
 

 

  نقش  مخاطب در استفاده مطلوب از کارکردهای  تلویزیون

 
 دکتر  رحمان سعیدی

 استادیار علوم ارتباطات دانشگاه علامه طباطبائی                           

 

 

      

  تلویزیون، مخاطبان، شناخت مخاطب، نظریهواژگان کلیدی : 

  

که نقش شناخت مخاطب در استفاده  دهدپاسخ به این سوال کوشد میپژوهش حاضر 

در بررسی موضوع نخست به  بهينه و مطلوب از کارکردهاي مختلف تلویزیون چيست؟

. شودمیهاي جدید اشاره در رسانه مربوط به آن،سير تحول مفهوم مخاطب و تحولات 

 روش ،. روش تحقيقگيردمورد بررسی قرار میآنگاه به تحقيقات گذشته در این رابطه 

هاي مختلف علمی در ارتباط با مخاطب و اسنادي است. پس از مطالعه دیدگاه

گيري نظریه شكلها، و سایر نظریه هاي یادگيريکارکردهاي تلویزیون با تاکيد بر نظریه

تایيد مورد و نظریه لاسول و نظریه کاتز گوریویچ و هاس  "بولوي"ساختار مخاطبان 

رابطه وجود دارد و در  ،و کارکردهاي تلویزیونکه بين شناخت مخاطب  قرار گرفت،

  .هاي تحقق مورد تایيد قرار گرفتنهایت از جنبه

 چكیده 
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 مقدمه 

صر باستان عتوان در آثار فلاسفه و اندیشمندان هاي توجه به بررسی در مخاطبان را میریشه

هاي كومتهاي کهن مصري، ایرانی، هندي، چينی و یونانی که با وجود حجستجو کرد. در تمدن

انسجام بين  مقتدر، متمرکز، گسترده، سامان یافته و وسيع بودند، یكی از عناصر اصلی وحدت و

شناسی  هاي آن، مخاطب و مخاطبها، امر خطير ارتباطات و یكی از عرصهارکان این حكومت

  بوده است.

ر تمدن غربی ارسطو اولين فيلسوف یونانی است که نخستين اثر نوشتاري پيرامون ارتباطات را د

چنين  داند و آن رااز خود به جاي گذاشته است. وي هدف از ارتباط را ترغيب مخاطب می

و امكانات  جو براي دست یافتن به کليه وسایلوارتباط عبارت است از : جست»کند تعریف می

از یكدیگر است  ارتباط از نظر ارسطو داراي سه جزء متمایز«. براي ترغيب و اقناع دیگرانموجود 

د ارتباط هاي خاص خویش هستند و نقش معينی را در فرآینکه هر کدام از آنها داراي ویژگی

 (1369کنند. این سه جزء عبارتند از  گوینده، گفتار و مخاطب )محسنيان راد، ایفا می

پس از اختراع چاپ و پيدایش کتابهاي چاپی  2ايو مخاطبان رسانه 1خاطبان انبوهمفاهيمی چون م

هاي ارتباطی با شمارگان وسيع و پس از پيدایش مطبوعات، رادیو و تلویزیون، رایانه و ماهواره

هاي توان در تجمعهاي مخاطبان انبوه را میگرفته شد. هرچند ریشهدر مبحث ارتباطات به کار

هایی آمدند و یا جشنهاي حكومتی گرد هم میدم در گذشته که به انگيزه ضرورتشمار مربی

توان یافت، ولی آنچه ما در این کتاب درباره شد میهاي مذهبی و یا ملی برگزار میکه به مناسبت

خوانيم، با اختراع چاپ در نيمه دوم قرن پانزدهم ظهور کرد می 3مخاطبان وسایل ارتباط جمعی

هاي مخاطبان انبوه که در مقياس کوچك در عصر باستان هم چنان که وجه به ویژگیبررسی و ت

ها در آن عصر عموماً براي نخبگان گردید، غير مرسوم بوده است، حكومتبيان شد تشكيل می

و اهل معنویات و فرهنگ مراسم بحث و گفتگو، دعا و نيایش، مباحث ادبی، شعر خوانی و 

                                                           
1- Mass Audience 
2- Media Audience 
3- Mass Media Audience 
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هاي تن به تن، کمدي، شعبده بازي و آتش هاي ورزشی، جنگمسابقه موسيقی و براي توده مردم

 کردند.بينی میبازي پيش

هاي جمعی عمدتاً با رواج کتابهاي چاپی آغاز شد، چاپ کتاب امكان ظهور مخاطبان رسانه

 هاي زمانی و مكانی و نيز بهره وري خصوصی را فراهم کرد. ارتباط موثر با دوردست

اي رقم زد در مرحله جدیدي را در تاریخ مخاطبان رسانه 1920شروع پخش رادیویی در دهه  

آوري اي این شد که با تكيه بر فناین مرحله هدف اصلی صنایع سود آور و در حال توسعه رسانه

 امكان جدیدي از مخاطبان را ایجاد کنند.

هاي رایج را داخت و روزنامه و کتابپخش تلویزیونی که به سرعت رادیو و سينما را از سكه ان

وار مخاطبان را ضروري نمود. تاثيرگذاري همزمان به سایه راند، توجه به چندین ویژگی توده

هاي داد. )در مقایسه با رسانهتلویزیون بسيار زیاد بود و افراد بسيار زیادي را هم تحت تاثير قرار می

هاي نخستين در لویزیون بسيار بيشتربود. نوشتههاي امحاي محتواي تچاپی( هم شكلی و قابليت

آور آن تهاجم فراگيرش به عرصه فرهنگی و اجتماعی و منفعلانه مورد تلویزیون به جاذبه اعتبار

و تهی بودن آشكار آن به عنوان راهی براي گذراندن اوقات فراغت تاکيد داشتند )دنيس مك 

 ( 1380کواپل ترجمه منتظر قائم 

اي بيش از پيش امري خصوصی شد یا به ا رواج تلویزیون تجربه مصرف رسانهگذشته از این ب

توانند روزنامه را در اماکن عمومی بخوانند و براي نظر آمد که چنين شده است. البته مردم می

دیدن فيلم همراه با دوستان شان و در قالب یك فعاليت اجتماعی به سينما بروند اما تماشاي 

وار به نظر اي تودهتر به عنوان پدیدههایش در مقایسه با امروز محدود بود بيشتلویزیون که برنامه

آمدند : گسترده گمنام، معتاد و منفعل. البته مخاطبان تلویزیون و رادیو به دليلی دیگر نيز قابل می

هاي قبلی، در خارج از حيطه مشاهده و ثبت و ضبط توجه بودند. اینان برخلاف مخاطبان رسانه

 تقيم قرار داشتند. مس

گذار مورد مطالعه محققان و دانشمندان ارتباطات کارکردهاي تلویزیون به عنوان یك رسانه اثر

هاي اجتماعی ارتباطات براي نخستين بار از سوي بندي دقيق نقشقرار گرفته است. تعریف و طبقه

نوشت صورت گرفت.  در این باره 1948اي که درسال هارولد لاسول محقق آمریكایی در مقاله

چند سال بعد چارلز وایت محقق آمریكایی نقش اجتماعی دیگري در مورد ایجاد سرگرمی )نقش 

( به طور کلی از ميان مهمترین 23ص  1369هاي قبل اضافه کرد )محسنيان راد تفریحی( به نقش



 1391بهار *1اول* شماره سال فصلنامه علوم خبری * //4

ه است جمعی از جمله تلویزیون که تاکنون مطرح شدوظایف و اهداف اجتماعی وسایل ارتباط

همبستگی  -3رهبري و راهنمایی  -2آموزشی  -1شش وظيفه کلی وجود دارد که عبارتند از: 

 بسيج و تبليغ. - 6  اطلاع رسانی -5تفریح و سرگرمی  -4اجتماعی 

آنچه در پژوهش حاظر مورد بررس و تاکيد است آنست که بحث شناخت مخاطب با توجه به 

هاي مفهوم و محتواي آن در طول زمان و در رسانه هایی که درتنوع و تغييرات و دگرگونی

تواند داشته هاي مختلف تلویزیون میمختلف اتفاق افتاده است چه ارتباطی با کارکرد ها و نقش

هایی که به مقتضاي نياز گيريها و هدفریزيکه با توجه به برنامهباشد. به عبارت دیگر براي آن

-تلویزیون بر روي کارکردهاي مختلف تلویزیون صورت میکنندگان اندرکاران و ادارهدست

گيرد آیا بين چگونگی شناخت مخاطبان و کارکردهاي تلویزیون در جهت استفاده بهينه از آنها 

