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 ابستگی و خشنودی ، رویکردی جدید بر نظریه های تاثیر رسانهو

 

 

  1محمد علی اصالتی

 2نسیم مجیدی قهرودی
 

 

 چکیده

 ول کرده ان عمرسانه ها بر اساس نیاز مخاطب می گویدالیهو کاتز در نظریه استفاده و خشنودی 

ضایت ین رند که بیشترا و مخاطبان به دنبال محتواییدر تلاش برای رفع نیاز مخاطب هستند 

ید ای فردی تأکبیش از حد بر فرد و نیازهاما بر اساس نظر منتقدان این نظریه  .را فراهم کند

 "ویکرد  ور رداشته و جایگاه رسانه ها را نادیده گرفته است . پس از آن بال روکیچ و دی فل
به رسانه ها   های متفاوتیبستگیبر اساس آن نظریه افراد وا .ائه کردندرا ار "نظریه وابستگی 

 اماست. اشتر دارند. هرچه وابستگی رسانه ای فرد به پیام بیشتر باشد احتمال تغییر نگرش بی

 ات میانرتباطمطلق انگاشتن نقش رسانه ها و نادیده گرفتن ویژگی های فردی و ااین نظریه با 

ین جهت ه همبفردی، رسانه ها را در انجام تغییرات نگرشی و رفتاری، توانای مطلق می داند. 

ن رو ز ایا نمی توان از نظریه وابستگی مخاطبان نیز  به عنوان رویکردی متعادل یاد کرد.

ته ه داششود که همزمان هم به قدرت واقعی اثرات رسانه بر مخاطب توج ردی ارائه میرویک

 ر گرفتهر نظدباشد و هم اینکه توانایی روابط میان فردی و حق انتخاب رسانه توسط مخاطب را 

ر دو بیان می کند که پذیرش یک رسانه توسط مخاطب د  نظریه وابستگی و خشنودی باشد.

که  انه ای، رسای از وابستگی هایی دارند که فردهمه افراد مجموعه  پذیرد.مرحله صورت می 

ای هنیاز  حال اگر رسانه کند. نزدیکترین معیارها به وابستگی های او را دارد انتخاب می

د ی رسانه کنساس رضایتمندی و خشنودی از محتوامخاطب را براورده کرده و مخاطب اح

 رد بهماند. با این شرایط به دلیل تطبیق وابستگی فهمچنان مخاطب آن رسانه باقی می 

به  خاطبمتفکرات صاحبان رسانه و رضایتمندی او از محتوای رسانه ، اعتماد کامل از سوی 

 داشت. واهدخرسانه به وجود می آید و محتوای آن رسانه اثرات قوی و تاثیر گذاری در مخاطب 
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 فاده ، انتخاب ، تاثیرکلیدی: رسانه ، وابستگی ، خشنودی ،استکلمات 

 بیان مسئله

 زریقی یانظریه ت  زیراتأثیرات شدید رسانه همدو جنگ جهانی که نظریات   میانهای از سال

ه نظریات ک  40جادویی توسط دانشمندان ارتباطات ارائه شد  و سال های بعد از آن تا دهه 

 سازی کمی بر متقاعدر تاثیرات محدود رسانه شکل گرفت، و گفته شد که ارتباط جمعی اث

زان مینه میزدر  ، دانشمندان این حوزه در فکر ارائه رویکردی منطقی تر و متعادل ترافراد دارد

دم انحصار ع تحقیقاتی در زمینه 40تاثیر رسانه بر مخاطب بودند. هرچند که ابتدا  در دهه 

سعی  خشنودی وده ه استفا، اما الیهو کاتز اولین کسی بود که با ارائه نظریرسانه ها انجام گرفت

ین اریه بر ن نظدر ایجاد آشتی میان نظریات پر قدرت و نظریات تاثیرات محدود کرد. کاتز در ای

خاطب از مباور بود که رسانه ها بر اساس نیاز مخاطبان عمل کرده و در تلاش برای رفع نی

 تریند که بیش، به دنبال محتوایی هستنو افراد مخاطب، کم و بیش به صورت فعالهستند 

 )1376،  274  و اولسون،)ویندال، سیگنایزر . رضایت را فراهم کند

زهای د و نیار فرببیش از حد ئه کرده اند این نظریه ااما بر اساس آنچه که منتقدان این نظریه ار

 جایگاه اعی ونیاز، ساختار اجتمانند فردی تأکید داشته و با تأکید بر مفاهیم روانشناختی م

در « ردز بر فتمرک»این نظریه با داشتن ضعفِ  .ها در آن ساختار را نادیده گرفته استرسانه 

ه ای ای رسانهیام پفرایند ارتباط ، این واقعیت را که مردم بعد از بحث و تبادل نظر با دیگران، 

نین نظریه همچ (1386، 196نادیده گرفته است.)ویلیامز،  نیز را درک یا بهتر درک می کنند،

انه ها که رس نقش رسانه را تنها در رفع نیازهای مخاطب می داند در حالیاده و خشنودی  استف

     ) نظریه وابستگی مخاطب(. در بسیاری از مواقع  خود ایجاد کننده نیاز هستند

نظریه  "رویکرد  دیگری تحت عنوان   1967پس از آن بال روکیچ و دی فلور در سال 

بر اساس   .ائه کردنداثرهای محدود و الگوی اثرهای قدرتمند اربرای سازش الگوی  "وابستگی 

به رسانه ها دارند که این وابستگی از شخصی به شخص   های متفاوتیبستگیآن نظریه افراد وا

دیگر و از گروهی به گروهی دیگر و از فرهنگی به فرهنگ دیگر تفاوت میکند. آنها استدلال 

زیادی به اطلاعات   شهری صنعتی؛ مخاطبان وابستگیمیکنند که بطور خاص در جامعه جدید 

در جامعه توسعه یافته جدید ؛ بسیاری از اعمال زندگی و تجارب؛  زیرارسانه های جمعی دارند 
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( بر اساس این 1381،  413مستلزم اطلاعات تازه و قابل اعتماد است )سورین و تانکارد ، 

 ر باشد احتمال تغییر نگرش بیشتر است.نظریه هرچه وابستگی رسانه ای فرد به پیام بیشت

ب از های مخاط، با اشاره به نیازنه نیز انتقاد پذیر می باشد. این نظریهوابستگی رسا نظریهاما  

ز قعیات از واجمله داشتنِ اطلاعات از رویدادهای پیرامون از یک سو و نیز ندانستن و گریز ا

نگاشتن مطلق ااین نظریه با . کندفرض می هارسانهسوی دیگر، او را عنصری منفعل و وابسته به 

ام در انج ا رانقش رسانه ها و نادیده گرفتن ویژگی های فردی و ارتباطات میان فردی، رسانه ه

»   تأثر ازود مختغییرات نگرشی و رفتاری، توانای مطلق می داند در حالی که توانایی رسانه ها 

دال ، مک کوایل و سون وین)است.  « ی اجتماعی ساختارها» و « زمینه های قبلی مخاطب 

۱۳۸۸  ،110-109)    

 اد کرد.یادل به همین جهت نمی توان از نظریه وابستگی مخاطبان نیز  به عنوان رویکردی متع 

 سانه برات راز این رو به نظر می رسد باید رویکرد جدیدی ارائه شود تا هم قدرت واقعی اثر

 دی و حقن فرد و هم اینکه همزمان بر قدرت و توانایی روابط میامخاطب را در نظر داشته باش

ر برسانه  یراتانتخاب رسانه توسط مخاطب توجه داشته باشد. رویکرد جدید باید با توجه به تاث

است و  بستهفرد ، و همچنین توجه به وابستگی های فرد بر افکار و موضوعاتی که بر آنها وا

حیح صبر رسانه پس از خشنودی از استفاده از رسانه ، همچنین شکل گیری وابستگی فرد 

ئه ا را ارهانه ترین رویکرد در چگونگی استفاده مخاطب از رسانه و چگونگی و میزان تاثیرات رس

 کند .
 

