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مخاطبان منفعل یا افراد گزینشگر آن سوی رسانه ها؟ كنكاشی تطبيقی در 
متون و نظریه های ارتباطی

مهدی محسنیان راد1
دانشيار دانشکده فرهنگ و ارتباطات دانشگاه امام صادق 

امیر عبدالرضا سپنجی2
دكتری ارتباطات، دانشگاه علامه طباطبائی

چكيده
مقاله حاضر به بررسی و شناخت ويژگی ها و ماهيت عمومی »افراد آن سوی رسانه ها« 
می پردازد و آن را در كشورهای درحال توسعه با اصطلاح »مخاطب پنداری« توصيف می كند. 
در مقدمه اين مقاله به اين نکته اشاره شده كه هرچه تصوير ذهنی سياست گذاران و مديران 
عرصه های رسانه ای در كشورهای درحال توسعه با واقعيت های موجود در اين عرصه فاصله 
داشته باشد، پيامدهايی از قبيل دور شدن مخاطبان از محتواهای رسانه های بومی و مورد 
تأييد را به دنبال خواهد داشت.شناخت و تحليل انگاره يا تصوير3 »افراد آن سوی رسانه ها« 
با بررسی نظريه های عرصه علوم ارتباطات، می تواند بسياری از زوايای پنهان فعاليت در 
عرصه رسانه ها و عملکردهای مختلف انجام شده در اين عرصه در كشورهای درحال توسعه 
را به روشنی بازنماياند؛ بر اين اساس، هرچه نگرش سرآمدان حکومتی در چنين كشورهايی 
نسبت به افراد آن سوی رسانه ها كه در معرض پيام های رسانه ای هستند، با ماهيت واقعی 
فعاليت رسانه ها، پيام گيران و جايگاه امروزی آنان در بازار پرُرونق رسانه ها و به تعبير 
با عواقب  احتمال مواجهه  باشد،  داشته  فاصله  بيشتر  پيام« )1387(  »بازار  راد  محسنيان 
جبران ناپذير اجتماعی، فرهنگی، سياسی و حتی اقتصادی در مقوله بهره مندی از رسانه ها 
بيشتر خواهد بود. مقاله در ادامه به مرور تاريخچه و تعريف »افراد آن سوی رسانه ها«، نظريه 
بهره مندی و خرسندی از رسانه ها4 و مفهوم »مخاطب پنداری« برای رسانه ها می پردازد. 
سپس بر اساس نظريات پيش گفته، ويژگی های كنونی افراد آن سوی رسانه ها را با توجه به 

افزايش روزافزون اختيارات و حق انتخاب آنان و در شرايط فعلی بازار پيام، برمی شمارد.
واژه های كليدی: افراد آن سوی رسانه ها، كاربر، مخاطب، مخاطب پنداری، نظريه بهره مندی 

و خرسندی از رسانه ها.
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مقدمه و طرح مسئله
شناخت و تحليل انگاره يا تصوير1 »افراد آن سوی رسانه ها« در نظرات و ديدگاه های سرآمدان در 
كشورهای درحال توسعه ای كه رسانه ها تحت نظر حاكميت فعاليت می كنند و مقايسة اين تصوير 
و تفسير، با نظر متخصصان عرصه علوم ارتباطات، می تواند بسياری از زوايای پنهان فعاليت در 
عرصه رسانه ها و عملکردهای مختلف انجام شده در اين عرصه را به روشنی بازنماياند. در چنين 
كشورهايی سرآمدان حکومتی اعم از سياست گذاران، افراد ذی نفوذ، تصميم گيرندگان و مسئولان 
اجرايی در امور سياس��ت گذاری و مديريتی رسانه ها، مداخله های فراوانی دارند. بر اين اساس، 
هرچه نگرش اين افراد كه در عمل سياست گذاری و مديريت عرصه های رسانه ای مختلف اعم 
از رس��انه های مکتوب، صوتی، تصويری و بزرگراه های اطلاعاتی و ارتباطی را برعهده دارند، 
نس��بت به »افراد آن سوی رس��انه ها« كه در معرض پيام های رسانه ای هستند، با ماهيت واقعی 
فعاليت رسانه ها، پيام گيران و جايگاه امروزی آنان در بازار پرُرونق رسانه ها و به تعبير محسنيان راد 
»بازار پيام«2 )1387( بيشتر فاصله داشته باشد، احتمال مواجهه با عواقب جبران ناپذير اجتماعی، 
فرهنگی، سياسی و حتی اقتصادی در مقوله بهره مندی از رسانه ها بيشتر خواهد بود. در اين مقاله، 
تلاش بر آن است كه با توجه به نظريات عرصه دانش ارتباطات، به ويژه نظريه Use كه »افراد آن 
سوی رسانه ها« را مصرف كننده و كاربران گزينشگر و فعال3 محتوای رسانه ها می داند، بر تصحيح 

چنين رويکردی در نگاه به افراد آن سوی رسانه ها از جانب سرآمدان حکومتی تأكيد شود.
ش��ناخت غيردقي��ق از ماهيت رس��انه ها و نوع و نحوه كنش پيام گي��ران در مقابل آنها، در 
ش��رايط »جهانی ش��دن«4 كه انبوهی از محتواهای رس��انه ای در اختيار پيام گيرانی فعال و نقّاد 
ق��رار دارد، می تواند گريز پيام گيران را از رس��انه های داخل��ی نزديك به حاكميت و دولت در 
كشورهای درحال توسعه را در پی داشته باشد؛ رسانه هايی كه معمولاً بودجه هايی كلان از منابع 
و سرمايه های ملی صرف راه اندازی و اداره آنان می شود. اين گريز، پيامدهای غير قابل جبرانی 

خواهد داشت كه توجه به آن، انگيزة نگارندگان در روی آوری به موضوع حاضر است.
محسنيان راد در بررسی های خود اين فرضيه را مطرح كرده كه نگاه سرآمدان برخی حکومت ها به 

افراد آن سوی رسانه ها نگاهی است كه او »مخاطب پنداری«5 نام نهاده است )محسنيان راد، 1387: 83(.

1. Image
2. Message Bazaar
3. Active Audience
4. Globalization
5. Audience Fantasem
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مخاطبان منفعل يا افراد 
گزينشگر آن ...

از اواخر دهه 1980، بسياری از محققان و نظريه پردازان ارتباطات به اين نتيجه رسيده اند كه 
اطلاق واژه مخاطب به افراد آن سوی رسانه ها، كار صحيحی نيست. آنان به ديدگاه واسطه ای 
و انتقالی در ارتباطات تمايل پيدا كرده اند، به اين نحو كه رس��انه ها صرفاً پيام را به گيرندگان 
منتقل می كنند. به اين ترتيب، »مخاطب شدن« می تواند يکی از نقش های مختلفی باشد كه مردم 
در طول زندگی دارند و نقش خيلی بااهميتی هم نيست )برد، 2003: 4(. ضمن اينکه نمی توان 
از تأثير نيرومند رس��انه ها در دوره ها و جوامعی س��خن گفت كه به اشباع رسانه ای1 رسيده اند؛ 
اگرچه در جوامعی كه هنوز به اشباع رسانه ای نرسيده اند، رسانه ها می تواند جذاب و در نتيجه 

مؤثر باشد )برد، 2003: 168(.
در جامعه ای چون ايران نيز اين پديده اشباع رسانه ای، به يکباره و به دليل دسترسی روزافزون 
به برنامه های ماهواره ای و چندرس��انه ای ها2، در حال وقوع است. برای نمونه، می توان بيش از 
يکصد شبکه تلويزيونی و راديويی فارسی زبان را شاهد مثال آورد كه به طور شبانه روزی و مداوم، 
سريال ها، فيلم های سينمايی يا موسيقی به زبان فارسی يا با زيرنويس فارسی پخش می كنند؛ يا 
بيش از 4000 شبکه تلويزيونی غير فارسی زبان و هزاران شبکه راديويی كه در ايران و به وسيله 
گيرنده های ماهواره ای قابل دسترسی هستند يا صد ها هزار وب سايت اينترنتی موجود؛ پديده ای 

كه تا چند سال پيش به ذهن هيچ بيننده تلويزيون يا شنونده راديو در ايران خطور نمی كرد. 