دار وجود دارد تا با شناخت بيشتر مخاطبان در موارد خواسته شده، بتوان استفاده اي معنیرابطه

 ت گيرد و نتيجه مطلوبتري از آنها بعمل آید؟ اي از کارکردهاي تلویزیون صوربهينه

 

 ضرورت و اهمیت پژوهش
کنندگان و فرستندگان پيام هاي ارتباط جمعی نظير روزنامه ها و رادیو و از آنجا که توليد

تلویزیون براي آنكه در مرحله نخست پيام توليد شده در معرض سمع یا نظر مخاطبان قرار گيرد 

یجاد این ارتباط که شامل منشاء ارتباط گر و رمزگذار وسيله ارتباطی و اي براي ااز مدل پيچيده

کنند تا پيام به مخاطب برسد و در مرحله بعد نيازمند به آن هستند ارتباط گيرد رمزیاب استفاده می

که از نگرش و طرز تلقی مخاطبان در ارتباط با پيام مذکور مطلع شدند به عبارت دیگر بازخورد 

اند با مخاطبان را از دریافت پيام ارتباطی بدانند تا متوجه شدند که آیا توانستهالعمل و عكس

شناخت دقيق از نيازهاي متنوع مخاطبان پيام مناسبی براي آنها بفرستند تا از این رهگذر به اهداف 

خود اعم از اهداف سياسی، اجتماعی، اقتصادي و فرهنگی دست یابند بنابراین براي رسيدن به 

هاي کلانی در جهت تامين نيروي انسانی متخصص و ابزار و وسایل گذاريمذکور سرمایه اهداف

ها و از جمله تلویزیون کنندگان رسانهدهند. لذا ادارههاي پيشرفته و نوین انجام میو تكنولوژي

ها و کارکردهاي، آموزشی، رهبري و راهنمایی، همبستگی اجتماعی، تفریح براي اینكه از پتانسيل

رسانی و بسيج و تبليغات به درستی استفاده کنند بایستی شناخت کاملی از و سرگرمی و اطلاع
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هاي ارتباطی مختلف داشته باشند تا در نيل به اهداف ارتباطی مخاطبان و بازخورد آنها در برنامه

 هاي خود توفيق بيشتري یابند.ریزيو آثار مثبت برنامه

 

 اهداف پژوهش  

نوعی حاضر دستيابی به رابطه بين شناخت مخاطب و کارکردهاي مختلف متهدف اصلی پژوهش 

ها نوان پتانسيلعتواند داشته باشد تا از این رهگذر به است که تلویزیون به عنوان یك رسانه می

رهنگی هاي موجود تلویزیون در جهت اهداف مختلف سياسی، اجتماعی، اقتصادي و فو ظرفيت

-دهی و سامانهتجهاي توليدي در تلویزیون را به نحو صحيح و مفيد امهاستفاده بهينه نمود و برن

 یابی نمود.

 

 اهداف فرعی

 شناخت سير تحول و تغيير در مفهوم مخاطب  -1

 هاي گوناگون بررسی ابعاد مختلف شناخت مخاطب در رسانه -2

 هاي تلویزیون و استفاده و بهره وري بيشتر از آنها بررسی کارکرد -3

 پیشینه تحقیق  

دو تحقيق ميدانی براي تعيين این که چگونه  5و روکيچ 4ویدمار 1974در سال  -ادراك انتخابی

پيش داوري یا نژادپرستی بر ادراك بييندگان برنامه تلویزیون همه اعضاي خانواده تاثيرگذار 

 بينی کردند در حالی که ادراك بينندگان بدون تعقيب از برنامه طنزاست انجام دادند. آنها پيش

آید که واقعيت را آن طور که هست است بينندگان متعصب به این دليل از برنامه خوششان می

 نشان

بينی کردند که بينندگان دائمی بيشتر از افرادي هستند که تعصب زیاد دهد. همچنين آنها پيشمی 

ن و دهند و زبادارند و آرچی )پيرمرد متعصب( را نسبت به مایك )داماد ليبرالش( ترجيح می

 کنند. هاي نژادي او را تایيد میبه خصوص تهمت« آرچی»رفتار 

                                                           
4- Vidmar  
5- Rokeach  
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نه آمریكا نفر از نوجوانان دبيرستان در شهر کوچك در غرب ميا 237نمونه مورد بررسی شامل 

بوط به واکنش سوال از پرسشنامه مر 11نفر در شهر لندن، در ایالت آنتاریو کانادا بود  130و 

ش سوال مورد خانواده و بازیكنان آن بود. نقش داوري با مجموعه شنسبت به برنامه همه اعضاي 

هاي الهاي فرهنگی اختلاف ناچيزي بين سوسنجش قرار گرفت به خاطر در نظر گرفتن تفاوت

و نمونه ددهد که هر ها نشان میپرسشنامه آمریكا و کانادا در خصوص تعصب وجود اشت یافته

ن که برنامه همه ناي تقسيم نمرات ميانه تعصب( تفاوتی در ایبينندگان با تعصب زیاد و کم )بر مب

ه واکنش هاي دار مشاهده نشده با این وجود از جنببخش و خندهاعضاي خانواده یك برنامه لذت

اد با تعصب کم هایی نسبت به برنامه مشاهده شد. افراد با تعصب زیاد بيشتر از افردیگر تفاوت

« برنده»در نهایت « آرچی»کردند که کردند و فكر میمی را نسبت به مایك تحسين« آرچی»

 است. 

 

 اقناع و ویژگی های شخصیتی مخاطب 

 سازي انجام شده است هاي شخصيتی در متقاعدهایی که در خصوص آثار و ویژگیپژوهش

بين نشانگر رابطه منفی  6«جانيس»هاي یافته 1955دهد. مثلاً در سال هاي متناقضی را نشان مییافته

اعتماد به نفس و متقاعد سازي در حالی که مك کوایر و ریان این رابطه را مثبت به دست آوردند. 

از حساسيت زیاد نسبت به اقناع در سطح ميانی اعتماد به نفس خبر  8و بائر 7کاکس 1964در سال 

يز گزارش رابطه قابليت نفوذ و سطح ميانی اعتماد به نفس را ناچ 9دادند. در همان سال سيلورمن

 کرد. 

گران این فرضيه را مورد آزمون قرار دارند که ارتباط 11و سزرلينسكی 10نيوتسون 1974در سال 

اي از چهار دهند. آن ها مجموعهبراي کاهش اختلاف نظر با دیدگاه مخاطبان پيام را تغيير می

آزمایش را انجام دادند که در آنها از افراد مورد آزمایش خواستند عقاید خود را به درستی براي 

                                                           
6- Janis  
7- Cook  
8- Baver 
9- Silverman 
1 0- Newtson  
1 1- Czerlinsky  
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مخاطبان افراطی بيان کنند. در آزمایش اول بيست و شش نفر از افرادي که از قبل مشخص بود 

ي مخاطبانی باشند، خواسته که نظرات خود را براداراي عقاید معتدل نسبت به جنگ ویتنام می

شد، وقتی که بينی میطور که پيشکه بسيار جنگ طلب یا صلح طلب هستند. بيان کننده همان

طلبی داشت رو بودند سخنانشان بيشتر جنبه صلحافراد مورد آزمایش یا مخاطبان صلح طلب روبه

 که با مخاطبان جنگ طلب روبه رو شدند سخنانشان بيشتر جنبه جنگ طلبی داشت،و هنگامی

بنابراین مخاطبان افراطی مجبور به تغيير نگرش در جهت نگرش ارتباطی آنها شدند )الكسيس 

  (.212ص  1388ترجمه نعيم بدیعی  -تن

 

 مخاطبان زن 

در مطالعاتی که در خصوص رفتار مخاطب صورت گرفته، به الگوي جنسيتی در تماشاي 

تلویزیون  ترجيح می دهند در سكوتتلویزیون نيز توجه شده است و معلوم شده که اغلب مردان 

کشيدن و مثل اتو هاي دیگريتماشا کنند، حال آنكه زنان غالباً در خلال تماشاي برنامه به فعاليت

-برنامه کنند که چهصحبت کردن می پردازند. همچنين مشخص شده که معمولاً مردان تعيين می

هاي مستند و فيلم هاياخبار، ورزش برنامهها را از قبيل اي را تماشا کنند و نوع خاصی از برنامه

ي زنانه ترجيح هاهاي رمانتيك، سریال خانوادگی و دیگر داستانها  یا فيلماکشن را به داستان

 د. دهندهند. مردها اغلب این کار را با در دست گرفتن کنترل تلویزیون انجام میمی

شود. هاي تلویزیون نيز به جنسيت مربوط میدهند که استفاده از دیگر فناوريها نشان میبررسی

( درباره کاربرد دستگاه ویدئو در خانه نشان داد که زنان در استفاده از 1992) 12تحقيق آن گري

ها اعتماد به نفس کمتري دارند در حالی که همين ها و فيلماین دستگاه به ویژه براي ضبط برنامه

هاي مایكرویو( بيش از مردان توانایی خانه )مثل اجاقزنان در پرداختن به تكنولوژي پيچيده آشپز

 دارند. 

