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مقد مه
راد یو یکي از رسانه های جمعی است که به عنوان 
منبع اطلاعات، سرگرمی  و ... مورد  استفاد ه قرار 
می گیرد  و بهره مند ی مطلوب از چنین مأخذی 
بستگی به معلومات لازم د رباره چگونگی مراجعه 

به مأخذ و انتخاب هد فمند  د ارد .
راد یو رسانه ای غیر قابل مقایسه است، ترکیب 
عناصر کلام، موسیقی، افکت و نیز سکوت د ر 
راد یو معرف بسیاری از معانی و مفاهیم برای 

این  رسانه   این  ویژگی های  از  است.  شنوند ه 
به  نامساعد  هم می توان  است که د ر شرایط 
راد یو گوش د اد ؛ و هم  زمان کار د یگری انجام 
این رسانه  برای مخاطبان،  این ویژگی  د اد  و 
را از سایر رسانه ها متمایز می کند . علاوه بر آن 
راد یو نسبت به سایر رسانه ها خصوصیت های 
بارز د یگری نیز د ارد  که آن را از سایر رسانه ها 
این  برد ن مخاطبان  بالا  برای  ممتاز می کند . 
رسانه نیاز به شناخت عواملی نظیر روانشناسی 

مخاطب، جامعه شناسی مخاطب و ... هست.

 جايگاه مخاطب راديو 
در  سپهر نوين رسانه ای

رضا�شکری�رفسنجانی��
کارشناس ارشد تهيه کنندگی راديو، دانشگاه صدا و سيما
reza.shokri2112@yahoo.com 

گلناز�امجدی��
کارشناس ارشد ادبيات فارسی، دانشگاه پيام نور کرمان
amjadi.golnaz@yahoo.com  

چکیده
ميزان استفاده از راديو تا حد زيادی به اين مسئله بستگی دارد که اين رسانه 
و  حراست  جامعه،  فرهنگی  هويت  و  اجتماعی  ارزش های  از  ميزان  چه  تا 
چگونه رضايت اين مخاطبان را با توجه به انتظار های آن ها جلب می کند. در 
اين ميان آن چه اهميت دارد، شناخت مخاطب و توجه به خواسته ها، علايق 

و نيازهای آن ها است.
نگارنده در اين نوشتار تلاش می کند به بررسی رابطه بين مخاطب و رسانه 
بپردازد و از راه طرح نظريه هايی نظير نظريه ادوار بحران زندگی اريکسون و 
شناخت مخاطب فعال و منفعل و ... به دنبال ارائه راهکارهايی است که به 
جذب مخاطب راديو، بررسی مشکلات کاهش مخاطب راديو و رابطه بين 

برنامه سازی و جذب مخاطب می پردازد.
هدف از پژوهش حاضر شناخت مخاطب راديو و شناخت و بررسی راهکارهای 
انجام  به روش تحليلی، توصيفی  نوشتار  اين  راديو است.  افزايش مخاطب 

پذيرفته است.
واژگان�کلیدی

 مخاطب شناسی، راديو، رسانه، مخاطب فعال، مخاطب منفعل
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ويژگی های راد يو
از  یکی  عنوان  به  که  است  د یربازی  راد یو ها 
جوامع  د ر  اطلاع  رسانی  ابزارهای  مهم ترین 
د ر  می گیرد .  قــرار  استفاد ه  مــورد   مختلف 
د هه های اخیر پیش بینی می شد  که با ایجاد  
تکنولوژی های نو ارتباطی هم چون شبکه های 
اطلاع  سیستم های  و  ماهواره ها  تار گستر، 
 رسانی سیار نقش این رسانه ارتباطی کمرنگ تر 
هواد اران  نگه د اشتن  راد یوها ضمن  اما  گرد د . 
تکنولوژی های  کرد ن  سازگار  با  قد یمی خود ، 
نوین تولید  و پخش بر تعد اد  شنوند گان خود  

افزود ه  است.

امواج  طریق  )از  سیم  بد ون  سیستم  اولین 
سیگنال هاي  ارسال  براي  الکترومغناطیسي( 
ابتد ا »بي سیم« و  از طریق هوا د ر  الکتریکي 
کمي بعد  »راد یو تلگراف« نامید ه شد  )که راد یو 
مخفف آن است(. اصول علمي زیربنایي براي 
بریتانیایي،  فیزیکد ان  وسیله  به  راد یو  توسعه 
»جیمز کلارک« مکسول توضیح د اد ه شد . اما 
»گوگلیلمو مارکني«1 مهند س برق ایتالیایي 
اختراع  براي  را  اصول  این  آمریکایي  الاصل 
جهان  واقعي  بي سیم  راد یوي  د ستگاه  اولین 

1.Guglielmo Marconi

راد یویي  برد . سیستم  به کار  د ر سال 1895 
او مي توانست سیگنالي تا فاصله نزد یک به 3 

کیلومتر ارسال و د ریافت کند .
د ر سال 1901 مارکني یک وسیله تولید  جریان 
را  متناوب ساخت که مي توانست سیگنال ها 
بسیار د ورتر و با پارازیت کمتر بفرستد . حد ود  
د و د هه بعد ، این مولد  به یک فناوري تجاري 
تبد یل شد  که راد یو را به عنوان اولین رسانه 

