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تخصصی سازی در رسانه: برنامه سازی برای 
مخاطبان خاص و اقلیت ها بجای مخاطبان گسترده

   سعيد باقری*

ما در دوراني زندگي مي کنيم که رس�انه ها تنوع بس�يار پيدا کرده و به س�مت تخصصي شدن پيش رفته اند. 
حالا ديگر هر فردي به تناس�ب س�ليقه و علاقه خودش برنامه هاي رس�انه را انتخاب مي کند و اين امر برای 
مديران رسانه هايی که به پوشش مخاطبان گس�ترده می پردازند تبديل به چالشی جدی شده است، چراکه 
مخاطب�ان با توجه به طيف گس�ترده برنامه ها می توانند دس�ت به انتخاب بزنند . لذا يک�ی از بحث هايی که 
در س�ال های اخي�ر در مورد برنامه های صدا و س�يما وج�ود دارد بحث تخصص گرايی در مورد ش�بکه های 

تلويزيونی می باشد.
بی ترديد اين رويکرد که از سال های قبل با ايجاد شبکه های تخصصی نظير بازار، مستند، قرآن، خبر، فيلم، 
ورزش، سلامت، تماشا، شبکه های استانی ... شروع شده از اقدامات مهم سازمان صدا و سيما در جهت جلب 
نظر مخاطبان و هرچه توانا کردن رس�انه ملی در عرصه رقابت با خيل عظيم رسانه های بيگانه می باشد که به 
واقع در دوران جنگ نرم سعی در جذب مخاطبان و بالتبع تاثيرگذاری بر افکار عمومی را در سر می پرورند.
در اي�ن مقاله س�عی داري�م ب�ا پرداختن ب�ه رويک�رد تخصص گرايی در رس�انه ملی  ب�ه برخ�ی از زوايای 

تخصصی کردن رسانه ها و شبکه ها بپردازيم.

*دانشجوی کارشناسی ارشد مديريت رسانه دانشگاه صدا و سيما
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خان�واده با برخ�ورد با 

وس�ایل ارتباط جمعی 

تلویزی�ون(  )مث�لا 

بع�دی ت�ازه می یابد. 

در  ترتی�ب  ای�ن  ب�ه 

خانه می ت�وان نه تنها 

استراحت کرد، بلکه از 

اخبار جهان نیز اطلاع 

یافت و حت�ی آموزش 

رس�می نی�ز یافت در 

س�اعاتی خاص)اوایل 

ش�ب( تمامی افراد در 

ی�ک فضا)ه�ال خانه( 

جم�ع می ش�وند و از 

منبع�ی واحد کس�ب 

می نمایند  پیامهای�ی 

ک�ه ب�ا کم�ی اغماض 

می ت�وان فرهنگی در 

معنای وسیعش خواند. 

بدینس�ان همگ�ی به 

نوعی تش�ابه دس�ت 

می یابن�د و خواس�تها 

سلیقه هایش�ان  و 

یکس�ان  بالنس�به 

می شود.

مخاطب خاص و مخاطب عام
در مباحث مربوط به رس��انه های تخصص��ی، مفاهیم مخاطب 
خاص و مخاطب عام همواره از مفاهیم مورد توجه بوده اس��ت. 
برای تفکیک و مش��خص کردن مخاطبان خاص و عام رسانه ها 

چند رویکرد را می توان طرح نمود:

1(  با در نظر گرفتن سواد رسانه ای
 با در نظر گرفتن معیار س��واد رسانه ای می توان مخاطب خاص 

و مخاطب عام را این چنین تفکیک کرد:
مخاطب عام مخاطبی اس��ت که دارای س��طح پایینی از سواد 
رسانه ای است و دلیل اس��تفاده او بیشتر سرگرم شدن است و 
بیشتر برنامه های رس��انه ها را به صورت اتفاقی و بدون برنامه 
قبلی تماشا می کند و مخاطب خاص مخاطبی است که دارای 
سطح بالایی از سواد رسانه ای می باش��د و برنامه های رسانه را 
بطور حرفه ای دنبال می کند. مخاطبی که دارای سواد رسانه ای 
است از اهداف و میثاق های رس��انه های مختلف خبر دارد و از 
آنها به ط��رزی آگاهانه و نه انفعالی اس��تفاده می کند)صبری، 

1381، ص146(.