 اهمیت و ضرورت

بیش از حد بر فرد و نیازهای فردی تأکید با توجه بر این مسئله که نظریه استفاده و خشنودی  

 نیاز، ساختار اجتماعی و جایگاه رسانه ها را مانندداشته و با تأکید بر مفاهیم روانشناختی 

این  و با تمرکز بر فرد، واقعیت قدرت روابط میان فردی را نادیده گرفته است. با توجه به نادیده 

یازهای مخاطب از جمله داشتنِ اطلاعات از ، با اشاره به نمسئله که نظریه وابستگی نیز

رویدادهای پیرامون از یک سو و نیز ندانستن و گریز از واقعیات از سوی دیگر، او را عنصری 

مطلق انگاشتن نقش رسانه ها و نادیده این با کند و فرض می هامنفعل و وابسته به رسانه

ا را در انجام تغییرات نگرشی و گرفتن ویژگی های فردی و ارتباطات میان فردی ، رسانه ه

رفتاری ، توانای مطلق می داند، به همین جهت هر دو نظریه استفاده و خشنودی و نظریه 

وابستگی مخاطبان، نظریاتی انتقاد پذیر بوده و این ضرورت احساس می شود که باید نظریه 
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جه داشته باشد و جدیدی ارائه شود که همزمان هم به قدرت واقعی اثرات رسانه بر مخاطب تو

هم اینکه توانایی روابط میان فردی و حق انتخاب رسانه توسط مخاطب را در نظر گرفته باشد. 

رات روابط میان ، و قدرت تاثیتاثیرات رسانه بر فرد از یک سونظریه ای که با در نظر داشتن 

ر افکار خویش و ،  با توجه بر اصل انتخاب رسانه بر اساس وابستگی افراد  بفردی از سوی دیگر

، بر آنها وابسته است و همچنین وعاتی که به دلیل زمینه های قبلی و ساختارهای اجتماعیموض

، فاده از رسانه و خشنودی از رسانهشکل گیری وابستگی فرد بر رسانه تنها  پس از است

 رویکردی صحیح در مورد اثرات رسانه ارائه کند.

 

 هدف پژوهش

 انتقاد ظریاتیننظریه استفاده و خشنودی و نظریه وابستگی مخاطبان، هر دو  با توجه به اینکه 

اله مق ، هدف اینپذیر بوده و این ضرورت احساس می شود که باید نظریه جدیدی ارائه شود

م هاشد و بهم قدرت واقعی اثرات رسانه بر مخاطب را در نظر داشته  که ارائه رویکردی است

وجه اطب تروابط میان فردی و حق انتخاب رسانه توسط مخاینکه همزمان بر قدرت و توانایی 

ابستگی وه به ، و همچنین توجبا توجه به تاثیرات رسانه بر فرد ی کهداشته باشد رویکرد جدید

رد بر فتگی های فرد بر افکار و موضوعاتی که بر آنها وابسته است و همچنین شکل گیری وابس

خاطب ماده ، صحیح ترین رویکرد در چگونگی استف رسانه پس از خشنودی از استفاده از رسانه

 رده باشد.از رسانه و چگونگی و میزان تاثیرات رسانه ها را ارئه ک

 

 الیهو کاتز –نظریه استفاده و خشنودی 
رد ین رویکا، یکی از مشهورترین نظریات ارتباط جمعی است. در "خشنودیاستفاده و "رویکرد  

 شود انگیزۀ مخاطبان در مصرف محصولاتشود، تأکید میمی ها پرداختهکه به مخاطبان رسانه
شده آنان است؛ مصرف نیز به سمت و ای، رضایتمندی و ارضای برخی از نیازهای تجربهرسانه

 (413،  1385)اسولیوان تام ،  .گیری شده استسوی این رضایتمندی جهت
 این رد .دارد آمریکا متحده ایالات در م 1940 های سال های پژوهش در ریشه رویکرد این

 بودند نآ دنبال به احساسی های سریال مخاطبان که ای مندییترضا مسئله بررسی به پژوهشها
 (414،  1385اسولیوان، .(بود پرداخته شده کردند، می کسب و

توصیف شده است.  در این  الیهوکاتزی از شودی برای نخستین بار در مقاله انظریه استفاده و خ

مقاله کاتز به این ادعای برنارد برلسون که حوزه پژوهش ارتباطات به نظر مرده می آید پاسخ 
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داد. کاتز استدلال کرد که حوزه ای که مشرف به موت است  مطالعه ارتباط جمعی تحت عنوان 

ن زمان معطوف متقاعد سازی است.  وی متذکر می شود که بیشتر پژوهش های ارتباطی تا آ

)سورین و تانکارد ،  به تحقیق در مورد آثار پیکار های اقناعی بر روی مخاطبان بوده است.

1386  ،1-420 ) 

ر بی پیام، نیز مشهور است به جا "هاروابط مخاطب رسانه"این نظریه که به عنوان نظریه 

ا به جای بیان رسانه رکنندۀ کند و بر خلاف نظر تأثیرات شدید رسانه، مصرفمخاطب تأکید می

داند که از ال میاین رویکرد مخاطبان را افرادی فع. کندرسانه، به عنوان نقطۀ آغاز فرض می

 کنند؛ نه افرادی که منفعل و تحت تأثیر رسانه هستند؛ها استفاده میمفهوم و محتوای رسانه

مستقیمی فرض  های رسانه و تأثیرات، رابطهپیام میانبنابراین رویکرد استفاده و خشنودی، 

شود، بر یمنکرده و معتقد است مخاطب از میان مجاری ارتباطی و محتواهایی که به وی عرضه 

 (763، 1384، لیتلجان). زنددار میاساس نوعی ملاک، دست به انتخابی آگاهانه و انگیزه

این موارد  م.یمبفه بهتر را ها رسانه رتقد که کند می کمک ما به خشنودی و استفاده رهیافت

ها سانههممچنین بیان کننده اینست که مخاطبان به یک اندازه فعال نیستند و برخی از ر

 رد مخاطب شدن انگاشته فعال میزان ری داشته باشدکنند که مخاطب فعالیت بیشتایجاب می

 به اما زند؛ یم انتخاب به دست انگیزه با و آگاهانه حد چه تا اینکه به دارد بستگی اول، درجه
 از آنچه از ریبردا بهره و رسانه در آگاهانه تامل مانند موضوعاتی به و شود نمی ختم جا همین
 بر خاطبانم حال هر به اینکه کشد؛ می نیز آورد می دست به زندگی های عرصه سایر در رسانه
 کل ساسیا فرض پیش پردازند؛ می محتواها انواع و کانالها میان گزینش به ملاک نوعی اساس
فاده از علت است» داد. راه دل به شکی آن مورد در توان می زحمت به که هاست رسانه صنعت

،  )مک کوایل« شودها، تجربه کردن مسائلی است که از شرایط اجتماعی و روانی ناشی میرسانه

1385، 332) 

نه بر ود که معطوف به آثار رساخهای ارتباطی قبل از در این رویکرد، برخلاف بیشتر پژوهش

کنند، تمرکز شده و ها میاند، بر این سؤال که مردم چه کاری با رسانهروی مخاطبان بوده

 ، 1385)اسولیوان ،  شودشناختی نیازهای فردی تأکید میبرخاستگاه و پویایی اجتماعی و روان

 (420،  1385(  و ) تانکارد و سورین ،  16-415
رسانه ها چه تأثیری بر »که به گفته کاتز هدف این نوع پژوهش پاسخ به این پرسش بوده است 

بیشتر این پژوهش ها نشان دادند که ارتباط جمعی اثر کمی بر متقاعد سازی   «افراد دارند؟

نفوذ گروه روی آوردند که دارای اثر  مانندافراد دارد. بنابر این پژوهشگران به متغیر هایی 
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 »ری بودند. نظر کاتز این بود که حوزه ارتباط جمعی می تواند با روی آوردن به پرسش  بیشت

و  ) 420-1،  1386وتانکارد ،  سورین( خود را نجات دهد. «کنند  مردم با رسانه ها چه می

 ( 249،  1392)بدرالدین و ططری ، 

 ل اینسوا بلکه؟ ی کنددر واقع در نظریه نیازجویی سئوال این نیست که پیام با مخاطب چه م

طب مخا پیام چه استفاده ای برای مخاطب دارد ؟ چرا ؟است که مخاطب با پیام چه می کند

    (86-87،  1378)محمدی مهر ،  ؟دست به انتخاب پیام می زند

یافت د درنظریه استفاده و خشنودی متضمن تغییر کانون توجه از مقاصد ارتباط گر به مقاص

راد رویکرد می کوشد معلوم کند ارتباط جمعی چه کارکردهایی برای افکننده است این 

 ( 249،  1392مخاطب دارد. )بدرالدین و ططری ، 

چند   – 2 و پویا دانستن مخاطب    – 1 نظریه استفاده و خشنودی بر دو عامل متکی است:

 متغیره بودن فرآیند ارتباط

 ناصر مدل استفاده و خشنودی از نظر کاتز ، بلومر و گوریچ ع

 ه هدفبمخاطب فعال محسوب می گردد و بخش مهمی از استفاده او از رسانه ها معطوف  )1

عال بودن محققان طرفدار این رویکرد ابعاد ف( 421،  1385)تانکارد و سورین ، است. 

