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Music plays a significant role and application in the radio. With the arrival of television, 
especially after the Second World War, the media sphere narrowed on radio, music 
created a new opportunity for the radio in that situation. Of course, music became 
available to the public through the radio, in every home and workplace, whether 
near or far. It is almost impossible to imagine the radio without music.
But the use of music in the radio and how to use it is influenced by factors whose 
knowledge can help a lot both in the use of music and in the management of the 
radio music, and in music planning and policy making, basic information or the right 
framework for making decisions in to provide music on the radio.
Using the Delphi method, this research seeks to answer the question as to what 
are the most important factors affecting music management in the radio. Then he 
described these factors in an expert panel with the participation of experts. The 
findings of the research emphasize seven factors:
1. The philosophy and meaning of music for the producer
2. The philosophy and meaning of music for the listener 
3. The positive or negative functions of music in society
4. The specific functions of music on the radio
5. The type of listener and his preferences about music 
6. The type of relationship between the media and the audience 
7. Theory of acceptable-legitimate media norm
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چکیده
موســیقی نقش و کاربرد گســترده ای در رادیو دارد. با ورود تلویزیون، به خصوص بعد از جنگ جهانی دوم، 
ســپهر رسانه بر رادیو تنگ آمد، موســیقی فرصت جدیدی برای رادیو در آن شرایط ایجاد کرد. البته موسیقی 
هم از جانب رادیو، در هر خانه و محل کار چه دور چه نزدیک، شــنیدنی شد و در اختیار عموم قرارگرفت؛ به 

طوری که تصور رادیو بدون موسیقی تقریباً غیرممکن است.
اما کاربری موســیقی در رادیو و چگونگی اســتفاده از آن تحت تأثیر عواملی است که شناخت آن ها می تواند 
هم در کاربرد موســیقی و هم در مدیریت موسیقی رادیو کمک زیادی کرده و در برنامه ریزی و سیاست گذاری 
موسیقی، اطلاعات پایه یا چارچوب درستی برای تصمیم گیری در مورد موسیقی در رادیو در اختیار قرار دهد.
این پژوهش با اســتفاده از روش دلفی در پی پاســخ به این پرسش است که مهم ترین عوامل مؤثر بر مدیریت 
موســیقی در رادیو کدام اند. ســپس در یک پنل خبرگی با مشــارکت خبرگان به توصیف این عوامل پرداخته 
اســت. یافته های پژوهش بر هفت عامل تأکید دارند: 1. علت و معنای موســیقی بــرای تهیه کننده؛ 2. علت و 
معنای موســیقی برای شنونده؛ 3. کارکردهای مثبت یا منفی موسیقی در جامعه؛ 4. کارکردهای خاص موسیقی 
در رادیو؛ 5. نوع شــنونده و تمایلاتش دربارة موسیقی؛ 6. نوع رابطة رسانه با مخاطب؛ 7. نظریة هنجار رسانه 

مقبول ـ مشروع.

کلیدواژه: موسیقی رادیو، مقبول ـ مشروع، مدیریت رادیو، کارکردهای موسیقی، فلسفة موسیقی.
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مقدمه
درک جایگاه واقعی رادیو بی تردید به شــناخت کامل این رســانه و نحــوة کاربرد آن در جامعه 
باز می گردد. رادیو رســانه ای منحصربه فرد اســت و با هیچ رســانة دیگری قابل قیاس نیســت. 
نخســتین ویژگی که رادیو را خاص کرده اســت، مادة اساســی تولید رادیویی یعنی صدا است. 
هرچند کارشناسان از سه عنصر کلام، موسیقی و افکت )صدای هر چیز( و برخی از سکوت به 
عنوان عناصر ســاخت تولید نام می برند؛ اما واقعاً می توان گفت که همة آن ها از یک جنس اند 
و آن >صدا< اســت )خجســته باقرزاده، 1392: 17(. پیوند میان رادیو و موسیقي، تأثیر متقابل و 
گسترده اي بر هر یك از آن دو داشـته اسـت. متأسفانه اندك بودن مطالعات نظري و میان رشته اي 
در حوزه هـاي مطالعـــاتي گونـــاگون )نظیر فلسفة هنر، موسیقي، جامعه شناسي، روان شناسي، 
مطالعـــات فرهنگـــي و ...( و نیـــز مراكز پژوهشي نهادهاي مرتبط با بحث موسیقي در ایران 
موجب شـــده شـناخت بسیار محدود و اندكي در این زمینه به دست آید، چنان كه هنوز، اغلب 
مباحث، كتاب ها و مقاله های تألیف شــده در حوزة موســیقي، از درون به موسیقي نگاه مي كنند، 
كـــه البتـه در جاي خود كار لازم و مفیدي است، و كمتر مطالعـه ای بـه صـورت میـان رشـته اي 

و از بیرون دربارة این پدیده چندوجهي صورت گرفته است.
كاربرد و اســتفاده از موســیقي در رادیو، یكي از پیچیده ترین مباحث حـــوزة مطالعـــات 
رادیویي است كه با وجود ظاهر بسیار سادة آن، باید به عنـــوان موضـوعي میـان رشـته اي مورد 
كنكاش قرار گیرد. در رســانه ای همچون رادیو که از بدو امر نیازمند تغذیه از موسیقی هنر بوده 
اســت، چنین مطرح شده: محتوای برنامه های رادیو از زمان تأسیس تاکنون، مملو از آثار هنری 
موسیقی بوده و هیچ روزی بدون بهره گیری از موسیقی در رادیو و برنامه های آن وجود نداشته و 
تصور چنین امری محال به نظر می رسد. موسیقی در آیتـــم های گوناگون رادیـو شامل سرگرمی، 
تیتراژهـــا، پرکردن فواصل آیتم، زمینة برنامه های مختلف نقش دارد )نورانی، 1400: 56 ـ 57(. 
به دلیل کارکردها و معانی گوناگونی که موسیقی دارد، پژوهشگران هنوز نتوانسته اند در مباحث 
گوناگونی که پیرامون موســیقی وجود دارد به اجماع برسند، نه تنها پرسش های گوناگونی برای 
کارگزاران رادیو دربارة موســیقی و کارکردهای آن وجود دارد، بلکه گاهی پاسخ های متضاد نیز 
اســتفادة مطلوب را از موسیقی سخت تر کرده است. این پژوهش بر اساس روش دلفی درصدد 

پاسخ به این پرسش اصلی است: عوامل مؤثر بر مدیریت موسیقی در رادیو کدام اند؟

سابقة پژوهش
چابکی و همراز )1389( در مقاله ای با عنوان " کاربرد موســیقی در برنامه رادیویی بر اســاس 
ریتم شبانه روزی بدن شنونده رادیو" به این یافته رسیدند که نیازهای او در 24 ساعت شبانه روز 
متغیر و در افراد عادی قابل شناســایی اســت. این مقاله ضمن معرفی مهم ترین نیازها به تطبیق 
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آن با انتخاب موســیقی برنامة رادیویی می پردازد و الگویی را برای کاربرد موســیقی رادیو در 

شبانه روز ارائه می دهد.
مختاباد )1388( در پژوهشی با عنوان " نقش و کارکرد موسیقی ایرانی در رادیو و تلویزیون" 
ســعی دارد که به نقش و کارکرد موســیقی رســانه ها به طور عام و نیز به آسیب شناســی نقش و 

حضور آن در رسانة ملی جمهوری اسلامی ایران بپردازد.
خجسته  باقرزاده )1389( در مقالة "  کنش جمعی کاربرد موسیقی در رادیو" که با هدف مطالعه 
و شــناخت اصول و مبانی کنش جمعی کاربری موســیقی در رادیو صورت گرفته است، با اشاره 
به پیچیدگی درک ماهیت موســیقی، از این مقوله به عنوان یک پدیدة اجتماعی یاد شــده است و 

انتخاب موسیقی به وسیلة تهیه کنندة رادیو تابع کنش جمعی است و نه فقط خواست خودش.
راودراد و دیگران )1400( در مقالة " مطالعه دریافت مخاطبان تهرانی از موســیقی >رادیو 
پیام< و >رادیو آوا<"  نتایج نشــان می دهد که نمونه های مطالعه شــده، ذائقه ای چندخواره دارند 
و رادیو برایشــان در ردیف دوم منابع دسترسی به موسیقی قرار دارد. بر اساس نظریة دریافت، 
جایگاه اجتماعی افراد مهم ترین عامل مؤثر بر معنای دریافتی آنان از موســیقی رادیو اســت و 
هرکدام از این مخاطبان بر اساس جایگاه اجتماعی خود، تجربه های شخصی، ارزش ها، باورها 
و فرایندهای اجتماعی و سیاســی معنای مورد نظر خود را از موســیقی رادیو پیام و رادیو آوا 
دریافت می کنند. همچنین نتایج حاکی از آن اســت که مخاطبان، با توجه به وضعیت اجتماعی 
خود و فضای سیاســی حاکم بر جامعه، ایدئولوژی موجود در محتوای موسیقی های پخش شده 