2( با در نظر گرفتن متغیری خاص
بطور مثال اگر در اینجا س��ن به عنوان متغیر محس��وب شود، 
می توان از برنامه های مخصوص کودکان، جوانان، میانس��الان 
... نام ب��رد و هر یک از این اقش��ار می توانن��د مخاطبان خاص 
رس��انه و برنامه ای ویژه باش��ند. اگر متغیر ما این بار قومیت در 
نظر گرفته ش��ود، می توان هنگام تهیه برنامه ها، اقوامی خاص 
را درنظر گرفت و گفت فلان برنامه ویژه فلان قوم است. دراین 

حالت آن قوم مخاطب خاص آن برنامه است.
البته افراد ممکن اس��ت صرفاً بر اساس اینکه به رسانه گروهی 
یا پیام خاصی توجه می کنند خود را مخاطب بدانند)ویندال و 

همکاران، 1387، ص 295(.

تخصص گرایی و مخاطبان پراکنده
مک لوه��ان معتقد اس��ت که با پای��ان یافت��ن دوره ارتباطات 
ش��فاهی و آغاز عصر ارتباطات چاپی یا کهکش��ان گوتنبرگ ، 
مخاطب��ان از جمع ها و یا گروه های انبوه مردم جدا ش��ده و در 
تنهایی ب��ه مطالعه متون مکتوب می پرداختن��د و در واقع این 

تکنولوژی باعث انزوای انسان ها ش��د. محسنیان راد در کتاب 
ارتباط شناس��ی به نق��ل از مک لوهان می نویس��د "دنیای آدم 
مقیم کهکش��ان گوتنبرگ را دنیای طبقه بندی ها، دنیایی که 
در آن هر چیز باید در طبقه مخصوص خود قرار گیرد تش��کیل 
می دهد")محسنیان راد، 1382، ص487(. مک لوهان معتقد 
است نوشته نیاز به نوعی تمرکز حواس و تعمّق شخصی دارد و 
از این جهت مس��تلزم نوعی انزواجویی و جدایی از جمع است 
و با زندگی قبیله ای گذش��ته منافات دارد و در نهایت، موجب 
انهدام نظ��ام قبیله ای و پیدایی فردگرایی می ش��ود. کتاب اما 
طبق نظریات مک لوهان با اختراع رادیو توس��ط مارکنی ،  عصر 
چاپ و زندگی فردگرایی که ناشی از برتری یافتن حسّ بینایی 
بر س��ایر حواس انسانی اس��ت، در برابر پیش��رفت و گسترش 
وس��ایل ارتباطی الکترونیکی مانند رادیو، تلویزیون و س��ینما 

در حال زوال است. 
دکت��ر باقر س��اروخانی در کتاب جامعه شناس��ی تبلیغات، دو 
مرحل��ه را در برخ��ورد واحد خانواده با وس��ایل ارتباط جمعی 

بر می شمارد: 
مرحله اول: خانواده با برخورد با وس��ایل ارتباط جمعی )مثلا 
تلویزیون( بعدی تازه می یابد. به ای��ن ترتیب در خانه می توان 
نه تنها اس��تراحت کرد، بلکه از اخبار جه��ان نیز اطلاع یافت و 
حتی آموزش رسمی نیز یافت در س��اعاتی خاص)اوایل شب( 
تمامی افراد در یک فضا)هال خانه( جمع می ش��وند و از منبعی 
واحد کس��ب پیامهایی می نمایند که با کمی اغماض می توان 
فرهنگی در معنای وس��یعش خواند. بدینسان همگی به نوعی 
تش��ابه دس��ت می یابند و خواستها و سلیقه هایش��ان بالنسبه 

یکسان می شود.
مرحله دوم: افزایش س��طح زندگی و قدرت خرید افراد خانه 
به همراه تع��دد و تنوع برنامه های رادیویی و تلویزیونی و وجود 
دس��تگاه های رادیوی��ی و تلویزیونی در ابع��اد کوچک موجب 
می ش��ود که هر کس در ات��اق خود رادی��و و تلویزیون کوچک 
خویش��تن را ج��ای دهد و از آن اس��تفاده کند. ب��ه همراه این 
حرکت روزنامه ها و مجلات نیز امکانات بیش��تری در راه تنوع 

می یابند)ساروخانی، 1389، ص89(.
تکث��ر وس��ایل ارتب��اط جمع��ی و تن��وع درون��ی ه��ر ی��ک 
از آن��ان موجب��ات تش��عب ت��ازه ای بی��ن م��ردم را فراه��م 

