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مخاطب شناسى

واحد تهران غرب - 1404

مدرس: دکتر عبدى خان

جزوه درسى 



بھ نام خدا
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اهمیت، ضرورت و جایگاه مخاطب شناسی

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

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

.شد خواهد تبليغی فراگرد قطعی

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

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

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

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

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

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

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

.ميشود

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

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

 دانند. 

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

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

 بازيابند .

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

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

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

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

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

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

 و تاثيرگذاری مناسب را روی او بگذارد. 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

رسانه اي را تفسیر می کند. در همین راستا یکی از معروفترین نظریه هاي ارتباطات در رابطه با مخاطب نظریه 

»استفاده و رضایتمندي« است.  

این نظریه ضمن فعال انگاشتن مخاطب، بر نیازها و انگیزه هاي وي در استفاده از رسانه ها تأکید می کند و بر آن 

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

ببینند و بشنوند، انتخاب می کنند.  

پرسش اساسی نظریه ي استفاده و رضایتمندي این است که چرا مردم از رسانه ها استفاده می کنند و آن ها را براي 

چه منظوري به کار می گیرند؟  

پاسخی که به اجمال داده می شود این است که مردم براي کسب راهنمایی، آرامش، سازگاري، اطلاعات و شکل 

گیري هویت شخصی، از رسانه ها استفاده می کنند  

در واقع مخاطبان بر اساس نیازها و انگیزه هایشان یک پیام رسانه اي را انتخاب می کنند. 

باید توجه داشته باشیم که وقتی یک رسانه براي ما »محبوب« می شود یعنی ما به »مخاطب خاص« آن رسانه تبدیل 

شده ایم. این یعنی با وجود تمام نیازها، انگیزه ها، علایق، سلایق و پیچیدگی هاي ما به عنوان مخاطب؛ کسی وقت 

گذاشته، روي ما هدفگیري کرده و توانسته به هدف بزند… پس در مواجهه با رسانه ها بایست حواسمان باشد که اگر 

پیامی ما را جذب کرده است یعنی کسی ما را با دقت هدف گرفته است  

از مخاطب تعاریف متعددي شده است ؛ که ما با توجه به وظایف و رسالت خود ، تعریف خاصی از مخاطب داشته 

باشیم که ذیلاً به آن اشاره می شود  :  مخاطب کسی است که داوطلبانه به محتوي یا رسانه معینی روي می آورد  

همه افراد جامعه به نوعی به عنوان مخاطبین در نظر گرفته می شوند چرا که به اشکال مختلف در برابر محتواي 

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

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

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

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

 مخاطبين رسانه ای قرار می گيريم؛

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

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

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

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

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

 گوش کنيم .کامپيوتر هستيم، به راديوهم   مشغول کار با

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

 است:

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

دليل توليد فيلمی که هيچ بيننده ای ندارد چيست؟

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

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

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

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

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

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

 بينند.

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

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

 :مخاطب سرسخت 

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

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

 مخاطب منفعل -۲مخاطب فعال  -۱

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

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

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

دست انهاست

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

کسی است که می داند، می خواهد و می تواند که به شكل مناسب و ميزان « مخاطب فعال»مشارکت می دهد . 
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متناسب از رسانه ها بهره برداري کند، در حالی که »مخاطب منفعل« بی برنامه، بی قاعده و بیش از حد، همیشه و 

ناظر است، او امیر رسانه ها نیست بلکه اسیر دست آنهاست.  همه جا حاضر و 

برخی از ویژگی هایی که براي مخاطبان فعال شمرده اند عبارت است از: 

از رسانه ها استفاده کند.  1.گزینشگري: مخاطب فعال می تواند با برنامه ریزي قبلی و با گزینشگريِ لحظه اي 

مخاطب فعال براي رفع نیازها و رسیدن به منافع مشخصش از رسانه استفاده میکند  2. نفع گرایی: 

3. انتخاب گري و هدفمندي: مخاطب فعال کسی است که آگاهانه و با انگیزه مشخص محتواي مطلوب خود را از میان 

رسانه ها انتخاب می کند. 

مخاطب فعال کسی است که می تواند میزان درگیري خود با رسانه ها را مدیریت کند.  4. درگیري و مشارکت: 

5. مقاومت در برابر تاثیر: مخاطب فعال به سادگی از رسانه ها تاثیر نمی پذیرد و در مقابل هر پیامی آغوش خود را باز 

نمی کند.

با ظهور رسانه هاي نوین، مخاطبین نوین هم تولید شده اند، مخاطبینی که در بسیاري از مواقع در   شبکه هاي 

اجتماعی عملا خودشان تولیدکنندگان پیام هستند، اینجاست که براي درك بیشتر مفهوم مخاطب و نحوه مواجهه 

فعالانه مخاطب با رسانه ها بایست تعاریف خودمان نسبت به مخاطب را به روز رسانی کنیم. 
«حقوق مخاطب»

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

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

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

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

: اينگونه نام برد

 حق دسترسی به اطلاعات )حق انتخاب(*

 توهين و افترا منع و اشخاص حرمت حفظ حق*

 نگاری هرزه منع و عمومی اخلاق و عفت حفظ*

 خشونت از پرهيز و روانی بهداشت رعايت*

 (کودکان مثل) پذيرتر آسيب اطبانمخ حقوق رعايت*

 رايت کپی حق*

 مقدسات و دينی عقايد به احترام حق*

 تصحيح و پاسخگويی حق*

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

 قانون از مساوی مندی بهره حق*

 اه رسانه در انصاف رعايت*

 چرا مردم مخاطب رسانه ها می شوند

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

کنند .

