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 مقدمه

 

ارتباط یکی از پدیده های اجتماعی مهم بشر از ابتدا بوده است. ارتباطات 
های ساده ای چون علائم و نشانه ها بوده است. ابتدایی با استفاده از روش 

ارتباط از دوران شفاهی تبدیل به تبادل اطلاعات پیشرفته و نوین امروزی 
شده است. نکته ای که در این تبادل اطلاعات مهم به نظر می رسد جایگاه 
مخاطب به عنوان رکن اصلی است؛ چراکه دریافت کننده پیام، مخاطب است. 

بینندگان و شنوندگان انواع رسانه به کار می رود. یکی  خطاب به« مخاطب»
از شاخه های مهم در مطالعه ارتباطات جمعی، شناخت مخاطب و نحوه 
برقراری ارتباط با اوست. با توجه به توسعه رسانه ها، مخاطب شناسی در 
ارتباط با رسانه های شنیداری، دیداری و نوشتاری و فناوری های نوین 

 .شده است رسانه ای بررسی

 

 مخاطبان ابتدایی؛ دوره شفاهی

مخاطب در ابتدا به طور عمده، یادآور شنوندگانی بوده است که در گذشته 
بسیار دور در سخنرانی ها شرکت می کردند. مخاطب از این منظر کسی 
است که در یک حرکت خطی و در ابعاد زمانی و مکانی حدود قرار دارد و 

شود و تا انتها همه فرآیندهای ارسال را در  منبع ارسال می»پیام نیز از 
بدیهی است منشا اولیه مخاطبان رسانه «همین فضای محدود فرا می گیرد.

ای امروزی نیز در اجرای تئاترها و محفل های موسیقی عمومی و مسابقات 
و نمایش های دوران باستان نهفته است. به گونه ای که نخستین برداشت ها 

به این دن مردم در یک مکان خاص اشاره می کند. از مخاطب به گرد آم
ترتیب که تمام شهرهای یونان و روم دارای یک تئاتر یا میدان نمایش در این 

 رابطه بودند. 

مخاطبان اولیه در محدوده مکانی)تالار(، به مثابه تئاترها و استادیوم های 
ر متقابل ورزشی نوین جمع می شدند و با عکس العمل مستقیم خود، ضمن تاثی
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بر نقش آفرینان، به صورت تمام معنا الهام بخش بازیگران بودند. مخاطبان 
اولیه، تحت تاثیر ابزار ارتباطی زمان خود، یعنی ارتباط کلامی و غیر کلامی 

 مشتمل بر نمادهای حرکتی، ایما، اشاره و نمایش بودند.

ره مخاطبان بنامیم، در این دو« مخاطبان اولیه»حال اگر این دوره را عصر 
با تلاش فراوان و با به کارگیری دو حسّ شنوایی و بینایی، به طور مستقیم 
و چهره به چهره با رسانه های شفاهی)تئاتر، نمایش و ...( در تعامل بوده 
اند؛ طبق نظریه های رسانه شناسی، مخاطب در این دوره به شدت متکی بر 

م مجبور بوده است از حافظه خود بوده و جهت تسهیل در حفظ و درک پیا
نمادهای فولکلور جذاب و اشعار آهنگین و داستان های اسطوره ای قابل 

 یادآوری و به یاد ماندنی و نقل قول سریع بهره ببرد.

در چنین شرایطی در مقایسه با گرایش های نوین مخاطب شناسی، مخاطب 
فرهنگ تعاملی بسته ای داشته است. وی ملزم به حضور فیزیکی برای 
برقراری ارتباط بوده و راه برای تعامل فکری و انتقال مطالب میان مخاطبینی 
که در کنار هم زندگی نمی کردند، میسر نبوده است و در حقیقت جمع گرایی 

ارتباطات اصل اولیه بوده و شرایط فردی به معنای جدید آن محدود بوده  در
حفظ و انتقال مطالب در مخاطب عصر شفاهی به سایر افراد، است. چراکه 

به دلیل دشواری های موجود برای سپردن مطالب به حافظه و عدم امکان 
مخاطب  انتقال آنها به عده زیادی از مردم با محدودیت مواجه بود. در تنیجه

عصر شفاهی به نوعی گرفتار کم ظرفیتی اطلاعات، محدودیت دانش و 
ضعف استعداد در دریافت و تحلیل مطالب بوده است. مخاطبان دوران اولیه 
تاریخ زندگی انسان )قبل از صنعت چاپ( در شرایطی قرارداشتند که از 

قل بینایی طرفی به دلیل عدم توسعه رسانه ها مجبور بودند به استفاده از حدا
و ادارکات خود قانع باشند و از طرف دیگر فاقد بهره مندی از ابزار رسانه 
ای که بتواند زمینه شکوفایی فکری و ادراکی را فراهم کند، بودند. در نتیجه 
گرفتار نوعی محدودیت در آگاهی و کم ظرفیتی در دریافت و تجزیه و تحلیل 

 مطالب بودند.

