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چکیده
توان رسانه در پیشبرد زندگی انسانی از طریق دستکاری ذهنی و هدایت وی که می توان 
آن را »هدایت گری« نامید، از هنگام پیدایش رسانه های جمعی، مورد توجه اندیشمندان این 
حوزه قرار گرفت. پرسش در مورد توان هدایت گری یا تربیت مخاطب توسط رسانه هایی 
چون رادیو و تلویزیون به خلق دیدگاه های مختلفی انجامید. نحوۀ تعامل رسانه و مخاطب، از 
مولفه های اصلی گونه گون شدن این دیدگاه ها است. با وجود تنوع این آرا، امروزه آنچه توان 
رسانه را در تربیت فکر و عمل فردی، مورد تردید قرار می دهد »شناخت مخاطب« و تأثیر آن 
بر نحوۀ تعامل فرد با رسانه  است. با این توضیح، مقالۀ حاضر به روش کتابخانه ای، دیدگاه هایی 
را  که حوزۀ جهت دهی رسانه ها را مورد پرسش قرار داده اند، مطالعه می کند و با تأکید بر 
چگونگی تعامل »رسانه با مخاطب« نظریه های مشابه را دسته بندی نموده، روند تغییرات آنها 
را در گذر زمان توضیح داده، عوامل موثر بر این موازنه را مشخص می سازد. یافته های این 
مطالعه نشان می دهد »شناخت« مخاطب که تابعی از ویژگی های زیستی، محیطی و تجارب 
فردی است، بر قدرت وی افزوده و موازنه را به نفع او تعدیل نموده، به او اجازه می دهد با 

خوانش فردی در مقابل پیام های هدفمند رسانه ها به شیوه های گوناگون، مقاومت کند.   
کلیدواژه‌ها: رسانه، مخاطب، تعامل رسانه و مخاطب، قدرت رسانه، شناخت مخاطب.
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مقدمه
ساده ترین و روشن ترین رابطۀ میان »رسانه و فرد«، بر پایۀ فراگرد »فرستنده 
ـ پیام ـ گیرنده« بنا گردیده است. در این رابطه، »پیام« عنصری برای ایجاد پیوند 
یا شکاف میان دو سر فراگر به حساب می آید. به طور معمول، پیام در رسانه های 
جمعی، تابع اهداف و مقاصد رسانه هاست و به دلیل قدرت فن آورانه رسانه، در این 
رابطه، نقش رسانه قوی تر به نظر می رسد. این موضوع، یعنی »قدرت برتر رسانه«1   
به ویژه در دهه های آغاز پیدایش این دسته از رسانه ها، جدی تر بود. در این دوره، 
سرعت درنوردیدن مکان توسط امواج صدا و جان گرفتن رویدادهای انسانی در قاب 
تلویزیون، مخاطب را وامی داشت که هر آن چه از این طریق می بیند و می شنود را باور 
کند. باورپذیری مخاطب، مقدمۀ رفتار فردی بود. به این ترتیب، رسانه های جمعی به 
کارکردی دست یافتند که افراد را به سمت وسویی هدفمند سوق می داد و در واقع 
آن ها را در مسیری برنامه ریزی شده، هدایت می کرد. استفاده از رادیو و تلویزیون برای 
افزایش مشارکت های سیاسی/ اجتماعی یا بهر ه گیری از این رسانه ها برای تغییر سبد 

خانواده بر پایۀ این رویکرد طراحی شده بود. 
اما این کارکرد پس از مطالعات فراوانی که قدرت رسانه و تأثیرپذیری گیرنده از پیام 
را مشروط می دانستند، مورد پرسش قرار گرفت. این دسته از مطالعات با مهم دانستن 
نقش گروه ها و رهبران فکری، قدرت رسانه را با توجه به مداخلات گروهی و روابط 
میان فردی تفسیر می نمودند. بر اساس چنین دیدگاه هایی،  تربیت ذهنِ مخاطب و 
جهت دهی به عمل وی از طریق رسانه در صورت همسویی رهبران فکری با پیام های 
رسانه ای ممکن می گردید. یافته های حاصل از این دسته از مطالعات با وارد نمودن 
»محیط اجتماعی«، الگوهای ذهنی افراد و چگونگی ساخت این الگوها را تشریح کرده 

و فراگرد »فرستنده ـ پیام ـ گیرنده« را متناسب با این الگوها تعریف می نمودند. 
در ادامۀ این روند، تنوع برنامه سازی و تولید برنامه های گوناگون رادیویی و تلویزیونی 
که فراتر از حوزۀ محدود »خبر«، روایت گر شیوه های رفتاری و مروج گونه های خاصی 
از فعالیت بود، تفسیری جدید از رابطۀ میان رسانه و مخاطب ارائه داد. دیدگاه هایی که 
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با تمرکز بر این برنامه ها، فراگرد نامبرده را تحلیل می نمودند، این دسته از مطالعات، 
برنامه های تلویزیون را بیشتر مورد توجه قرار می دهند. بررسی نقادانۀ این برنامه ها 
نشان می داد که تلویزیون، پدیده ها را به آرامی و در بستر نرم زندگی روزمره به گونه ای 
به تصویر می کشد که برایش مطلوب است. به این ترتیب، ترویج الگوهای مطلوب 
رفتاری از طریق برنامه هایی که مشابه روایت معمول زندگی بودند، الگوی ذهنی 
مخاطب را آرام و آهسته تغییر می دهد. در این نظریه ها، فراگرد »فرستنده ـ پیام 
ـ گیرنده« بر اساس شکل دهی به پدیده های زندگی و تغییر تدریجی الگوی ذهنی 
گیرنده توسط رسانه ها تفسیر می شود. با این حال، این نظریه ها نیز نقطۀ پایانی در 

تفسیر این رابطه نبودند.
مطالعۀ زندگی روزمرۀ گروه های اقلیت و خرده فرهنگ ها، باب جدیدی را در این 
زمینه گشود. این پژوهش های حکایت از این داشت که تغییر الگوی ذهنی مخاطب 
به راحتی و سهولت از سوی رسانه هایی چون تلویزیون ممکن نیست؛ چراکه برخی 
از مخاطبان حتی با دیدن مکرر برنامه های گوناگون به شیوه ای دیگر فکر می کنند و 
رفتار آن ها متفاوت است. این نظریه ها با برجسته کردن »خوانش« یا »شیوۀ مصرف« 
مخاطب به قدرت تفسیر او توجه نمود و به این ترتیب، با تمرکز بر قدرت شناخت وی 
فراگرد »فرستنده ـ پیام ـ گیرنده« را مبتنی بر دنیای درونی مخاطب و مقاومت وی 
در برابر پیام های دریافتی تفسیر نمودند. این چالش همچنان ادامه دارد و هماهنگ با 
نظریه های نوین، گرچه مخاطب امروز قدرتمند تر از گذشته پیام های رسانه هایی چون 
رادیو و تلویزیون را تفسیر می کند، اما باز هم نمی توان قدرت رسانه ها را در تربیت 
ذهنی و هدایت گری عملی افراد نادیده انگاشت. در جهان کنونی، گرچه رابطۀ میان 
مخاطب و رسانه از رابطۀ یک سویه تا حدی به سمت رابطه ای دوسویه چرخیده است، 
اما همچنان شناخت مخاطب و خوانش وی می تواند مقهور رسانه ها باشد. در چنین 
شرایطی، باید دید رسانه هایی که اولویت های سیاست گذاری خود را بر اساس مقاصد 
ملی تعریف می کنند، چگونه می توانند با توجه به اهمیت شناخت مخاطب و توان 
خوانش وی، او را با خود همراه نموده و در جهت اهداف ملی هدایت نمایند. با این نگاه، 
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مقالۀ حاضر تلاش می کند نظریه های گوناگونی که رابطۀ میان »فرستنده/گیرنده« را 
مورد مطالعه قرار داده اند، بررسی نموده، عناصر مهم و دخیل در تفسیر و تبیین این 
فراگرد را توضیح دهد و مولفه های موثر بر این رابطه را در شرایط فعلی توضیح دهد. 
تبیین و تفسیر این رابطه با ملاحظۀ »شناخت مخاطب« می تواند سیاست گذاران 

رسانه ای را در جهت صورت بندی درست سیاست های رسانه ای کمک نماید.

هدف‌پژوهش
شناخت عناصر مهم در تفسیر نقش هدایت گری رسانه ها در سیر تکوین نظریه های 

ارتباطی.