هاي تماشاي تلویزیون را در درباره زنان هلندي و تماشاي سریال دالاس تفاوت 13تحقيق ین انگ

اظهار داشت دالاس در جامعه هلند نمونه از امپریاليسم فرهنگی « انگ»ها مشخص کرد ميان جنس

                                                           
1 2- Ann Gray  
1 3- Ien Ang  



 1391بهار *1اول* شماره سال فصلنامه علوم خبری * //8

 شد و مردان هلندي معمولاً این برنامه را به عنوان ملودرامی میآمریكا تلقی و از آن انتقاد 

بردند و آنرا از لحاظ احساسی واقع گرفتند. اما اغلب زنان از آن لذت میواقعی به تمسخر میغير

عقيده داشت که مخاطبان زن با اتفاقات سریال ها مثل « انگ»گرامی دانستند. به این ترتيب 

ی، روابط خارج از زناشویی، سوء استفاده عاطفی و خوشبختی گاه و دعواها، مشكلات خانوادگ

 کنند. پنداري میشان همذاتها در مقابل بدبختی هميشگیبيگاه شخصيت

همين   15( درباره مخاطبان سریال خانوادگی چهار راه1981) 14نتایج تحقيق دوروتی هابسون

هزینه، بازي هاي اه به دليل توليد کمکند. چهار راختلاف دیدگاه در مورد جنسيت را تایيد می

اي صنعت تلویزون تحقير شد هاي ضعيف از سوي منتقدان و افراد حرفهبی روح و فيلمبرداري

که این سریال بيشترین مخاطبان را در ميان زنان ميانسال و مسن داشت، به همين دليل این در حالی

دهندگان و مدیران اجرایی تلویزیون جذابيت نداشت)دیوید مك کوئين سریال براي آگهی

 (. 346 -245: 1384گيدیان  -ترجمه کرمعلی

 

 پیشینه تحقیق در ایران
ن در مورد اهميت شناخت مخاطب، رساله دکتري امير عبدالرضا سپنجی تحت عنوا -1

 1383ال ساز  ها، در نظر سرآمدان جمهوري اسلامی ایرانبراي رسانه« پنداريمخاطب»

گاه علامه در رشته علوم ارتباطات دانشكده علوم اجتماعی دانش 1389در سال  1388تا 

يانگذاران طباطبائی دفاع شد. در این رساله مسئله اصلی محقق آن است که سرآمدان بن

گذار ثرها اگيري آنها در رسانهاندرکاران جمهوري اسلامی که بنحوي تصميمو دست

قعی( واها در واقع یا پندار )شناخت غيرت عميق از مخاطب رسانهاست بجاي شناخ

که در این  کنند و از این رو مآلاً تصميماتیهمراه است که مخاطب را منفعل تصور می

ین رابطه اها فاصله دارد خلاصه چند فرضيه محقق در شود با واقعيترابطه گرفته می

 از این قرار است: 

                                                           
1 4- Dorothy Hobson  
1 5- Cross Roads 
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سلامی از مخاطب همان دیدگاه کلاسيك است که ادیدگاه سرآمدان جمهوري -

 مخاطب موجودي منفعل است )مخاطب پنداري( 

مورد  هااز دیدگاه سرآمدان، چون مخاطب منفعل است بایستی در برابر پيام رسانه -

 محافظت قرار گيرند. 

از دیدگاه سرآمدان، سرآمدان حوزوي بيش از سرآمدان دانشگاهی در معرض  -

 د. پنداري هستنمخاطب

 هماهنگی ندارد.  16دیدگاه سرآمدان، با نظریات جدید ارتباطی مانند نظریه استفاده  -

 هاي مخاطب مورد تایيد قرار گرفته است. و در نهایت فرضيه

 -یزیونهاي جدید و مخاطبان تلوزاده تحت عنوان رسانهرساله دکتري سهيلا چگينی -2

ان( از ت مخاطبان جوان)شهروندهاي جدید و رابطه آنها با انتظارا)کاربرد رسانه

ی در پی تلویزیون جمهوري اسلامی( در رشته علوم ارتباطات دانشكده علامه طباطبائ

ها تانسيلهاي جدید )اینترنت( با توجه به پپاسخ به این سوال است که گسترش رسانه

نتقال ادهند از جمله سرعت اي که در اختيار مخاطب قرار میهاي گستردهو ظرفيت

ر تسهيلات پيام و تعاملی بودن پيام بدون قوت وقت بين فرستنده و مخاطب پيام و سای

فزایش یافته سبب آن شده که انتظار مخاطبان تلویزیون از توليدات و اخبار تلویزیون ا

تی خود را و حاصل این تحول در دیدگاه و نيازها و انتظارات آنست که تلویزیون بایس

زهاي و ها و نياد در غير این صورت عدم توجه به خواستهبا این نيازها هماهنگ کن

بازار  شناخت کافی از مخاطبان جدید سبب از دست دادن مخاطبان و مشتریان خود در

 هاي جدید خواهد شد. متحول و پر هيجان رقابت رسانه

 

 مبانی نظری پژوهش

 سیر تحول مفهوم مخاطب
هاي تئاتري و موسيقيایی عمومی و نيز در مسابقات و اي امروز در اجرامنشاء اوليه مخاطبان رسانه

هاي ما از مخاطب به گردآمدن مردم در هاي دوران باستان نهفته است. نخستين برداشتنمایش

                                                           
1 6 - use 
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یك مكان خاص اشاره دارد. تمام شهرهاي یونان و روم داراي یك تئاتر یا ميدانگاه بودند و 

غير رسمی براي اهداف مشابه یا به جهت بدون تردید حتی قبل از آن هم گردهمایی هایی 

رومی ویژگيهاي بسياري داشتند  -هاي مذهبی یا دولتی مرسوم بوده است. مخاطبان یونانیفعاليت

 نمایند از جمله : که امروز هم آشنا می

 راها ها و همچنين خود اجریزي و سازماندهی دیدن و شنيدن برنامهبرنامه -

 وقایع « مردم پسند»ویژگی مردمی و  -

، آموزش و تجربه براي سرگرمی -محتواي سكولار )و نه مذهبی( اجراها -

 هاي تخيلی عاطفی 

 داوطلبانه بودن عمل افراد به هنگام گزینش و توجه  -

 هاي نویسندگان، نقش آفرینان و تماشاگران تخصصی شدن نقش -

 مندي نمایش و تجربه تماشاگران مكان -

 

ز دو هزارسال رو مخاطب به عنوان گروهی از تماشاگران وقایع ماهيتا سكولار، در بيش ا از این

ه رمان، مكان قبل جا افتاده بود. نهاد مخاطب داراي رسوم، قواعد و انتظارات خاص خود نسبت ب

نهاد نوعاً یك  ها و نظایر اینها بود. اینها و نيز شرایط ورود به محل نمایشو محتواي نمایش

قه و منزلت شد که غالباً بنيان تجاري داشت و محتوایش نيز براساس طبیده شهري محسوب میپد

ی و موسيقيایی جمع تر بودند براي استفاده از اجراهاي ادبکرد. آنان که آموختهاجتماعی تغيير می

ا هو سيرك هاهاي رزمی، مسابقات، بازي ها، کمديشدند در حالی که مردم عادي در برنامهمی

اي شكل سانهرهاي هاي مخاطبان همواره تنوع یافته و اختراع فن آوريحضور می یافتند.... شكل

رخی جدیدي از یك نوآوري اجتماعی غالب را ارائه کرده است. شكل نوین مخاطب هرچند ب

ین شكل ااوليه را در خود دارد دیگر داراي همان مصداق قدیمی نيست. « مخاطب»از مفاهيم 

ه با مفهوم تر شدتر و خصوصیتر، فرديترند، پراکندهویژه از آن جهت که بسی بزرگجدید به 

 مخاطب اوليه متفاوت است. 
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هاي چاپی آغاز شد. چاپ کتاب امكان هاي جمعی عمدتاً با رواج کتابظهور مخاطبان رسانه

... با 17کندهاي زمانی و مكانی و نيز بهره وري خصوصی را فراهم میارتباط موثر با دوردست

اي بيش از پيش امري خصوصی شد یا به نظر آمد که چنين رواج تلویزیون تجربه مصرف رسانه

 توانند روزنامه را در اماکن عمومی بخوانند و براي دیدن فيلم همراه با شده است. البته مردم می

ن بدون تردید شان و در قالب یك فعاليت اجتماعی به سينما بروند. اما تماشاي تلویزیودوستان

تر بيش -هایش در مقایسه با امروز محدود بودیك کار شخصی بود. مخاطبان تلویزیون، که برنامه

آمدند. گستره گمنام معناد و منفعل البته مخاطبان تلویزیون وار به نظر میاي تودهبه عنوان پدیده

هاي قبلی، در خارج از رسانه و رادیو به دليلی دیگر نيز قابل توجه بودند. اینان برخلاف مخاطبان

 حيطه مشاهده و ثبت و ضبط مستقيم قرار داشتند. 