از رادیو را در قالب خوانش های توافقی، تقابلی و انتقادی تفسیر می کنند.
حیدری و دیگران )1396( در مقاله ای به " بررسی رابطة گونه های هویت جمعی با مصرف 
گونه  های موســیقایی نمونة مورد مطالعه: دانشجویان دانشــگاه یاسوج" پرداخت. نتایج تحقیق 
آنها نشان داد که رابطة هویت قومی با مصرف گونه های موسیقایی محلی، پاپ و مذهبی، مثبت 
و معنادار و با موســیقی ســنتی و غربی، غیرمعنادار بود. رابطة هویت ملی با مصرف گونه های 
موسیقایی غربی و پاپ، منفی و معنادار، با موسیقی مذهبی، مثبت و معنادار و با سایر گونه های 
موسیقی غیرمعنا دار بود. رابطة هویت جهانی با مصرف گونه های موسیقایی غربی و پاپ، مثبت 
و با موســیقی های ســنتی، محلی و مذهبی، منفی و معنادار بوده اســت. درنهایت می توان گفت 
میزان برجســتگی، تعهد و تعلق به هر یک از گونه های هویت جمعی، ذائقة مصرف موســیقایی 
فرد را به سمت و سوی مصرف یک نوع موسیقی خاص سوق می دهد؛ به عبارتی افراد منفعلانه 
موسیقی مصرف نمی کنند، بلکه فعالانه متناسب با سرمایه های هویتی خود موسیقی های خاصی 

را انتخاب و مصرف می  کنند.
پیچرانلو و خرمی شــاد )1401( نیز مصرف موســیقی دختران نوجوان زیسته در بافت دینی 

را مورد بررسی قرار داده اند. 
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ادبیات نظری
کارکردهای اجتماعی و رادیویی موسیقی

موسیقي داراي دو نوع کارکرد متفاوت است، یک کارکرد آن معطوف به رابطة موسـیقي  و رادیو 
اســت. از این منظر بیشــتر به نقش آفرینی موســیقی در برنامه های رادیو و شنوندگان آن توجه 

می شود و کارکرد دیگر مربوط به رابطه و حضور موسیقی در جامعه است.

کارویژه های موسیقی در جامعه
بر اساس آرای پژوهشگران از جمله آلـن مریام1 مردم شناس، پس از تجزیه و تحلیـل موسـیقي 
اقــوام، کارکردهای گوناگونی برای آن مطرح کرده اســت، که همة آن هــا نقش و تأثیر مثبتی در 
جامعه بر جا می گذارد. حال آنکه همة انواع موســیقي، همان گونه که افلاطون، ارســطو و نیچه 
در تقســیم بندی انواع موســیقی طرح کرده اند، یا آدرنو تقســیم بندی که از انواع موسیقی دارد، 
از کارکردهای منفی موســیقی بحث می کنند. لذا این موضوع حاکی از آن اســت که اســتفاده از 
موسیقی در رادیو، بر اساس کارکردهای مثبت و دوری از کارکردهای منفی که مربوط به انواعی 

از موسیقی می شود، کاری سخت است و نیاز به آگاهی و شناخت از این نوع موسیقی دارد.
دربارة موســیقي و چیســتي آن بحث ها و گفت وگوهاي بســـیاري مطرح است. آلن مریام 

مردم شناس از چندین کارکرد نشانه شناسي موسیقی سخن به میان آورده که عبارت اند از:
1. بیان  احساس؛ موسیقي مي تواند وسیله اي براي بیان عقاید و احساساتي باشد که از طریق گفتمان 
رایج قابل بیان نیســتند، مانند موســیقي اعتراضي دهة 1960 که به مردم، به خصوص جوانان 
اجازه داد تا اعتراض هـــاي خود را علیه جنگ ویتنام از این راه )با این نوع از موسیقي(  بیان 
کنند. برخي از مردم عشق خود را از طریق آوازها و ترانه ها بیان مي کنند، و گاهي موسیقي براي 

بیان شادي، سوگ، اندوه، هراس و انواع احساسـات و عواطـف قابـل درک به کار مي رود.
2. لــذت  از  زیبایي؛ وقتي مخاطب با شــنیدن موســیقي زیبایــي، معنا و یا قدرت بـازآفرینـــي 

تجربه هاي معنادار را دنبال مي کند، یعني از موسیقي لذت مي برد.
3. تفریح  و  سرگرمي؛ سطح توجه و معطوف شدن ذهن شنونده به موسیقي، نموداري از توانایي 

سرگرم کنندگي موسیقي با ایجاد آسودگي از فشارهاي رواني است.
4. نمایش  نمادین  عقاید  و  وسیله اي  براي  ارتباط؛ نمایش نمادین رفتارها و موضوع های گوناگون 
مانند ســرود ملــي و آوازهاي جمعي کــه امروزه طرفــداران تیم هاي ورزشــي در برخي 

مسـابقه هـا، از جملـه فوتبـال بـراي تقویـت همبستگي در مقابل رقیب مي خوانند.
5. موسیقي مي تواند درک و دریافـت مبتنـی بر عقیده و باوري را به دیگران القا کند؛ مانند موسیقي اي 

که جانسون دربارة تجربه هاي جنگ افغانستان نوشت و به اجرا درآورد.

1. Alan Merriamm
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6. پاسخ هاي  عیني  و  فیزیکي؛ موسیقي براي کارها و فعالیت هاي مختلف مي تواند مـورد استفاده 

قرار گیرد. نوازندگي را مي توان پاسخي فیزیکي دانست.
7. تقویــت  همنوایي  با  هنجارهاي  اجتماعي؛ موســـیقي مـي توانـــد مناسـبت هـــاي مردمـــي و 

ارزش هاي اجتماعي را تقویت کند.
8. اعتبار و تنفیذی برای نهادهای اجتماعی و مناســک و مراســم؛ گاهی موســیقی برای تثبیت و 

ماندگاری آداب و رسوم، عقاید و باورها به کمک گرفته می شود.
9. کمک به تداوم و تثبیت فرهنگ؛ موسیقی می تواند به شکل گیری و حفظ ارزش ها کمک کند.

10. کمک به وحدت و همگرایی جامعه؛ برای مثال ســرود یا موسیقی ملی هر کشور نمادی برای 
وحدت میان آحاد مردم و اقوام و گروه های قومی در بطن یک ملیت واحد اســت )مریام، 

.)42 :1980

کارکرد موسیقی در رادیو
موسیقي علاوه بر کارکردهاي اجتماعي، داراي چهار کارویژة مهم در رادیـو است. این کارویژه ها 
گاهي موجب تغییر فلسفه کاربري موسیقي در رادیو مي شوند؛ بـه  طـوري که اگر همان موسـیقي 
از ضـــبط صـوت یـا شـــبیه آن پخـش شـود، معنـاي وجـــودي و کارکردهاي دیگري خواهد 
یافت. این نگاه کارکردگرایانه به موسـیقي، در انتخـاب آثـار موسیقایي براي برنامه هاي رادیویي 
بسیار مؤثر است. ارزشیابي موسـیقي هـــاي کـــاربردي در برنامه هاي رادیویي به این دلیل کار 
دشــواري است که از این تغییر معنایي در کاربري موسیقي و فلسفة وجودي آن غفلت مي شود. 
این چهار کارویژه عبارت انـــد از: موسـیقي فاصله؛ موسیقي در نقش متن؛ موسیقي براي زمینه 
؛و موســیقي براي بیان حـــالت. امـــا در >رادیو موســیقی< ها مانند رادیو آوا، موسیقي داراي 
کارویژه اي است که هنوز در هـــیچ رادیـــویي در ایـران، جـز در رادیو پیام، وجود ندارد. رادیو 
آوا محصول تعامل میان رادیـو، موسیقي و محیط اجتماعي است، این کارویژه برآیند عیني این 
ارتباط اســت )خجسته باقرزاده، 1386: 53(. این تفاوت نگاه و تفسیر از کارکرد موســـیقي در 
حـوزة اجتمـاعي یـا تفـاوت انـواع موسیقي و کارکرد آن ها در جامعه، استفاده از موسیقي را در 

رسـانه هـاي جمعـي، به ویژه رادیو، حساس مي کند.

الف. موسیقي فاصله )موسیقی برای ایجاد فاصله( 
موسیقي فاصله در رادیو داراي سه نقش است. این سه نقش را مي توان با نقش هاي سجاوندي 
ویرگول، نقطه و نقطه سرخط زبان فارسي نوشتاري مقایسه کرد. البته هر تهیه کننده براي استفاده 
به جا و درســت از موســیقي فاصله پرســش هایي مانند چه موســیقي براي چه موقعیتي، به چه 
میزان را در ذهن خود دارد که نحوة پاســخ به آن ها موجب تفاوت بین دو تهیه کننده از جهات 
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مختلف اســت. به خصوص در برنامه هاي زنده این تفاوت ها به ســرعت خود را نشان مي دهد. 
این تفاوت ها شامل سه موضوع است:

1. دانش و شناخت تهیه کننده از انواع موسیقي و میزان دسترسي او به آن ها؛
2. گرایش موسیقایي تهیه کننده و رویکردهاي هنري و ذوقي او؛

3. مهارت و ســرعت عمل در به کارگیري انواع مختلف و متنوع از موسیقي فاصله، به خصوص 
در برنامه هاي زندة رادیویي که فرصت انتخاب و تصمیم گیري گاهي مثل قضاوت در بازي 

والیبال است که همه چیز باید در یک آن به درستي اتفاق بیفتد )کاوه، 1386: 46(.