 

 تعاریف و مفاهیم مخاطب
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توجه به فراگیری ارتباطات در زمینه های مختلف زندگی سیاسی، اجتماعی با 
و اقتصادی انسان ها، تعریف های به نسبت متفاوتی درباره مخاطب وجود 
دارد و طیف های مختلفی را در بر می گیرد. از یک سو مخاطب در رابطه 

ر به با هنجارها و مناسبات مختلف جامعه شناسانه مطرح است و از بعُد دیگ
عنوان بازار مصرف تلقی شده و یا در تبلیغات مورد توجه قرار می گیرد. 
ضمن اینکه معیارهای مختلفی نیز در رابطه با گروه های جمعیتی، پایگاه 
اجتماعی، باورها، نگرش ها و منابع درآمد برای مخاطبان وجود دارد. از 

در این زمینه  تلاش می شود برخی از تعاریف موجوداین رو در ادامه بحث، 
 ارائه شود.

 

 مفهوم مخاطب از دیدگاه علم ارتباطات

مخاطب در فرآیند ارتباطات جمعی، به دریافت کنندگان پیام در جریان سادۀ 
خطی )یعنی منبع، مجرا، کانال، پیام، دریافت کننده، اثرات( اطلاق می شود. 

تلاف از این بااین همه، در مفهوم این واژه اختلاف نظر وجود دارد. این اخ
جا ناشی می شود که واژۀ مخاطب برای اشاره به واقعیتی به کار می رود 
که به صورت روزافزون در حال پیچیده تر و متنوع شدن است و می تواند 
پذیرای صورت بندی های نظری متضاد باشد. ضمن اینکه مخاطبان دارای 

سهیل می کند، ویژگی هایی هستند که شناخت آنها فرآیند ارسال پیام را ت
چراکه پیام باید متناسب با نیازهای مخاطب ارسال شود. بسیاری از صاحب 
نظران علوم ارتباطات در فرآیند ارتباط بر جنبه های روانی مخاطبان، علقه 
های فردی، تفاوت های فرهنگی، اجتماعی و مناسبات اجتماعی آنان تاکید 

روانی افراد از قبیل برخی بر واکنش های  کرده اند. با این رویکرد،
احساسات، ادراکات و شاخص های فرهنگی و اجتماعی موثر در گزینش و 

 انتخاب مخاطب توجه کرده اند. 

 

 مفهوم مخاطب از دیدگاه جامعه شناسی
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جامعه شناسی علم مطالعه زندگی اجتماعی گروه ها و جوامع انسانی و 
بررسی قوانین و فرآیندهای اجتماعی مردم در ابعاد فردی و جمعی در قالب 
انجمن ها، گروه ها  نهادهای اجتماعی است. از این رو ارتباطات و مخاطب 

جامعه  شناسی با توجه به وسعت و دامنه آن یکی از موضوع های مهم در علم
شناسی است. ماهیت ارتباطات با توجه به شرایط متحول و متفاوت دنیای 
نوین تغییر کرده است. به تبع آن، وضعیت مخاطب نیز از گذشته تا حال 

 دگرگون شده است. 

در حال حاضر، توسعه ابعاد مختلف زندگی اجتماعی بشر، به ویژه ارتباطات 
است. به طوری که رسانه ها و اطلاعات موجب تغییر شرایط مخاطب شده 

به تنهایی ابعاد وسیعی را از منظر مطالعات اجتماعی مخاطب به خود 
اختصاص داده اند. امروزه مخاطب شناسی به عنوان رکن اصلی فرآیند 
ارتباطات، با تاثیر پذیری از مسائل اجتماعی، سیاسی و غیره، ابعاد بسیاری 

 پیدا کرده است.

د شده، دگرگونی های قابل توجهی پیدا کرده است. امروزه مخاطب از منظر یا
چراکه مخاطب از منظر فرهنگی و اجتماعی یک پیکر زنده است که در 

همان طور که  دنیای مدرن در حال شکل گرفتن و یا از هم پاشیدن است.
جامعه شناسان اولیه بیشتر بر شکل گیری رفتار مخاطب در طول نمایش و 

ی کردند؛ امروزه رفتار اجتماعی آن را، در بعُد گفتمان های شفاهی تاکید م
مورد بررسی قرار می وسیع تری مانند جامعه اطلاعاتی و عصر ارتباطات 

دهند که عنصر اصلی ایفاکننده نقش در این رابطه از فرهنگ است. از نظر 
آنها رفتار مخاطب امروزی، وجه پیچیده اجتماعی، سیاسی و فرهنگی دارد 

حول است. مخاطب نوین در تعامل متقابل با رسانه های که مدام در حال ت
مجازی و حقیقی پیشرفته، تحت بمباران اطلاعات قرار گرفته و شئونات 
مختلف زندگی از جمله فرهنگ و روش خود را توأم با دستاوردهای مثبت و 

 منفی متحول ساخته است.