روش تحقيق
در اين بررسی از روش مطالعه كتابخانه ای و اسنادی، به شيوه ای تطبيقی استفاده شده است. به 
اين ترتيب كه متون تخصصی مربوط به افراد آن سوی رسانه ها و نظريات ارتباطی اين حوزه 
به شيوه ای تطبيقی مورد مداقه قرار گرفته تا بر اساس اين متون بتوان ويژگی های كنونی افراد 

آن سوی رسانه ها را استنتاج نمود.

مروری بر تاریخچه، تعریف و ویژگی های »افراد آن سوی رسانه ها«
در ابتدا قابل ذكر است كه برای اشاره به »افراد آن سوی رسانه ها« در آثار مختلف و با توجه به 
زمينه های فرهنگی و اجتماعی هر دوره، تعابير مختلفی به كار رفته است. از جمله اين عناوين 

1. Media-saturated
2. Multi Media
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و اسامی برای افراد آن سوی رسانه ها می توان به موارد زير اشاره كرد: شنوندگان و مستمعان1 
)ارسطو، 1370: 6 و ارسطو، 2004: 17(، مخاطب2، گيرنده3 )از نگاه شانون و ويور4(، پيام گير5 
در تعريف هاولند6، مقصد7 در مدل ارتباطی ويلبر شرام8، يا در مدل ارتباطی اصلاح شده او در 
س��ال 1973 كه هر دو طرف ارتباط را منبع9 می داند، كاربر يا مصرف كننده10 در مدل ارتباطی 

ويندال11 و رمزگشا12 بر مبنای مدل استوارت هال13 )مك كويل و ويندال، 1388(.
به اين ترتيب از جنبه تاريخی، ارسطو برای نخستين بار در يك اثر مکتوب و در كتاب »فن 
بيان«14 )ريطوريقای( خود، از مخاطبان با عنوان ش��نوندگان يا مستمعان نام می برد. آنجا كه به 
شنوندگان خطابه ها در يونان باستان اشاره می كند )ارسطو، 1370: 6 و ارسطو، 2004: 17(. البته 
توصيه های وی فقط برای س��خنرانان است و نکتة خاصی در مورد مستمعان مطرح نمی كند. 
ضمن آنکه مدل گونه وی نيز به عنوان نخستين الگوی عملی در متون مختلف ارتباطات مورد 
بررس��ی قرار گرفته اس��ت. اين مدل گونه، شامل فرس��تنده، پيام و مخاطب )گيرنده( است كه 

نشان دهندة تصوری خطی از ارتباط بين فرستنده و مخاطب است.
دايرة المعارف ارتباطات )2008(، در مورد مفهوم مخاطب چنين بيان می كند: مخاطبان افرادی 
هستند كه در معرض پيام های رسانه های جمعی قرار دارند )ماركو داهل، دانشگاه دوسلدورف(. 
مخاطب، بخش��ی اساس��ی از فرايندهای مربوط به ارتباطات جمعی است و از بدو پژوهش در 
ارتباطات، يکی از موضوعات اصلی مورد توجه بوده است. در ارتباط جمعی اصطلاح مخاطب، 
جمعی از افراد هستند كه پيام های عرضه شده از رسانه ها را دريافت می كنند يا دريافت كرده اند. 
در نتيجه، مخاطبان گروهی هس��تند كه در فرايند ارتباط جمعی مش��اركت می كنند، اما به طور 

معمول و در حالت طبيعی، درگير ساخت محتواها نيستند ) دونباخ15، 2008: 250(.
1. Hearers
2. Audience
3. Reciever
4. Schannon-weaver
5. Communicatee
6. Havland
7. Destination
8. Wilber Schramm
9. Source
10. User
11. Sven Vindahl
12. Decoder
13. S. Hall
14. Rhetoric
15 . Donbasch 
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در ادام��ه اين مبحث آمده اس��ت: مفهوم اصلی مخاطب، كاملًا انتزاعی اس��ت. برای يك 
تجزيه و تحليل دقيق می توان تفاوت هايی بين مخاطبان قائل شد: مخاطبان می توانند از طريق 
رس��انه هايی كه به كار می برند )مثلًا مخاطبان تلويزيون(، كانال / محصول )مخاطبان سی ان ان( 
يا محتوا )مثل مخاطبان اخبار( مش��خص ش��وند. به همين س��ياق، مخاطب می تواند از طريق 
ويژگی های اجتماعی، طبقه بندی ش��ود؛ يا به وس��يله نيازهايشان )مانند مخاطبانی كه به دنبال 

اطلاعات می گردند( )همان(. 
از ديدگاه دايرة المعارف ارتباطات، مخاطبان سنتی از يونان و روم باستان آغاز شده اند، آنجا 
كه مردم در استاديوم ها و تئاترها برای حضور در برنامه های ادبی، نمايشی، موسيقی يا مسابقات 
و سيرک ها جمع می شدند. با استناد به نظر مك كويل )1385( هيچ كس نمی تواند از مخاطبان 
رس��انه ها قبل از توجه به ش��مارگان كتاب های چاپی در انتهای قرن شانزدهم و مطالعه آنها به 
وسيله جماعت كتابخوان سخن بگويد. اما فناوری های نوين چاپ، توسعه رسانه های ديداری 
� شنيداری و عواملی نظير توانايی روزافزون »خواندن«، در نيمه دوم قرن نوزدهم و آغاز قرن 
بيس��تم در نهايت به شکل گيری آنچه ما امروزه مخاطب می ناميم، منجر شد. تفاوت مخاطبان 
سنتی با مخاطبان رسانه های جمعی نيز جمع نشدن مخاطبان رسانه ها در محل دريافت يا توليد 

محتواست )همان(. 
دايرة المع��ارف ارتباطات و اطلاع��ات )2002(، در مورد مخاطب چنين می گويد: در آغاز 
پژوهش راجع به ارتباطات جمعی، واژه مخاطب، كم وبيش به عنوان گروهی از دريافت كنندگان 
هم زمان پيام ها در انتهای يك فرايند خطی ارتباطی تعريف می شد )مدل گونة سه عنصری ارسطو، 
شامل گيرنده، پيام و فرستنده( كه اين موضوع، به صورت مبنايی، يك گونه انتقال اطلاعات از 

يك فرا ارتباط گر1 به دريافت كنندگان فردی فراوان است )اسميت، 2002: 150(.
اين تعريف بيشتر به شنوندگان و بينندگان راديو و تلويزيون سنتی اشاره می كند. پس از آن، 
اين مفهوم با مفهوم ديگری از مخاطبان، به عنوان مشاركت كنندگانی فعال در مقابل تأثير پيام ها، 
گزينشگر و تعريف شده به وسيله دغدغه ها و نيازهايشان كه با بافت های مشخص اجتماعی و 
فرهنگی ارتباط دارد، جايگزين شده است. تبليغ كنندگان تجاری، روزنامه نگاران، فيلم سازان و 
مديران رسانه ها، همگی ديدگاه های متفاوتی نسبت به اين موضوع و فهم مخاطب دارند. فراتر 
از آن، فرايند خطی ارتباطات از تعريف اوليه مخاطب، به وس��يله فرايندهای تعاملی و انتقالی 

1. Meta-communicator
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جايگزين ش��ده اس��ت. حتی درک هم زمان از پيام ها نيز برای تعريف مخاطب معاصر به كار 
نمی رود. بر اين مبنا و با توجه به تعدد و تکثر رسانه ها و خروجی هايشان، بايد گفت كه طبيعت 