ب. موسیقي به عنوان متن
در برنامه هاي رادیویي گاهي موســیقي کاربردي متني دارد و تهیه کننده آن را  به  طور مســتقل به 
جهت پیام مفروضي که در آن درک می کند یا براي کارکرد خاصي اســتفاده مي کند. ســرودها و 
ترانه ها بیشتر از انواع دیگر موسیقي کارکرد متني دارند، اما از انواع موسیقي بي کلام هم استفاده 

مي شود. رادیو پیام و رادیو آوا، در میان رادیوهای دیگر، از این کارکرد بیشتر بهره مي برند. 
وقتي موســیقي با کارکرد متني ظاهر مي شود، یک قطعه یا فرازي از آن به طور کامل استفاده 
مي شــود تا مفهوم یا پیام مستتر در آن به شــنونده برسد. موسیقي در کارکرد متني به نحو غریبي 
اسیر بینامتن هاي شنوندگان و مخاطبان است. شاید علت اصلي در این باشد که موسیقي، بنیادي 

احساسي و عاطفي دارد و از طریق تداعی یا احساس و هیجان درک می شود.

پ. موسیقي در نقش زمینه
گاهي موسیقي در نقش زمینه اي ظاهر مي شود. در این شکل تهیه کننده بیشتر در پي تقویت پیام 
یا تســهیل انتقال آن به مخاطب اســت. این کارکرد موســیقي در رادیو و اصولًا در فعالیت هاي 

رسانه ای بسیار وسیع و متنوع است. 
دانــش موســیقایي تهیه کنندگان نقش کلیــدي در این موضوع دارد. البته اگرچه موســیقي، 
به ظاهــر، نقــش زمینه اي را در این حالت مي خواهد ایفا کند، اما بینامتن آن ممکن اســت براي 
گروهي یا گروه هایي از مخاطبان از حالت زمینه اي خارج و در نقش اساسي یا متني ظاهر شود. 
در این صورت موســیقي مي تواند معناي جدیدي را براي آن گروه از شــنوندگان تولید کند که 

مقصود تهیه کننده نباشد.

ت. موسیقي براي بیان حالت
در رســانه ها به خصوص رادیو، این نقش موســیقي بسیار مهم است. اهمیت از آن جهت است 
کــه رادیــو متکي بر کلام اســت و نمي تواند تمام حــالات را با کلامي کوتاه و ســرعت لازم به 
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مخاطبانش منتقل کند. در این شــرایط موسیقي حالت چاره ســاز و اگر به درستي استفاده شود، 
بسیار کارآمد است. موسیقي هم مي تواند انواع حالات مانند ترس، شجاعت، نگراني و دلشوره، 
خوشي و غم، عصبانیت و ملاطفت و مانند آن را هم ایجاد کند و هم به شنوندگانش منتقل کند 
یا اینکه آنها را از وجود این حس و حالت در صحنه اي که برنامة رادیو وتلویزیون یا ســینما به 

آن مي پردازد، آگاه كند.

رویکرد رسانه به مخاطب
نوع رابطه از طرف رســانه با مخاطبان یا کاربران را می توان در ســه شکل متفاوت مورد بررسی 
قرار داد. این هرســه را می توان به روشــنی در نظام و سیستم ارتباطی و سپهر رسانه ای به شکل 
کاملًا متمایزی مشــاهده کرد. البته هرگونه رابطه ای، دارای آثار و نتایج جدی و اساســی بر نوع 
محتوا و سیاست های تولید محتوا است که می توان حتی با تحلیل محتوا، سیاست های توصیفی1 
تولید محتوای هر رسانه را مشخص و معلوم کرد محتوا بر اساس چه سیاست هایی تولید می شود.

الف. رویکرد تجویزي
در این حالت رابطة رســانه با audience یک ســویه و از بالا به پایین است، لذا مخاطب )یعني 
طرف خطاب( اســت. البته این نمونه خود بر دو نوع اصلي اســت، مستبدانه و پدرسالارانه. در 
هر دو به مصلحت توجه مي  شــود. در هرکدام نوع مصلحت متفاوت اســت. شاید از این جهت 

نظریة هنجاري از دیدن رسانه  هاي پدرسالار غفلت کرده است.
تمام رســانه های آموزشــی، دینی، سازمان های اداری، ســلامت محور با رویکرد پدرسالار 
به تولید محتوا می پردازند. اگرچه مبنای تولید این رســانه ها مصلحت اســت، اما این مصلحت 
مربوط به مخاطب است؛ یعنی خیر او در این گونه محتوا است. مثلًا در رسانه های سلامت محور 
تولیدات مبتنی بر باید و نباید اســت، همچنین در رســانه های دینی یا آموزشی این وضع کاملًا 
مشهود است. در این گونه ارتباطات اگر رعایت مخاطب هم صورت بگیرد، با تکیه بر مصلحت 
اســت و باید و نباید آن محذوف نیســت، بلکه شکل جدیدی به خودگرفته است. به  طور نمونه 
گاهی در معالجه های حضوری یا بالینی، پزشک کودک را مختار می گذارد بین قرص یا شربت، 
اما یکی از این دو اجتناب ناپذیر است؛ لذا در این نوع رسانه ها ارتباط با مخاطب عمودی است 

و محتوا شامل دستوری آشکار است یا در لایه های تبلیغی پنهان شده است.

ب. رویکرد مشتري مداري
دومین نوع رابطه رویکرد مشــتری مداری اســت. در این رویکرد هدف جلب رضایت است و 

1. Descriptive Policy
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audience براي رسانه یک مشتري است که باید رضایتش جلب شود گاهي به هر قیمت، بیشتر 

رســانه  هاي زرد  و ... محصول افراط در این رویکرد اســت. این رضایت در پاســخ به نیازهاي 
مشتري تأمین مي  شود که هیچکس نباید در اهمیت آن شک کند، اما غالباً از طریق تبلیغاتي که در 
محیط رسانه وجود دارد در نیازها و اولویت  های مشتري دستکاري مي  شود. بیشتر این رسانه ها 
مملو از برنامه  هایي هستند که بر پایة هیجان، خشونت، سکس و حادثه تولید مي  شوند و غالباً از 
ورود به مســائل و موضوع هایی که موجب ارتقای درک عامه از فرایندهاي سیاسي و اجتماعي 
مي  شود، پرهیز مي  کنند؛ زیرا این گونه تولیدات اغلب داراي هزینه  هاي اقتصادي و اجتماعی و 
گاهی سیاســی براي صاحبان رسانه اند و ممکن است حتی براي انبوه مشتریاني که تمایلات و 
علایق آنها از طریق دستکاري  هاي تبلیغاتي سرمایه سالار، تغییر کرده، چندان خوشایند نباشد.

ج. رویکرد دوستمداري
در این رویکرد audience یک دوست است، لذا نسبت به او وظیفه  اي گسترده  تر و مسئولانه  تر 
از دو رویکــرد قبلــي وجود دارد. در این رویکرد هم باید بــه نیاز مخاطب براي جلب رضایت 
توجه کرد و هم به مصلحت که ممکن است ضرورتي بزرگ تر باشد، توجه داشت؛ این رویکرد 
مسئولانه نسبت به audience است. البته باید پذیرفت، رابطه بر این اساس ممکن است نتواند 
براي رســانه هاي بخش خصوصي که فلســفة وجودي آنها کســب حداکثر سود است، منفعت 
چنداني داشته باشد. هرچند ادبیات ارتباطات مشحون از واژة مشتري است و نگاه گذشته  اش 
را تغییر داده، اما گویا رســانه ها و وســایل ارتباط جمعي را چونان سازمان  هاي صنعتي در نظر 
گرفته که ذاتاً مســئولیت اجتماعي محدودي دارند، به  طور مثال مســئولیت اجتماعی خیلي از 
صنایع حفظ محیط زیست در برابر فضولات و زواید کارخانه است، در حالي که تمام لحظه های 
رسانه آمیخته با مسئولیت اجتماعي است و هر جزیي از یک برنامه در رسانه، گاهي ممکن است 
تأثیرات بســیار مثبت و یا بســیار منفي از خود به جا بگذارد و در این صورت فرصت و مزیتي 