تفريح و سرگرمی و شادی های عاطفی  -1

نيازهای اطلاعاتی و شناختی   -2

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

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

،

.

.

.

دسته بندي مخاطبان

دسته بندي مخاطبان بر مبناي ویژگی هاي جمعیت شناسی )1

سن ، جنس  ، شغل ، اندازه خانواده ، موقعیت فرد در چرخه حیات خانوادگی ، درآمد ، آموزش ، موقعیت جغرافیایی  

مذهب ، نژاد و ملیت ویژگی هاي جمعیت شناسی مخاطب را در بر می گیرد . فرستنده در طراحی پیام با هدف معین 

باید به این ویژگی ها توجه داشته باشد . به عنوان مثال ، تحقیقات نشان داده است که زنان مضطرب با دیدن 

مسابقات و نمایش هاي متنوع به آرامش  می رسند ، حال آنکه مردان مضطرب با دیدن برنامه هاي خشن و پربرخورد 

ارضاء می شوند  

مخاطبان براساس نگرش ها  2(دسته بندي 

وقتی پیام براي گروه موافق و مخالف فرستاده می شود ، نمی تواند یکسان باشد .  همیشه پیامی که براي مخالفان 

یک تفکر ارسال می شود باید قادر باشد به » چرایی « پاسخ دهد ، حال آنکه پیام موافقان فقط باید توضیحاتی 

درخصوص اهداف و برنامه ها باشد   

معمولاً در جریان انتخابات ، برخورد با موضوعات اجتماعی ، معرفی کالا یا خدمات ، و اعلام عملکرد یک دستگاه یا 

سازمان ، سه گروه حامیان ،  مخالفان و بی طرفان از هم تفکیک می شوند که محتوي ، رسانه و ویژگی  پیام براي هر 

یک از این گروه ها باید متفاوت باشد . اصولاً هزینه پیام رسانی براي موافقان به نسبت مخالفان بسیار پایین است  
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 پذيرش دسته بندی مخاطبان بر مبنای مراحل  فراگرد (3

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

آگاهی ، اقناع ، تصميم ، اجرا و تثبيت .

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

 . فرق کند يا تثبيت که کاملاً با مرحله ی اجراشود 

 درآمدی منابع براساس مخاطبان بندی دسته (4

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

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

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

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

 ها رسانه از استفاده براساس مخاطبان بندی ( دسته5

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

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

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

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

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

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

 از هم قابل تمايز است :

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

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

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

 با ويژگی آنان تهيه و ارسال کرد .

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

 . ارتباطی قرار گرفته اند

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

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

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

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

کند.
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روش هاي مخاطب شناسی
1( روش مشاهدة طبیعی

در این روش، سرگروه با مشاهدة رفتار و پاسخهاي فراگیر، دورنمایی از شخصیت مخاطب را کشف میکند.البته 

تفسیر دیده ها و مشاهدات نباید با دخالت سلیقههاي شخصی صورت بپذیرد. با این روش میتوان برخی از 

قلمروهاي مخاطب شناسی را کشف کرد، مانند؛ قلمرو مسایل زیستی، عاطفی، روانی و قلمرو تفاوتهاي فردي. وقتی 

سرگروه یا مربی مسألهاي را در حلقه تربیتی طرح میکند، از راه مشاهدة طبیعی، نحوة مواجهه متربیان را در برابر 

مسئله مطرح شده  در مییابد، مثلاً: یکی از طرح این مسئله مضطرب و پریشان و دیگري خرسند و خشنود 

میگردد، از این راه میتوان پی برد که متربیان چه تفاوتهایی با یکدیگر دارند. 

در انجام روش مشاهدة طبیعی، رعایت چند نکته لازم است: 

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

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

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

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

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

 دهد.رفتارتصنعی از خود بروز نمی



13 

،

:

 

دیگران  2( روش پرسش از 

در این روش، براي ارزیابی ابعاد مختلف شخصیتی مخاطبان، از دوستان، هم کلاسیها، معلمان، هم کاران و سرگروه 

یا مربیان قبلی خواسته میشود بر اساس مشاهداتی که از رفتار شخص مورد نظر دارند، به سئوالاتی پاسخ دهند یا 

در مورد ویژگیهایی مانند اجتماعی بودن، اعتماد به نفس، سازگاري اجتماعی، ثبات شخصیتی، شکیبایی و غیره 

قضاوت نمایند.در صورتی که پرسش شوندگان اهلیت اولیه را در خصوص سؤال مطرح شده داشته باشند  

قضاوتهاي حاصل از این ارزیابی میتواند تا حد زیادي قابل اعتماد باشد.

دیگران، باید به این نکتهها توجه کرد:  در روش پرسش از 

پرسش شوندگان باید از نزدیک با شخص مورد نظر و روحیات وي آشنا باشند.  )1

2(دوستانی که به دلایلی، نسبت به شخص مورد نظر کینه یا خاطره تلخی دارند، نباید در این ارزیابی شرکت نمایند. 

