
ماهنامه علمی - تخصصی مدیریت رسانه
سال چهارم - خرداد ماه 1395 - شماره 19

100 صفحه - قیمت 50000 ریال



ر�ز���� ز���� دا����

w w w . s o b h e - n o . i r

w w w . s o b h e - n o . i r





شماره 19
خرداد 95

4



شماره 19
خرداد 95

5

فهرست
 

اعتبار رسانه و اعتماد مخاطبان ............... 6
حجت عباسی 

بررسی ميزان شادی و نشاط در خبر  .......... 9
زهره دانشمندی/ کارشناس ارشد ارتباطات اجتماعی، دانشگاه 

صداوسيما

تحليل محتوای کيفی اخبار رسانه ها ی همسو با 
عربستان درباره حمله اين کشور به يمن...... 25

هادی البرزی/ دانشجوي دکتراي مديريت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامي

علی اصغر سليمانيان/ کارشناس ارشد علوم ارتباطات، دانشگاه صداوسيما

جايگاه مخاطب راديو در  سپهر نوين رسانه ای..39
رضا شکری رفسنجانی/ کارشناس ارشد تهيه کنندگی راديو، دانشگاه 

صدا و سيما 

گلناز امجدی/ کارشناس ارشد ادبيات فارسی، دانشگاه پيام نور کرمان 

 بررسی گروه کانونی علوم  شناختی در رسانه 
از ديدگاه برنامه سازان ...................... 49

معصومه اسمعيل نژاد/ دانشجوی دکتری مديريت رسانه ، دانشگاه 

آزاد اسلامی

ليلا لطفی دهخوارگانی/  کارشناس ارشد مديريت منابع انسانی، 

دانشگاه آزاد اسلامی

 بررسی جايگاه و نقش نهادها 
در توسعه سواد رسانه ای در کشور...........  59

حسن کربلايی حاجی اوغلی/ دانشجوی دکتری مديريت رسانه، 

دانشگاه آزاد اسلامی

Understanding the use of social media by 
organisations for crisis communication.....98

به نام خدا

ماهنامه علمی - تخصصی مدیریت رسانه
سال چهارم - خرداد ماه 1395 -  شماره 19

صاحب امتیاز و مدیر مسئول: 
مهدی قمصريان

سردبیر: 
دکتر قاسم صفائی نژاد

با تشکر از:
 دکتر  علی اکبر  فرهنگی - دکتر حسين انتظامی

دکتر مجتبی اميری، 
 دکتر سهيلا بورقانی فراهانی   

 دکتر فرشاد مهدی پور-    دکتر عبدالرضا اميری 
 با همکاری:

 مؤسسه فرهنگی هنری ايمان ماندگار جاودان
دبیر  اجرایی:
سعيد  مهربانی

ویراستار:
الميرا صفائی نژاد

مدیر هنری: 
فاطمه لطفی آذر

ناظر چاپ:
علی دريابيگی

چاپ و صحافی: 
قم - ميدان شهيد زين الدين - چاپ زيتون

025 -36662058
تلفن توزیع: 66488640

وب گاه:
www.mediamgt.ir

رایانامه:
info@mediamgt.ir

شماره پیامک: 50001267
کدپستی:  1591645131



شماره 19
خرداد 95

6

دیر زمانی است که در کنش های ارتباطی و در هر گونه آن، یکی از متغیر های اصلی 
مورد توجه ارتباط  سازان و مخاطبان »اعتبار منبع« است. این مقوله با چگونگی 
مواجهه مخاطبان با پیام های رسانه ها و تأثیر پیام بر آن ها ارتباط تنگاتنگ دارد. 
معتبر بودن منبع رسانه ای یا در شکل خاص آن منبع خبری، موجب افزایش توجه 
و بیشینه شدن تأثیر پیام بر مخاطب می شود. از این رو حیات و ممات رسانه ها به 

میزان زیادی به این مهم بستگی دارد.
دو گانه »اعتبار رسانه« و »اعتماد مخاطبان« به مثابه دو بال محرک و موتور رسانه ها 
است. عصر کنونی؛ عصر دانایی محور و عصر رسانه های نوین بر بستر جامعه شبکه ای 
است. در چنین فضایی اندیشه جامعه انبوه و بی شمار بودن مخاطبان رسانه ها در 
حال رخت بستن است. رسانه های جدید و به  ویژه شبکه های اجتماعی مصداق 

دگردیسی نظریه »جامعه انبوه« به نظریه »جامعه شبکه ای« است.
تنوع و تکثر رسانه موجب چند پاره شدن یکپارچگی مخاطبان شده و با ایجاد 
لوهان  مک  مارشال  کانادایی  نظریه پرداز  مشهور  جمله  تخصصی،  رسانه های 
یعنی»رسانه، همان پیام است« به گزاره »پیام، همان رسانه است« مانوئل کاستلز 
نظریه پرداز اسپانیایی تبدیل شده است. شعار اخیر به معنای فعالیت هر رسانه در 
راستای پیام های خاص تلقی می شود. نظریه »دهکده جهانی مک لوهان« نیز به 
نظریه »کلبه الکترونیکی« مانوئل کاستلز تغییر یافته و واقعیت های مجازی در قاب 

رسانه ها به مجاز واقعی تبدیل شده است.
با شکسته شدن انحصار رسانه ای و فعالیت رسانه های متنوع، به  ویژه بر بستر وب 
و هم چنین رسانه های مبتنی بر اپلیکیشن های موبایلی هر روز دامنه رقابت در 

جغرافیای بدون مرز رسانه ها، تنگ و تنگ تر می شود.
اثرگذاری پیام های یک سویه متعلق به رسانه های جامعه انبوه بر مخاطبان کمتر و 
کمتر می شود. رسانه های متعلق به جامعه شبکه ای با جایگزین کردن گفتگو های 
دو سویه مجالی برای طرح گفتمان ها و داعیه های مختلف ایجاد کرده اند. فناوری 
اطلاعات فرصتی ایجاد کرده است تا افراد، جریان ها و گروه های محذوف اجتماعی 
بتوانند سیما و صدای خود را در آینه رسانه های جدید و در قالب های نوشتاری، 

دیداری و شنیداری انتشار دهند.
در چنین زمانه ای با تنوع و تکثر گسترده فعالیت رسانه ای، تولید و انتشار اطلاعات در 
رسانه های گوناگون به مانند حرکت بر لبه تیغ است. شاهد مثال های فراوانی وجود 
دارد که رسانه های سنتی و مدرن در ابعاد بین المللی و ملی به رغم سرمایه گذاری 
قابل توجه، مجالی برای رقابت و ادامه حیات خود در جامعه پیدا نکرده و به علت از 
دست دادن اعتبار و در نتیجه اعتماد مخاطبان، در مدت نه چندان زیاد از گردونه 

فعالیت رسانه ای خارج شده اند.

اعتبار رسانه و اعتماد مخاطبان
سرمقاله

حجت عباسی �
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در پهنه گیتی انحصار رسانه ای روز  به  روز شکسته می شود. رسانه ها شانه به شانه و با 
رقابت های میلی متری با یک دیگر دنبال پیدا کردن جایگاهی در بازار مکاره رسانه ای 
برای خود هستند. در عصر کنونی مدت یک ثانیه سرعت عمل نیز در انتشار مطالب 

و اخبار، بسیار مهم بوده و مزیت ایجاد می کند.
در چنین وانفسایی دست اندرکاران رسانه ها باید قدم به قدم به جذب مخاطب همت 
گمارند. اعتبار رسانه را از طریق ارائه محتوی فاخر برای او به اثبات رسانند تا به این 
داوری برسد که منبع رسانه مورد علاقه او معتبر است. در واقع باید اذعان داشت 

»مشک آن است که خود ببوید نه آن که عطار بگوید«.
نگهداشت و جلب پیوسته مخاطبان به موارد گوناگونی بستگی دارد که از جمله 
آن ها اعتبار رسانه، سرعت، دقت و صحت در انتشار پیام و هم چنین تأمین خواست 

و نیازها، آمال و آرزوهای آن ها است. البته اعتبار رسانه ای به  تدریج کسب می شود.
مخاطبان در بررسی اطلاعات و اخبار در آینه رسانه های مختلف به داوری درباره 
صحت اطلاعات یک رسانه خاص می پردازند و به درجه ای از اعتماد به آن رسانه 
می رسند. وقتی رسانه ای به اعتبار دست می یابد، اعتماد مخاطبان نیز دست یافتنی 

می شود. البته جذب مخاطب و نگهداشت آنان کاری نفس گیر و سخت است.
هر چند برای سنجش »اعتبار منبع« تکنیک ها و شیوه های مختلف علمی  وجود 
دارد؛ ولی مخاطبان با قاعده سرانگشتی و از طریق داوری شخصی و ارتباطات میان 

فردی و اجتماعی و البته مستمر به این مهم دست پیدا می کنند.
مشاهده تفاوت ها و شباهت ها؛ انتشار هر گونه محتوی در یک رسانه با شیوه بازنمایی 
آن ها در سایر رسانه ها وهم چنین بازنمایی همان محتوی در گفتگو های روزمره مردم 
انگاره هایی را به دست می دهد که بر اساس آن می توان به اعتبار یک رسانه پی برد.

اعتبار رسانه ای به هر دلیل از دست برود، بازگشت به پیک اعتبار رسانه ای کاری 
بسیار سخت و دشوار و در عین حال شدنی است ولی به شدت زمان بر است.

