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  ها هاي اثرات رسانه  مدلبررسي و مقايسه

  *پور دكتر اسماعيل سعدي

  هدچكي

ها، يعني اثرات مستقيم، شـرطي، انباشـتي و شـناختي و     نهدر اين مقاله به چهار مدل از اثرات رسا        
ها را  ها، چهار فرايند مختلف از اثرات رسانه اين مدل. شده استمتغيرهاي مهم در هر مدل پرداخته 

ها در اين است كه هر يك،        تفاوت مدل . دهند  اند، نشان مي    دست آمده   هاي مختلف به    كه از پژوهش  
هـا، تأكيـد    كنندگان اثرات رسـانه  ها يا مخاطبان به عنوان دريافت  هبر جنبه خاصي از محتواي رسان     

از آنجا كه هـر مـدل، تنهـا بـر           . اند  ها طراحي شده    اين چهار مدل براي متمركز كردن تبيين      . دارند
توانـد تبيـين كـاملي از     ها تأكيد دارد هيچ كدام از آنها به تنهايي نمـي  بخشي از دلايل تأثير رسانه   

ها بـه ايـن دليـل اسـت كـه             با اين حال، اهميت و ارزشمندي اين مدل       .  ارائه دهد  ها  اثرات رسانه 
در پايـان  . طـور مـستقيم مطالعـه كـرد     هـا را بـه   توان به كمك آنها، فرايندهاي اثـرات رسـانه       مي

ها، بويژه رسانه راديو و تلويزيون ارائه         سازان رسانه   ريزان و برنامه    پيشنهادهايي براي مديران، برنامه   
  . استشده
  

  ها، اثرات شرطي، اثرات شناختي، اثرات مستقيم اثرات انباشتي، اثرات رسانه :واژگان كليدي
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  مقدمه

انـدركاران    در عصر ارتباطات، دستيابي به مخاطبان و اثرگذاري بر آنان، از اهداف دسـت             
ترين عناصر ارتباط بـا مخاطـب، اثـري اسـت كـه               يكي از مهم  . هاي مختلف است    رسانه

توان دريافـت كـه       ها مي   با نگاهي به پيشينه تحقيق در مورد رسانه       . گذارد  بر او مي  رسانه  
هاي مطالعات    ها، همواره مورد توجه گردانندگان آنها، انديشمندان حوزه         اثرگذاري رسانه 

هـا    درواقع، براي كـساني كـه متـصدي و متـولي رسـانه            . ها بوده است    اي و دولت    رسانه
تواننـد تـأثيري بـر مخاطبـان          ها مي   رح است كه آيا رسانه    هستند، همواره اين پرسش مط    

  توانند آنان را در رسيدن به اهدافشان ياري كنند؟ داشته باشند و آيا مي
بحـث تـأثير    ...) اعم از راديو، تلويزيون، اينترنـت و        (گسترش وسايل ارتباط جمعي     
هـاي زنـدگي،      هاي مختلف، نظير تغيير آموزش سـبك        اين وسايل بر مخاطبان را از جنبه      

گرايـي، تجـددطلبي و نـوگرايي،         ها و علايق جديد، تحريك حـس مـصرف          ايجاد سليقه 
... هـا و دانـش عمـومي و           آموزش و پرورش كودكان و نوجوانان، ارتقاي سطح آگـاهي         

  ).1387بيابانگرد، (طور جدي مطرح كرده است  به
 خـود در نظـر   ها و بخش تجاري، همواره اهـدافي را از پـيش بـراي          متصديان رسانه 

توان اهـداف   هرچند مي. دانند گيرند و رسانه را در خدمت محقق كردن آن اهداف مي   مي
يادشده را در پيوستاري بين دو قطب اهداف تجاري و عقيدتي قرار داد، از اين واقعيـت              

پروراننـد و     هاي جمعي اهدافي را در سر مي        توان چشم پوشيد كه گردانندگان رسانه       نمي
  .دانند اي مناسب مي اي محقق كردن آن اهداف وسيلهرسانه را بر

ها قدرتمند شـدند و كليـت حيـات اجتمـاعي را فـرا       از سوي ديگر، زماني كه رسانه   
گرفتند، انديشمندان حوزه اجتمـاعي نيـز بـه تأمـل و تعمـق در بـاب رسـانه و قـدرت                      

هـا را     ، رسـانه  برخـي . هاي مختلفي در اين زمينه ارائه كردنـد         اي پرداختند و نظريه     رسانه
پنداشتند كـه سـاختاري مردمـي يـا           اي ارتباطي مي     وسيله تنهابدون جهت و سوگيري و      

اما برخي ديگـر بـا نگـاهي        . كند    دموكراتيك دارد و به دموكراتيزه شدن جامعه كمك مي        
برخي نيز چنان بر قدرت     . دانستند  دار و ايدئولوژيك مي     ها را جهت    كاملاً متفاوت، رسانه  

دانـستند كـه      ها را به قـدري قدرتمنـد مـي          ورزيدند و رسانه    ها تأكيد مي    رسانهاثرگذاري  
را » مجـاز «سازي بزننـد؛      توانند واقعيت را تحريف كنند و دست به شبيه          معتقد بودند مي  

جلوه دهند و با پديد آوردن نوعي فضاي مجازي و غيرواقعـي، آن را              » واقعيت«به جاي   
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ها قـدرتي   ترتيب، رسانه اين به. آن را واقعيت تام پندارند اي ارائه دهند كه همگان        به گونه 
  ).1994، 1رابين(كنند  يابند و توان تأثيرگذاري بسيار بالايي كسب مي نمادين مي

هاي گوناگون در خصوص ميزان، ابعاد و چگونگي          هايي كه ديدگاه    با وجود اختلاف  
هـا تـوان تأثيرگـذاري      رسـانه ها دارند، هيچ يك از آنها اين نكتـه را كـه   اثرگذاري رسانه 
پذيرند كـه ايـن امكـان بـه صـورت بـالقوه در        به عبارت ديگر، مي  . كنند  دارند، نفي نمي  

رسانه وجود دارد، اما در باب اينكه گستره و دامنه اين تأثير تا كجاست، اجماع چنـداني                 
  .هاي مختلفي ارائه شده است وجود ندارد و مدل

دد هستيم تا با اسـتفاده از مبـاني نظـري و پيـشينه              طور كلي، در مقاله حاضر درص       به
ها را شناسايي كنيم و آنگاه        هاي مختلف موجود در مورد تبيين اثرات رسانه         تحقيق، مدل 

هر مدل را مورد بحث قرار دهيم و با برشمردن متغيرهاي مهـم آن، محـدوده و وسـعت     
بويژه راديـو و تلويزيـون، دو       ها،    در بحث از اثر رسانه    . ها را تعيين كنيم     اثرگذاري رسانه 

متغير اساسي وجود دارد، يك متغير به محتـواي رسـانه و متغيـر ديگـر بـه مخاطبـان و                     
در اين مقاله، درجه اهميت و تأكيد هر مدل بر هـر يـك از               . گردد  هاي آنان برمي    ويژگي

هـاي اثـرات      هاي مختلفي از مدل     بندي  تقسيم. اين دو متغير مورد بحث قرار گرفته است       
اسـتاد و مـدير گـروه       ) 2008 (2 پرسـي   بندي  در اين مقاله از تقسيم    . ها وجود دارد    رسانه

هـاي موجـود در مـورد          كه به نوعي سير تاريخي نظريـه       3روِرشته ارتباطات دانشگاه دلا   
  .دهد استفاده شده است ها بر مخاطبان را نيز نشان مي اثرات رسانه

  مدل اثرات مستقيم

هـا   ترين تبيين بـراي نفـوذ رسـانه     به عنوان مهم5ها  محتواي رسانه ، بر   4اثرات مستقيم مدل  
، بـه نـسبت همـسان    )افتـد  كمي پس از رويارويي اتفاق مي(اين تأثير، سريع   . تأكيد دارد 

، هماهنگ با اهداف توليدكننده برنامه و همچنـين         )اثرات مشابهي بر همه مخاطبان دارد     (

                                                      
3. Delawaer 2. Perse 1. Rubin 

 5. media content 4. direct effects 

 1.  
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) 2تقويـت و نـه    (،  1تغييـر  ي است كـه معـرف     تأكيد اين مدل بر اثرات    . قابل مشاهده است  
طور مستقيم موجب تغييـرات   هستند و خواه رفتاري باشند و خواه شناختي يا عاطفي، به       

براي مثال، در آگاهي از اينكه چگونه تبليغات سياسي موجـب رأي      . شوند  قابل توجه مي  
ب ، يـا در كـسب دانـشي كـه موج ـ          )اثـر رفتـاري   (شـوند     دادن به يك نامزد خاصي مي     

و همچنين كسب نگـرش مثبتـي كـه         ) اثر شناختي (شود    دهي مي   گيري براي رأي    تصميم
  .، مفيد هستند)اثر عاطفي(شود  موجب رأي دادن به يك نامزد خاص مي

هـا، اهميـت چنـداني     در مدل اثرات مستقيم، به نقش مخاطب در فرايند اثرات رسانه       
هـا نـاتوان هـستند و          اثـرات رسـانه    داده نشده و فرض بر اين است كه افراد از مقابله با           

رو، بيـشتر،     از ايـن  . اي ندارنـد    هاي رسانه   توانايي ذهني لازم را براي تجزيه و تحليل پيام        
دانـش انـدك مـردم دربـاره        . داننـد   كودكان و نوجوانان را در معرض اثرات مستقيم مـي         

در ايـن   . هـا كنـد     برخي وقايع و مسائل نيز ممكن است آنان را متكي به محتواي رسـانه             
طور معمول، افـراد نـسبت بـه          با وجود اين، به   . شرايط، اثرات ممكن است مستقيم باشد     

ي واكـنش نـشان     لهـا بـه گونـه غيـرارادي و ارتجـا            هاي خاصي از محتواي رسـانه       جنبه
اگرچه ممكن است مخاطبـان از توانـايي ذهنـي لازم بـراي ارزيـابي محتـواي                 . دهند  مي

 اين مدل باور بر اين است كه آنان از مقاومت در برابر اثـر               ها برخوردار باشند، در     رسانه
»بنـابراين، در ايـن     . هـا نـاتوان هـستند       هاي برنامه   ها و نشانه    برخي از ويژگي  » 3شندگيك

اي تـدارك     هـا را بـه گونـه        توانند محتواي رسانه    مدل، طراحان و توليدكنندگان ماهر، مي     
بينـي در بخـش وسـيعي از      قابـل پـيش  هاي همسان و به نسبت  ببينند كه موجب واكنش   

  .مخاطبان شود

  متغيرهاي مهم در مدل اثرات مستقيم

تـرين متغيرهـا در شـناخت اثـرات مـستقيم             هـا، مهـم     متغيرهاي مرتبط با محتواي رسانه    
هـا را بيـشتر بـه     آيا افـراد سـاختار و محتـواي رسـانه     . 1: اين متغيرها عبارتند از   . هستند

آيا اين محتوا با افزايش برانگيختگي همراه اسـت؟         . 2نند؟  ك  صورت غيرارادي ادراك مي   
  شود؟ گرايانه نمايش داده مي طور واقع آيا به. 3

                                                      
1. Change       2. reinforcement       3. pull 
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ها، نظيـر     هاي ساختاري و محتوايي رسانه       ويژگي .هاي ساختاري و محتوايي     ويژگي. 1
  . مند همراهند ، حركات دوربين و لنز با پاسخ جهت2ها ، تدوين1هاي تبليغاتي وقفه