 

پیام را در یک این واژه، فرستنده و گیرنده   مخاطب به مثابه یک بازار،
حسابگرانه و نه هنجاری به هم پیوند می زند. ارتباطات موثر در تفکر  رابطه
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مبتنی بر بازار و کیفیت مخاطبان در درجه دوم اهمیت قرار دارد. رادیو و 
تلویزیون به سرعت به صورت یک بازار مصرف برای تولیدات تبدیل می 

رسانه ای رواج بیشتری شوند، اصطلاح بازار با بزرگ تر شدن تجارت 
یافته و بازار رسانه ای را می توان به عنوان مجموع مصرف کنندگان بالقوه 
و یا بالفعل تولیدات و خدمات رسانه ای تعریف کرد که دارای تاریخچه 

 اجتماعی، اقتصادی شناخته شده ای هستند.

 

 مخاطب از دیدگاه روانشناسی

لعه رفتارهای فردی )مخاطب( همان طور که روانشناسی را به معنای مطا
تعریف کرده اند، روانشناسی اجتماعی را نیز به مطالعه فعالیت ها و 
رفتارهای فردی که از افراد دیگر متأثر می شود، تعریف می کنند. در نتیجه 
روانشناسی عمومی در کنار روانشناسی اجتماعی حدّ فاصل قاطعی با جامعه 

انشناسی در حوزه مخاطب شناسی به شناسی و مردم شناسی ندارد. لذا رو
دنبال نشان دادن تفاوت های رفتاری ناشی از عوامل اجتماعی و فرهنگی در 

 تأثر از مسائل روانی است.

در نگرش روانشناسانه به مخاطب، بیش از هرچیز به کیفیت و چگونگی وی 
محرک ها در ارتباطات مورد توجه قرار می گیرد. یعنی معانی در به انواع 

تباط، حاصل پاسخ های درونی افراد)مخاطب( به محرک هاست. معانی و ار
مفاهیم در ارتباطات، نتیجه عوامل فردی و اجتماعی است که در افراد ثابت 
نیستند. چراکه تجارب یکسانی ندارند. مردم به محرک ها بر اساس تجربیات 

یر پذیری خود پاسخ می دهند. بنابراین، پاسخگویی افراد به محرک ها در تأث
از مؤلفه هایی مانند مدل شخصیت، ادراکات، کارکردهای شناختی، هوش، 
عزت نفس، قابلیت یادگیری، هنجارهای ذهنی، نگرش، بینش، انگیزش و 

یعنی مدل توصیفی و مفهومی مخاطب از دیدگاه  غیره صورت می گیرد.
روانشناسی، نوعی ساختار منشعب از جمع بندی و خروجی های عوامل ذکر 
شده در بالاست که منجر به عکس العمل قابل مطالعه روانشناسانه در مخاطب 

 می شود.
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 مخاطبان بر اساس مرزهای جغرافیایی 

مخاطبان از این منظر در حوزه دسته بندی سازمانی، محلی، منطقه ای و 
فرامنطقه ای مطرح هستند. این دسته بندی به ویژه به لحاظ کاربرد در 

عمومی ها در سطوح مختلف دارای اهمیت است. برای روابط  ارتباطات 
نمونه می توان گفت مخاطبان ملی مجموعه ای از افرادی در سطح یک 
کشور هستند که به صورت گروهی مورد خطاب منبع یا فرستنده پیام قرار 
می گیرند و مخاطبان جهانی یا فرا ملی دسته ای از مخاطبانی هستند که به 

زهای جغرافیایی فرستنده زندگی می کنند و سنخیت طور عموم خارج از مر
و معناپذیری از پیام دارند. بدیهی است چنین مخاطبانی بر اساس سوژه و 
موضوع پیام در ابعاد مختلف سیاسی، مذهبی، اجتماعی و غیره قابل تفکیک 

 و تعریف هستند.