نامه نی بر استفاده هدفمند و برتتعمدی بودن : که مب -  مخاطب را نیز ذکر کرده اند:

رار نتخابی بودن :  که خود را آگاهانه در معرض رسانه قا - ریزی شده از رسانه است. 

ز اودمندی: بهره اجتماعی یا روان شناختی استفاده کننده س - . دادن تعریف کرده اند

 (۴۸-۵۷ ، 1381 ، )نیکو رسانه

ر ی ابتکااانه ( در فرایند ارتباط جمعی مخاطب در امر مرتبط ساختن ارضای نیاز و انتخاب رس2

 عمل زیادی دارد. 

 (421،  1385)تانکارد و سورین ،  ( رسانه ها با دیگر منابع ارضای نیاز رقابت می کنند.3

پیام مخاطب باید  رویکرد دریافت: د می توان به رضایت هم اشاره کرداز دیگر عناصر این رویکر 

بنابراین استفاده از رسانه تابعی است از . تواند بلافاصله یا با تاخیر باشدرضایتبخش باشد که می 
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این عقیده که هر رسانه خاص دارای ویژگی های معینی است که باعث می شود انتخاب هر 

 (۳۳۳ ، 1385 مک کوایل ،) رسانه توسط مخاطب به معنای ارزشیابی مثبت یا منفی او باشد.

 فرایند انتقال پیام پنج ویژگی دارد :براساس این نظریه 

 مخاطب آغازگر ارتباط است )با انتخاب رسانه ها( – 1

 مخاطب پویاست  – 2

 رقابت رسانه ها برای تامین نیاز مخاطبان الزامی است – 3

 مختلف راگر است یعنی برای تامین نیازها و رضایت خود روش های مخاطب جستجو – 4

 کند تجربه می

 کنند. خاب میمخاطبان برای تامین نیاز های معرفتی خود آگاهانه رسانه مورد نظر را انت – 5

 ( 249،  1384)بدرالدین و ططری ، 

 عوامل موثر در انتخاب پیام رسانه:
 میزان مناسبت داشتن با زندگی فردی و کار  �

   میزان ابهام داشتن موضوع �
 یزان تمایلم موضوع به کار و زندگی فرد، تعیین کننده « مناسبت داشتن  »و « میزان ابهام »

 ت .فرد به رویارویی با وسایل ارتباطی  و محتوای آن برای رفع نیازهای شناختی اس

 (87،  1381)رزاقی ،   ( 249،  1392)بدرالدین و ططری ، 

 اساسا رویکرد افراد به رسانه ها به دلیل کسب دو پاداش است: 

جاری و  که در زندگی حوادث و رویدادها  ) نیاز به داشتن اطلاعاتی مانندپاداش آنی :      - 1

 اخبار و رویداد های روز( مانندروزمره مؤثر است 

ولانی مدت ، مانند طپاداش های آتی :  خدمات و مقوله های آموزش و دراز مدت )    - 2

ا ، هبه یافتن شغل و جستجوی آگهی آموزش مهارت های زندگی، بهداشت، سلامت ،  نیاز 

      استفاده های آموزشی و ...(
 ( 249،  1392)بدرالدین و ططری ،     
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ال ، ت فعفرض اصلی نظریه استفاده و خشنودی این است که افراد مخاطب ، کم و بیش به صور

  ولسون،و ا )ویندال، سیگنایزر د. به دنبال محتوایی هستند که بیشترین رضایت را فراهم کن
274  ،1376(  

س شتر احسابستگی به نیازها و علائق فرد دارد. افراد هرچه بی و خشنودی  درجه این رضایت

ند تخاب کنا انکنند که محتوای واقعی ، نیاز آنان را برآورده می کند احتمال این که محتوا ر

 ( 249،  1392)بدرالدین و ططری ،بیشتر است. 
اط ارتب الگوهای استفاده و خشنودی عنصر فرستنده را از فراگردقابل ذکر است که بیشتر 

حتوای مبان از شوند که بر انتخاب مخاط با عواملی آغاز میذارند. این الگوها گ جمعی کنار می

 ( 249،  1392)بدرالدین و ططری ، گذارند. رسانه ها تاثیر می

 یچ : الگوی رویکرد استفاده و خشنودی از نظر کاتز ، بلومر و گور
نه ها از رسا فرادبه دنبال رویکرد استفاده و رضامندی کاتز، بلومر و گورویچ در بیان استفاده ا

 الگوی زیر را پیشنهاد دادند: 

اتی انتظار وعات ریشه های اجتماعی و روانی افراد باعث ایجاد نیازهایی می شود که منجر به توق

جر به منن و همچنیر الگوی عرضه رسانه ها از رسانه ها می شود که باعث گوناگونی و تنوع د

 1392 ,ی و ططر  )بدرالدیند. شوبرآوردن نیازهای مخاطب و دیگر پیامدهای )ناخواسته( می 

, 64) 
 (1972طبقه بندی نیازها و خشنودی ها بر اساس نظر مک کویل ، بلامر و براون )

های گوناگون ها به شیوهطب را که رسانهنیازهای مخا  ، کوایل در چارچوب همین نظریه مک

 :داندسعی در فراهم کردن آنها برای رضامندی مخاطب دارند را از این قرار می

به  رد یاآگاهی و نظارت ) اطلاعات راجع به چیزهایی که ممکن است بر شخص اثر بگذا  – 1

مون پیرا و اطلاعات از دنیای مردم به منظور کسب اخبار شخص برای انجام کاری کمک کند.(

 و نظارت بر محیط اجتماعی خویش، از رسانه ها استفاده می کنند

 یره (هویت شخصی یا روانشناسی فردی ) تقویت ارزش ، خودشناسی ، کشف واقعیت و غ – 2

صی ی شخمردم از رسانه ها برای کسب خودآگاهی، یافتن الگوهای رفتاری و تقویت ارزش ها

 .نداستفاده می کن
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زین روابط شخصی ) سودمندی اجتماعی اطلاعات در صحبت ها ، رسانه ها را جایگ   – 3

 ود تلقیشین خمردم در فرایند ارتباط، رسانه ها را همراه و همن رفاقت ها و دوستی ها کردن(

 .دکنن می کنند و از محتوای رسانه ای برای ارتباط و گفت و گو با دیگران استفاده می

 اطفی (ایش عسرگرمی و گریز از واقعیت ) گریز از امور روزمره و مشکلات ، آس فراغت ،   –4

 اطفیع ی تخلیه و روزمره زندگی مشکلات از گریز و شدن سرگرم برای ها رسانه از مردم

 (386،  1392.       )بدرالدین و ططری ، کنند می استفاده
 ای وی درهبر نیاز ها و انگیزه ،  رضایتمندی ضمن فعال انگاشتن مخاطب نظریه استفاده و 

اطبان مخ ید می کند و بر آن است که ارزش ها، علایق و نقش اجتماعاستفاده از رسانه تاکی

ب می نتخااند و بشنوند و میانمهم است و مردم بر اساس این عوامل  آن چه را می خواهند ب

ت که این اس ودی خوشناستفاده و  پرسش اساسی نظریه  (73،  1389کنند. )مهدی زاده ، 

خی ند؟ پاسگیر چرا مردم از رسانه ها استفاده می کنند و آن ها را برای چه منظوری به کار می

ی، که به اجمال داده می شود این است که مردم برای کسب راهنمایی، آرامش، سازگار

،  1385)مک کوایل ،  .اطلاعات و شکل گیری هویت شخصی، از رسانه ها استفاده می کنند

104) 

 می توضیح ردیکارک دلایل با را خاص رسانه ای از مردم استفاده اصلی علت نظریه این واقع در 

 روی سانه هار سمت به آن رفع برای افراد که شود می متصوّر را نیازهایی مخاطبان برای و دهد

 محتوای میان و درفع کن خوبی به را فرد نیاز بتواند نظر مورد رسانه چنانچه اگر حال .آورند می
 نیاز ینصورتا درغیر و شود می وخشنود ضاار فرد باشد، داشته وجود همخوانی نیاز فرد و رسانه

 1387ندال ، )وید. شو می رویگردان نظر مورد رسانه های از وی و می ماند باقی نشده ارضا وی

 ،274) 

مربوط به   نظریه هایالیهو کاتز نظریه استفاده و خشنودی را به عنوان یک رویکرد برای آشتی 