براي محیط اجتماعي فعالیتش فراهم سازد و یا تهدید و چالشي در آن محیط به وجود آورد.
از این زاویه تولید و توزیع محصولات رسانه ای را باید امر پیچیده ای دانست، زیرا ارتباط 
در نوع اول ســاده و در نوع دوم هم ســاده و هم جذاب و اي بســا پرمشتري و سودآور، اما نوع 
ســوم نیاز به کار و تلاش مســئولانه  اي دارد تا براي جلب رضایت، نیازهاي واقعي پاسخ داده 

شود و هم مصلحت  هاي اجتماعي هوشمندانه مورد توجه قرار گیرد.
باید نگاه صدای جمهوری اسلامی ایران در کاربرد موسیقی به شنونده به عنوان یک دوست 
باشــد. هم باید موسیقی مطلوب شــنونده به  طور جد در دســتور کار تولید و پخش قرار گیرد، 
درعین حال شــنونده با این تعریف، یک مشــتری نیست، بلکه دوستی است که رادیو نسبت به 

او وظیفة سنگینی دارد.
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طیف پنج گانة تولید محتوا

تفکیــک و تحلیل محتوای ناشــی از ســه رویکرد فــوق را باید در طیف پنج گانــة تولید محتوا 
جســت وجو کــرد. در ادبیات رایج ارتباطات و رســانه، غالباً محتوای رســانه ها در چارچوب 
نیازهای مخاطبان مورد بحث واقع می شــود. نظریة اســتفاده و رضامندی یا وابستگی رسانه ای 
مبتنــی بر همین موضوع شــکل گرفته اســت. اما از طرف دیگر نقدهایی کــه به محتوای همین 
رســانه ها صورت می گیرد، حاکی از آن اســت که گاهی آنچه در معرض اســتفادة مخاطبان و یا 
کاربران قرار دارد، نه تنها نیاز آن ها نیســت، بلکه موجب خســران جسمی و روحی نیز می شود؛ 
بنابراین می توان گفت آنچه تحت عنوان نیاز مخاطبان ارائه می شــود، نیاز کاذب اســت و نیاز 
واقعی نیســت و مشــمول تعریف دیگری است؛ لذا محتوای رســانه، فارغ از شکل رسانه ای و 

موضوعی که دارند، می تواند از جهت نوع و ماهیت مورد بررسی قرار گیرد.
مفهوم نیاز، به خصوص نیازهای رسانه ای مخاطبان بسیار کشدار و متلون است و هرچیزی 
را می توان در آن قرار داد و برای آن اســتدلالی تراشــید. لذا پرســش مهمی که وجود دارد این 
اســت که نیاز مخاطبان چیســت؟ و چه فرقی بین آنچه رسانه ها عرضه می کنند و آنچه واقعاً به 
عنوان نیاز باید عرضه شود، وجود دارد؟ لذا این هنجار که به نوعی طیف مفهومی پنج گانه است، 
پیشــنهاد می شــود تا بتواند مفهوم نیاز را از آنچه نیاز مخاطبان رسانه نیست، اما می تواند مورد 

توجه و پسند آنها باشد، روشن کند.
شــاید در بدو امر این عنوان بســیار غریب و تاحدی عجیب باشد، به خصوص از ربط میان 
مصلحت به شــهوت که در دو ســر این طیف هنجاری محتوا قرار دارند. همواره واژة شــهوت 
تابویی قدرتمند در ادبیات اجتماعی، به خصوص در مباحث رایج روزمره میان مردم است. البته 
باید اذعان داشــت تفسیری که از شهوت در معنای جنســی میان عموم مردم وجود دارد، منتج 
به درکی منفی از آن شــده که تابوی اجتماعی را ایجاد کرده اســت. اما در این هنجار، شــهوت 
با مفهومی وســیع تر و مبتنی بر نوعی از افزون خواهی شــدید در رفع نیاز واقعی مد نظر است. 
این گونه شهوات هرچند ممکن است حلال باشد و تأمین آن در دین منع نشده، اما ملاحظاتی 

دربارة آن ها وجود دارد که آن ها را تفسیرپذیر کرده است.
پرســش این است که از مصلحت در محتوا تا شهوت در محتوا، انسان درگیر چه عوامل یا 
چه مراحلی اســت، و کدام اصل باید اولویت داشته باشد؟ میان مصلحت تا شهوت چه عناصر 
دیگــری نیز  وجود دارد که لازم اســت مورد توجه قرار گیــرد؟ از این جهت در حوزة فردی با 
طیفی پنج مرحله ای مواجه هستیم، یک سر آن مصلحت و سر دیگر آن شهوت قرار دارد و میان 

این دو، نیازها، امیال، و هوس ها جای دارند.
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تفکیک کاربردي مفاهیم
همان گونه در شکل 1 دیده مي شود؛ مصلحت در مرحلة بالا قرار گرفته و پس از آن نیازها قرار 
مي گیرند بعد از نیاز، امیال و سپس هوس ها واقع مي شوند که درنهایت به شهوات ختم مي شود.
مصلحت 1؛ در این الگوی هنجاری، بیشــتر امري بیرون از فرد و خارجي اســت. مصلحت فرد 
یا جامعه در فرایندي شــکل مي گیرد که بیشــتر اجتماعي و کمتر فردي اســت. یعني محیط 
پیرامونی در شــکل گیري آن بســیار مؤثر اســت. البته گاهی مصلحت را نیز خود فرد تعیین 
می کنــد. مصلحت موجــب جلوگیری از رفع کامل یک یا چند نیــاز ضروری فرد یا جامعه 

می شود.
نیاز 2؛ آنچه برخاسته از ضرورت هاي زیستي است، در شکل نیاز تجلي مي یابد و انسان باید به 

آن پاسخ دهد؛ در غیر این صورت زندگي طبیعي او در خطر قرار مي گیرد.
میل3 ؛ امري روان شناختي است و رفع نیاز بیشتر از آنچه لازم است، مي تواند باشد.

هوس 4؛ افراط در میل است که تبدیل به هوس مي شود. در یک معادل انگلیسي هوس نیز با واژه 
ترکیبي Violent Desire نشــان داده مي شــود که حاکي از افراط در میل است. در تعاریف 
دیگر، در لغت نامه کمبریج چنین تعریف شــده است: آرزوی ناگهانی و معمولًا احمقانه ای 

برای انجام کاری یا تغییر ناگهانی و نابخردانه ذهن یا رفتار.
شــهوت 5؛  در اینجــا، تمرکــز زیاد بر هوس منجر به بروز شــهوت در امري مي شــود. در زبان 
انگلیســي گاهي در شــکل Inordinate Désire   دیده مي شــود؛  به تعبیر رایج میان ما، میل 

خارج از قاعده.

1.Expediencies 
2 . Needs
3 . Desires
4. Caprice
5. Lust
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شکل 1. طیفهنجاریمحتوا 

وضعیت عمومی محتوای رسانه ها در طیف پنج گانه
این طبقه بندي مي تواند درجة اهمیت هریک را در نظام برنامه ریزي رسانه ای معین کند. حتي بر 
این اســاس مي توان پایه هاي نظام برنامه ریزي و سیاست گذاري محتوایی رسانه ها را نیز معلوم 
کرد. آنچه از مباحثات و گفت وگوهاي مختلف اســتنباط مي شود، میان هرکدام از این عناصر از 
یک جهت پیوستگي  وجود دارد و از طرف دیگر رابطة آن ها با انسان رابطه اي از طرف بالا به 
پایین کاهشــي و کاهنده است؛ یعني هرچه از بالا که جایگاه مصلحت است به طرف آخرین یا 
پایین ترین دور مي شــویم، درحقیقت از آنچه که مصلحت ها مسئول تأمین آن هستند، یعني خیر 
فرد و جامعه، دور مي شویم و به نفسانیات انساني که در تقابل یا در غفلت مطلق از کمال  است، 
نزدیک مي شویم. در همان حال نزدیک شدن از بالا به پایین قدرت فزاینده اي در ارتباط با نفوذ 
و تأثیر بر مخاطبان پیدا مي کند. درحقیقت این سلســله مراتب کاهشــي، در عین حال افزایشــي 
اســت، یعنی هرچند مصلحت از درجة اهمیت زیادتــری از مراحل و طبقات بعدی برخوردار 
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است؛ اما میزان توجه عموم به آن کمتر از توجه به مراحل بعدی است. اهمیت درک این رابطه 
در نحوة کاربري آن در رسانه و در نحوة سیاست گذاري و تصمیم گیري نقش مهمي ایفا مي کند 

)خجسته باقرزاده، 1399: 156- 160(.