پرسش‌پژوهش
نظریه های حوزۀ ارتباطات در سیر تکوین خود چه تفسیری از نقش هدایتگری 

رسانه ها داشته اند؟ 

مرور‌ادبی؛‌نگاهی‌گذرا‌به‌پیشینة‌موضوع
رابطۀ میان »رسانه« و »مخاطب« از مهم ترین موضوعات در مطالعات ارتباطی/ 
رسانه ای به حساب می آیند. بی راه نیست اگر گفته شود که همۀ پژوهش هایی که 
رسانه یا مخاطب را مورد بررسی قرار داده اند به صورت مستقیم یا غیرمستقیم نحوۀ 
تعامل میان این دو را مطالعه می کنند. با این حال، از آن جا که تأکید این پژوهش 
بیشتر بر چگونگی رابطۀ میان رسانه های جمعی و مخاطب است، تلاش می گردد به 
پژوهش هایی اشاره شود که محتوای پیام های رسانه و چگونگی مصرف مخاطب را 
بررسی کرده اند. »آیندۀ مصرف رسانه  ای مخاطبان: مطالعۀ موردی با روش دلفی« یکی 
از این پژوهش هاست که حسن خجستۀ باقرزاده، ملیکا بردبار و سید وحید عقیلی 
)1397( آن را نگاشته اند. این سه ضمن تأکید بر امکان انتخاب بیشتر مخاطبان در 
جهان امروز، ضرورت تغییر استراتژی های رسانه ای را مهم فرض کرده اند. آن ها با این 
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هدف با نگاه آینده پژوهانه و با استفاده از روش دلفی با 15 تن از کارشناسان رسانه ای 
مصاحبه کرده اند و عوامل مؤثر بر چگونگی مصرف مخاطبان آیندۀ رسانه را بررسی 
نموده اند. یافته ها حاکی از آن است که در آینده، مخاطبان هیچ گونه محدودیتی در 
نحوۀ مصرف، ابزار ارتباطی، زمان و مکان استفاده از رسانه ندارند و تحت هر شرایطی 
می توانند رسانه را مصرف کنند و از سوی دیگر، نقش آن ها میان فرستنده و گیرنده 
مدام در حال جابه جایی است. این مخاطبان  قدرت انتخاب در میان طیف گسترده ای 
از محتوا و خدمات از پلتفرم های مختلف را دارند و در نهایت آن ها خود می توانند محتوا 

را تولید کنند و به مصرف کنندگانی هوشمند تبدیل می شوند. 
»طراحي مدل تعاملي مدیریت رسانه و فناوري هاي نوین اطلاعاتي و ارتباطي« 
پژوهش دیگری است که توسط داتیس خواجه بیان، علی اکبر فرهنگی و عباس 
هادوی نیا )1388( به چاپ رسیده است. در این پژوهش تاثیرات فنآوري هاي نوین 
ارتباطي بر مدیریت رسانه با روش اسنادي، کاوش شده است. یافته های این پژوهش 
نشان می دهد که ویژ گی هایی چون دیجیتالي شدن محتوا، افزایش قدرت تعاملی 
مخاطب، شخصي سازي، آني و مستقیم بودن متأثر از فنآوري هاي نوین، همۀ رسانه ها 
را تحت تأثیر خود قرار داده است. پس از استخراج این ویژگی ها بر پایۀ مدل های 
رایج در مدیریت رسانه ملي، مدلي براي تعامل بهتر مدیریت رسانه ملي با مخاطبان 

پیشنهاد گردیده است که دربرگیرندۀ اجزای زیر است: 
1. آمیخته رسانه اي شامل رسانه هاي همگاني )تلویزیون، رادیو( و رسانه هاي نوین 

)اینترنت و تلفن همراه(
2. چهار نوع متفاوت مخاطب؛ مخاطب انبوه، مخاطب انبوه محدود با نیاز به 
دسترسي به رسانه سیال، مخاطب خاص با نیاز به اطلاعات شخصي شده و سرانجام 

مخاطب مشخص با نیاز به دسترسي دایم 
3. چهار نوع محتوا؛ محتواي همگاني، محتواي کاربرساخته، محتواي قطعه قطعه 

و محتواي پیشتاز 
مقالۀ پژوهشی »تعامل محتوای رسانه و مخاطب« را اعظم پنابادی )1380( نوشته 
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است. وی با تأکید بر محتوای رسانه ای نحوۀ تعامل مخاطب، رسانه را هدف قرار داده 
است. پنابادی برای تحلیل نحوۀ کنش و واکنش رسانه و مخاطب با هم قائل به دو 
رویکرد است: رویکرد اول، تحقیق و نظریه پردازی در زمینه اثر رسانه و رویکرد دوم، 
تحقیق در زمینه مخاطب. وی با تفکیک دو عنصر »اثر رسانه« و »تأثیرپذیری مخاطب« 
از هم مجموعۀ نظریه هایی را که این دو عنصر را بررسی کرده اند را مطالعه نموده است. 
او تلاش نموده تا نقش فناوری ارتباطی را بر نحوۀ اثرگذاری رسانه و اثرپذیری مخاطب 
را با توجه به ابعاد فناورانه و نگاه به توسعه بررسی کند. طیف مخاطب نیز در پژوهش 
او گسترده بوده و تأثیرات رسانه های همگانی بر بزرگسالان و کودکان در کار او مورد 
توجه قرار گرفته است. یافته های حاصل از این اثر، نشان گر قدرت فراوان رسانه و تأثیر 

زیاد بر مخاطب به ویژه مخاطب کودک است.  
همان طور که در گزیده پیشینه موضوع مشاهده گردید، تعامل میان رسانه و 
مخاطب در دیگر مطالعات و پژوهش ها پیگیری شده است. شناخت این رابطه، برای 
طراحی سیاست ها و اصلاح سیاستگذاری با استفاده از روش های گوناگون مورد مطالعه 
قرار گرفته است. پژوهش حاضر گرچه از این جنبه با این دسته از مطالعات قرابت دارد، 
با این حال، در بیشتر این مطالعات روند و سیر تغییرات ایجاد شده در رابطۀ میان رسانه 
و مخاطب مورد اعتنا قرار نمی گیرد. این در حالیست که نقش عوامل گوناگون بر این 
رابطه و تغییر آن در سیاست های کلان رسانه ای از اهمیت بسزایی برخوردار است و 

این موضوع در پژوهش حاضر بررسی می شود.

روش‌پژوهش
گفته شد که در این مقاله از روش کتابخانه ای یا اسنادی استفاده می شود. این 
روش بر پایه مطالعه و بازبینی اسناد و مدارک مرتبط با موضوع یا حوزه ای خاص؛ 
نظم و سامان می گیرد. کتاب ها؛ یادداشت ها و هر منبعی که بتواند »اطلاعات« و 
»دانسته هایی« از یک موضوع به پژوهش گر ارائه دهد و امکان »شناخت« یا »آگاهی« 
او را فراهم آورد به مثابۀ »سندی« است که می تواند در این روش بکار آید. البته برخی 
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میان پژوهش »کتابخانه ای« و  »اسنادی« تفکیک قائل می شوند و معتقدند که نباید 
این دو را یکسان فرض کرد؛ زیرا مطالعات کتابخانه ای به پژوهش هایی اشاره دارد که 
منابع اطلاعاتی برای پی  بردن به موضوع چندان در اختیار و دسترس محقّق قرار ندارد 
و مسئله مربوط به گذشته ای دور یا نزدیک می گردد که فهم آن به جز ارجاع به منابع 
کتابخانه ای ممکن نیست )مجدفر،1382:  276(. در واقع زمانی که پژوهش گر قصد 
ورود به حوزۀ »شناخت موضوع« را دارند. اسناد به عنوان منابع اطلاعاتی می توانند 
راه ورود او را هموار سازند و با دادن آگاهی اولیۀ ابعاد موضوع و زوایای آن را برایش 
بازشناسند. به گفتۀ ویمر و دومینیک »منابع و اسناد« فر صتی برای ارزیابی داده ها و 
یافته ها می دهد که دست یابی به آن از هیچ راهی به جز این اسناد ممکن نمی گردد 
)همو، 138۴: 38(. با این حال، در پژوهش حاضر، با توجه به هدف پژوهش، یعنی 
»روند تعامل رسانه و مخاطب در نظریه های ارتباطی« به کارگیری کتاب ها، پایان نامه ها 
و منابعی هم به منزلۀ اسناد و هم به عنوان منابع کتابخانه ای معتبر هستند. گام های طی 

شده برای به کارگیری روشمند این منابع به شرح زیر است: 
1. مطالعۀ برجسته ترین نظریه های ارتباطی در حوزۀ »تعامل رسانه و مخاطب« 

2. چینش و دسته بندی آن ها بر اساس شاخص های محتوایی رسانه، مخاطب و 
پیام

3. تعیین عوامل موثر بر نوع نگاه نظریه های مشابه به سه شاخص نامبرده
۴. تحلیل تغییرات نظری در سیر گوناگونی نظریه ها

مطالعات‌نخستین‌در‌حوزة‌تأثیر‌رسانه‌های‌جمعی‌بر‌مخاطبان:‌دست‌
برتر‌رسانه‌ها

با پیدایش رادیو و تلویزیون، پژوهش های بسیاری برای سنجش تأثیر پیام های این 
رسانه بر رفتار مخاطبان انجام گرفت. در آغاز بسیاری از این مطالعات، آثار پیام های ارسال 
شده از سوی این رسانه ها را بر مخاطبان بسیار پرقدرت می دانستند. این پژوهش ها 
بیشتر رفتار مخاطبان را در حوزه هایی چون رفتار رأی دهی یا انتخابات می سنجیدند. 