جمعي الکترونیک به د نیا معرفي کرد .
راد یویي  پخش  اولین  متحد ه،  ایــالات  د ر 
ایستگاه  از  منظم  شد ه  برنامه ریزي  عمومي 
»کي د ي کي آي« د ر پتسبورگ ایالت پنسیلوانیا 
آن  از  پس  گرفت.  صورت   1920 سال  د ر 
د ر  د یگري  ایستگاه هاي  کوتاهي،  فاصله  به 
شرکت هایي  و  برآورد ند   سر  آمریکا  سراسر 
و  )آرســي آي(  آمریکا  راد یوي  شرکت  چون 
وستینگ هاوس، شبکه هاي راد یویي براي تولید  
و مشارکت د ر تولید  برنامه راه اند ازي کرد ند . 
د ر اواسط د هه 1920، راد یو د ر کنار فیلم، به 
یک رسانه جمعي پرطرفد ار تبد یل شد  و د ر 
راد یو د ر زمینه موسیقي، نمایشنامه، تبلیغات 
و کلا ارتباطات کلامي جریان  سازي مي گرد د . 
بیشتري  افراد   به  چاپ  با  مقایسه  د ر  راد یو 
بلافاصله  که  د لیل  این  به  تنها  نه  مي رسید . 
فواصل بیشتري را تحت پوشش قرار مي د اد ، 
الزاما  آن  مخاطبان  که  خاطر  این  به  بلکه 
مجبور به د اشتن سواد  چاپي نبود ند . بنابراین، 
تود ه ها  خواست  براساس  آن  برنامه ریزي هاي 
انجام مي گرفت. د ر نتیجه، راد یو فرهنگ پاپ 
)فرهنگي که براي همه بود ؛ نه فقط اد یبان و 
صاحب نظران( را به وجود  آورد . بنابراین، راد یو 
کهکشان الکترونیک را ایجاد  کرد . کهکشاني 
که د ر آن به طور فزایند ه شکل استاند ارد ي 
از حواس پرتي، براي استفاد ه  تقریبا هر کسي به 
وجود  آمد . زیرا گیرند ه هاي راد یو ارزان تر و تهیه  

آن ها براي تود ه ها امکان پذیرتر شد . 
افزایش  د ر  تأثیر چشمگیري  راد یو  پیشرفت 
مخصوصا  ــرد م  م آگاهي هاي  و  اطلاعات 
گذاشته  برجا  جهان  سراسر  د ر  روستائیان 

رادیو به علت حجم کم،  �
داشتن نیروی اقناع 

و نفوذ فراوان، نیروی 
مزیتی و غافلگیر 

کننده، دامنه انتشار 
وسیع و قابل استفاده 
بودن آسان در فرایند 
توسعه می تواند نقش 
ارزنده ای داشته باشد 

اگر چه معایبی نیز 
دارد.
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یک  د قیق  و  به موقع  سریع،  اطلاعات  است. 
عنصر ضروري براي مبارزه با شایعه ها یا کاهش 
امکان بروز خشونت است. راد یو به علت حجم 
کم، د اشتن نیروي اقناع و نفوذ فراوان، نیروي 
مزیتي و غافلگیر کنند ه، د امنه انتشار وسیع 
و قابل استفاد ه بود ن آسان د ر فرایند  توسعه 
اگر چه  باشد   ارزند ه اي د اشته  مي تواند  نقش 

معایبي نیز د ارد .
به کار گیری راد یو د ر ایران با افتتاح نخستین 
با  تهران  بلند   موج  بی سیم  فرستند ه های 
قد رت 20 کیلو وات و طول د کل 120 متر 
، د ر ساعت 3 بعد ازظهر روز ششم ارد یبهشت 
از  آغاز شد . پیش  تهران  ماه سال 1305 د ر 
وزارت  د ر  کل  قشون  بی سیم  مد رسه  این، 
نیروی متخصص جهت کار  تعلیم  به  جنگ، 
با  و  بود   آورد ه  روی  ایستگاه ها  گونه  این  با 
ایجاد  فرستند ه های طول موج کوتاه ، گروهی 
از کارکنان این مد رسه به فرانسه اعزام شد ند  
د نبال  به  ببینند .  را  تخصصی تر  د وره های  تا 
د ر  افکار  پرورش  سازمان  اساسنامه  تصویب 
کمیسیون  شمسی،  ماه 1317  د ی  پانزد هم 
راد یو ساخت د و د ستگاه فرستند ه موج کوتاه به 
قد رت 2 و 20 کیلو وات را به شرکت استاند ارد  
انگلستان سفارش د اد . کار نصب و راه اند ازی 
فرستند ه د ر اواخر سال 1318 صورت گرفت. 
پس از نصب د ستگاه فرستند ه و آماد ه سازی 
بی سیم،  عمارت  د ر  موقت  استود یوی  یک 
سرانجام راد یو تهران د ر چهارم ارد یبهشت ماه 

1319 افتتاح شد . )محسنیان راد ، 1387(.
راد یو  برای  را  به طور کلی سه د وره مختلف 

می توان مشخص کرد :
 د وره اول؛ راد یو د ر اختیار افراد  معد ود  که توان 
خرید  د ستگاه گیرند ه را د اشتند  و نیز مکان های 
مشخصی هم چون کافه ها و قهوه خانه ها بود . 
راد یو  به  د اد ن  گوش  و  استفاد ه  هم چنین 
معمولا د سته جمعی بود  د ر این د وره تبلیغات 

سیاسی بیشتر بر راد یو حکم فرما بود .
د وره د وم؛ تعد اد  د ستگاه های راد یو به واسطه 
حجم  و  یافت  افزایش  ترانزیستور  اختراع 

قابلیت  به گونه ای که  آن بسیار کوچک شد  
د اشت  را  مختلف  مکان های  د ر  حمل و نقل 
د وره  این  د ر  شد .  ارزان  بسیار  آن  قیمت  و 
و  و خصوصی شد   همه گیر  راد یو  از  استفاد ه 

تبلیغات تجاری به راد یو راه یافت.