 

شکل 2. نوعمحتوادررسانههابراساسرویکردبهمخاطب

نوع محتوا در رســانه های مختلف بر اســاس طیف محور پنج گانه، ســمت راســت رسانه های 
تجویزی، وســط مشتری مداری و سمت چپ رسانه های دوستمدار قرار دارند. تفاوت اساسی 
میان این سه رویکرد به این گونه است که در رویکرد اول اصالت و مبنای ارتباط با مخاطب و 
تولید محتوا مصلحت های فردی و اجتماعی اســت و نه چیز دیگر. در رویکرد مشــتری مداری 
اصالت با ارزش های بازار یعنی ســود رســانه اســت، لذا به نیاز و یا بهتر اســت گفته شــود به 
خواسته های1 مخاطبان بیش از مصالح آنها توجه دارد تا رضایت برای جلب سود فراهم شود. 
تولید محتوا در دو رویکرد نخست ساده است. زیرا اولی نگاهش به مصلحت است و نیازها در 
مرحلة بعدی قرار دارد. در رویکرد دوم خواســته  ها بیشتر مد نظر است تا مصلحت های آشکار 
و پنهان مخاطبان. لذا بیشــتر شکل و قالب های تولیدی مد نظر است. اصحاب مکتب انتقادی، 
نقدی که بر محتوای رسانه های مسلط جهانی، خصوصاً غربی دارند این است که محتواها مملو 
از حادثه، هیجان، خشــونت و ســکس اســت. زیرا  این عناصر مطلوب عامه اســت و به قولی 
بازاری پســندند. اما در رویکرد ســوم کار تولید محتوا چندان ساده نیست. هم باید رضایت را 

1 . ممکن اســت خواســته با نیاز منطبق نباشــد، اما خود را در جای آن قرار دهد یا ما از او همانند یک نیاز واقعی 
استقبال کنیم. 
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در نظر داشــته باشــد و هم مصلحت را مورد توجه قرار دهد. ترکیب این دو برای تولید محتوا، 

نسبت به دو رویکرد قبلی، به معرفت بیشتری نیاز دارد1.
در رویکــرد ترکیبــی نگاهی به بازار و ارزش های آن داشــت و نگاهی بــه ارزش هایی که 
ممکن اســت در تعارض با بازار قرار داشــته باشــد. یکی از راه های مقایســة رســانه ها محور 
ارزش های بازار و ارزش های ایدئولوژیک یا وجه تمایز در محتوای رسانه است. در این محور 
جایگاه هر رســانه نشان داده می شود. رسانه هرچه از ارزش های بازار دور شود، به ارزش های 
ایدئولوژیک نزدیک می شــود و یا هرچه از ارزش های ایدئولوژیک دور شــود، به ارزش های 
بازار نزدیک می شود. رسانه های تجویزی غالباً در منتهاالیه سمت راست محور قرار می گیرند و 
رســانه های بازارمحور در منتهاالیه سمت چپ قرار می گیرند. البته واضح است که اینها مدل ها 
و الگوهایی برای فهم و تفســیر بهتر محتوای رســانه است. غالباً رسانه های سمت راست سعی 
دارند ارزش هایی از بازار را برای جلب مخاطب بیشتر رعایت کنند و رسانه های بازارمحور نیز 
ارزش هایی از وجوه ایدئولوژیک را که مصلحت گرایان به آن توجه دارند، مد نظر قرار می دهند 

و یا بالضروره به دلیل حساسیت های مخاطبانش مورد توجه قرار می دهند.

نظریة هنجاری رسانه های جمهوری اسلامی ایران
منظور از هنجار رسانه، مجموعه بایدها و نبایدهای حاکم بر یک رسانه در حوزة سیاست گذاری، 
برنامه  ریزی، برنامه  ســازی و تولید محتوا است. به تعبیر دیگر، منظور این است که چه قواعدی 
و مجموعه  ای از بایدها و نبایدها، خط مشــی اصلی سیاســت گذاری و تولید محتوا را در یک 

رسانه تعیین می  کند.

قلمرو  سرایت و جریان هنجارهاي رسانه  اي
با توجه به اینكه هنجار مورد تبعیت در هر نظام ارتباطی و رسانه  اي از مباني ارزشي، جهان  بیني 
و نظام اخلاقي آن جامعه شكل مي  گیرد؛ یكي از مهم ترین مباحث مربوط به مباني اخلاق مورد 
تبعیت در آن جامعه و نظام رسانه  اي آن و همچنین گسترة حضور هنجارها و بایدها و نبایدها، 
تعین >قلمروهاي مسئولیت اخلاقي و هنجاری< است. لازمة تعیین این قلمروها، شفاف سازي 
حوزة  عملكرد رسانه و تعیین نوع هنجارهاي هر قلمرو است. بر این اساس، با توجه به تعریفي 
که از مفهوم >قلمرو مســئولیت اخلاقي< ارائه شــد چهار قلمرو مسؤولیت اخلاقي  )مسئولیت 
در برابر خدا و دین، مســئولیت در برابر دولت، مســئولیت در برابر مردم )جامعه و مخاطبان ـ 
مســئولیت اجتماعی(، مسئولیت در برابر طبیعت( در مباني فلسفة اخلاق، نظام  هاي اخلاقي از 
جمله در نظام اخلاقي اسلامي عنوان می شود )خجسته باقرزاده و احمدی، 1397: 102 ـ 104(.

1. برای اطلاع بیشتر نگاه کنید: خجسته 1399، الگوی هنجاری تولید محتوا. 
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منظور از >مقبول ـ مشــروع< این اســت كه برنامه  ها و محتواي رســانه، علاوه بر دارا بودن 
ویژگي مقبولیت عرف عامة جامعه و مخاطب، باید مشروع هم باشد. با توجه به اینکه رسانه های 
مدنظر در این الگو، در حوزة عمومی فعالیت دارند؛ اموری که ـ حتی بخشی از احکام مستحبی 
و مجاز شــرعی ـ مقبول عموم مخاطبان نباشد، قابل طرح در رسانة ملی نخواهد بود یا طرح آن 
بســیار مشکل، محدود و پیچیده خواهد بود؛ مانند مشروعیت چندهمسری در دین مبین اسلام 
که فاقد مقبولیت عام بوده و قابل طرح در رسانه و یا شبکه  های عمومی آن نیست یا برای مثال 
)ضد(: مراســم رقص و پایكوبي در اغلب مراسم عروســي و جشن  ها مقبول عرف عام است؛ 

ولي براي ارائه در رسانه، غیر مشروع غیرمجاز است.
منظور از این اصطلاح و مفهوم ـ که ابداع و پیشــنهاد طراحان و ارائه دهندگان این پژوهش 
برای نظریة بومی هنجاری رســانه ها در جمهوری اسلامی ایران است ـ این است که در فرایند 
سیاســت گذاری، طرح و برنامه  ریزی، برنامه  سازی و بالاخره در مرحلة تولید و پخش، محتوا و 
قالب و ساختار آنها و نیز اعمال و رعایت اصول مربوط به نظارت و ارزیابی باید به دو ویژگی 
آن ها توجه شود: مقبولیت عام آن محتواها، قالب  ها و ساختارهای برنامه  ها؛ و دوم؛ آن محتوایی 
که مقبولیت و پذیرش عمومی از طرف جامعة مخاطبان را دارد، باید مشــروع و دینی هم باشد. 
در صورتی که یکی و یا هر دوی این ویژگی  ها در آن فرایند و پیام، نباشــد و یا مخدوش باشــد، 

نباید در فرایند سیاست گذاری تا انتشار قرار گیرد.
در رســانه  های ارتباط جمعی جامعة دیني باید معیار عمل، رعایت شئونات اسلامي،  دیني، 
اخلاقي، فرهنگي و  تهیة برنامه هاي فرهنگ ســاز و پرمایه و در عین حال،  مخاطب پســند باشد. 
هرچنــد اصل در این جوامع باید پایبندي بــه هنجارهاي حاكم بر جامعة دیني، رعایت مصالح 
اجتماعي و ملي باشــد، ولي ضرورت حرفه اي ایجاب مي كنــد كه محتواها و برنامه هایي تهیه، 
تدارك و ارائه شود كه دست كم، بخش عمدة آن ها،  در عین عدم تعارض با مباني دیني، فرهنگي 
و اخلاقي، مقبول و مورد پسند جامعه باشد )فولادی، 1389: 134(. برای مثال مباحث مربوط به 
روابط خانوادگی، جایگاه زن در اســلام، حقوق همسران و... علاوه بر اینکه مقبولیت عام برای 
مخاطبان دارد، از لحاظ دینی هم، مشروعیت اشاعه و انتشار محتوا از رسانه  های ارتباط جمعی 
را دارد، یا می  توان به محتوای مربوط به جشن  های نیکو کاری مانند گلریزان و یا جشن عاطفه  ها 
اشاره کرد که علاوه بر مقبولیت عام محتوا، از لحاظ مشروع بودن هم می تواند در میان محتواهای 
مجاز دینی مانند کمک به همنوع و ایثار قرار گیرد. بنابراین صرف اقبال و توجه مخاطبان به نوع 
خاصی از محتوا های رسانه  ای، نمی  تواند مجوزی برای سیاست گذاری، طرح و برنامه  ریزی و 
یا برنامه سازی و تولید و پخش محتوا ها و برنامه  های رسانه  ای باشد؛ بلکه باید هرگونه محتوایی 
که ممکن اســت مورد پذیرش عموم مخاطبان قرار گیرد، قبل از انتشــار از ویژگی مشروع بودن 