اي اسـت كـه بـا مفهـوم برانگيختگـي              توجه غيـرارادي و ناآگاهانـه      3مند  جهتپاسخ  
هـاي سـاختاري كـه نيازمنـد توجـه            اين ويژگي ). 1990،  4لانگ(ها ارتباطي ندارد      رسانه

اي كه هر فـردي       طور معمول از طريق نياز طبيعي به تشخيص حركت به گونه              هستند، به 
 و 6، تورسـن 5ريـوز (شـوند    كند، تبيين مـي    بتواند محيط بلافصل خود را كنترل و ادراك       

كنند كه توجه كودكـان بـه    فرض مي ) 1982 (9 و وات  8براي مثال، ولچ  ). 1996،  7اشلودر
انـد    محققـان دريافتـه   . زمينه ضروري براي اثرات يادگيري است       هاي آموزشي پيش    برنامه

 ـ       هاي برنامه  كه تغيير در صحنه    ه صـفحه  هـاي تلويزيـوني، بـا توجـه ديـداري كودكـان ب
منـد را،   اي منفـي ممكـن اسـت پاسـخ جهـت           تصاوير رسانه . تلويزيون رابطه مثبت دارد   

هاي خبري منفـي      بنابراين، افراد ممكن است داستان    . نظر از غريزه بقا، جذاب كند       صرف
  .را به دليل توجه بيشتر به آنها، بهتر به خاطر بسپارند

هاي موسيقايي يا وجود     درونمايه نظير برخي (ها    هاي محتوايي رسانه    برخي از ويژگي  
اند كه    ممكن است توجه هشيار را كمتر درگير كنند زيرا افراد آموخته          ) ها  برخي هنرپيشه 

) 1976( 11آندرســون و 10لــوينبــراي مثـال،  . هــا مــرتبط بداننـد  لـذت را بــا آن ويژگـي  
ز خاطرنشان ساختند، كودكان زمـاني توجـه ديـداري خـود را بـر صـفحه تلويزيـون متمرك ـ            

كنند كه در آن، افراد بالغ مؤنث، كودكان ديگر و حيوانات آشنا به نمـايش درآمـده باشـند                     مي
 و   ناآشـنا  در مقابـل، نمـايش افـراد خطرنـاك، حيوانـات          . زيرا اينها منابع آشناي لذت هستند     

هاي تـرس، بـه دليـل تعمـيم محـرك، باشـد               ها ممكن است فراخوان واكنش      برخي موقعيت 
هـاي تـرس شـرطي شـده يـا            ها، پاسخ   به عبارت ديگر، برخي محرك    ). 2008،  12روكنت(

گرايانـه ممكـن اسـت موجـب          اي واقـع    هاي رسانه   بازنمايي. خوانند  غيرشرطي را فرا مي   
هـايي چـون زاويـه دوربـين و فاصـله، بـر               ويژگـي . هاي غيرارادي شـوند     همان واكنش 

                                                      
3. orienting response 2. edit 1. commerical breaks 

6. Thorson 5. Reeves 4. Lang 

9. Watt 8. Welch 7. Schlevder 

12. Cantor 11. Anderson 10. Levin 

 1.  
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يين بـه بـالاي دوربـين       براي مثـال، زاويـه پـا      . گذارند  چگونگي ادارك تصاوير، تأثير مي    
دسـت آمـده، زاويـه        هـاي بـه     بر اساس يافته  . تر به نظر برسند     شود اشيا بزرگ    موجب مي 

هـاي    ها و يادآوري شخصيت     نامزدهاي سياسي و برداشت   ) اعتبار(دوربين بر باورپذيري    
دهنـده   فرض بر اين است كه نماهاي نشان    . گذارد  به نمايش درآمده در تصاوير، تأثير مي      

هـا    هـاي رسـانه     تر نسبت به شخـصيت      هاي شخصي    بين اشخاص، موجب واكنش    فاصله
  ).1982، 1زيتوميرو(شوند  مي

هـا بـه ايـن دليـل ممكـن اسـت در اثـرات                  متغيرهاي محتواي رسانه   .برانگيختگي. 2
. دهنــد هــا داراي اهميــت باشــند كــه برانگيختگــي را در مخاطبــان افــزايش مــي رســانه

زا  كننده يا انـرژي  ولوژيك غيرارادي است كه به عنوان فعال     نوعي پاسخ فيزي   2برانگيختگي
طور معمول تحت كنترل فرد نيست، بلكه از طريـق محـيط              برانگيختگي به . كند  عمل مي 

اما تفسير يـا نامگـذاري برانگيختگـي، تحـت كنتـرل فـرد        . شود  اندازي مي   تحريك و راه  
در » افزايش توجـه و تفكـر     «ها، با     اهميت برانگيختگي براي شناخت اثرات رسانه     . است

. توان بـا اثـرات شـناختي مـرتبط دانـست            كه برانگيختگي را مي   اي     به گونه  رابطه است؛ 
هـاي عـاطفي و رفتـاري نيـز           كننده، با افـزايش پاسـخ       برانگيختگي، به عنوان نوعي فعال    

هـاي    هـاي سـاختاري بازنمـايي       برخي ويژگـي  ). 1974،  4بريانت و   3زيلمن(ارتباط دارد   
. شـوند   تـر، موجـب افـزايش برانگيختگـي مـي         هاي با نماي بـزرگ      ها، نظير صحنه   رسانه
هاي جـذاب و      محرك«تر    اند كه تصاوير بزرگ     خاطرنشان ساخته ) 2006 (ريوز و   5دتينبر
انگيـز    برانگيختگي، همچنين نتيجه معمـول محتـواي هيجـان        ). 770ص،  (هستند  » مهمي
برجستگي يك عمل را در تلويزيـون       ) 1989( 6كوكامست. ها، مانند خشونت است     رسانه
، مـشتمل بـر     7برجـستگي . گيـرد   هـا در نظـر مـي        اي مهم براي تبيين اثرات رسـانه        مقدمه

  .برانگيختگي ذاتي در نمايش و نيز وضوح تصاوير است
هـا شـباهت    هاي مختلف، زمـاني كـه محتـواي رسـانه        بر اساس نظريه   .گرايي  واقع. 3

نظريـه  بـراي مثـال،     . حتمال تأثيرگذاري آن بيـشتر اسـت      بيشتري با دنياي واقعي دارد، ا     
                                                      

3. Zillmann 2. arousal 1. Meyrowitz 

6. Comstock 5. Detenber 4. Bryant 

  7. salience 

 1.  
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اي كـه افـرادي       گرايي محتواي تلويزيون است؛ به گونه       مبتني بر بخشي از واقع     )1(كاشت
هـا و تـصاوير اشـتباه         كننـد، بيـشتر احتمـال دارد توصـيف          كه زياد تلويزيون تماشا مـي     

يري اجتماعي، افراد رفتارهـايي     بر اساس نظريه يادگ   . تلويزيون را به عنوان واقعيت بپذيرند     
تـر    گرايانه  ها واقع   هر چه محتواي رسانه   . شوند  تر ارائه مي    گرايانه  آموزند كه واقع    را بيشتر مي  

  ).1986، 2 و راجرز1بركويتز(باشد، بيشتر احتمال دارد تصاوير ذهني را فعال كند 

  مدل اثرات شرطي

 اثـرات  نظريـه همانند . چشمه گرفته است سر»)2(ها اثرات محدود رسانه« از نظريه ،اين مدل 
مواجهـه،  ( و بـر باورهـا و تـصورات انتخـابي            رد بر مخاطبان تأكيد دا    3مدل شرطي محدود،  

 ، اثـرات محـدود    نظريـه . و نفوذ اجتماعي متمركز اسـت     ) توجه، ادراك و يادآوري انتخابي    
 كـه اثـرات     كند بيان مي  ،داند، در حالي كه مدل شرطي        مي »تقويت«در حد   اثرات رسانه را    

 بـه    ياد شده  مدل. ن اثرات ارائه كرد   ايهايي براي     توان به وجود آورد و تبيين       ها را مي   رسانه
ايـن مـدل   . دانـد  مـي  به مخاطب   را مشروط ها    شود كه اثر رسانه     اين دليل شرطي ناميده مي    

مخاطـب  . دپذيرن   تأثير نمي  آنها از   ،بينند  ها را مي    سازد تمام كساني كه رسانه      خاطر نشان مي  
ترديـد يكـسان      هـا بـي     اثـر رسـانه   . كنـد   اجهه را دارد و تأثير را رد مي       قدرت اجتناب از مو   

 افراد مختلف ممكن است تأثيرات كاملاً متفـاوتي   ،اي يكسان   با محتواي رسانه  . نخواهد بود 
انگيـز، همـه افـراد بيننـده گريـه          غـم  در پايان يك فيلم سينمايي       براي مثال، . را تجربه كنند  

 باشند و اصـلاً آن     نداشتهها يا داستان فيلم را دوست          برخي ممكن است هنرپيشه    .كنند  ينم
اي بـه آن   علاقـه كننـد    فيلم را تماشا مـي برخي ممكن است حتي با اينكه  را تماشا نكنند و   

 بـه سـنيما برونـد    ي همراهي با فرد ديگردليل به تنهاممكن است   هم  برخي  .  باشند  نداشته
 كـه فـيلم را دوسـت    كـساني هـم   حتـي  امـا .  دوست نداشته باشند فيلم را در حالي كه آن     

 در هـا را    هيجـان انـواع  متفاوتي از    حالاتافراد مختلف   .  ممكن است گريه نكنند    اند،  شتهدا
تـأثير    تحـت طور عميق بهاي ممكن است  با اين حال، عده. ندده  بروز مي هاي عمومي     مكان

بنـابراين، مـدل    . ها با صداي بلند گريـه كننـد         حنه برخي ص  گيرند و هنگام پخش   فيلم قرار   
  .فرد بينندگان بستگي دارد سازد كه تبيين اثرات فيلم به فرد شرطي خاطر نشان مي

                                                      
1. Berkowitz       2. Rogers       3. conditional model 
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طبق مدل شرطي، اثرات ممكن است شناختي، عـاطفي يـا رفتـاري باشـند و ممكـن         
 مـشابه   هـاي   است بلافاصله پس از تماشا پديدار شوند يا مستلزم مواجهه مجدد بـا پيـام              

از مـدل شـرطي، بـه دليـل     . مدت يا بلندمـدت باشـند   همچنين ممكن است كوتاه  . باشند
اي در    توان تقريباً براي تبيين هر گونه اثرات رسـانه          تمركز آن بر هر يك از مخاطبان، مي       

  .سطح فردي استفاده كرد
اطب در  بيننده يا مخ  . هاست   كانون اثرات رسانه    فرد، به دليل قدرت انتخابي كه دارد،      

زيـرا  ) شـود   ها چندان اهميت داده نمـي       و به محتواي رسانه   (مدل شرطي محوريت دارد     
. كننـد   اي مورد نظر عمـل مـي        فرايندهاي انتخاب، به عنوان موانعي در برابر اثرات رسانه        

اي را    طور عمـده محتـواي رسـانه        آنان به . كنند  ها را انتخاب مي     افراد خود محتواي رسانه   
 با علايق، تجارب شخصي و ديگر نيازها و تمايلاتشان سـازگار باشـد و               گزينند كه   برمي

طور كاملاً انتخابي به آن توجه        كنند، به   ها استفاده مي    حتي زماني هم كه از محتواي رسانه      
دهند به آنچـه از       براي مثال، افراد اغلب در حالي كه كار ديگري انجام مي          . دهد  نشان مي 

