياز مخاطب به كيفيت2(نياز مخاطب به تنوع1

 مخاطب به يكپارچگی فرهنگی

 

 «هاي انسانینظريه انگيزه»آبراهام مازلو 
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 فصل سيزدهم:

 مخاطبان فرهنگی–ويژگی هاي اجتماعی 

 ه هاي اجتماعی مختلفی شكل گرفته است.جامعه ي ايرانی از اقشار و گرو

 و هر كدام داراي ويژگی هاي خاص خود می باشند  

 اين گروه ها و  ويژگی هايشان  اينگونه خواهد بود :

 (ويژگی هاي جمعيتی1

 جدول ذيل روند تحول جمعيتی ايران را به تصوير كشيده است

 شان می دهداين جدول نحو توزيع سكونت و نرخ سواد را در بستر زمان ن

ــت       ــه جمعي ــدريج ب ــويمبه ت ــی ش ــر م ــك ت ــال نزدي ــان ح ــه زم ــه ب ــر چ ــد ه ــی ده ــان م  نش

 شهر نشينی افزوده و نرخ سواد عمومی تحول  صعودي داشته است
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 سال به بالاداراي سواد نيز به شكل زير می باشد 6نحوه توزيع جمعيت  1385سرشماري 

 

 

 (نگرش اقتصادي2

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

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

تحقيق حاضر بيان گر كاسته شدن ميزان به پيگيري مسائل سياسی به ويژه در نسل جوان  •

 است

 

 

 عناصر هويت ملی در ايران

 ملی :مشتركاتی چون : سرزمين ،زبان ، سنت ها و ادبيات ملی و .. (ارزش هاي1 •
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(ارزش هاي دينی :مشتركات دينی كه در ايران نسبت به دين اسلام وجود دارد شامل :قران و 2 •

 سنت هاي دينی

 (ارزش هاي جامعه اي:اصول و قواعد اجتماعی كه جهت استحكام جامعه بايد رعايت شود3 •

يه حقوق و قواعد انسانی كه فارغ از محدوديت هاي اجتماعی و ( ارزش هاي انسانی :كل4 •

 جغرافيايی، جهت بقاي بشريت بايد رعات شود

 (نگرش دينی4

 

 تحقيق ها نمايش می دهد كه ايران در دينداري رتبه ي بالاي گرفته است 

 در اعمال فردي ) نماز و روزه و..(رتبه خوبی دارد 
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 : نماز جمعه و جماعت و ...( افت شديد داشته استواي اعمال جمعی )مناسك مذهبی چون 

 

 (نگرش نسبت به هنجارهاي اخلاقی5

و نگرش مردم نسبت به فضاي  افراد احساس می كنند كه در فضاي عمومی عدالت چندانی وجود ندارد

 و اين نگرش كما و بيش افزايش يافته است  اخلاقی جامعه منفی است
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 (تقسيم كار جنسيتی6

 ن در بيرون منزل ، يكی از مهمترين ويژگی هاي جامعه كنونی استكار بانوا

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

 و كلا تصوير متفاوت در جامعه يافتند  و آمار  بالا تر نسبت به آقايان قبولی در آزمون هاي كنكور
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 ی هاي ذكر شده ، برنامه ريزي نمايندگردانندگان رسانه ها بايد با توجه به ويژگ

(جامعه ما به لحاظ ساختاري با تنوعات متعددي مواجه است و علاوه بر آن در چند دهه اخير ، 1

 جنگ تحميلی باعث تغييرات خاصی شده استانقلاب اسلامی و 

 (توصيف ويژگی هاي جمعيتی نشان می دهد كه :2

 درصد جمعيت كشور  70نزديك 

 و گسترده ترين شبكه مخاطب رسانه را تشكيل می دهند ساكن شهر هستند

 سير صعودي نرخ سواد عمومی

اين به معناي بی توجهی به روستاييان و كم سواد ها نيست و گردانندگان  رسانه ها بايد اهميت 

 لازم را بدهند 

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

سانه بايد خاستگاه اكثر مخاطبان كنونی تلويزيون ، كه ، اقشار متوسط و پايين جامعه هستند، در ر

 توجه شود

( كاهش علاقه به پيگيري مسائل سياسی به ويژه نزد جوانان و كاهش اعتماد به نهادهاي سياسی 4

 كشور مساله مهمی است و بايد در برنامه ريزي تلويزيون لحاظ شود
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و ميزان علاقه به كشور در بين اقشارو گروه هاي مختلف اجتماعی و قومی احساس غرور ملی 