 ،تاثیر ارتباط  جمعی عرضه کرده است . از نظر کاتز دو عامل مهم در ارتباط جمعی 

ی است که برای یگزینشگری و روابط میان فردی است . منظور وی از گزینشگری فرآیندها
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درک  -2، واجهه گزینشیم -1مل می کند . این فرآیندها عبارتند از: ، عگزینشی ساختن درک

 ؛حفظ گزینشی - 3و  گزینشی

 :فرض بنیادین نظریه ی استفاده و خشنودی  پنج
 :( پنج فرض بنیادین نظریه ی استفاده وخشنودی را مشخص کرده است1993) میانرا

رای آن بن رفتار هدفمندی مردم در استفاده از رسانه ها دارای هدف و انگیزه هستند. چنی  - 1

 .خودشان و جامعه دارد ها سودمند است و پیامدهایی برای

ی ستفاده مرآورده ساختن نیازها یا امیال خود، از منابع و محتوای ارتباطی ابمردم برای   - 2

ت برای لاعاکنند. استفاده از رسانه ها، به منظور کسب رضایت یا منفعت از جمله جستجوی اط

 .تقلیل شک و تردید و حل مسائل و مشکلات شخصی است

ه انه ها بتار ارتباطیست. رفتار ارتباطی پاسخ رسو روانشناختی، واسطه رف عوامل اجتماعی - 3

و  ماعیمیانجیِ وضعیت های اجتماعی و روان شناختی مانند تعامل میان فردی، مقوله اجت

 .شخصیت است

قابت مخاطب[ ر[ستفاده  رسانه ها و دیگر اشَکال ارتباط، برای انتخاب، توجه و ا میان  - 4

اختن آورده سای براشَکال ارتباط رسانه ای و ارتباط میان فردی، بر میانعبارتی،  وجود دارد. به

 .نیازها و خواسته ها رابطه وجود دارد
اری تأثیرگذ وفراد در مقایسه با رسانه ها نفوذ ارسانه ها و افراد، معمولاً  میاندر روابط   -  5

اجتماعی ،  مسائلی از قبیل جستجوی اطلاعات ،  تماس (98،  1993،  میان)را بیشتری دارند.

ست به دامن دکه مخاطب هاست انحراف توجه ، فراگیری اجتماعی و رشد، و... برای حل آن

  (396 ، 2002)ایستن ، . شودها میرسانه

 رتباط یا عدمدانند که افراد برای ا ( رسانه ها را ابزاری می 1973اتز ؛ گورویچ و هاس ) ک

رد های اجتماعی و نیاز درباره کارک 35آنها  اط خود با دیگران مورد استفاده قرار می دهند.ارتب

 روانشناختی رسانه های جمعی را گرفته  و آنها را در پنج دسته قرار دادند:
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 یازهای شناختی ) کسب اطلاعات ، آگاهی و شناخت (ن  -  1

 ایی شناسانه (اطفی ، لذتبخش یا زیبعنیازهای عاطفی ) تجارب   - 2

 یازهای انسجام بخش شخصی ) تقویت اعتبار ؛ اعتماد ؛ ثبات و پایگاه (ن  - 3
 یازهای گریز از تنش ) فراغت و آسایش (ن   - 4

هنگی  ز ناهما( یاد آور شده است که در مطالعات قبلی که نتیجه آن ها  پرهیز ا 1979کاتز ) 

ه در حالت دفاعی قرار داشت . در حالیکو طلب هماهنگی بود ، انتخاب مخاطب بر اساس 

هد از انتخاب مخاطب بر اساس علاقه است  بطوری که فرد مخاطب می خوا مطالعات خشنودی

 ,ططری  و  )بدرالدین  رسانه ها استفاده کند تا نیازها و ارزش های فردی اش تامین شود.

1392 , 64) 

زها که این نیاه است ای خود مواجهشناختی نیازههای اجتماعی و روانانسان با خواستگاه

 ویتفاوت رای مموجد انتظار او از رسانه های جمعی و یا سایر منابع است و در نهایت به الگوه
شود و حاصل آن ارضای نیازها و یا منتهی می ها( عالیتها )یا پرداختن به سایر فآوری به رسانه

 (23 ، 1381 ، یکونتعمد دخیل نیست. ) هاکه شاید در بسیاری از آنپیامدهای دیگری است 

 شود :راههای طبقه بندی نیازها و خشنودی مخاطب به صورت زیر ارائه می

 فوری .1

 تأخیری .2
 اطلاعاتی، آموزشی .3
 تخیلی، فراغتی .4

 

ستفاده و دیگری ا و   -  اصل نیاز ها و انگیزه هاشده است: یکی این نظریه از دو اصل تشکیل 

 رضایت 
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ی و ه فردنیازها و انگیزه های مخاطب در استفاده از رسانه ها و زمینبا توجه به اهمیت 

 :رده اندکسیم اجتماعی این نیازها، الیهو کاتز و هربرت بلومر، الگوی این نظریه را چنین تر
و  نتظاراتاها  زمینه های اجتماعی و روانشناختی باعثِ ]ایجاد[ نیازهایی می شود که نتیجه آن

و به  شود جمعی است که موجب تنوع و گوناگونی الگوی عرضه رسانه می توقعات از رسانه های

 (275،1376)ویندال، سیگنایزر و اولسون، . برآورده شدن نیازها می انجامد

 نظریه استفاده و خشنودی بهانتقادات 
قد رد ننظریه استفاده و خشنودی به خاطر تأکید بیش از حد بر فرد و نیازهای فردی، مو

نیاز،  دماننتی شناخر گرفته است؛ به این معنا که این نظریه با تأکید بر مفاهیم روانمنتقدان قرا

« ر فردبمرکز ت»ساختار اجتماعی و جایگاه رسانه ها در آن ساختار را نادیده می گیرد. ضعفِ 

یام گران، پا دیبدر فرایند ارتباط آن است که این واقعیت را که مردم بعد از بحث و تبادل نظر 

 (.196:1386)ویلیامز، .رسانه ای را درک یا بهتر درک می کنند، نادیده می گیرد های
یست دفمند نو ه استفاده از رسانه ها و مواجهه با رسانه ها  همیشه سنجیده  کهانتقاد دیگر آن

؛ ی گذردمباشد. اگر چه راه مردم اغلب از محیط ارتباط جمعی « عادت»و ممکن است از روی 

 (73،  1389)مهدی زاده ، .گونه ای خودکار و غیرارادی صورت می گیرد  اما این عمل به

ست اوجه این نظر حکایت از این دارد که بخش زیادی از ارتباط جمعی متضمن سطح پایین  ت

ه ن اندازهما و در واقع می توان آن را  عادتی نامید. بیشتر مردم ممکن است  خیلی اوقات به

ند مقه خوشایند علاقه دارند به نظارت یا هدایت شخصی علا ای  که به محرک های ملایم و

 (250 , 1392 ,)بدرالدین و ططری .نباشند

که  ر حالینقش رسانه را تنها در رفع نیازهای مخاطب می داند دنظریه استفاده و خشنودی  

 ) نظریه وابستگی مخاطب(. رسانه خود ایجاد کننده نیاز است

ه و دگرایانش فرمیاناز جمله انتقاداتی که به این رویکرد شده تاکید زیاد آن بر روان شناسی و 

 ( 47 ، 1385 )اسولیوان ،   نادیده انگاری ساخت اجتماعی است. 

 نظریه وابستگی:  1-4-3
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ند درتمنظریه وابستگی رویکرد دیگری برای سازش الگوی اثرهای محدود و الگوی اثرهای ق

ارائه  1967در سال  "ملوین دی فلور"و "ساندرا بال روکیچ"نظریه ای است که   است؛ این

ی تگسواب ه افراداین نظریه حاکی از آن است ک نامیده اند. "نظریه وابستگی  "کرده اند و آنرا 

به  روهیبه رسانه ها دارند که این وابستگی از شخصی به شخص دیگر و از گ  های متفاوتی

 فرهنگی به فرهنگ دیگر تفاوت میکند.گروهی دیگر و از 

کنند که بطور خاص در جامعه جدید شهری صنعتی ؛ مخاطبان  آنها استدلال می 

؛  جدید در جامعه توسعه یافته زیرازیادی به اطلاعات رسانه های جمعی دارند   وابستگی

 ظریه برین نابسیاری از اعمال زندگی و تجارب ؛ مستلزم اطلاعات تازه و قابل اعتماد است . 