از این رو رسانه های معتبر و حرفه ای باید به اعتبار بلند مدت بیاندیشند. از منافع 
آنی و زودگذر صرف نظر کرده تا بتوانند هم چنان در گردونه رقابت های رسانه ای 
به پیش روند. در صورت تحقق چنین مهمی می توانند الگو و سرمشقی برای دیگر 

رسانه ها باشند.
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بررسی ميزان شادی و نشاط در خبر 
زهره�دانشمندي��

کارشناسی ارشد ارتباطات اجتماعي، دانشگاه صداوسيما
daneshmandi-ir2015@yahoo.com

چکیده
و  شادي  نشاط،  حداکثري  تأمين  تلويزيون،  مانند  رسانه اي  مخاطبان  براي 
تفريح؛ انتظاري است که برآمده از شرايط عصر ارتباطات و اطلاعات است. 
رويکرد  حاضر  عصر  در  رسانه ها  براي  اصلي  کارکردهاي  از  يکي  چراکه 
سرگرمي، تفريح و ايجاد نشاط است و فراهم کردن زمينه هاي شادي و نشاط 
از طريق جعبه جادويي يا همان تلويزيون به سبب همه جايي و فراگير بودن 

براي دستيابي به اين مهم و تعميق سرمايه اجتماعي بهترين راه است. 
از سوي ديگر، از آن جايي که اساسا ماهيت تلويزيون با سرگرمي و تفريح نسبت 
نزديکي دارد و زبان تلويزيون زبان سرگرمي و خوشي است که اگر آن را از 
تلويزيون بگيريم، ماهيتش زير سؤال مي رود. به همين سبب،  ضرورت بحث 
شادي در برنامه های رسانه ملي يا تصميم گيران اين حوزه با توجه به بالا  بودن 

روزهاي شادماني ديني و ملي در سال ضروري به نظر مي رسد.
و  خبر  در  ملي  رسانه  توجه  که  است  اين  پژوهش  اصلي  مسئله  رو  اين  از 
گزارش های خبري به موضوع شادي و نشاط چه ميزان است؟ آسيب هايي که 

رسانه ملي در موضوع شادي و نشاط با آن روبه رو است، چيست؟
در اين تحقيق با روش پژوهش، تحليلی-اسنادی و با استفاده از تکنيک تحليل 
نتيجه اي  پاسخ داده شده است.  به دو فرضيه اصلي تحقيق  محتواي کمي 
که از پژوهش به دست آمده اين است که؛ چون شادي يک سازه و موضوع 
ايدئولوژيک است و نمي توان استاندارد مطلق براي آن مشخص کرد و اگر 
هم تعريفي در اين خصوص وجود داشته باشد، بيشتر ديدگاه شخصي است. 
به همين سبب، خبر و گزارش خبري شادی آفرين ارائه شده در بخش های 
خبري به دليل وقوع آن آورده مي شود، نه به دليل استراتژي مشخصي که در 

آن وجود دارد. 
واژگان�کلیدی

شادي،  نشاط، خبر،  گزارش خبري، همگرايي، رسانه ملي

مقد مه
گسترش  امروزی  جامعه  ویژگی های  از  یکی 
فناوری،  به  بیشتر  د سترسی  شهرنشینی، 
استرس های  تحمیل  ــراوان،  ف مشغله های 
متعد د  بر افراد ، تعامل فرهنگی بالا و مستعد  
شد ن جهت تضعیف هویت فرهنگی، کاهش 

ارتباطات عاطفی میان مرد م، افزایش اختلالات 
روانی و... است. 

د ر چنین جامعه ای، یکی از مهم ترین د غد غه ها، 
برنامه ریزی مناسب، افزایش پویایی اجتماعی و 
روانی د ر سبک زند گی مرد م است. چراکه یکی 
از گمشد ه های مرد م د ر چنین جامعه ای، نشاط 
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و شاد ابی اجتماعی بود ه و بد ون ترد ید  این نشاط 
د ر عملکرد  افراد  د ر جامعه تأثیرگذار است. 

از آن جایي که امروزه صد اوسیما پرمخاطب ترین 
و گاه پرنفوذترین رسانه د ر ذهن، فکر و زند گی 
مرد م است می تواند  نقش به سزایی د ر ایجاد  و 
تثبیت روحیه شاد ی، نشاط و تولید  برنامه های 
وظیفه ای  چنین  انجام  باشد .  د اشته  مناسب 
و تولید  برنامه ها و اخبار مفرح و سرگرم کنند ه 
از  رسانه  کارکرد های  د یگر  شمار  د ر  حتی 
اقناع  و  تهییج  آموزش،  رسانی،  اطلاع  جمله 
افکار عمومی، د ید ه بانی اجتماعی نیز محسوب 
بخش های  د ر  صد اوسیما  بنابراین  می شود ، 
خبري می تواند  د ر کنار و هم زمان با تولید  خبرها 
و گزارش های خبري جذاب و شاد ی آفرین به 

بهتر شد ن روند  آن ها اهتمام ورزد . 
از این رو توجه جد ی به خبرها و گزارش های 
خبري این چنیني مانند  راهپیمایي خانواد گي 
د ر روزهاي تعطیل،  جشنواره برف د ر روزهاي 
برفي د ر اقصي نقاط کشور، مناظره هاي جذاب 
و ... علاوه بر تولید  و افزایش »نشاط جمعی«، 
تثبیت  و  ایجاد   و  جامعه  بیشتر  همگرایی 
هرچه  امید واری  به حس  اجتماعی«  »نشاط 
بر  هم چنین  و  کند   کمک  د رجامعه  بیشتر 
میزان تحمل هرگونه سختی و فشار اقتصاد ی 

و غیراقتصاد ی د ر جامعه یاري رساند . 
اهد اف تحقيق

هد ف از این پژوهش بررسي میزان خبرها و 
گزارش های خبري شاد ی آفرین د ر رسانه ملي 
است. به عبارت د یگر سؤال اصلي این پژوهش 
آن است که میزان خبرهاي شاد ی آفرین د ر 
میان خبرها و گزارش های خبري رسانه ملي 

چه مقد ار است؟
فرضيه تحقيق

و  خبرها  میان  د ر  که  مي رسد   نظر  به   .1
خبرهاي  ملي،  رسانه  خبري  گزارش های 

شاد ی آفرین کمرنگ است.
گزارش های  و  نظر مي رسد  که خبرها  به   .2
خبري به مقوله های اجتماعي رویکرد ي نرم و 

شاد  ند ارند . 

 روش پژوهش و جمع آوری اطلاعات
روش پژوهش، تحلیلی-اسناد ی و با استفاد ه از 
تکنیک تحلیل محتواي کمي انجام شد ه است. 
به این صورت که این پژوهش ابتد ا د ر مباحث 
نظري؛ پس از شناسایی منابع و مأخذ و متون 
موجود  )کتب، مقاله ها و منابع اینترنتی( مورد  
نیاز، اطلاعات لازم از این منابع اخذ و پس از 
تصفیه اطلاعات جمع آوری شد ه، مورد  تحلیل 
بررسي  با  بعد ،  مرحله  د ر  است.  گرفته  قرار 
خبري  وگزارش های  خبرها  کمي  محتوایي 
نسبت  ماهه؛  چهار  مقطع  د ر  شد ه  منتشر 
خبرها و گزارش های خبري شاد ی آفرین را به 
کل اخبار منتشره محاسبه شد ه است. سپس با 
تجزیه و تحلیل اطلاعات تصفیه شد ه، ارزیابی 
به  د ستیابي  جهت  را  نهایي  نتیجه گیري  و 
پاسخ سؤالات تحقیق و بررسي صحت فرضیه 

پژوهش به د ست آورد یم.
جامعه آماري

یا  و  وقایع  افراد،  بهکلگروه  آماري  جامعه 
به  اشاره دارد که محقق ميخواهد  چیزهایي 
آماري  جامعه  بپردازد.  آن ها  درباره  تحقیق 
این تحقیق شامل کلیه بخش های خبري 21 
شبکه اول و 20:30 شبکه د وم رسانه ملي، د ر 

بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/28 است.
شيوه  نمونه گيری  و جامعه نمونه

نمونه گیری به روش خوشه اي د و مرحله اي و به 
شیوه هد فمند  انجام شد ه است. بد ین صورت 
که براي انتخاب نمونه تحقیق؛ نمونه انتخاب 
شد ه شامل برخي بخش های خبري سراسري 
از:  عبارت اند   بخش ها  این  است.  تلویزیون 
عنوان  به   20:30 خبري  بخش  21و  ساعت 
مهم ترین و پر مخاطب ترین بخش های خبري 
د ر رسانه ملي انتخاب شد ه است. د ر مرحله 
د وم از میان عناوین خبرهاي پخش شد ه د ر 
بخش های خبري به شیوه هد فمند ، مهم ترین 
عناوین براساس فراواني و قابلیت شاد ی آفریني 
آن ها د ر فضاي جامعه انتخاب شد ند . به عبارتي 
د ر این نمونه گیری هر بخش خبري مذکور د ر 
چهار ماه آماري متوالي )اول مهر تا 28 د ي( 
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انجام شد  که ابتد ا هفته اول مهر، سپس هفته 
د وم آبان، هفته سوم آذر و  بعد  هفته چهارم د ي 
مورد  بررسي و تجزیه و تحلیل قرار گرفت. البته 
ماه  تا غم بارترین  پژوهش تلاش شد   این  د ر 
شیعیان )محرم؛ د ر فصل مهرماه( و شاد ترین 
ماه شیعیان )ربیع الاول، د ي ماه( مورد  بررسي 
د ر  شاد   خبرهاي  تفاوت  میزان  تا  گیرد   قرار 
اخبار و گزارش های خبري د رمیان این ماه ها 

بیشتر مشخص شود . 
واحد  تحليل

واحد  تحلیل و واحد  ثبت د ر این پژوهش، خبر 
است.