می سازند)ساروخانی، 1389، ص88(.
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در مورد تخصصی کردن ش��بکه ها نیز چنین شرایطی متصور 
اس��ت ، چراکه در ابتدای اس��تفاده از تلویزی��ون برنامه هایی با 
پیام های مش��ابه پخش می ش��د که نهایتا باعث همگون شدن 
مخاطبان بود. اما توجه رسانه ها به علایق خاص افراد و پوشش 
دادن ای��ن علایق و نیازهای متنوع مخاطبان مختلف و گرایش 
به تخصصی شدن، تا حدودی باعث  شده این مخاطبان انبوه و 
توده وار از هم جدا شده و هریک برنامه هایی را تماشا کنند که با 
علایق و نیازهای آنها بیشتر انطباق دارد. البته دکتر ساروخانی 
معتقد اس��ت تخصص گرایی در رس��انه لزوما منجر به جدایی 

انسانها از یکدیگر نمی شود:
"بار دیگر دوران تنوع و تمایز آغاز می ش��ود لیکن این دوران با 
دوران پیشین یکسان نیست. بدین معنی که بار دیگر به دورانی 
باز نمی گردیم که در آن قبائل گوناگون جدا از یکدیگر در لاک 
و پوسته خویش به سر می برند. در دوران ارتباطات الکترونیک، 
چندگانگی س��اکنان یک ملت به پیدایی قبیله گرایی که در آن 
هر گ��روه یا قبیله دارای فرهنگی خ��اص و بدون هر گونه وجه 
تش��ابه با همسایگانش باش��د منجر نخواهد ش��د، بلکه موجد 
پیدای��ی عصری در حی��ات تاریخی یک ملت اس��ت که در آن 
ارکان فرهنگ کل یا ملی پا گرفته اند، لیکن گروه های مختلف 
یک جامعه ضمن احراز همگنی نس��بی ب��ا یکدیگر و آگاهی از 
آن و کوش��ش در راه حراس��ت آز آن به نوع��ی هویت گروهی 
خود را پدید آورده رشد و قوام می بخشند")ساروخانی، 1389، 
ص90(. تعدد وس��ایل ارتباطی در جامعه موجب می ش��ود بار 
دیگر تشعب پدید آید و هر یک از اقشار جامعه به سویی تمایل 
یابد. ب��ا این همه، این تش��عب برمبنای پیدای��ی فرهنگ های 
تک افتاده نیس��ت، بلکه ب��ر پایه نوعی همگنی اساس��ی و بعد 
از تکوی��ن ش��خصیت اساس��ی یا خ��وی ملی ص��ورت تحقق 

می پذیرد)ساروخانی، 1389، ص95(.

نشست بررس�ی پیامدهای تخصصی شدن شبکه های 
رادیویی و تلویزیونی 

چند س��ال قب��ل گردهمایی با موض��وع "بررس��ی پیامدهای 
تخصصی ش��دن ش��بکه های رادیویی و تلویزیون��ی" با حضور 
شماری از کارشناس��ان و متخصصان حوزه رسانه برگزار شد و 
صاحب نظران حوزه رسانه به طرح دیدگاه های خود پرداختند. 
در این نشس��ت اس��ماعیل میرفخرایی که از کارشناسان صدا 

و سیماس��ت معتقد ب��ود: هدف آگاه س��ازي جامع��ه با تعدد 
و تخصص��ي ش��دن ش��بکه ها در صدا و س��یما تع��ارض دارد. 
ش��بکه هاي اصل��ي در صورتي ک��ه تغییر س��اختار و ماهیت 
بدهن��د نه تنها مخاطبان خود را از دس��ت خواهن��د داد، بلکه 
باعث از دس��ت رفتن شبکه هاي ملي ما خواهند شد. وی که در 
نشست بررسی پیامدهای تخصصی شدن شبکه های رادیویی و 
تلویزیونی صبت می کرد چنین گفت: ما هم اکنون توان اداره 3 