هدایت گری رسانه و شناخت مخاطب؛ پهنه ای متکثر و چالش زا
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تبلیغات نازی ها در طی جنگ جهانی اول و تأثیر آن بر شنوندگانِ این تبلیغات از 
جمله دلایل شکل گیری نظریه هایی چون »گلولۀ جادویی«2 یا »سوزن تزریقی«3 بود 
که تأثیر پیام های ارسال شده از سوی این رسانه ها را صددرصدی می دانستند و بر 
این باور بودند که مخاطب منفعل بی هیچ اراده ای هر آن چه از سوی این رسانه ها 
برایش ارسال می شود را می پذیرد و به کار می بندد. هارولد لاسول۴ )19۴8( از نخستین 
نظریه پردازانی است که از طریق تحلیل محتوای پیام های رسانه های جمعی، ارسال 
پیام به وسیلۀ این مجاری را نظام مند و هدف دار توصیف نمود. او با اشاره به پنج عنصر 
»چه کسی، چه چیزی، از چه مجرایی، به چه کسی و با چه تأثیری« ضمن توجه به 
فرایند هدفمند شکل گیری پیام در رسانه های جمعی، برای آن ها سه نقش در نظر 

گرفت:
1. نظارت بر محیط

2. ایجاد و توسعه همبستگی های اجتماعی افراد )نقش راهنمایی(
3. انتقال میراث فرهنگی )نقش آموزشی( )تانکارد و سورین، 1393: ۴50-۴51(

 نگاهی به این نقش ها، به طور آشکار و پنهان، بر »هدایت گری و جهت دهی« این 
دسته از رسانه ها تأکید دارد. در دهه 1950، الیهو کاتز5 و پل لازارسفلد6  )1955( 
با تردید در مورد آثار یک شکل و قدرتمند رسانه های ارتباط جمعی، تأثیر آن ها را با 
توجه با تفاوت هاي فردي متفاوت دانستند. آن ها بر اساس یافته های خود مدعی بودند 
که برخي از مخاطبان به طور انتخابي به پیام هاي رسانه ها توجه نشان مي دهند و آن را 
به خاطر مي سپارند. پژوهش هایی دیگری نیز مؤید این نظر بود. به نحوی که پژوهش 
لازاسفلد و برلسون در مورد پیام نیز نشان داد که: پیام به صورت یکنواخت اثر نمی کند؛  
برخورد توده مخاطبان با پیام بر اساس ساخت های قبلی است )موضع گیری(؛ پیام 
رسانه ها از طریق واسطه هایی چون رهبران فکری، گروه های مرجع، افراد یا گروه های 

موثر از رسانه ها به مخاطبان می رسد و برای آن ها اهمیت می یابد. 
بر اساس این دسته از نظریه ها، می توان گفت دهه های اول ظهور رسانه های جمعی، 
دست برتر را به این دسته از رسانه ها عطا نموده بود. انفعال مخاطب در برابر پیام های 
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نوآورانۀ رادیو و تلویزیون آن هم در بحبوحۀ جنگ و در زمان پروپاگاندای تبلیغی این 
ذهنیت را دامن زده بود که مخاطب، دست بسته و کاملا تأثیرپذیر است. این نظریه ها 
گرچه با شکل گیری جریان دو مرحله ای ارتباطات نقش الگوهای ذهنی افراد را با توجه 
به ارتباطات میان فردی برجسته نمودند و بر تفاوت های فردی صحه می گذاشتند، 
اما همچنان نقش رادیو و تلویزیون را به عنوان رسانه های ارتباط جمعی در فراگرد 

ارتباطی مهم تلقی می کردند.
جدول‌1:‌محتوای‌نظریه‌های‌ارتباطی‌نخستین‌در‌فراگرد‌ارتباطی‌میان‌»فرستنده/‌

گیرنده«
عوامل موثر بر رابطه مخاطب پیام رسانه

سطح 1: نخستین نظریه های مربوط به این حوزه رسانه های 
جمعی را به دلیل نوآورانه بودن پیام ها، شکستن مرزهای 

زمانی و مکانی نوعی اعجاز ارتباطی تلقی می کردند. 

منفعل و 
تأثیرپذیر

دارای محتوای 
تبلیغی، ترویجی 

و پروپاگاندا

قوی، 
دارای 
دست 

برتر

توجه  با  افراد  داد که  نشان  انجام شده  سطح 2: مطالعات 
و گروه های  از جنس، تحصیلات  اعم  تفاوت های فردی  به 
این  حال،  این  با  دارند،  پیام  از  متفاوتی  تفسیر  ارتباطی، 
رسانه   به  را  برتر  دست  همچنان  نیز  نظریه ها  از  دسته 
می دادند. در این دوره، رسانه ها به راحتی می توانستند ذهن 

مخاطبان را جهت دهند.

حوزه‌های‌اثرگذاری‌پیام‌و‌برجسته‌شدن‌تلویزیون‌
با گسترش رسانه های جمعی و ورود رادیو و تلویزیون به خانه های بیشتری از 
جوامع انسانی، موضوع تأثیرگذاری آن ها بر اذهان و تغییر نگرش و شناخت مخاطبان، 
محل بحث دقیق تر و جامع تری قرار گرفت. از این پس، بسیاری از اندیشمندان حوزۀ 
ارتباطات گرچه تأثیرگذاری قطعی و حتمی پیام های رسانه ای را باور نداشتند، اما 
معتقد بودند که این پیام ها می توانند با برجسته  کردن برخی از زوایای زندگی، ذهن 
افراد را به سوی حوزه های خاصی هدایت نمایند. دیدگاه گربنر در این میان قابل اعتنا 

است که در زیر به آن می پردازیم.

هدایت گری رسانه و شناخت مخاطب؛ پهنه ای متکثر و چالش زا
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گربنر‌و‌فراگرد‌اثرگذاری‌بر‌ذهن‌
عنوان  با  را  تحقیقاتی  دهۀ 1960  در  کاشت  نظریۀ  اصلی  واضع  گربنر  جرج 
»شاخص های فرهنگی« شروع کرد تا تأثیر تماشای تلویزیون را بر باورهای بینندگان 
در مورد جهان واقعی بررسی کند؛ بنابراین، پژوهش مربوط به کاشت در درون سنت 
»تأثیر« قرار می گیرد. گربنر، کاشت را فراگردی بی سمت و سو نمی داند، بلکه آن را 
مشابه فراگرد جاذبه ای تلقی می کنند که علیرغم تلاش بینندگان در جهات متفاوت، 
همگی تحت  تأثیر و جاذبۀ جریان مرکزی واحدی قرار می گیرند. از این رو، به نظر وی، 
فراگرد کاشت، بخشی از یک فراگرد دائمی پویا و پیش روندۀ تعامل میان پیام ها و 
زمینه های قبلی است )مهدی زاده، 1388: 25(. نظریه پردازان کاشت استدلال می کنند 

که: 
1. تلویزیون اثرات درازمدت، تدریجی و غیرمستقیم اما متراکم و با اهمیت دارد. 

2. تماشای تلویزیون بیشتر اثرات نگرشی دارد تا رفتاری. 
گربنر به نقش پیام ها در تعامل اجتماعی روزمره و سطح وسیع  فرهنگی ـ اجتماعی 
علاقه مند بود. بدین منظور او به عرصه هایی توجه می نمود که در آن جا پیام ها به صورت 
انبوه تولید شده و به طور گسترده مورد استفاده مشترک قرار می گرفتند. او ارتباطات را 
به عنوان »تعامل از طریق پیام ها« و فرهنگ را »نظام پیام ها و تصاویر« تعریف می کند 
 Grebner, 1990:( که به روابط اجتماعی نظم می بخشند و آن ها را بازتولید می کنند
250(. در سطح فرهنگی، او استدلال می کند که نظام های پیام »بسیاری از مواد خام 
آگاهی ما ) و مفاهیم ادراکات ما( را تامین می کند« )Ibid: 39(. به عبارت دیگر، گربنر 
فرهنگ را نوعی نظام قصه یا روایت فرض می کند که به صورت انبوه تولید می شود و 
میان هستی و آگاهی از هستی، نقش میانجی را ایفا می کند و در نتیجه، به هر دوی 

.)Ibid: 251( آن ها کمک می رساند
این رویکرد با سه پیش فرض، مدلی را برای تحلیل تأثیر پیام های تلویزیونی ارائه 

می کند: 
1. احتمال تأثیرگذاری نوع یا ژانرها و برنامه های تلویزیونی خاص و منفرد بر مردم 
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وجود دارد، اما اندازه گیری این تأثیر بسیار دشوار است. تأثیر فراگیر تلویزیون، در دراز 
مدت اتفاق می افتد. 

2. تأثیر تلویزیون در مجموع، نمادین است تا رفتاری، برای مثال تلویزیون بر نحوه 
نگاه مردم به دنیا و بر درک آنان از مخاطراتی که در جهان احساس می کنند، تأثیر 

می گذارد. 
3. تأثیر تلویزیون با نظم اجتماعی و ایدئولوژیک موجود هماهنگی بسیاری دارد و 
به دنبال حفظ آن است )مهدی زاده، 1388: 27 به نقل از کیسی، فرتچ و لیوایز، 2002(.