دهد، توجه كامـل       اما وقتي اتفاق جالبي روي مي       كنند شود گوش مي    تلويزيون پخش مي  
كننـد،   اي را تماشـا مـي   هاي رسـانه  همچنان كه وقتي پيام. كنند خود را به آن معطوف مي     

طور انتخابي آنها را دريافت و در چارچوب علائق، تجـارب و   شنوند، به خوانند يا مي   مي
شـا، توجـه و ادراك انتخـابي، موانـع          بنابراين، مواجهه، تما  . كنند  نيازهاي خود تفسير مي   

ها را رد كنند؛ مگـر آنكـه بـا دانـش قبلـي يـا        شود افراد پيام اثراتي هستند كه موجب مي    
  .علائق آنها هماهنگ باشد

تغيير در نتيجه مواجهـه بـا   . كنندگي است   ها اغلب فراتر از اثر تقويت       اما اثرات رسانه  
هاي مخاطـب بـستگي       ه، به برخي ويژگي   وقوع اثرات تغييردهند  . ها، محتمل است    رسانه
براي مثـال،   . شوند  هاي مخاطب، به عنوان شرط تأثير فرض مي         در اين مدل ويژگي   . دارد

كننـد، وابـسته      هايي كه بينندگان تلويزيون تماشا مـي        يادگيري از اخبار به دلايل و انگيزه      
 ـ    بنابراين، بحث و تبيـين در ايـن مـدل، مبتنـي بـر ويژگـي               . است . ان اسـت هـاي مخاطب

ـ بويژه متغيرهايي كه با پيوندهاي اجتماعي افراد و چگـونگي تفـسير              متغيرهاي مخاطب 
  . ـ بسيار اهميت دارند ها در ارتباط هستند پيام
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  متغيرهاي مهم در مدل شرطي

توانند در فرايند اثـرات       طبق مدل شرطي، سه دسته از متغيرهاي مرتبط با مخاطب كه مي           
هاي   تفاوت. 3روابط اجتماعي و    . 2طبقه اجتماعي،   . 1: عبارتند از ها مداخله كنند،      رسانه
ها و هـم بـه        توانند هم به عنوان موانعي براي اثرات رسانه         اين سه دسته متغير مي    . فردي

  .ها عمل كنند هايي براي افزايش احتمال اثرات رسانه عنوان عامل
تند كـه مـشاهده يـا        طبقه اجتماعي آن دسته از صـفات افـراد هـس           .طبقه اجتماعي . 1

شـناختي    هاي جمعيت   اين متغير ممكن است از ويژگي     . كشف آنها به نسبت آسان است     
ـ اجتماعي، قوميـت، سـطح آموزشـي و منطقـه             افراد، نظير جنسيت، سن، طبقه اقتصادي     

طبقـه اجتمـاعي همچنـين ممكـن اسـت متغيرهـايي چـون              . جغرافيايي شهر آنان باشند   
متغيرهـاي طبقـه اجتمـاعي      . شود  و اشتغال را شامل     مذهب، عضويت در حزب سياسي      

اهميت اين متغير از ايـن نظـر        . هاي بزرگ هستند    هايي براي تفكيك افراد به گروه       روش
كنيم افراد درون يك طبقه، تا حـد زيـادي شـبيه هـم و بـه ميـزان                   است كه ما فرض مي    

  .بسياري، متفاوت از افراد ديگر طبقات هستند
هـاي    تـوان برخـي از انـواع برنامـه          دانند كه مي    يزان تلويزيوني مي  ر  براي مثال، برنامه  

اي خاصي    ها يا ژانرهاي برنامه     تلويزيوني را براي زنان تدارك ديد زيرا اغلب زنان، گونه         
هـاي    بنابراين، جنسيت، متغير مهمي براي تبيين ترجيحات و اولويت        . دهند  را ترجيح مي  

)  سـاله 5 تـا  3(كودكان خردسال .  ديگر سن استمتغير مهم. هاي تلويزيوني است   برنامه
رو، سـن   از ايـن . ترسـند  هـاي تلويزيـوني مـي    تر از برخي برنامـه  بيشتر از كودكان بزرگ  

هـاي جمعـي اسـت        كودك متغير مناسبي براي تبيين برخي از آثار ترس ناشي از رسـانه            
  ).1963، 1فلاول(

هـاي تلويزيـون بيـشتر      رنامـه دليل اينكه احتمال ترسيدن كودكان خردسال از برخي ب        
واقـع معيـار دقيقـي بـراي سـطوح رشـد              سن در . است، تنها پايين بودن سن آنها نيست      

. كند  ذهن كودكان خردسال، اطلاعات محيطي را كاملاً ساده پردازش مي         . شناختي نيست 
به همـين ايـن دليـل    . كنند هاي صوري و فيزيكي يك محرك تكيه مي      كودكان بر ويژگي  

  ).همان(شناختي زيربناي اعمال را تشخيص دهند   انگيزش روانتوانند نمي

                                                      
1. Flavell 
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تحقيقات نشان داده است شكاف يا فاصله دانش، كـه يـك متغيـر اجتمـاعي اسـت،                  
هـاي طبقـات      گـروه . رود  شـمار مـي     هاي جمعي به    عامل مهمي در شناخت اثرات رسانه     

 ـ  ) كننده سطح تحصيلات و درآمد بـالاتر        منعكس(اجتماعي بالاتر    هـاي    ه گـروه  نـسبت ب
دسـت    تر دانش و اطلاعـات لازم را بـه          آموزند و سريع    طبقات اجتماعي پايين، بيشتر مي    

شـمار    كننـده نيرومنـدي بـه       ـ اقتصادي به اين دليل عامل تبيـين         طبقه اجتماعي . آورند  مي
رود كه معرف بسياري از مختصات ديگر افراد، ازجملـه دسترسـي بيـشتر بـه منـابع                    مي

منـدي بيـشتر از خـدمات عمـومي و      هاي ارتباطي بهتر، بهره     مهارتاطلاعاتي تخصصي،   
هاي طبقـات اجتمـاعي       رو، گروه   از اين ). 2001،  پرسي و   1ودئمك ل (منافع سياسي است    

هاي مورد نظر خود را انتخاب كننـد و اطلاعـاتي را كـه                بالاتر، بيشتر احتمال دارد برنامه    
  .برايشان مفيد است به خاطر بسپارند

بين    متغير روابط اجتماعي، معرف پيوندهاي اجتماعي و تعاملات          . اجتماعي روابط. 2
مطالعـات نـشان داده اسـت افـراد         . ها هستند   فردي كساني است كه واسطه اثرات رسانه      

ايـن انتقـال يـا جريـان        . هـاي وسـايل ارتبـاط جمعـي دارنـد           نقش مهمي در انتقال پيام    
كننـد و   هاي خاصي توجـه مـي   ع، به رسانهنف اي، حاكي از آن است كه افراد ذي       دومرحله

تحقيقـات نـشان    . دهند   انتقال مي  ،اطلاعات را به افرادي كه با آنان رابطه اجتماعي دارند         
ها از صاحبنظران به اعضاي خانواده، دوستان و حتي همكـاران             هاي رسانه   داده است پيام  

نخـست،  . هـا دارد  رسانهاي، تلويحات مهمي براي اثرات    جريان دومرحله . يابند  انتقال مي 
شـوند، آگـاه    طور مستقيم با آنها مواجه نمـي  اي كه به   هاي رسانه   افراد ممكن است از پيام    

يابنـد لزومـاً بـا آنچـه از طريـق             دوم، اطلاعاتي كه از سوي صاحبنظران انتقال مي       . شوند
هاي هماننـد افـراد، صـاحبنظران نيـز از فراينـد          . شود، همـسان نيـستند      ها ارائه مي    رسانه

كه بـا  » )3(نفوذ شخصي «سوم،  . پذيرند  مواجهه، توجه، ادراك و يادآوري انتخابي تأثير مي       
اي نيرومنـد بـراي       كننـده   تواند مانع يا تقويـت      شود، مي   اي نشان داده مي     جريان دومرحله 

  ).2003، راجرز(ها باشد  اثرات رسانه
عي مواجهـه بـا   متغيرهاي روابط اجتمـاعي همچنـين در تعـديل تـأثير زمينـه اجتمـا         

هاي جمعي، خواه به شـكل رفـتن بـه            تماشاي گروهي رسانه  . اند  ها، بازنمايي شده    رسانه

                                                      
1. McLeod 
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سينما يا تماشاي نوار ويدئويي يا تماشاي تلويزيون به صورت مـشترك، كـاملاً معمـول                
سازد كه افراد در شرايط همراهي با گـروه،            خاطرنشان مي  1فرضيه تسهيل اجتماعي  . است

هـاي    در اغلـب مـوارد برنامـه      . برنـد   ها لذت مي    م تنهايي از محتواي رسانه    بيشتر از هنگا  
كنـيم،   معمولي طنز، هنگام تماشا با دوستان، نسبت به وقتي كه تنهايي آنها را تماشـا مـي         

كنندگان تلويزيوني نيز به دليل آنكه از تـأثير بيننـده بـر     توليد. رسند دارتر به نظر مي  خنده
طور معمول تـشويق تماشـاچيان حاضـر در اسـتوديو و              ند، به ا  لذت و رضايت آگاه شده    

اين عناصر ممكن است به ايـن دليـل         . كنند  هاي خود اضافه مي      را به برنامه    صداي خنده 
كننـد و     دار بودن موضوع كمـك مـي        لذت را افزايش دهند كه به اطمينان از فرض خنده         

برانگيختگـي  . دهنـد    مـي  برانگيختگي موجود در تجربه ديداري يا شـنيداري را افـزايش          
توانـد لـذت تماشـاي ورزش را          هاي ورزشـي نيـز مـي        همراه با تماشاي گروهي رقابت    

  ).1989، 2لسكيوساپزيلمن، بريانت و (افزايش دهد 
، رابـين (كننـد     هاي ديگر تماشـا مـي       كودكان اغلب تلويزيون را همراه والدين يا بچه       

حتـي  . ات تلويزيون بر كودكان استتماشاي گروهي، واسطه نيرومندي براي اثر    ). 1994
 بـا    كننـد، در مـورد برنامـه        هاي ديگر تلويزيون تماشـا مـي        زماني كه كودكان همراه بچه    

تواننـد    ايـن مباحـث مـي     ). 1994،  5زونـو  و م  4، ريـان  3الكساندر(كنند    يكديگر بحث مي  
 هاي زيادي بـراي آگـاه       والدين فرصت . آگاهي، توجه، شناخت و دانش را افزايش دهند       

 6مـساريس . پذيرند  شدن از اين مطلب دارند كه چگونه كودكانشان از تلويزيون تأثير مي           
سازد كه والدين، ادراك و تفـسير كودكانـشان از تلويزيـون را از     خاطر نشان مي  ) 1986(

توانند به كودكان كمك كنند قواعد        والدين مي . دهند  طريق گفتگو هنگام تماشا، شكل مي     
هـا را   تواننـد انگيـزش شخـصيت      آنـان مـي   .  از خيال را بياموزنـد     رسانه و تمايز واقعيت   

هـايي بـراي اعمـال       اي براي مضامين ناآشـنا فـراهم آورنـد و تبيـين             برجسته كنند، زمينه  
هاي مثبـت برنامـه،    توانند با تأكيد بر جنبه تر از همه، والدين مي    مهم. متعارض ارائه دهند  
  .رزيابي كنندهاي ضداجتماعي را نقد و ا اعمال و شخصيت