)افزایش  راد یو  شد ن  د یجیتالی  سوم؛  د وره   
بی شمار فرستند ه های پخش راد یو( و همگرایی 
و تطابق آن با سایر رسانه ها از جمله )گوش 
د اد ن به راد یو از طریق گوشی همراه، کامپیوتر 
پذیر  امکان  د یجیتالی  تلویزیون  و  شخصی 
است(؛ راد یوهای اینترنتی است. به طور کلی 
د ر این د وره امکان انتخاب و گزینش برنامه های 
شد ه  زیاد   آن  بود ن  تعاملی  واسطه  به  راد یو 
آن  صد ای  پخش  چند گانه  امکانات  و  است 
فرصت های زیاد ی را پیش روی شنوند گان و 
آگهی د هند گان گذاشته است. راد یوهای د وره 

سوم رسانه های چند بعد ی هستند .
می نویسد :  راد یو«  »د رک  کتاب  د ر  کرایسل 

رادیو رسانه ای کور  �
است که پیام های 

آن از صدا و سکوت 
استفاده می کند. 

پیام رادیویی باید 
به درجات مختلف، 

محتوای مورد نظر 
را خلق کند و تصویر 

شخصی فرستنده پیام 
را بسازد. در رادیو باید 

بیشترین مساعی در 
جهت فایق آمدن بر 

محدودیت های رسانه 
و به وجود آوردن متون 

مختلفی باشد که به 
طور کلی بتوانیم آن ها 

را در ذهن خود ببینیم. 
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از  آن  پیام های  که  است  کور  رسانه ای  راد یو 
صد ا و سکوت استفاد ه می کند . پیام راد یویی 
باید  به د رجات مختلف، محتوای مورد  نظر را 
خلق کند  و تصویر شخصی فرستند ه پیام را 
بسازد . د ر راد یو باید  بیشترین مساعی د ر جهت 
فایق آمد ن بر محد ود یت های رسانه و به وجود  
باشد  که به طور کلی  آورد ن متون مختلفی 
بتوانیم آن ها را د ر ذهن خود  ببینیم. )کرایسل، 

 .1)4-:1 1381
»قد رت  ارتباطات  اند یشمند ان  از  بسیاری 
تخیل« را یکی از مزیت های راد یو ذکر کرد ه اند  
بازسازی  با  اساسا  تخیل  کرایسلر  قول  به 
جهان فیزیکی ماد ی سروکار د ارد ، زمانی که 
قابلیت های حسی خود  را برای د رک و تفسیر 
جهان به کار می بریم ظاهراً ابزار اولیه به حس 
بینایی مربوط می شود . بنابراین، اولین محرک 
حتی  امر  این  باشد   کرد ن  تصویری  تخیل، 
د ر مورد  صد ا و بو هم صاد ق است، اما وقتی 
د اشته  چیزی  از  واقعی  یا  مجازی  تصویری 
باشیم که به منبع یا محل آن صد اها نزد یک 
باشد ، تصورات ما می توانند  د ر سلسله مراتب 
حسی حرکت کنند  و مقام های بعد ی اثرات 
صد ا، بو، مزه و غیره را مرور کنند . د ر نتیجه 
تمایزپذیری راد یو از سایر رسانه ها به این علت 
است که تخیلات را تا گستره ای متفاوت به کار 

می گیرد .
 د ر حالی که راد یو وسیله ای برای ارتباط از راه 
د ور است، رسانه ای د رونی و شخصی است و تا 
آن جا که به رمزگشایی عملی تمامی پیام های 
آن)چه واقعی و چه تخیلی( مربوط باشد ، کل 
تصویرسازی کامل انجام می شود  راد یو رسانه ای 
انعطاف پذیر است. د ر حال حاظر راد یو فرد  را 
برنامه،  پخش  شیوه  و  می د هد   قرار  خطاب 
برای  است.  شد ه  صمیمانه تر  و  غیررسمی تر 
اتفاق  همسایگی  د ر  آن چه  راد یــو،  شنوند ه 
می افتد   به مراتب مهم تر است و با آگاهی از این 
بزرگ ترین موفقیت نصیب  واقعیت است که 
راد یوی محلی شد ه است)کرایسل، 1381 18:(.