تفاوت شاد ي و نشاط 
به لحاظ علمي،  میان شاد ي و نشاط تفاوت و 
ظرافت هاي متمایز کنند ه آشکاري وجود  د ارد . 
شاد ی یک هیجانی است که نسبت به نشاط 
می د هد .  اختصاص  خود   به  را  کمتری  زمان 
شاد ی همیشه با هیجان های لبخند  و خند ه 
و  بهجت  احساس  نشاط  د ر  اما  است،  همراه 
سرور لزوما با خند ه همراه نیست؛ ولی احساسی 
است که موجب لذت فرد  می شود . تفاوت د یگر 
این که شاد ی می تواند  منفی یا حتی کاذب نیز 
باشد  اما نشاط د ر انسان همیشه مثبت است. 
اگر بخواهیم این تفاوت را د ر یک جمله بررسی 
کنیم؛ شاد ی مثبت می تواند  به نشاط تبد یل 
گرد د ، اما شاد ی کاذب منجر به نشاط انسان 

نخواهد  شد . )برقعیان، 1392 2:( 
بنابراین،  میان شاد ي و نشاط ارتباط تنگاتنگي 
را مي توان  به گونه اي که شاد ي  وجود  د ارد ، 

یکي از عوامل نشاط د انست.
تعريف عملياتي شاد ي و نشاط 

د ر این تحقیق شاد ي و نشاط به معناي ایجاد  
رضامند ی و انبساط خاطر پس از مشاهد ه خبر، 

تعریف شد ه است. 
نشاط اجتماعی 

با توجه به این که یکي از مصاد یق خبري که 
د ر ابتد اي تحقیق به آن اشاره شد ؛ راهپیمایي 
خانواد گي د ر ایام تعطیل، جشنواره برف بازي، 
تسهیلات قرض الحسنه ازد واج جوانان و... است 

که از آن به عنوان آیتم هاي نشاط اجتماعي 
د ر بخش های خبري یاد  مي کنند ؛ از این رو 
به نظر مي رسد  که بررسي این موضوع ها )به 
عنوان یک نشاط اجتماعی( د ارای آثاری چند  
بر زند گی شهروند ان و جامعه بود ه که از جمله 
اجتماعی،  همبستگی  اجتماعی،  تعلق  آن ها 
اجتماعی،  وفاق  اجتماعی،  مسئولیت پذیری 
اجتماعی،  و  روانی  ارتقا شاخص های سلامت 
شغلی،  رضایت  یا  زند گی  از  رضایت  افزایش 
مرد م،  هزینه های  کاهش  اجتماعی،  پویایی 
و  متعاد ل  زند گی  جامعه،  د ر  امید   افزایش 
باثبات، ارتقا کیفیت زند گی، افزایش خلأقیت 

و نوآوری، کاهش آسیب های اجتماعی است.
از  یکی  جامعه  ــود ن  ب پرنشاط  هم چنین 
اقتصاد ی،  توسعه  د ر  مؤثر  بسیار  عوامل 
فرهنگی، اجتماعی و سیاسی است که کاهش 
نابسامانی های خانواد گی، طلاق، افزایش رغبت 
تحصیلی، امنیت فرد ي و اجتماعي، تولید  بهتر، 

اشتغال بیشتر و اقتصاد  سالم تر می شود .

با وجود  پذیرش پیش فرض، ضرورت شاد ی 
مثبت و نشاط فرد ی و اجتماعی برای سلامت 
روانی انسان، نکته اساسی د رک تأثیر متقابل 
این د و بر یک د یگر است )تأثیر نشاط فرد ی 
بر نشاط اجتماعی و تأثیر نشاط اجتماعی بر 
نشاط فرد ی(. بررسی ها نشان د اد ه است که 
محرک  یک  عنوان  به  اجتماعی  نشاط  سهم 
بسیار  فرد   برای  نشاط آفرین  و  شاد ی بخش 

شادی همیشه با  �
هیجان های لبخند و 

خنده همراه است، 
اما در نشاط احساس 

بهجت و سرور لزوما با 
خنده همراه نیست؛ 
ولی احساسی است 
که موجب لذت فرد 

می شود. 
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مهم تر از شاد ی فرد ی است. 
به عبارت د یگر نشاط فرد ی د ر شرایطی کامل 
بیرونی  ازا  به  ما  که  و حاصل می گرد د   شد ه 
د اشته باشد . بد ون وجود  متغیرهای نشاط انگیز 
د ر محیط و موقعیت بیرونی، به راحتی نمی توان 
به نشاط طبیعی د ست یافت )هر چند  تهذیب 
و معنویت می تواند  نوعی رضامند ی از خویشتن 
و نشاط فرد ی را سبب شود  و هم چنین سطح 
کمک  نشاط  این  به  نیز  خود   حرمت  بالای 

می کند (.
شاد ی و نشاط؛ همبستگی زیاد ی با عمق نگرش 
طبیعی  د ارند ،  فرد   شخصیت  وسازمان یابی 
است هر اند ازه شخصیت فرد  از غنای بیشتری 
عمیق تری  و  بیشتر  نشاط  از  باشد   برخورد ار 
برخورد ار خواهد  بود . بنابراین، د ر صورتی که 
به بحث نشاط اجتماعی و شاد ی های مثبت 
فرد ی توجه کافی صورت نپذیرد ، شاهد  بروز 
هنجارشکنانه  روش های  انواع  طریق  از  آن 
نمود یابی  یا  و  قانون گریزی(  و  )قانون شکنی 
د ر قالب، انواع انحراف ها و آسیب های اجتماعی 

خواهیم بود . )چلک موسوي، 1392 3:(
چارچوب نظري تحقيق

با  بیستم  قرن  اوایل  و  نوزد هم  قرن  اواخر  از 
شکل گیری و گسترش علوم انسانی و اجتماعی، 
موضوع شاد ی به شکل های مختلف د ر قلمرو 

این علوم قرار گرفت. 
روان شناسان و روان کاوان پیشگامان اولیه د ر 
زمینه شناخت شاد ی بود ند  زیرا آن ها با فرد  
بیماری های  مشاهد ه  با  و  د اشتند   سروکار 
روحی و روانی مانند  افسرد گی، روان رنجوری، 
اسکیزوفرنی و غیره. طبیعتا این پرسش برای 
آن ها مطرح بود ه که چرا افراد  حس بد ی از 
از زند گی سرخورد ه،  زند گی پید ا می کنند  و 
علوم  محققان  می شوند .  افسرد ه  و  ناامید  
اجتماعی به ویژه آنان که با مقوله »سیاست 
اجتماعی« و »سیاست گذاری عمومی« سروکار 
د ارند ؛ گروه د یگر از محققان هستند  که از نیمه 
از  پرد اخته اند .  مطالعه شاد ی  به  بیستم  قرن 
د هه 1970 به بعد  جامعه شناسان نیز عمد تا از 

طریق مطالعه های »کیفیت زند گی« و »رضایت 
از زند گی« و »ایستارسنجی« و »جامعه شناسی 
عواطف« به مطالعه های شاد ی کمک کرد ه اند . 

)www.farhangshenasi.ir(
بتوان  که  نظري  چارچوب  سبب،   همین  به 
نظریه  کرد ؛  مطرح  موضوع  این  راستاي  د ر 
برجسته سازي، مباني نظري اند یشه هاي امام 

خمیني )ره( و رهبر معظم انقلاب است. 
 نظريه برجسته سازي

رویکرد   د سته  د و  رسانه ها  با  مواجهه  د ر 
رویکرد   اول  د سته  د ارد .  وجود   اساسی  نظري 
رسانه محور است که اصالت را به رسانه د اد ه و 
آن را منشا تحول می د انند . د سته د وم رویکرد  
مخاطب  به  را  اصالت  که  است  مخاطب محور 
د اد ه و وجود  رسانه را به واسطه پاسخ به نیازهاي 
مخاطب می د اند . با توجه به اثر بالاي برنامه های 
خبري تلویزیون بر مخاطب، می توان آن ها را با 
رویکرد  رسانه محور بررسی کرد . د ر این رویکرد  
است چراکه  مطرح  برجسته سازي  نظریه هاي 
تأکید  آن بر این است که آن چه د ر افکار و آرا 
اد اره کنند گان رسانه وجود  د ارد ، د رقالب پیام هاي 
رسانه اي آشکار و به مخاطب ارائه و باعث باور 

آنان می گرد د . )پیربد اغی، 1381 63:( 
 مفهوم شناسي نشاط از منظر امام خميني 

)ره( 
به معني  از نشاط  )ره(  امام خمیني  حضرت 
و  مي کند   معني  آن  تازگي  و  روحي  نشاط 
نفس فاقد  نشاط را، د ر انجام عباد ت ها ناکام 

مي شمارد . 
به  را  نفس  که  باشد   وقتي  عباد ت ها  انجام 
عباد ت اقبال است و د اراي نشاط و تازگي است 
و خستگي و فتور ند ارد ،  زیرا که اگر نفس را د ر 
اوقات کسالت و خستگي واد ار به عباد ت کند  
ممکن است آثار بد ي به آن مترتب شود . )امام 

خمیني )ره(، 1385 23:( 
ایشان، نشاط و سرور قلبي و آرامش قلوب را 
این گونه تعریف مي کنند : »آن چه مایه نجات 
و  وارستگي  است،  قلوب  آرامش  و  انسان ها 
با  که  است  آن  تعلقات  و  د نیا  از  گسستگي 
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حاصل  تعالي  خد اي  د ائمي«  »یاد   و  »ذکر« 
شود .« )صحیفه نور، 1386 511:-510(