يگانة مخاطبان به طبيعتی چندگانه تبديل شده است )اسميت، 2002: 150(.
در دايرة المعارف ارتباطات و اطلاعات، يك مفهوم كاملًا مرتبط با دسته بندی مخاطبان، يعنی 
قطبی شدن آنان1 معرفی شده است. قطبی شدن، به عنوان تمايل افراد برای حركت به سمت توسعه 
مصرف يا خودداری از برخی از انواع محتواهای رسانه ای تعريف می شود. انواع محتواهای رسانه ای 
می تواند به صورت خاص به وس��يله محتوا تعريف ش��ود )مثل ژانرهای برنامه ای( يا به وس��يله 

ساختارهايی كه برای انتقال محتوا به كار می رود )مثل كانال های تلويزيونی( )اسميت، 152(.
قطبی ش��دن مخاطبان، به فهم ظهور اجتماعی عرصه رس��انه های نوين كمك می كند. اگر 
مردمان بسيار كمی تجارب رسانه ای خود را به اشتراک گذارند، امکان دارد قطبی شدن مخاطبان 

به عنوان نمودی از مشخصه های فرهنگی يا ملی مورد توجه قرار گيرد )اسميت، 152(.
در كت��اب »رس��انه و مخاطبان«2 با نقل قولی از نويس��نده نيوزويك راج��ع به مخاطبان و 
ويژگی های آنان چنين آمده است: »مخاطب، بهترين قاضی برای هرچيز است. به آنها نمی توان 
دروغ گفت. حقيقت آنها را به شما نزديك تر می كند. لحظه ای كه اطلاع رسانی به تأخير افتد، آنها 

به سرفه می افتند )انگار نفس كم می آورند( )باربارا استرسند3، نيوزويك، 5 ژانويه، 1970(. 
اين كتاب می افزايد: با پيدايش عصر اطلاعات، درک زندگی روزمره بر مبنای آن آغاز شد 
و مطالعه مخاطبان رسانه ها اهميت تازه ای يافت. اين موضوع نه تنها به دليل اطلاعات بيشتری 
بود كه از طريق رس��انه ها منتشر می ش��د، بلکه به دليل تلفيق فناوری های رسانه های قديم و 
جديد نيز بود. امروزه مخاطب ش��دن4، حتی بيش��تر پيچيده شده است. محيط رسانه ها بسيار 
متکثر و حتی در هم ريخته شده است. زمانی به طور ميانگين، در هر خانه، يك تلويزيون و 
يك راديو بود، درحالی كه هم اكنون در هر خانه چند تا از هر كدام هس��ت. زمانی ش��نيدن و 
تماشا كردن، فعاليت هايی گروهی در هر خانه بود، درحالی كه هم اكنون شنيدن و ديدن انفرادی 
رس��انه ها و استفاده هم زمان از چند رس��انه متفاوت، به هنجاری خانوادگی تبديل شده است 

)راس و نايتينگل، 2008:1(. 
امروزه ديدن انسان هايی كه روزنامه، كتاب يا مجله می خوانند و هم زمان راديو يا قطعه ای 
1. Audience Polarization
2. Media & Audiences
3. Barbra Streisand
4. Being An Audience
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MP3 می ش��نوند يا آخرين بازی تعاملی1 را برای مکالمه با تلفن همراه متوقف می كنند؛ غير 

معمول نيس��ت. تلفن زدن و دسترس��ی به اينترنت به وسيله موبايل، به سرگرمی های رسانه ای 
افزوده شده است و در آينده حركت فناوری ها به سمت تحقق وعده راديو و تلويزيون مبتنی 

بر وب2، اين تحول رسانه ای را تشديد خواهد كرد )همان(. 
بر اساس نظر نويسندگان كتاب فوق، در حال حاضر »مخاطب شدن« بعدی جستجوگرانه 
يافته و كنجکاوی مخاطبان، سوژه بهره برداری های تجاری هم قرار گرفته است. مخاطب شدن 
از ديدن، شنيدن يا خواندن فراتر رفته و نياز به رويکردهای جديد برای پژوهش دربارة مخاطبان 
به وجود آمده اس��ت؛ حتی اگر روش های تحقيق مخاطب پژوهان، همچنان بر بنيان های قبلی 

استوار باشد )همان، 4(. 
مك كويل در كتاب »مخاطب شناسی«، سه تعبير گوناگون برای مخاطبان به كار می برد كه 
در متون ديگر نيز به آنها اش��اره ش��ده است يعنی: مخاطب به مثابه توده، مخاطب به مثابه يك 
گروه و مخاطب به مثابه يك بازار. سپس به آينده مخاطب رسانه ای در عصر رسانه های جديد 
می پردازد. او چهار تغيير عمده را به واسطه اين پيشرفت ها برمی شمارد: 1( فراهم شدن امکانات 
پخش برنامه های تلويزيونی و راديويی از طريق ماهواره و كابل، 2( گسترش سريع شيوه های 
جديد ضبط، نگهداری و بازيابی صدا و تصوير، 3( فراملی شدن جريان برنامه های تلويزيونی 
و افزايش صادرات و واردات اين برنامه ها، و 4( امکان فزايندة اس��تفادة دوسويه از بسياری از 

رسانه ها ناشی از به كارگيری كامپيوتر ها )مك كويل، 1385: 3-5(.
در چنين ش��رايطی از ديد مك كويل، مفهوم س��نتی مخاطب از بين می رود و جای آن را 
مجموعه های بی شماری از مصرف كنندگان انواع نامحدود خدمات اطلاعاتی می گيرد. در اين 
ش��رايط، مفهوم رس��انه جمعی نيز ديگر كارايی سابق را ندارد و ديگر كسی مجبور به پذيرش 
يك بسته اطلاعاتی مشابه در يك زمان مشترک با ديگران نيست؛ نتيجه اين موارد نيز اضمحلال 
رسانه های جمعی و انقراض مخاطبان رسانه ای )به مفهوم تاريخی آن( از ديدگاه صاحب نظران 

است )مك كويل، 1385: 10-18(.
در فصل ششم كتاب مخاطب شناسی، از ديد وبستر و فالن3 )1994( سه مدل اصلی سياست های 
ارتباطی آمده كه مخاطبان را به ترتيب به مثابه قربانی )در مدل اثرات(، مصرف كننده )در مدل بازار(، 

1. Interaction Game
2. Web Radio-web Tv
3. Webster & Phalen
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و پول رايج )در مدل كالايی( می بينند؛ اما مکتب جديد پژوهشی درباره مخاطبان، به مقوله دريافت 
مخاطبان اهميت می دهد و آنان را كاملًا فعال می داند )مك كويل، 1385: 129-130(.