 

 مخاطب در نگرش های سودجویانه و تبلیغاتی

و یا قائلان به اصالت انسان این است که می  بینش انسان شناسی انتزاعی
توان مخاطبان را در راستای ارضای نیازهای وی به صورت جذاب و توأم 
با توسعه ابزار و روش های تبلیغاتی برای افراد در ایجاد انگیزه مستعد بوده 
و با ایده لذت گرایی همسو می شود. چراکه انسان ها به طور غریزی و 

ی کشش دارند. بنابراین طرفداران چنین بینشی بر این فطری به لذت گرای
باورند که بهترین برنامه های ارتباطی آن است که در جهت پاسخگویی به 
اصل لذت گرایی تولید شود تا مخاطب نفع بیشتری ببرد. اما این روند بر 
خلاف مصلحت واقعی مخاطبان است. باید برنامه های ارتباطی و تبلیغی به 

 لید شوند که مخاطبان به سوی اهداف عالی انسانی هدایت شوند.گونه ای تو
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 مخاطب بر حسب فعال و منفعل بودن

رویکرد مخاطب منفعل، معتقد است که مخاطب در فرآیند ارتباط، عنصری 
منفعل و محکوم به پذیرش پیام های دریافت شده است. چراکه در فاصله سال 

دم به سهولت و به طور میلادی تصور می شد مر 1930تا  1900های 
مستقیم تحت تاثیر پیام قرار می گیرند. ریشه این نگاه به مخاطب را باید در 
رونق گرفتن نظریه رفتارگرایی جستجو کرد. آنها معتقد هستند که رفتارهای 
انسان ها بر اساس محرک های بیرونی قابل کنترل بوده و بر همین مبنا با 

اسب، می توان تغییرات دلخواه را در رفتار استفاده از محرک های بیرونی من
 انسان ها جستجو کرد.

اما در مقابل دیدگاه فوق، بعد از جنگ جهانی دوم و در اواخر قرن بیستم، 
نظریه مخاطب فعال نسبت به پیام های دریافتی شکل گرفت. دیدگاه مخاطب 

و فعال بر این باور است که مردم درباره چگونگی استفاده از رسانه ها 
دریافت مطالب به سهولت متقاعد نمی شوند، بلکه به صورت فعال، پیام هارا 
تجزیه و تحلیل کرده و در صورت مطابقت با تجربه و همسویی با آگاهی 

 های خود تصمیمات فعال تری می گیرند. 

 

 مخاطبان بر حسب کنترل منبع اطلاعات، زمان و موضوع

یا گیرنده است که در مورد محتوای در اینجا منظور از عامل کنترل، فرستنده 
قابل دریافت مراجعه و نیز درباره زمان وقوع دریافت تصمیم گیری می کند. 
همچنین هریک از شرکت کننده ها و نیز خود مرکز را یک منبع اطلاعات 
فرض می کند که در جریان ارتباطی توجه را به خود جلب کرده و یااطلاعاتی 

ذا، هردو مورد را با دو رویکرد متمرکز و فردی بر این جریان می افزاید. ل
در نظر می گیرند که چهار نوع رابطه بین فرستنده و گیرنده به وجود می 

 آید.

این همان مخاطب رسانه های جمعی در ارتباطات  الف(مخاطب مورد خطاب:
یکسویه است. یعنی مخاطبان کنسرت، سخنرانی تلویزیون، کتاب و امثال آن 

اد شده در مورد سایر مخاطبان پراکنده رسانه های مردم است. مخاطب ی
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پسند؛ نظیر شبکه های تلویزیونی ملی یا مطبوعات توده ای بیشتر نمود دارد 
و به واسطه جریان ارتباطی یکسویه و امکان محدود برای ارسال پیام، 

 بازخورد مشخصی می گیرد.

این مخاطب هنگامی وجود دارد که افراد  ب(مخاطب مراجع)مشاوره ای(:
بتوانند هر زمان و یا هرچه که بخواهند از محتواهای عرضه شده یا از یک 
منبع مرکزی انتخاب کنند. این مخاطب به طور حقیقی تنها در مورد رسانه 
هایی مصداق دارد که هدف اصلی آنها  به حداکثر رساندن قدرت انتخاب 

ن نوع بهره وری رسانه ای فرد را از محدودیت تعلق استفاده کنندگان است. ای
به مخاطبان تعریف شده از طرف یک منبع رسانه ای رها می کند واز این 

 و خطابی را از بین می برد.طریق مخاطب به مفهوم قدیمی 

در این الگو عنان هدایت در دست گیرنده و فرستنده  ج(مخاطب مراوده ای:
در یک تعامل ارتباطی به افراد می توانند  است. دراین مدل مجموعه ای از

طور فعال به یکدیگر مرتبط شده و به مبادله مشارکت و تعامل با یکدیگر 
بپردازند. این مدل از طریق سیستم دو سویه رایانه ای عمل می کند و مفهوم 
مخاطب فعال را به شکل پیشرفته تر مطرح می کند. در اینجا نوع جدید از 

د می یابد که در آن نقش فرستنده و گیرنده دیگر قابل مخاطب امکان وجو
 تفکیک نیست. 