هم برخوردار باشد )خجسته  باقرزاده، احمدی، 1401: 88 ـ 92(.
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شنوندگان رادیو و موسیقی

شــنوندگان رادیو، موســیقی را چهار نوع می شــنوند، البته هر یک از انواع شنیدن مخاطب، به 
وضعیت شــنونده در زمان شنیدن و دلایل و انگیزه های او همچنین قدرت جذب و تأثیرگذاری 
آنچه پخش می شــود مربوط اســت. این چهار نوع عبارت اند از: 1. گوش کردن بدون توجه یا 
شنیدن؛ 2. گوش کردن احساساتی؛ 3. گوش کردن با هیجان؛ 4. گوش کردن ادراکی )میلر، 1357: 

11؛ به نقل از خجسته  باقرزاده، 1386: 42(.
1. شنیدن یا گوش کردن بدون توجه: گاهی شنونده فقط صدای رادیو را همراه دارد بدون آنکه به 

آنچه پخش می شود توجهی داشته باشد.
2. گوش کردن احساســاتی: در این حالت شــنونده با درجة بیشتری از توجه به رادیو و موسیقی 
کــه پخش می شــود، گوش می کند. گاهی ملودی و آهنگ موســیقی یا ضــرب و ریتم آن یا 
نواهای صاف یک ســاز یا صدای یک دسته ســرودخوان دلپذیر است. در این حالت لازم 
نیست کسی با موسیقی آشنا باشد، بلکه این درک ذاتی است. غالباً در شنوندة رادیو ممکن 
است این وضع پیش بیاید، در این صورت انتظار مخاطب تداوم حظ سماعی خواهد بود. 
البته تهیه کنندة رادیو ناچار از رعایت منطق برنامة تولیدی اســت و کمتر می تواند فقط این 

احساس شنونده را در نظر بگیرد.
3. گوش کردن با هیجان: در چنین حالتی شنونده به موسیقی واکنش احساسی بیشتر و شدیدتری 
نشان می دهد و بر اســاس احساسات درونی و هیجانات برانگیخته شده به وسیلة موسیقی 

عکس العمل نشان می دهد.
4. گــوش کردن ادراکی: این گوش کردن که نقطة مقابل انواع دیگر گوش کردن اســت، مبتنی بر 
آگاهی و دانش موسیقایی شنونده است. این نوع گوش کردن برای درک موسیقی است، لذا 
به شکل خاصی باید آن را عمیق و تأمل برانگیز دانست که انتظارات ویژه ای را در مخاطب 

و همچنین تهیه کننده یک برنامة مثلًا موسیقی کلاسیک ایجاد می کند.

سبک زندگی مخاطبان
ســبک زندگی مخاطبان، یک متغیر اساســی و محور ارتباط با آنهاســت و نظریة غنای رسانه1  
را می تــوان با این متغیــر تحلیل و تبیین کرد. آنچه را که متفکرانی چون نیل پســتمن به چالش 
می کشند، کارکرد رسانه های نوینی است که عنصر سرگرم سازی در آن ها به محتوای غالب بدل 
شده و سایر وجوه را به حاشیه رانده اند. هدف از کارگزاری، نشاط اجتماعی، دستیابی به نقطة 
تعادلی در بزنگاه تخلیة روحی و سرگرمی و انبساط خاطر مخاطب  و همزمانی تعالی و چالش 
فکری او اســت. برنامه های حوزة رادیو هم درگیر چنین مناســباتی است و به چنین تعادلی نیاز 

1.  Media Richness
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دارد، چه در ســطح یک برنامه یا نمایش ســادة رادیویی یا سیاست گذاری یک ایستگاه یا شبکة 
رادیــو تلویزیونی که در آن عنصر جذابیت، همپای عوامــل دیگر، به عنوان گزینة ناگزیر مطرح 

است. 
با درک اولویت جذابیت در بیان رســانه ای، ضرورت تقســیم کار میــان گونه های مختلف 
رســانه های دیداری و شنیداری و نیز رســانه های جمعی و خرد مطرح می شود تا رویکردهای 
سرگرم ســازی آموزشی1 و سرگرمی اطلاع رسان2 متناسب با ظرف های رسانه ای متفاوت با سه 
شــاخص فرمالیسم، فرابرندگی3 و مینی مالیسم در برنامه ســازی ها لحاظ شوند. نسخة رادیویی 
این شــاخص ها، صراحت و صمیمیت و تعهد به آگاه ســازی مخاطبان و نیز اســتفادة مؤثر از 

موسیقی در کارهای رادیویی است )مستقیمی، 1393 : 97(.

روش تحقیق
روش دلفــی فرایندي ســاختاریافته براي جمع آوري و طبقه بندي آگاهی ها، تجارب زیســته و 
دانش گروهي از پیشکســوت ها و خبرگان اســت که از طریق پرسشــنامه و بررســی بازخورد 
کنترل شــدة پاســخ ها و نظرات دریافتي صورت مي گیرد. این روش به اتفاق  نظر بین آرای همة 
متخصصان خبره متکی است.  هدف این روش جمع بندي آرا و دیدگاه های گروهی از خبرگان 
و کارشناسان مجرب و آگاه در مورد موضوع مورد مطالعه جهت رسیدن به اجماع این خبرگان 

است )حاجیاني، 1391: 301 ـ 309(. 
موفقیــت یک پژوهش دلفي به انتخاب درســت خبرگان شــرکت کننده در مطالعه بســتگی 
دارد. از این رو، بازخورد کنترل شــده، تکرار و گمنامي یا شــبه گمنامي شرکت کنندگان سه اصل 
در مطالعات دلفي به شــمار مي روند. فرایند اجراي دلفي به صورت خلاصه شــامل این مراحل  
اســت: طراحي پرسشنامة اولیه؛ شناســایي خبرگاني که در زمینة مورد مطالعه داراي اطلاعات 
کافي باشــند؛ تحلیل و چکیده سازي پاسخ ها؛ ارســال نتایج براي خبرگان و نگارش سند نهایي 
بــر پایة دیدگاه هاي مورد وفاق )خزایي و دیگران، 1394: 219 ـ 21(. در این پژوهش با 11 تن 
از صاحب نظران مرتبط با موضوع مورد بررســی که شامل استادان دانشگاه، مدیران شبکه های 
رادیویی و تهیه کنندگان رادیو بود مصاحبه شــد و پس از تحلیل مصاحبه ها و شناســایی عوامل 

مقدماتی، دو دور دلفی برگزار شد.

1. Edutainment
2. Infotainment
3. Transcendence
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پنل خبرگی

پنــل خبــرگان1، در معنای عام، گروهی از صاحب نظران پدیدة مورد مطالعه اســت و در معنای 
خاص، روشــی اســت که هم به عنوان روش اصلــی و هم به صورت روش تکمیلی اســتفاده 
می شود. پنل ها در اشکال و اندازه های بسیاری وجود دارند. ادراک رایج در مورد پنل ها از واژة  

BOGSAT به معنای >گروهی از افراد که دور یک میز نشسته< نشئت می گیرد.

پنل ها می توانند افراد غیرحرفه ای را نیز شــامل شوند. در واقع اعضای پنل ها ممکن است 
به معنای واقعی، تخصص و خبرگی نداشته باشند. چنین پنل هایی، از ذی نفعان یعنی افرادی که 
سهم و منفعتی در نتایج فرایند پنل دارند و در بعضی مواقع نمایندة  یک سازمان خاص هستند، 

تشکیل می شوند. معمولًا تجربیات کاری چنین افرادی، معیار عضویت آن ها در گروه است.

مزایا ی استفاده از پنل ها
1. دسترســی راحــت به قضاوت افراد خبــره و متخصص در مرکز یک پــروژه، این امر به ویژه 

هنگامی که با ابهام هایی در رابطه با آینده سروکار داریم، اهمیت پیدا می کند؛ 
2. تعامل ســطح بالا و هدفمند و شبکه  ســازی بین رشــته های علمی و تخصص های مختلف، 

چراکه سازماندهی این امر ممکن است به طرق دیگر مشکل باشد؛ 
3. تکمیل کردن ســایر روش های مورد اســتفاده در آینده نگاری، در واقع استفاده از پنل ها برای 
تهیه  کردن ورودی ها، تفســیر نتایج و  هدایت کامل فرایند، به همراه برخی روش های دیگر 

ضروری است؛
4. اعتبار و اقتدار بخشــیدن به پروژة  آینده نگاری، از طریق شرح بیوگرافی اعضای پنل و علنی 

بودن جلسه های پنل ها.