 

 مخاطب به مثابه یك توده 

انگيز و جدید دسترسی بسيار سریع به افراد فراوان و متمایز بسياري از ناظران بر امكانات اعجاب

ي نظري در مورد مفهوم بنداز طریق مطبوعات، فيلم، یا رادیو تاکيد کرده بودند. اما اولين صورت

تر در ماهيت متغير زندگی اجتماعی در جامعه مدرن اي ریشه در ملاحظات کلیمخاطبان رسانه

شناسی شيكاگو نخستين کسی بود یكی از نخستين اعضاي مكتب جامعه 18داشت هربوت بلومر

که چارچوب نظري روشنی در این باب ارائه نمود. براساس نظر وي می توان مخاطبان را به عنوان 

 شكلی جدید از تجمع بشري در نظر آورد. 

به تجمعی که درنتيجه شرایط خاص جوامع مدرن امكان وجود یافته بود وي پدیده فوق را یك 

تر )به ویژه گروه انبوه خلق و عامه مردم( متمایز اشكال اجتماعی قدیمیناميد و آن را از « توده»

ها و سينماي ساخت. این مفهوم از توده مردم ظاهراً چندین ویژگی اصلی مخاطبان و روزنامه

 ها وسيع بود و بسيار پراکنده اعضا یكدیگر را گرفت. مخاطب این رسانهتجاري را در بر می

ستند بشناسند، ترکيب اش مستمراً در حال تغيير و به دليل پراکندگی و توانشناختند و نمینمی

ناهماهنگی زیادش فاقد هرگونه ادراك از هویت خویش بود، تحت حاکميت هيچ هنجار یا 

                                                           
  1993Kaufer & Carley نگاه کنيد به -17
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اي قرار نداشت و در نهایت عملش نه به خاطر خود که متاثر از بيرون بود )مك کوئيل، قاعده

12- 13 ) 

توان به واسطه غير شخصی بودن، کل می هرچند توده مردم را در -مخاطب به مثابه یك گروه

ی، کوچك ها شخصاش توصيف نمود اما تجربه عملی مخاطبان از رسانهگمنامی و بزرگی اندازه

هاي حدودهاي بسياري در مهاي آشنا است. رسانهمقياس و آميخته با زندگی اجتماعی و شيوه

 اند. در فرهنگ محلی تنيده شدهکنند و جغرافيایی کوچك فعاليت می

هاي ارتباطات جمعی به وجود آمد یك چرخش مهم در تاریخ نظریه 1950و  1940هاي در دهه

هاي جمعی از سوي محققانه به چالش کشيده از مخاطبان رسانه« اتم وار»و در این دوره مفهوم 

ي صنعتی بزرگ هم هاي اجتماعی حتی در شرایط نامناسب شهرهاو اعلام کردند گروه 19شد

-هاي مختلف در این شبكهاي جمعی نيز به شيوه( و رسانهJanowitz, 1952اند )نابود نشده بوده

 کند. اند و در واقع مخاطب به عنوان یك گروه تشخص پيدا میهاي گروهی ادغام گردیده

 

 مخاطب به مثابه یك بازار 

و تلویزیون  نخواهد ماند که مخاطبان رادیوتاریخ پخش سراسري به هر نحو تقسيم گردد تردیدي 

د. افزاري درآمدنافزاري و نرمبه سرعت به صورت یك بازار مصرف براي توليدات سخت

ه بار ارزشی کتر از دیگر مفاهيمی شاید در اولين نگاه بيش« بازار رسانه اي»اصطلاح متعارف 

تر شدن رگاصطلاح بازار با بز اي مفيد واقع شود.دارند براي توصيف پدیده مخاطبان رسانه

اطق دریافت اي براي تعيين مناي رواج بيش تري یافته است، عبارت بازار رسانهتجارت رسانه

-رو بازار رسانه ها به کار می رود. از اینکننده بالقوه یا بالفعل محصولات و خدمات خاص رسانه

هایی ت رسانهلفعل توليدات و خدماکنندگان بالقوه و بامجموع مصرف»اي را می توان به عنوان 

اي هستند. لذا مردم به عنوان قتصادي شناخته شدها -تعریف نمود که داراي تاریخچه اجتماعی

اي آنجا که سانهدانند و گفتمان بازار رها معمولاً خود را بخشی از یك بازار نمیمخاطب رسانه

  شود به طور ضمنی فریبكارانه است.به مخاطبان مربوط می

 

                                                           
 Katz & Lazarspele نگاه کنيده به -19
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 رسانه های جدید و آینده مخاطب رسانه ای
هاي اي )و نظریههاي جدید چهار تغيير عمده را در مخاطبان رسانههاي حاصل از رسانهپيشرفت

اي اند. اولين تغيير همانا فراهم شدن امكانات جدید براي پخش برنامهمربوطه( ایجاد کرده

هاي فوق قبلاً تنها به حوزه است. عرضه برنامه تلویزیونی )و رادیویی ( از طریق ماهواره و کابل

شد نتيجه هاي بسيار معدودي نيز داشتند محدود میهاي زمينی که امكان کانالعمل فرستنده

هاي هاي جدید ارزانی وسایل ارتباطی، سهولت دسترسی و همچنين توليد و توزیع پيامپيشرفت

 رسانه است. 

جدید ضبط، نگهداري و بازاریابی صدا و تصویر است. که هاي دومين تغيير گسترش سریع شيوه

در مقایسه با شيوه نگهداري منابع چاپی به همان سهولت و انعطاف می رسد. پی آمد تغييرات 

فوق افزایش تعداد مخاطبان و افزایش مخاطبان گذري تلویزیون بوده و این تغييرات تجزیه و 

 سازد. ر میتقسيم مخاطبان را به صورت وسيعی امكان پذی

شود که خود آن نتيجه هاي تلویزیونی مربوط میسومين تغيير به فراملی شدن بيش تر جریان برنامه

اي برنامه ها به وراي مرزهاي رشد جهانی خدمات جدید، امكان و ظرفيت زیاد پخش ماهواره

شرایط مخاطبان هاي تلویزیونی بوده است. در این ملی و حجم بيشتر صادرات و واردات برنامه

کم تر از گذشته در برابر اثرات فرهنگی جهانی  -به ویژه در کشورهاي کوچك -محلی یا ملی

 شوند. حمایت می

ها ناشی می شود که خود نتيجه به چهارمين تغيير امكان فزاینده استفاده دو سویه از بسياري رسانه

سویه در حال تبدیل شدن به هاي یك هاي کامپيوتري در آنها است. سيستمکارگيري سيستم

هاي مورد کنندگان رسانههاي چندسویه هستند و از این رو، استفادههاي دو سویه یا شبكهسيستم

اي دو هاي رسانهاند. شبكهنظر امكان اعمال کنترل بر محيط اطلاعاتی خود را به دست آورده

تر مبنی بر منافع مشترك و تردهسویه به عنوان زیربناي جوامع محلی یا فراتر از آن، معاشرت گس

 ,Jones, 1995: Rheingoldاند. )مایه شادمانی برخی محققان بوده« جوامع کامپيوتري»حتی 

شود که شاهد ایجاد دوباره توازن قدرت ميان فرستنده مسلط و مرکزي و ( و این سبب می1994

 (. 16: 1380جمع منتظر قائم، ها باشيم. )دنيس مك کوئيل ترکننده در حاشيه مانده رسانهدریافت
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 نظریه فیسك و برداشت ویرانگر
واقع به  داند و معتقد است که فرهنگ عامه درجان فيسك قدرت عمده را متعلق به مخاطب می

خالفت مشود و تلویزیون تاثيري در آن ندارد او بر برداشت مخرب و دست مخاطب ایجاد می

ه اعمال بهاي قدرت برتر را محصولات یكسان جبههکند که از نظر او آميز کسانی تاکيد می

حو عجيبی تسلط نهاي تلویزیونی از نظر فيسك به کنند. انفجار ارتباطات و پياممخالف تبدیل می

 جبهه قدرت را بر مخاطبان و انواع تفسيرهاي در دسترس آنان تضعيف کرده است. 