 بسيار پر رنگ است

برنامه ريزان رسانه بايد به ارزش هاي عام اجتماعی و مشتركات فرهنگی و دينی توجه ويژ هاي 

مناسك عبادي فردي رتبه خوبی دارد ولی جمعی رو به افول است رسانه بايد تبليغات .كنند

 ر اين زمينه داشته باشدبيشتري د

 نگرش منفی به فضاي اخلاقی جامعه

)  مثبت اخلاقی هاي هنجار بايد ها رسانه و...(  و تظاهر – چاپلوسی و تملق – تقلب –) دورويی 

 دهند  نمايش بيشتر را...(  و امانتداري – انصاف– صداقت

 حضور گسترده بانوان در عرصه جامعه

 يش دهدرسانه بايد اين واقعيت را نما

 در كل :

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

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

اسند تا پس تلويزيون و ساير رسانه ها بايد مخاطب خود را  كامل بشنفرهنگ اسلامی قرار  گيرد .

 بتوانند رسالت خود را به خوبی ايفا كنند 



{2140پاییز}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 116 of 123 
 

 زنگ خطر براي تلويزيون به صدا درآمده است

كاهش مخاطبان تلويزيون به سبك سنتی )به معنی انتشار يكسويه اطلاعات از مبدا به مقصد( در 

 كند.زمان حاضر چالش بزرگی را تجربه می

تواند رويه خود را همسو با فضاي مجازي كند بازنده دهند اگر تلويزيون نهاي كنونی نشان میواقعيت 

 اين چالش خواهد بود. 

هاي بين المللی نيز به هاي مختلف ممكن است مناسبتزنيم لا به لاي مناسبتتقويم را كه ورق می

هايی نظير  روز جهانی مبارزه با خشونت عليه زنان، روز جهانی ايدز و يا  روز مناسبت چشممان بخورد،

 نی تئاترجها

كشورمان وجود نداشته باشند اما  . در اين بين روزهاي جهانی نيز وجود دارند كه شايد در تقويم

 نوامبر، روز جهانی تلويزيون است 21اي هستند براي نگاه به آينده. يكی از اين روزها بهانه

بيان و همچنين  به دليل اهميت اين رسانه بر دموكراسی، آزادي 1996سازمان ملل در نوامبر سال 

 نوامبر را روز جهانی تلويزيون ناميد 21كمك به آموزش عمومی رسماً 

اي تلويزيون تنها يك وسيله . اتفاقی كه هنوز مخالفان زيادي دارد، چرا كه به عقيده برخی  عده

اطلاع رسانی است و وقتی روزهايی مانند روز جهانی آزادي مطبوعات؛ روز جهانی مخابرات و يا 

 تر كنيم!جهانی توسعه اطلاعات وجود دارد بهتر است نقش رسانه ها را در همه ابعاد پررنگروز 
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 حقيقت اين است كه نگاه اين افراد چندان هم دور از واقعيت نيست. 

گذرد و هنوز اين جعبه تصاوير متحرک نتوانسته سال می 100از اختراع تلويزيون بيش از 

 ادات مربوط به خود را بوجود بياورد.اي از باورها، قوانين و عمجموعه

شايد با كمی احتياط بگوييم تلويزيون با وجود فراگيري هنوز نتوانسته فرهنگی براي خود داشته  

 باشد.

 براي درک بهتر اين موضوع تلويزيون را با سينما مقايسه كنيد. 

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

نشينند و به يك پرده عريض كه فيلم رويش اي روي صندلی هايی در يك سالن تاريك میعده

 شوند.شود، خيره مینمايش داده می

براي درک بهتر فرهنگ مخاطبان تلويزيون در آينده مخاطبان تلويزيون كافی است به نوجوانان و  

بينند و با تلويزيون موسيقی ا تلفن هوشمندشان فيلم میرفتار آنها نگاهی دقيق بيندازيم. آنها ب

 كنند!گوش می

اما چيزي كه در مورد تلويزيون اتفاق افتاده مجموعه اي از عادات ناپايدار بوده كه البته رابطه 

 مستقيمی با پيشرفت تكنولوژي دارد.
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ها درون ن تلويزيونسال گذشته( در كشور خودما 50اي نه چندان دور )كمتر از مثلاً در گذشته 

 شد تا يك رسانه. اي تجملی محسوب میاي بود كه بيشتر وسيلهجعبه

حتی محتواي آن نيز براي مخاطبان چندان اهميتی نداشت و همين كه تصاويري متحرک از پشت  

 آمد جاي شگفتی و سرگرم كنندگی داشت.يك شيشه به نمايش درمی

لويزيون از لامپی به پلاسما و ال سی دي و ال اي دي و ... اما امروز پس از تكامل چندين نسل از ت

ها كه خاص مديومی در ابعاد تلويزيون است همه چيز اي از برنامههمچنين بوجود آمدن گونه

 دگرگون شده است. 