در تنظیم شرح مختصری دربارة پنل باید دو ملاحظه  در نظر گرفته شود:
1. ترکیــب پنل: چه ترکیبی از دانش ها و تخصص ها به منظور پیگیری حوزه  عمل پنل مورد نیاز 

است؟
2. تعادل در پنل: چه ترکیبی از دیدگاه ها، مقام ها، قضاوت های ارزشــی و رشــته های علمی باید 
در پنل حضور داشته باشند تا تحلیل ها و نتیجه گیری ها به صورت بی طرف و منصفانه انجام 

پذیرد.

در مــورد تعــداد پنل ها هیچ قانون ثابتی وجود ندارد. تصمیــم در مورد تعداد پنل ها، با توجه به 
محدودیت منابع، مانند هزینه های مالی، وظایف مدیریت پروژه و... اتخاذ می شود. تعداد بیشتر 

1. Expert Panel



/1
32

ی
یاپ

/پ
ة3

مار
/ش

رم
ها
وچ

سی
ال

/س


126

دیو
 را

در
ی 

سیق
مو

ت 
ری

دی
ر م

ر ب
مؤث

ل 
وام

ن ع
ری

م ت
مه

)1
07

-1
33

ه )
اد

رز
باق

ه  
ست

خج
ن 

حس

پنل، اجازة  تمرکز بیشــتر و عمیق تر بر موضوع ها را می دهد، اما در صورت نبودن سازوکارهای 
ارتباطاتی مناســب خطر متلاشی شدن و تکه تکه شدن پروژه را افزایش می دهد )قدیری، بی تا؛ 

به نقل از طاهری، 1402(. 

روش نمونه گیري
روش نمونه گیری به صورت هدفمند بوده اســت. ویژگی های گروه هدف عبارت  از کسانی است 
که در معاونت رادیو شــاغل یا بازنشســته اند و با موســیقی در رادیو به صورت نظری، عملی یا 
ترجیحاً هر دو کاملًا وقوف دارند. تعداد مصاحبه ها بر اساس اشباع نظري تعیین شد، بنابراین روند 

جمع آوري داده ها تا رسیدن به تکرار داده ها ادامه یافت و بعد از مصاحبة یازدهم متوقف شد.

روایی و پایایی پژوهش
بــراي تعیین روایــی یافته ها از تکنیک تثلیث، شــامل تیم پژوهش و منابــع تأییدگر و محققان 
بیرون از دایره پژوهش استفاده شد. همچنین، اطلاعات و بازخورد خبرگان حوزه هاي مختلف 
پژوهش با ارائة نتایج پژوهش به آنها دریافت شــد. جهت تعیین پایایی این پژوهش از دو فن 
مختلف بهره گرفته شده است: فن نخست هدایت دقیق جریان مصاحبه براي گردآوري داده ها 
بوده که این مسئله به افزایش وابستگی کمک کرده است و فن دوم ایجاد فرایندهاي ساختارمند 
براي اجرا و تفســیر مصاحبه ها بوده اســت که همگی بر اســاس یک نــوع روش تحلیل مورد 

بررسی قرار گرفته و در افزایش دقت پژوهش مؤثر بوده اند.

جدول 1.  مشخصاتمشارکتکنندگاندرپژوهش

فراوانیوضعیتشرایط

سابقةکار

4بازنشسته

3بالای15سال

4بین10تا15سال

تحصیلات
9کارشناسیارشد

2دکتری

شغل

2استاددانشگاه

4تهیهکننده

5مدیر
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یافته های پژوهش

ابتدا 22 عامل از مجموع مصاحبه ها استخراج شدند. در هر دور از دلفی ضریب کندال محاسبه 
شــد و عواملی انتخاب شدند که بیش از 70درصد به گزینه های زیاد و بسیار زیاد طیف لیکرت 
پاســخ داده بودنــد؛ در واقــع آرای بالای 70درصد به عنوان ســطح اجماع در نظر گرفته شــد. 
یافته های جدول 2 نشان داد که از میان 22 عامل در دور نخست، درصد فراوانی تجمعی شش 
عامل از نظر خبرگان کمتر از 70درصد و نسبت به سایر عوامل اهمیت کمتری داشتند، در نتیجه 

پنج عامل از 22 عامل، کنار گذاشته شد و در دور دوم  17 عامل مورد ارزیابی قرار گرفت.

جدول 2. بررسیعواملمؤثربرکاربردموسیقیدررادیو

درصد فراوانی تجمعی زیاد و خیلی زیادمیانهعواملردیف

4/579/4کارکردهایمثبتیامنفیموسیقیدرجامعه1

3/559/4الگوهایمصرفرسانهای2

476/6کارکردهایخاصموسیقیدررادیو3

453/8سیستمپاداشتهیهکنندگان4

451/4اقتصادسیاسیرسانه5

463/7سبکمدیریت6

467/9میزانرضایتاززندگی7

3/552/4وضعیتاقتصادیخانوار8

461/4توسعةتلفنهمراههوشمند9

464/8میزانانگیزهبرایپردازشموسیقی10

3/551/8میزانبودجةسازمان11

4/589/6فلسفهومعنایموسیقیبرایشنونده12

459/1الگوهایسبکزندگیمخاطبان13

4/584/2فلسفهومعنایموسیقیبرایتهیهکننده14

مشروع15 471/7نظریةهنجاررسانهمقبولـ

4/586/2نوعرابطةرسانهبامخاطب16

481/5نوعشنوندهوتمایلاتشدربارةموسیقی17
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در دور دوم، پاســخ های هــر عضــو در دور اول، بــه همــراه فراوانــی تعداد پاســخ های تمام 
مشارکت کنندگان در دلفی در اختیار تک تک اعضا قرار گرفت و دوباره از آنها نظرخواهی شد. 
همان طور که در جدول 2 ملاحظه می شود، به نظر خبرگان مورد مطالعه در پنل دلفی از میان 17 
عامل در دور دوم، تجمیع گزینه های زیاد و بســیار زیاد 9 عامل کمتر از 70درصد بود که دال بر  
اهمیت پایین تر این عوامل است؛ بنابراین در دور سوم 9 عامل نیز کنار گذاشته شدند و 7 عامل 

باقی مانده مورد ارزیابی قرار گرفت. 
در دور ســوم نیز پاســخ های هر عضو از دور دوم، به همراه فراوانی تعداد پاسخ های دور قبل در 
اختیار تک تک اعضای پنل قرار گرفت. نتایج به دست آمده از دور سوم حاکی از آن است که درصد 
فراوانی تجمعی هر شــش عامل مانده از دور قبل، بیشــتر از 70درصد بوده اســت. این هفت عامل 
عبارت اند از: 1. فلسفه و معنای موسیقی برای تهیه کننده؛ 2. فلسفه و معنای موسیقی برای شنونده؛ 3. 
کارکردهای مثبت یا منفی موسیقی در جامعه؛ 4. کارکردهای خاص موسیقی در رادیو؛ 5. نوع شنونده 
و تمایلاتش دربارة موسیقی؛ 6. نوع رابطة رسانه با مخاطب؛ 7. نظریة هنجار رسانه مقبول ـ  مشروع.

جدول 3. نتایجضریبکندال

ویژگی های آماری

نوع آزمون
ضریب کندال 

WX2تعداد
)f(

درجة آزادی
)df(

سطح معناداری
)Sig(

0/21380/4111130/000ضریبکندال

همان طــور کــه جدول 3  نشــان می دهد، مقدار ضریــب کندال به دســت آمده )w=0.213(  از 
11 نفر از اعضای پنل دلفی، با درجة آزادی 13 در ســطح خطای کمتر از 0/01 در دور ســوم، 
معنادار بوده، این امر نشــان از افزایش بســیار اندک این ضریب در مقایسه با دور گذشتة دلفی 
)w=0.209(  در این مورد داشته است. در هر حال با وجود توافق اندک اعضای پنل، و همچنین 
میــزان ضریــب پایین آزمون کندال در دور ســوم می توان چنین نتیجه گرفــت که در توافق بین 
اعضای پنل نسبت به دور دوم، با توجه به معناداری و افزایش اندک میزان ضریب در مقایسه با 

دور قبل، تغییر چندانی ایجاد نشده و باید فرایند نظرخواهی متوقف شود.
در مرحلــة بعد بــرای توصیف یافته های حاصل از دلفی، پنل خبرگی تشــکیل و این عوامل 
به بحث گذاشــته شــدند. خلاصة مباحث پنل حاکی از آن اســت که پیچیدگی مدیریت و کاربرد 
موســیقی در رادیو معلول عوامل چندگانه ای اســت که توجه به آن ها هم لازم و هم مقدور و قابل 
اجرا است. شاید اولین عنصری که بر نوع فعالیت کارگزاران رادیو اثرگذار است، نوع رابطة رادیو 
در جمهوری اسلامی با شنوندگان است. از سه نوع رابطة، تجویزی، مشتری مداری، رابطة رادیو 
جمهوری اسلامی و شنوندگانش، رابطة دوستمداری است. نه مانند نوع نخست فقط به مصلحت 
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شنونده می اندیشد و نه مانند نوع دوم فقط رضایت مشتری برایش اصل است و مصلحت و خیر 
شنونده را ندیده می گیرد، بلکه باید هم رضایت و هم خیر و مصلحت شنونده را درنظر داشته باشد، 
لذا در انتخاب موسیقی، این رویکرد هر نوع موسیقی را موجه نمی داند و می توان گفت نگاهی به 