تأیید باشد.  3( قبل از هر چیز، باید، صلاحیت، درست رفتاري، بی غرضی و صداقت پرسش شوندگان مورد 

3( روش مصاحبه یا گفتگو 

مصاحبۀ جامع، و گفت و شنود رسمی و غیر رسمی با طرح سئوالات از پیش تعیین شده، یا مطرح ساختن سئوالهاي 

آزاد ، میتواند در معرفی بخشی از جنبههاي شخصیت تربیتی و اجتماعی فرد مؤثر واقع شود. در زمان گفتگو یا 

مصاحبهها میتوان با تمایلات شخصی و چگونگی بعضی از رفتارهاي اجتماعی فرد آشنا شد. سرگروه یا مربی خبره 

فردي است که بتواند با شروع بحث به نحو مطلوب ، متربیان را به ادامه گفتگو وادار نموده و در لا به لاي مطالب بهره 

برداري روانشناسی ، تربیتی ، انگیزشی و آموزشی خود را انجام دهد. و به صورت غیر مستقیم از علاقه مندي ها و یا 

نظرات تفصیلی متربیان خود آگاه شود. 

در روش مصاحبه و گفتگو نکات زیر قابل توجه است   



14 

گفتگو باید هدفمند باشد و الا نتایج فوق بر آن مترتب نخواهد شد. 

* باید اعتماد مخاطب را جلب کرد و به او فهماند که رعایت امانت در شنیدن مطالب مختلف صورت می گیرد.  1

* سئوالات باید به طور واضح بیان شود ، و جوابها دقیق بررسی شود.  2

3* مربی و سرگروه  باید از توان علمی و حرفهاي و مهارت برقراري ارتباط مؤثر برخوردار باشد. 

* مربی و سرگروه باید بر تعبیر و تفسیر صحیح پاسخهاي دریافتی توانا باشد.  4

4( روش پرسشنامه 

برخی از جنبههاي مختلف شخصیت متربیان با تکمیل پرسش نامه، قابل مطالعه، ارزیابی و سنجش است. جنبههایی 

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

کم رویی و گوشه گیري، استیلاگري و تسلیم پذیري را میتوان با تکمیل پرسش نامه و دریافت پاسخ آن شناخت. 

نکته بسیار مهمی که در این روش وجود دارد این است که باید موضوع سؤالات  ، شاخصه هاي کمی اي باشد که ما را 

به شاخص هاي کیفی می رساند. به بیان بهتر در صورتی این روش موفقیت آمیز خواهد بود که از افراد اطلاعات 

آماري  و عملکرد روزانه شان جمع آوري شود.  

اطلاعاتی که با جمع بندي و تحلیل آنها ما را به شاخصه هاي کیفی می رساند. به عنوان مثال چنانچه بخواهیم از این 

روش براي پی بردن به اهتمام شخص به انجام مسائل شرعی ، استفاده کنیم ، لازم است تا با تبدیل کردن این 

شاخصه کیفی به مؤلفه هاي کمی )مانند: تعداد نمازها یا روزه هاي فوت شده ، پرداخت وجوهات شرعی ، حساسیت 

نسبت به گناه نکردن( و در نهایت با تحلیل اطلاعات  بدست آمده به مطلوب خویش نائل آییم. علت این کار این است 

که اگر خود سؤال ناظر به اهتمام شخص به انجام مسائل شرعی باشد ، معمولاً افراد یا به دلیل جهل مرکب و یا به 

دلایل دیگر پاسخ دقیقی به این سؤال نخواهند داد. 
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ست آوردن چنين پرسشنامه هايی و چگونگی تبديل شاخصه های کيفی به مؤلفه های کمی کاری بس البته به د 

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

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

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

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

سوالات پرسش نامه بايد روشن و قابل درک باشد. -

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

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

 سولات بايد در حد امكان کوتاه باشد. -

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

رسانه ی محلی

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

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

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

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

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



17 

ضرورت و فواید شناخت مخاطب

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

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

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

مطالب را آماده نمايد.

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

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

باشند.

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

:که به برخی از فوايد اشاره می شودگرفت 

الف( ايجاد نگرش های مثبت و پويا در فراگيران؛

ب( تقويت انگيزة تلاش و تحصيل در فراگيران؛ 

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

د( برقراری ارتباط مؤثر با مخاطبان؛ 

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

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

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

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

 مسايل و مشكلات اجتماعی مخاطبان (1

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

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

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

 وضعيت دينی و مذهبی (2

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

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

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

  خدشه ناپذير، اين کار را انجام دهد

 فرهنگ، آداب و رسوم اجتماعی (3

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

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

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

 نينجامد.
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.

 
میزان فهم مخاطبان  4( سطح معلومات و 

پیامبر اسلام)ص( - در حدیث شریفی می فرماید: »کلموا الناس علی قدر عقولهم با مردم به اندازة دانایی و عقلشان 

سخن بگویید.« در جاي می فرماید: »ما پیامبران توصیه شده ایم که به اندازه خود مردم با آنان سخن بگویید و شاعر 

فارسی زبان می گوید: »هر سخن جایی و هر نکته مکانی دارد« و لزوماً یکی از ارکان سخن، سخن گفتن به قدر 

منزلت و به میزان آگاهی و دانایی مخاطب است.  

فردي  5( تفاوت هاي 

مخاطبان در خانواده ها، شرایط و محیط متفاوت پرورش می یابند، تغذیه امکانات رفاهی متفاوتی دارند و از نظر بهرة 

هوشی یکسان نیستند، همۀ این امور تفاوت هاي فردي را دامن می زند. اساساً راز پویایی جامعه انسانی در تفاوت 

هاي ذهنی، شغلی، سلیقه اي و در یک کلمه، در تفاوت هاي فردي نهفته است  

شناخت مخاطب در امور بازاريابی

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 سازمان خودبشنويد.