گربنر پس از بازبینی نظریۀ کاشت مفاهیم »جریان اصلی«7 و »تشدید«8 را به 
پیش فرض های قبلی اش افزود:

الف. »جریان اصلی« اشاره به تأثیرات تلویزیون در تثبیت و یکسان سازی دیدگاه ها 

در داخل جامعه دارد. اگر برنامه های تلویزیونی، خشونت را بیشتر به تصویر بکشد، 
بینندگان پرمصرف باور می کنند که جهان واقع به همان اندازه که تلویزیون نشان 

می دهد خشن است )مهدی زاده، 1388: 38(.
ب. »تشدید« زمانی معنا می یابد که اثر کاشت در گروه خاصی از جمعیت بیشتر 

می شود مثلاً احتمال دارد تماشاگران پرمصرف اعم از مردان و زنان بیشتر از تماشاگران 
کم مصرف بپذیرند که ترس از جنایت یک مشکل جدی است. اما گروهی که با تأکید 
بیشتری این نظر را قبول دارد، گروه زنان تماشاگر پرمصرف است، زیرا به ظاهر شکنندگی 
خاص آن ها در برابر جنایت با تصویر جهان پرجنایت عرضه شده در تلویزیون همساز و 

تشدید می شود )سورین و تانکارد، 1393: 156(.
به این ترتیب، باید گفت نظریۀ گربنر گرچه بر جهان درون و دنیای ذهن افراد 
متمرکز است، اما رفتارهای برآمده از ذهنیت مخاطبان که تحت تأثیر تلویزیون شکل 

گرفته را نادیده نمی گیرد. 

هدایت‌توده‌ای‌اذهان‌و‌چگونگی‌دستکاری‌شناخت‌مخاطب
از نیمۀ دوم قرن بیستم، رُجحان مصرف در زندگی روزمره و اقبال فردی به سمت 

هدایت گری رسانه و شناخت مخاطب؛ پهنه ای متکثر و چالش زا
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گزینش های متمایزکننده، به شکل گیری »فرهنگ مصرف« انجامید. در این میان، 
رسانه ها نقش بی بدیلی در مشتعل کردن زبانه های مصرف بر عهده داشتند. این 
اثرگذاری از آن جاست که رسانه ها، به خصوص انواع دیداری ـ شنیداری آن که از 
اوایل قرن بیستم به تدریج رشد و توسعه یافتند، تعاملی دوسویه با »سرمایه« برقرار 
نمودند. یعنی آنان از دل میادین تجاری و فضاهای سرمایه داری قد برافراشتند و در 
ادامه، با تبلیغ اهداف نظام سرمایه داری، به بازتولید آن پرداختند. در چنین فضایی، 
شکل گیری دیدگاه هایی که مخاطب را به منزلۀ »بازار« قلمداد می کرد، امری طبیعی 
به نظر می رسد. در این نگاه، یک فرآورده رسانه ای، کالا یا خدمتی است که برای فروش 
به شماری از مخاطبان یا مصرف کنندگان بالقوه ارائه گردد، پس مخاطبان، همچون 
بازاری تلقی می شوند که با مشخص شدن سبک زندگی و الگوی مصرف شان به راحتی 

می توان از آن ها بهره برد )مک کوئیل، 1382: 313(. 
از  می توان  بازار،  عنوان  به  مخاطب  تلقی  یعنی  روند،  این  اصلی  منتقدین  از 
اندیشمندان مکتب فرانکفورت نام برد. آنان با طرح مباحثی چون »صنعت فرهنگ« 
و »فرهنگ توده« بر این نکته تاکید داشتند که »صنایع فرهنگی مدرن چون رادیو، 
تلویزیون، مطبوعات و سینما، محصولات بی خطر و استانداری تولید می کنند که 
با تقاضای وسیع تر اقتصاد سرمایه داری است )مهدی زاده، 1392: 191(  متناسب 
و سبب »بازداشتن توده ها از فکر کردن به ورای مرزهای اکنون می شود« )فاضلی، 
1382: 32(. در ادامۀ این نگاه، می توان به اندیشۀ ژان  بودریار در این باره اشاره کرد. 
وی مصرف را نه فقط در چارچوب اقتصادی، بلکه به عنوان امری نمادین، اجتماعی 
و فرهنگی تحلیل می کند. او معتقد است که »در دنیای کالا، ارزش نمادین مصرف 
مهم تر از خود آن است و از آن برای مبادلۀ پیام و به نمایش گذاشتن هویت استفاده 
می شود. در این دنیا، مصرف کننده از طریق مصرف، عضوی از جامعه می شود. به نظر 
او، چرخۀ مصرف بی پایان و نامیرا است چرا که مصرف در چنین دنیایی نه با »ارضای 
نیاز«، بلکه با »تخیل مصرف« پیوند می خورد و ادامۀ حیات آن را رسانه هایی چون 
تلویزیون بر عهده دارند )همان: 52(؛ چراکه جذابیت های بصری تلویزیون در تغییر 
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شکل ارزش های اجتماعی بسیار اثرگذارست و »به شیوه ای پنهانی رفتارهای روزمره و 
حتی نحوۀ تغذیه ما را متأثر می سازد )امینی و دیگران، 1386(. 

با توجه به توضیحات بالا، باید گفت با تکثر شبکه های تلویزیونی، فرهنگ عمومی 
منبعث از  مصرف و ارز ش های غالب آن برای معرفی خود، به کالاها و مصرف آن ها نیاز 
پیدا کردند و برای تبیین کیستی خود، به کالاهای خاصی متوسل شدند. در این میان، 
تبلیغات پیدا و پنهان تلویزیون به این هویت بخشی  کمک فراوانی نمود )آزاد ارمکی و 
اکبری، 1392: 11۴(. نگاه های انتقادی منبعث از مکتب فرانکفورت با تأکید بر کالا، آن 
را نوعی تسلط تصنعی و فراگیر بر تمام عرصه های مختلف زندگی بشر حتی حوزۀ »هنر 
و فرهنگ« برمی شمردند. این تسلط از نظر آنان نوعی صنعت فرهنگی را می آفریند 
که در آن رسانه های جمعی، نقش بی بدیلی در آن ایفا می کنند. مک کوئیل در این باره 
می گوید: »از نظر این مکتب، رسانه های جمعی به عنوان سازوکاری قدرتمند، نقش 

مهمی در جلوگیری از دگرگونی)طبقاتی( دارند« )مک کوئیل، 1382: 102( 
در زمینۀ مصرف، نقش تبلیغات و آگهی های بازرگانی تلویزیونی بسیار برجسته 
است. بر پایۀ چنین نگاهی، رسانه های جمعی واسطه های مهمی تلقی می شدند که 
می توانستند با اقناع و ترغیب و شیوه های دیگر، نوع خاصی از زندگی را برجسته 
نمایند )همان: 16۴(. ویلیامسون در کتاب رمزگشایی تبلیغات )1978( در این باره 
می گوید: »آگهی با فروش کالا به ما، شیوۀ هویت یابی یا کیستی ما را تعریف می کند« 
)مهدی زاده، 1392: 116(. بودریار نیز در کتاب جامعۀ مصرف این موضوع را چنین 

توضیح می دهد:
»معجزۀ تلویزیون به طور دائم بر ما تأثیر گذاشته و همواره معجزه 
باقی می ماند؛ چراکه به لطف شیوۀ تکنیکی به کار گرفته شده در این 
رسانه، یا همان فرایند پیاپی تولید و مصرف، اصل واقعیت اجتماعی از ذهن 

مصرف کنندگان زدوده می شود« )بودریار، 1389: 26(.
باکاک نیز در چگونگی شکل گرفتن سازوکار مصرف در جوامع نوین، رابطۀ میان 

آگهی، تلویزیون و مصرف کننده را چنین توضیح می دهد:
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تصویری در مجلات،  آگهی های  »مصرف گرایی مدرن که مستلزم 
تصاویر  طریق  از  است...  تلویزیونی  تصاویر  مهم تر  همه  از  و  روزنامه ها 
چشم نواز عمل می کند. این شیوۀ عمل با دستکاری شناخت روزمره که 
مبتنی بر مشاهدات روزمره است، در صورت بندی مدرن زندگی مصرفی، 

نقش برجسته ای ایفا می کند« )باکاک، 1381: 13۴(.