مجموعه ای به هم مرتبط از افرادی است که با هر  د(مخاطب ثبت نام شده:
هدف خاص خطایی، مبادله ای یا مشاوره ای از امکانات یک شبکه ارتباطی 

اکنش استفاده می کنند و تحت نظارت یک مرکز هستند. در اینجا بر عمل و و
مخاطب، یا بر محتوای ارائه شده به مخاطب نظارت شده و ثبت و ضبط می 
شوند. به کارگیری روش مردم سنجی در مخاطب پژوهی از طریق رسانه 
ها می تواند مثالی برای مخاطب ثبت نام شده باشد. که به طور معمول با 

 اطلاع و آگاهی کاربران رسانه ها انجام می شود.

 

 رسانه بر مخاطبان رویکردهای تأثیر

 چهار رویکرد دربارۀ تأثیر رسانه ها بر مخاطبان وجود دارد:
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در خصوص نگرش ها و نظریه های تاثیر رسانه ها بر مخاطب و یا چگونگی 
و میزان تأثر مخاطب از رسانه ها با توجه به تاریخ متحول رسانه ها و گونه 

و کمیت ارتباطات،  محتواهای مختلف تعامل مخاطبان با پیام ها از لحاظ 
نظریه های مختلفی شکل گرفته است که بسیاری از آنها با توجه به کارکرد 
رسانه و یا نوع خاصی از آنها بوده است و چه بسا قابل تعمیم و عمومیت 

لذا با مطالعه رویکردهای مختلف نظری پیرامون گیرندگان  بخشی نیست.
 پیام و اثر پذیری آن از رسانه ها مشخص می شود. 

 

لذا با مطالعه رویکردهای مختلف نظری پیرامون گیرندگان پیام و اثرپذیری 
آن از رسانه ها مشخص می شود، دیدگاه های مربوط به چگونگی تاثیرپذیری 

 دو دسته عمده تفکیک پذیرند:مخاطب از رسانه ها به 

 (الگوهای اثرگذار، مبتنی بر تاثیر مستقیم، شرطی، انباشتی و شناختی.1

(نگرش های مبتنی بر چگونگی موضع گیری مخاطبان در مقابل رسانه ها 2
که به سه گروه مخاطب منفعل، مخاطب فعال و قدرت مشروط رسانه ها قابل 

 تفکیک است.

تاثیر مستقیم بر رسانه ها بر مخاطبان به انواع  رویکردهای چهارگانه تاثیر
توام با بررسی تاثیر شناختی، و مخاطب، تاثیر شرطی، تاثیر انباشتی 

متغیرهای مهم در هرگونه دسته بندی می شوند. خرگدام از اینها به عنوان 
الگویی بر جنبه های خاصی از رسانه ها یا مخاطبان تاکید دارد. بنابراین با 

ه الگوهای فوق و شناسایی متغیرهای مختلف وسعت تاثیر پذیری پرداختن ب
 مخاطبان مورد بررسی بیشتری قرار می گیرد.

 

 مدل تاثیر مستقیم-الف

تاثیر مستقیم به عنوان مهمترین تبیین برای تاثیرپذیری مخاطب از رسانه ها 
محسوب می شود. این تاثیر به سرعت و هماهنگ با اهداف تولید کننده اتفاق 
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می افتد، نگرش مبتنی بر تاثیر مستقیم متضمن تغییر در حوزه های شناختی، 
عاطفی و رفتاری است که به طور مستقیم موجب تغییرات قابل توجهی در 
مخاطب می شود. در مدل تاثیر مستقیم، به نقش مخاطب در فرآیند تاثیرات 

ز مقابله با رسانه ها اهمیت چندانی داده نشده و فرض بر این است که افراد ا
تاثیرات رسانه ها ناتوان هستند و توانایی ذهنی لازم را برای تجزیه و تحلیل 

 پیام ها ندارند.

  

 تاثیر مستقیم از مؤلفه ها و متغیرهایی تبعیت می کند که عبارتند از:

شاخص های ساختاری رسانه ها مانند تدوین،  (ویژگی ساختاری رسانه ها:1
حرکات، شرایط گوینده و فرستنده و ابزار  حرکات، انواع صحنه آرایی،

رسانه ای مانند دوربین ها، موجب جلب توجه مخاطب به رسانه می شوند. 
به عبارت دیگر جاذبه های مربوط به ساختار و ابزار رسانه ای برانگیختگی 
و جنبه های غیر ارادی و ناخودآگاهانه ای هستند که توجه مخاطب را به 

 خود جلب می کنند.

موضوع برانگیختگی به محتوای رسانه مربوط برانگیختگی در رسانه:( 2
است. اگر محتوای رسانه به گونه ای باشد که عواطف و ادراکات مخاطب 
را به صورت پاسخی فیزیولوژیک و غیر ارادی به خود جلب کند، پدیده 
برانگیختگی محقق می شود. برانگیختگی با افزایش توجه و تفکر رابطه دارد 

حیطه های شناختی مخاطب مربوط می شود. از سوی دیگر برانگیختگی  و به
فعال کننده پاسخ های عاطفی و رفتاری است؛ برانگیختگی محصول هیجان 

 زایی رسانه ها مانند پدیده خشونت است که موجب جلب توجه می شود.