شبکه رادیویی و 3 شبکه تلویزیونی را داریم)!(.
مس��عود کوثري، عضو هیات علمي دانش��گاه تهران نیز گفت: 
"من مخالف تخصصي ش��دن ش��بکه هاي تلویزیوني هستم". 
کوثري معتقد اس��ت تخصصي ش��دن ش��بکه هاي رادیویي و 
تلویزیوني، آس��یبي جدي به صدا و سیما وارد مي کند. او دلیل 
اصلي این آس��یب را مدل ارتباطي حاکم بر فضاي رس��انه ای و 
ارتباطي س��ازمان صدا و س��یما مي داند. "مدل رس��انه اي در 
ایران، مدل توسعه و نوسازي لرنر است. این مدل مربوط به 50 
س��ال پیش است و مطابق آن، رس��انه ها مي توانند از این مدل 
براي نوس��ازي سیاسي و اقتصادي در جامعه استفاده کنند. در 
واقع این مدل بر تاثیرگذاري رسانه و قدرت بسیج گري رسانه ها 
خوشبین اس��ت و از مدل لرنري در مواقع خاص مثل انتخابات 
حداکثر اس��تفاده به عمل مي آید. بعد از انق��لاب نیز این مدل 
در صدا و س��یما تغییر نکرد و براس��اس همان الگوهاي لرنري 
فعالیت ه��ا ادامه یافت.این الگو براي آن دوران کارس��از بوده و 
نقش گسترش سواد و اطلاعات عمومي را در جامعه داشته و به 
صورت واس��ط میان دولت و مردم در یک رابطه عمودي عمل 
مي کرده از نظر مدل هاي ارتباط جمعي، مدلي که بیش��تر در 
ایران دنبال مي شود، مدل مسئولیت اجتماعي است که بیشتر 
در بلوک شرق رایج بوده است و رسانه را مسئول اخلاق جمعي 
و مس��ائل اجتماعي مي داند و با این الگو پیش مي رود. اگرچه 
در دهه اول انق��لاب این مدل خیلي خ��وب کار مي کرد و مي 
توانس��ت نیازهاي جامعه را برطرف کند و در شلوغي و بحران 
جنگ، قدرت بسیج گري و مسئولیت اجتماعي و ایجاد ارتباط 
بی��ن مردم و دولت را به خوبي انجام ده��د ولي در پایان دوران 
جن��گ این مدل با بحران روبه رو ش��د و دلایل آن هم متفاوت 
بود. مدل نوس��ازي لرنري ب��ه دلیل ناکارآمد ب��ودن، پیدایش 
رسانه هاي جدید، گسترش ارتباطات مردم با خارج از کشور و 
جوابگو نبودن نیازهاي آنان در داخل دیگر به نوسازي کشورها 
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آگاه س�ازي  ه�دف 

و  تع�دد  ب�ا  جامع�ه 

ش�دن  تخصص�ي 

ش�بکه ها در ص�دا و 

س�یما تع�ارض دارد. 

اصل�ي  ش�بکه هاي 

در صورت�ي ک�ه تغییر 

ماهی�ت  و  س�اختار 

تنه�ا  ن�ه  بدهن�د 

مخاطب�ان خ�ود را از 

دس�ت خواهن�د داد، 

بلک�ه باعث از دس�ت 

رفتن ش�بکه هاي ملي 

م�ا خواهن�د ش�د. ما 

هم اکنون ت�وان اداره 

3 ش�بکه رادیویی و 3 

ش�بکه تلویزیون�ی را 

داریم)!(.

کمک نکرد". کوثري مي گوید؛ به نظر مي رسد صدا و سیما در 
حال حاضر با مدل ارتباطي که پیش گرفته اس��ت نمي تواند به 
دنبال تخصصي شدن شبکه هاي رادیویي و تلویزیوني اش باشد 
و این مس��اله دچار یک تعارض اساسي است. راهکاری که وی 
برای این مس��اله ارائه می دهد متخصص شدن برنامه سازان به 
جای ایجاد ش��بکه های تخصصی و کاهش شبکه ها و در عوض 

کیفی سازی برنامه ها است.
البته لازم به ذکر اس��ت امروزه مش��خص ش��ده که قرار دادن 
رسانه ملی درقالب الگوهای ششگانه هنجاری رسانه ها نم  تواند 

به خوبی بیانگر تعریفی دقیق از رسانه ملی باشد.