مشتريان من کيستند؟

چه خصوصيات برجسته و قابل توجهی دارند؟

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

قرار دارند؟و جنسيتی  در چه بازة سنی 

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

قدرت خريد و ريسك پذيری آنها چقدر است؟

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

چگونه از خريد خود احساس رضايت می کنند؟

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

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

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

رويكرد مبتنی بر اثرات رسانه ها 1-1

رويكرد استفاده و رضايتمندی 1-2

رويكرد مطالعات فرهنگی 1-3

حسب ميزان دريافت مخاطب دسته بندی بر (2

(دسته بندی بر حسب ميزان مشارکت3

( دسته بندی بر حسب نقش  مخاطب4

گونه شناسی کانتر 1-4

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

مخاطبان به مثابه گروه های مرجع 2-1-4

مخاطبان به مثابه بازارهای مجزا 3-1-4

اسی وبستر و فالنشن هگون 2-4

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

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

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

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

(تاثير عاطفی که به گرايش ها و احساسات مربوط است2

 (تاثير بر رفتار3

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

 (تاثير قدرتمند رسانه ها1

)نظريه سوزن تزريقی(مخاطب منفعل

(تاثير محدود رسانه ها2

)نظريه هدفمندی(مخاطب فعال

(نظريه تعادل رسانه ها3

نگهداشت گزينشی( –درک  –کاتز =)توجه 

(بازگشت به تاثير قدرتمند رسانه ها4

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

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

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

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

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

.مخاطبين تزريق نمايند و نتيجه سريع بگيرند

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

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

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

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

 .های هيجانی و احساسی است 

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

دو مرحله ای لازارسفلدجريان   - 1 

جريان چند مرحله ای شرام 2- 

نظريه استحكام  - 3

لازارسفلد *دو مرحله ای جريان  *
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الگوي جریان دو مرحلهاي ارتباطی که جایگاه قابل ملاحظهاي براي رابطه میانفردي در شکلگیري افکار عمومی 

قائل است، با دور شدن از دیدگاههاي مستقیم و زیر جلدي اولیه، در خصوص فرایندهاي ارتباطات عمومی که جریان 

یک مرحلهاي به حساب میآمد، به سمت دو مرحلهاي دانستن پخش پیامها در میان گروههاي اجتماعی گام برداشته 

است و تلاش کرده ضمن ابطال نظریه سوزن تزریقی)بر اساس این نگرش، پیامدهنده میتواند گلوله جادویی خود را 

به سوي بیننده یا شنونده شلیک کند(، نفوذ رسانههاي گروهی را به ساختارهاي روابط اجتماعی ربط دهد.  

پژوهشگران این عرصه ضمن تأکید بر وجود رهبران فکري در هر جامعهاي معتقدند، در هر اجتماعی اشخاصی وجود 

دارند که با تماسهاي شخصی و روزمره و انجام بحث، بر نظر و تصمیم اشخاص در مورد تعدادي قضایا اثر میگذارند.  

این افراد به شکل خاصی بیدار، فعال و علاقمند به سیاست هستند و از مصرفکنندگان بزرگ رسانهها به شمار 

میروند. دیگران نیز از خلال تفاسیري که اینان از قضایا دارند، به نظر رسانهها پی میبرند  

این فرایند رهبران افکار را عامل انتقال پیامهاي رسانهها به معاشران یا پیروانشان که به آنها به چشم افراد پر نفوذ 

نگاه میکنند، میداند و نفوذ این رهبران را بیشتر و مؤثرتر از رسانههاي جمعی قلمداد میکند. منطق موجود در 

وراي جریان دو مرحلهاي این است که هر فردي عضو بسیاري از گروهها، اعم از رسمی و غیر رسمی است. از آنجا که 

فرد، در درون این گروهها به کنش و واکنش میپردازد، از آنها اثر میپذیرد و این گروهها، نفوذ بسیاري بر آراء، 

عقاید، گرایشها و نگرشهاي وي دارند. به علاوه در بسیاري موارد، همین افراد به هنگام قرار گرفتن در معرض تأثیر 

رسانهها، در تجربیات گروهی نیز شرکت دارند. نتیجه آنکه در همان حال که تئوري جریان دو مرحلهاي، بر روابط 

میانفردي به عنوان مجراهاي آگاهیسازي تأکید میکند، توجه ما را به این حقیقت جلب میکند که همین روابط 

میتواند به عنوان منابع فشار، جهت تطبیق با شیوه تفکر و عمل گروه کارساز باشد و اساس و بنیاد حمایت اجتماعی 

از فرد را ارائه کند  



25 

 *شرامچند مرحله ای جريان *

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

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

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

 دهندمی

.نظريه استحكام3

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

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

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

 در نظر گرفته می شود.« فعالمخاطب »نظريه 

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

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

عقيده موجود*تقويت 

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

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



26 

ج(تاثیرات متعادل رسانه اي  :

 کاتز معتقد است نه نظریه قدرتمند رسانه اي و نه نظریه محدود رسانه اي بلکه تاثیرات متعادل رسانه اي مدنظر 

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

( مواجهه، توجه، درک و نگهداشت گزينشی  1

ارتباطات ميان فردی ( 2 

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

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

( مواجهه، توجه، درک و نگهداشت گزينشی1

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

رند .داهای جمعی آن را عرضه میکنند که رسانهمی نگاه موضوع
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–
 

مارپیچ سکوت الیزابت نئومان 

عامل دیگري که وارد عمل میشود مارپیچ سکوت است. در خصوص یک موضوع مناقشه برانگیز، افراد درباره توزیع 

افکارعمومی حدسهایی میزنند، آنها سعی میکنند تعیین نمایند آیا در اکثریت قرار دارند یا خیر؟ و سپس سعی 

میکنند تعیین کنند آیا تغییر افکارعمومی در جهت موافق با آنهاست یا خیر. اگر احساس کنند در اقلیت قرار دارند 

تمایل پیدا میکند که درباره موضوع سکوت کنند و اگر هم فکر کنند تغییر افکارعمومی در جهت فاصله گرفتن از 

آنهاست گرایش پیدا میکنند در خصوص موضوع ساکت بمانند 
.