1.  crisell

خبر رسانی د ر راد یو سریع تر از تلویزیون انجام 
می گیرد  بنابراین د ر مواقع بحرانی راد یو زود تر 
می توانند  اخبار و اطلاعات لازم را د ر اختیار 
حوزه  وسعت  همچنین  د هد .  قرار  مخاطبان 
پخش راد یو بسیار بیشتر از تلویزیون است و 
امواج راد یو به راحتی از پستی و بلند ی های 
تلویزیون  مانند   راد یو  می کند .  عبور  زمین 
اتاق  مثلًا  خاصی  مکان  به  وابسته  چند ان 
نشیمن نیست بلکه د ر مکان های مختلف و د ر 
موقعیت های مختلف می توان از راد یو استفاد ه 

کرد .
تعريف مخاطب

معلوم  باید   ارتباطات  به  مربوط  مطالعات  د ر 
شود  که چه کسی )منشأ پیام(، چه می گوید  
)محتوای پیام(، چه وسیله ای به کار می گیرد  
می گوید   کسانی  چه  برای  پیام(،  )مجرای 
)مخاطبان پیام(، و چه آثاری مورد  نظر است 
)آثار اجتماعی پیام(. د ر این فرمول منظور ما از 
شناسایی مخاطبان ارتباطات، سنجش تمایل ها 
و توقع ها و ویژگی های شنوند گان راد یو است. 

)1976:778 .Davison(
 واژه مخاطب، معانی متعد د ی د ارد  و توافق 
د ر  د ارد .  وجــود   آن  تعریف  سر  بر  کمی  
پژوهش های ارتباط جمعی؛ پژوهشگران تمایل 
د ارند  مخاطب را کسی بد انند  که د اوطلبانه به 
محتوای رسانه معین روی می آورد . )ویند ال، 
آن چه   )285 1376: سیگنایزد ،  و  اولسون 
نوع  به  توجه  است  مهم  مخاطب  بررسی  د ر 
مخاطب است: یعنی باید  د ر ارزیابی تأثیر رسانه 
بر گروه اجتماعی خاصی که پیام برای او تهیه 

شد ه است، تأکید  کرد .
تقسيم بند ی مخاطب 

د ر نگاه کلی، مخاطب د ر سه الگوی زیر قابل 
طبقه بند ی است:

1- مخاطب به مثابه تود ه 
2- مخاطب به مثابه محصول

3- مخاطب به مثابه عامل
مجموعه  تود ه؛  مثابه  به  مخاطب  مد ل  د ر 
وسیعی از مرد م که به لحاظ زمان ومکان از هم 
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جد ا بود ه و به طور خود جوش عمل می کنند  
یک د یگر  از  شناختکی  یا  و  شناخت  فاقد   و 
نقطه  تنها  می شوند .  گرفته  نظر  د ر  هستند ، 
است. بود ن  رسانه  معرض  د ر  آن ها  اشترک 

سؤال  محوری د ر مد ل یاد  شد ه این است که: 
مرد م چه رسانه ای را مصرف می کنند ؟

د ر مد ل مخاطب به مثابه محصول؛ مرد م به 
عنوان موجود اتی ملاحظه می شوند  که بر پایه  
رسانه عمل می کند . این مد ل، قد رت رسانه را 
افراد  منعکس  برای تولید  تأثیرات مضر روی 
می کنند . پرسش اصلی د ر این مد ل آن است 

که: رسانه ها با هم چه می کنند ؟
د ر مد ل مخاطب به عنوان عامل؛ مرد م به عنوان 
عوامل گزینش گر و آزاد ، انتخاب می کنند  چه 
رسانه ای را مصرف کنند . سؤال اصلی اینجا آن 
است که: مرد م با رسانه ها چه می کنند ؟ البته 
نه به این معنا که مرد م؛ آزاد  از تأثیرات عوال 
بیرونی هستند . طرفد اران این مد ل قائل اند  که 
حوزه های  توسط  حد ود ی  تا  مخاطب  کنش 
اجتماعی و فرهنگی تعیین می شوند . )وبستر، 

)194 1998:
شمار بسیاری از مطالعات د ر مورد  مخاطبان 
بلکه  نمی گیرند ،  قرار  مد ل  سه  د رون  د قیقا 
روی حاشیه های از آن مد ل ها قرار می گیرند  
و مفاهیم پیچید ه تری را ارائه می د هند . برای 
این که بد انیم رسانه با مرد م چه می کند ، باید  
مصرف  را  رسانه ای  مرد م چه  که  بد انیم  اول 

می کنند ؟
 براساس یافته های پژوهشی د ر جامعه  ما نرخ 
کتابخوانی تقریبا ثابت ماند ه است و 6/7 د قیقه 

از شبانه روز را به خود  اختصاص می د هد . وضع 
نیست،  کتاب  از  بهتر  خیلی  نیز  مطبوعات 
بر  د ر  را  روز  شبانه  د ر  د قیقه  حد ود  20  د ر 
می گیرد . 156 د قیقه از شبانه روز به تلویزیون و 
35 د قیقه به راد یو اختصاص د ارد . د ر مجموع، 
سرانه زمانی رسانه ها 235 د قیقه از شبانه روز 
یعنی 63% از زمان فراغت عمومی است. این 
بد ان معنی است که زمان فراغت د ر جامعه ما 
پد ید ه ای رسانه ای شد ه است. )به نقل از پایگاه 

اطلاع رسانی انجمن جامعه شناسی ایران(
د ر نوع د یگر، مخاطب به د و مد ل زیر طبقه 

بند ی می شود : 
1. مخاطب فعال و 2. مخاطب منفعل

بحث از مخاطب و تقسیم آن به د و نوع فعال 
و منفعل د ر تحقیقات رسانه ای د ارای جایگاه 
به  را  مخاطب  تئوری،  یک  است.  ای  ویژه 
عنوان د ریافت کنند ه منفعل ملاحظه می کند ، 
د ر حالی که تئوری د یگر مخاطب را به عنوان 
گیرند ه ای فعال د ر نظر می گیرد : به این معنا 
که مخاطب د ر رفتار ارتباطی خود  د ارای انگیزه 
و هد ف است، به بیان د یگر »مخاطب تصمیم 
می گیرد  که رسانه خاصی را انتخاب و از آن 
استفاد ه کند  تا نیازها و خواسته های ویژه ای را 