خیزش‌نرم‌رسانه‌ها‌و‌نفوذ‌به‌حوزه‌شناخت‌مخاطب‌از‌طریق‌زندگی‌روزمره
دیدگاه های انتقادی در مورد نقش رسانه های جمعی به ویژه تلویزیون در شکل دهی 
به رفتار مخاطبان، بسیاری از اندیشمندان را از در دهه های 1950 و 1960 به بعد 
واداشت که این رسانه ها به ویژه تلویزیون را تهدیدی ویران گر برای زندگی معمول 
مردم به حساب آورند )وارد، 1389: 8۴(. بر اساس چنین نگاهی، رسانه های جمعی 
به ویژه تلویزیون با برنامه ریزی هدفمند، آرام و بدون ایجاد چالش بر آن است که رفتار 
مخاطبان را در جهت الگویی مشخص و برنامه ریزی شده به پیش ببرد، در این راه، 
حذف سنت ها، عادات، رویه ها و رسومی که مدت ها در اذهان افراد شکل گرفته  است 
باید به صورت پیوسته و آرام انجام گیرد. اندیشمندانی چون »ولز«، »بلتران«9 و »پائولو 
فریره«10 را باید از جملۀ اندیشمندانی دانست که این نگاه را باور داشتند )مک کوئیل، 
فرهنگی  امپریالیسم  دیدگاه  شکل گیری  راستای  در  نظریه ها  این   .)1۴8 :1382
نقش مهمی داشت. ادبیات گفتمانی دربارۀ این دیدگاه به دهه 1970 بازمی گردد و 
نویسنده هایی چون اوانز،11 بلتران، ماتلارت12 و شیلر13 در این زمینه به بحث فرهنگی 
پرداخته اند )ابو، 1385: 66(. این سلسله مباحث در دهه 1980 و در خلال نخستین 
میزگرد مک  براید به اوج خود رسید. امپریالیسم فرهنگی به استفاده از قدرت سیاسی و 
اقتصادی، برای قبولاندن ارزش های فرهنگی متعلق به قدرت استعمارگر در میان مردم 
جامعه هدف گفته می شود که به طور مستقیم فرهنگ آن جامعه را مورد یورش قرار 
می دهد. ترویج الگوها و شیوه های زندگی مصرفی و تجمل گرا همچنین تبلیغ عقایدی 
که مقوم ارزش های فرهنگ غربی بودند در کنار پرورش تحصیل کردگان وابسته به 
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چنین فرهنگی از شیوه های تحقق این نوع امپریالیسم به حساب می آید )آشوری، 
1373: 36(. اندیشمندان این حوزه بر این باورند که امپریالیسم فرهنگی برای دستیابی 

به اهداف مد نظرش از راهبردهای زیر بهره می برد: 
1. اخلاق مصرف گرایانه و ایجاد نیازهای کاذب

2. فروش کالاهای غربی در کشورهای در حال توسعه
3. ترویج اباحی گری و آزادی بی حد و حصر

سرگرم کننده  پیام های  و  ارتباطی  وسایل  با  جامعه  افراد  نمودن  سرگرم   .۴
)لهستایی زاده، 1388: 71(

در دهه 1990 مباحث مربوط به جهانی شدن گسترش یافت. به اعتقاد برخی از 
اندیشمندان، جهانی سازی و غربی سازی، با مفهوم امپریالیسم فرهنگی ارتباط بسیار 
نزدیکی دارد. به اعتقاد لاتوش،1۴پیشروی غرب به سمت جوامع دیگر از سه طریق 
تسهیل شده است: »مسیر نخست، فرایند صنعتی شدن تقلیدی و اشاعه جهانی یک 
اقتصاد فراملی. مسیر دوم فرایند شهرنشینی و مسیر سوم ملیت سازی به معنای فرایند 
ساختن کشورهای بی ریشه و تقلیدی به قصد ایجاد یک ملت ساختگی و مهار اقتصاد 
آن نامید )نگری، 1381: 1۴5-170(. جهانی شدن به منظور یکسان سازی فرهنگی و 
حذف فرهنگ های متفاوت، بر اشاعۀ رفتار و عاداتی تأکید می کند که در رسانه های 
غربی به نمایش درمی آیند )الفت و سالمی، 1391: 17(.  با این حساب، دست بالا در 
تعیین شاخص های این الگوی واحد جهانی در دست کسانی قرار گرفته و می گیرد 
که از قدرت بالاتری برخوردار بوده اند. در این میان، کانال های ارتباطی نقش بسیار 
مهمی ایفا می کنند و به گفتۀ عظیمی فرد به واسطۀ چنین مسیری است که روابط 
و فرایندهای اجتماعی می توانند به دورافتاده ترین مناطق جهان گسترش یابند و بر 
اساس آن عملکردها و باورهای همۀ انسان ها را در خدمت گردانندگان این فرایند قرار 
دهند )عظیمی فرد، 1392: 38(. این اقدام مستلزم بالابردن فرهنگ صاحبان منافع و 
بالتبع تحقیر فرهنگ های دیگر به ویژه فرهنگ های معارض است. چراکه امکان استیلا 

و برتری در صورتی آسان تر خواهد بود که امکان مقاومت به حداقل برسد. 
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این دسته از نظریات گرچه نگرانی هایی را در مورد تسلط رسانه های جمعی بر ذهن 
و رفتار مخاطب به همراه داشت اما بسیاری را نیز بر آن داشت که حوزۀ تسلط این 
رسانه ها به ویژه تلویزیون را با مطالعۀ دقیق تر و جزیی تر افراد و جوامع انسانی پیگیری 
نمایند. آن چه در ادامه می آید ماحصل این نگاه تیزبینانه است. با این حال، پیش از 
پرداختن به آن ها، با جمع بندی نظریه هایی که قدرت رسانه و شناخت مخاطب را بر 
مبنای نفوذ پیام به حوزه های معمول زندگی مورد بررسی قرار داده  بودند، این قسمت 

را به پایان می بریم. 
جدول‌2:‌محتوای‌نظریه‌های‌ارتباطی‌انتقادی‌در‌فراگرد‌ارتباطی‌میان‌»فرستنده/‌

گیرنده«
عوامل موثر بر رابطهمخاطبپیامرسانه

توانمند در 
جهت دهی 
به زندگی 
فردی و 
جمعی 

زیباسازی 
پیام و 

روایت سازی 

علاقمند 
و 

دنباله رو

زیباسازی  در  تصویر  نقش  به  توجه  با  نظریه ها،  از  دسته  این  در 
تلقی  مهمتری  و  برجسته تر  رسانۀ  تلویزیون،  جذابیت،  ایجاد  و 

می گردد.
معمول  روایت های  قالب  در  و  می یابند  نرم  و  روان  قالبی  پیام ها 
پیام ها، همچون  نگاه،  این  با مخاطب مأنوس می شوند. در  زندگی 
داستانک های کوتاه، رفتار خرید، شیوۀ مصرف، چگونگی فعالیت در 

خانه و در اجتماعات گوناگون را به مخاطب می آموزند.

شناخت‌مخاطب‌و‌خوانش‌های‌متفاوت
گفته شد که گرچه قدرت رسانه های جمعی به ویژه تلویزیون بر نحوۀ شناخت 
مخاطبان در بسیاری از دیدگاه های ارتباطی محل نقد و نگرانی بود، اما این دیدگاه های 
انتقادی، برخی از اندیشمندان را بر آن داشت تا با تمرکز بر شناخت مخاطب، نحوۀ 
دریافت آن ها از پیام های رسانه ای را تحلیل نمایند. اندیشمندان حوزۀ »مطالعات 
فرهنگی« از این جمله هستند. »مطالعات فرهنگی« به چگونگی ساخت واقعیت ها 
توسط رسانه ها توجه دارد و قدرت مخاطبان در قرائت خاص از محصولات فرهنگی را 
بررسی می کند. این مطالعات که بر تولید معنا، ساختارهای عمیق زمان و تاریخ تأکید 
دارد، برای درک معنا از شیوۀ تفسیری و علم نشانه ها بهره می برد )بارکر، 1387: 35(. 
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مطالعات فرهنگی بیشتر تولید دانش از نظرگاه فراموش شده و زیردست فرهنگ 
عمومی و گوش سپردن به آواهای دوردست یا حاشیه ای را نشانه رفته است )تاجیک، 
1393: 5(. با این حال، این دسته از مطالعات از ماهیتی سیاسی برخوردارند و با پیروی 
از الگوی گرامشی می کوشند نیروهای »هژمونیک« یا حاکم، یعنی نیروهای اجتماعی 
و فرهنگی مسلط را تحلیل و نیروهای »ضد هژمونیک« مقاومت و مبارزه را شناسایی 
به کارگیری  با  غالباً  فرهنگی  و معرفی کنند )مهدی زاده، 1392: 225(. مطالعات 
روش های کیفی سعی دارند با گذراندن زمان زیادی در میانۀ زندگی، جایی که محل 
وقوع رخدادهای متداول و عمومی است، با جمع آوری داده ها، به تفاسیر عینی و 
عمقی دست  یابند )رضایی، 1393: 1۴7(. با توجه به گستردگی این مطالعات می توان 
ادعا کرد، هم اکنون هر آن چیزی که به گونه ای با فرهنگ مردم پسند ارتباط دارد، 
توسط پژوهشگران این حوزه، بررسی شده است )کوثری و عسکری، 139۴: 1۴(. 
در این پژوهش ها، رسانه به ویژه تلویزیون و نقش آن در ساخت فرهنگ و  واقعیت ها 
مطالعه شده اند. چهره های شاخص این نحلۀ فکری همچون بارت، فیسک و هال نقش 
تلویزیون را در این میان آن چنان مهم می دانند که معتقدند واقعیت های جهان کنونی 

از طریق این رسانه ساخته می شوند.