بي ترد ید  نشاط د ر روحیه  ها و آموزه هاي عملي 
امام خمیني )ره( فراوان د ید ه شد ه است که اگر 
بخواهیم به همه آن ها اشاره کنیم د ر این مجال 
نمي گنجد . به همین خاطر د ر این جا تنها به 
چند  مورد  از این آموزه ها اشاره خواهیم کرد : 

)علوي، 1390 89:(
د وران جواني امام، د وران انزوا و عزلت نبود ، با 
نشاط بود  و سرزند ه، امام به حکم جوان بود ن، 
 هر آن چه را که مرد م عوام و کوچه و بازاري، 
این  د ر  مي کرد .  اجتناب  مي پند ارند   جواني 
د وران، به مراقبت و مد اومت د ر حفظ اخلأق 
اهتمام د اشتند .  و د یني  انساني  ارزش هاي  و 

)همان :90(
امام د ر وصیت نامه سیاسي-الهي خود ، پس از 
چند  د هه جهاد ، مبارزه، اعم از جهاد  اکبر و اصغر، 
سرانجام احساس خود  را د ر خصوص کوچ به 
جهان آخرت این گونه بیان مي کند : با د لي آرام 
و قلبي مطمئن و روحي شاد ؛ به سوي جایگاه 

ابد ي سفر مي کنم. )صحیفه نور، 1386 450:( 
 شاد ي از منظر رهبر معظم انقلاب

رهبر معظم انقلاب د ر د ید ار با رئیس و مد یران 
صد اوسیما مي فرمایند : »یکی از مقوله های بسیار 
مهم و یقینا یکی از ضرورت های جامعه، لبخند  
است. لبخند  یکی از نیازهای زند گی انسان است. 
زند گیِ بی شاد ی و بی لبخند ، زند گی د وزخی 
است. زند گی بهشتی، زند گی با لبخند  است. 
لبخند  و شاد ی مؤمن د ر چهره ی اوست. اگر 
با چهره ی خود تان می توانید  به جامعه شاد ی 
بد هید ، باید  این کار را بکنید . شاد ی لازم است و 
باید  آن را برای مرد م تأمین کرد ؛ منتها این کار 
برنامه ریزی می خواهد . البته شماها برنامه ریزی 
»باید «،  می گویم  که  مــوارد ی  این  کرد ه اید . 
شما  نکرد ه اید .  شما  که  نیست  این  معنایش 
کارهای زیاد  و خوبی کرد ه اید  و من می خواهم 
بر اد امه آن ها تأکید  کنم. مراقب باشید  شاد ی 
د ر مرد م با لود گی و ابتذال و بی بند وباری همراه 
نشود ؛ از این طریق به مرد م شاد ی د اد ه نشود . 

همه جور می شود  به مرد م شاد ی د اد ؛ از نوع 
اوقات  گاهی  شود .  د اد ه  شاد ی  آن  صحیح 
یک لطیفه یا یک تعبیرِ به جا مخاطب را شاد  
است  ممکن  هم  گاهی  می کند ؛  خوشحال  و 
نتواند   د رآورد ن،  اد ا  جور  د ه  با  لود ه  آد م  یک 
ایجاد  کند . شاد ی کرد ن و  را  آن طور شاد ی 
شاد ی د اد ن به مرد م، به معنای لود گی نیست. 
یکی از آقایانی که د ر صد اوسیما گاهی صحبت 
صحبت های  و  خوب  مصاحبه های  و  می کند  
خوبی د ارد ، اصلا شوخی نمی کند ؛ اما تعبیرات 
و کیفیت بیانش طوری است که انسان گاهی 
بی اختیار لبخند  به لب می آورد ؛ این طور خوب 
است. طنز فاخر و برجسته، یکی از هنرها است. 
طنز، هنر خیلی بزرگی است. طنازهای واقعی 
را تقویت کنید ، پرورش د هید  و کمک کنید  تا 
طنز بیاورند . طنز، یعنی مطلب مهمِ جد ی که با 
زبان شوخی بیان می شود ؛ محتوا و معنایی د ر 

آن هست، منتها به زبان شوخی.
است.  مسابقات  سرگرمی ها،  جمله ی  از 
مراقب  باید   منتها  است؛  خوب  مسابقات، 
بد آموزی های قولی و عملی د ر آن ها بود . گاهی 
د ر زبان، گاهی اصلا د ر کیفیت رفتار، گاهی هم 
د ر خند ه های بي خود ی، سبکی د ید ه می شود ؛ 

و البته گاهی اوقات هم این چیزها نیست.
است.  تلفنی  مسابقه ی  مسابقه ها،  از  یکی 
شخصی تماس می گیرد  و به خاطر هیچی، به 
او جایزه می د هند ! یک روز من د ید م د ر یک 
برنامه ی تلویزیونی پنج میلیون تومان به یک 
نفر جایزه د اد ند ؛ برای این که به چند  سؤال 
جواب د اد ! این سرگرمیِ خیلی جالبی نیست. 
پنج میلیون تومان، تقریبا حقوق د و سه سال 
یک کارمند  متوسط است. ممکن است بگویند  
این کار ترویج علم است. ترویج علم را از یک راه 
بهتر بکنید ؛ این راه ضرر د ارد . این کار منطقی 
ند ارد  که مثلا بند ه بد انم انجیل عربی است یا 
یونانی است یا لاتینی است؛ بعد  بگویند  حالا 
که شما د انستید ، این فلان مبلغ مال شما! این 
سرگرمی  مقوله ی  بنابراین،  ند ارد .  معنی  کار 
بامحتوا  است؛  مسئله  یک  لزومش  تفریح،  و 
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بود نش یک مسئله است؛ پرهیز از جهت های 
)بیانات  منفی هم د ر آن یک مسئله است.« 
رهبر معظم انقلاب د ر د ید ار با رئیس و مد یران 

سازمان صد اوسیما،  83/9/11(
رسانه  د ر  موجود   شرايط  آسيب شناسي 

ملي د ر موضوع شاد ي و نشاط
روشن است نقش هاي سه گانه تبیین، ترویج و 
تعمیق شاد ي و نشاط د ر جامعه را مي توان از 
وظایف رسانه ملي برشمرد ، ولي د ر ایفاي این 
نقش ها نمي توان گفت عملکرد ي شاخص از 
رسانه به جاي ماند ه است. آسیب هایي را که 
آن  با  نشاط  و  د ر موضوع شاد ي  ملي  رسانه 
روبه رو است، مي توانیم به این صورت برشماریم: 

)خبازي، 1390 220:(
1. نبود  طرح جامع براي گسترش شاد ي 

و نشاط 
گسترش  براي  راهبرد ي  برنامه  وجود   خلأ 
شاد ي و نشاط د ر جامعه، از آسیب های جد ي 
د ر حقیقت،  است.  ملي  رسانه  برنامه های  د ر 
این خلأ، یک خلأ ملي است که همه اجزاي 
آن  نبود   و  برگرفته  را د ر  و جامعه  حاکمیت 
تأثیر گذاشته  فرهنگي کشور  بر همه شئون 
است، به گونه اي که هم د ستگاه هاي تبلیغي 
و فرهنگي از نبود  آن د چار سرد رگمي اند  و هم 
تأثیرهاي آن بر حوزه هاي د یگر مثل سیاست، 

اقتصاد ، اجتماع و امثال آن مشهود  است. 
این که از ضرورت یک برنامه راهبرد ي د ر موضوع 
شاد ي و نشاط د ر رسانه ملي سخن مي گوییم، 
تنها الزام هاي مربوط به حوزه جامعه را شامل 
نمي شود ، بلکه این الزام ها، د ایره اي گسترد ه تر به 
خود  مي گیرد . براي مثال، نبود  برنامه راهبرد ي 
د ر سازمان رسانه اي مانند  صد اوسیما که د اراي 
است،  گوناگون  خبري  بخش های  و  شبکه ها 
فراموشي  به  سبب مي شود  نقش ها و وظایف 
سپرد ه شوند  یا تأثیر برنامه ها و یا بخش های 
خبري به  وسیله شبکه یا برنامه د یگر نقض و 
خنثي شود  یا د ر مد یریت پیام، تناقض و تنافر 
برنامه سازان  حتي  یا  د هد   رخ  زیاد   محتوایي 
د ر حوزه تعیین، تولید  و انتشار پیام با ابهام ها 

را واد ار  و احتیاط هایي روبه رو شوند  که آن ها 
کند  از وارد  شد ن به موضوع هاي شاد ی آفرین 
و نشاط آور د ست بکشند  یا حتي تصمیم گیران 
هم نتوانند  برنامه ریزي و نظارت کنند . بنابراین، 
تعیین  د ر  راهبرد ي  برنامه های  پررنگ  نقش 
مسیر حرکت سازمان براي افزایش سهم خود  
د ر شاد  و بانشاط نگه د اشتن جامعه، بسیار مهم 

و حیاتي است. 
2. احساس نشد ن ضرورت شاد ي و نشاط 

د ر رسانه ملي
نمي توان ضعف د ر حوزه برنامه ریزي را د لیل بر 
کاستي ها و ضعف ها برشمرد ؛ چه بسیار فعالیت ها 
که ممکن است هیچ برنامه مفصل و اجمالي 
براي آن ها تد وین و پیش بیني نشد ه است، ولي 
چون ضرورت احساس یا مطالبه نسبت به آن 
وجود  د اشته، به مرحله عمل و اجرا رسید ه است.