همی در مکند. فرهنگ شفاهی تاثير گو با مخاطب در تحقيق اشاره میفيسك به اهميت گفت و

وامعی جکند و تقویت تنوع، تساوي، تحمل و درك دارد. این امر برداشت مخاطب را زنده می

کنند تهم مییابد. منتقدان فيسك را مهاي کلی در آنها رواج میدهد که برداشترا پرورش می

گاهی در انتخاب م براي ایجاد آهاي مخاطبان را با دستيابی به اطلاعات لازها و لذتکه انتخاب

ایی هاي مخالفت آميز و پيچيده و با راهكارهاي رمزگشدموکراتيك و درآميختن برداشت

 گيرد.گسترده آنها اشتباه می

 

 جایگاه مخاطب و نظریه تلویزیون 

هاي تعيين هاي مخرب، در مخالفت با نظریهعقاید فيسك درباره مخاطبان مخالف و برداشت

ها که در دهه هفتاد و به ویژه در مجله جایگاه مخاطب نهفته است. طبق این نظریهساختاري و 

ها و فنون مرسوم توليد، به داستان فيلم یا مطرح شد، مخاطبان با انواع شيوه 20سينمائی اسكرین

گرایی کلاسيك هاليوود مشتق شده )تاثير سبك اند. فنونی که از سبك واقعتلویزیون دوخته شده

برتر بر تلویزیون( شامل: نماي عكس، جهت نماهاي عكس العمل، اینترنت، برش هدفدار شناختی 

شوند. برخی کردن مخاطب استفاده میو انبوهی از قواعد طراحی براي تعليق، ناباوري و درگير

شدند برداشتی بر این باورند که این فنون به نحو موثري موجب برداشت واحدي از حوادث می

 دهند. سينما و تلویزیون آنرا ترجيح می که فيلم سازان

توان زدن اصطلاحی فرانسوي در نظریه تلویزیون است که مخاطب داستان را میدوختن یا بخيه

العمل موجب درك بيشتر تماشاگر از واکنش در سطحی مشابه نما دید، براي مثال نماي عكس

                                                           
2 0 - Screen  
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نشان دادن چهره شخص در نماي شود و این کار با عاطفی شخصيت نسبت به حوادث داستان می

دهد که دو یا چند شخصيت در شود. نماي عكس جهت به ما امكان میبسيار درشت عملی می

شود(. حال گفت و گو را از نقطه دید شخصيت دیگر ببينيم )اغلب از بالاي شانه، فيلمبرداري می

ا به تفصيل مشاهده کنيم کند که تمام حالات را ببينيم و تغيير حالت گوینده راین کار کمك می

و درباره هر کدام یا رفتاري قضاوت کنيم بدون اینكه مخاطب آنها باشيم )چيزي که مثلاً در 

 افتد(. خطاب مستقيم خواننده روزنامه اتفاق می

ها ند این روشدهد که شخصيت دقيقاً باید به کجا نگاه کنما( به ما نشان مییك اینسرت )مبان

ر حال تماشاي دنقطه دید ممتازي به مخاطبان بدهند تا آنان فراموش کنند که اند تا طراحی شده

ت. در این حالت ها و ماه ها به طول کشيده اساي هستند که فيلمبرداري و تدوین آن هفتهبرنامه

آن خوشمان  ایم، خواه ازاي خاص در نظر گرفته شدهما براي تماشاي چيزهایی خاص و به شيوه

دروازه است یا  گذر ازنقطه دید ممتاز ممكن است پاهاي قهرمانی باشد که در حال بياید یا نياید

ین ترتيب ابينيم. به باري که درد کشيدن قربانی را از نقطه دید شخص مهاجم میحمله خشونت

 . گيرندمخاطبان در جایگاه تماشاگران مذکر زنان یا تماشاگران خشونت جنسی جاي می

ندازه متن ن سبب مورد انتقاد فيسك و دیگران قرار گرفت که بيش از افرضيه تلویزیون به ای

سبت به یك اعتنا به مخاطب بود. این نظریه واقعيت تفاوت واکنش تماشاگران را نمحور و بی

گيرند كل میشمتن نادیده گرفته و به دیدگاه یكپارچه مخاطبان که از طریق تاثيرات زیرپوستی 

 (. 254: 1384يدیان گ -رجمه کرمعلیت -يننزدیك است. )دیوید مك کوئ

 

 نظریه یادگیری 

گویند نشان هاي محرك پاسخ و رفتاري میشناسی که به آنها نظریههاي یادگيري در رواننظریه

دهد که چگونه پاسخ ارگانسيم، مرتبط با محرکی است که در محيط به او داده شده است. به می

یا یادگيري  21دهد شرطی سازيات به محرك پاسخ میفرآیندي که طی آن ارگانيسم به دفع

                                                           
2 1 - Conditioning  
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سازي سازي کلاسيك و شرطیگویند. دو الگوي یادگيري اصلی وجود دارد: شرطیمی

 استنتاج شده است. 26و ميلر 25، تالمن24، اسپنس23. این الگوها از نظریه هاي هال22ابزاري

 

 شرطی سازی کلاسیك 

يد ق( پاسخ بدون ucsمحرك بدون قيد و شرط )سازي کلاسيك عناصر بنيادي در الگوي شرطی

يزي )محرك بدون قيد و شرط( هر چ ucs( هستند. CS( و محرك با قيد و شرط )ucrو شرط )

گردد. یمدر محيط ارگانيسم است که باعث پاسخ آشكار و قابل مشاهده بدون یادگيري پيشين 

( UCS) بچه با دیدن گوریل افتد،( با دیدن گوشت استيك راه میUCRمثلاً بزاق دهان سگ )

ط خندد. پاسخ بدون شر( میUCS( کودك یا دیدن دلقك )UCRخندد. پاسخ بدون شرط )می

(UCR( توسط ارگانيسم به صورت خودکار با مشاهده محرك بدون شرط )UCR شود. این )

م ( انجاCS( با محرك با قيد و شرط )UCSکار با تكرار ترکيب محرك بدون قيد و شرط )

شرط  ( به ارگانيسم همزمان با حضور محرك بدونCSگيرد. یعنی ارائه محرك با شرط )می

(UCSصورت می ) گيرد. هر ترکيب دوگانه  به پاسخ بدون شرط((UCR زي سامی شود. شرطی

 شود. شرطی سازي( میUCRگيرد که در فقدان محرك بدون شرط )کلاسيك وقتی صورت می

( CS( محرك با شرط )UCSدر فقدان محرك بدون شرط )گيرد که کلاسيك وقتی صورت می

 ( را از ارگانيسم بدست آورد. UCRبتواند پاسخ بدون شرط )

 

 یادگیری ابزاری 

گيرد که ارگانيسم گویند موقعيتی را در بر میسازي فعال نيز مییادگيري ابزاري که به آن شرطی

دهد یكی از پاسخ ها پاداش یا میهاي مختلف نسبت به محرکی در محيط پاسخ نشان به صورت

شود. بنابراین پاسخ ابزاري براي کسب پاداش یا جلوگيري از تنبيه جلوگيري از تنبيه تقویت می

شود. پاسخ به احتمال زیاد همراه با تشویق خواهد بود. پاسخ ارگانيسم با هر تشویقی مستحكم می

                                                           
2 2 - Instrumental  
2 3 - Hall  
2 4 - Spence  
2 5 - Tolman  
2 6 - Miller  
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سازي ابزاري موثر است. برخی از آنها تكرار تشویق شود. عوامل بسياري بر شرطییاد گرفته می

با تعداد دفعاتی است که پاسخ با پاداش همراه است. تفاوت زمانی بين پاسخ و تشویق، ميزان 

 تشویق و برنامه تشویق است. 