رمزگشایی‌پیام‌و‌دریافت‌مقاومت‌آمیز‌مخاطب
در مقابل نظریه هایی که معتقد به تخدیر ذهن مخاطبان به واسطۀ القای واقعیت 
کاذب و هجوم پیاپی تصاویر معنادار و هدفمند بودند، نظریه های دیگری رشد کردند 
که بر نحوۀ دریافت مخاطب یا به اصطلاح خوانش او از متن توجه داشتند. این دسته 
از نظریه ها معتقد بودند که فرض »منفعل دانستن مخاطب« و عدم توانایی او بر 
شناخت و کشف معانی القا شده از سوی رسانه ها به ویژه تلویزیون کاملاً قابل پذیرش 
نیست. بر اساس این دیدگاه ها، مخاطبان می توانستند در فرایند تماشا و فهم پیام های 
ارسال شده از سوی رسانه ها دخل و تصرف نمایند. با بسط دیدگاه هال، رویکرد نوینی 
تحت تأثیر مطالعات فرهنگی و علوم تفسیری، در حوزه ارتباطات پدید آمد که از یک 
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سو، بر نقش فعال مخاطب در »تفسیر و معنایابی« پیام تاکید می کند و از سوی دیگر، 
تأثیر بی چون و چرای پیام بر مخاطب را نمی پذیرد. این رویکرد که به نظریه »دریافت« 

معروف است:
1. به جای تولید معنا بر تفسیر معنا، 

2. به جای پافشاری بر انفعال مخاطبان بر فعال بودن آنان 
3. و به جای تأثیر بی حد و حصر رسانه به محدود بودن آن و پیچیدگی فراگرد 

ارتباط تاکید دارد. 
از این رو، مخاطب، عنصری منفعل و بی خاصیت نیست که رسانه هر گونه خواست 
با او رفتار کند و به رفتار و نگرش او شکل دهد )مهدی زاده، 1388: 8(. فرض نظریه 
این است که مخاطبان، نگرش های پوشیده ای دارند که درکشان را از حوادث جهان 
در چارچوبی قرار می دهد که بتوانند بر اساس آن، اطلاعات جذب شده از محیط را 
پردازش نمایند )مک کوئیل، 1382: 3۴5(. »هال« معتقد است که برنامه تلویزیونی 
یا هر متن رسانه ای مشابه، به عنوان گفتمانی معنادار هماهنگ با ساختار معنایی 
سازمان رسانه ای رمزگذاری می شود، اما متن رمزگذاری شده هماهنگ با ساختار 
معنایی و چارچوب  معرفتی مخاطبان به گونه ای متفاوت رمزگشایی می شود. رویکرد 
دریافت بر نقش تعیین کننده »خواننده« در فرایند »رمزگشایی« متون رسانه ای تأکید 
می کند. این رویکرد پیوسته چهره انتقادی دارد و مدعی قدرت و توان مخاطبان 
برای مقاومت در برابر معانی مسلط یا سلطه جویان رسانه های جمعی و سست کردن 
آنهاست )مهدی زاده، 1388: 15(. بر اساس این رویکرد، پیام های رسانه ای گشوده و 
چند معنایی است و مطابق بافت و فرهنگ دریافت کنندگان تفسیر می شود. به عبارتی 
مخاطب سازندۀ معناست. بدین معنی که گرچه ارتباط گران، پیام را بر اساس اهداف 
سازمانی و ایدئولوژیکی خود رمزگذاری می کنند )رمز مرجح(؛ اما دریافت کنندگان 
یا رمزگشایان، ملزم به پذیرش پیام آن گونه که فرستاده شده است، نیستند، بلکه 
می توانند منطبق با دیدگاه ها و تجربیات خود با قرائت متفاوت دست به مقاومت 
ایدئولوژیک بزنند و رمز پیام را به طور متضاد بگشایند. در نظریۀ هال، ارتباط گر پیام 
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را به منزلۀ یک مقولۀ ایدئولوژیکی رمزگذاری و به مخاطب منتقل می کند. پس از آن 
مخاطب به سه گونه می تواند آن را رمز گشایی نماید: مسلط، توافقی و مقاومت آمیز. 

الف. در رمز گشایی مسلط )هژمونیک( وقتی پیام به سوی مخاطب منتقل می شود 
و رمز گذاری می گردد، مخاطب پیام را همان گونه که مدنظر رمزگذار است، رمزگشایی 

کند. 
ب. در رمزگشایی توافقی، مخاطب با بخشی از ایده های رمزگذار موافق و با بخشی 
از ایده های آن مخالف است. در واقع،  در این نوع رمزگشایی، مخاطب مشروعیت 
هژمونیک را به صورت انتزاعی می پذیرد، آن را تحت قواعد خود درمی آورد و تحت 

شرایط خاص سازگار می کند. 
را  رمزگذاری مرجح  رمزگشا،  )رمزگان متضاد(  مقاومت آمیز  ج. در رمزگشایی 
ادراک می کند، اما دست به مقاومت می زند، پیام را شالوده شکنی  و در جهت مخالف 

.)Hall, 1997: 59( رمزگشایی می نماید
بر طبق مدل هال،  هر چه زمینۀ اجتماعی و فرهنگی رمزگذار و رمزگشا به یکدیگر 
نزدیک تر باشد احتمال هم پوشانی گفتمان هایی که آن ها را در برمی گیرد، بیشتر است. 
بنابراین به همان میزان مخاطبان تمایل بیشتری برای عمل در چارچوب رمز مسلط یا 
مرجح را دارند. در چنین وضعیتی »ارتباط کاملاً شفاف« بر ارتباطی که »دائما تحریف 
می شود« برتری می یابد. تفاوت های ساختاری میان تولید کنندگان و پخش کنندگان و 
مخاطبان از نظر رابطه و جایگاه از یک طرف و عدم انطباق رمزهای »منبع« و »دریافت 
کننده« در لحظۀ رمزگذاری و رمز گشایی موجب »تحریف« یا »سوء تفاهم« می شود 
)بنی اسدی، 1388: 56(. دیدگاه های مرتبط با رمزگشایی مخاطبان را می توان در 
تفسیر سبک زندگی خرده فرهنگی به کار گرفت. مفهوم خرده فرهنگ بر ارزش ها، 
باورها، نگرش ها و سبک زندگی یک گروه اقلیت در جامعه دلالت می کند. دیک 
هبدایج، خرده فرهنگ را گروه بندی های درون فرهنگ فرودست می داند )مهدی زاده، 
1392: 237(. هال و جفرسون در اثر تحقیقی خود با عنوان »مقاومت از طریق 
مناسک« به تبیین صورت های نمادینی می پردازند که خرده فرهنگ های پس از جنگ 

هدایت گری رسانه و شناخت مخاطب؛ پهنه ای متکثر و چالش زا



مطالعات هنر و رسانه، سال دوم، شمارۀ سوم، بهار و تابستان 761399

جهانی دوم به کمک آن با نظام اجتماعی موجود درگیر می شوند )ذکایی، 1386: 31(. 

فیسک‌و‌چندمعنایی‌بودن‌متن
جان فیسک را نیز می توان در کنار اندیشمندانی همچون ویلیامز، استوارت هال و 
تامپسون از پیروان مکتب مطالعات فرهنگی برشمرد. وی با پیروی از سایر هم فکران 
خود با پژوهش در مورد مخاطبان بر نحوۀ خوانش آنان تمرکز نمود. فیسک با این نگاه 
به تولیدات رسانه ای توجه نموده و با به کارگیری نوعی از نشانه شناسی دست به تحلیل 

می زند. نشانه شناسی وی بر سه حوزه تاکید دارد: 
1. نشانه: منظور شیوه های گوناگونی که معنا را انتقال می دهند، شیوه ای که با افراد 

استفاده کننده ارتباط برقرار می کنند. 
2. رمزها یا نظام هایی که نشانه ها در آن سامان داده می شود: شیوه های بسط رمزها 
در جامعه یا فرهنگ است و چگونگی به کارگیری انتقال این رمزها را در مجراهای 

ارتباطی توضیح می دهد. 
3. فرهنگی که این رمزها و نشانه ها در درون آن عمل می کنند: به چگونگی 
بهره گیری از شکل و اعتبار یک رمز در فرهنگی خاص برای ایجاد معنایی خاص اشاره 

.)Fisk, 1991: 64( می کند
به این ترتیب، فیسک معتقد است که یک نشانه همیشه بیش از یک معنا دارد و 
هیچ پدیده ای واجد معنای ذاتی نیست، این ویژگی به تعبیر وی »چند معنایی« خوانده 
می شود. به همین دلیل، مخاطبان می توانند معنای مورد نظر خود را از یک متن 
استخراج کنند. انعطاف متون، این امکان را فراهم می آورد که نشانه های موجود در پیام 
را جایگزین یکدیگر نمود و معنایی جدید خلق کرد. جان فیسک در این باره می گوید: 
همۀ متون چند معنایی هستند، یعنی قادرند حامل معناهای چندگانه باشند. فیسک 
معتقد است چند معناییِ بودن متن تلویزیون در شیوه های نهفته است که بینندگان با 
جایگاه اجتماعی متفاوت ، از رهگذر آن، هر یک به طریقی ظرفیت معنایی آن را فعال 