 ( 413،  1386 )سورین و تانکارد ،د. ؛ رسانه ها و مخاطبان تاکید دار رابطه سه گانه  جامعه

    (109-110،  ۱۳۸۸مک کوایل و سون ویندال ، )

ک پیام با ی کنند که هرچقدر وابستگی رسانه ای در ارتباط بال روکیچ و دی فلور استدلال می

 ا تغییرطب رپیام ، شناخت ها ، احساسات  ورفتار های مخا ویژه بیشتر باشد ، احتمال اینکه

ادآوری یفلور یکی از نیاز های اصلی مردم، کاهش ابهام است. بال روکیچ و دی دهد بیشتر است.

است  جدید موضوعات زیادی وجود دارد که مخاطب ممکن می کنند که در یک جامعه پیچیده

بهام اد. این شون جدیدی نیز  به طور دائم اضافه می راجع به آنها اطمینان نداشته باشد و موارد

 روی ، تشویش آور است و در نتیجه افراد ممکن است برای کاهش آن به رسانه های جمعی

هد. ا بدآورند. این امر میتواند در تعریف و شکل دهی واقعیت ، قدرت زیادی به رسانه ه

 ( 254،  1392، و ططری )بدرالدین 

ربنر گکه جرج   "کاشت  "ی همچنین ممکن است به درک ما از عملیات الگوی نظریه وابستگ

نیا ور دتوصیف کرده است؛ کمک کند . هنگامی که افراد ابهام زیادی در خصوص برخی از ام

است  ممکن وخطر خیانت؛ ممکن است وابستگی آنها به رسانه ها زیاد شود  مانندداشته باشند 

نیا در یه د. یعنی ممکن است نظرلوزیون ارائه کرده استذیرند که تتعریفی از موقعیت را بپ

حساس اما کسان دیگر ممکن است این عدم اطمینان را ا را بپذیرند. "پست "حکم مکانی 

 نکنند و تصور دنیایی را که تلویزیون به نمایش گذاشته است ، نپذیرند.
. شاید اثرهای همچنین نظریه وابستگی می تواند به درک ما از برجسته سازی کمک کند

برجستگی با قوت بیشتری موضوعاتی را مهم نشان می دهد که توجه مشترک گسترده ای در 

تورم و هزینه زندگی. اما اثرهای برجسته سازی ممکن است  مانندخصوص آنها وجود دارد، 
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هزینه دفاعی را که  برخی از افراد احساس عدم اطمینان  زیادی نسبت  ماننددیگر موضوعاتی 

 آنها دارند ، ولی دیگران چنین احساسی ندارند ، به همان شکل مهم نشان ندهد.به 

 ( 254،  1392،  و ططری )بدرالدین

های فت . اثرکار گره نیز ب  "شکاف آگاهی  "توان در پژوهش راجع به   نظریه وابستگی  را می

نه وابستگی رسادهد که تفاوت روشنی در  با شدت رخ می  شکاف آگاهی احتمالا هنگامی

عددی ن متپژوهشگرا میان افراد متمول و افرادی که چندان متمول نیستند ؛ وجود دارد.  ای

 تکیه "نظریه وابستگی  "برای اینکه پژوهش بیشتری در رسانه های جمعی انجام دهند به 

د طلاعات خو( نشان دادند که افراد ممکن است برای دریافت ا1980کرده اند . بکر و ویتنی )

شتن ه دابه رسانه خاصی وابسته شوند و افرادی که به رسانه های مختلف وابستگی دارند ب

رسیدند که  ( به این نتیجه1982میلز و ریز ) کنند. مختلف از دنیا سوق پیدا می  تصویرهای

 اثرهای  انههر چه فردی بیشتر به رسانه خاصی وابسته باشد ؛ احتمال اینکه پیامی در آن رس

 تظار را داشته باشد بیشتر است .مورد ان

 (64 , 1392 ,)بدرالدین و ططری  

ازند سچنان برای جامعه سرنوشت  رسانه های جمعیفرض می کند ،  نظریه وابستگی مخاطب 

ه که مخاطب برای کارکردهای اجتماعی معینی به آنها وابسته است این نظریه دیدگا

 ه محیطکه برای کسب اطلاعات دربارکند  کارکردگرایانه جامعه نشات می گیرد و بیان می

دید عه جانتقال ارزشهای فرهنگی و حتی سرگرمی، مخاطب به رسانه ها وابسته است. در جام

ه از وابستگی زیادی به اطلاعات رسانه های جمعی دارند ک میانب مخاط، شهری و صنعتی

،  413 ،و تانکارد  )سورین شخصی به شخص دیگر و از فرهنگی به فرهنگی دیگر متفاوت است.

1381) 

ا ند زیرک او را منفعل فرض میدوباره وابستگی از مخاطب ارائه می دهد  تعریفی که نظریه

ویایی پیک و رسانه، جامعه و مخاطب است  . این رابطه تحر میانمعتقد به یک رابطه سه گانه 

    مخاطب را در مقابل رسانه از او می گیرد.

 شود: سته میبه خاطر وجود دو نیاز به رسانه واب ر ضخاطب عصر حاطبق نظریه وابستگی م زیرا

 نیاز به داشتن اطلاعات ) اطلاع از تحولات و رویدادهای جامعه مدرن ( – 1
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 ،)لیتلجان ؛ .(.نیاز به ندانستن و گریز از واقعیت  )برنامه های طنز در اوقات فراغت  و  – 2

 (75،  1389)مهدی زاده ، و ( 115،  1384

و از  یشتراین دو نیاز از پدیده های زندگی مدرن شهری است که از سویی داشتن اطلاعات  ب

ی وجود م ا بهرسویی دیگر گریز از واقعیت  و نیاز به داشتن اوقات فراغت  در حضور رسانه ها 

 (252 , 1392 ,)بدرالدین و ططری  آورد.

 نظریه وابستگی  خصوصیات

 رفع رسانه توسط باید که شود می مطرح دیگری نیاز نیاز، یک رفع با نیازها، زیرا تداوم   - 1
 .شود
 شود.  می بیشتر وابستگی میزان باشد، بیشتر نیازها چه هر  - 2
 می بیشتر خاطبنگرش م و رفتار ها بر رسانه تأثیر هر چه میزان وابستگی بیشتر باشد،   - 3

 شود.
 (254 , 1392 ,)بدرالدین و ططری  

نظریه وابستگی مخاطبان را وابسته بودنِ مخاطبان به منابع  ترین ایدهترین و اصلیمهم

گیری نسبت به رویدادهای اجتماعی ذکر های جمعی برای دانستن و جهتاطلاعاتی رسانه

 کنند. می

ی ظریهنگوی النظریه وابستگی بر رابطه سه گانه  رسانه ها ، مخاطبان و جامعه تاکید دارد. 

 ت.ده اسشروابط میان این سه و اثرهای رسانه ها در شکل زیر ارائه بستگی مخاطبان  و وا
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ن هش میزاا کادر هر یک از این سه واحد )جامعه ، رسانه ها و مخاطبان ( عواملی در افزایش ی

 وابستگی
 رسانه ها دخالت می کنند. 
بالای تغییر و میزان  تغییرات است.در جامعه ، یک عنصر مهم ، میزان بی نظمی ، تضاد و  - 1

رد. گذاطور نسبی بر میزان وابستگی مخاطبان تأثیر می تضاد در جامعه، به

بی نظمی،   (85-6،  2002به نقل از پری ،  1976)بال روکیچ و دی فلور ، 

تضاد و تغییرات سریع در جامعه ،، تشویش و ابهام ذهنی مردم را بیشتر کرده 

آنها به رسانه ها می شود. هرگاه در جامعه میزان تغییر، و منجر به وابستگی 

و تغییر زیادی در جامعه وجود داشته باشد ،  ظمی افزایش یابدن یبتضاد و 

ردم برای رفع ابهام و م عدم اطمینان در همه مردم نیز افزایش خواهد یافت و

کنند. چنان ها وابستگی بیشتری پیدا میکسب اطمینان، به اطلاعات رسانه

های اجتماعی، نیازهای خبری که به هنگام وقوع جنگ، انقلاب و دیگر بحران
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بال رو کیچ و دی د. شوها بیشتر میشان به رسانهمردم بیشتر و لذا وابستگی

جامعه پیچیده جدید موضوعات زیادی  فلور یادآوری می کنند که در یک

ممکن است مخاطبان راجع به آنها اطمینان نداشته باشد وموارد جدید نیز به 

آن افزوده می شود و این ابهام، فرد را به سمت رسانه ها می کشاند. این 

تشریح شد. شب بعد  1984گرایش در هنگام حمله آمریکا به لیبی در آوریل 

نی شبکه خبر تلویزیون کابلی به بیشترین مرتبه خود از حمله، پوشش تلویزیو

 (77،  1389)مهدی زاده ،  تا آن زمان رسید.