هاي اجتماعی و مجازي بوجود آمدند كه ادامه حيات تلويزيون را با شيوه رقيبان جدي مانند شبكه

 جدي به مخاطره انداختند. امروز به صورت

هايی بدون مرز باشند كه تنها با اتصال به توانند تلويزيونهاي هوشمند هم امروز میحتی تلفن 

 سازند.اينترنت مخاطبشان را در دريايی از محتواهاي بصري مختلف غوطه ور می
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 ناديده گرفتن ژانرهاي تلويزيونی مهم در رسانه ملی

اي نزديك فرهنگ اينترنت، رفتار مخاطبان را در قبال ه تا در آيندههمين موضوع سبب شده ك

 هايی مثل تلويزيون شكل دهد.دستگاه

هاي بزرگ پرچم دار تكنولوژي مانند اپل يا آمازون در حال توسعه در حقيقت از يك سو كمپانی 

چندي ديگر اين هاي تلويزيونی هستند و بعيد نيست تا هاي محتوا ساز خود در قالب مجموعهگروه

ها مشاهده كرد و از سوي ديگر گسترش توليدات را تنها بتوان در محصولات اين ابر كمپانی

كه بستر تلويزيون تعاملی را فراهم كرده است، فرهنگی جديدي براي مخاطبان « هاويتیپیآي»

 كند.ايجاد می

ه باعث صرفه جويی بزرگی در با تقاضاي مخاطب هماهنگ است ك در اين فرهنگ عرضه محتوا كاملاً

 هزينه و زمان خواهد شد.

 از طرفی اين پايان كار تلويزيون سنتی به معناي پخش يكطرفه و انتشار يكسويه اطلاعات است. 

موضوعی كه از  هاي جديد شاهد همگرايی كامل مخاطب با دنياي وب خواهيم بود،در تلويزيون 

گيرد. حتی همين امروز هم ديگر تلويزيون و اينترنت می وابستگی دنياي امروز به اينترنت سرچشمه

هاي نسل جديد عطش زيادي براي اتصال به اينترنت دارند. دو ماهيت جدا از هم نيستند و تلويزيون

براي درک بهتر فرهنگ مخاطبان تلويزيون در آينده مخاطبان تلويزيون كافی است به نوجوانان و 

 م. رفتار آنها نگاهی دقيق بيندازي



{2140پاییز}مخاطب شناسی } به نام تعالی{           ید خوشنویس       ناه     

Page 120 of 123 
 

 كنند!بينند و با تلويزيون موسيقی گوش میآنها با تلفن هوشمندشان فيلم می

 يگانه شدن تلويزيون و اينترنت به چه معناست؟

مهمترين پيامد يگانه شدن تلويزيون و اينترنت اين است كه تلويزيون به يك ارتباط دهنده تبديل 

 افتد از دست خواهد داد.كه امروز اتفاق میشود و ديگر نقش هدايتی توسط محتوا را مانند آنچه می

 با اين اتفاق همچنين شاهد نسل جديد از مخاطبان هستيم. 

هاي سنتی براي نسل تلويزيون با نسل اينترنت كاربران كاملاً متفاوتی دارد نسل مخاطبان تلويزيون

 قطع ارتباط فقط كافيست آن را خاموش كنند.

خواهند با ديد هرگز دوست ندارند از اينترنت جدا شوند چرا كه میهاي جاما نسل مخاطبان تلويزيون 

 ديگران ارتباط برقرار كنند.

 شود:با اين وصف سوال مهم ديگري مطرح می 

 هاي آينده باشند؟توانند تلويزيونهاي اجتماعی میآيا شبكه

تن حق پخش هاي اجتماعی براي تبديل شدن به تلويزيون در گذشته نداشبزرگترين چالش شبكه

 آورد.محتوا بود چيزي كه امروز به سرعت دارد آن را به دست می
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توانيم نتيجه اگر اين موضوع را با فراهم كردن  فرصت نمايش مخاطبان به ديگران اضافه كنيم می 

 هاي جديد خواهند بود. هاي اجتماعی رسانهبگيريم كه شبكه

 ها در ارتباطند.هاي سنتی مرتبط باشند با اين شبكهامروز مخاطبان نسل جديد بيش از آنكه با رسانه

براي درک بهتر فرض كنيد شبكه فراگيري مانند تلگرام تلويزيون داشته باشد ) با توجه به اينكه  

 گيرد و هنوز يك پيام رسان است(.هاي اجتماعی قرار نمیتلگرام در گروه شبكه

هاي براي ساخت محتواي تلويزيون آن از رسانهممكن است در اين وضعيت بسياري از فعالان رسانه 

 سنتی خود جدا شوند چرا كه در آنجا موقعيت بهتري براي ديده شدن دارند.