رويكرد استفاده و رضايتمندی1/1

است فعال * مخاطب

است خويش نياز ارضا دنبال به * مخاطب

 نيستند پيام دريافت قربانيان * مخاطب

 دارد آگاهانه * انتخاب

رويكرد مطالعات فرهنگی

:    استوارت هال )بازنمايی(

واقعيت وجود ندارد 

 )صنايع فرهنگی(:    ت آدرنو و هورکهايمرمكتب فرانكفور

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

 جنس

  مذهب

 نژاد

 بازنمايی

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

 دهد. ل و مطلق، جهان را نمايش نمیشكل کام

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 شود .می

 ه برای سازمان يونسكو انجام شدههايی کآندره ميشل با تحليل پژوهش

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

:های مختلف در خانوادهنقش -1

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

خصوصيات شخصيتی: -2

.گير و فعال هستند اما دختران و زنان وابسته و منفعل هستندمردان خلاق، تصميم 



31 

های اجتماعی و سياسی:نقش -3

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

. يا رهبری سياسی در گسترة بزرگتری از اجتماع هستند

نقش حرفه ای: -4

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

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

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

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

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

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

 اسلام هراسی

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 خطرناک جلوه ميدهد

نژاد بازنمايی

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

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

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

 ای در حوزه کنترل اذهانهای رسانهترین شرکتدیسنی، یکی از فعاّلوالت

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

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

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

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

ست. پرستی شده اشيطان
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برخی نمادها

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

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

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

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

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

 ميكی موس .1

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

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

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

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

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

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

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

 تام وجری .2

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

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

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

توان با دغل و حقّه بازی، هميشه کند که میک نهادينه میدارد و از سوی ديگر، به تدريج اين حس را در ذهن کودمی
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.

پیروز شد.  تام و جري علاوه بر آثار خاصّی که بر مخاطبان جهانی داشت، توانست حسّ اعتماد به نفس را در 

مخاطبان یهودي خود ـ که سالها از موش کثیف بودن در رنج بودند ـ نهادینه نماید. موش کثیف صفتی بود با بار 

معنایی ترسو بودن و منزوي که هیچکدام از آنها در موش کوچک والت دیسنی دیده نمیشد  

. لوك خوششانس  3

مجموعه »لوك خوششانس«، داستان گانگستر سفیدپوستی است که هیچ خانه و کاشانهاي ندارد؛ امّا همیشه فرشته 

نجات سرخپوستان بومی است و وجودش باعث میشود که افراد و قبیلههاي گوناگون، هیچگاه وارد جنگ و دعوا 

نشوند.  او به همراه اسب بذلهگو و سگ شوخطبعش، همیشه به دنبال تبهکاران است و در پایان هر بخش، تنها به 

سوي غروب خورشید میرود؛ امّا چرا غروب خورشید؟!! شاید اگر بدانیم غروب خورشید در کتاب مقدّس، نماد 

»سرزمین موعود یهودیان« است، به خوبی پاسخ این پرسش را دریابیم. لوك خوششانس سعی میکند تا به خوبی 

معرّف یهودي خوشبرخورد و مهربانی باشد که به دنبال سرزمین موعود و مادري خود است و در این راه، به رسالت 

خود، یعنی ایجاد امنیت براي دنیا عمل میکند 

4. هاچ زنبور عسل

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

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

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

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

 .کند

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

، «حنا دختری در مزرعه»    ،«دختری به نام نل»اند؛ مانند صهيونيستی هاليوود توليد کردههای سفارش شرکت
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»باخانمان«، »چوبین« و غیره.  همانطور که گفتیم، مادر در فرهنگ یهودي، نماد سرزمین موعود یهودیان است. این 

انیمیشنها هرچند با هدف بیشترین تأثیر بر کودکان یهودي جهان ساخته شده، امّا به دیگر کودکان جهان نیز این 

قوم یهود است. حس را القا میکند که تصاحب دیگر سرزمینها با عنوان برگشتن به سرزمین مادري، حقّ مسلّم 

. شیر شاه  5

شاید کمتر کسی فکرش را بکند مجموعه سه قسمتی »شیر شاه« بر پایه پیامهاي سیاسی شکل گرفته باشد. در شیر 

شاه به خوبی جنگ دو ابر قدرت برتر ـ جنگل ـ و آشتی نسلهاي آینده آنها دیده میشود.  این اثر، نمادي از جنگ 

سرد »آمریکا« و »شوروي« در سالهاي طولانی پس از جنگ دوم جهانی است که سرانجام به آشتی نسلها و 

فروپاشی نظام کمونیسم پایان مییابد؛ امّا یادمان نرود شیر در فرهنگ یهودي، نماد سلطه جهانی صهیونیسم است. 

در »تورات« میخوانیم: ... و بقیّه قوم یعقوب در میان امّتها و قومهاي دیگر مثل شیر در میان جانوران جنگل و 

مانند شیر درنده در میان گلّههاي گوسفند خواهند بود که هنگام عبور، پایمال میکنند و میدرند و کسی نمیتواند 

مانع آنها شود. 