                                                      
3. Alexander 2. Sapolsky 1. social facilitation hypothesis 

6. Messaris 5. Munoz 4. Ryan 

 1.  
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 مشتمل بر صفاتي است كـه فـردي را از           1هاي فردي   متغير تفاوت  .هاي فردي   تفاوت. 3
فـرد    كـه بـراي هـر شـخص منحـصربه     هستندهايي    اينها ويژگي . كند  فرد ديگر متفاوت مي   

هايي از افراد هستند كه آنهـا   هاي گروه  طبقه اجتماعي، كه ويژگي    هايبرخلاف متغير . است
هـايي هـستند كـه افـراد را از      هاي فردي ويژگي كنند، متغيرهاي تفاوت     مي ديگريكرا شبيه   
طـور   بنابراين، اگرچـه، بـه    . دنكن  ـ متفاوت مي   ـ حتي از افراد طبقه اجتماعي يكسان       يكديگر

 ، پـسران  آميـز    از تماشاي يك برنامه تلويزيـوني خـشونت        پس بيشتر احتمال دارد كه      ،كلي
 و  روكنت ـ(پرخاشـگري يكـساني ندارنـد       نيـز   ند، پـسران    تر از دختران عمل كن      پرخاشگرانه

تواند تبيين كند كـه افـراد چگونـه از            هاي فردي نه تنها مي      متغير تفاوت ). 1980،  2اوروانت
تواند تبيين كند كه چگونه پاسخ هـر فـرد بـه              شوند، بلكه همچنين مي     يكديگر متفاوت مي  

بـراي مثـال، فـردي ممكـن     . وت باشدهاي مختلف متفا    تواند در زمان     مي اي  هاي رسانه   پيام
امـا  . گفتگوي راديويي به هم نريزديا يك نمايش شنيدن   و با    طور فطري آرام باشد     بهاست  

 عصباني  ،به واسطه همان نمايش   )  فشارهاي رئيس  و تحمل  ( سخت  از يك روز كاري    پس
كه افـراد   هايي است      مشتمل بر ويژگي   ،هاي فردي   بنابراين، متغير تفاوت  . و برانگيخته شود  

  .كند منحصر به فرد ميها و شرايط مختلف  در زمانرا 
هـاي درون فـردي       شـود، تفـاوت     هايي بين افراد مـشاهده مـي         گونه كه تفاوت    همان

انـد    ها كه مورد تحقيق قـرار گرفتـه         ترين اين تفاوت    برخي از مهم  . زيادي نيز وجود دارد   
 حالات و وضعيت جـسماني و  هاي پيشين، شخصيت، تجربيات قبلي، نگرش: عبارتند از 

  .ها ها و رضامندي مورد انتظار از رسانه رواني، نگرش نسبت به رسانه
ها و ترجيحاتي كـه افـراد را    اي از باورها، ارزش  ، عبارت است از مجموعه    3شخصيت

شخصيت، يك صفت و    . كند  اي با ثبات مي     آماده عمل، انديشه، احساس و رفتار به شيوه       
فـرد و از      شخصيت هر فـردي او را منحـصربه       . ثبات از فرد است    نسبت با     يك بخش به  

تواننـد متغيـر      انـد كـه صـفات شخـصيتي مـي           محققان دريافته . سازد  ديگران متفاوت مي  
ها باشند آن هم به اين دليل كه بر تماشـا و توجـه    اي در فرايند اثرات رسانه   كننده  مداخله

تـر و از نظـر اجتمـاعي          افرادي كه مضطرب   (4 رنجور  روانافراد  . گذارند  انتخابي تأثير مي  
                                                      

3. personality 2. Orwant 1. individual differences variables 

  4. neurotic 

 1.  
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هاي خبـري   كنند و برنامه هاي طنز اجتناب مي از تماشاي برنامه) تر از ديگران هستند   منزوي
پـريش   افـراد روان  (1روان پريشيافرادي كه در مقيـاس  ). 2008،  پرسي(دهند  را ترجيح مي 

) ش قوانين و مقررات ندارند    كساني هستند كه قادر به كنترل خود نيستند و تمايلي به پذير           
ريـزي را تـرجيح    هـاي خـون   هاي ترسـناك و پـر از صـحنه    آورند، فيلم  نمرات بالاتري مي  

، يا ويژگي شخصيتي خاصي كه افراد را مستعد درگير شـدن            2طلبي  هيجان). همان(دهند    مي
اي   كنـد، بـا تماشـاي انتخـابي مـضامين رسـانه             هايي بـا برانگيختگـي زيـاد مـي          در فعاليت 

افـرادي كـه    . هـاي ترسـناك، و پورنـوگرافي، در رابطـه اسـت             تـر، نظيـر فـيلم         رانگيزانندهب
كننـد و     طلبي پاييني دارند، از مضامين رسانه اي جنسي و پرخاشگرانه اجتنـاب مـي               هيجان

  ).1986، 4 و ليتل3زاكرمن(دهند  بيشتر موسيقي ملايم را ترجيح مي
برخي محققـان  . طي داراي اهميت هستندفرد افراد نيز در مدل شر  تجربيات منحصربه 

 را با توجه بـه       تواند ادراك از واقعيت     ها مي   معتقدند مواجهه با مضامين و محتواي رسانه      
كننـد، بيـشتر      ها استفاده مي    رو، افرادي كه بيشتر از رسانه       از اين . نظريه كاشت شكل دهد   

اما محتـوا و  . دهند شان ميها ن احتمال دارد دنيا را به همان صورتي تجسم كنند كه رسانه        
تجربيـات واقعـي افـراد در       . ها، تنها يك منبع از تجربـه جانـشيني اسـت            مضامين رسانه 

براي . ها داشته باشد    اي بر اثرات محتواي رسانه      زندگي روزمره، ممكن است تأثير واسطه     
ر كننـد، تـأثي     مثال، همسايگان، در مقايسه با مدت زماني كه افـراد تلويزيـون تماشـا مـي               

 5دوب(بيشتري بر ادراك آنان در مورد ميزان مستعد بودن آنها براي مجرم شدن، دارنـد                
  ).1979، 6مك دونالدو 

هـا     افراد، متغير نيرومندي است كه بر فرايندهاي انتخاب و نيز اثـرات رسـانه               نگرش
 ـ . گذارد  تأثير مي  ه و زماني كه افراد نسبت به موضوعي كه درباره آن برنامه تلويزيوني تهي

سـازي و تأثيرپـذيري آنـان از آن           پخش شده است، نگرش مثبت دارند احتمال همـسان        
طور معناداري، بيشتر از افرادي اسـت كـه نـسبت بـه آن نگـرش منفـي دارنـد         برنامه، به 

  ).1976، 8 و گيس برچ7بريگام(

                                                      
3. Zuckerman 2. sensation seeking 1. psychoticism 

6. Macdonald 5. Doob 4. Little 

 8. Giesbrecht 7. Brigham 
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حالات ذهني و جسماني متغيرهايي هستند كه به دليـل تـأثير بـر مواجهـه، تماشـا و         
دانيم افرادي كه در يـك   همه ما مي. شوند  انتخابي در مدل شرطي، مهم شمرده مي      ادراك  

هـاي   موسـيقي (دهند  هايي گوش مي خورند به چه نوع موسيقي    رابطه عشقي شكست مي   
هاي جمعي براي كمك به تنظيم خلق خود استفاده           بديهي است كه ما از رسانه     ). غمگين

 و   انگيز هستيم   هاي تلويزيوني هيجان    ها يا برنامه    يلمايم، به دنبال ف     حوصله  اگر بي . كنيم  مي
مـا محتـواي   . كنـيم  بخش گوش مـي  اگر تحت فشار رواني قرار داريم به موسيقي آرامش 

مـا  . كنـد احـساس بهتـري داشـته باشـيم           كنيم كه به ما كمك مي       اي را انتخاب مي     رسانه
كند تا از احساسات بـد        كنيم كه به ما كمك مي       اي را انتخاب مي     همچنين محتواي رسانه  

  ). 1983 ،2الوك و اس1مك ايلورايت(در امان باشيم 
هـا و محتـواي آنهـا، بـه عنـوان عامـل بازدارنـده يـا           افراد نـسبت بـه رسـانه     نگرش

براي مثال، اعتبار رسانه يا ميزان اعتمـادي كـه          . كند  ها عمل مي    كننده اثرات رسانه    تقويت
بينـد يـا      شـنود، مـي     پذيرش آنچه از طريق رسانه مـي      تواند بر     فرد نسبت به آن دارد، مي     

،  و روبـين 3كـيم ( آنـان تـأثير بگـذارد      هـاي   خواند، يا رد كردن و ناديده انگاشتن پيام         مي
هـا تـا چـه حـد          گرايي ادراك شده يا اعتقاد فرد به اينكـه محتـواي رسـانه              واقع). 2005
ادراك . هـا نقـش دارد   نهگرايانه است، عامل نگرشي ديگري است كه در اثرات رسـا         واقع
گرايي تلويزيون، با تأثير بيشتر تلويزيون بر ادراك واقعيت اجتماعي يا اثرات كاشت               واقع

هـاي تلويزيـوني و       ، تعاملات اجتمـاعي يـا همانندسـازي بـا شخـصيت           )2008پرسي،  (
  .رابطه دارد) 2004، 4بندورا(يادگيري اجتماعي از تلويزيون 

هـا نقـش دارنـد، از     هاي فردي كه در اثرات رسـانه   وتدسته ديگري از متغيرهاي تفا    
بر اساس اين نظريه، دلايلي كه افـراد از         . گيرند   سرچشمه مي  5رضامندي استفاده و نظريه  
يـا رضـامندي كـه آنهـا از اسـتفاده از رسـانه              (كنند    هاي ارتباط جمعي استفاده مي      رسانه

هـاي اسـتفاده از       انگيـزه ). 1994،  رابـين (بر اثرات آن استفاده نقش دارد       ) كنند  مطالبه مي 
هاي مختلف، موجب تماشاي انتخابي رسـانه و محتـواي خـاص آن و نيـز توجـه            رسانه

براي مثال، تحقيقات نشان داده اسـت       . شود  ها مي   هاي مختلف پيام    انتخابي نسبت به جنبه   
                                                      

3. Kim 2. Schallow 1. McIlwraith 

 5. uses and gratification 4. Bandura 
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  موجب تماشـاي  ، در زندگي روزمره   مورد نياز  كسب اطلاعات    به منظور تماشاي تلويزيون   
در مقابـل، تماشـاي تلويزيـون    . شود ميدر تلويزيون تصويري هاي خبري و مجلات   برنامه
. انجامـد  هـا مـي   به محتواي برنامهها بدون توجه  كانالدادن  تغيير  گذراني، به   براي وقت تنها  

تماشـاي اخبـار   . دهـد  اثرات آن را افزايش مياز  برخي ، افراد براي تماشاي تلويزيون   دلايل
  ).2008پرسي، (طلاعات، با كسب دانش بيشتر در ارتباط است براي كسب ا

  مدل اثرات انباشتي

تأكيـد  . گيرد ها نشئت مي    رسانه» بازگشت به اثرات نيرومند   « از عصر    1مدل اثرات انباشتي  
اي خاصي است كـه هـر گونـه توانـايي      اصلي اين مدل، بر ماهيت فراگير محتواي رسانه    