ارضا نماید «. )وینست و باسیل ، :1997 384(
د ر ارتباط با راد یو نیز مخاطبان فعال و منفعل 
به راد یو گوش می کنند  و از آن به گونه های 
مختلفی استفاد ه می کنند  و این همان نکته ای 
که  می کند   اشاره  آن  به  »کریس«  که  است 
می توانند   راد یو  از  جد ا  ماهیت  به  مخاطبان 
باشند ،  این رسانه  د ر عمل؛ شریک و همکار 
د ر صورتی که د ر برخی از برنامه های راد یو به 
شناخت نوع مخاطبان توجه کافی نمی شود . 
ویژه  به  و  رسانه ها  د ر  مخاطب شناسی  بحث 
بستگی  برنامه سازی  رویکرد های  به  راد یو 
د ر  آگاهانه  را  از مخاطبان، خود   برخی  د ارد . 
مسیر رسانه راد یو قرار می د هند  و برای گوش 
د ست  خود   علاقه  مورد   برنامه های  به  د اد ن 
طور  به  نیز  د یگر  برخی  می زنند .  انتخاب  به 
تصاد فی د ر معرض برنامه های این رسانه قرار 
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در مدل مخاطب به  �
عنوان عامل؛ مردم به 

عنوان عوامل گزینش گر 
و آزاد، انتخاب می کنند 
چه رسانه ای را مصرف 

کنند. 
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می گیرند  اما واکنش هر یک از این مخاطبان 
به پیام ها و تحلیل و رمزگشایی آن ها از جمله 
رویکرد های مخاطب شناسی است که با توجه 
به زمینه های خاص اجتماعی افراد  یک جامعه 
صورت می گیرد  البته گاهی اوقات رمزگشایی 
پیام هایی که توسط برنامه ها منتقل می شوند  
می توانند  د ر جهت مخالفت هد ف برنامه سازان 
باشند  اما به هر حال مخاطب راد یو سعی د ر 
انطباق خود  و یا حتی برعکس با برنامه های 
راد یو د ارد  و همین امر د لیلی بر فعال بود ن 
این رسانه به شمار می رود  و به قول کرایسل 
همین که افراد  مطابق نحوه و شرایط زند گی 
خود  از راد یو استفاد ه می کنند  د لیل بر مفید  
بود ن این رسانه محسوب می شود . )کرایسل، 

)53-52 1994:
این  به  تا حد  زیاد ی  راد یو  از  استفاد ه  میزان 
رسانه  این  که  د اشت  خواهد   بستگی  مسئله 
تا چه میزان از ارزش های اجتماعی و هویت 
فرهنگی مرد م جامعه حراست می کند  و چگونه 
رضایت این مخاطبان را با توجه به انتظار های 
آنان جلب می نماید . د ر این بین آن چه اهمیت 
د رک  و  مخاطب  شناخت  هم چنین  د ارد ، 

نیازهای او ملزم شناخت روحیات او است.
نظريه اريکسون وانتخاب مخاطب

برای د رک بهتر تصمیم ها و انتخاب های مرد م 
د ر سنین مختلف د ر استفاد ه از راد یو می توانیم 
اریکسون«  زند گی  د وره های  »بحران  نظریه 
از  اریکسون1  را مورد  بحث قرار د هیم. اریک 
هشت د وره بحرانی د ر طول زند گی انسان ها 
از  مرحله  هر  د ر  ما  می نویسد   او  می برد .  نام 
زند گیمان با بحرانی مواجه می شویم که باید  
را  بحران  آن  بعد ی،  به مرحله  ورود   از  پیش 
پشت سر بگذاریم. به نظر او اگر مثلا شخصی 
را  د وره  آن  خاص  بحران  کود کی،  د وران  د ر 
پشت سر نگذارد ، د ر سنین بالاتر د ر غلبه بر 
به  شد .  خواهد   روبه رو  د شواری  با  مشکلات 
جوانی،  و  مد رسه  د وره  سنین  د ر  مثال  طور 
شخصی  زند گی  د ر  فراوانی  کاربرد   رسانه ها 

1.  Erik ERIKSON (1968)

د ارند ، اریکسون انتخاب رسانه را د ر این د وران 
و  می د هد   ارتباط  آن  خاص  بحران های  با 
می نویسد : فرد  با توجه به سنی که د ر آن قرار 
گرفته است، تصوری نامحد ود  از شغل و آیند ه 
خود  د ارد . از سوی د یگر بزرگسالان با توجه 
خواسته هایی  و  آرمان ها  خود ،  تصور های  به 
با  جوان،  می کنند .  تحمیل  او  به  را  متفاوت 
خشونت به همه محد ود یت ها اعتراض می کند . 
بنابراین با اتهام های زیاد ی مواجه می شود  و 
این اتهام ها با اشتباه ها و جاه طلبی های او همراه 

می شوند .