به نظر مي رسد  بخشي از سستي ها د ر پرد اختن 
فراگیر به موضوع شاد ي و نشاط، ناشي از د رک 
نشد ن اهمیت، جایگاه و نقش شاد ي و نشاط د ر 
همه حوزه هاي زند گي و حیات انساني به  وسیله 

برنامه سازان، تصمیم گیرند گان سازمان است.
که  د یگري  اولویت د ار  مسائل  سنگین  سایه 
د ر سازمان احساس مي  شود  و البته د ر جاي 
از  گسترد ه اي  حجم  حیاتي اند ،  و  مهم  خود  
ورزشي،  اقتصاد ي،  سیاسي،  چون  مباحثي 
اجتماعي، فرهنگي و هم چنین اولویت هایي که 
از حوزه هاي مختلف تشخیص، براي سازمان 
تعیین مي شوند  که بخش بسیار بزرگ آن ها 
خود  جامعه است، سبب شد ه است موضوع هاي 
اجتماعي و فرهنگي مانند  نشاط و شاد ي، د ر 
برنامه ریزي ها و تصمیم گیري ها، فرصت بروز و 

ظهور نیابند .
رسید ن به این باور که بسیاري از آسیب های 
رواني افراد  و ناهنجاري هاي اجتماعي به صورت 
مستقیم و غیرمستقیم به روان بي نشاط انسان ها 
و  مزیت ها  به  اعتقاد   و  بازمي گرد د   جامعه  و 
شرایط  د ر  که  شاد ي  بزرگ  د ستاورد هاي 
امروزي جامعه، هر فرد  و د ر مجموع، جامعه از 
د ست می د هد ، آسان به د ست نمي آید . از این رو، 
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توجیه تصمیم گیران و سرد بیران خبر رسانه ملي 
د ر پد ید ه هایي هم چون شاد ي، نخستین گام د ر 
گسترش شاد ي و نشاط د ر برنامه های رسانه 
احساس  است؛ کاري که سبب مي شود   ملي 
نیاز به شاد ي و نشاط اجتماعي، برنامه ریزان و 
سرد بیران خبر را خود به خود  به این سو هد ایت 
استفاد ه  مستلزم  کار  این  که  کند   تشویق  و 
توجیهي،  جلسه های  آموزشي،  روش هاي  از 
نشست هاي تخصصي و فراگیر کرد ن موضوع د ر 
میان نویسند گان، سرد بیران خبر، تهیه کنند گان 
و هم چنین رد ه هاي مد یریتي سازمان است تا 
گسترش  اجتناب ناپذیر  ضرورت هاي  بتوان 
شاد ي و نشاط د ر جامعه را براي آنان ملموس 

و الزام آور کرد . 
3. بي ميلي برنامه سازان نسبت به شاد ي 

و نشاط
با توجه به شرایط زند گي،  ایراني،  د ر جامعه 
شاید  یکي از مشکل ترین کارها، شاد  کرد ن و 
خند اند ن د یگران باشد ؛ یعني بر خلاف آستانه 
غم و اند وه، آستانه شاد ي د ر جامعه کنوني ما 
بسیار بالاست و همین عامل رواني-اجتماعي 
سبب مي شود  شاد  کرد ن مرد م کار د شواري 
باشد . گذشته از این، موضوع طنز د ر رسانه هاي 
صوتي و تصویري، ماهیتي پیچید ه و چند  بعد ي 
د ارد  که تولید  آن را هم با زحمت زیاد  همراه 
کرد ه است. چراکه توان فکري و تأمل نظري 
نگه  شاد   براي  که  طرح هایي  و  اید ه ها  روي 
د اشتن جامعه تهیه مي شود ، بسیار زیاد  است 
این ویژگي  با  برنامه هایي  تولید   و د ر مراحل 
نیز هزینه هاي زماني، مالي و انساني زیاد ي را 
باید  صرف کرد ، د رحالي که گاه محصول کار 
با انتظار ها و هزینه هاي صورت گرفته تناسبي 
ند ارد  و هم چنین حساسیت هاي جامعه روي 
برنامه های طنز و شاد ، خبرها و گزارش های 
خبري شاد  زیاد تر از برنامه های معمولي است؛ 
زیرا افراد  بیشتري از سطوح مختلف، مخاطبان 
این نوع برنامه ها و خبرها هستند  و هرکس نیز 
انتظار های خاص خود  را از این نوع برنامه ها و 
خبرها د ارد . از این  رو، بد یهي است طیف هایي 

از این مخاطبان، همواره ناراضي باشند .
از نگاهي د یگر، به د لیل تأثیرگذاري و پرمخاطب 
بود ن این نوع برنامه ها و تأثیرهایي که به صورت 
و  نگرش ها  افکار،  بر  غیرمستقیم  یا  مستقیم 
رفتار د ارند ، منتقد ان نیز بیشتر به نقد  و بررسي 
آن ها تمایل نشان مي د هند  و به صورت د قیق و 

موشکافانه، آن ها را بررسي مي کنند . 
همه این عوامل و برخي د غد غه هاي فرهنگي 
برخي  و  بجا  برخي  که  محد ود یت هایي  و 
تصمیم گیران  سلیقه  شخصي  و  ذوق  حاصل 
و  می د هد   هم  د ست به د ست  است،  سازمان 
د ر  د هند   ترجیح  برنامه سازان  مي شود   سبب 
قالب برنامه سازي د یگر، توان خود  را بیازمایند  
و د ر این راه هیچ محد ود یتي ند اشته باشند ، 
به گونه اي که نه د غد غه ها و محد ود یت هاي 
زحمت هاي  نه  مــي آزارد ،  را  آن ها  فرهنگي، 
و  نه سختي ها  و  تد وین طرح  طاقت فرسا د ر 
رنج هاي مراحل تولید  را د ارند ؛ نه خود  را د ر 
معرض نقد  صاحب نظران زیاد ي مي گذارند  و 
نه نسبت به نتایج کار و تأثیرهاي آن د ر جامعه، 

نگراني پید ا مي کنند . 
4. انفعال د ر پرد اختن مقطعي به شاد ي و 

نشاط
شاید  بتوان د لیل این آسیب را همان ند اشتن 
به  تزریق شاد ي و نشاط مستمر  براي  برنامه 
به  د انست،  ولي  صد اوسیما  سوي  از  جامعه 
رسانه  که  است  مهمي  پد ید ه  این  حال،  هر 
ملي همواره د ر ایجاد  فضاهاي شاد  و آفرینش 
تابع  بیشتر  و  نبود ه  فعال  بانشاط،  لحظه هاي 
متغیرهایي د یگر است؛ متغیرهایي مانند  رفتار و 
نگرش مرد م د ر جامعه، انتظار نخبگان و نهاد هاي 
برخي  سلیقه  و  ذوق  قد رت،  و  نفوذ  صاحب   

مد یران و تصمیم گیران سازمان و مانند  آن.
مذهبي،  شاد   ایام  براي  ملي  رسانه  این که 
و  بگذارد   محفلي  یک جشن  د ر  را  د وربیني 
همان مجلس را با همان اقتضائات و شرایط، 
به همه مخاطبان خود  تحویل د هد  و یا خبر 
پخش  ایام  این  د ر  را  شاد   خبري  گزارش  و 
و  انتظار  انگاشتن  ناد ید ه  و  انفعال  جز  کند ؛  
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ذائقه مخاطب و نیز نشناختن ماهیت رسانه و 
کیفیت تأثیر آن معنایي ند ارد . همین انفعال، 
د ر اجزاي د یگر برنامه سازي سازمان نیز نمود  و 
بروز د ارد ؛ اینکه برنامه ریزان منتظر مناسبت ها 
و روزهاي شاد  سال مي مانند  تا بهانه ای براي 
شاد  کرد ن برنامه ها د اشته باشند ، نوعي انفعال 
است. البته این انفعال محصول د لایل بسیاري 
است که برطرف کرد ن برخي از آن ها د ر توان 
از  و اختیار رسانه ملي است و بخشي د یگر، 
اراد ه و توان رسانه و تصمیم گیران آن خارج 
است و به برخي هنجارهاي فرهنگي، اجتماعي، 

سیاسي و مانند  آن بازمي گرد د . 

5.  نبود  مد لي براي برنامه های شاد 
برنامه اي  که  بگذاریم  آن  بر  را  فرض  اگر 
راهبرد ي براي شاد ي و نشاط د ر رسانه ملي 
وجود  د اشت و توان، اراد ه و انگیزه لازم هم د ر 
برنامه سازان این د ستگاه بزرگ رسانه ای بود ، 
شاید  باز هم انتظارها و نیازهاي جامعه از رسانه 
د رباره شاد ي و نشاط، محقق نمي شد ؛ زیرا د ر 
کنار همه این موارد ، وجود  الگوها و مد ل هایي 
براي تولید  و پخش برنامه های شاد  لازم است. 
به یقین مي توان گفت تاکنون مد ل و الگویي 
که بتوان بر اساس آن به تولید  برنامه های شاد  
د ر رسانه ملي د ست یافت، معرفي نشد ه است. 
پراکند ه  نوآوري هاي  و  تلاش ها  برخي  البته 
فرد ي را د ر این زمینه نمي توان انکار کرد ، ولي 
هنوز مد ل قابل تعمیم و مورد  وفاقي که بتواند  

فراگیر باشد ، معرفي نشد ه است. 