فصل بعدی كتاب »مخاطب شناسی« به مقوله مهم روابط ارتباط گران و مخاطبان و تصورات 
ارتباط گران درباره مخاطب می پردازد. در مورد انواع مدل هايی كه به بررسی اين رابطه می پردازد، 
پژوهش ها نشان داده كه بين فرستندگان و گيرندگان رسانه ها، رابطه ای تعادل يافته برقرار است و 
اين مدل ها نوعی سازوكار خود اصلاح كننده را مفروض دارند كه در جوامع باز، تحت شرايط 
رقابت بازار و در چارچوب قوانين، فرهنگ و آداب و رس��وم، بيش��تر از راه فشار بر رسانه ها، 
رسانه ها از خواست مخاطبان پيروی می كنند. ارتباط گران اصلی نيز عبارتند از: احزاب سياسی، 
آگهی دهنده ها، گروه های ذی نفوذ، شركت ها، گروه های فعال اجتماعی، اداره های دولتی و تمامی 
هنرمندان، نويسندگان و نقش آفرينان. در مورد نتايج پژوهش های اين حوزه نيز مك كويل آورده 
است كه از نظر بسياری از ارتباط گران، مخاطبان به طور كلی فاقد مهارت ها يا شرايط لازم برای 

قضاوت مناسب در مورد محتوای رسانه ها هستند )مك كويل، 1385: 161-164(.
مك كويل درباره تص��ورات ارتباط گران از مخاطبان، آورده كه پژوهش ها در اين مورد بر 
نظريات هربرت ميد1 و پيش از او چارلز كولی2 و بر مفهوم هم صحبت خيالی بنا ش��ده است. 
اس��اس اين نظريه بر آن اس��ت كه ما برای برقرار كردن ارتباط نياز به نوعی گروه يا فرد مرجع 
داريم تا خودمان را به آنها ارائه كنيم و نيازمند يك فرهنگ و فضای اجتماعی مشترک و زبان 
يکسان هستيم؛ در نتيجه، هنگامی كه طرف ديگر ارتباط، به طور مستقيم قابل مشاهده نباشد 
بايد ساخته يا تخيل شود. به اين ترتيب، ارتباط گران برای مخاطب خيالی خود پيام می سازند 
و مخاطبان، امتداد دنيای اجتماعی ارتباط گران هس��تند. يعنی تصوير مخاطب بازتابی است از 

محيط اجتماعی و فرهنگی خود ارتباط گر )مك كويل، 1385: 165(.
وی در فصل هش��تم كتاب مخاطب شناسی از پايان مخاطب سخن می گويد و نظريه های 
جدي��دی را مطرح می كند كه عصر مخاط��ب را پايان يافته می دانند، ب��ه نحوی كه تمايز بين 
فرستنده و گيرنده كه پيشتر برای تعريف مخاطب ضروری بود، ديگر اعتباری ندارد. در نتيجه، 
انواع جديد و زيادی از مخاطبان پديد آمده اند كه با الگوهای قديم اس��تفاده از رسانه به مقابله 
برخاسته اند. بر اين مبنا در رسانه های الکترونيك و دوسوية جديد، مخاطب ديگر نقش شنونده، 
مصرف كنن��ده، گيرنده يا هدف منفعل را ن��دارد بلکه می تواند نقش های زير را برعهده بگيرد: 

1. Mead
2. Cooley
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جستجوگر، مشورت خواه، پرسه زن، پاسخگو، هم صحبت يا حراف؛ و به قول باندينی1 )1995( 
استفاده كنندگان نيز به نوبه خود، فناوری ها را دوباره اختراع می كنند. همه اينها به قدرت يافتن 

روزافزون مخاطبان و قدرت كمتر رسانه ها انجاميده است )مك كويل، 1385: 186-199(.
م��ك كويل همچني��ن از ون كوييلنبرگ2 چهار مدل درباره تجزي��ه مخاطبان نقل كرده كه 
نمايانگ��ر مراحل مختلف طی ش��ده در فرايند انتقالی به وس��يله مخاطبان اس��ت )اگرچه اين 
دس��ته بندی برای تلويزيون اس��ت، اما برای مخاطبان ساير رسانه ها نيز قابل تعميم است(. اين 

چهار مدل عبارتند از: 
1. مدل رس��انه واحد3: اين مدل، توصيف گر سال های اوليه ظهور تلويزيون )در دهه 1950 
ميلادی( است؛ هنگامی كه بينندگان حتی توانايی انتخاب يك برنامه را نيز نداشتند؛ زيرا تنها يك 
يا حداكثر 2 تا 3 كانال وجود داشت. تمام بينندگان يك تجربه واحد تلويزيونی را می گذراندند. 

در آن دوره تنها يك گونه مخاطب برای برنامه های يك يا چند كانال محدود وجود داشت.
2. م��دل تکثرگرا4: م��دل كثرت گرا وضعيتی را توصيف می كند ك��ه وضعيت »گوناگونی 
محدود«5، همراه با عرضه روزافزون محتوای تلويزيونی و كانال های تلويزيونی در آن به وجود 
می آيد. در بس��ياری كش��ورها كه تلويزيون در دهه 1950 معرفی شد، اين گسترش در انتهای 
دهه های 1970 تا 1980 اتفاق افتاد. با افزايش كانال ها، تماشاگران، گوناگونی امروزی را تجربه 
كردن��د. به علاوه، بينندگان تلويزيون هايی كه در س��اعات پربيننده و بهترين س��اعات، برنامه 
پخش می كردند6، می توانس��تند در طول روز و ش��ب نيز تلويزيون تماشا كنند. علاوه بر اين، 
تم��ام بازاره��ای تلويزيونی در طول اي��ن مرحله انتقالی، متنوع و متکثر ش��دند، به نحوی كه 
بينندگان می توانستند برنامه هايی را تماشا كنند كه برای ساير مناطق تهيه شده بود از جمله اخبار 

تلويزيون های محلی يا برنامه های كمدی و نمايشی با داستان هايی از مناطق خاص.
3. مدل مركز � پيرامون7: در دهه های 1980 و 1990، تعدد كانال ها در بسياری از بازارهای 
تلويزيون��ی جهان، اين امکان را فراهم س��اخت كه كانال هايی مش��خص برای علايق خاص، 
مخاطبان خاص خود را داش��ته باش��ند و آن بينندگان، به ص��ورت انتخابی خود را در معرض 
پيام های آن تلويزيون ها )رس��انه ها( قرار دهند و به نحوی معنی دار نس��بت به اكثريت بينندگان 
1. Bandini
2. Jan Van Cuilenberg
3. Unitary Model
4. The Pluralism Model
5. Limited Diversification
6. Prime-time Tv
7. Core-periphery Model
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متفاوت ش��وند. در همان زمان، تمام بينندگان كماكان تجربة تماش��ای تعداد محدودی كانال با 
محوريت علايق عمومی مردم را همراه با يکديگر داش��تند. محتواهای اصلی نظير اخبار ملی، 
شوهای سرگرم كننده برای عامه مردم1 و فيلم های سينمايی مشهور، مخاطبان را از هر گروه برای 
درک اين تجربه مشترک، جذب می كرد. مدل مركز � پيرامون، در حال حاضر يکی از الگوهای 
حاكم در كشورهايی با چند كانال تلويزيونی )و رسانه ای( است )تلويزيون های كابلی و عمومی(.
4. مدل تفکيکی يا تجزيه شده2: مدل تفکيکی، موقعيتی را تشريح می كند كه بينندگان بين 
كانال های رس��انه ای فراوانی توزيع ش��ده اند. در اين مدل، هيچ الگوی نظام مندی برای توزيع 
مخاطب��ان كه نحوه انتخاب كانال ها از جانب بينندگان را توضيح دهد، وجود ندارد. بينندگان، 
هيچ تجربه تماشای مشتركی را نمی گذرانند يا تنها تجربه های انفرادی اندكی را برای تماشای 
برنامه های واحد خواهند داشت. امکانات جديدی نظير ويديوهای آماده درخواست3، تلويزيون 
ديجيتال4، ضبط ديجيتالی ويديويی5 و تلويزيون آنلاين6، در حال دگرگون كردن برنامه ريزی های 
سنتی رسانه ای برای ايجاد انبوه بينندگان جديد است. در اين محيط، هر بيننده ای كانال خاص 
خود را با جدول زمانی پخش برنامه هايی كه با الگوهای فردی وی تطبيق داش��ته باشد، ايجاد 

می كند )مك كويل، 1385: 199-186 و دونباخ، 2008: 250(.  
البته تلويزيون در حال تجربه تغييراتی بنيادی و ريشه ای در عرصه رسانه های نوين است، 
اما بايد گفت اين تقسيم بندی مك كويل، تنها به تلويزيون محدود نمی شود و ساير رسانه ها را 
نيز دربرمی گيرد. تمام اين مراحل، به سادگی قابل انتقال به ساير رسانه های سنتی مثل راديو و 
مطبوعات نيز هست. البته اين تقسيم بندی برای رسانه های غير سنتی و متعامل مانند اينترنت يا 