ايـن مـدل،    . گيرد  كم مي   يا انتخاب برخي پيام ها دست     مخاطبان را براي تماشاي محدود      
بنـابراين، تبيـين    . هـا متمركـز اسـت       ها در رسانه    ها و پيام    بر هماهنگي و تكرار درونمايه    

مخاطـب، از   . ـ مبتني اسـت     ـ ساختار و توصيف هماهنگ      ها بر محتواي آنها     اثرات رسانه 
هـاي     براي اجتناب از برخي پيام     رو در مدل ياد شده جايگاهي ندارد و داراي قدرتي             اين

ها در برخي موارد به قدري فراگير است كـه مواجهـه يـا     محتواي رسانه. اي نيست  رسانه
سازد و هر فردي، به طريقـي كـه هماهنـگ بـا اهـداف       تماشاي انتخابي را غيرممكن مي    

بـه  (سـانه   رو، ميزان تماشا يا مواجهه بـا ر         از اين . پذيرد  اي است، تأثير مي     هاي رسانه   پيام
بـه عنـوان    (و تحليل محتوا    ) ها  عنوان شاخصي از غرق شدن مخاطب در محتواي رسانه        

  .ها هستند هاي اساسي براي تبيين اثرات رسانه مؤلفه) اي هاي رسانه شاخصي از پيام
هـا، ناشـي از       كند كـه اثـرات رسـانه        برخلاف مدل اثرات مستقيم، اين مدل تبيين مي       

بـا نمـايش مكـرر مـضامين و     ). تيجـه يـك رويـداد واحـد     نـه ن  (مواجهه انباشتي اسـت     
اثـرات  . گيرند تأثير قرار مي هاي تلويزيوني مختلف، افراد تحت    شبكه  محتواهاي مشابه در    

به سخن ديگر، با عرضه انباشتي، افراد شروع        .  هستند 2ساز  واقعيتاين مدل عموماً اثرات     
اثـرات، بـر اسـاس مـدل     . كننـد  عيت ميها به عنوان بازنمايي از واق       به سازگاري با رسانه   
محـدود  ) هـاي هيجـاني   واكـنش (و عاطفـه    ) كسب باور و نگـرش     ( انباشتي، به شناخت  

برخي رفتارها ممكن است    . تر متمركز است    بنابراين، اين مدل بر اثرات ظريف     . شوند  مي

                                                      
1. cumulative effects model       2. reality construction 
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ا را  با چگونگي تفكر و احساس افراد در رابطه باشند، با اين حال، برخي ديگر از رفتاره               
شود كه اثـرات بـه        فرض مي . ها دانست   توان نتايج مستقيم مواجهه يا تماشاي رسانه        نمي

اگر محتوا  . ها در طول زمان تقريباً همسان است        نسبت پايدار هستند، زيرا محتواي رسانه     
  .تغيير يابد، اثرات نيز بايد از بين بروند

، 2زمـك كـومب   (نظـر گرفـت     توان به عنوان يك اثر انباشـتي در            را مي  1سازي  برجسته
هاي   دهي به نگراني    هاي خبري براي جهت     اين اصطلاح به صورت قدرت رسانه     ). 1994

طور عمده بـه حـوزه شـناختي         اين تأثير، به  . ما در مورد برخي مسائل تعريف شده است       
، 3كـوهن (گويند درباره چه چيزي فكر كنـيم          هاي خبري به ما مي      رسانه: شود  محدود مي 

هاي خبـري بـه نـسبت همـسان          سازي، محتواي اخبار در تمام شبكه       رجستهدر ب ). 1963
ها، مسائل، وقـايع و افـراد را          هاي خبري تصويري و چاپي، همزمان، داستان        رسانه. است

  . كنند برجسته مي
ها  هاي خبري را در شبكه     آوري و توليد اخبار، شباهت      علاوه بر اين، فرايندهاي جمع    

المللـي    هاي خبري، منبـع اوليـه اخبـار ملـي و بـين              ه، تلگراف در گذشت . دهد  افزايش مي 
هـاي خبـري مختلفـي          اما اكنون، تمركز بر مالكيت و اقتصاد، موجب تكثير شبكه         . بودند

هـاي   دهـد سـازمان   مشاهدات نـشان مـي  . گيرند شده است كه از منبع يكساني نشئت مي  
 و  4اسـتمپل (بار يكساني دارند    اي باشند كه اعت     تأثير منابع خبري    خبري تمايل دارند تحت   

اخبـار  . بيند  در جامعه امريكا، تقريباً هر فردي، اخبار خاصي را مي          ).1989،  5راوزيندهاو
هـاي كـابلي و اينترنـت ارائـه      طور منظم، از راديو، تلويزيون و از طريـق انـواع شـبكه        به

ميـزان فـروش   ، با توجه بـه      فروشي  هاي روزنامه   ها در دكه    حتي سرخط روزنامه  . شود  مي
ترتيب، حتي اگـر مـردم بـه دنبـال كـسب خبـر نباشـند، تقريبـاً                    اين  به. شوند  انتخاب مي 

. گرايانه نيـست    اي واقع   مواجهه انتخابي، گزينه  . غيرممكن است از اخبار مهم آگاه نشوند      
  .پذيرند ها را به عنوان مسائل مهم مي طي زمان، افراد مسائل مطرح شده در رسانه

                                                      
3. Cohen 2. McCombs 1. agenda setting 

 5. Windhauser 4. Stempel 

 1.  

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

  137 ���� ها هاي اثرات رسانه  مدلبررسي و مقايسه

 

 و همكـاران،    1گربنـر (شت، مثال ديگـري از تـأثيرات محـدود اسـت            نظريه سنتي كا  
شـوند كـه دنيـاي        از طريق تكرار يا تماشاي زياد تلويزيون، بينندگان معتقد مـي          ). 1994

ترين حوزه تحقيقي اثرات كاشتي، ترس از جـرم     مهم. واقعي، شبيه دنياي تلويزيون است    
اثرات كاشت،  . ترسند   بيشتر از جرم مي    كنند،  بينندگاني كه زياد تلويزيون تماشا مي     . است

و ) گيـري ديـدگاهي از دنيـا براسـاس محتـواي تلويزيـون         شـكل (در دو حوزه شناختي     
از آنجـا كـه     . گيـرد   اثرات رفتاري در حيطه اين رويكرد قرار نمـي        . است) ترس(عاطفي  

الگوهاي تماشاي تلويزيون، به نسبت با ثبات است، محققان معتقـد بـه نظريـه كاشـت،                 
  .ها به نسبت پايدار است گيرند كه اثرات رسانه تيجه مين

  متغيرهاي مهم در مدل اثرات شرطي

ماهيت تـصاوير و مـسائل      . ها، در مدل اثرات انباشتي، نقش محوري دارد         محتواي رسانه 
مسائل . كنند  هاي خبري به اين دليل اهميت دارند كه آنها اثرات را مشخص مي              در رسانه 

هاي مورد گفتگـوي مخاطبـان تبـديل          ها، به مسائل و موضوع      انهاصلي و مورد بحث رس    
در ) شـود   افرادي كه خشونت نـسبت بـه آنـان اعمـال مـي            (و الگوهاي قربانيان      شود    مي

هـايي كـه بـه عنـوان قربـاني            هاي دراماتيك ساعات اوج مصرف ترس را به گروه          برنامه
  ).1994مك كومبز، (دهد  شوند، انتقال مي بازنمايي مي

. هاسـت     اي يـا همـساني در شـبكه         تر، هماهنگي محتواي رسانه     اين حال نكته مهم   با  
نمايي كه در دامنه محدودي       اي تخصصي يا تك     هاي رسانه   مدل اثرات انباشتي، براي پيام    

هـا ممكـن اسـت تهديـدي      تغيير در محيط رسـانه . شود، عملي است  ها ارائه مي      از شبكه 
در حال حاضر كه اينترنـت بـه عنـوان يـك منبـع              . شدبراي اعتبار مدل اثرات انباشتي با     

استفاده، با شخصي كردن اخبار، آنها را مبتني بـر فهرسـت انتخـاب در                 خبري مهم و پر     
برخـي  . تـر شـده اسـت       سـازي ضـعيف     دهـد، اثـرات برجـسته       اختيار مخاطبان قرار مي   

هـاي كـابلي ممكـن اسـت اثـرات            صاحبنظران معتقدند ماهيت اختصاصي برخي شـبكه      
ريـزي تلويزيـون سـنتي اجتنـاب          توانند از برنامـه     كاشتي، را به اين دليل كه بينندگان مي       

سـازند كـه      با اين حال، برخي ديگر خاطر نـشان مـي         ). 2008پرسي،  (كنند، كاهش دهد    

                                                      
1. Gerbner 
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ريـزي شـده، از سـوي         اي برنامـه    محتواي تلويزيـون، در بيـشتر مـوارد هنـوز بـه گونـه             
  ).1990گربنر، (شود  يد ميكنندگان يكسان طراحي و تول توليد

  مدل اثرات شناختي

 پـردازش در ايـن مـدل، از       . شناسي شـناختي سرچـشمه گرفتـه اسـت          اين مدل از روان   
كننـد كـه    چندين نظريـه تبيـين مـي   . شود ها استفاده مي   براي محتواي رسانه   1اي  طرحواره

ي هـا بـر تفـسير و يـادگير          هاي محيطـي از جانـب انـسان         چگونه پردازش ذهني محرك   
نكتـه كليـدي در ايـن مـدل         ). 1991،  3 و تيلـر   2فيـسك (گذارد    اطلاعات جديد تأثير مي   

هـاي مجـزا در مغـز مـا      دانش، بر اساس اين رويكرد، به صورت قطعـه  .  است 4طرحواره
طرحـواره، سـاختاري    . يابد  ها سازمان مي    بلكه، همه آن به صورت طرحواره     . جاي ندارد 

هـا، مـشتمل بـر        طرحـواره . رد يك مفهوم اسـت    دهنده دانش در مو     ذهني است كه نشان   
هـا، سـاختار سلـسله مراتبـي        طرحواره. صفات مفهوم و پيوندهاي بين آن صفات هستند       

هـا ممكـن      طرحواره. تر هستند   اي كه برخي عناصر از عناصر ديگر، اصلي         دارند، به گونه  
  .است مستقل از هم يا با توجه به عناصر مشترك، مرتبط با يكديگر باشند

هـاي تـداعي    آزمون. كند ها حمايت مي  واهد زيادي وجود دارد كه از وجود طرحواره       ش
. كننـد  تر از مفاهيم ديگر هستند، تأييد مي      كلمه، اين باور را كه برخي مفاهيم، به هم نزديك         

ايـم     آبي؟ همه ما تجربـه كـرده        پرنده آبي يا درياي   : تر است   به خاطرسپاري كدام يك آسان    
يك عطـر   . آورند  هاي محيطي، مفاهيم مرتبط ديگر را به خاطر مي          رككه چگونه برخي مح   

  .خاص ممكن است افكار مرتبط با آن يا تجربيات گذشته را به ذهن آورد
 بـه  ،)1932 (5بارتلـت هـا، از نظريـه    برخي از شواهد اوليه در مورد وجود طرحـواره  

هـاي ديگـر      ز فرهنـگ  هـايي را ا     او مشاهده كرد زماني كه افراد داستان      . دست آمده است  
دهند كه با فرهنگ خودشان همخـوان         اي تغيير مي    كنند، جزئيات آن را به گونه       بازگو مي 

هـايي ذهنـي دارنـد كـه در      بارتلت خاطر نـشان كـرد كـه افـراد، الگوهـا و طـرح         . باشد
  . آنان توصيف شده است هاي فرهنگ داستان