ه دنبال برد و اهمیت اطلاعاتی نظام رسانه ای نیز وابستگی بیشتر مخاطب را افزایش کارک - 2

ییر وتغ دارد و همچنین گستردگی و تنوع و نوع نیازهای مخاطب نیز باعث افزایش وابستگی

عات اطلا هر چقدر تعداد و محوریت کارکردهای اختها، رفتارها واحساسات مخاطب می شود.شن

ز میلر و ری یابد.تر باشد، میزان وابستگی مخاطبان افزایش میای بیشتر و گستردهرسانه

رهای ه اثمعتقدند که هرچه فردی به رسانه خاصی وابسته باشد احتمال اینکه پیام آن رسان

 (۴۱۲-۱۷)سورین و تانکارد ، . ا داشته باشد بیشتر استمورد نظر خود ر
 .تفاوت دارند خود نظام های رسانه ای از نظر تعداد و محوریت ارائه کارکرد های اطلاعاتی ، 

ایی هارکرد کصنعتی ، چندین کارکرد دارند ،  –برای مثال ، رسانه ها در جامعه جدید شهری »

خابات  انت مانند تهیه اطلاعات راجع به دولت و سیاست برای مردم به طوری که امکان انجام

ومی  ر عمدموکراتیک مهیا شود ، خدمت در حکم مراقبت یا رکن چهارم حکومت  ، اعلام هشدا

دی  و قتصااز برای حفظ چرخش  نظام و گسترده در موارد اضطراری  ، تهیه اطلاعات مورد نیا

دن پر کروعرضه حجم بزرگی از محتوای  تفریحی و سرگرم کننده برای کمک به ایجاد آرامش  

وابستگی  ، نند اوقات فراغت مردم .هرچه رسانه در یک جامعه  این کارکرد ها را بیشتر ارائه ک

 (414،  1386د ، )سورین و تانکار«  به رسانه ها در آن جامعه بیشتر می شود.

روان کار کردن  اهمیت یا نقش محوری برخی از این کارکردها  در همچنین هرچقدر - 3 

ی دوکیچ و ال ربجامعه بیشتر باشد، وابستگی به رسانه  در آن جامعه بیشتر خواهد بود. از نظر 

شود  یر متفلور  هرچقدر جوامع پیچیده تر می شوند و همچنین هرچه فناوری  رسانه پیچیده 

 , 1384 ,ی )بدرالدین و ططرد. د رسانه ها بیشتر و بیشتر می شو، کارکرد های منحصر به فر

254) 
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درجه وابستگی به اطلاعات رسانه ها در میان مخاطبان تفاوت می کند. برخی افراد علاقه   - 4

به شدت به زیادی به ورزش دارند ، درحالیکه دیگران علاقه بیشتری به بازار سهام دارند. برخی 

نیاز دارند که رسانه ها با آنچه که در جریان است همراهی کنند   جامعه محلی جذب شده اند و

، بعضی دیگر در حاشیه اجتماع قرار دارند و استفاده آنها از رسانه ها اندک است. برخی افراد به 

حال آنکه  و...  این امر توجه دارند  که شهروند خوبی باشند ، آگاهانه در انتخابات رآی دهند

 دیگران یا هیچ گاه به مسائل عمومی علاقه پیدا نمی کنند یا با نظام سیاسی بیگانه  می شوند.
       

ای بیشتر باشد، میزان منه و میزان نیاز مخاطبان به اطلاعات رسانههر چقدر دا  - 5

مند به موضوعات و هها بیشتر است. چنانکه فعالان اقتصادی، افراد علاقشان به رسانهوابستگی

سائل معلاقه به رویدادهای سیاسی و دوست داران رویدادهای ورزشی، در مقایسه با افراد بی

ه ری بعمومی و بیگانه با نظام سیاسی، جهت کسب اخبار و اطلاعات دارای وابستگی بیشت

 (254 , 1384 ,)بدرالدین و ططری .ها هستندرسانه

بع منا وابستگی مخاطبان ، وابسته بودن مخاطبان  به مهمترین و اصلی ترین ایده نظریه

می  ذکر اطلاعاتی رسانه های جمعی برای دانستن و جهت گیری نسبت به رویدادهای اجتماعی

 کنند.

املِ ها متأثر از متغیرهای در حال تعبه عبارتی، میزان و شدت وابستگی افراد به رسانه

 :اند ازشناختی است که عبارتشناختی و روانجامعه

های سیاسی، اقتصادی و ها و نظامرسانه الگوی روابط به هم وابسته ی: عوامل ساختار - 1

 .غیره
های اجتماعی در درون آن روهماهیت محیط اجتماعی که افراد و گ :  ایعوامل زمینه - 2

 .کنندعمل می
 .ای در ساخت و تعریف پیامهای نظام رسانهماهیت و کیفیت فعالیت  : ایعوامل رسانه - 3
ها و های ]ارتباط[ میان فردی انگیزهای که در آن شبکهشیوه :میان فردی عوامل شبکه-  4

 .دهدای افراد را شکل میتجربیاتِ رسانه
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بال روکیچ ، ( د.شومی ها میسراستفاده از رسانه اهداف فردی که به واسطهدی: عوامل فر - 5

1984 ،4-3)   

 توان به شکل زیرها بر مخاطب در شرایط وابستگی را میآثار شناختی، عاطفی و رفتاری رسانه

 :خلاصه کرد

گسترش ، سازیبرجسته، گیری نگرششکل - بردن ابهام میانایجاد و از ؛ الف( شناختی

 هاتبیین ارزشم، های اعتقادی مردنظام
 بیگانگی بالا بردن و پایین آوردن روحیه ب، اضطراایجاد ترس و ؛ ب( عاطفی
رسیدن به راهبُرد یا و  ایجاد مسئله یا حل مسئله ی، سازی یا منفعل سازفعال؛ ج( رفتاری

باعثِ رفتار معقول شدن  اً تظاهرات سیاسی(مانندفراهم کردن آن برای عمل)

-110،  1388 مک کوایل و ویندال ،اً اختصاص پول به امور خیریه(   )مانند)

109) 

 

 ویژگی و اصول نظریه وابستگی 

مسکن،  ذیه،تغ مانند( مردم در تمام جوامع به اطلاعات نیاز دارند تا برای مسایل متعددی 1

 اشتغال و... به آن مراجعه کنند. 

غلی ( جوامع شهری از مردمی که مشابه هم نیستند و با ویژگی های متفاوت نژادی، ش2

ها  وتخصصی تشکیل شده که مخاطب برای آگاهی از دیگران و ویژگی های آنها به رسانه

 وابسته است. 

ی تماع( مردم اطلاعات ناچیزی را از طریق سینه به سینه و شبکه های نهادینه شده اج3

 د. دریافت می کنن

تگی ین وابسااین ( بنابر اصول مذکور مردم بیشتر و بیشتر به رسانه ها وابسته می شوند. بنابر4

ور و )دیفل. دشو با تداوم نیازها در زندگی شهری منجر به تاثیر بیشتر رسانه ها بر مخاطبان می

 (30-31،  1383دنیس ، 

 وابستگی: ابعاد 
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زء جها  ی وفردی است. در سطح اجتماع، رسانهوابستگی به رسانه ها دارای دو بعد اجتماع

ی فرد جدایی ناپذیر نهادهای اجتماعی، اقتصادی، سیاسی، آموزشی و... هستند و در سطح

رند. بد می وسیعی از اطلاعات وسایل ارتباط جمعی در زندگی روزمره خود سوور مخاطبان به ط

اصلی  دلیل وها وابسته شده اند در جهان امروز مردم مناطق صنعتی به طور گسترده به رسانه 

ردی ف میانفردی در جوامع صنعتی به عمق و وسعت روابط  میانآن هم این است که روابط 

 مانند نابعمجوامع ماقبل صنعتی نیست و افراد برای گرفتن اطلاعات مورد نیاز خود به سایر 

 (29 ، 1383رسانه ها روی می آورند. )دیفلور و دنیس ، 

 :دارند نقش ها رسانه به فرد وابستگی درجه تعیین در عامل دو
 گرایش سازد، می برآورده را وی اطلاعاتی نیازهای بیشترین که ای رسانه به فرد آنکه اول  1.
 وی طلاعاتیا های نیاز آن در که ای رسانه تا شود می وابسته آن به حدودی تا و کند می پیدا

 .شود می برآورده کمتر یا شود نمی برآورده
 که مانیز. است اجتماعی ثبات دارد، مهمی بسیار نقش وابستگی در که مهمی عامل دوم،  2.