 

 نظریه ابزاری اقناع هاولند، جانیس و کلی
نتشر کردند که در آن فهرست کتاب ارتباط و اقناع را م 28و کلی 27هاولند، جانيس 1953در سال 

ها بر مبناي الگوي ابزاري یادگيري ارائه شد. آنها ارتباط اقناعی را فرآیندي برنامه پژوهش نگرش

دارد که رفتار هایی )معمولاً کلامی( را ارسال میتعریف کردند که فردي )ارتباط گر( محرکه

ها ارتباط اقناعی به تغيير نگرش افراد دیگر )مخاطب( را تغيير دهد. یكی از راههاي اصلی که

هاي کلامی است که فرد در پاسخ شود از طریق تغيير در عقاید مرتبط است عقاید پاسخمنتهی می

هاي پاسخ»ها هاي عمومی مطرح شده است. نگرشدهد و در آن برخی سوالبه محرك ارائه می

این « ادي هدایت شده داردمجازي است که تمایل به یا اجتناب از موضوع، شخص، گروه یا نم

اند، بين پنداشت ها و نگرش ها مطرح کرده« فيش باین و آجزن»ها مشابه تمایزي است که تعریف

است که فرد درباره موضوعی دارد. هاولند، جانيس و « اطلاعاتی»ها یا عقاید، معرف پنداشت

که فرد نسبت به شوند، نگرش واکنشی احساسی است کند که عقاید بيان میکلی اضافه می

 دهد.موضوعی از خود نشان می

 

 ویژگی های محرك در موقعیت ارتباطی
در خصوص آثار محرك ارتباطی براي پذیرش عقاید جدید « هاولند، جانيس وکلی»تمایل 

هاي پژوهشی منبع، پيام و گيرنده به )پاسخ( باعث شد که آنها به طور منظم تغييراتی در ویژگی

 6.1ها را مشاهده کنند. الگوي پژوهشی آنها در مدل ند نتيجه تغيير نگرشوجود آورند تا بتوا

-هاي منبع، عوامل پيام و ویژگینشان داده شده است. متغيرهاي مستقل اصلی مورد مطالعه ویژگی

ها این متغيرها، توسط توجه به پيام، هاي مخاطب هستند. فرض بر این است که آثار تغيير نگرش

                                                           
2 7 -Janis  
2 8 -Kelly  
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ها مهم ترین اثر مورد شود. اگرچه تغيير نگرشعقاید جدید هدایت میدرك بحث و پذیرش 

 شود. مطالعه بود، ولی تغيير عقاید ادراك و تغيير رفتار نيز گاهی بررسی می

هدف اصلی این پژوهش تعيين ویژگی هاي موقعيت ارتباطی بود که بتواند یادگيري پيام و 

 پذیرش عقاید را تسهيل کند. 
 ابزاري اقناع هاولند، جانيس و كليالگوي  6.1مدل 

 
به  1975و اقتباسی از کتاب فيش باین و آجزن  1958منبع بر مبناي کتاب هاولند، جانيس و کلی 

 .1388ترجمه نعيم بدیعی  -نقل از الكسيس پس تن

 

 نظریه کارکردی کلمن 

ت مطابق شيوه هاسنظریه نفوذ اجتماعی کلمن یكی از چند نظریه کارکردي درباره تغيير نگرش

هاي خود را حفظ می ها دانستن دلایلی است که افراد نگرشکارکردي، کليه تعبير و فهم نگرش

بينی کنيم که چه زمانی توانيم پيشهاي افراد در داشتن نگرش هاي معين میکنند. با دانستن انگيزه

هاي کارکردي ریهیابد. نظریه کلمن از چند جنبه یا دیگر نظها تغيير میو چطور این نگرش
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کننده تغيير گر به عنوان تعيينهاي ارتباطمتفاوت است. نخست آنكه تمرکز این نظري بر ویژگی

 هاست. نگرش

کند و سوم شود مشخص میها میایی را که منتهی به تغيير نگرشهشرایط تقدم و انگيزه -دوم

 اي است که مورد آزمون تجربی مستقيم قرار گرفته است. آنكه تنها نظریه

 و  30سازي، همانند29کند: اجابت یا منایعتکلمن سه فرآیند نفوذ اجتماعی را تعریف می

ها )شرایطی که به فرآیند منتهی او براي هر فرآیند مجموعه مشخصی از تقدم 31سازيدرونی

 خلاصه شده است.  2.6و در جدول کند( الگوي نظري اشود و پيامدها را معين میمی

 

 نفوذ اجتماعی 

ه، نگرش یا به گفته کلمن سه فرآیند براي نفوذ اجتماعی وجود دارد و هرکدام منتهی به عقيد

 رفتار متفاوتی می شوند. 

ن است آاجابت یا منابعت، پذیرش آشكار عقيده، نگرش یا رفتار بدون تعهد شخصی نسبت به 

اداش یا اجتناب از پپذیریم و به انتظار دریافت ما نفوذ یا تغيير را می دهد کهاجابت وقتی رخ می

ا بحث جمایت از تغيير نسبت به آنرا داریم. پاسخ جدید نه به خاطر این که آن را باور داریم )ی

ذیرفته پآنرا می پذیریم( بلكه به این دليل که پذیرش آن آثار اجتماعی رضایت بخش دارد 

وشيدن لباس پاجابت می توان مدیر جوانی را در نظر گرفت که دستور العمل شود. براي مثال می

ست ولی اشرکت را می پذیرد. حتی اگر فكر کند که این کار مسخره یا تجاوز به حقوق فردي 

  لازمه ارتقاء خواهد لباس می پوشد زیرا چنين متابعتی احتمالاًاین مدیر همان طور که شرکت می

 شرکت است. یا ادامه همكاري یا 

سازي، پذیرش آشكار یا خصوصی عقيده نگرش یا رفتار است زیرا چنين پذیرشی لازمه همانند

 تواند به شكل ماندن روابط نقش دلخواه با عامل نفوذ است. این رابطه نقش میباقی

کند مانند یا درواقع عين باشد که در آن فرد کوشش می پنداري(سازي کلاسيك )همذاتهمانند

تواند مانند رابطه متقابل باشد که در آن شخص و عامل نفوذ به شكل عامل نفوذ باشد یا می
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رضایت بخشی با یكدیگر رابطه متقابل دارند. در هر یك از دو حالت شخص براي دوام روابط 

-کند مثال همانندپذیرد. کودکی که از رفتارهاي والدین خود الگوبرداري مینقش نفوذ را می

پذیرند مثال سيك، و زن و شوهري که براي بقاي روابط خود نفوذ یكدیگر را میسازي کلا

 رابطه متقابل نقش است. 

سازي از این جهت با اجابت متفاوت است که شخص در واقع نگرش عقيده یا رفتار جدید همانند

اطر سازي با اجابت از این جنبه مشابه است که شخص نفوذ را نه به خرا باور دارد. همانند

 محتوایش بلكه به خاطر منشاء بيرونی می پذیرد. 

دهد که ما عقيده، نگرش یا رفتار جدیدي کردن حالت سوم نفوذ اجتماعی، وقتی روي میدرونی

پذیریم، زیرا به صورت غریزي براي ما ارزشمند را به خاطر این که ماهيت آن را قبول داریم می

هاي جدید به نظام ارزشی شخص است. پاسخ سخکردن معمولاً اضافه کردن پااست. درونی

شود که با نظام ارزشی شخص متجانس است. درونی کردن هنگامی جدید به این علت پذیرفته می

کننده است مثلاً پزشك ممكن است سيگار پذیریم زیرا دلایل تغيير متقاعداست که نفوذ را می

شود. درونی کردن ث سرطان ریه میرا ترك کند زیرا متقاعد شده است که کشيدن سيگار باع

سازي منشاء بيرونی وابسته نيست. زیرا محتواي رفتار به خودي خود برخلاف اجابت و همانند

 ارزشمند است و منشاء بيرونی اهميت دارد. 

 

  چارچوب نظری پژوهش

 هاي هاي تلفيقی نظریهچارچوب نظري پژوهش حاضر با استفاده از یافته

 هاي شخصيتی مخاطب نيونستون و سزلنسكی ویژگی -1

 « هاولند، جانيس و کلی»نظریه ابزاري اقناع  -2

 نظریه نفوذ اجتماعی )نظریه کارکردي( کلمن  -3

شود نگرشهاي آنها را هاي شخصی مخاطبان میگرفته است که در واقع با شناخت ویژگیشكل

مخاطبان و نيز استفاده از تئوري نفوذ اجتماعی تغيير داد و با استفاده از عوامل موثر در منبع پيام و 

ها و عمل مخاطبان را با اهداف فرستنده پيام )اداره همانند سازي و درونی شدن( نگرش -)متابعت

 کنندگان تلویزیون( همسو و هماهنگ نمود. 
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یاد در ادامه با توجه به کارکردهاي متنوع تلویزیون به بررسی روابط بين این کارکردها و عوامل 

 شده موثر در تغيير نگرش و عمل مخاطبان خواهيم پرداخت.