یعنی محتوای رسانه هرچه بیشتر با واقعیت های  (واقع گرایی در رسانه:3
ینی مطابقت داشته باشد، با احتمال بیشتری بر مخاطب اثر خواهد جهان ع

گذاشت. بنا بر نظریه کاشت مبتنی بر واقع گرایی، افرادی که زیاد تلویزیون 
تماشا می کنند، بیشتر احتمال دارد که توصیف ها و تصاویر اشتباه آن را به 

زیون با نمایش عنوان واقعیت بپذیرند. به عبارت روشن تررسانه ای مانند تلوی
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اغراق آمیز، خشونت، قتل و فجایع اجتماعی موجب کاشت الگوهای 
 غیرواقعی و دور از واقعیت های اجتماعی در ذهن مخاطبان می شود.

 

 ب(مدل تاثیر شرطی

این الگو از آنجا شرطی نامیده می شود که اثر رسانه ها را مشروط به 
اجتناب از مواجهه با  وضعیت مخاطب قلمداد می کند. چراکه مخاطب قدرت

مفاد رسانه را دارد و تاثیر را رد می کند. از این رو با توجه به شرایط 
مخاطبان، اثر رسانه ها بر آنها یکسان نخواهد بود. این نگرش بر باورها و 
تصورات آگاهانه متکی بر ادراک و نفوذ اجتماعی متمرکز است. بر اساس 

ن به وجود آورد و تبیین هایی برای این این فرضیه تاثیر رسانه ها را می توا
تاثیرها ارائه کرد. از این رو افراد مختلف، با محتوای رسانه ای یکسان، 
ممکن است تاثیرات متفاوتی را تجربه کنند. از این منظر افراد خود محتوای 

 رسانه را انتخاب می کنند.

یق، تجارب آنان به طور عمده، محتوای رسانه ای را برمی گزینند که با علا
شخصی و دیگر نیازها و تمایلاتشان سازگار باشد. در این الگو، متغیرهای 
مرتبط با مخاطب که می توانند در فرآیند تاثیر رسانه ها مداخله کنند به شرح 

 ذیل هستند:

 

این ویژگی از شاخص های جمعیت شناسی افراد مانند  (طبقۀ اجتماعی:1
ی، قومیت، سطح آموزش و دانش، جنسیت، سن، طبقه اجتماعی و اقتصاد

سواد رسانه ای و سایر متغیرهایی مانند مذهب، گرایش هاس سیاسی، شغل 
و ... تبعیت می کند. اهمیت و نقش این متغیرها در آن است که افراد درون 
یک طبقه و یا قشر اجتماعی به همان میزانی که شبیه هم هستند، از سایر 

 گروه ها و طبقات مختلف هستند.

روابط اجتماعی معرف پیوندهای اجتماعی و تعاملات (روابط اجتماعی: 2
بین فردی افرادی است که در معرض تاثیرات رسانه قرار دارند. مطالعات 
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انجام شده نشان داده است که چگونگی ارتباطات اجتماعی افراد و گروه های 
در این  مختلف با یکدیگر نقش بسیار مهمی در انتقال پیام ها دارند. افراد

رابطه ممکن است اطلاعات را از منبع به طور مستقیم دریافت کنند و یا با 
واسطه افراد و گروه های دیگر به پیام ها برسند. بدیهی است که مطالب به 
طور مستقیم یا با واسطه مبادله شود، اشَکال و صورت های مختلفی پیدا می 

به ویژه توسعه ارتباطات کنند که تاثیر متفاوتی بر مخاطبان می گذارند. 
اجتماعی در فضای مجازی و شبکه های اجتماعی موجب دست به دست شدن 
افراطی اطلاعات بر اساس اغراض و نیت های متفاوتی شده است که اثرات 

 متنوع آن بر خاطبان انکار ناپذیر است.