                                                      
3. Taylor 2. Fiske 1. schematic processing 

 5. Bartlett 4. schema 

 1.  
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براي نمونه يك   (هاي نقش     هطرحوار) الف: ها وجود دارند    ها در تمام حيطه     طرحواره
ادراك مـا از ديگـر      (هاي شخـصي      طرحواره) ، ب )رسد  استاد دانشگاه چگونه به نظر مي     

براي نمونه، در مورد خودمـان      (هايي در مورد خود       طرحواره) ، ج )شناسيم  افرادي كه مي  
و ) براي نمونه، مـردان در مقابـل زنـان        (هاي گروهي     طرحواره) ، د )كنيم  چگونه فكر مي  

هـاي ذهنـي از       تمام اينها بازنمايي  ). ها  نوشته  براي نمونه، دست  (هاي وقايع     طرحواره) هـ
هـايي    بديهي است كه طرحـواره    . دانش ما در مورد افراد مختلف، وقايع و مسائل هستند         

هاي خـود بـراي تفـسير     ما نه تنها از طرحواره. نيز در زمينه ارتباطات جمعي وجود دارد   
هـاي گروهـي ماننـد        براي نمونه، طرحـواره   (كنيم     استفاده مي  هاي جمعي   محتواي رسانه 

هايي داريم كه     ، بلكه همچنين طرحواره   )اينكه زنان چگونه بايد در تلويزيون ظاهر شوند       
براي مثال، وقتي پسر نوجواني     . كنند  هاي گروهي كمك مي     بويژه به درك محتواي رسانه    

  .زنيم قشقرقي به راه خواهد افتاد چرخاند حدس مي بينيم كه زنجير مي را در فيلم مي
دهند، چندين كاركرد ديگر نيز دارنـد     ها علاوه بر اينكه دانش را سازمان مي         طرحواره

نخست اينكه به مواجهـه، تماشـا، ادراك، توجـه و           : گذارد  ها تأثير مي    كه بر اثرات رسانه   
ن دليـل اينكـه    دهند و به همي     دوم، به دانش سازمان مي    . دهند  يادآوري انتخابي جهت مي   

چگـونگي  . كننـد   شـود را كنتـرل مـي        چگونه اطلاعات جديد با دانـش قبلـي يكـي مـي           
گيري يك داستان خبري، بر اينكه كدام طرحواره بـراي تفـسير اطلاعـات اسـتفاده                  شكل

سـوم، بـه مـا      . گـذارد   شود و كدام طرحواره با دانش جديد در رابطه است، تأثير مـي              مي
اعتمـادي    هاي جديد و كمك به كاهش بي        ي در مورد موقعيت   هاي  دهند استنباط   امكان مي 

بـراي مثـال، وقتـي در       . كنيم داشـته باشـيم      كنيم يا به آن عمل مي       در مورد آنچه فكر مي    
كنيم، برداشت به نـسبت درسـتي از    اولين جلسه يك كلاس درس دانشگاهي شركت مي    

 ـ آنچه در آن جلسه اتفاق خواهد افتاد پيدا مي      يش از ايـن در كـلاس آن   كنيم، حتي اگر پ
هـا و اسـتنباط در        چهارم، به ما امكان نگاه به فراتر از محرك        . استاد شركت نكرده باشيم   

  .دهند كه نشان داده نشده است هايي را مي مورد وقايع و پديده
پـردازش كنتـرل شـده و پـردازش         : هـا دو راه وجـود دارد        براي عمليـات طرحـواره    

.  فعاليت ذهني كنترل شده فـردي اسـت  ،2ش كنترل شده  پرداز). 1988،  1بارگ(غيرارادي  

                                                      
1. Bargh       2. controlled processing 
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براي مثـال،  . گرا و فكورانه است   طور معمول مشتمل بر عمل ذهني هدف        اين پردازش به  
وقتي دانشجويان در حال گذراندن يك آزمون هستند، كنجكاوانه به دنبال يـافتن رابطـه               

يا . مواد درسي مرتبط كنند   كنند مطالعات كلاس را با        اند و تلاش مي     بين مفاهيم آن رشته   
خوانند، ممكن است با باورهـاي قبلـي        زماني كه افراد تحصيلكرده و سياسي روزنامه مي       

در پردازش  . در مورد مسائل سياسي، بر مطالب جديد متمركز شوند و رابطه برقرار كنند            
مرتبط كنند كه معتقدند با آن تكليف         اي را انتخاب و فعال مي       كنترل شده، افراد طرحواره   

فـردي كـه   . در اين معنا، پردازش كنترل شده، نمونه خوبي از انتخابي بودن اسـت      . است
اي تمركـز كنـد كـه بـا آن            هاي رسانه   گراست، ممكن است تنها بر آن دسته از پيام          هدف

  .تكليف در رابطه است
افـراد در   اغلـب   . هـا كنتـرل شـده نيـست         استفاده از رسانه  موارد  بيشتر  در  با اين حال،    

بـراي مثـال، تماشـاي      . اراده هـستند    هـاي جمعـي بـي       وش خود براي اسـتفاده از رسـانه       ر
 گيـرد و ايـن موجـب    صـورت مـي  بخشي  هاي سرگرمي و آرامش   با انگيزه   بيشتر تلويزيون

آرام يـا  در مواقعي كـه   افراد  . غيرارادي عمل كنند  طور     بهشود بينندگان در تماشاي خود        مي
 .به محيط بيشتر به صورت غيرارادي واكنش نشان دهنـد ممكن است نسبت    ،آشفته هستند 

هاي محيطـي    ، پردازش ذهني بدون كوشش و برانگيختگي پايين محرك        1پردازش غيرارادي 
هـا را   ممكن اسـت طرحـواره    ) ها  محتواي رسانه (هاي محيطي     در اين حالت، محرك   . است

 بـه يـك معنـا نيـرو         ود،ش ـ  مي يك طرحواره برانگيخته     زماني كه . دن يا فعال ساز   2برانگيخته
ها به همان انـدازه كـه در    كند، طرحواره تر ذهن حركت مي    عاليبخش   و به سمت     گيرد  مي

 ، بنـابراين  .شـوند   ميها بيشتر استفاده       براي تفسير محرك   ،گيرند  تر ذهن قرار مي     سطح عالي 
ختگي يـك  برانگي. گذارند ها بر مواجهه، توجه، ادراك و يادآوري انتخابي تأثير مي        طرحواره

ندرت براي بيش از چنـد سـاعت    مدت است؛ طرحواره به   نسبت كوتاه به   ناخودآگاه، و    ،اثر
، مقـداري از  شود مي برانگيخته اي طرحوارهزماني كه اما، . گيرد ميدر سطح عالي ذهن قرار      

. تر است  تر ذهن آسان     بازيابي آن در سطح عالي     ترتيب،  اين  كند و به    ميانرژي خود را حفظ     
طرحـواره  .  تفكر در مـورد نظـام بايگـاني اسـت          ، برانگيختگي بارهاه براي انديشه در   يك ر 

ي هـا    بـا روآمـدن طرحـواره       و  شـود    ذهني بيرون كشيده مي    هاي  پرونده از   شده،برانگيخته  

                                                      
1. automatic processing       2. prime 
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 اگر چند طرحـواره     چنان كه اما پيدا كردن آن آسان است       . رود  ، طرحواره اول زير مي    ديگر
  . شود  فعال ميبار ديگر ند،ريديگر مورد استفاده قرار گ

در حالـت پـردازش كنتـرل شـده،         .  تلويحـاتي دارد   ،ها  مدل شناختي براي اثرات رسانه    
هايي است كه او براي تفـسير   ها، تا حد زيادي، متأثر از اهداف فرد و طرحواره  اثرات رسانه 

 شـناختي،    احتمـالاً  ،با پردازش كنتـرل شـده بـالا، اثـرات         . كند  ها استفاده مي    محتواي رسانه 
اي بـستگي خواهـد       اما نوع اثرات به طرحواره    . د بود ننسبت درازمدت خواه  به  خودآگاه و   

بـراي مثـال، وقتـي افـراد اطلاعـات سياسـي را جـستجو               . داشت كه برانگيخته شده است    
) الـف : كنند، ممكن است يكي از چند طرحواره را براي ارزيابي نامزدها اسـتفاده كننـد                مي

مسائل مهم  ) ، ب ) هماهنگي در مقامات سياسي حزب      وجود يا نبود  ي  بررس(هويت حزبي   
بنابراين، اينكـه افـراد چـه       ). نوع شخصي كه سياسي است    (يك طرحواره شخصيتي    ) يا ج 

 ،كنند  اي كه استفاده مي     آموزند، به اهداف و طرحواره      چيزي از رسانه مورد استفاده خود مي      
  .بستگي خواهد داشت

. ها يك عامـل ويـژه برانگيزاننـده اسـت           دي، محتواي رسانه  در حالت پردازش غيرارا   
هايي را فعال سازند كـه توجـه را هـدايت             توانند طرحواره   اي اثربخش مي    هاي رسانه   پيام
دهنـدگان    بـراي مثـال، آگهـي     . گـذارد   ها تأثير مي    كند و بر تفسير و واكنش به محرك         مي
هـاي بازرگـاني دسـتمال توالـت      هـي دانند كه استفاده از يك بچه گربه يا نوزاد در آگ           مي
اسـت كـه بايـد بـا آن     » نرمـي «اي را تداعي كند كه مشتمل بر صـفت        تواند طرحواره   مي

  ). 1984، 2بلاسكو و 1باران(محصول همراه شود 
 كـه  كساني بيشتر از   ،بينند   زيبايي را مي   مربوط به هاي بازرگاني     دختران نوجواني كه آگهي   

رو،  از ايـن . كننـد  مـي تر ارزشـگذاري     ظاهر فيزيكي را مهم    ،كنند هاي خنثي را تماشا مي      آگهي
چگـونگي  هـايي را برانگيزانـد كـه بـر            تواند طرحواره    مي اي    رسانه هايتماشاي برخي محتوا  

 تـأثير   ،شـويم   مواجـه مـي   بـا آنهـا     هايي كه انـدكي بعـد از تماشـا             ديگر محرك  ارزيابي ما از  
  .)همان (گذارد مي

                                                      
1. Baran       2. Blasko 
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  ثرات شناختيمتغيرهاي مهم در مدل ا

. ها بـه دليـل خاصـيت برانگيزاننـدگي آنهاسـت          در مدل شناختي، اهميت محتواي رسانه     
  .ها ممكن است كاملاً انفرادي باشند مخاطبان نيز به اين دليل مهم هستند كه طرحواره

توانـد موجـب      هاي ديداري براي فهم آنچه مـي         برجستگي نشانه  .ها  محتواي رسانه . 1
شوند، افراد به آنها توجـه    وقتي اهداف در محيط منتشر مي     .  است برانگيختگي شود، مهم  

زن و    براي مثال، همه ما خيلي راحـت، بـه نورهـاي چـشمك            ). 1983،  1مننكا(كنند    مي
هايي از محتـوا      بنابراين، جنبه . كنيم  آژير خودروي پليس و وسايل نقليه امدادي توجه مي        

محتـواي  .  اسـت برانگيزاننـده باشـد   كند، ممكـن   كه به طور غيرارادي توجه را جلب مي       
هـاي    ديگـر ويژگـي   . تواند به نحوي ويژه برانگيزاننـده باشـند         جنسي و خشونت نيز مي    