 

 روش پژوهش 

اي است که سعی می شود به مطالعه روش پژوهش روش اسنادي و با استفاده از مطالعات کتابخانه

هاي دانشمندان و محققان که در زمينه موضوع تحقيق آوري داده و استفاده از یافتهو جمع

 رح شده است بپردازیم. مطالعات علمی داشته مط

 

 سوال اصلی 

 داري وجود دارد. آیا بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکردهاي تلویزیون رابطه معنی

 سوال های فرعی 

داري آیا بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکرد آموزشی تلویزیون رابطه معنی -1

 وجود دارد؟

 ري و راهنمایی تلویزیون رابطهآیا بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکرد رهب -2

 دار وجود دارد؟ معنی 

 آیا بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکرد همبستگی اجتماعی تلویزیون رابطه  -3

 دار وجود دارد؟معنی

-آیا بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکرد تفریح و سرگرمی تلویزیون رابطه معنی -4

 دار وجود دارد؟ 

استفاده از کارکرد اطلاع رسانی تلویزیون رابطه معنی دار  آیا بين شناخت مخاطب و -5

 وجود دارد؟

آیا بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکرد بسيج و تبليغ تلویزیون رابطه معنی دار  -6

 وجود دارد؟ 

 

 فرضیه های پژوهش 
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هاي تلویزیون رابطه فرضيه اصلی : به نظر می رسد بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکرد

 معنی دار وجود دارد. 

 

 فرضیه های فرعی

به نظر می رسد بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکرد آموزشی تلویزیون رابطه  -1

 معنی دار وجود دارد. 

به نظر می رسد بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکرد رهبري و راهنماي تلویزیون   -2

 رابطه معنی دار وجود دارد.

ر می رسد بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکرد همبستگی اجتماعی تلویزیون به نظ -3

 رابطه معنی دار وجود دارد.

به نظر می رسد بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکرد تفریح و سرگرمی تلویزیون  -4

 رابطه معنی دار وجود دارد.

يغ تلویزیون رابطه به نظر می رسد بين شناخت مخاطب و استفاده از کارکرد بسيج و تبل -5

 معنی دار وجود دارد.

 

 بررسی کارکردهای تلویزیون
 ( وظیفه )کارکرد( آموزشی )پیوستگی و تداوم -1

کوشش »دکتر معتمد نژاد به نقل از پروفسور روژه کلوس درباره نقش آموزشی چنين می نویسد: 

انتقادات مختلف  هاي آموزشی که همزمان با نقل و تشریح خبرهاي جاري به صورت راهنمایيها و

صورت می گيرد در تعليم و تربيت انسان نقش مهمی دارند و این کوشش ها داراي انواع سه 

 گانه زیر هستند.

پرورش اندیشه ها و احساسات : انتقال منظم ارزشها و نقش هاي تمدن و فرهنگ جامعه به پرورش 

طریق تشریح و تفسير وقایع جاري  عقاید. جلب ایمان افراد و ایجاد اعتقادها و آرمانهاي عمومی از

 و تجزیه و تحليل مبانی فرهنگ 

پرورش حرفه اي : کوشش در تربيت افراد و آماده ساختن آنان براي انسجام کارها و حرفه هاي  

 ( 10-9: 1383اجتماعی )معتمد نژاد، 
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اهميت وظيفه آموزشی وسایل ارتباطی در جوامع معاصر به حدي است که بعضی از جامعه 

با آموزش دائمی قائل « آموزش موازي»ناسان براي مطبوعات و رادیو و تلویزیون و سينما نقش ش

هستند. جامعه شناسان معتقدند که وسایل ارتباطی با پخش اطلاعات و معلومات جدید به موازات 

کوشش معلمان و استادان وظيفه آموزشی انجام می دهند و دانستنيهاي علمی و فرهنگی و 

انش آموزان و دانشجویان را تكميل می کنند. مك کویل به بيانی دیگر از نقش اجتماعی د

 آموزشی رسانه به عنوان پيوستگی و تداوم یاد می کند و معانی زیر را بر می شمارد.

 بيان فرهنگ مسلط و به رسميت شناختن فرد، فرهنگها و تحولات جدید فرهنگی  -1

 ( 109: 1382تحكيم و حفظ ارزشهاي مشترك )مك کویل،  -2

اما براي اینكه از این پتانسيل و ظرفيت بالقوه تلویزیون در آموزش استفاده مطلوب شود باید 

بررسی کرد چه عواملی به ویژه در ارتباط با مخاطب می تواند در بهبود کيفيت آموزش و 

 یادگيري افراد موثر واقع شود. 

می گوید: رفتار حاصل از عوامل محيطی و شناختی « آلبرت باندورا»اجتماعی  نظریه یادگيري

است. این نظریه ویژگی هاي تقویت عمل و محرك را در نظر می گيرد اما بر نفوذ فرآیندهاي 

فكري یادگيرنده تاکيد می کند. نظریه یادگيري اجتماعی به طور ویژه با ارتباط جمعی )از جمله 

 ت.تلویزیون( مرتبط اس

زیرا بسياري از رفتارهایی که ما از طریق الگوبرداي می آموزیم ابتدا در رسانه هاي جمعی مشاهده 

تحليل نظریه یادگيري اجتماعی باندورا به صورت خلاصه ارائه  12.1شده است. در مدل تحليلی 

هاي شده عوامل اصلی در تحليل او عبارتند از فرآیندهاي توجه، فرآیندهاي یادگيري، فرآیند

 بازتوليد حرکتی و فرآیندهاي انگيزشی.
 نظريه يادگيري اجتماعي باندورا 12.1مدل 
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 1388منبع:  از  اکسيس اس تن ــ بدیعی 

 

به طوریكه ملاحظه شد از دیدگاه مك کویل، در نقش آموزشی رسانه )تلویزیون( به عنوان 

رسميت شناختن خرده فرهنگها و به تحكيم و پيوستگی و تداوم، معانی بيان فرهنگ مسلط و به 

حفظ ارزشهاي مشترك، براي اینكه بتوان از این طریق ظرفيت تلویزیون بنحو مطلوبی بهره 

جست. لازمه اش برقراري ارتباط صحيح و شناخت مخاطب است و بهمين ترتيب در نظریه 

د است اما نفوذ ویژگی هاي تقویت عمل و محرك مورد تاکي« باندورا»یادگيري اجتماعی 

فرآیندهاي فكري یادگيرنده )مخاطب( هم حائز اهميت است و براي اینكه بتوان چنين نفوذي 

برفرآیندهاي فكري مخاطب داشت لازمه اش شناخت ویژگيها، نيازها و نگرشهاي مخاطب است 

خت بنابراین از بررسی نظریات فوق فرضيه رابطه بين کارکرد آموزشی رسانه )تلویزیون( و شنا

 مخاطب تایيد می شود.
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  وظیفه )کارکرد( رهبری و راهنمائی تلویزیون -2

فرض اصلی رویكرد ساختارگرا بر این است که  -رویكرد ساختارگرا به شكل گيري مخاطبان

کاربرد رسانه را عمدتاً عواملی مشخص و نسبتاً پایدار از ساختار اجتماعی و ساختار سانه اي شكل 

اختار اجتماعی همان حقایق اجتماعی )نظير تحصيلات، درآمد، جنسيت، می دهند. در اینجا س

محل اقامت، جایگاه درچرخه زندگی( است که تاثيري تعيين کننده و نيرومند برکردار و پندار 

عمومی افراد دارند، ساختار رسانه اي نيز به مجموعه نسبتاً پایداري از کانال ها، گزینه ها و 

دسترس در زمان و مكان خاص اشاره می کند. سيستم رسانه اي پيوسته  محتواهاي رسانه اي قابل

براي حفظ تعادلی پایدار و خود تنظيم کننده بين عرضه و تقاضا، فشارهاي وارده و نيز به بازخورد 

اقتباس  32آورده شده که در مواردي از وي بال 1-5مخاطبان پاسخ دهد. فرآیند مربوط به نمودار 

ل رابطه بين الگوي عادتی استفاده از رسانه ها و انتخاب هاي خاص را )مثلاً گردیده است. این مد

الگوي عادتی افراد را به عنوان  1-5در یك روز معين( به تصویر می کشند قسمت بالاي نمودار 

برآیندي از دو عامل اصلی نشان می دهد که خود آنها بازتابی از ساختار اجتماعی هستند. یكی 

همان موقعيت اجتماعی کم و بيش ثابت است که در آن نياز افراد به رسانه )مثلاً از دو عامل فوق 

نياز به اطلاعات خاص، آرامش، تماس اجتماعی و غيره( وجود دارد. عامل دیگر که با عنوان 

ساختار رسانه هاي جمعی، مشخص شده شامل تمام امكانات رسانه اي قابل دسترس در یك 

اد توان اقتصادي و تحصيلات لازم را داشته باشند. دو عامل فوق در مكان است به شرط آنكه افر

کنار هم نه تنها الگوهاي رتفاري خاصی را به وجود می آورند بلكه به خلق گرایش ها و تمایلات 

افراد ناميده می شوند. جهت گيري رسانه « جهت گيري رسانه اي»نسبتاً پایداري می انجامند که 

نه اجتماعی و تجربيات رسانه اي پيشين افراد است که به شكل دلبستگی اي نتيجه مشترك پس زمي

به رسانه هاي خاص، علایق و سلایق ویژه، عادات مشخص استفاده انتظارات مربوط به موراد 

 ,Mcdonald 1990, Mcleod & Mcdonaldسودمندي رسانه ها و موارد دیگر ظاهر می شود. )

1985)33 . 