بازی های ويديويی بسيار سخت است.
در رس��انه های كاملًا متعامل7 )مانند بازی های جدي��د ويديويی( كاربران، محتوای خاص 
خود را توليد می كنند. در بازی های نسل جديد ويديويی كه به Role-Playing معروف است، 
كاربران در جهان های مجازی داس��تان هايی كه به وس��يله ش��خصيت های مجازی و آواتارها8 
بازنمايی می ش��ود، غوطه ور می شوند. دسته بندی مخاطبان در اين محيط های مجازی رسانه ای 

1. Popular Entertainment Shows
2. Break-up Model
3. Video on Demand
4. Digital Tv
5. Digital Video Recording
6. Online Tv
7. Highly Interactive Media
8. Avatars
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نشانگر دو چيز است: انتخاب آزادانه نوع و زيربنای رسانه ها1، به همراه بسياری از جايگزين ها 
مانند توليد، پاسخ دادن و فردی كردن محتوا. بنابراين بايد مدل ديگری را به مدل های چهارگانة 
ف بالاترين درجه ممکن برای  مك كويل افزود. مدل پنجم: مدل فردی ش��ده2. اي��ن مدل، معرِّ
دسته بندی مخاطبان است و واژه مخاطب شايد كاملًا نامتناسب با فضای رسانه ای موجود در 

جهان امروز باشد )همان، 255(. 
مك كويل س��پس به مقوله بين المللی3 و جهانی ش��دن4 عرصه رسانه ها می پردازد و جلب 
مخاطبان جديد را در كش��ورهايی كه از نظر زمانی و مکانی با محل توليد و س��اخت محتوا 
فاصله دارند، يك حقيقت می داند. وی توصيه می كند شاهراه های ارتباطی الکترونيك جديد كه 
اينترنت، نسخه كامل آن است، بايد فارغ از كنترل ملی و قابل دسترس برای همه كسانی باشد 
كه در سراس��ر دنيا ابزار لازم را در اختيار دارند. او نتيجة فرايند جهانی ش��دن را تغيير ماهيت 

تجربه مخاطبان می داند )مك كويل، 1358: 203-206(.
او در واپسين بخش از كتاب مخاطب شناسی به رسانه های مدرن و مخاطبان آنها می پردازد و 
تعريف دوسويگی5 را از نيومن6 )1991( وام می گيرد: »كيفيت ارتباطات با واسطه الکترونيك كه 

با افزايش كنترل فرستنده و گيرنده بر فرايند ارتباطی شناخته می شود« )مك كويل، 1385: 210(.
با اوصاف فوق بايد گفت از اواخر دهه 1980 به اين سو، بسياری از محققان و نظريه پردازان 
ارتباطات به اين نتيجه رسيده اند كه اطلاق واژه مخاطب به افراد آن سوی رسانه ها، كار بيهوده ای 
است. آنان به ديدگاه واسطه ای و انتقالی در ارتباطات تمايل پيدا كرده اند. به اين نحو كه رسانه ها 
صرفاً پيام را به گيرندگان منتقل می كنند. به اين ترتيب، »مخاطب شدن« می تواند يکی از نقش های 
مختلفی باشد كه مردم در طول زندگی دارند و نقش چندان بااهميتی هم نيست )برد، 2003: 4(. در 
نتيجه تأثير نيرومند رسانه ها می تواند در دوره ها و جوامعی مطرح باشد كه هنوز به اشباع رسانه ای 
نرسيده اند و رسانه ها برای مردم آن دوره ها يا جوامع می تواند بسيار جذاب باشد )برد، 2003: 168(.

راس و نايتينگل نيز به مخاطبان رسانه های شبکه ای و متعامل كه اصلی ترين نماد آن اينترنت 
است اشاره كرده اند كه سبب طرح بحث مخاطب جديد و متعامل7 در قرن بيست ويکم شده اند 

1. Media Platform
2. Individualization Model
3. Internationalization
4. Globalization
5. Interaction
6. Neuman
7. Interactive Audience
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كه ماهيت آن با نسل های قبلی مخاطب كاملًا متفاوت است؛ تا جايی كه برخی از انديشمندان 
ارتباطات می گويند: مخاطب مرده است...، زنده باد مخاطب1 )راس و نايتينگل، 2008: 163(. به 
اين مفهوم كه ديگر نگاه سنتی به پديده مخاطب، محلی از اعراب ندارد و مخاطبانی با ويژگی ها 

و نقش های نو در عصر رسانه های نوين و متعامل پديد آمده اند.
ب��ا تم��ام اين احوال، مك كويل هنوز ه��م مخاطب را برای رس��انه های ارتباط جمعی به 
رس��ميت می شناسد، اگرچه اذعان دارد ويژگی هايش بسيار دگرگون شده است. او در آخرين 
نکته در كتابش، 11 متغير را برای مخاطبان به عنوان ابعاد اصلی برای شناخت اين پديده معرفی 

می كند كه عبارتند از: 
y ميزان فعال يا منفعل بودن؛
y ميزان دوسويگی و قابليت جايگزينی؛
y اندازه و استمرار؛
y مکان مندی در فضا؛
y ويژگی گروهی )هويت اجتماعی / فرهنگی(؛
y هم زمانی تماس با منبع؛
y ناهمگنی تركيب درونی؛
y روابط اجتماعی بين فرستنده و گيرنده؛
y تعريف پيام محور در برابر تعريف اجتماعی / رفتاری موقعيت؛
y ميزان حضور اجتماعی؛
y .)218 :1385 ،اجتماعی بودن شرايط استفاده )مك كويل

مك كويل، مقولة نظارت هنجاری بر رسانه ها را نيز مطرح می كند كه به نظام های ارزشی 
تنظيم كننده رفتار رس��انه ها اش��اره دارد. اين نظام ها بر ارزش های محتوايی )داوری های سنتی 
جاگرفته در فرهنگ و منتقل شده به وسيله نهادهای آموزش، خانواده و مذهب(، ارزيابی ها از 
رس��انه ها و زمانی كه صرف آنها می ش��ود و انتظارات مخاطبان از توليد وتوزيع كنندگان برای 

تأمين برخی خدمات و انجام شماری از تکاليف نظارت می كنند )مك كويل، 1385: 329(.
همچنين وی تصريح می كند پيش فرض اساسی كل صنعت رسانه ها كه به زحمت می توان 
شکی در مورد آن داشت، گزينش مخاطب ميان كانال ها و انواع محتواها بر اساس نوعی ملاک 
اس��ت؛. در نتيجه در س��نت فعاليت ها، رضايتمندی ها و استفاده های مخاطبان، نظريه مخاطب 

1. The Audience Is Dead. Long Live The Audience. 
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منفعل جايی ندارد و مخاطب از بين مجاری ارتباطی و محتواهايی كه به او عرضه می شود، به 
انتخابی آگاهانه و انگيزه دار دست می زند )مك كويل، 1385: 332(.

آنتيگون موشتوری نيز در مقدمه كتاب »جامعه شناسی مخاطب1 در حوزه فرهنگی و هنری« 
مزايای توجه دقيق به اين پديده را در سه حوزه برمی شمارد: 

1. ايجاد برداش��تی مردم سالارانه در حيات سياسی كش��ور ها و روابط سه گانه موجود بين 
قدرت حاكم، مردم و هنرمندان؛ 

2. حي��ات گروه های اجتماعی و گروه ه��ای در تقابل با آنها، تضاد بين فرهنگ نخبه گرا و 
فرهنگ توده و نخبگان و عامه مردم؛ 

3. حيات آفرينشگری و اداره آن به وسيله ساختارهای نهادين كه شکل گيری مخاطبان بر 
عهده آنهاست )موشتوری، 1386: 10(.