تخصصی سازی و پذیرش مخاطبان فعال
در نظریه های ارتباطی اولیه مخاطب��ان منفعل در نظر گرفته 
می ش��دند و برخوردی انفعالی را با مخاطب شاهد هستیم که 
در آن پیامی واحد به مخاطبان انبوه فرستاده می شد. نظریات 
گلوله جادویی، س��وزن تزریقی و محرک پاس��خ موید این امر 
بودند که پیام های ارس��ال ش��ده توسط رس��انه ها تاثیر فوری 
را بر مخاطبان دارند اما در نظری��ات بعدی که با نظریه جریان 
دو مرحله ای پیام توس��ط پل لازارس��فلد مطرح شد مشخص 
گردی��د که توده ها نی��ز می توانند ب��ا هم در ارتباط باش��ند و 
این طور نیس��ت که پیامی خاص از رس��انه ای خاص را فوری 
بپذیرند. الگوی دو مرحله ای پیام بر این امر اشاره دارد که نباید 
از تلاش های ارتباطی ب��رای گروه های بزرگ مخاطبان انتطار 
زیادی داش��ت. بعد از آن نیز در نظریه استفاده و رضامندی به 
این امر توجه ش��د که مخاطب به دنب��ال آن چیزی می رود که 
بیشتر وی را خشنود می س��ازد و به این ترتیب عملًا فرستنده 
و اقتداری که در نظریات قبلی برای وی متصور بود به حاش��یه 
رفت و به اص��ل انتخابگر بودن مخاطب توجه ش��د و با نگاهی 

فعال و نه منفعل به مخاطبان توجه شد.
بعدها نی��ز طی نظریات تاثی��رات محدود رس��انه ها، مخاطب 
سرس��خت ... اصل انتخابگر بودن مخاطبان م��ورد تأیید قرار 

گرفت.

رس�انه ها و حرک�ت از توجه به ف�رد به س�وی توجه به 
گروه های اجتماعی

در نیمه اول قرن بیستم برداشتی که از مخاطبان بود به صورت 

توده ای بود که دارای نظم و انس��جامی نیست. در تعاریف این 
دوره چون مخاطب فاقد انسجام اجتماعی تصور می شد بیشتر 
بر عوامل روانشناختی و غرایز مخاطبان توجه می شد و عوامل 
اجتماع��ی و گروهی کمتر لحاظ می ش��د. به اف��راد به عنوان 
عضوی از گروه های اجتماعی یا فرهنگی توجه نمی ش��د بلکه 
توجه تنها به فرد بود و نه اجتماع. به این ترتیب رس��انه ها نیز از 
طریق کانالهای واحدی علایق متنوع افراد انس��انی را پوشش 

می دادند.
اما بعدها ثابت ش��د که الزامات گروه��ی و فرهنگی در انتخاب 
مخاطب موثر است. گروهها به تحکیم نگرش ها کمک می کنند 
و تغییر آنها را مش��کل می سازند)س��ورین و تان��کارد، 1388، 
ص310( همواره مخاطب ب��ا گروه هایی خاص)قومی ، زبانی ، 
ملی...( احساس هویت می کنند و برنامه هایی را تماشا می کنند 
که وابس��تگی های گروهی و اجتماعی و فرهنگی آنها مشخص 
می کند به این سبب که هویت خود را بر حسب آن گروه تعریف 
می کند. این امر بیانگر مطلبی است که جامعه شناس فرانسوی 
امیل دورکیم تحت عنوان وجدان جمعی آن را مطرح می کند. 
در این مجال س��عی می کنیم به طور کلی به نظریه اجتماعی 

امیل دورکیم بپردازیم.

نظریه اجتماعی امیل دورکیم
دورکی��م از دو نوع جامعه نام می برد: جوامع مکانیکی و جوامع 

ارگانیکی.
جوامع مکانیکی دارای عناصری متجانس و س��اده اند و در این 
نوع جوامع عدم تفکیک س��اختی و کارکردی حاکم اس��ت که 
به ایس��تایی و سکون جامعه منتج می شود چراکه عدم تقسیم 
کار پیشرفته و وجود مشاغل ایستا نهایتاً منجر به این می شود 
که ط��رز فکری ایس��تا و محافظه کار داش��ته باش��یم. در این 
جوامع همبس��تگی مکانیکی وجود دارد این نوع همبس��تگی 
در جای��ی رواج دارد که حداقل تفاوتهای ف��ردی وجود دارد و 
اعضای جامعه از نظر دلبستگی به خیر همگانی بسیار همسان 
یکدیگر می باش��ند. همبستگی ناش��ی از همانندی، زمانی به 
اوج خود می رس��د که وجدان فردی یکای��ک اعضای جامعه، 
منطبق ب��ا وجدان جمعی پرورش یابد و از ه��ر نظر با انها یکی 
ش��ود. در حالیکه در جوامع ارگانیکی ب��ه دلیل وجود تفکیک 
س��اختی و کارکردی که در نتیجه تقس��یم کار در جامعه می 