 رکتش و مؤسسات، ها، سازمان سد،می ر خود اوج به آن در تضاد و شود می دگرگون جامعه
 ی رویه و بلیق علایق و تصورات و ها گرایش ها، باور تا سازند می وادار را فرد های رسان های

 چنین رد  کنند. فکر نیز جدید های انتخاب مورد در و کنند ارزیابی دوباره را خود پیشین
 به وابستگی ت،ثبا با شرایط یک در اما یابد، می افزایش ها رسانه اطلاعات به وابستگی شرایطی

 (29 ، 1383)دیفلور و دنیس ،  باشد. داشته نزولی سیر است ممکن ها رسانه

 نبه نظریه وابستگی مخاطبا اتانتقاد

ی های ویژگ مطلق انگاشتن نقش رسانه ها و نادیده گرفتناصلی ترین انتقاد به این نظریه ، 

رات ام تغییانج فردی و ارتباطات میان فردی است . به عبارت دیگر ، این نظریه رسانه ها را در

نه زمی»   ثر ازرسانه ها خود متأنگرشی و رفتاری ، توانای مطلق می داند در حالی که توانایی 

 است« ساختارهای اجتماعی » و « های قبلی مخاطب 

مک کوایل و سون ویندال ضعفِ نظریه وابستگی مخاطبان را بزرگ نشان دادنِ استقلال واقعی 

ای مایل دانند. نظام رسانهای از نظام اجتماعی میعناصر مختلف و خصوصاً عنصر نظام رسانه

خنثی است که برای برآوردن « غیر سیاسی»شود که گویی یک منبع  است طوری مطرح
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که، این احتمال قویاً وجود دارد که یک آید، در دسترس است. درحالیکه پدید می« نیازی»هر

ها ادغام ای شدیداً با نهادهای غالب و مسلط اجتماعی مرتبط باشد یا حتی در آننظام رسانه

 (109-110،  ۱۳۸۸ مک کوایل و سون ویندال ،) .شود

ر دیگ همچنین این نظریه برای رسانه ها بیش از حد حق تقدم قایل می شود و از نقشهای

را بر  آنها خانواده، آموزش، مذهب و ... چشم پوشی می کند و تاثیر مانندنهادهای اجتماعی 

       مخاطب نادیده می گیرد.
ویی به ا هم به نوعی برای پاسخگگفت این وابستگی یک طرفه نیست رسانه ه در ضمن باید 

سانه ربه  ومخاطب وابسته اند و اگر به مخاطب توجه نکنند از آن رسانه روی گردان می شود 

ه ست کاهای دیگر گرایش می یابد؛ رسانه هایی که نیاز او را مترفع کند و این موضوعی 

 رویکرد استفاده و خشنودی به آن می پردازد.

 یافته ها

 

 تآثیر رسانهنقد نظریات 

نگاشته ادرتمند قیار نظریات ابتدایی در رابطه با تاثیر رسانه ، رسانه ها را در اقناع مخاطبان بس

 نه ها ورسا و مخاطب را در نظر نداشته اند. هر چند که آن زمان به دلیل پایین بودن تعداد

، دیدجای هنه ساانحصار رسانه این نظریات تا حدودی صحیح به نظر می رسیدند اما با ظهور ر

ر ا در نظدی رنظریات به سمت تآثیرات محدود رفت . این نظریات نیز تنها قدرت روابط میان فر

ونه دو گ یانمود داشته اند و قدرت رسانه ها محدود می دیدند. پس از آن نیز نظریاتی که قرار ب

اده و ستفاظریه نظریات ، آشتی برقرار کنند نیز موفق به ارائه نظریه ای متعادل نشدند. ن

 ز حداخشنودی قدرت مخاطب را قدرتمند می دیده و نظریه وابستگی هم رسانه ها را بیش 

 ،موجود  رایطشقدرتمند می دید. با این وجود باید نظریه ای وجود داشته باشد تا با توجه به 

 همزمان رسانه و مخاطب را درنظر داشته باشد.

 وابستگی و خشنودی رویکرد
انه توسط مخاطب در دو مرحله صورت می پذیرد. مرحله اول مرحله وابستگی پذیرش یک رس

مرحله انتخاب یک رسانه است. این مرحله توسط وابستگی های فرد انجام  ،. این مرحلهاست

می گیرد. همه افراد مجموعه ای از وابستگی هایی دارند که فرد بر اساس همین وابستگی ها 

کند. از نظر مخاطب  ا به وابستگی های او را دارد را انتخاب میرسانه ای که نزدیکترین معیاره

چند رسانه به وابستگی های او نزدیک هستند  که  ،رسانه  از به نظر میرسد که در هر شکل
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 انتخاب میاست، مخاطب آنی را که نسبت به دیگر رسانه ها به وابستگی های خود نزدیک تر 

 دیگری از رسانه نیز همزمان وجود داشته باشد.تواند در هر شکل  کند. این انتخاب می
 وابستگی های فرد به طور کلی به گروه های زیر تقسیم می شوند:

 : وابستگی های عقیدتی : 1

 : وابستگی دینی 1.1

 : وابستگی مذهبی 1.2

 : وابستگی های سیاسی :  2

 : وابستگی حزبی 2.1

 : وابستگی های فرهنگی : 3

 : ملیتی 3.1

 قومیتی:  3.2

 : زبانی 3.3

 : وابستگی اجتماعی :  4

 : وابستگی سبک زندگی 4.1

 : وابستگی فراغت و سرگرمی 4.2

 : وابستگی علمی و تحصیلاتی 5

رش تاثیر مهمی در شیوه نگ ،میزان شدت وابستگی و تعلق و تعصب نسبت به یک معیار 

وی  ه بابستگی های مشابمخاطب و انتخاب رسانه و تفاوت هایش با دیگر افرادی است که وا

 دارند.

مرحله بعد  مرحله اول و شرط لازم برای گزینش است.، شرط وابستگی فرد به معیار های رسانه

 است. که خشنودی شرط کافی، است شده انتخابخشنودی و رضایت مخاطب از رسانه 

عنی ی وممخاطب پس از انتخاب یک رسانه که به معیار های آن وابستگی دارد وارد مرحله د

خاطب و م استفاده از آن رسانه می شود. حال اگر رسانه نیاز های مخاطب را براورده کرده

ی احساس رضایتمندی و خشنودی از محتواهای رسانه کند همچنان مخاطب آن رسانه باق

 مانده و می شود فرد را مخاطب آن رسانه به حساب آورد.
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 ،رسانه ی آنبیق وابستگی هایش به معیار هااما اگر مخاطب از رسانه خشنود نشود با وجود تط

نیز  جدید رود. رسانه ای که به آن رسانه از آن روی گردانیده و به سراغ رسانه دیگری می

ن هما وابستگی داشته باشد. در این مرحله نیز مخاطب برای انتخاب رسانه جدید باز هم

نتخاب در ا ین معناست که فردگیرد. این بد معیارهای عقیدتی سیاسی و فرهنگی را در نظر می

رسانه  جددامرسانه جدید باز هم سراغ رسانه ای که به معیارهایش وابستگی ندارد نمی رود و 

 ای را انتخاب می کند که معیار های وابستگی اش را دارا باشد. 

 

اگر  این وضعیتدر ، حال وقتی فردی متناسب با وابستگی هایش رسانه ای را انتخاب کرد

انه ن رسآهای او را بر طرف کرده و مخاطب از رسانه خشنود شود مخاطب تواند نیازرسانه ب

ق یل تطبیه دلباقی می ماند و می توان فرد را مخاطب آن رسانه به حساب آورد با این شرایط ب

ماد اعت وابستگی فرد به تفکرات صاحبان رسانه و همچنین رضایتمندی او از محتوای رسانه

وی و قرات به رسانه به وجود می آید. اینجاست که محتوای آن رسانه اث کامل از سوی مخاطب

 تاثیر گذاری در مخاطب وابسته و خشنود خود خواهد داشت.