                                                           
3 2 - Weibull, 1985 

 101و  100، ص 1380دنيس مك کویل،  - 33
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به طوریكه ملاحظه شد نظریه ساختار گرا به شكل گيري مخاطبان جهت تبعيت از الگوي رفتاري 

که رسانه )تلویزیون( ایجاد می کند مستلزم توجه به حقایق اجتماعی )نظير تحصيلات، درآمد، 

جنسيت، محل اقامت، جایگاه در چرخه زندگی( مخاطب است و نقش رهبري و هدایت اجتماعی 

ي از رسانه به خوبی انجام شود و نيز توجه به زمينه اجتماعی و جهت گيري رسانه اي و الگوبردار

 مخاطب است. 

لذا از این بخش به تایيد فرضيه وجود رابطه بين شناخت مخاطب )ویژگی هاي فردي، اجتماعی، 

فرهنگی( و کارکرد هدایت و رهبري و ایجاد الگوي رفتاري توسط رسانه )تلویزیون( براي 

 ( ارائه می گردد.1-5دست می یابيم ذیلاً نمودار ساختار اجتماعی )نمودار  مخاطب

 
 ساختار شكل گيري مخاطبان
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به نقل از مك کوئيل،  –weibull (1985 ) منبع . یك مدل کارکرد گرا براي استفاده از رسانه، 1-5نمودار 

 1: 1380دهقان، 

 

 

 سانه )تلویزیون(راجتماعی وظیفه )کارکرد( همبستگی  -3
 اي بهگيري و جستجوي پيوندهاي حرفهیكی از وظایف تلویزیون کوشش براي ترك گوشه

جاي روابط خویشاوندي و دوستانه گذشته و کمك به ایجاد هماهنگی و همبستگی بين 

زنامه و ت گرفتن روانسانهاست. اشتياق و رغبتی که ميليونها نفر از افراد انسان هر لحظه با به دس

دهند شان میکردن رادیو یا تلویزیون براي خواندن یا شنيدن یا دیدن جریان رویدادها نروشن

مبستگی بخشی وسایل ارتباط جمعی و نقش حساس آنها در جریان هبهترین معرف وظيفه آگاهی

 المللی اجتماعی است. ملی و بين

اند که نيازهاي پيشنهاد کرده شناس از نيازهاي مرتبطیك گونه 36و هاس 35، گوریویچ34کاتز

 خاص را در پنج دسته زیر قرار می دهد :

این نيازها  نيازهاي شناختی. نيازهاي مرتبط با تقویت اطلاعات، دانش و فهم محيط ما، -1

وي و بر مبناي تمایلات براي فهم و غلبه بر محيط است. آنها هم چنين حس کنجكا

 کند. کاوشگري ما را ارضا می

س هاي زیبایی، لذت و احساساسی. نيازهاي مرتبط با تقویت تجربهنيازهاي اح -2

 ا شود. تواند توسط رسانه ها ارضجستجوي لذت و تفریح انگيزه متداولی است که می

و موقعيت  نيازهاي همبستگی فردي؛ نيازهاي مرتبط به تقویت اعتبار، اطمينان، توازن -3

 است. فرد. این ها ناشی از تمایل فرد براي تعالی نفس 

هان اینها نيازهاي همبستگی اجتماعی؛ نيازهاي مرتبط با تقویت خانواده، دوستان و ج -4

 بر مبناي تمایلات فرد براي همبستگی با دیگران است. 

                                                           
3 4 - E. Katz  
3 5 - M . Gurevitch  
3 6 - Hass  
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  37نياز براي فرار: نيازهایی است مرتبط با فرار و رهایی از تنش و تمایل براي سرگرمی -5

6-  

 نیازهای مخاطبان و محیط اجتماعی 

ي توسط لاسول ها )تلویزیون( با رضامندوضوع نيازهاي مخاطبان در کارکردهاي رسانهدر ابتدا م

د. نخست هاي جمعی چهار کارکرد دارنبندي رسانهارائه شد. مطابق این دسته 1948در سال 

سيله فرار ما از کنند )نظارت( دوم آنها وها اطلاعات را درباره محيط اطراف ما فراهم میرسانه

يه احساسات کنند و وسيله براي تخلمعمولی و نيز از تحمل کردن مسائل فراهم می محدودیتهاي

-رزشاها، تقویت ها وسيله ارجاع شخصی کاوش واقعيتهستند )فرار از تفریح( سوم رسانه

ی و با ها براي ما جانشينی براي مصاحبت و همنشينها)هویت شخصی( هستند و چهارم رسانه

 ی(د در روابط اجتماعی ما استفاده شدند )همبستگی اجتماعاطلاعتی که فراهم می کنن

ت بر محيط تامين کند نيازهاي شناختی یا کارکرد نظاراین کارکردها نيازهاي مخاطبان را برآورد می

 شود، نيازهاي احساسی و فرار از واقعيت توسط کارکرد سرگرمی و تفریح تامينمی

مبستگی شود و نيازهاي هکارکرد هویت فردي تامين میگردد، نيازهاي همبستگی شخصی یا می 

 -334: 1388شود )الكسيس تن، ترجمه بدیعيف اجتماعی یا کارکردهاي روابط اجتماعی تامين می

335 .) 

نيز مطالعات  ودر اعلان نيازهاي بچگانه « کاتز، کوریویچ و هاس»ها و پژوهش به طوریكه بررسی

اي استفاده دهد. بربندي کارکردهاي رسانه )تلویزیون( نشان میدر مورد دسته 1348لاسول در 

ي مخاطب صحيح از کارکردهاي مختلف رسانه )تلویزیون( لازم است که شناخت کافی از نيازها

رسانه  به ویژه در زمينه همبستگی اجتماعی، تفریح و سرگرمی داشته باشيم تا کارکردهاي

ت دیگر بين شناخت به این نيازها موثر واقع شود. به عبار)تلویزیون( بدرستی بتواند در پاسخگویی 

 داري وجود دارد. مخاطب در ابعاد مختلف و کارکردهاي تلویزیون رابطه معنی

 

 خلاصه و نتیجه گیری 
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در مطالعه اخير که بدنبال یافتن پاسخ به این سوال که آیا بين شناخت مخاطب با استفاده مطلوب 

بطه معناداري وجود دارد؟ یا بعبارت دیگر نقش شناخت مخاطب در از کارکردهاي تلویزیون را

با استفاده از روش اسنادي سعی شد که  استفاده مطلوب از کارکردهاي تلویزیون چيست؟

ها و نظریات و تئوري هاي علمی دانشمندان مطرح و با استفاده از آنها به سوالهاي تحقيق دیدگاه

نظریه شكل گيري  -ه از تئوریهاي )نظریه یادگيري باندوراحاضر پاسخ داده شود. در این رابط

تئوري لاسول و نظریه کاتز گوریویچ و هاس   38ساختار مخاطب )ساختار اجتماعی( دي بول

رهبري و  -استفاده شد و در نهایت تایيد شد که بين شناخت مخاطب و کارکردهاي آموزشی

ع رسانی و تبليغ و تلویزیون رابطه وجود همبستگی اجتماعی، تفریح و سرگرمی و اطلا -راهنمایی

 دارد. 

طلوب در جهت بدین معنی که اگر قرار است از کارکردهاي نامبرده تلویزیون استفاده بهينه و م

خت کافی، اش آنست که شنااهداف سياستگذاران و اداره کنندگان تلویزیون صورت گيرد لازمه

هاي توليد یزيرشخصيت مخاطب داشته باشد و برنامهها، نيازها و همه جانبه و به روز از ویژگی

 یا خبري خود را بر مبناي آن استوار سازند.
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