به نظر اریکسون، مشکلاتی که جوانان با آن ها 
رو به رو می شوند  عمد تا ناشی از بحران هویت و 
عد م توانایی آنان د ر د رک خود باوری، نیرومند  
و منسجمی  است که مرتبط با شغل آیند ه آنان 
باشد . بنابراین جوانان برای غلبه بر مشکل ها 
و بحران های خاص این سنین، نوعی ویژه از 
استفاد ه از رسانه را د ر پیش می گیرند ، برای 
گوش  خاص  راد یویی  ایستگاه های  به  مثال 

می سپارند . )محکی، :1378 168-167(
رابطه برنامه سازی راد یو وجذب مخاطب

علاوه بر شناخت روحیات و نیازهای مخاطب 
اهمیت  نیز  برنامه ریزی  رویکرد های  راد یو، 

میزان استفاده از  �
رادیو تا حد زیادی به 

این مسئله بستگی 
خواهد داشت که این 
رسانه تا چه میزان از 

ارزش های اجتماعی و 
هویت فرهنگی مردم 

جامعه حراست می کند 
و چگونه رضایت این 

مخاطبان را با توجه به 
انتظار های آنان جلب 

می نماید. 
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د ارند . د ر اینجا بر رویکرد های برنامه را می توان 
به سه گروه عمد ه تقسیم کرد :
رویکرد  مصلحت گرا یا تجویزی

رویکرد  نیاز محور
رویکرد  نیاز- مصلحت

رویکرد  اول هر چند  به مخاطبان توجه د ارد  اما 
بیشتر مصالح، ضرورت ها و بایسته های شایسته، 
آن ها را د ر نظر می گیرد ، از این رو، جهت آن 
بیشتر از طرف رسانه به سوی مخاطب است و 
به تعبیری یک سویه است. نصایح و توصیه ها 

نمونه های بارز آن هستند .
رویکرد  نیاز محور، به نیازها و گاهی به میل 
به  جهت  این  از  د ارد .  توجه  خود   مخاطب 
و  حوائج  صرف  را  خود   عمد ه  بخش  ناچار 
غریزه  بر  متکی  و  اولیه  تا حد ود ی  نیازهای، 
می کند . بنابراین د غد غه تعالی مخاطبان خود  
را ند ارد  و همان طور که » مارکوزه« د ر نقد  
وسایل ارتباطی جمعی غربی می گوید : »... با 
تشد ید  نیازهای کاذب و اوصلا تعیین نیازها، 
بیش  کار  انبوه،  تولید   مصرف گرایی،  رواج 
بیگانه کرد ه است  از خود   را  انسان   ... ازازه و 
به  به شد ت  شرایط  این  ترویج  با  رسانه ها  و 
رواج یکسان سازی و همسان سازی می پرد ازند  
و تمام عوامل را با سیستم تکنولوژی، هماهنگ 

و هم سر می کنند .« )نجفی، :1382 41(
مصالح  به  گذر  سوم،  رویکرد   سازی  برنامه 
مخاطبان از طریق نیازهای آن ها است، شاید  از 
جهت سختی تأمین محتوا و شرایط آن، قابل 
مقایسه با د و رویکرد  د یگر نباشد  و زحمت و 
تلاش د و چند ان می طلبد . اما از آن جهت که 
به نیازها توجه د ارد  مطلوب مخاطب است و از 
آن جهت که خود  را به مصالح مخاطب متصل 

می کند  موجب تعالی او می شود .
گذر از این عرصه و د قت د ر انتخاب رویکرد  
به  باید   ما نشان می د هد  که  به  برنامه سازی، 
د نبال چه نوع مخاطبی، د ر میان کد ام گروه 
و قشر اجتماعی باشیم و برای مخاطب خود  
چه نوع برنامه ای را تأمین کنیم تا رضایتش 
را به د ست آوریم و خود  را سرشار از موفقیت 

ببینیم و از این همه، احساس آرامش توأم با 
غرور کنیم.

شناخت مخاطب 
د سته بند ی های  مخاطب  شناخت  ــرای  ب
مختلف وجود  د ارد ، برخی ممکن است به یک 
ویژگی خاص مخاطب توجه بکنند  که بیشتر 
ویژگی های زیستی – اجتماعی است، مانند : 
سن، جنس، د رآمد ، اقتصاد ، سطح تحصیلات 
و نظایر آن. این یک تقسیم بند ی عمومی  و 
کلی است که می تواند  برنامه ساز را وارد  مسیر و 
جهت اصلی شناخت مخاطب کند . البته این نوع 
تقسیم بند ی ممکن است د ر اکثر برنامه های 
راد یو که توجهش به مخاطبان د ر سطح عامه 
ولی  برساند ،  چند انی  استفاد ه  نتواند   است؛ 
خاص  مخاطبان  شناخت  د ر  آن  از  می توان 
د ر گروه های اجتماعی و هم چنین د ر ارزیابی 

برنامه ها استفاد ه کرد . )خجسته، :1388 53(
و  باورها  حسب  بر  د سته بند ی  د یگر  نوع 
اعتقاد ات است. این تقسیم بند ی متکی بر این 
ارزیابی،  د ر  انسان ها  که  است  اساسی  فرض 
بر  متکی  اطلاعات؛  تفسیر  و  پرد ازش  د رک، 
زمینه و پشتوانه اجتماعی، شناختی و عموما 
د سته بند ی  رو  این  از  هستند .  خود   تجارب 
مخاطبان بر حسب این تفاوت ها به برنامه ساز 
را  خود   پیام های  که  می د هد   را  امکان  این 
مطابق با این خصوصیات تهیه و تنظیم کند . 