او در همين مقدمه، از كم توجهی به موضوع مخاطب در كشور فرانسه انتقاد می كند و دلايل 
آن را چنين می داند: 

1. توجه به مخاطب، نشانه برداشت سياسی مردم سالارانه از روابطی است كه قدرت حاكم 
را به هنرمندان پيوند می زند؛ 

2. سپرده شدن سرنوشت مخاطب به ساختارهای واسط؛ 
3. اين كم توجهی، تضاد بين فرهنگ نخبه گرا و فرهنگ توده و بين نخبگان و توده مردم را 

بيان می كند )موشتوری، 1386: 12(.
از ديدگاه وی، مخاطب به لاتين همان واژه پوبليکوس2، يعنی تعداد اشخاصی است كه به 
مجموعه اجتماع تعلق دارند، و آن را به مفاهيمی چون توده، اشخاص و جمعيت مرتبط می كند. 
او از واژه تماشاگر3 نيز در كنار مخاطب استفاده می كند كه برخلاف مخاطب در واژه تماشاگر، 
ديگر فرديت مشاهده گر زايل نمی شود، حتی اگر منفعل هم باشد. درحالی كه مخاطب، بيانگر 

كليتی است كه متعلق به جمع است و با آن پيوندهای ارگانيك دارد )موشتوری، 1386: 15(.
وی همچنين مخاطب فرهيخته و تربيت يافته را مشروعيت بخش اثر هنری، و مخاطب عام را 
مشروعيت دهنده به نهادهای مربوط و تصميم گير )شايد رسانه ها( می داند )موشتوری، 1386: 15(.

1. در ترجم��ه اي��ن كتاب فرانس��وی، واژه مخاطب، به عنوان معادل Public اس��تفاده ش��ده و موض��وع اصلی كتاب نيز 
مراجعه كنندگان به موزه ها، نمايشگاه ها و تماشاچيان تئاتر و سينما هستند، اگرچه در برخی موارد به مختصات پيامگيران 

رسانه های جمعی نيز پرداخته شده است. 
2. Publicus
3. Spectator
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بررسی نظریه های ارائه شده درباره افراد آن سوی رسانه ها
نظريه هايی را كه به مخاطبان در ارتباطات جمعی می پردازد، می توان در سه گروه اصلی جای داد:1

1( ديدگاه ه��ای مبتنی بر مخاطب منفعل: اين دي��دگاه حاكم بر مجامع ارتباطی در فاصله 
سال های 1900 تا 1930 است كه مخاطب را در فراگرد ارتباط، موجودی منفعل و محکوم به 
قبول پيام های ارسالی می داند. در اين گروه نظرياتی همچون: نظريه يادگيری اجتماعی2  آلفرد 
باندورا3، نظريه وابستگی روكيج4 و دفلور5، نظريه تزريقی چارلز سرز چاكوتين6، نظريه گلوله 

جادويی7 )كه در عمل همان نظريه تزريقی است( و نظريه برجسته سازی8، قرار می گيرند.
2( ديدگاه های مبتنی بر مخاطب فعال و سرسخت: در اين دسته از نظريه ها، بر فعال بودن 
و سرس��ختی مخاطب در مقابل پيام های ارس��الی در فراگرد ارتباط تأكيد می شود. نظريه های 
بهره مندی و خشنودی از رسانه ها، نظريه جريان يا تأثير دومرحله ای ارتباطات كاتز و لازارسفلد، 
نظريه تأثير چندمرحله ای ارتباطات ويلبر ش��رام، نظريه مخاطب سرسخت ريموند بارون9، و 

نظريه استحکام لازارسفلد و برلسون10 را می توان در زمره اين گروه به حساب آورد.
3( ديدگاه های مبتنی بر مخاطب هوشمند: اين نظريات علاوه بر آنکه مخاطب را در جريان 
ارتباط فعال می داند، نقش تأثيرگذاری بر منبع پيام را نيز برای او قائل می ش��وند. اين نظريه ها 
عبارتند از: نظريه ارتباط ش��بکه ای11، كنش ارتباطی هابرماس، نظريه تئاتر مباحثه ای بوال12 و 

نظريه ارتباط دوسويه و همسنگ از گرونيك13 و هانت14.

Use مروری بر عناصر و مؤلفه های نظریه
نظريه Use، نظريه ای است كه در آثار كاتز، بلومر، گورويچ و ويندال به آن پرداخته شده است. 

1. لازم به ذكر اس��ت كه اين دس��ته بندی از جانب نگارندگان و با الهام از دسته بندی های نظری دنيس مك كويل در كتاب 
درآمدی بر نظريه ارتباطات جمعی )1385( توسعه داده شده است 

2. Social Learning
3. Alfred Bandura
4. Sandra Ball‐rokeach
5. Melvin Defleur
6. C. S. Chakotin
7. Majic Bullet
8. Agenda Setting
9. Raymond Baron
10. Bernard Berlson
11. Network Communication
12. Bual
13. Gronic
14. Hunt
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اما برد1 )2003( معتقد اس��ت اين مدل از جانب ويندال ارائه ش��ده است )برد، 2003: 21(. در 
مورد الگوی »بهره مندی و خرس��ندی از رس��انه ها«، قابل ذكر است كه مك كويل، اين الگو را 
به عنوان يکی از سنت های پژوهشی در حوزه مخاطب شناسی، دسته بندی می كند و آن را مدلی 

كاركردگرا می داند )مك كويل، 1385: 103 و مك كويل، 2005: 409-141(.
مك كويل در فصل پنجم كتاب »مخاطب شناسی« و ذيل عنوان رويکرد بهره وری )بهره مندی( 
و خرسندی از رسانه، انواع اصلی نيازهای افراد را به نياز به اطلاعات، آرامش، همراهی، تفريح 
و فرار تقس��يم كرده است. به علاوه توضيح داده ش��ده كه اين رويکرد برای بررسی جذابيت 
رسانه های الکترونيك جديد و كاربردهای تلفن نيز استفاده شده است. همان گونه كه پيشتر نيز 
اشاره شده، نخستين پژوهش ها با اين رويکرد در دهه 1940 انجام شده اما در دهه های 1960 

و 1970 نيز دوباره به آن بازگشت )مك كويل، 1385: 105-107(.
مك كويل چهار فرضيه اساسی برای اين رويکرد بر می شمارد: 1( انتخاب رسانه و محتوا، 
بيشتر فعاليتی عقلانی و معطوف به اهداف و خرسندی های خاص است. پس مخاطبان فعال 
هستند و شکل گيری آنها از نظر منطقی، قابل تبيين است. 2( تمام مخاطبان نسبت به نياز های 
رسانه ای كه از شرايط فردی و اجتماعی مشترک نشئت می گيرد، آگاهی دارند كه قابليت بيان 
انگيزش��ی دارند. 3( در نگاهی كلی، كاربرد شخصی رس��انه ها، بيش از اصول زيبايی شناختی 
يا فرهنگی در ش��کل گيری مخاطبان نق��ش و اهميت دارد )مك كوي��ل، 1385: 105-107(، 
و 4( تم��ام يا غالب عوامل اثرگذار بر ش��کل گيری مخاطب��ان )انگيزه ها، رضايت مورد انتظار، 
گزينش های رسانه ای و متغيرهای پس زمينه ای( را می توان از جنبه نظری تعيين كرد. او مدلی 
مربوط به فرايند گزينش رسانه ای از كاتز، بلومر و گورويچ در سال 1974 ارائه می كند. ضمن 
آنکه به مدل روزنگرن در همان سال نيز اشاره می كند كه در مورد كاربرد رسانه ها و رابطه آن 