روبه رو  آن  با  خود   امروز  جامعه  د ر  آن چه 
هستیم، فقر مد ل و الگو براي شاد ي اجتماعي 
است که سبب مي شود  این فقر د ر رسانه ملي 
هم مشهود  باشد . اگر از این فقر الگویي بگذریم، 
باید  به این نکته توجه کنیم که اگر رسانه هم 
و  شاد ي  توسعه  رسانه ای  الگوي  ایجاد   براي 
نشاط اجتماعي، تد بیري نیند یشید ه است، به 
د لیل آن است که زیرساخت هاي مفهومي این 
موضوع باید  د ر جاي د یگري تبیین و تحلیل 
شود  که هنوز چنین کاري صورت نگرفته است. 
6. ابهام د ر حد ود  شرعي، عقلي و عرفي 

شاد ي و نشاط
وقتي خود  را د ر جاي تولید کنند ه یا نویسند ه 
و  مي کنیم  فرض  خبر  سرد بیر  یا  برنامه 
مي  خواهیم براي شاد ي و نشاط جامعه خود ، 
برنامه و خبري بانشاط و شاد ي افزا تولید  کنیم، 
بد یهي ترین و نخستین نکته اي که ذهن ما را به 
خود  مشغول خواهد  کرد ، این است که حریم ها 
و محد ود یت ها چیست؟ د ست ما تا کجا باز 
چیست؟  مسئله  شرعي  حد ود   بود ؟  خواهد  
این موضوع کجا  به  پرد اختن  مرزهاي عقلي 
است و عرف چه چیزهایي را از ما نمي پذیرد ؟ 
چه  جامعه  د ر  عرفي  مختلف  برد اشت هاي 
مي کند ؟  تحمیل  ما  به  را  محد ود یت هایي 
توقعي  چه  ما  از  رسانه ای  سازمان  مسئولان 
د ارند  و چه چیزي براي آن ها مطلوب نیست؟ 

هنگامي که فیلم نامه نویس و یا د بیر خبر د ست 
به قلم مي برد ، د ر واقع، گذشته از آن که باید  
و  شاد   لحظه هاي  ایجاد   که  موضوع  اصل  با 
نرم کند ،  نشاط آور است، د ست و پنجه ذهني 
او  نیز ذهن  بسیار  ابهام هاي  و  این پرسش ها 
را د رگیر خود  مي کند  و گاه ابهام هاي موجود  
د ر این سه بعد  شرعي، عقلي و عرفي، او را تا 

سرحد  انصراف رنج می د هد .
وظیفه یک رسانه که به تولید  و توزیع گسترد ه 
و  تبیین  به  که  نیست  این  مي پرد ازد ،  پیام 
بپرد ازد .  مرزها  و  حریم ها  این  کرد ن  شفاف 
بلکه، این کار د ر جایي د یگر باید  صورت بگیرد . 
حوزه هاي علمیه، نهاد هاي پژوهشي، فرهنگي 

آن چه در جامعه امروز  �
خود با آن روبه رو 

هستیم، فقر مدل 
و الگو برای شادی 
اجتماعی است که 
سبب می شود این 

فقر در رسانه ملی هم 
مشهود باشد. 
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باید   از حاکمیت  بیرون  و  د رون  د ر  علمي  و 
مفاهیم هم چون  برخي  توسعه  براي سهولت 
شاد ي د ر جامعه کمر همت ببند ند  و د امن این 
مفاهیم را از ابهام و برد اشت هاي متفاوت و گاه 
متناقض بزد ایند . د ر غیر این صورت، نمي توان 
د ستگاه بزرگ تبلیغي کشور را با همه د غد غه ها 
و مسئولیت هایش د ر این حوزه مقصر د انست.

 7. محد ود يت هاي تعريف نشد ه
امروزه رسانه ملي، نه د ر موضوع شاد ي و نشاط، 
خبر،  هم چون  مختلفي  حوزه هاي  د ر  بلکه 
موسیقي، تصویر، طنز و مانند  آن، با مشکلاتي 
اصلي؛  متغیرهاي  به صورت  که  است  روبه رو 
تأثیرهاي زیاد ي د ر کیفیت و کمیت عملکرد ش 
نیاز  از یک سو، موارد ي هم چون  نهاد ه است. 

روز افزون مخاطبان، ذائقه و سلیقه بسیار متنوع 
آن ها و انواع جذابیت هاي کاذب رسانه هاي رقیب 
سبب شد ه است رسانه ملي براي از د ست ند اد ن 
مخاطبان و بلکه افزایش آن ها، حفظ اعتماد  و 
ارتباط آن ها با خود ، با تواني حد اکثري و با بسیج 
همه منابع و امکانات، نقشي بي بد یل ایفا کند . از 
سوي د یگر، حجم محد ود یت هاي تعریف نشد ه 
به ویژه د ر حوزه هاي پیش گفته سبب شد ه است 
بخشي از ظرفیت هاي ممکن رسانه فرصت بروز 

و ظهور نیابد . 
کساني که از نزد یک با حوزه برنامه سازي و تهیه 
خبر د ر سازمان آشنا هستند ، مي د انند  د ر یک 
برنامه و یا خبر شاد ،  انواع نصیحت ها و نظرهاي 
منفي که ممکن است مد یران شبکه، سرد بیران 
خبر، گروه یا حتي خود  برنامه ساز د رباره یک 
آیتم یا خبر بیازارد ، آن قد ر زیاد  است که گاه 
باید  زمان هاي زیاد ي را براي توجیه، حل و فصل 
موضوع صرف کند . گاهي نیز نهاد ها و مراکز 
صاحب نفوذ و تأثیر د ر حوزه فرهنگي، مذهبي و 

سیاسي به این مناقشه ها د امن مي زنند . 
8.  كمبود  نيروي انساني توان مند 

سخت ترین  از  یکي  رسانه،  اصحاب  تعبیر  به 
ژانرهاي هنري، ژانرهاي کمد ي یا شاد ی آفرین 
است. این موضوع مي تواند  د لایل مختلف د اشته 
باشد . شاید  یکي از آن ها، پیچید ه تر بود ن د ستگاه 
رواني انسان و آستانه بالاي تحریک پذیري آن 
که  باشد   شاد ی آفرین  محرک هاي  مقابل  د ر 
به  د یگر  محرک هاي  از  د یرتر  مي شود   سبب 
آن پاسخ د هد . باید  بگوییم که رهاند ن انسان از 
این د غد غه هاي ذهني و د شواري ها، با توجه به 
پیچید ه بود ن زند گي انسان امروزي که د ر احاطه 
متغیرهاي  و  گریزناپذیر  مشکل ها  از  بسیاري 
متنوع اجتماعي، سیاسي، اقتصاد ي و فرهنگي 
گرفتار آمد ه است، کار آساني نیست. از این  رو، 
تولید  ژانرها و خبرهاي کمد ي و شاد ی آفرین 
پیچید ه اي  و  ایراني، کار د شوار  براي مخاطب 
است و این پیچید گي اقتضاي آن را د ارد  که 
انساني مرتبط  نیروي  مهارت، د انش و تجربه 
با آن که قصد  د ارد  د ر این واد ي گام نهد ، زیاد  
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حوزه های علمیه،  �
نهادهای پژوهشی، 

فرهنگی و علمی 
در درون و بیرون از 
حاکمیت باید براي 

سهولت توسعه برخی 
مفاهیم هم چون 

شادی در جامعه کمر 
همت ببندند و دامن 

این مفاهیم را از 
ابهام و برداشت های 

متفاوت و گاه 
متناقض بزدایند. 

در غیر این صورت، 
نمی توان دستگاه 

بزرگ تبلیغی کشور 
را با همه دغدغه ها 
و مسئولیت هایش 

در این حوزه مقصر 
دانست.
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باشد ، د رحالي که چنین نیروي انساني توانایي، 
کمتر پید ا مي شود . 

9.  نبود  استمرار و پيوستگي
جامعه  د ر  نشاط  و  شــاد ي  شد ن  نهاد ینه 
نیازمند  تکرار، پیوستگي و استمرار جریان هاي 
شاد ي بخش و نشاط آفرین د ر جامعه است. اگر 
د ر رسانه ملي، فعالیت هاي خوبي د رباره شاد ي 
و نشاط صورت گرفته است، ولي اشکال بزرگ، 
نبود  پیوستگي این جریان د ر رسانه ملي، شبکه ها 
و بخش های خبري است. شعار رسانه ملي باید  
شاد ي و نشاط د ر همه زمان ها، برنامه ها، شبکه ها 
و همه بخش های خبري باشد ، مگر آن که د لیل 

خاصي آن را محد ود  کند . 
10. نوع نگرش به برنامه های شاد ي بخش 

و نشاط آفرين
نوعي نگاه د ر رسانه ملي حاکم است مبني بر 
این که وقتي گفته مي شود  باید  شاد ي و نشاط 
د ر برنامه ها افزایش یابد ، ذهن ها همه متوجه 
طنز  و  شاد ي  رویکرد   با  برنامه هایي  تولید  
نمایشي  قالب هاي  د ر  تنها  هم  آن   مي شود ، 
خند ه د ار.  خبري  گزارش های  و  خبرها  یا  و 
مشکلات  و  کمبود ها  حد اکثري،  نگاه  همین 
مي شود   سبب  آن،  به  رسید ن  راه  د ر  بسیار 
تولید  این گونه برنامه تنها د ر برخي شبکه ها 
ممکن باشد . همچنین وجود  شاد ي و نشاط 
د ر یک برنامه امري نسبي است، به گونه اي که 
مي تواند  سرتاپاي یک برنامه د ربرد ارند ه نوعي 
شاد ي و طنز باشد  و یا مي تواند  بخشي از یک 
برنامه، حتي آیتمي از آن و یا بخشي از یک 
خبر کوتاه، شاد ي آور و نشاط انگیز باشد . چه بسا 
موضوع  یک  طرح  حال  د ر  که  برنامه اي  د ر 
اجتماعي، سیاسي یا فرهنگي است، گنجاند ن 
یک آیتم یا خبر و گزارش طنز یا شاد ي آور که 
د ر قالب آن برنامه و خبر حرف جد ي نیز زد ه 
مي شود ، تأثیرگذارتر و البته شاد ي آورتر باشد  تا 
بیان آن د ر قالب هاي مرسوم جد ي و کلاسیک. 
و  قابلیت  برنامه اي  اگر  حتي  این،  از  گذشته 
استعد اد  د ر آمد ن به زبان طنز را ند ارد ، باید  
به این اند یشید  که د ر کد ام یک از اجزاي برنامه  