تفاوت های فردی مشتمل بر ویژگی های منحصر به  (تفاوت های فردی:3
وتی است که مبتنی بر آموزه های محیطی و ویژگی های وراثتی فرد و متفا

و شخصیتی افراد است. به طوری که شخصیت هر فرد مجموعه ای از 
باورها، ارزش ها و ترجیحاتی است که افراد را آماده عمل، اندیشه، احساس 
و رفتار به شیوه ای باثبات و منحصر به فرد می کند که با دیگران متفاوت 

طور مثال، عکس العمل افراد مختلف در قبال اطلاع رسانی رسانه است. به 
ای به صورت سوژه های متفاوتی مانند پرخاشگری، خشونت و یا رفتارهای 
عاطفی و احساسی بروز می کند و یکسان نیست و افراد با توجه به وابستگی 
های شخصیتی و تجارب محیطی و وراثتی واکنش های متفاوتی در این رابطه 

 ان می دهند.نش

 

 ج(مدل تاثیر انباشتی

این الگو از دوره بازگشت رسانه ها به تاثیرگذاری نیرومند خود نشأت می 
گیرد. مخاطب در الگوی یاد شده جایگاهی ندارد و از قدرت اجتناب از برخی 
پیام های رسانه ای برخوردار نیست. محتوای رسانه ها در برخی موارد به 

رویارویی یا دریافت انتخابی را توسط مخاطب غیر قدری فراگیر است که 
ممکن می سازد و هر فردی به گونه ای که هماهنگ با اهداف پیام های 

 رسانه ای است، از آن تاثیر می پذیرد.
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بنابراین میزان مواجهه و یا درگیری با رسانه، به عنوان شاخصی از محو 
الگوی تاثیر مستقیم، شدگی مخاطب در رسانه ها بر مخاطب هستند. بر خلاف 

این مدل حاکی از آن است که تاثیر رسانه ها ناشی از مواجهۀ انباشتی است. 
یعنی با ارائه مکرر مضامین و محتواهای مشابه و سوژه سازی آنها به ویژه 
در شبکه های صوتی و تصویری، افراد را تحت تاثیر قرار می دهند. برای 

نوان تلاشی برای نمود عینی بخشیدن نمونه، برجسته سازی را می توان به ع
و ایجاد جاذبه برای تاثیر بیشتر پیام، یک اثر انباشتی تلقی کرد. در مجموع 
این مدل بر هماهنگی و تکرار درون مایه ها و پیام ها در رسانه ها متمرکز 
است. بنابراین تبیین تاثیرهای رسانه بر هر محتوایی مبتنی بر ساختار و 

 ت که به نوعی بر کارکردهای ظریفی نیز استوار است.توصیف هماهنگی اس

محتوای جذاب و احساسات برانگیز  متغیرهای مهم در تاثیر گذاری انباشتی:
در رسانه ها که به نوعی هر مخاطبی را تحت تاثیر قرار می دهد، منطبق 
بر تاثیرهای انباشتی است. ماهیت و محتوای مطالب رسانه ای در قالب های 
مختلف، برجسته سازی را عهده دار است و از این طریق تاثیرات مختلفی 

حال، نکتۀ مهمتر، هماهنگی محتوای رسانه را بر مخاطب می گذارد. با این 
ای یا همسانی آنها در شبکه هاست و مدل تاثیر انباشتی برای پیام های رسانه 
 ای تخصصی، که در دامنۀ محدودی از شبکه ها ارائه می شود، عملی است.

 

 د(مدل تاثیر شناختی

این مدل از روان شناسی شناختی سرچشمه گرفته است. در این مدل از 
برای محتوای رسانه ها استفاده می شود. نظریه « ردازش طرح واره ایپ»

های مختلفی هستند که بر اساس آنها نشان داده شده است که چگونه پردازش 
ذهنی محرک های محیطی از جانب انسان ها بر تفسیر و یادگیری اطلاعات 

 است.« طرحواره»جدید تاثیر می گذارد. نکته کلیدی در این مدل

س این رویکرد، دانش به صورت مجزا در مغز ما انسان ها جای نمی بر اسا
گیرد، بلکه اجزای آن به صورت طرحواره در مغز سازماندهی می شود. 
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منظور از طرح واره نوعی ساختار ذهنی است که دانش و آموزه ای را در 
 مورد یک مفهوم نمادسازی کرده و به صورت ساختاری نشان می دهد.

شتمل بر صفات مفهومی و پیوندهای بین آن صفات هستند؛ طرح واره ها م
طرح واره ها ساختار سلسله مراتبی دارند؛ به گونه ای که برخی عناصر از 
اجزای دیگر، اصلی تر هستند؛ طرح واره ها ممکن است مستقل از هم یا با 
توجه به عناصر مشترک با یکدیگر مرتبط باشند. زمانی که افراد داستان 

از فرهنگ های دیگر بازگو می کنند جزئیات آن را به گونه ای هایی را 
 تغییر می دهند که با فرهنگ خودشان همخوانی داشته باشد.