.)Ibid: 62( خواهند کرد
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جدول‌3:‌محتوای‌نظریه‌های‌ارتباطی‌با‌تمرکز‌بر‌خوانش‌مخاطب‌در‌فراگرد‌ارتباطی‌
میان‌»فرستنده/‌گیرنده«

عوامل موثر بر رابطه مخاطب پیام رسانه

در  آیند، مخاطب  نظر  به  تصنعی تر  یا  پیام ها ساختگی تر  هر چقدر 
با  پیام  چقدر  هر  و  می شود  روبرو  بیشتری  تردید  با  آن ها  تفسیر 
رویدادهای اجتماعی نزدیکی بیشتری داشته باشند، شناخت مخاطب 

از پیام به نتایج مطلوب تری می انجامد.
میان  گسل  یا  پیوند  ایجاد  در  موثری  نقش  پیام  محیط  هماهنگی 
بسته بندی  را  پیام  که  عناصری  هر چقدر  دارد،  گیرنده  و  فرستنده 
می کنند برای مخاطب آشناتر باشد، حوزه شناخت مخاطب را بیشتر 

تحت تأثیر قرار می دهد.
در  مخاطب  جبهه گیری  در  مهمی  عامل  مخاطب  پیش فرض های 
مقابل پیام به حساب می آید. پیشینۀ رسانه در ذهن مخاطب یکی از 

این پیش فرض هاست.

تفسیر و 
تحلیل 
پدیده ها 
توسط 
مخاطب

ساخت 
رویدادها 
نه روایت 
واقعیت ها 

جهت دار، 
دارای 
اهداف 

متمرکز و 
برنامه  های 
مستمر اما 
آسیب پذیر 

همان طور که در جدول 3 می بینیم در دیدگاه هایی که در دهه های اخیر بر شناخت 
مخاطب تمرکز نموده اند، تحلیل و تفسیر مخاطب از پیام های رنگ و وارنگ رسانه ای 
اهمیت ویژه یافته اند. بر پایۀ این دسته از نظریه ها، تفسیر مخاطب از پیام تابع عوامل 

زیر است:
صورت و محتوای پیام: هر چقدر پیام با واقعیت های پیرامون مخاطب هم خوانی 

بیشتری داشته باشد، مخاطب راحت تر آن را می پذیرد.
محیط سازندۀ پیام: پیام در رسانه های جمعی با استفاده از دو عنصر صدا و تصویر 
به مخاطب ارسال می شود، واژگان، نور، رنگ و همۀ عناصری که یک پیام با دخالت 
آن ها ساخته می شود، اگر با تجربه مخاطب از موضوع هماهنگ باشند، بیشتر از جانب 

وی جذب می شوند وگرنه رد خواهد شد.
پیش فرض های مخاطب: بینندگان و شنوندگان یک رسانۀ جمعی گاه پیش از دیدن 
و شنیدن پیام ها، برداشتی از آن در ذهن می پروند که می تواند صحت و سقم پیام های 
بعدی را تحت تأثیر قرار دهد. رسانه هایی که به هر دلیل با انگ هایی چون دولتی بودن، 
جانب داری کردن از جناحی خاص یا اصطلاحاتی از این نوع روبرو می شوند احتمالا با 
دقت بیشتری پیام هایشان از سوی مخاطب مورد تفسیر قرار می گیرد و از همان آغاز 

هدایت گری رسانه و شناخت مخاطب؛ پهنه ای متکثر و چالش زا



مطالعات هنر و رسانه، سال دوم، شمارۀ سوم، بهار و تابستان 781399

می توانند کنار زده شوند.

رابطة‌میان‌رسانه‌و‌مخاطب؛‌دو‌سویة‌تحمیل‌یا‌تعامل
با توجه به سیر نظریاتی که در بالا بدان اشاره شد، باید گفت که امروزه رابطۀ 
میان »رسانه« و »مخاطب« به گونه ای به هم پیوند خورده است که مطالعۀ یکی 
بدون دیگری کار ساده ای به نظر نمی رسد. رابطۀ میان این دو بیش از هر چیز به 
تأثیر و تاثر این دو مفهوم بر یکدیگر تاکید دارد و در توضیح آن باید گفت که در این 
رابطۀ تعاملی از سویی اولویت ها و اهداف رسانه ای دخیل هستند و از سوی دیگر، فرد، 
الگوهای ذهنی و عناصری که شناخت وی را تحت تأثیر قرار می دهد، به رابطه شکل 
می دهد. بر طبق دیدگاه هایی که در این مقاله به صورت گذرا و فشرده به آن ها اشاره 
شد، رسانه ها برای هدایت افکار و تربیت فردی و جمعی ابتدا با ارسال پیام هایی که 
در قالب های بدون انعطاف و سختی همچون »خبر« شکل  می گرفتند، تلاش نمودند 
که مخاطب را با خود همراه سازند، اما به تدریج و با عادی شدن حضور این رسانه های 
قدرتمند در جوامع انسانی، رسانه ها از حوزه های نرم تری برای شکل دادن به ذهنیت 
افراد و دست کاری شناخت آن ها بهره گرفتند. این حوزه های نرم تر بیشتر با روایت 
معمول و سرراست زندگی سر و کار داشتند و در واقع همچون داستانک های کوتاهی 
بودند که آرام آرام با تجربه های معمول مخاطب پیوند برقرار می کردند و می توانستند 
از این طریق شناخت او را با مقاصد خود هماهنگ نمایند. این حوزه های نرم، مجموعه 
رفتارهایی که سبک زندگی را می سازند، شامل می گردد. با این تعریف، باید گفت که 
رسانه ها به این طریق می توانند با نشان دادن نمادهای عینی و القای معانی خاص، افراد 
را در جهت سبک های خاصی از زندگی تربیت نمایند. با وجود دیدگاه های انتقادی که 
نقش رسانه های جمعی به ویژه تلویزیون را در تسخیر حوزۀ شناختی مخاطب بسیار 
برجسته می نمایند، همان طور که دیدیم برخی دیگر از دیدگاه ها بر نقش مخاطب و 
تفسیر وی از پیام بر اساس الگوهای شناختی خود، تأکید دارند. آنان برای توصیف 
ادعای خود بر عناصر گوناگونی از جمله »انتخاب و گزینشگری مخاطب«، »چینش 
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بخش هایی از پیام از سوی مخاطب« و »تفسیر دل بخواه از پیام از سوی مخاطب« 
انگشت می گذارند. آنان گرچه حوزه گستردۀ پیام های رسانه ای و نفوذ آنان به زندگی 
روزمره را رد نمی کنند، اما معتقدند گزینش مخاطب که هم شامل نوع رسانه و هم نوع 
پیام می شود، از ابتدا تأثیر حوزۀ شناخت گیرندۀ پیام را در فراگرد ارتباطی برجسته 
می سازد. در واقع شناخت مخاطب و تجاربی که این شناخت را شکل داده اند، در وهلۀ 
اول به او این اختیار را می دهند که رسانۀ موافق با الگوی شناختی خود را برگزیند. نکتۀ 
کلیدی در مورد سبک زندگی مخاطب و رسانۀ منتخب وی، به عقیدۀ مک کوئیل در 
این نکته نهفته  است که »استفادۀ یک فرد از رسانه ها، مرتبط و هماهنگ با الگوهای 
ذهنی است که سازندۀ سبک زندگی او هستند«. از نظر او، این دو مفهوم چنان در 
هم تنییده هستند که می توان بر پایۀ سبک زندگی افراد الگوهای مختلف بهره گیری 
آن ها از رسانه ها را توصیف و طبقه بندی کرد و بخشی از منظومۀ رفتارها و گرایش های 

متفاوتشان را توصیف نمود )مک کوئیل، 1382: 137(.
علاوه بر این مخاطب، پس از انتخاب رسانه ای که آن را با حوزۀ شناخت خود 
هماهنگ می یابد، این توان را دارد که برنامه هایی خاص را برگزیند یا حتی از یک برنامۀ 
خاص، قسمت هایی مشخص را برای دیدن یا شنیدن برچیند. به عنوان نمونه برخی 
مخاطبان از یک شبکۀ رادیویی یا تلویزیونی فقط به برنامه ای خاصل علاقمند هستند. 
در نهایت، آن ها این قدرت را دارند که پیام ها را بر اساس الگوی ذهنی خود تفسیر 
نمایند. بدین معنی که آن ها می توانند اگر پیام را موافق با تجارب شناختی خود دیدند، 
تفسیر موافقی از آن داشته باشند و با پیام برخوردی هم دلانه داشته باشند. اما در 
صورتی که پیام با تجارب شناختی آن ها هماهنگ نباشد، آن ها می توانند پیام را مطابق 
الگوهای ذهنی خود جانب دارانه تفسیر نموده و در مقابل همۀ پیام یا بخش هایی از آن 