با نياز ها و مشکلات انسان هاست )مك كويل، 1385: 105-107(.
در مورد انتقادهايی كه به اين رويکرد وارد است نيز بايد به برخی كاستی های پژوهشی و 
عملياتی )غيرنظری( از جمله مشکل بودن يافتن رابطه منطقی و باثبات بين علاقه � رجحان، 
گزينش عملی و ارزيابی نهايی در فرايند بهره مندی از رس��انه ها اش��اره كرد. بلاملر نيز در اين 
مورد، دو مقوله سرچشمه ها )زمينه ها(ی اجتماعی )مثل تحصيلات و طبقه اجتماعی( و تجربه 
مستمر اجتماعی را از هم جدا می كند. به نظر او، سرچشمه ها يا زمينه های اجتماعی به شکل 

1. Bird
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قابل پيش بينی با انتظارها و كاربردهای رسانه ای همبستگی دارند. درحالی كه، نقش و پيامدهای 
ناشی از تجربه های مستمر مربوط به موقعيت اجتماعی مؤثر بر بهره مندی از رسانه ها، به سختی 

قابل پيش بينی است )مك كويل، 1385: 105-107(.
كاتز، بلملر و گورويچ )1974(، مطالعات انجام شده با اين رويکرد را به ريشه های اجتماعی 
و روان شناس��ی اجتماعی مرتبط می دانند، نيازهايی كه انتظارات از رس��انه های جمعی يا منابع 
ديگ��ر ايج��اد می كنند كه منجر به الگوهای متمايز مواجهه با رس��انه ها می ش��ود كه نتيجة آن 
خشنودی های مرتبط با نياز و پيامدهای ديگر است كه شايد اغلب ناخواسته باشد، )سورين و 

تانکارد، 1381: 22(.
دو پژوهشگر سوئدی نيز نوعی از همين الگو را با عناصر زير پيشنهاد كرده اند:

1( مخاطب فعال است؛ 2( در امر مرتبط ساختن ارضای نيازها و انتخاب رسانه ها ابتکار عمل 
زيادی دارد؛ 3( رسانه ها با ديگر منابع ارضای نياز رقابت می كنند )سورين و تانکارد، 1381: 22(.

همان گونه كه پيش��تر نيز به ريش��ه اين رويکرد پرداخته شد، برای نخستين بار اليهو كاتز 
)1959( در مقال��ه ای ب��ا نقد ادعای برنارد برلس��ون )1959( در مورد مش��رف به موت بودن 
مطالع��ات ارتباط جمع��ی، تحقيق در ح��وزه پيکارهای اقناعی و متقاعدس��ازی مخاطبان را 
پايان يافته دانس��ت، زيرا بس��ياری از اين پژوهش ها اثر ارتباط جمعی بر متقاعد كردن افراد را 
اندک، ارزيابی كرده اند. كاتز بر اين نظر بود كه بايد تحقيقات ارتباط جمعی به دنبال پاسخ به 
اين پرس��ش برود كه مردم با رس��انه ها چه می كنند. در اين مورد، به پژوهش های برلسون در 
س��ال 1949، رايلی و رايلی )1959( و لازارس��فلد و اسستنتون بين سال های 1942 تا 1949 

اشاره شده است )سورين و تانکارد، 1381: 22(.
از نظ��ر بلاملر و كاتز، رويکرد بهره مندی و خرس��ندی در اوج كاركردگرايی در تحقيقات 
مخاطبان مطرح شد؛ زمانی كه هنوز نظريه جامعه شناسی تحت تأثير كاربرد ديدگاه مرتون1 در 
نظريه های اروپايی مربوط به تحقيقات رسانه ای بود. در اين زمان، رويکرد بهره مندی و خرسندی، 

خود را به عنوان ادراک فردی از ارتباطات جمعی، مطرح كرد )رز و نايتينگل، 2009: 29(.
به هر حال، تکيه گاه اصلی در رويکرد بهره مندی و خرسندی، اين فرضيه است كه رسانه های 
جمعی فقط برای ارضای نيازهای مخاطبان اس��ت و تأثيرات رس��انه ای كه به وسيله مردم بروز 
داده می شود، مشخص كننده ارضای نيازهای آنان است. اين رويکرد، نخستين رويکردی بود كه 

1. Merton
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بر مخاطب فعال تأكيد كرد و از اين منظر كه رسانه ها با مردم چه می كنند تغيير موضع داد و در 
تحقيقات به اين موضوع پرداخت كه در واقع مردم با رسانه ها چه می كنند. رويکرد بهره مندی و 
خرسندی، به جای تمركز بر اينکه رسانه ها، انسان ها و نيازهايشان را تحت تأثير قرار می دهند، 
فرضيه سايبرگ1 راجع به انسان ها را دست مايه قرار داد كه از ايدئولوژی فردگرايی نشئت گرفته 
اس��ت. به بيانی ديگر، اين نظريه تصريح می كند كه مخاطبان تحت تأثير صنعتی ش��دن فرهنگ 
قرار نمی گيرند )نقطه مقابل انديشمندانی نظير آدورنو و ساير متفکران مکتب فرانکفورت(. در 
مجموع، با اقرار به اينکه رسانه ها يك صنعت هستند، رويکرد بهره مندی و خرسندی از رسانه ها، 
زمينه را برای چالش با محققانی كه دارای نگاه اقتصاد سياسی به رسانه ها هستند، باز نگاه می دارد 

)سورين و تانکارد، 1381: 30-31(.

مفهوم مخاطب پنداری در كشورهای درحال توسعه
در مورد مفهوم »مخاطب پنداری« بايد گفت، ايده اصلی اين موضوع از مقاله محسنيان راد در 
سال 2008 گرفته شده كه برای نخستين بار در كنفرانس انجمن ارتباطات جهانیGCA(2( در 
دانش��گاه سلطان قابوس عمان )20 و 21 اكتبر 2008( با عنوان »آسيب شناسی مخاطب پنداری 
در حوزه رسانه ها، جهانی شدن و عصر پس از دهکده جهانی3« ارائه و متعاقباً در سال 2009 در 
مجله گلوبال مديا4 )بهار 2009: شماره 8( منتشر شد. سپس نسخه تکميل شدة آن در سال 1387 
در فصلنامه علمی � پژوهشی تحقيقات فرهنگی انتشار يافت. به طور خلاصه، ابداع كننده اين 
اصطلاح، مفهوم »مخاطب پنداری« را برای تصورات موجود از افراد آن سوی رسانه ها در ذهن 
منابع قدرت در برخی كشورها می داند كه برای رسانه ها خصلت و كاركردی مشابه ميز خطابه 

قائل هستند و به نظريه تزريقی باور دارند )محسنيان راد، 1387 و 2009(.
وی بيان می كند كه در نتيجة اعتقاد به نظريه گلوله جادويی يا تزريقی است كه در دهه های 
1950 و 1960، تصميم گيران حوزه های رسانه ای در كشورهای توسعه نيافته و عقب ماندة جهان، 
از يك سو فعاليت های پروپاگاندايی درون مرزهای خود را سامان می دهند و از سوی ديگر با 
اعمال سانسور، جلوی تبليغات بيگانگان را می گيرند. در واقع، تصميم گيران و سياست گذاران 

1. Cyborg
2. Global Communication Association
3. Pathology of “Audience Phantasm” In Media: Globalization and The Era of After Global Village
4. Global Media
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عرصه رس��انه در كش��ورهايی نظير ايران، افراد آن سوی رسانه را همچنان همان مخاطبان ميز 
خطابه می دانند )محسنيان راد، 1387: 83(.