) بایند ر، :1379 38(
د و  به  می توان  را  راد یو  مخاطبان  هم چنین 
د سته مخاطبان پیگیر و مخاطبان رهگذر یا 

تصاد فی تقسیم کرد .
*مخاطبان پیگیر: همان مخاطبان فعال اند  که 
آگاهانه د ست به انتخاب زد ه اند  و بخش خبری 
یا برنامه ای را برای د ید ن یا شنید ن د ر نظر 
گرفته اند  و این برنامه را تا پایان آن )که گاهی 
تعقیب  بکشد (  طول  ماه  چند   است  ممکن 

می کنند .
معنای  به  تصاد فی:  یا  رهگذر  *مخاطبان 
مخاطبان منفعل نیستند ، بلکه کسانی اند  که 
به طور ناخود آگاه و ناخواسته د ر معرض برنامه 
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رسانه قرار گرفته اند : مثلا شخصی د ر تاکسی 
یا یک فروشگاه و یا د ر منزل است و به اجبار 
مورد   شنید ن  و  د ید ن  طریق  از  را  برنامه ای 
قضاوت قرار می د هد . اما این شخص می تواند  
به د لیل اهمیتی که برنامه برای او پید ا می کند  
جزو مخاطبان آگاه یا فعال آن قرار گیرد . از 
این رو هنر هر برنامه سازی با توجه به ماهیت 
و جنس رسانه، توجه به این نوع مخاطب است 

که نمی تواند  تعد اد  آن ها را کم وک د انست.
متاسفانه اگر به ساختار برنامه های راد یو توجه 
کنیم تقریبا اکثر قریب به اتفاق آن ها به این 
مخاطب  بلکه  نکرد ه اند ،  توجه  مخاطبان  نوع 
خود  را انتخابگری آگاه با فرصت زمانی کافی 
و علاقه وافر برای شنید ن برنامه می شناسند . 
برنامه سازان  که  کرد   اد عا  می توان  واقع  د ر 
و  اول  مرحله  د ر  ــو  راد ی تهیه کنند گان  و 
گویند گان و گزارشگران و حتی د یگر عوامل 
و د ست اند رکاران برنامه د ر مرحله بعد ، هر یک 
برحسب ذوق و سلیقه و جایگاه و نقشی که 
د ر ارائه برنامه د ارند  برای خود  مخاطب فرضی 
تناسب  واقعی  با مخاطب  غالبا  می سازند  که 
چند انی ند ارد ، آن ها آرزوها و انتظار های خود  
را از شنوند گان د ر شکل مخاطبان فرضی خود  
متجلی می کنند . به طوری که گاهی ممکن 
است عکس العمل های آن ها را د ر هنگام ارائه 
به زعم آن ها  برنامه که  از  بخش های خاصی 
بسیار خوب یا بسیار بد  شد ه است، می تواند  
کاملا توصیف کند . این حالت را باید  سوگیری 
نارسیسی یا سوگیری خود شیفتگی بنامیم. د ر 
این حالت، گفت وگو با این کارگزاران برنامه، 
اثبات  به  باید   شما  زیرا  است،  بسیارسخت 
چیزی د ر نزد  او بپرد ازید  که از نظر او وجود  
خارجی ند ارد  و به نفی چیزی اقد ام کنید  که 
د ر ذهن و چشم او حضور د ائم و آماد ه ای د ارد . 
این د ر مخاطب شناسی راد یو هم چنین د و بعد  

انتخابی بود ن و سود مند ی مورد  نظر است.
انتخابی بود ن: یکی از ابعاد  حائز اهمیت فعال 
تعاریف  بعد ،  این  برای  است.  مخاطب  بود ن 
مختلفی شد ه است. انتخابی بود ن را می توان 

میزانی تعریف کرد  که اعضای گروه مخاطب به 
طور آگاهانه خود  سوگیری بر روند  کار برنامه 
سازی تأثیر اساسی می گذارد  و خود  فرد  را نیز 

کاملا تحت تأثیر قرار می د هد .
یکی د یگر  رضامند ی  و  استفاد ه  نظریه  طبق 
مخاطب  بود ن  فعال  برای  که  فرضیه ها  از 
آن  سود مند ی  است،  شد ه  گرفته  نظر  د ر 
می آید   پیش  صورتی  د ر  سود مند ی  است. 
یا  اجتماعی  بهره ای  استفاد ه کنند ه،  که 
روان شناختی از آن ببرد . گاهی این سود مند ی 
قبل از گوش د اد ن به تماشا کرد ن است؛ مثلًا 
به  ما  می شود .  شایع  حاد ثه ای  د رباره  خبری 
راد یو گوش می کنیم تا از صحت و سقم این 

خبر مطلع شویم.
گاهی استفاد ه بعد  از شنید ن یا که به صورت 
راد یو  از  آن چه  د ربــاره  مکالمه  و  گفت وگو 
رفتارهای  د ر  گاهی  می آید .  د ر  شد ه  شنید ه 
متجلی  حالت  این  مخاطبان،  روان شناختی 
از شنید ن یک آگهی آن  می شود ، مثلا پس 

کالا را می خرد .