موسیقی دارد که منبعث از نظرهای فیلسوفانی چه در گذشته یا حال است.
همچنین در مباحث پنل مطرح شــد که فلاسفه هرکدام در ماهیت و چیستی و مراحل درک 
و شــهود معنای موسیقی مباحث مختلفی را مطرح می کنند، اما می توان دو نوع کلی موسیقی را 
از این منظر تفســیر کرد. نوع اول موســیقی که برای فرد و جامعه مفید است و نوع دوم موسیقی 
کــه فایدة چندانی ندارد و حتی می تواند مضر باشــد، مانند آنچه افلاطون، ارســطو، آدورنو یا 

ملاصدرا و دیگران در باب موسیقی گفته اند.
عامل دیگری که بر موسیقی رادیو تأثیرگذار است، کارکردهای اجتماعی و رادیویی موسیقی 
اســت. اگر آلن مریام بــا رویکردی مردم شناســانه کارکردهای چندگانه و البتــه مثبتی را برای 
موســیقی اقوام مطرح کرده، که درجای خود همواره مورد پذیرش محققان و موســیقی شناسان 
است، اما پژوهشگران نشانه شناس معانی و کارکردهای مطلوبی برای بیشتر موسیقی های مدرن 
که امروزه بسیار رایج است، قائل نیستند. معانی و نشانه های جنسی، خشونت، و ... را می توان 

کلیدواژه بیشتر پژوهش های معناشناسی و نشانه شناسی موسیقی دانست. 
عامل دیگری که تعیین کنندة چارچوبی برای نوع موســیقی و اســتفاده از آن اســت، نظریة 
هنجاری مقبول ـ مشــروع رسانه های جمهوری اسلامی اســت. این نظریه محدودة موسیقی و 
یا انواع محتوا را در منطقة الفراغ میان واجب، مســتحب، حلال، مکروه و حرام تعیین می کند. 
منطقه الفراغ بخش اعظم امور زندگی روزانه اســت که در نقطة حلال این طیف قرار می گیرد. 

البته موسیقی که مشکوک به حرمت باشد، قابل استفاده است.
در پنل تأکید شــد که نوع شــنونده و انتظارش از موســیقی رادیو، عنصر مهمی اســت که 
کارگزاران رادیو و تهیه کنندگان نباید از آن غافل باشــند. آنچه از مباحث مربوط به شــنوندگان 
موسیقی مستفاد می شود، اکثریت قریب به اتفاق شنوندگان فقط از طریق ریتم و ملودی موسیقی 
که از ابتدای شــنیدن یک قطعة موسیقی بلافاصله درک می شود، به موسیقی توجه دارند. از این 
جهت اگر به عوامل چندگانه ای که در این جا بحث شــد، دقت شــود، انتخاب موســیقی کاری 
ســهل و ممتنع اســت. از یک طرف سهولت در انتخاب موسیقی، می توان مشتری مداری فکر و 
عمل کرد؛ زیرا رضایت شنونده ای که مشتری فرض می شود، به علت اینکه معرفت کافی دربارة 
موسیقی ندارد، می تواند با اشعار و ریتم و ملودی هایی که عامه پسند است، خوشحال و راضی 
باشــد، اما این کار مخل رابطة دوستی میان شــنونده و رادیو است. خبرگان در پنل بر این نکته 
تأکید داشــتند که اگر رضایت برایش فراهم نشود، ممکن است رابطه اش را با رادیو قطع کند و 

خواسته اش را در رسانه های مشتری مدار جست وجو کند. 
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این تعارض ها مدیریت و کاربری موسیقی را در رادیو سخت و پیچیده می سازد. لذا برخی 
از تهیه کنندگان به دلیل شــناخت و معرفتی که از موســیقی و انواع آن دارند، در این دوراهی ها 
می توانند تصمیم خوب بگیرند و موســیقی را در چارچوبی که باید، پخش کنند؛ اما متأســفانه 
برخی از این قدرت بی نصیب اند و ناچار برای جلب رضایت، ممکن است به مصلحت شنونده 

توجه چندانی نداشته باشند.

جمع بندی و نتیجه گیری
در این پژوهش که با هدف شناسایی مهم ترین عوامل مؤثر بر مدیریت موسیقی در رادیو انجام 
شــد، ابتدا با روش دلفی و بر اســاس اجماع نظر خبرگان مشــارکت کننده در پژوهش مهم ترین 
عوامل شناســایی و ســپس در یک جلســة پنل خبرگی دیدگاه های خبرگان در مورد این عوامل 

احصا شدند.
توجــه به این عوامل می تواند به مدیریت موســیقی در رادیو کمک شــایانی کند، چراکه به 
نظر می رســد اســتفاده از موسیقی در برنامه های رادیویی کاری سهل و ممتنع است. سهل از آن 
جهت که رادیو بدون موســیقی تقریباً قابل تصور نیســت، هرچند برای مخاطبان خاص، در دو 
رادیو تخصصی معارف و قرآن از موسیقی استفاده نمی شود، اما در حوزة مخاطب عمومی بین 
رادیو و موســیقی تلفیقی جدانشــدنی وجود دارد. ممتنع و سخت از آن رو است که به کارگیری 
موســیقی مطلوب، در چارچوب اهداف برنامه و رویکرد صدای جمهوری اســلامی، پدیده ای 

پیچیده و سخت است. 
تفاوت تهیه کنندگان رادیو از دیدگاه حرفه ای نیز مربوط به دانش موسیقایی و نحوة استفاده 
از آن در تولیــد برنامــه اســت. عوامل هفت گانة مؤثر بــر کاربرد موســیقی در رادیو دو وظیفه 
پیش رو قرار می دهد؛ نخست توجه کارگزاران رادیو به اهمیت و پیچیدگی این موضوع است. 
لــذا ضــرورت آموزش دائم، نه فقط دربارة موســیقی، مباحث معرفتی و اجتماعی موســیقی یا 
نشانه شناســی آن لازم اســت، بلکه باید آموزش عوامــل هفت گانــه در برنامه ریزی دوره های 
آموزشــی قرار گیرد. اهمیت کار در این اســت که شناخت وزن متناســب هر عامل در استفادة 
مطلوب از موســیقی نقش اساســی دارد، در غیر این صورت ممکن اســت هر تهیه کننده به این 
عوامل که به  طور طبیعی در فرایند تولید قرار دارد، توجه متعادلی نداشــته باشــد و برای یکی 
وزن و ارزش بیشــتری از آنچه هســت، قائل شــود. به  طور مثال اختلافی که بین کارگزاران و 
تهیه کننــدگان رادیو دربــارة اصالت و اهمیت فرم و محتوا وجود دارد، ناشــی از همین تفاوت 

نگرش به عوامل مؤثر در استفاده از موسیقی برای محتوا است1.

1 . برای اطلاع بیشتر مراجعه شود: خجسته باقرزاده، 1394، "تیپولوژی برنامه سازان و برنامه های رادیو بر اساس 
فرم و محتوا"، و رادیو چیست؟. 1392. 
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دیگر اینکه تهیه کنندگان رادیو موفقیت خود را نیازمند توســعة دانش نظری و عملی دربارة 
موســیقی بدانند. تجربه ها نشان می دهد کیفیت ارائة یک محتوای مشترک )برنامة روزانه( با دو 
تهیه کننده که در دانش نظری و عملی موســیقی تفاوت محسوســی دارند، گاهی بسیار متفاوت 

است. استفادة درست و مناسب از موسیقی موجب این تفاوت است.

فلسفهومعنایموسیقیبرایتهیهکنندهرادیو

فلسفهومعنایموسیقیبرایشنونده

کارکرداجتماعیموسیقی

کارکردرادیوییموسیقی

تمایلاتموسیقاییشنونده

نوعرابطةرسانهبامخاطب

مشروع نظریةهنجاریمقبولـ

موسیقیرادیویی

شکل 2. عواملمؤثربرمدیریتوکاربردموسیقی

چند پیشنهاد
لازم اســت کارگزاران و تهیه کنندگان رادیو با مباحث فلسفی و اجتماعی موسیقی آشنا شوند و 

حتی آموزش های حین خدمت برای این امر مهم طراحی و اجرا شود؛
مخاطب شناســی بر اســاس علایق و نوع موســیقی صورت گیرد تا تهیه کننــدگان رادیو با 

شناخت دقیق ذائقة شنوندگان با رویکرد دوستمداری از موسیقی استفاده کنند؛
حســب نتایج نگرش سنجی و یا نظرسنجی از شنوندگان موســیقی، رادیو باید برنامه هایی 

برای توسعة ذائقة مطلوب موسیقی به مقدار لازم در اشکال گوناگون تولید کند.
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