بنابراین طرح واره های ذهنی در مخاطبان علاوه بر این که دانش و آگاهی 
را سازمان می دهند، چند کارکرد دیگر نیز دارند که بر کارکردهای رسانه 

چند جهت تاثیر می گذارند: اولا به مواجهه، ادراک و توجهات ها در مغز از 
، به دانش و آگاهی سازمان می بخشند. ذهنی افراد جهت می دهند؛ در ثانی

در عین حال بر چگونگی آمیختگی طلاعات جدید با دانش قبلی اعمال کنترل 
می کنند. در این رابطه، چگونگی شکل گیری یک داستان خبری در ذهن، 

که کدام طرح واره برای تفسیر اطلاعات استفاده می شود و کدام طرح  با این
واره با دانش جدید مرتبط است، رابطه و تاثیر متقابل دارد. این شرایط به 
افراد امکان می دهد تا در حالی که استنباط هایی را در هر موقعیتی از داده 

ا اعمال کنند. ها حاصل می کنند، با اعتماد بیشتری نیز نظر و عمل خود ر
ضمن اینکه در عملیات طرح واره دو مسیر پردازش ارادی و کنترل شده و 
غیر ارادی وجود دارد. فعالیت ذهنی کنترل شده مانند تفکر افراد در حال 
گذراندن آزمونی است که به شدت و از روی کنجکاوی به دنبال کشف مطالب 

 فکورانه است. است. این فعالیت مشتمل بر کارکرد ذهنی هدف گرا و

دوم فعالیت ذهنی در قبال دریافت مطالب این است که در بسیاری از وجه 
موارد به دلیل دخالت عواطف و احساسات برداشت ها کنترل شده نیست. 
یعنی اغلب افراد در روش خود برای استفاده از رسانه های جمعی فاقد اراده 

عنوان سرگرمی و وقت هستند. برای مثال تمام استفاده های رسانه ای به 
گذرانی از این سنخ هستند. چرا که افراد وقتی در حالت آرام و خاطر جمع 

 هستند، نسبت به محیط غیر ارادی عمل می کنند.
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 کارکردهای اینترنت و آثار آن بر مخاطبان

برخی معتقد هستند که نقش اجتناب ناپذیر اینترنت در شکل دهی به فرهنگ، 
هویت، باورها و ارزش های اجتماعی مخاطبان، به یکی از مهمترین چالش 

 های فرا روی جوامع معاصر تبدیل شده است. 

امروزه حضور در فضای مجازی برای آحاد مردم و استفاده از اینترنت به 
با انگیزه های حرفه ای فراهم شده و شرایط و مؤلفه صورت مدام و پیوسته، 

های جدیدی را از لحاظ جامعه شناختی، روان شناختی و مسائل مربوط به 
مخاطب به وجود آورده است. لذا زمینه گسترده ای برای تجزیه و تحلیل در 
حوزه فضای تبادل ایجاد شده است؛ چراکه آسیب های مترتب و یا ناشی از 

از مرزهای سیار وسیع و عمیق شده و مؤلفه های مرتبط با آن این وضعیت، ب
معمول تعامل اجتماعی مانند امور فراغت، سرگرمی، ارتباطات خانوادگی پا 
فراتر گذاشته است و با مسائل راهبردی و ملی در همه حوزه ها عجین شده 

 است. 

ی و از این رو نقش و تاثیر اینترنت در عصر حاضر به عنوان عامل ارتباط
در قالب فضای مجازی که بالطبع یکی از اجزای آن رفتار مخاطبان است؛ 
از حوزه فرهنگی و اجتماعی صرف خارج شده و به سایر حوزه ها از جمله 
زمینه های اقتصادی و سیاسی تسرّی یافته است. بدیهی است با همین رویکرد 

ه بسیار بررسی تاثیر اینترنت و فضای مجازی بر مخاطبان به مراتب حوز
 وسیعی را شامل می شود که تحلیل های هر دهه ای با دهه قبل متفاوت است. 

امروزه در عین حال، برخی نگرش ها حاکی از آن است که با وجود تفاوت 
های ماهوی میان فضای مجازی و رسانه های پیش از آن، می توانیم بگوییم 

جدید تعاملات نظریه های سنتی ارتباطات قدر و ارزش خود را در عرصه 
حفظ کرده اند. چراکه پدیده های جانبی مانند فرهنگ و خرده فرهنگ های 
مجازی، سایبر فمینیسم و نظریه هایی از این قبیل در واقع کفایت لازم را 
برای نظریه پردازی غنی در حوزه ارتباطی ندارند. آنها به طور عمده به 

زه رسانه ها اشاره می پدیده های جدید اجتماعی، سیاسی و فرهنگی در حو
کنند. یکی از دلایلی که نظریه های پیشین توانسته اند به خوبی خود را با 
شرایط فضای مجازی وفق دهند این است که در فضای مجازی نیز مثل 
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رسانه ها دو مساله اثر و استفاده بیش از سایر جنبه ها، توجه متخصصان را 
از نگرش های فوق با یک  به هر حال صرف نظر به خود جلب کرده است.

 نگاه منطقی به فرآیند توسعه رسا

 