. دامبو فیل پرنده  6

دامبو بچّه فیل زشتی است که ابتدا مورد تمسخر و بیتوجّهی اطرافیان قرار میگیرد؛ امّا سرانجام میتواند با تلاش، 

خود را بالا بکشد )نمادي از قوم یهود که در جوامع مختلف چندان مورد توجّه نبودند(. مادر دامبو عرقچینی شبیه 

به کلاه یهودیان بر سر دارد و به این ترتیب از دیگر فیلها متمایز میشود. گناه او تنها این است که میخواهد از 

فرزندش حمایت کند؛ امّا زندانی میشود. سرانجام، دامبو شایستگی خود را ثابت میکند و در عملیاتی پیروزمندانه، 

همه تحقیرها را پشت سر میگذارد و پرچم سیرك را که البتّه بیشباهت به پرچم اسرائیل هم نیست، به اهتزاز 

درمیآورد. این انیمیشن، اعتماد به نفس و خودباوري را به کودکان یهود هدیه میدهد و به خوبی، مظلومیت 

ساختگی یهود )صهیونیسم( را تداعی میکند  
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7. جوجه اردك زشت 

شخصیّت گوشهگیر و زشت جوجه اردك، شبیه دامبو فیل پرنده است؛ به ویژه اینکه در پایان، همانند او به موفّقیت 

میرسد و تبدیل به یک قوي بسیار زیبا میشود. حرکت این قوي زیبا به سمت خورشید در غروب هم همان نماي 

معروف انیمیشن لوك خوششانس را به یاد میآورد. از این روي، کارتون معروف »جوجه اردك زشت« نیز که در اصل 

براي مخاطب یهودي تولید شده است، ذهن کودکان معصوم امروز را به سوي آرمانهاي صهیونیسم سوق داده و آنها 

را براي پذیرش تفكّرات یهود در فردا آماده میسازد  

8. گالیور 

در همان نگاه نخست به انیمیشن معروف »گالیور«، با یک سفیدپوست بلند بالا با مدل موها و لباس انگلیسی، 

آمریکایی مواجه میشویم که از طریق دریاها به سرزمین عجیب کوتولهها )نماد مشرق زمین( پا نهاده و به آنها در 

که این  مبارزه علیه دشمنانشان کمک میکند. به این ترتیب، این موضوع در ذهن کودك شکل میگیرد 

»انگلوساکسونها« هستند که باید منجیّ همیشگی آنها باشند . در پاسخ باید گفت اگر سرزمین کوتوله ها نماد 

مشرق زمین است ... پس سرزمین آدم بزرگ ها نماد کجاست ؟؟ غرب و یا فراماسونري و یا حکومت پادشاهی 

انگلیس؟؟؟ که میتوانیم مورد آخر را بیشتر نزدیک ببینیم... 

. پرنس مصر  9

هالیوود در عرصه انیمیشنهاي مذهبی نیز به طور جدّي ورود کرده است. این انیمیشن، روایتگر زندگی حضرت 

موسی)ع( است. در این کارتون بسیار پرهزینه به خوبی روایت تحریف شده هالیوود از دین و تمایل آن را به 

»سکولاریسم« میبینیم. در »پرنس مصر« به طرز ماهرانهاي منزلت عصمت و شأن این نبیّ مكرّم الهی تنزلّ مییابد. 

هالیوود، مشابه این انیمیشن، برنامههاي کارتونی دیگري مربوط به زندگی حضرت نوح)ع( و حضرت یوسف)ع( نیز 

تولید کرده است  
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10. شرك 

هرچند شرك انیمیشنی بسیار حرفهاي، جذّاب و دوست داشتنی بود، کودکان در سريهاي دو و سه آن، به طرز 

باورنکردنیاي با مقوله سکس و معاشقههاي طولانی روبهرو شدند. اینگونه تصاویر و صحنهها به تدریج ذهن کودك 

تی رو بهرو میکند. را درگیر موضوعاتی میکند که متناسب با سنّ او نبوده و وي را با بسیاري ناهنجاريهاي شخصیّ

باد 11.سري جدید سند 

در سري جدید انیمیشن سندباد )افسانه هفت دریا( ، دیگر اثري از آن فضاي زیباي شرقی نیست. از علی بابا و 

علاالدین هم خبري نیست . به جاي آن مخاطب با انبوهی از قول و دیو و خشونت و جملات رکیک روبرو میشود و 

سندباد مهربان، تبدیل به کسی شده که با هفتاد ضربه شمشیر خود، یک کشتی بزرگ را تصاحب کرده و دریا را از 

میکند.  خون رنگین 

.اي کیو سان  12

آنچه در مجموعه جذاب انیمیشنی اي کیو سان به خوبی تبلیغ میشود، نقش تفکرات بودایی در پرورش ذهن انسان 

است. کودکان ایرانی ناخود آگاه با دیدن این مجموعه جذب تفکرات بودایی و نیز آداب و سنن و باورهاي آنها 

میشوند که این تنها به دلیل شخصیت جذاب مهربان و دوست داشتنی قهرمان فوق العاده باهوش قصه یعنی اي کیو 

سان است؛ اما چرا بودایی؟! 

.فرار جوجهاي  13

این انیمیشن یکی از آثار جذاب براي کودکان است. سرتاسر فضاي داستان و مزرعه که با سیم خاردار گرفته شده 

یادآور اردوگاههاي کار اجباري آلمان نازي و هلوکاست )یهودي سوزي( کذایی است که سال هاست صهیونیسم در 

راستاي اثبات آن میکوشد.  ناجی مرغ هاي قربانی )نمادي از یهودیان( خروس خلبانی است که آمریکایی بوده و 
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سرانجام با نجات مرغها آنها را به سوي دشتی باصفا )یادآور سرزمین موعود یهودیان ( راهنمایی میکند. این 

انیمیشن، یکی از بارزترین آثار کودکان در عرصه ترویج تفکرات صهیونیسم و ترویج هولوکاست است. 