محس��نيان راد، مخاطب پنداری1 را نوعی خيالبافی2 می داند كه با اس��تناد به نظر اتکينسون3 
همچون هر »ناهشياری جمعی4«، حالتی عادی در هوشياری است، نه عادتی بد يا يك اختلال 
هيجانی. از نظر او، مخاطب پنداران، بر اساس »نظريه مشابهت5« در روان شناسی، مشابهت های 
ظاهری ميان رسانه پرُقدمتی مثل ميز خطابه را با رسانه های جديد و فناوری های نوين ارتباطی 
در نظر می گيرند و دچار اين پندار می شوند كه در آن سوی رسانه ها، همان مخاطبان ميز خطابه 
نشسته اند. وی اين پنداره را به ماندن در عصر نظريه تزريقی و اعتقاد به »نظريه توهم كنترل«6 

مربوط می داند )محسنيان راد، 1387: 83(.7
در بخش بعدی، محس��نيان راد به پيامدهای مخاطب پن��داری می پردازد و با بيان اين نکته 
كه طبق آمارهای مختلف، ايران يکی از جوان ترين كشورهای جهان است، به شواهدی اشاره 
می كن��د كه حاكی از: كاهش مص��رف توليدات راديو و تلويزيونی بوم��ی، به دليل نارضايتی 
از محت��وای آنه��ا، و روی آوردن ب��ه مصرف رس��انه های بيگانه، هم از جان��ب جوانان و هم 
از جانب برخی مردم ايران اس��ت. پس از آن به سرگش��تگی كه در دهکده جهانی به س��راغ 
مخاطب پنداران آمده، اشاره می كند و به نقل سخنانی از برخی سرآمدان جمهوری اسلامی در 
اين مورد می پردازد. س��پس نتيجه می گيرد كه تركيب مخاطب پنداری و كاهش قدرت كنترل 
بر رسانه های بيگانه و در دسترس مردم ايران، علاوه بر نگرانی عميق مسئولان، حجابی ايجاد 
كرده كه ارتباط بدون پرده پوشی متخصصان دانش ارتباطات و تصميم گيران عرصه رسانه ها در 
ايران را تقريباً غيرممکن ساخته است. دليل آن هم وجود آگزيوم مخاطب پنداری در ذهن آنان 
است كه با آگزيوم های ارتباط شناسان متفاوت است )محسنيان راد، 1387: 105-95(. در انتها 
وی ب��ا تأكيد بر نق��ش ارتباط گير گزينش گر در بازار پيام، نقش او را حتی رفيع تر از ارتباط گر 
می داند. دليل آن نيز س��هم بيش��تر مصرف كنندة فعال، از دروازه بانی در الگوی ارتباطی وايت 
1. Audience Phantasm
2. Daydream
3. Atkinson 
4. Collective Unconsciousness
5. Similarity
6. Illusion of Control

7. اين نظريه بيان كنندة شرايطی است كه انسان ها به اين باور متمايل می شوند كه آرزوها و خواسته های به وقوع پيوستة آنها، 
محصول اعمال و رفتار آنان است، و موقعيت های اوليه افراد، اين اعتقاد را در آنان ايجاد می كند كه توان كنترل بازده های 

موقعيت را دارند. 
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است. نوعی جابه جايی كه ناشی از تقويت توان گزينشگری است. نويسنده سپس راهکارهايی 
برای خروج از مخاطب پنداری مطرح می كند. در بخش نتيجه گيری نيز به عوامل ش��کل گيری 
مخاطب پنداری، به صورتی دسته بندی شده اشاره می كند كه در بخش تعاريف عملياتی )فصل 

سوم رساله( به آن پرداخته شده است )محسنيان راد، 1387: 105-110(.

نتيجه گيری 
در اين بخش، ويژگی های افراد آن س��وی رسانه ها يا پيام گيران، با توجه به رويکردهای كنونی 
نظريات ارتباطی، به ويژه نظريه Use كه در مراحل قبلی بررسی شده اند، به صورت دسته بندی شده 
ارائه می ش��وند. بر اس��اس موارد پيش گفته می توان ويژگی های »افراد آن سوی رسانه ها« را در 

شرايط فعلی بازار پيام و گسترش روزافزون اختيارات و حق انتخاب آنان چنين برشمرد: 
الف � ويژگی های متمايز درون و برون فردی هر پيام گير؛

ب � مسائل متمايز فردی و اجتماعی هر پيام گير؛
ج � انگيزه های گوناگون هر پيام گير برای يافتن خشنودی از محتوای رسانه ها؛

د � انتظارات خاص هر پيام گير از محتوای رسانه ها؛
ه  � دس��ته بندی پيام گيران به زيرگروه ها با توجه به محتوای رس��انه، زمان پخش و س��اير 

ويژگی های آنان؛
و � پرورش روحيه انتقادی و نقاد بودن پيام گيران، لازمه متقاعد كردن آنهاست؛

ز � فعال بودن پيام گيران؛
ح � افزاي��ش يافت��ن لحظه ب��ه لحظة گزينش��گری و كنت��رل پيام گير بر محت��وای مورد 

استفاده اش؛
ط � پويايی و تغيير پذيری پيام گيران؛

ی � قصد داشتن يا هدفمندی پيام گيران در بهره مندی از رسانه ها؛
ک � تأثيرناپذيری يا تأثيرپذيری سخت پيام گيران از محتوای رسانه ها؛

ل � اداره و پيش بينی پيام گيران از جانب رسانه ها كمتر قابل انجام است؛
م � تأثير پس زمينه و محيط اجتماعی پيام گيران بر نحوه بهره مندی آنان از رسانه ها؛

ن � تأثير مش��خصه های فردی پيام گيران بر نحوه بهره مندی آنان از رسانه ها، شامل جنسيت، 
موقعيت خانوادگی، موقعيت شغلی و تحصيلی، سطح درآمد و شيوه زندگی )در موارد خاص(.
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در انتها باز هم يادآوری می ش��ود كه با توجه به تصدی و اداره قريب به اتفاق رس��انه های 
اصلی در كش��ورهای درحال توس��عه از جانب حاكميت و دولت ه��ا، در صورت عدم تطبيق 
ديدگاه ها و رويکردهای سياست گذاران، مديران و ساير افراد دارای نفوذ در رسانه ها با ماهيت 
واقعی، كاركرد ها، همچنين بازتاب و تأثير رس��انه ها بر افرادی كه در معرض پيام ها هس��تند، 
به تدريج رسانه ها در چنين كشورهايی دچار قلب ماهيت شده و كاركرد اصلی خود را به عنوان 
رس��انه از دس��ت می دهند و ديگر بيننده، ش��نونده و خواننده ای نخواهند داشت. نتيجة فقدان 
استفاده كننده از محتواهای رسانه ای نيز پايان يا مرگ رسانه خواهد بود، حتی اگر در ظاهر، هنوز 

به فعاليتش ادامه دهد و توليد محتوا كند.
نشناختن ماهيت و كاركرد رسانه ها و درک تحولات جهانی و مقتضيات رسانه ها در دوره 
حاضر، همچنين دستمايه قرار دادن مؤلفه های نظريه تزريقی يا گلوله جادويی1 برای تحت تأثير 
قرار دادن افراد آن س��وی رسانه ها، با توجه به سپری شدن دوره چنين نظرياتی، می تواند به از 
دس��ت رفتن فرصت های مختلف ارتباطی، فرهنگی، اجتماعی و حتی سياسی و اقتصادی در 

كشورهای درحال توسعه بيانجامد.
از اين روی، شناخت و درک تحولات نظری اين عرصه در فراگرد ارتباط و ساير حوزه هايی 
كه در بخش های قبلی به آنها اشاره شد؛ می تواند به گشودن زوايای پنهان اين موضوع در نگاه 
متخصصان و پژوهشگران علوم ارتباطات از يك سو و نظرات و سخنان سرآمدان حکومتی از 
سوی ديگر منجر شود و به ايجاد همدلی، درک صحيح و همه جانبه بين متخصصان و نخبگان 

حوزه ارتباطات و رسانه، مردم و حکومت ها كمك كند؛ به اميد آن روز.

1. Hypodermic Theory, Magical Bullet
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