ماهنامه مدیریت رسانه

شماره 2و3      شهريور و مهر92 22
صفحــــــه

باش��د مشاغل متنوعی ایجاد می ش��وند و جامعه دارای عناصر 
غیرهمگون و متفاوتی می شود. در نتیجه این امر جامعه دارای 
تفکر پویا و قائل به پیش��رفت می باشد. در این جوامع است که 
تخصص گرایی رسانه ها به دلیل وجود گرایشات متنوع الزامی 

می نماید.
مفهوم دیگ��ری ک��ه دورکیم مط��رح می نماید همبس��تگی 
اجتماعی و انس��جام اجتماعی اس��ت. در یک کل ک��ه از اجزا 
مختلف تشکیل ش��ده اگر هرکدام از اجزا به درستی به وظیفه 
خویش عمل کند نهایتاً سبب سلامتی کل نظام می شوند. پس 
اجزا باید ضمن حفظ خ��ود منافع کل را نیز در نظر بگیرند، که 
این بحث دورکیم نیز می تواند در زمین��ه پرداختن به اقوام به 

عنوان اجزا یک کشور یا همان کل بزرگتر مد نظر قرار داد.

تخصصی سازی با رویکرد توجه به قومیت ها
جمهوری اس��لامی ایران کش��وری پلی اتنیک می باشد که از 
اق��وام گوناگونی مثل ف��ارس، کرد، ترک، لر ... تش��کیل یافته 

است.
در ای��ران به دلی��ل وجود اق��وام مختل��ف و درنتیج��ه خرده 
فرهنگ های مختلف، ارتباطات درون فرهنگی الگوی مس��لط 
می باش��د. به این ترتیب ک��ه در داخل فرهنگ مس��لط ایرانی 
می توان فرهنگ های دیگری را ش��اهد بود که علاوه بر ارتباط 
با فرهن��گ های دیگر با فرهنگ مس��لط نیز احس��اس هویت 
می کنند و اینطور نیس��ت که توجه به فرهن��گ خودی باعث 
غفل��ت از توجه به فرهنگ کلی تر ش��ود. دراینجا دوباره نظریه 
دورکیم قابل تأمل اس��ت چراکه وجود تنوع و تقس��یم کار اولاً 
س��بب می ش��ود که اجزا گوناگونی را در داخل یک کل داشته 
باش��یم که این تفکیک به نوبه خود سبب رشد و تکامل جامعه 
اس��ت. ثانیا وجود اجزایی که با یکدیگ��ر روابط متقابل دارند و 
احس��اس همبس��تگی با کل بزرگتر می کنند س��بب انسجام 

اجتماعی است.
با در نظ��ر گرفتن این نظریه و وجود اق��وام و خرده فرهنگهای 
مختلف در کش��ور که با فرهنگ غالب و مس��لط ملی، احساس 
همبس��تگی دارن��د و ب��ا در کنار هم ق��رار گرفتن ای��ن اجزا و 
قومیت ها می توان گفت یک مجموعه بزرگتر و کلی را ش��اهد 
هس��تیم که دورکیم از آن در قیاس اندام واره گی به عنوان اجزا 
مختل��ف بدن یاد می کند ک��ه وجود هر یک از ای��ن اجزا برای 

بق��ا کل لازم و ضروری اس��ت. حال اگر هر ی��ک از این اجزا در 
کارکرد خود دچار مش��کل شود به انس��جام کل نیز لطمه وارد 

خواهد کرد.
با این اوص��اف می توان گفت وجود خ��رده فرهنگ هایی که از 
کارکرد مطلوبی برخوردارند س��بب می شود تا فرهنگ کل نیز 

به خوبی ادامه حیات دهد.
البته تعدد وس��ایل ارتب��اط جمعی می توان��د در صورت تعدد 
ارزش های اساس��ی جامعه موجبات اضمحلال یگانگی یا بهم 
پیوستگی آن را فراهم س��ازد. جوامع آفریقایی که دستخوش 
قبیله گرای��ی، جدایی خواهی و بیگانگ��ی گروه های اجتماعی 
در قب��ال یکدیگرند، چنانچ��ه در آغاز از یک کان��ون همگن، 
متجان��س و حتی یگان��ه فرهنگی تغذیه نکنند ام��کان دارد با 
تعدد رس��انه های خبری به از هم پاش��یدگی حیات کلی دچار 