اند نه اينكه فقط شبكه هاي اجتماعی بر خلاف تلويزيون، براي هر لحظه از زندگی طراحی شده 

كنند كه راي مخاطب فراهم میمخاطب پشت كامپيوتر يا مقابل تلويزيون باشد. اين شبكه ها فرصتی ب

 علايقش را دنبال كند و عضو گروه يا كانالی باشد كه اعضاي آن سليقه نزديكی به او داشته باشند.

هاي براي مخاطب بسيار لذت بخش خواهد بود كه در گروهی با علاقه يكسان به تماشاي برنامه 

با كشش تقاضاي اينترنت تركيب تلويزيونی بنشيند. در اين فضا است كه فشار عرضه تلويزيون 

 شوند.می
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 آينده رسانه ملی بعد از تغيير نسل مخاطبان چگونه خواهد بود؟

پاسخ به اين سوال بسيار سخت است چرا كه فاكتورهاي گوناگونی در شكل گيري اين آينده براي 

 چنين سازمان عريض و طويلی دخيل هستند.

قاي خود، احتياج به سرمايه گذاري بسيار زياد در فضاي اما روشن است كه صدا و سيما نيز براي ب 

 مجازي دارد.

اي است كه مقام معظم رهبري در چند سال اخير همواره توجه ويژه به اينترنت و فضاي مجازي مسئله 

روي آن تاكيد داشتند از احكام ايشان خطاب به شوراي عالی فضاي مجازي تا حتی حكم انتصاب 

 رئيس صدا و سيما.

عسكري به سمت رياست صدا چنانكه در بخشی از حكم مقام رهبري براي  انتصاب عبدالعلی علیهم 

ريزي، رعايت راهبردهاي كلان، جذب و حفظ و كنم به برنامهمؤكداً سفارش می»و سيما  آمده است: 

ل توكل تربيت نيروهاي انقلابی و كارآمد و حضور مؤثر در فضاي مجازي اهتمام بورزيد و به خداي متعا

البته رياست صدا و سيما عضو حقوقی شوراي عالی فضاي مجازي نيز هست كه اين « و اعتماد كنيد.

 امر نشان از اهميت اين سازمان در اثر گذاري دنياي مجازي دارد.

هاي تلويزيونی در شبكه پيام رسانی مثل تلگرام حضور موثر در فضاي مجازي قطعاً به اينكه برنامه

 شود. د كانال كنند محدود نمیاقدام به ايجا
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صدا و سيما براي اينكه فرصت تنفس در آينده را داشته باشد بايد قدرت ابداع در حوزه فضاي مجازي 

توانيد خود را به اولين ها را داشته باشد، چرا كه در اين فضا اگر اولين نباشيد بسيار بسيار سخت می

 برسانيد.

هاي ديگر هنوز يريد، با وجود مسائلی مانند فيلترينگ و محدوديتهاي اجتماعی را نظر بگمثلاً شبكه 

فيس بوک انتخاب اول بسياري از مخاطبان است، شبكه اجتماعی كه با تملك اينستاگرام عرصه را 

 براي ديگر رقيبان بسيار تنگ كرده است.

فرصت هاي اينترنت  هايی كه رسانه ملی بتواند با اين چالش مقابله كند استفاده ازشايد يكی از راه

هايی كند تا بتوانند محتواملی باشد، اينترنتی كه بستري رايگان و پر سرعت براي مخاطبان ايجاد می

 بينند دريافت كنند. با كيفيت بالاتر از آنچه در تلويزيون می

اما اينكه اين سازمان قدرتمند تنها و تنها بخواهد از فرصت فيلترينگ براي ترغيب مخاطب به 

اش سود ببرد و در اين زمينه هيچ چيز جديدي به مخاطبش ارائه ندهد، تنها ستفاده از شبكه مجازيا

در كوتاه مدت ممكن است موفق شود ولی در بلند مدت و با توجه به پيشرفت تصاعدي تكنولوژي 

                                                                                          ماند!قطعاً از غافله عقب می

 )موفق باشيد(