.مجموعه باربی  14

باربی مجموعه انیمیشن بسیار پر طرفداري است که همراه با عروسک و لوازم جانبی اش سالهاست به عنوان نماد 

ابتذال، برهنگی و مصرف گرایی جهان غرب در اذهان کودکان رخنه کرده و آنها را براي پذیرش نمادهاي مبتذل 

فرهنگ غرب در بزرگسالی آماده می کند. این انیمیشن و عروسکهاي آن با ده ها طرح و مدل در حالی که لبخندي 

ملیح بر لب دارد، به راحتی زمینههاي الگوپذیري از پوشش، آرایش، رنگ مو، تناسب خاص اندام و به نوعی رفتار 

هوس انگیز را براي کودکان و نوجوانان فراهم میسازد.کارشناسان بر این باورند، هجوم نمادهاي باربی در جامعه، 

میتواند اثرات مخربی بر نوجوانان داشته باشد به گونه اي که در اروپا و آمریکا هم اکنون نهادها و موسسات ضد 

باربی تشکیل شده است. آنچه آمد، مروري سریع بر شماري از انیمیشنهاي بسیار معروف بود که متأسفانه بارها از 

رسانه ملی نیز پخش شدهاند و به راحتی، در دسترس کودکان ما نیز قرار میگیرند. 

(فرهنگی صنايع) هورکهايمر و آدرنو

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

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

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

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

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

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

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

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

 است .

 نظريه يورگن هابرماس درمورد گستره همگانی

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 نسبت به ديگران در اين فضا نيست

 ( دسته بندی بر حسب ميزان دريافت مخاطب2

(1968از ديدگاه روژه کلاوس )

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

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

تلويزيون()مخاطب بالفعل(

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

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

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

(پيام ارائه شده1

(پيام قابل دريافت2

(پيام دريافت شده3

(پيام ادراک شده4

 (پيام درونی شده5

(دسته بندی بر حسب ميزان مشارکت3

*مخاطب منفعل

 مخاطب فعال*

( دسته بندی بر حسب نقش  مخاطب4

گونه شناسی کانتر 1-4

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

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

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

مخاطبان به مثابه بازارهای مجزا 3-1-4

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

 را مد نظردارد.

النگونه شناسی وبستر و ف 2-4

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

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

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

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

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

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

.تماشاگران تامين برنامه را می کنند با توجه به انتخاب های
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Medi a Li t eracy سواد رسانهاي چیست 

در یک تعریف بسیار کلی عبارت است از یک نوع درك متکی بر مهارت که براساس آن میتوان انواع رسانهها و انواع 

تولیدات آنها را شناخت و از یکدیگر تفکیک و شناسایی کرد  

اين درک به می آيد :

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

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

 مبنايی بايد استوار باشد

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

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

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

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

واقعبين باشيم.

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

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

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

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

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

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

استتنها راه درست و عاقلانه و عالمانه اين 

 بين باشيم تا توانمند شويمکه واقع

 و فرزند زمان خويش باشيم

 و با قوت )نه ضعف( و

 (خيالیبينی )نه خوشخوش

 ريزیكر برنامهو استحكام )نه ترديد( به ف

 و رشد باشيم تا بتوانيم

 ها بهترين بهره را بردهاز مزايای رسانه

 ها به خيرشان پناه بردهتا از شر رسانه

.ای خودرا بالا ببريمکلام سواد رسانهو در يك
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سواد رسانهاي در فضاي مجازي

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

 مجازی

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

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

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

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

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

.دارد همراه به خود با را بيشتری هایآسيب شرايط اين

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

.دهند

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

 .است آورده وجود به

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

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

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

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

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

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

 .است شهروندان

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

 .گرفت قرار توجه مورد اسپانيا و تاليااي مانند

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

 بود افتاده عقب

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

 دارد، را جنوب و شمال ایکشوره

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

 .هستند اطلاعات منفعل کننده

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

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

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

.بياموزند آموزاندانش به را فيلم

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

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

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

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

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

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

ای : رسانه سواد با مرتبط های نظريه برخی

 آگاهی شكاف نظريه(1

کاشت نظريه(2

مندی رضايت و استفاده نظريه(3

جادويی گلوله نظريه(4

استحكام نظريه(5



47 

نظریه شکاف آگاهی

و اولين - 3     دونوهو - 2تيكنور        – 1

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

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

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

 .ان دارندبه دريافت اطلاعات در کوتاه ترين زم

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

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

.افراد

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

تحصيلات(، درآمد و شغل آموزش )سطح

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

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

 .داجتماعی پايين دريافت می کنن

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

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

 خارجی، شكل دهد؟ 

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

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

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

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

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

 کند.اثبات می

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

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

.مدناهای رايج، میهای رايج و ارزشبينی رايج، نقشجهان

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

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

 کند، دربارة جهان واقعی منجر شودبه درستی منعكس نمیديدگاه تلويزيون، که همواره واقعيت را 
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نظریه هاي نشر نوآوري هاي راجرز :

 

 

 مراحل پذیرش نوآوري از دیدگاه راجرز عبارتند از  

. آگاهی 1

. علاقه 2 

. ارزیابی *تصمیم 3 

 4.  اجرا

پذيرش* تثبيت. 5  

*آگاهی :

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

*علاقه :

 مخاطب به جستجوی اطلاعات بيشتری درباره نوآوری می پردازد .