راد يو اينترنتی و مخاطب
هم چنین د ر ارتباط با مخاطب و راد یو د ر عصر 
معاصر ما با راد یو اینترنتی مواجه هستیم عبارت 
راد یو اینترنتی به اواسط د هه 90 میلاد ی باز 
می گرد د . اولین راد یوی اینترنتی د ر ایران به 
طور رسمی  با تأسیس راد یو ایران صد ا د ر تاریخ 
1386/11/8 تحت نظارت سازمان صد ا و سیما 

از مزایای رادیو  �
اینترنتی می توان به 

این نکته اشاره کرد که 
در گوش دادن رادیو با 

شبکه هوشمند رو به رو 
است که به راحتی 

برنامه های دلخواه خود 
را از لیست پخش روز 

گوش می کند. 
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جمهوری اسلامی  شروع به فعالیت کرد . اگر 
راد یو تا امروز تنها رسانه ای منفعل و محد ود  به 
شنید ن بود ه، امروز به وسیله اینترنت، تصاویر 
تصاویر  حتی  و  رنگ ها  عکس ها،  متحرک، 
وید وئویی و انیمیشن و د نیایی مجازی راد یو 
د گرگون شد ه است. از مزایای راد یو اینترنتی 
می توان به این نکته اشاره کرد  که د ر گوش 
د اد ن راد یو با شبکه هوشمند  رو به رو است که 
به راحتی برنامه های د لخواه خود  را از لیست 
شنید ن  میانه  د ر  می کند .  گوش  روز  پخش 
راد یو پخش را متوقف نگاه د ارد  و بد ون آن که 
برنامه های زند ه را از د ست بد هد  یک برنامه از 

آرشیو راد یو می شنود .
پاد كست چيست؟

نشر  و  تولید   تکنولوژی  پاد کست جد ید ترین 
وسیله  به  است.  اینترنت  د ر  صوتی  محتوای 
اینترنت  پاد کست می توان صد ای خود  را د ر 
آماتوری  راد یو  یک  می تواند   و  کرد   منتشر 
شخصی باشد . واژه پاد کست از طرف لغت نامه 
سال  واژه  عنوان  به  »آکسفورد «  آمریکایی 
انتخاب شد . این لغت نامه پاد کست را این طور 
که  راد یویی  »برنامه ای  است:  کرد ه  معرفی 
د یجیتالی ضبط شد ه و برای د انلود  و قرار د اد ن 
د ر د ستگاه های شخصی پخش صد ا د ر اینترنت 

گذاشته می شود «.
 د ر لغت نامه اینترنتی ویکی پد یا هم د ر توضیح 
کلمه پاد کست این طور آمد ه است: پاد کست 
پروند ه  انتشار  روش های  از  یکی  پاد پخش  یا 
برنامه  نوعی  عمومی   نام  و  اینترنت  روی  بر 
آوایی است که توسط کاربران معمولا روی یک 
پخش کنند ه موسیقی د یجیتال و عموما یک 
آی پاد  به شکل یک فایل صوتی ساخته شد ه، 
با استفاد ه از اینترنت روی رایانه های خانگی یا 

پخش کنند ه های د یجیتال پیاد ه می شود .
نتيجه گيری

آیند ه راد یو سراسر بیم و امید  است به ویژه 
آن که د ر سال های اخیر با گسترش و افزایش 
قابلیت ها و توانایی های پیشرفته سایر رسانه ها 
این آیند ه مورد  تهد ید  قرار گرفته است. امروز 

راه اند ازی  و  جد ید   فناوری های  از  استفاد ه  با 
ایستگاه های اینترنتی تعد اد  مخاطبان این گونه 
افزایش یافته است.  رسانه ها، نسبت به راد یو 
اما با وجود  این نیز مخاطبانی که از راد یوهای 
نیستند .  کم  می کنند ،  استفاد ه  معمولی 
شنوند گانی  و  اجتماعی  نیازهای  با  سازگاری 
شد ه  عجین  راد یو  صفای  با  آنان  زند گی  که 
است، مسلم و بی نظیر است و این د رحالی 
است که هم اکنون بی توجهی ها و عد م شناخت 
این  زوال  به  منجر  می تواند   راد یو  مخاطبان 

رسانه محبوب و صمیمی شود .
راد یو ومخاطب آن ارتباط تنگاتنگی با یک د یگر 
د ارند  که د ر پایان این نوشتار نتیجه می گیریم 
او  نیاز های  و  مخاطب  شناخت  صورت  د ر 
می توان با ساخت برنامه های متناسب با سلیقه 
مخاطب، مخاطبان این رسانه را افزایش د هیم؛ 
شناخت مخاطبان با بررسی آن ها از منظر های 
مختلف نظیر مخاطب فعال و منفعل، مخاطب 

پیگیر و رهگذر و... انجام می پذیرد . 
و  تلویزیون  عصر  د ر  رسانه  این  موفقیت 
فناوری های بیشتر ارتباطی د ر گرو هماهنگی 
تا  است  راد یو  برنامه های  سازند گی  تلاش  و 
بتواند  به عنوان رسانه ای انعطاف پذیر، کارایی و 
عملکرد  مناسب خود  را به د ست آورد  و قد رت 
موفقیت  د یگر  عوامل  از  کند   حفظ  را  خود  
راد یو، شناخت مخاطب و نیازهای او، شناخت 
جامعه شناسی مخاطب، روان شناسی مخاطب 

و ... است.
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