مي توان عنصر شاد ي آور و نشاط آفرین تزریق 
کرد ؛ د ر آیتم هاي بین برنامه اي، د ر رنگ، نور، 

گرافیک، صفحه آرایي، موسیقي یا صد ا. 
11. نبود  توازن د ر پرد اختن به موضوع هاي 

مختلف
توجه به برخي موضوع ها مانند  مباحث سیاسي، 
ضمن  نتواند   ملي  رسانه  است  شد ه  سبب 
حوزه هاي  د ر  مطرح  مباحث  اولویت بند ي 
فرهنگي، مذهبي و اجتماعي، به صورتي متعاد ل 
به همه آن ها بپرد ازد . البته این برد اشت عرفي 
است نه مبتني بر تحقیق علمي و روشمند . ولي 
د ر یک قضاوت معمولي و عرفي مي توان مشاهد ه 
کرد  که حجم مطالب و برنامه هایي که به ویژه 
د ر حوزه سیاسي از رسانه ملي پخش مي شود ، 
است.  اجتماعي  و  فرهنگي  مباحث  از  بیش 
روشن است این تبعیض موضوعي و بي توجهي 
نگاه  از  ناشي  به مسائل فرهنگي و اجتماعي، 
حوزه هاي برنامه ریز و تصمیم گیر سازمان است 
و د ر ترکیب افراد ، شبکه ها و ساختار صد اوسیما 
مشهود  است. از این رو، سازمان به یک تحول 
بنیاد ین د ر رویکرد  فرهنگي خود  نیاز د ارد  و این 
تحول باید  د ر همه ابعاد  سازماني صورت گیرد  
تا ماهیت سازمان را به یک رسانه اجتماعي و 

فرهنگي متمایل سازد . 
يافته هاي تحقيق

یافته هاي تحقیق نشان می د هد  که از مجموع 
زماني  بازه  د ر  خبري  گــزارش  و  خبر   834
مذکور، 39 عنوان )4.46 د رصد (  متعلق به اخبار 
شاد ی آفرین د ر بخش های خبري مورد  بررسي 
بود ه و 834 عنوان خبر )95.54 د رصد ( نیز به 

سایر اخبار اختصاص د اشته است. 

جد ول 1- توزيع فراواني خبر و گزارش های خبري 
شاد ی آفرين د ر كل بخش های خبري مورد  بررسي

)بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(

د رصد تعد اد اخبار مورد  بررسي

394/46اخبار شاد ی آفرین
83495/54سایر اخبار
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نمود ار 1- د رصد  عناوين خبري شاد ی آفرين د ر 

كل بخش های خبري مورد  بررسي
)بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(

جد ول 2- توزيع فراواني عناوين خبر و 
گزارش های خبري شاد ی آفرين به تفکيک د ر 

بخش های خبري 21 و 20:30 شبکه اول و د و سيما 
)بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(

بخش های 
خبري

شاد ي 
همه خبرهاساير اخبارآفرين

د رصد تعد اد د رصد تعد اد د رصد تعد اد 
335/655294/4585100خبر 21 

62/128297/9288100خبر 20:30 

394/583495/5873100جمع

نشان   2 شماره  فراواني  توزیع  جد ول  نتایج 
گزارش  و  خبر  مجموع 585  از  که  می د هد  
د ر بخش خبري 21  د وره مذکور  د ر  خبري 
 5.6( شاد ی آفرین  خبر  عنوان   33 سیما، 

گزارش  و  خبر   288 مجموع  از  و  د رصــد ( 
به  خبري، 6 عنوان خبر )2.1د رصد ( مربوط 
میان  این  د ر  که  بود ه  د و  شبکه  خبر20:30 
بیشترین اخبار شاد ی آفرین متعلق به خبر 21 
بود ه است. بنابراین همان طور که نتایج جد ول 
نشان می د هد  از مجموع 873 خبر،  39 خبر 
)4.5د رصد ( شاد ی آفرین و 834 خبر )95.5 

د رصد ( به سایر اخبار اختصاص یافته است. 

نمود ار 2- د رصد  عناوين خبري شاد ی آفرين به 
تفکيک د ر بخش خبري 21 شبکه اول و 20:30 

شبکه د وم سيما
)بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(

نتایج به د ست آمد ه از مقایسه عناوین خبرها و 
گزارش های خبري شاد ی آفرین د ر بخش خبري 
21 به تفکیک هفته ها بر اساس جد ول شماره 3 
نشان می د هد  که از مجموع 33 عنوان خبر و 
گزارش خبري شاد ، بیشترین حجم آن متعلق 
به هفته چهارم یعني بازه زماني 23 تا 29 د ي 
)مصاد ف با ماه ربیع الاول( با 13 خبر و گزارش 
خبري )10د رصد ( بود ه است و این د ر حالي 
است که این بخش خبري د ر هفته اول خود  
د ر بازه زماني اول تا هفتم مهرماه )مصاد ف با ماه 
محرم( 7 عنوان خبر و گزارش خبري )5 د رصد ( 

نوع خبر 

هفته اول

92/7/1 تا 
92/7/7

هفته دوم

92/8/8 تا 
92/8/15

هفته سوم

92/9/16 تا 
92/9/22

هفته چهارم

92/10/23 تا 92/10/29
جمع کل

درصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد
اخبار 

7584/854/31310335/6شادی آفرین

1339516095/213495/71259055294/4سایر اخبار 

140100168100139100138100585100جمع

جدول 3- توزيع فراواني خبرها و گزارش های خبري شادی آفرين در بخش خبري 21 شبکه اول سيما به 
تفکيک هفته ها )بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(
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ارائه کرد ه که این موضوع نمایانگر کمي تغییر د ر 
میان عناوین خبري این د و ماه بود ه است. 

نمود ار 3- د رصد  عناوين خبري شاد ی آفرين 
د ر بخش خبري 21 شبکه اول سيما به تفکيک 

هفته ها )بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(

نتایج به د ست آمد ه از مقایسه عناوین خبرها 
بخش  د ر  شاد ی آفرین  خبري  گزارش های  و 
خبري20:30 به تفکیک هفته ها براساس جد ول 

شماره 4 نشان می د هد  که از مجموع 6 عنوان 
خبر و گزارش خبري شاد ، 2 خبر شاد  )3د رصد ( 
د ر ماه محرم و 2 خبر شاد  )3.2د رصد ( هم د ر 
ماه ربیع الاول پخش شد ه است. بنابراین با کمي 
تأمل مي توان مشاهد ه کرد  که د ر ماه هاي مورد  
بررسي د ر پخش خبرهاي شاد  هیچ گونه تغییري 

حاصل نشد ه است.
نمود ار 4- د رصد  عناوين خبري شاد ی آفرين د ر 
بخش خبري 20:30 شبکه د وم سيما به تفکیک 

هفته ها )بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(

نوع خبر 

هفته اول
92/7/1 تا 
92/7/7

هفته دوم
92/8/8 تا 
92/8/15

هفته سوم
92/9/16 تا 
92/9/22

هفته چهارم
92/10/23 تا 
92/10/29

جمع كل

درصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد

خبرهاي 
2311/111/323/262شادی آفرین

64978798/97198/76096/828298سایر اخبار

66100881007210062100288100جمع

جدول4- توزيع فراواني خبرها و گزارش های خبري شادی آفرين در بخش خبري 20:30 شبکه دوم سيما به 
تفکيک هفته ها )بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(

جدول 5- توزيع فراواني نوع خبرها در بخش های خبري به تفکيک موضوعي
 )بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(

كل اخبارساير اخباراخبار شادموضوع خبر

درصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد

2622240.222438/2سیاسي

138715.78815اقتصادي

17526917.38614/8اجتماعي

10308114.69115/5علمي-فرهنگي

399316.89616/5سایر

33100552100585100جمع
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از  که  می د هد   نشان   5 شماره  جد ول  نتایج 
مجموع 33 عنوان خبر شاد ی آفرین استخراج 
شد ه د ر بخش های خبري به تفکیک موضوع، 
با 52  و گزارش خبري شاد   عنوان خبر   17
کمترین  و  اجتماعي  حوزه  به  متعلق  د رصد  
موضوع خبري متعلق به اخبار اقتصاد ي با 1 
خبر و گزارش خبري با 3 د رصد  بود ه است که 
این مسئله نشان د هند ه این است که رسانه ملي 
د ر خبر و گزارش های خبري خود  نسبت به 
مقوله های اجتماعي رویکرد ي نرم و شاد  د ارند .