 ،)1970 (2ينبـرلا براي مثال،   . ها، ممكن است برجستگي را افزايش دهد        محتوايي رسانه 
. كننـد   هـاي درخـشنده، پيچيـده و رنگـي بيـشتر توجـه مـي                دريافت كه افراد به محرك    

هـا و   ها توجه ديداري بيشتري به افرادي كه بـا لبـاس         لعات نشان داده است آزمودني    مطا
  ).1983كانمن، (شوند، دارند  موهاي رنگي روشن بر صفحه تلويزيون ظاهر مي

بركـوويتز و راجـرز   . ديگر صفات محتوا نيز احتمال دارد برانگيختگي را تسهيل كنند 
هاي پرخاشگرانه، زماني بيـشتر فعـال         اد، ايده كنند به احتمال زي      خاطر نشان مي   ،)1986(

هـا نيـز ممكـن     همانندسازي با شخـصيت . گرايانه باشند  شوند كه داراي محتواي واقع      مي
است اثرات برانگيختگي را به دليل اينكه افـراد بايـد خـود را در حـال تقليـد از اعمـال                 

  . هدكنند، ببينند، افزايش د هايي كه با آنها همانندسازي مي هنرپيشه
 مخاطــب نيــز در مــدل شــناختي داراي اهميــت اســت، زيــرا  .اهميــت مخاطــب. 2

ها   بنابراين، محتواي رسانه  . توانند منحصر به فرد شوند      ها با هدايت انتخابي، مي      طرحواره
ها را در افراد مختلف       كه توانايي برانگيختگي دارند، ممكن است انواع مختلف طرحواره        

شود   هايي منعكس مي    داده است يك سياستمدار در طرحواره     تحقيقات نشان   . برانگيزانند
افـرادي  ). 1986، 4 و سيرز  3وئلا(كنند    كه افراد براي ارزيابي نامزدهاي سياسي استفاده مي       

هـايي كـه جنبـه        دانند، ممكن اسـت بـر اسـاس طرحـواره           كه در مورد سياست كمتر مي     
                                                      

3. Lau 2. Berlyne 1. Kahneman 

  4. Sears 

 1. 

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

  143 ���� ها هاي اثرات رسانه  مدلبررسي و مقايسه

 

. صميم بـه رأي دادن بگيرنـد      ت) آيا نامزد مورد نظر فرد خوبي است؟      (تري دارند     عمومي
افرادي كه دانش سياسي خوبي دارند ممكن است براساس امتيازهايي كـه هـر نـامزد در               

متغيرهاي طبقه اجتمـاعي،    . برخي مسائل مهم كسب كرده است، اقدام به رأي دادن كنند          
  .هاي مخاطبان رابطه دارد هاي فردي با تبيين محتواي طرحواره روابط اجتماعي و تفاوت

گيرند، بر پردازش كنترل شـده تـأثير          ها قرار مي    داف افراد، وقتي در معرض رسانه     اه
رابـين،  (تـر خواهـد بـود        گراتر باشد، انتخابي    ها هدف   هرچه استفاده از رسانه   . گذارند  مي

اي را كـه كمكـي بـه      هـاي رسـانه     بنابراين، افراد ممكن اسـت آن دسـته از پيـام          ). 1986
 براي مثـال، سياسـتمداري كـه در جـستجوي اطلاعـاتي در              .كند، رد كنند    اهدافشان نمي 

اي را كه در مورد زندگي شخـصي و           مورد نامزدهاي انتخابات است، ممكن است برنامه      
   .عادت يك نامزد است اصلاً تماشا نكند

همان گونـه كـه     . تر به خاطر بيايند     گذارد تا آسان    ها اثر مي    خلق افراد نيز بر طرحواره    
راه باشـد، افـراد، بـا خلـق      اگر همه چيز روبه: اند بندي كرده  جمع،)1991(فيسك و تيلر    

هاي خوب ديگران را ببينند، همچنان كـه بـا خلـق بـد،                خوب، بيشتر احتمال دارد جنبه    
  ).146ص، (بينند  هاي بد آنان را مي جنبه

  گيري بندي و نتيجه جمع

هـا    ر مـورد اثـرات رسـانه      در اين مقاله با توجه به ادبيات و پيشينه موضوع چهار مدل د            
 باور بر اين است كه محتواي       ،مدل اثرات مستقيم  در  . شناسايي و مورد بحث قرار گرفت     

اي از    بينـي طيـف گـسترده       هاي به نسبت همسان و قابل پـيش         ها، فراخوان واكنش    رسانه
. داننـد  ها را معتبر مـي      اكنون نيز صاحبنظران ارتباطي تا حدي اين نظريه       . مخاطبان هستند 

ها توجه بـه دو شـرط         براي استفاده از اين مدل در شناخت چگونگي وقوع اثرات رسانه          
  :ضروري است

  .ها ناتوان است هاي رسانه زماني كه مخاطب از تحليل يا ارزيابي پيام) الف
طور غيرارادي يا ناآگاهانه واكنش       ها افراد را برانگيخته تا به       زماني كه محتواي رسانه   ) ب

  . نشان دهند
ها در برانگيختگـي و كنتـرل توجـه           ه محوري در اين مدل تأثير متغير محتواي رسانه        نكت

ايـن مـدل و   . مدت است ها به نسبت كوتاه به اين دليل، بيشتر اثرات مستقيم رسانه   . است
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هاي نـوين، محتـواي    ها ممكن است با توجه به اينكه فناوري     هاي محتوايي رسانه    ويژگي
كننـد، حـوزه تحقيقـي مفيـدي در زمينـه اثرسـنجي        تر مـي  كها را به واقعيت نزدي    رسانه
  .ها باشد رسانه

طبق ايـن مـدل، اثـرات       . هاست   يك مدل مخاطب محور از اثرات رسانه       مدل شرطي، 
هـا را بـه طـور         ها مشروط به مخاطب است، زيرا افراد قدرت آن را دارند كه پيـام               رسانه

وا كه مورد علاقه آنهاست توجـه نـشان       هايي از محت    انتخابي تماشا كنند، فقط به آن جنبه      
اي انتخـابي     ها را با توجه به نيازها، علائق و تجربيات خود به گونه             دهند، محتواي رسانه  

هماننـد نظريـه اثـرات    . ها را در چارچوب ذهني خود به خاطر آورنـد    تفسير كنند و پيام   
اما، برخلاف  . دها تأكيد دار    محدود، مدل شرطي بر قدرت مخاطب براي رد اثرات رسانه         

كننـده و   نظريه اثرات محدود، در مدل شـرطي بـاور بـر ايـن اسـت كـه اثـرات تقويـت             
  . پشتيباني، تنها اثر ايجاد شده نيستند

احتمال ايجاد اثرات تغييردهنده نيز وجود دارد، اما اين تـأثير، بـه مخاطـب بـستگي                 
هـا، بـويژه طبقـه     سـانه هاي مهمي براي اثـرات ر   متغيرهاي مرتبط با مخاطب، تبيين    . دارد

اين مـدل بـويژه زمـاني       . آورند  هاي فردي فراهم مي     اجتماعي، روابط اجتماعي و تفاوت    
باشـد و افـراد بتواننـد از ميـان          شـده   ارزشمند است كه بر اثرات در سطح فردي تأكيـد           

فعال و آگاه است و محتواي      شود از نظر ذهني       ها، كه فرض مي     اي از محتواي رسانه     دامنه
  . بزنندكنند، دست به انتخاب ها را پردازش و تفسير مي رسانه

ها بـه عنـوان تبيـين مقـدماتي بـراي              تمركز بر محتواي رسانه    مدل اثرات انباشتي،  در  
در اين مدل اعتقاد بر اين اسـت كـه مخاطـب در شـناخت اثـرات           . ها است   اثرات رسانه 

ا به قدري فراگير اسـت كـه        ه  ها اهميتي ندارد، زيرا در برخي موارد محتواي رسانه          رسانه
بنابراين، اين مدل زماني مناسـب اسـت كـه          . ناديده گرفتن آن براي فرد غيرممكن است      

هـا و     انـد و بـا شـبكه        هايي باشد كه به آساني در دسترس        تمركز بر اثرات محتواي رسانه    
  . هاي ديگر به نسبت هماهنگ هستند محتواي رسانه

انباشتي با انواع مشابهي از محتوا، تحـت تـأثير          طبق اين مدل، افراد از طريق مواجهه        
رو، ايـن مـدل بـراي بررسـي      از ايـن . گيرند  بيني، قرار مي    هايي به نسبت قابل پيش      روش

در اين مدل فرض بر ايـن اسـت كـه چـون       . ها مفيد نيست    نمايي رسانه   هاي تك   مواجهه
  . نسبت پايدار استها به نسبت با ثبات هستند، اثرات نيز به الگوهاي مواجهه با رسانه
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هاي شناختي بـه محتـواي    ها از واكنش  باور بر اين است كه اثرات رسانه  مدل شناختي، در  
. ــ تمركـز دارد     ها  ـ طرحواره  بنابراين، اين مدل بر سازمان ذهني دانش      . شود  ها ناشي مي    رسانه

يـز بـه   اي بـراي توجـه، ادراك و يـادآوري انتخـابي و ن     اي به صورت پايـه   پردازش طرحواره 
بـا ايـن حـال،    . اي بعدي در نتيجه آن پردازش، در نظر گرفته شده است          صورت اثرات رسانه  

وقتـي پـردازش غيـرارادي      . اي ممكن است غيرارادي يا كنترل شده باشـد          پردازش طرحواره 
. گـردد   هـا برمـي     شود و تمركز به محتواي رسـانه        باشد، مخاطب كمتر فعال در نظر گرفته مي       

وقتـي  . انگيـزد   هـا را برمـي      هـا برجـسته اسـت و طرحـواره          حتواي رسـانه  هاي م   برخي جنبه 
هـاي   ها نسبت بـه نـشانه    ها برانگيخته شدند، توجه، ادراك، يادآوري و ديگر واكنش          طرحواره

گذارند، بـراي     ها اثر مي    متغيرهايي كه بر برجستگي محتواي رسانه     . كنند  محيطي را هدايت مي   
  .دشناخت پردازش غيرارادي مهم هستن

گـرا    افراد هـدف  . شوند  ها خود انگيخته مي     وقتي پردازش كنترل شده باشد، طرحواره     
هايي را انتخـاب      آنان طرحواره . دهند  هستند و افكار خود را به سوي اهدافشان سوق مي         

بنـابراين، محتـواي   . دهنـد  كنند كه معتقدند آنان را در رسيدن به اهدافشان يـاري مـي      مي
  . شود هاي فرد فرد مخاطبان تفسير مي  و طرحوارهها بر اساس اهداف رسانه

هـا، در   هاي شـناختي بـه محتـواي رسـانه     اين مدل اثرات را به صورت نتيجه واكنش 
حالت پردازش غيرارادي، يا در نتيجه تلاش ذهني آگاهانـه، در حالـت پـردازش كنتـرل           

محـيط  گرچـه، واكـنش بـه    .  شـناختي و عـاطفي هـستند   ،اثـرات . گيرد شده، در نظر مي   
مـدت را در نتيجـه    مدل شناختي اثرات كوتـاه    . هاي رفتاري نيز داشته باشد      تواند جنبه   مي

تواند به صورت پردازش كنتـرل شـده          اما اثرات بلندمدت مي   . كند  برانگيختگي تبيين مي  
هاي مختلف بـا يكـديگر مـورد     در جدول زير چهار مدل ياد شده از جنبه        . به وجود آيد  