شوند)ساروخانی، 1389، ص102(.
می توان از ای��ن مباحث چنین اس��تنباط کرد ک��ه پرداختن 
تخصصی به قومیت های ایرانی و ارتقا س��طح کیفی آنها منجر 

به شکوفایی در سطح ملی خواهد شد.
خوش��بختانه در جمهوری اس��لامی ایران ایجاد ش��بکه های 
اس��تانی پی��ش از ایجاد ش��بکه های فرامرزی در دس��تور کار 
س��ازمان صدا و س��یما قرار گرفت. البته در مبحث شبکه های 
استانی مش��کلی که وجود دارد این است که برنامه های شبکه 
اس��تانی کاملا بومی نیس��ت و بیش��تر برنامه ها از شبکه های 
سراس��ری و یا تولیدات ش��بکه تهران و برنامه ه��ای خارجی 
می باش��د که این همان نقطه ضعفی اس��ت که کوثری متذکر 

شده بود.
مساله دیگری که در مورد ش��بکه های تخصصی برای قومیت 
ها مطرح اس��ت این اس��ت که اقوامی که در ایران هستند غالبا 
مشابه همین اقوام در کشورهای همسایه نیز زندگی می کنند 
و ب��ه صورت بالق��وه می توانن��د از برنامه های اقوام مش��ابه در 
کشورهای همسایه نیز اس��تفاده کنند که این امر مسائل و چه 
بس��ا خطرات خاص خود را دارد. اما همئن مس��اله می تواند به 
عنوان فرصتی برای رس��انه ملی محسوب ش��ود و می توان به 
این امر نه به چش��م تهدید که به چش��م فرصت��ی برای انتقال 
آرمانهای انقلاب اس��لامی و صدور انقلاب نگاه کرد البته شرط 
اساسی این دیدگاه بدون شک کیفیت بالای شبکه ها و پرهیز 

از ساخت برنامه های سطح پایین می باشد.
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در  خوش�بختانه 

اس�لامی  جمه�وری 

ایران ایجاد شبکه های 

اس�تانی پیش از ایجاد 

فرامرزی  ش�بکه های 

در دستور کار سازمان  

ق�رار   س�یما  و  ص�دا 

گرفت.  البته در مبحث 

اس�تانی  ش�بکه های 

مشکلی که وجود دارد 

این است که برنامه های 

ش�بکه اس�تانی کاملا 

بومی نیس�ت و بیشتر 

برنامه ها از شبکه های 

سراسری و یا تولیدات 

و  ته�ران  ش�بکه 

خارج�ی  برنامه ه�ای 

می باش�د که این همان 

نقطه ضعفی اس�ت که 

کوث�ری متذکر ش�ده 
بود.

راهکارهایی برای تخصصی سازی
الف( جمع شدن واحدهای پراکنده در یک محل

ش��بکه های تلویزیونی صدا و س��یما از گروه های برنامه سازی 
متنوعی)در هر کانال( تشکیل یافته اس��ت از قبیل گروه های 
برنامه س��ازی نظیر گروه معارف، خانواده، ورزش و س��رگرمی ، 

کودک... نام برد.
به طور مثال در ش��بکه های ی��ک، دو، س��ه گروههای ورزش 
جداگانه ای مش��غول فعالیت می باش��ند که می شود همه این 
گروه هایی که ب��ه ورزش می پردازند و در ش��بکه های مختلف 
می باش��ند در یک جا جمع کرد و این گروه های به هم پیوسته 
در یک شبکه تخصصی ورزش برنامه سازی کنند. این شرایط را 
می توان به تمامی گروه ها تعمیم داد و از آن به عنوان راهکاری 

برای تخصصی سازی شبکه ها استفاده کرد.

ب( واحدسازی 
دومین راهکار پیش��نهادی برای تخصصی کردن ش��بکه های 

صدا و سیما واحدسازی می باشد.
واحدس��ازی از روش های مورد استفاده در علم مدیریت است. 
واحدس��ازی ترتیبی اس��ت که در آن مش��اغل و فعالیت ها در 
گ��روه های منطقی دس��ته بندی و هر گ��روه در بخش و واحد 
بزرگتری ترکیب می شود تا کل سازمان را شکل دهند)فیضی، 

1383،ص169(.
برخی از انواع واحدس��ازی که می توان به عنوان روش��ی برای 
تخصصی کردن ش��بکه های صدا و س��یما مورد اس��تفاده قرار 