*ارزيابی :

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

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

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

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

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

. نوآوران1  

. رهبران افكار2  

. اکثريت مقدم3  

موخر. اکثريت 4  

. واپس دارندگان5  

. جان سختان6  

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

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

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

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

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

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

بیشتر خواهد بود پیام هاي شفاهی یا به  ها بیشتر به سوي نفوذمندان باشد به جاي نفوذگیران هدایت شود ، تاثیر ان 

 قولی لفظی از منبعی معتمد و نزدیک نوعا موثر تر از پیام هاي رسانه هاست 

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

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

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

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

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

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

بر انگيختين احساس نياز مردم به تغيير -1

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

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

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

ايجاد ارتباط با مخاطب -2

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

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

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

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

 که انان می نگرند .

ايجاد انگيزه تغيير در مخاطب -4

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

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

 توان به اسانی تغيير ايجاد کرد 

تبديل نگرش به رفتار نگرش -5

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

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

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

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

پايدار ساختن تغيير-6

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

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

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

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

 منوط به استفاده دقيق از رهبران افكار عمومی می باشد . 

 پيدايش و روند مطالعات مخاطب پژوهی

نخستين فرستنده تلويزيونی ايران ) تلويزيون ايران(

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

باز  ميگردد 1344مخاطب تلويزيون به سال اولين تاريخ پژوهش درباره 

وضعيت کنونی مخاطب شناسی تلويزيون

داشتن مخاطب شرط بقا يك سازمان رسانه ايست 

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

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

(مخاطبان خاص

(کودکان و نوجوان1-1

(بانوان1-2

ز(مخاطب بر حسب نيا2

(کودکان و نوجوانان1-1

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

اشای تلويزيون زيادمطالعه کم و تم

باعث کاهش تماشای کودکان می شودتحصيلات بالای والدين  

والدين  باعث ميشود تاثير پذيری و تماشای تلويزيون شودرفاه اقتصادی بيشتر 

چون : وسايل ديگری برای پر کردن اوقات فراغت خود دارند

هر چه سطح اجتماعی و فرهنگ پايين تر باشه

ای تلوزيون می شودصرف تماشوقت بيشتری 

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

در نتيجه بيشتر از بزرگ تر ها آسيب پذيرترند

مهمترين دلايل کودکان و نوجوانان از تماشای تلويزيون

(از روی عادت يا برای پر کردن وقت

(برای يادگيری 2

(همراهی با خانواده3

از مشكلات(برای گريز 4

(بانوان1-2

بانوان نسبت به آقايان بيشتر تلويزيون تماشا می کنند

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

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

 از منزل شدند شغل خارج تمايل به 
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(مخاطب بر حسب نياز2

(نياز مخاطب به تنوع•

 (نياز مخاطب به کيفيت2 •

(نياز مخاطب به اطلاع رسانی و آموزش3 •

 (نياز مخاطب به يكپارچگی فرهنگی4 •

آبراهام مازلو »نظریه انگیزههاي انسانی»
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های اجتماعیدر رسانه« هِرَم مازلو»

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

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

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

شودشناسی ناتوان نيز منتهی میروان

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

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

 دهند. می

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

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

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

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

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

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

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

تای خود نيز، باز خواهد گشخواهد باليد و احتمالا در صورت توان به فعاليت حرفه
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سلسله مراتب انگیزههاي مازلو در رسانههاي اجتماعی جان آنتونیو و 

حال، با ظهور رسانههاي اجتماعی در سالهاي اخیر، برخی همان سلسله نیازها و انگیزههاي انسانی را به شیوهاي نو، 

براي کاربران رسانههاي اجتماعی مترتب دانستهاند؛ جان آنتونیو، استاد بازاریابی و کسب و کار با اقتباس از نظریه 

انگیزههاي انسانی مازلو، و پیوند آن با مفاهیم مترتب بر رسانههاي اجتماعی، شمایی کلی از تحول این نیازها را پس 

از 70 سال، به تصویر کشیده است. 

 او با مقایسه سلسله مراتب انگیزههاي انسانی، دیدگاه خود را در انطباق با آراي مازلو در رسانههاي اجتماعی مطرح 

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

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

زيستی*حضور:* اعلام  (1

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

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

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

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

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

( شبكه های اجتماعی پروفايل محور1

( شبكه های اجتماعی محتوا محور2

( شبكه های اجتماعی چند کاربر3

( شبكه های اجتماعی همراه4

( شبكه های اجتماعی موضوعی5

( شبكه های اجتماعی ميكرو وبلاگ ها6

محور( شبكه های اجتماعی پروفايل 1

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

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

کاربر بر اساس مشارکت در محتوا فعال است

شبكه های اجتماعی چند کاربر( 3

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

 با يكديگر را فراهم می آورند

شبكه های اجتماعی همراه( 4 

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

 اعضای اين شبكه هاست

شبكه های اجتماعی موضوعی( 5

 درباره زمينه های خاص هستند

شبكه های اجتماعی ميكرو وبلاگ( 6

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

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

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

ارتباطات اجتماعی**

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

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

 گذارد.می

:شخصی برندسازی  (4

 عزت نفس/احترام**

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

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

شمارد.در يك گفتمان خاص موضوعی يا محتوايی بر می

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

شوند.گذاری میعلامت

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

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

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

شكوفايی فردی **

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

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

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

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

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

با آرزوى موفقیت ، سربلندى و تندرستى 

@dr_abdikhan