مقاومت نمایند. 
به این ترتیب، گرچه هنوز رسانه ها در فراگر ارتباط خود با مخاطبان از توانایی  
بالایی برخوردارند، اما مخاطب نیز دیگر موجود منفعل و کاملا تأثیرپذیر در نظر گرفته 
نمی شود. این دگرگونی قدرت در فراگرد نامبرده، کار را برای رسانه ها سخت تر و 
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سنگین تر نموده است. در این میان، تعدد رسانه ها، پیدایش رسانه های نوین همچون 
با  ارتباط گیری مخاطب  اینترنت و شبکه های مجازی، قدرت دسترسی مخاطب، 
شبکه های گوناگون برای دریافت اطلاعات، از عواملی است که بر شناخت مخاطب 
بیش از پیش تأثیر می گذارد و کار را برای تأثیرگذاری پیام رسانه ای دشوار می کند. 
با این توضیحات، اینکه رابطه فرستنده ـ گیرنده همچنان رابطه ای تحمیلی است یا 
به رابطه ای تعاملی تبدیل شده، محل مناقشه و بحث است. موضوعاتی که در این 
مناقشه ها بیشتر مطرح می گردد و تعامل میان رسانه و مخاطب را تحت الشعاع قرار 

می دهد عبارتند از:
رسانه ها و ساخت هویت: گرچه رسانه ها می توانند با اطلاعاتی که فراهم می کنند 
به مخاطبان فرصت بازاندیشیدن در مورد خویشتن، هویت و زندگی فردی بدهند، اما 
سازوکار پیچیده و پیام های فنی آن ها به ویژه در رادیو و تلویزیون، گاهی نیز سبب دور 

شدن فرد از ارزش ها و مبانی هویتی اش می گردد. 
رسانه ها، فرایند معنایابی و نحوۀ بازنمایی رخدادهای زندگی روزمرۀ جهان امروز و 
ارتباطات گسترده آن به گونه ای تنظیم شده است که به ناچار برای فهم معانی پدیده ها 
و رخدادها، فرد را متکی به رسانه های همگانی می کند )گیبینز و ریمر، 1381: 71(. 
اما شواهد فراوانی نشان  می دهد که رسانه ها به ویژه تلویزیون بیش از آن که در پی 
انتقال واقعیت محض یا واقعیت متعادل باشند، آن گونه که می خواهند واقعیت را 

می سازند.
رسانه ها، اوقات فراغت و امکان خلق فرصت های لذت بخش: از مهم ترین دلایل 
استفاده از رسانه ها توسط مردم سرگرم شدن و ارضای سلیقه های متنوع و متفاوت 
آنان است. با این حال، برخی معتقدند رسانه ها در خلق لذت، مبتنی بر اهداف و منافع 

خود پیش می روند و خنثی عمل نمی کنند. 
رسانه ها تأثیرات پنهانی و ترغیب کننده: شیوۀ تأثیرگذاری غیرمستقیم و پنهانی 
رسانه ها بر  برداشت ها، ادراکات و رفتار فرهنگی خوانندگان تأثیرات غیرقابل انکاری 
باقی می گذارند. این موضوع از مهمترین مباحث مربوط به اثرات تحمیلی رسانه هاست.
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نتیجه
با بررسی روند گوناگونی نظریه های علوم ارتباطات که بر پایۀ سه رکن رسانه، پیام و 
مخاطب استوار است، به روشنی مشخص شد که توازن قدرت میان دو عامل فرستنده 
و گیرنده دست خوش تغییراتی گردیده است. علاوه بر آن، حوزۀ پیام نیز گستره ای 
وسیع را به خود اختصاص داده و به حوزۀ سبک زندگی به عنوان سازندۀ رفتارهای فردی 
و جمعی، ورود کرده است. این تغییرات، تعادل و توازن فراگرد ارتباطی در رسانه های 
جمعی را به گونه های متفاوت تفسیر می کند. بر اساس این بررسیِ روندی، می توان 
گفت که رسانه هایی چون رادیو و تلویزیون گرچه قدرت تسخیر اذهان مخاطبان را 
داشته  اند، اما این قدرت هیچ گاه »قدرتی مطلق« در تربیت ذهنی مخاطب نبوده است. 
سطح درگیری مخاطبان با یک رسانه، جنسیت، سواد و روابط میان فردی، تفاوت 
اثرپذیری پیام را آشکار می ساخت، اما این تفاوت ها، رسانه های جمعی را نه تنها دلسرد 
نکرد، بلکه آن ها را واداشت که از شگردها و روش های دیگری برای تسخیر ذهن و 
تربیت رفتار مخاطب استفاده نمایند. این شگردها که مبتنی بر گذر زمان تغییر کرد 

بیشتر از همه شامل موارد زیر بود: 
1. زیباسازیی پیام: یعنی به کارگیری هوشمندانۀ جاذبه های گوناگونی برای خلق 
پیام که هم جاذبه های کلامی و هم تصویری را در بر می گرفت. به این ترتیب مخاطب 
بیش از آنکه فرصت یابد الگوهای ارزشی خود را برای شناخت پیام به کار گیرد، مقهور 

پیام می شد. 
شدن  عادی  و  شدن  همگانی  از  پس  جمعی  رسانه های  پیام:  قالب  تغییر   .2
حضورشان در خانه ها، آموختند که برای ارتباط گیری بیشتر با مخاطب از روش های 
نرم تری استفاده نمایند. این قالب های منعطف به دلیل آن که با زندگی معمول مردم 
مشابهت های زیادی داشت و با تجارب شناختی آن ها هماهنگ بود از این توانایی 

برخوردار بود که رفتارهای آن ها را به سمت وسویی خاص سوق دهد.
حوزۀ  در  جمعی  رسانه های  مهم  رویکردهای  از  نیز  همچنان  شگرد  دو  این 
هدایت گری به حساب می آید. با این وجود، تغییرات فناورانه و محیطی، مخاطبان را 
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در برابر پیام ها قدرتمندتر نمود به نحوی که برخی از دیدگاه از مقاومت مخاطبان 
در برابر پیام ها دفاع می کردند و معتقد بودند که آنان به دلیل قدرت گزینش گری، 
می توانند پیام را به دل خواه خود تفسیر نمایند. بر مبنای این دیدگاه، مخاطب با 
انتخاب رسانۀ دلخواه خود از ابتدا دریچۀ ذهن خود را بر روی نوعی مشخص از 
نشانۀ قدرت  و همین  دارد، می گشاید  قرابت  با حوزه های شناختی وی  پیام که 
وی است. با توجه به این اصل، امروزه سیاستگذاری های رسانه ای بدون توجه به 
نحوۀ برداشت یا الگوهای شناختی مخاطبان، ناکارآمد است. برای اثرگذاری این 
سیاست ها، رابطه گیری با مخاطب و نفوذ به حوزۀ شناخت وی، رتبۀ اول را به خود 
اختصاص می دهد. برای این منظور، باید دانست حوزۀ شناخت مخاطب مجموعه ای 
از نظام باورهای دینی، سیاسی، اجتماعی و فرهنگی وی است. این نظام مخاطبان 
را دسته بندی می کند و لزوم توجه به »مخاطب هدف« را با توجه به نظام باورها که 
متناسب با ویژگی های زیستی نیز متفاوت می گردد، حتمی می سازد.  در این راستا، 

در سیاستگذاری رسانه ای توجه به چند موضوع ضروری است:
1. آشنایی با نظام باورهای مخاطبان؛ این باورها به تدریج شاخص های شناختی 

افراد را شکل می دهند و چونگی خوانش آن ها را مشخص می سازند.
2. دسته بندی مخاطبان بر اساس نظام باورها و تمایزات زیستی؛ تفاوت های 
زیستی می تواند نظام  باورهای افراد در یک جمع به ظاهر یکسان را متفاوت نماید 

باید مخاطب هدف با توجه به تفاوت های زیستی و نظام باورها انتخاب شوند.
3. ارتباط گیری با مخاطب از طریق همدلی و ایجاد اعتماد؛ پیش فرض مهم 
مخاطب برای گزینش یک رسانه، پیشینه ای است که از آن در ذهن دارد، این موضوع 
هوشمندی رسانه ها از جمله صدا و سیما را برای انتخاب شدن از سوی مخاطب و 

رابطه گیری با او را می طلبد. 

پی‌نوشت‌ها
1. اشاره به دسته ای از نظریه ها که رسانه های جمعی را در ابتدای پیدایش بسیار قدرتمند تلقی می کردند و 
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بر این باور بودند که پیام های انتشار یافته از سوی آن ها می تواند به راحتی ذهن مخاطب را هدایت کند.
2. Magic bullets model
3. Hypodermic needle model
4. Harold Lasswell
5. Elihu Katz
6. Paul Lazarsfeld
7. mainstream
8. Resonance
9. Beltran
10. Paulo Freire
11. Graham Evans
12. Mattelart
13. Herbert Schiller
14. Serge Latouche
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