گیرد، بدین قرارند:

1( واحدسازی وظیفه ای:
واحدس��ازی وظیفه ای مبنایی برای گروه بندی مشاغلی است 
که با ی��ک وظیفه س��ازمانی و مهارتی تخصص��ی مرتبط اند. 
معم��ولا کلیه افرادیکه وظایف یکس��ان ی��ا تخصصی خاص را 
بر عهده گرفته اند در یک قس��مت متمرکز می ش��وند)فیضی، 
1383،ص170(. ب��ا اندک��ی اغماض می توان گف��ت این نوع 
واحدسازی تقریبا مش��ابه روش جمع شدن واحدهای پراکنده 

در یک محل می باشد.

2( واحدسازی بر اساس محصول یا خدمت:

زمانی اس��ت که گروه بندی بر مبنای محصول یا خدمت تولید 
ش��ده اس��ت. محصولات رس��انه ای را می توان تحت عناوینی 

چون مستند، فیلم، سریال، خبری و ... تقسیم کرد.
بر طبق این نوع واحدس��ازی هر یک از ش��بکه ها می توانند در 
حوزه یک ن��وع محصول یا خدم��ت کار کنند. مث��ال این نوع 
واحدس��ازی می تواند شبکه مستند باش��د که فقط به پخش 

برنامه های مستند می پردازد.

3( واحد سازی جغرافیایی یا منطقه ای:
ای��ن نوع واحدس��ازی در س��ازمان هایی معمول اس��ت که در 
ح��وزه جغرافیای��ی گس��ترده ای فعالی��ت می کنند)فیضی، 
1383،ص229(. در مورد س��ازمان صدا و س��یما که در بستر 
کش��ور وس��یع ایران با اقوام مختلف  فعالیت می کنند این نوع 
واحدس��ازی می تواند مطلوب واقع ش��ود. البته ش��بکه های 
استانی را می توان تا حدودی مصادیق واحدسازی جغرافیایی 

دانست.

4( واحدسازی بر اساس مخاطب:
بر اساس این نوع واحد سازی می توان برنامه های شبکه ها را بر 
اس��اس انواع مخاطب طبقه بندی نمود. برای مثال شبکه های 

خاص کودکان، جوانان، میانسالان، زنان، مردان ...
مزایا و بهکارکردهای تخصصی شدن شبکه ها

•تأمی��ن هر چه بهتر نیازهای مخاطبان. در برخی از کش��ورها 
یک شبکه تلویزیونی در 14 کانال برنامه پخش می کند که هر 
کانال تلویزیونی به پخش برنامه های مورد علاقه قشر خاصی از 

جامعه می پردازد)ساروخانی، 1389،ص89(.
•پرهیز از شبیه شدن ش��بکه ها. وجود شبکه های شبیه به هم 
می تواند دلیلی باش��د بر عدم برنامه ری��زی جامع درحالی که 
ایجاد شبکه های تخصصی نش��انگر وجود هدف قبلی خاص و 

برنامه ریزی شده می باشد.
•جلوگیری از ریزش مخاطبان.

•امکان پخش تبلیغات اختصاصی برای مخاطبانی با س��لایق 
متن��وع در دهه اول بعد ازانقلاب، با توجه به سیاس��ت عمومي 
س��یما مبني بر عدم پخش آگهي از شبکه هاي 1 و 2 که در آن 
زمان تنها شبکه هاي تلویزیوني کشور بودند، سیماي جمهوري 
اس��لا مي وابستگي ش��دیدي به بودجه دولتي داشت، لذا براي 
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توس��عه ش��بکه هاي تلویزیوني و افزایش س��اعات برنامه هاي 
س��یما، محدودی��ت جدي وج��ود داش��ت، اما پ��س از آغاز و 
گسترش پخش آگهي هاي بازرگاني از س��یما این محدودیت 
از بین رف��ت. در حال حاضر پخش آگهي ه��اي تجارتي از یک 
طرف به شکوفایي اقتصاد کشور کمک مي کند و از طرف دیگر 
نیازهاي مالي س��یما را به منظور افزایش بهره وري از نظر کمي 
و کیفي برطرف مي نماید. در چنین شرایطي مي توان در مورد 

افزایش برنامه هاي سیما نظر داد.
• کیفی سازی در نتیجه تمرکز بیشتر.

• تفکیک مخاطبان.
• دموکراتیزه کردن برنامه ها.
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