ظریه ننظریه وابستگی مخاطبان متفات است. در وابستگی در این رویکرد با وابستگی در 

رات ام تغییانج انه ها را دررس ،ها وابسته هستند و نظریه، مخاطبان به رسانه وابستگی مخاطبان

نسبت  خاطب. اما در رویکرد وابستگی و خشنودی ، منگرشی و رفتاری ، توانای مطلق می داند

ی ها گوابست این به عقاید ، باورها ، فرهنگ و علاقه خود وابستگی هایی دارد ]نه به رسانه[ که

ند که چ. هر استتماعی ، روابط میان فردی و ساختارهای اج ومتآثر از زمینه های قبلی ا

اشته و دجود ووابستگی ها را خود رسانه ها ایجاد میکنند ، اما این وابستگی ها درخود  فرد 

 . است« ماعی ساختارهای اجت» و « زمینه های قبلی مخاطب » توانایی رسانه ها خود متأثر از 
فکار ه ابو تنها  بر اساس رویکرد وابستگی و خشنودی ، مخاطب ذاتا به رسانه وابسته نیست

ی و تمندخویش وابستگی دارد و وابستگی مخاطب به رسانه تنها زمانی شکل میگیرد که رضای

 .خشنودی مخاطب از رسانه حاصل شده باشد

 

 گیرینتیجه

  

پذیرش یک رسانه توسط مخاطب در دو مرحله صورت می پذیرد. مرحله اول مرحله وابستگی 

رسانه است. این مرحله توسط وابستگی های فرد انجام  است . این مرحله مرحله انتخاب یک

می گیرد. همه افراد مجموعه ای از وابستگی هایی دارند که فرد بر اساس همین وابستگی ها 



 

1397، بهار  10نگاری الکترونیک، سال سوم، شماره مسلسل  روزنامه  
 

ISSN: 2476-4140 

 
30 

رسانه ای که نزدیکترین معیارها به وابستگی های او را دارد را انتخاب میکند. از نظر مخاطب به 

انه به وابستگی های او نزدیکند مخاطب آنی را که رسد که در هر شکل رسانه چند رس نظر می

 .کند د انتخاب میمیاننسبت به دیگر رسانه ها به وابستگی های خود نزدیک تر می

 - 3وابستگی های سیاسی  - 2وابستگی های عقیدتی - 1 :این وابستگی ها عبارتند از 

 وابستگی علمی و تحصیلاتی - 5 اجتماعی های وابستگی – 4 وابستگی های فرهنگی

ستفاده وم امخاطب پس از انتخاب یک رسانه که به معیار های ان وابستگی دارد وارد مرحله د

اس احس از آن رسانه می شود. حال اگر رسانه نیاز های مخاطب را براورده کرده و مخاطب

ی مو  اندهرضایتمندی و خشنودی از محتواهای رسانه کند همچنان مخاطب ان رسانه باقی م

 شود فرد را مخاطب آن رسانه به حساب آورد.

 ن رسانهای آهاما اگر مخاطب از رسانه خشنود نشود با وجود تطبیق و وابستگی هایش به معیار 

نیز  جدید رود. رسانه ای که به ان رسانه از آن روی گردانیده و به سراغ رسانه دیگری می

 ن معیارهما اطب برای انتخاب رسانه جدید باز هموابستگی داشته باشد. در این مرحله نیز مخ

 نتخابگیرد. این بدین معناست که فرد در ا های عقیدتی سیاسی و فرهنگی را در نظر می

ه دا رسانمجد رسانه جدید باز هم سراغ رسانه ای که به معیار هایش وابستگی ندارد نمی رود و

ب با تناسمارا باشد. حال وقتی فردی ای را انتخاب می کند که معیار های وابستگی اش را د

طرف  و را برای اوابستگی هایش رسانه ای را انتخاب کرد در این وضعیت اگر رسانه بتواند نیاز ه

 د راکرده و مخاطب از رسانه خشنود شود مخاطب آن رسانه باقی می ماند و می توان فر

 کراتبستگی فرد به تفمخاطب ان رسانه به حساب آورد با این شرایط به دلیل تطبیق وا

ه باطب صاحبان رسانه و همچنین رضایتمندی او از محتوای رسانه اعتماد کامل از سوی مخ

خاطب مدر  رسانه به وجود می آید. اینجاست که محتوای آن رسانه اثرات قوی و تاثیر گذاری

 وابسته و خشنود خود خواهد داشت.

 

 منابع
  

 رتباطات؛ مفاهیم کلیدی ا ی ، جان و ساندرز ، دانی اسولیوان ، تام و فیسک ، جان و هارتل -

 47؛  نو؛ چاپ اولمیرحسین رئیس زاده ؛ فصل ؛) ۱۳۸۵ (؛

 رتباطات؛ مفاهیم کلیدی ا اسولیوان ، تام و فیسک ، جان و هارتلی ، جان و ساندرز ، دانی  -

 413-416؛  نو؛ چاپ اولمیرحسین رئیس زاده ؛ فصل ؛) ۱۳۸۵ (؛
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پ ؛ ماهان ؛ چا) 1393 (؛ مبانی کلی ارتباط جمعی ؛بدرالدین ، مهدی و ططری ، خدیجه  -

 64سوم ؛ 

پ ؛ ماهان ؛ چا) 1393 (؛ مبانی کلی ارتباط جمعی ؛بدرالدین ، مهدی و ططری ، خدیجه  -

 386سوم ؛ 

پ ؛ ماهان ؛ چا) 1393 (؛ مبانی کلی ارتباط جمعی ؛بدرالدین ، مهدی و ططری ، خدیجه  -

 249-254سوم ؛ 

؛ علیرضا ) ۱۳۸۵ (های ارتباطات ؛تانکارد جیمز و سورین ، ورن و تانکارد ، جیمز؛ نظریه -

 417-412  دهقان ؛ انتشارات دانشگاه تهران ؛ چاپ سوم ؛

؛ علیرضا ) ۱۳۸۵ (های ارتباطات ؛تانکارد جیمز و سورین ، ورن و تانکارد ، جیمز؛ نظریه -

 420-421  ارات دانشگاه تهران ؛ چاپ سوم ؛دهقان ؛ انتش

 87 ( ؛  پیکان ؛ چاپ اول ؛1381؛ )  های اجتماعیهای ارتباطنظریه؛   رزاقی، افشین  -

و سیداکبر  ؛ مرتضی نوربخش) 1384 (های ارتباطات ؛لیتل جان ، استیفن ؛ نظریه -

 115میرحسینی ؛ جنگل ؛  چاپ اول ؛ 

 ؛ مرتضی نوربخش و سیداکبر) 1384 (ارتباطات ؛های لیتل جان ، استیفن ؛ نظریه -

 763میرحسینی ؛ جنگل ؛  چاپ اول ؛ 
دفتر مطالعات و  ؛) 1385 (؛  ؛ پرویز اجلالی ارتباطات جمعی ؛ نظریه مک کوایل، دنیس -

 104ها ؛ چاپ دوم ؛ توسعه رسانه

دفتر مطالعات و  ؛) 1382 (؛  ؛ پرویز اجلالی ارتباطات جمعی ؛ نظریه مک کوایل، دنیس -

 333-332ها ؛ چاپ اول ؛ توسعه رسانه

ی ، ( ؛ گودرز میران1388) ؛ ویندال ، سون ؛ مدل های ارتباط جمعی ؛ مک کوایل ، دنیس  -

 110-109؛ رادیو ، چاپ دوم ،  هاى پژوهش دفتر

( ؛ گودرز میرانی ، 1388) ؛ ویندال ، سون ؛ مدل های ارتباط جمعی ؛ مک کوایل ، دنیس  -

 274رادیو ، چاپ دوم ،  هاى پژوهش دفتر
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 ؛ اندیشه های رایج و دیدگاه های انتقادی :مهدی زاده، سید محمد ؛ نظریه های رسانه  -

 73-75؛ همشهری، چاپ اول  ؛( 1389)

 ؛ اندیشه های رایج و دیدگاه های انتقادی :مهدی زاده، سید محمد ؛ نظریه های رسانه  -

 77-78؛ همشهری، چاپ اول  ؛( 1389)

 وشناخت مخاطب تلویزیونی با رویکرد استفاده   ؛  نیکو ، سعیدیان ، سرکیسیان و شیخ -

 20- 23 ؛ ؛ چاپ اول های سیماسروش و کانون پژوهش  ( ؛1381؛ ) رضامندی
 وشناخت مخاطب تلویزیونی با رویکرد استفاده   ؛  نیکو ، سعیدیان ، سرکیسیان و شیخ -

 48-57  ؛ ؛ چاپ اول های سیماسروش و کانون پژوهش  ( ؛1381؛ ) رضامندی

( ؛ 1376)؛   ارتباطات نظریه های کاربرد؛ ویندال ، سون و سیگنایزر ، بنو و اولسون ، جین  -

 275-274؛ چاپ اول ، جامعه شناسان ؛ علیرضا دهقان 

  