  .ندا مقايسه قرار گرفته
  
  
  
  
  

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

  1388 تابستان)/ 58پياپي  (2شماره / سال شانزدهم/ هاي ارتباطي  پژوهش���� 146

  

  ها مقايسه چهار مدل اثرات رسانهـ 1جدول 

  ها هاي اثرات رسانه مدل

  ها مدل
  ماهيت

  اثرات

  متغير

محتواي 

  ها رسانه

  متغير

  مخاطب

  مستقيم
  مدت سريع، همسان، قابل مشاهده كوتاه

  تأكيد بر تغيير

 برجسته،

برانگيختگي و 

  گرايي واقع

  اهميتي ندارد

  شرطي

  انفرادي

   نيز تغييردهندهكننده و تقويت

شناختي، عاطفي و رفتاري بلندمدت يا 

  مدت كوتاه

  اهميتي ندارد

  طبقه اجتماعي

  روابط اجتماعي

  هاي فردي تفاوت

  انباشتي

  تمركز بر مواجهه انباشتي

  شناختي يا عاطفي

  ندرت رفتاري به

  پايداري اثرات

هماهنگي در 

  ها شبكه

  تكرار

  اهميتي ندارد

  شناختي

  مدت سريع و كوتاه

  نمايي تمركز بر مواجهه تك

  اثرات شناختي و عاطفي

  .احتمال اثرات رفتاري وجود دارد

برجستگي 

  هاي ديداري نشانه

  سازي طرحواره

  خلُق

  اهداف

  پيشنهادها

ها، رهنمودهـا   با توجه به چهار مدل بحث شده در اين مقاله، در مورد تبيين اثرات رسانه    
ها، بويژه رسـانه راديـو    سازان رسانه يزان و برنامهر  و پيشنهادهاي زير براي مديران، برنامه     

  :شود و تلويزيون ارائه مي
هـا    توانند محتواي رسانه    بر اساس مدل اثرات مستقيم، طراحان و توليدكنندگان مي        . 1

هـاي همـسان و بـه نـسبت قابـل             اي تهيه و تدارك ببينند كه موجب واكـنش          را به گونه  
  . تغييردهنده در بخش وسيعي از مخاطبان شوندبيني، قابل مشاهده و نيز اثرات پيش
هـا، زمـاني بيـشترين        بر اساس مدل اثـرات مـستقيم، محتـواي رسـانه          از آنجا كه    . 2

هـاي    هاي سـاختاري بازنمـايي      برانگيختگي را در مخاطبان ايجاد خواهند كرد كه ويژگي        
سـازي،   جـسته برانگيـز، بر  تر و محتواي هيجـان  هايي با نماي بزرگ     آن، نظير ايجاد صحنه   
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هـاي درخـشنده و رنگـي       تدوين مناسب و حركات دوربين، وضوح تـصاوير و محـرك          
ها، ايـن مـوارد مهـم       شود به منظور اثرگذاري بيشتر برنامه       رعايت شده باشد، پيشنهاد مي    

  .ها مورد توجه قرار گيرد سازي در برنامه
هـا بيـشتر     رسـانه با توجه به اينكه بر اساس مدل اثرات مستقيم، زماني اثرگـذاري        . 3

هـا بـا    بـه ايـن معنـا كـه محتـواي رسـانه      (گرايي رعايت شود،    خواهد بود كه اصل واقع    
هـا، بـويژه    سازي شود اين اصل مهم در برنامه       پيشنهاد مي ) واقعيات جامعه همخوان باشد   

  .هاي اجتماعي، خانوادگي، سياسي، اقتصادي در نظر گرفته شود برنامه
و  ها مشروط به مخاطبان اسـت       ساس مدل شرطي، اثرات رسانه    با توجه به اينكه بر ا     . 4

 قوميـت،  ـ اجتماعي، ها را با توجه به سن، جنس، طبقه اقتصادي      مخاطب خود محتواي رسانه   
هـا،    مذهب، عضويت در گروه سياسي، علايق، تجارب شخـصي، دانـش قبلـي، نگـرش              

شود بـراي اثرگـذاري      د مي كنند، پيشنها   ها، اوقات فراغت و نيازهايشان انتخاب مي        انگيزه
هاي لازم در خصوص موارد يـاد   هرچه بيشتر، پيش از ساخت هر برنامه، ابتدا نيازسنجي     
مخاطبان نـسبت بـه     ها و نيازهاي      شده به عمل آيد و آنگاه، پس از شناخت دقيق ويژگي          

  .ها در زمان و محدوده جغرافيايي مناسب اقدام شود توليد و پخش برنامه
  هـا،   ه بر اساس مـدل شـرطي، يـك متغيـر مهـم در اثرگـذاري رسـانه                 نظر به اينك  . 5
هـاي تلويزيـوني، سـينمايي و ورزشـي و            هاي مرجـع، افـراد تحـصيلكرده، سـتاره          گروه

هـاي   روند و پيام شمار مي ها بر مخاطبان به هستند كه واسطه تأثير رسانه... صاحبنظران و  
اد جامعـه، اعـضاي خـانواده، دوسـتان و          طور عمده از طريق آنها به ديگر افر         اي به   رسانه

شود بـه منظـور اثرگـذاري فراگيـر و هـر چـه                يابد، پيشنهاد مي    حتي همكاران انتقال مي   
هـا، نيازهـا، انتظارهـا، پيـشنهادها و      بيشتر، رسانه با پرداختن به تحقيقات لازم، از ديدگاه  

  .ها ببرد انتقادهاي آنان، حداكثر بهره را در ساخت و تهيه برنامه
هـا موجـب همراهـي بـا      از آنجا كه بر اساس مدل شرطي، تماشاي گروهي رسانه         . 6

، اطمينـان بيـشتر مخاطـب بـه           ها، افزايش برانگيختگـي     گروه، لذت بردن بيشتر از برنامه     
هاي ترسـناك در      هايي مانند طنز، ورزش و فيلم       شود، بهتر است كه برنامه      مي...  و    برنامه

انـد و بيـشتر       شـده   وند كه افراد خانواده دور يكديگر جمع        روز پخش ش    ساعاتي از شبانه  
شـود در آمـوزش و    همچنين پيشنهاد مـي   . كنند  به صورت خانوادگي تلويزيون تماشا مي     

سازي براي تماشاي تلويزيون، تماشاي گروهي بيشتر از انفرادي مورد تـشويق و               فرهنگ
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 طنز صداي هيجـان، خنـده و   هاي توان در برنامه مي در همين خصوص، . تبليغ قرار گيرد  
  .تشويق تماشاچيان حاضر در استوديو را همراه برنامه پخش كرد

توانند از طريق تمـايز واقعيـت         با توجه به اينكه بر اساس مدل شرطي، والدين مي         . 7
اي براي مضامين ناآشنا،      ها، فراهم كردن زمينه     از خيال، برجسته كردن انگيزش شخصيت     

هـاي مثبـت برنامـه، نقـد و ارزيـابي اعمـال و        تأكيـد بـر جنبـه   تبيين اعمـال متعـارض،     
ها را بر كودكان كاهش دهند، پيشنهاد        هاي ضداجتماعي، آثار سوء برخي برنامه       شخصيت

طور مستقيم و     اي والدين، موارد ياد شده به       شود به منظور بالا بردن سطح سواد رسانه         مي
  .غيرمستقيم به آنان آموزش داده شود

 مدل شرطي، اعتبار رسانه يا ميزان اعتمادي كه مخاطبـان نـسبت بـه آن                بر اساس . 8
خواننـد يـا رد كـردن و ناديـده            بينند، مـي    شنوند، مي   تواند بر پذيرش آنچه مي      دارند، مي 

رو، يكـي از بهتـرين راهكارهـا بـراي افـزايش              از اين . هاي آن تأثير بگذارد     انگاشتن پيام 
  .تبار و اعتماد مخاطبان به آن استاثرگذاري رسانه، كسب افزايش سطح اع

هـاي    هـاي شـبكه     از آنجا كه بر اساس مدل اثرات انباشـتي، همـاهنگي در برنامـه             . 9
هاي تلويزيوني و در      هاي مشابه در شبكه     مختلف و تكرار و نمايش مكرر مضامين و پيام        

هـاي   سازي، يعني همساني محتواي اخبار در شـبكه         هاي خبري استفاده از برجسته      برنامه
هاي   خبري صوتي، تصويري و چاپي، يك اصل مهم براي اثرگذاري هر چه بيشتر برنامه             

  .شود رعايت اين اصل مورد توجه قرار گيرد مخاطبان است، پيشنهاد مي
ها به شـناخت آنهـا از         با توجه به اينكه بر اساس مدل شناختي، اثرگذاري رسانه         . 10

هـاي    هـا، گـروه     اي مختلـف، بـويژه رسـانه      ه   و موضوع   هاي مخاطبان از مسائل     طرحواره
... هـاي مهـم سياسـي و          ـ اقتصادي، فرهنگي، شخصيت     قومي، جنسي، طبقات اجتماعي   

هاي افـراد جامعـه    شود با انجام تحقيقات علمي، انواع طرحواره        بستگي دارد، پيشنهاد مي   
 .وليد شودهاي مناسب تهيه و ت در مورد اين مسائل شناسايي و با آگاهي از آنها برنامه

  نوشت پي

ها دارند، مطرح شد و محـور      درباره اثرات رسانه  » گراس«و  » گربنر«واژه كاشت در مطالعاتي كه      . 1
هاي مشترك در انتخاب مـسائل و      ها بيشتر در ايجاد شيو      بحث در اين نظريه اين است كه اهميت رسانه        

اي مشترك، محصول استفاده از     ه  اين شيوه . موضوعات و چگونگي نگريستن به رخدادها و وقايع است        
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تكنولوژي و نظام ارائه پيام است كه نقش واسطه را بر عهده دارند و منجر بـه ديـد و درك مـشترك از               
از نظر  . نامد  مي» كاشت الگوهاي مسلط ذهني   «گربنر محصول چنين فرايندي را      . شوند  جهان اطراف مي  

وبـيش يكـسان از واقعيـت اجتمـاعي دارنـد و           كمهاي هم شكل و       ها تمايل به ارائه ديدگاه      گربنر رسانه 
  .شوند پذير مي مخاطبان آنها بر اساس چنين مكانيزمي فرهنگ

، »هاي همگـاني    اثرات رسانه «در كتابش تحت عنوان     » جوزف كلاپر «نظريه اثرات محدود توسط     . 2
و كـافي بـراي   طور معمول شـرط لازم   هاي همگاني به  از نظر كلاپر رسانه   . مورد بحث قرار گرفته است    

اي را بـازي   روند، بلكه آنها از طريق ساير عوامل كـه نقـش واسـطه    شمار نمي تأثيرگذاري بر مخاطب به   
  .توانند داراي تأثير باشند كنند، مي مي

در چنـان مـوقعيتي از      » نفوذ شخصي «هاي همگاني، نظريه      در مطالعات مربوط به تأثيرات رسانه     . 3
مطابق . ياد شده است» پارادايم مسلط«ها از آن به عنوان  بعضي از كتاباهميت تئوريك قرار دارد كه در 

هاي جمعـي بـه       ها و افكار غالباً از طريق رسانه        مطرح شده است، ايده   » لازارسفلد«اين نظريه كه توسط     
  .شود هاي كمتر فعال مردم منتقل مي كند و از طرف اين رهبران به بخش رهبران افكار جريان پيدا مي
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