نمود ار 5- د رصد  نوع خبرها د ر بخش های خبري 
به تفکيک موضوعي 

)بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(

نتایج به د ست آمد ه از خبرها و گزارش های 

خبري شاد ی آفرین د ر بخش خبري 21 شبکه 
اول به تفکیک موضوع بر اساس جد ول شماره 
و  از مجموع 585 خبر  نشان می د هد  که   6
بود ه  شاد ی آفرین  مورد    33 خبري  گزارش 
که بیشترین نوع این اخبار به تفکیک موضوع 
 52( مورد    17 با  اجتماعي  اخبار  به  مربوط 
اخبار  کمترین  هم چنین  است.  بود ه  د رصد ( 
به  مربوط  شاد ی آفرین  خبري  گزارش های  و 
با 2 خبر و گزارش خبري )6  اخبار سیاسي 

د رصد ( بود ه است. 
هم چنین یافته هاي جد ول نشان می د هد  که 
گزارش های  و  خبرها   21 خبري  بخش  د ر 
چهارم  هفته  به  متعلق  شاد ی آفرین  خبري 
یعني بازه زماني 23 تا 29 د ي )ماه ربیع الاول( 
)13خبر و گزارش خبري( پوشش د اد ه شد ه 
گزارش های  و  اخبار  میان  این  د ر  که  است 
 8 با  اجتماعي  حوزه  د ر  شاد ی آفرین  خبري 
مورد  )61.7د رصد ( باز هم بیشترین اخبار را 

به خود  اختصاص د اد ه اند . 

ر 
خب

در 
ط 

شا
و ن

ی 
اد

 ش
ان

يز
ی م

س
رر

ب جدول6- توزيع فراواني خبرها و گزارش های خبري شادی آفرين در بخش خبري 21 شبکه اول سيما به 
تفکيک موضوع خبر  )بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(

موضوع 
خبر

هفته اول
92/7/1 تا 92/7/7

هفته دوم
92/8/8 تا 
92/8/15

هفته سوم
92/9/16 تا 
92/9/22

هفته چهارم
92/10/23 تا 
92/10/29

جمع

اخبار شادخبرهااخبار شادخبرهااخبار شادخبرهااخبار شادخبرهااخبار شادخبرها

درتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد

6042/8005432/1004633006446/5215/322438/226سیاسي

1611/4003420/2112/52417/200141000881513اقتصادي

1510/8228/52816/6337/525184801813861/78614/81752اجتماعي

علمي- 
2517/9457/22514/8337/51913/61202216215/39115/51030فرهنگي

2417/1114/32716112/52518002014/517/79616/539سایر

1401007100168100810013910051001381001310058510033100جمع
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نشان  از جد ول شماره 7  آمد ه  بد ست  نتایج 
می د هد  که از مجموع 288 خبر و گزارش خبري 
شاد ی آفرین د ر بخش خبري 20:30 سیما 6 
مورد  شاد ی آفرین بود ه است که بیشترین اخبار 
شاد ی آفرین به تفکیک موضوع مربوط به اخبار 
 83.4( خبري  گزارش  و  خبر  با 5  اجتماعي 
اخبار  کمترین  هم چنین  است.  بود ه  د رصد ( 
و گزارش های خبري شاد ی آفرین به تفکیک 
با 1 خبر و  به اخبار سیاسي  موضوع مربوط 

گزارش خبري )16.6د رصد ( بود ه است. 
نکته قابل تأمل این جد ول این است که د ر 
این بخش خبري تنها 2 خبر و گزارش خبري 
شاد ی آفرین د ر حوزه اجتماعي د ر هفته چهارم 
با  )مصاد ف  د ي   29 تا  زماني23  بازه  یعني 
و  شد ه  د اد ه  اختصاص  خود   به  ربیع الاول( 
د یگر د ر هیچ حوزه اي اعم از سیاسي،  علمي-

فرهنگي، اقتصاد ي خبر شاد  و د لگرم کنند ه اي 
وجود  ند اشته است و این موضوع بیانگر این 
موضوع است که خبرها و گزارش های خبري 

رسانه ملي به مقوله های اجتماعي رویکرد ي 
نرم و شاد  د ارند .
نتيجه گيري

شاد ی و نشاط، از جمله ضرورت هایی است که 
تمامی افراد  جامعه بشری برای برخورد اری از 
یک زند گی سالم، پرنشاط و امید وارانه به آن نیاز 
د ارند . بی گمان د ر ایجاد  چنین روحیه و فضایی، 
علاوه بر محیط اجتماعی، مجموعه حاکمیت، 
سازمان ها،  وزارت خانه ها،  خصوصا  و  د ولت 
د ستگاه ها و نهاد هایی که مسئولیت هایی مرتبط 
نقش  د ارنــد ،  اجتماعی  و  فرهنگی  مسائل  با 
اساسي و مهمي برد وش د ارند  که د ر این میان 
رسانه ها و بالاخص رسانه ملي د ر به وجود  آورد ن 
و تثبیت روحیه شاد ابی و نشاط د ر جامعه نقش 

حساس تر و حیاتي تري ایفا مي کند . 
هر چند  د ر صد اوسیما، از یک سو تلاش هایی 
انجام  نشاط آور  و  برنامه های شاد   تولید   برای 
شد ه و می شود ، اما با یک نگاه اجمالی، مي توان 
و  تعریف  که  آن جایي  از  که  کرد   مشاهد ه 

موضوع 
خبر

هفته اول
92/7/1 تا
92/7/7 

هفته دوم
92/8/8 تا 
92/8/15

هفته سوم
92/9/16 تا 
92/9/22

هفته چهارم
92/10/23 تا 
92/10/29

جمع

اخبار شادخبرهااخبار شادخبرهااخبار شادخبرهااخبار شادخبرهااخبار شادخبرها

درتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد

2334/9003034002129/10029460010335/700سیاسي 

34/6001820/5001115/30059003712/900اقتصادي

35/311002230/611001422/521008930/9583/4 2233/415031اجتماعي

علمي- 
1218/1150910/2001520/9001016/1004616116/6فرهنگي

6900000034/10046/400134/500سایر

6610021008810011007210011006210021002881006100جمع 

جدول 7- توزيع فراواني خبرها و گزارش های خبري شادی آفرين در بخش خبري 20:30 شبکه دوم سيما به 
تفکيک موضوع خبر  )بازه زماني 92/7/1 تا 92/10/29(
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ب
استاند ارد  مشخصي از شاد ي و میزان تعیین 
آن د ر خبر و گزارش های خبري وجود  ند ارد ؛ 
چرا که د ر مصاحبه اي که با اساتید  ارتباطات1 
انجام شد ؛  از این اساتید  د ر خصوص تعریف 
استاند ارد  مشخص  و هم چنین  مقوله شاد ي 
اخبار و گزارش های خبري شاد ي و نشاط آور 
پرسید ه شد  که بر طبق نظر آن ها چون شاد ي 
یک سازه و موضوع اید ئولوژیک است، بنابراین 
آن مشخص  براي  مطلق  استاند ارد   نمي توان 
کرد  و اگر هم تعریفي د ر این خصوص وجود  
است.  شخصي  د ید گاه  بیشتر  باشد ،  د اشته 
که  آن جایي  از  اساتید   این  نظر  از  هم چنین 
هیچ استراتژي مشخصي براي شاد ي د ر رسانه 
ملي وجود  ند ارد ؛ بنابراین خبر و گزارش خبري 
خبري  بخش های  د ر  شد ه  ارائه  شاد ي آفرین 
به د لیل وقوع آن آورد ه مي شود ، نه به د لیل 

استراتژي مشخصي که د ر آن وجود  د ارد . 
بنابراین با توجه به یافته های تحقیق می توان 

نتیجه گرفت که: 
کمرنگ  به  منوط  که  تحقیق  اول  فرضیه 
خبرها  میان  د ر  شاد ی آفرین  خبرهاي  بود ن 
به  گرد ید .  تایید   بود ؛  خبري  گزارش های  و 
گزارش  و  خبر   873 مجموع  از  که  گونه اي 
خبري د ر چهار ماه متوالي مورد  بررسي تنها 
39 خبر شاد ی آفرین د اشتیم که به تفکیک 
33 خبر د ر بخش خبري 21 و تعد اد  6 خبر 
این  که  است  بود ه  خبري 20:30  بخش  د ر 
موضوع خود  مؤید  کمرنگ بود ن این نوع اخبار 

د ر رسانه ملي است. 
و  خبرها  که  پژوهش  این  د وم  فرضیه  اما   
گزارش های رسانه ملي به مقوله های اجتماعي 
رویکرد ي نرم و شاد  ند ارند ، رد  مي شود ؛ چراکه 
مجموع  از  که  می د هد   نشان  تحقیق  نتایج 
شد ه  استخراج  شاد ی آفرین  خبر  عنوان   33
د ر بخش های خبري به تفکیک موضوع، 17 
عنوان خبر و گزارش خبري شاد  با 52 د رصد  

1  - د کتر سید رضا نقیب الساد ات د کتراي علوم ارتباطات اجتماعي 
علوم  د کتراي  سلطاني فر  محمد   د کتر  طباطبایي؛  علامه  د انشگاه 
ابطحي  الله  د کتر عطاء  اسلامي،  آزاد   د انشگاه  اجتماعي  ارتباطات 

د کتراي مد یریت رسانه د انشگاه آزاد  اسلامي.

این  متعلق به حوزه اجتماعي بود ه است که 
موضوع د ر واقع بیانگر رویکرد  رسانه ملي به 

مقوله های اجتماعي نرم و شاد  است.
 هم چنین نتایج این بررسي نشان د اد  که از 
خبري  گزارش های  و  اخبار  عناوین  مقایسه 
بخش های خبر مورد  بررسي؛ بیشترین اخبار 
شاد ی آفرین د ر ماه ربیع الاول مربوط به بخش 
خبري 21 با 13 خبر )10 د رصد ( از مجموع 
138 خبر بود ه که این تعد اد  د ر همین بخش 
خبري د ر ماه محرم از مجموع 140 خبر تنها 
با تعد اد  7 خبر )5 د رصد ( شاد ی آفرین بود ه 
است؛ اما د ر بخش خبري 20:30 از مجموع 
62 خبر تنها 2 خبر )3.2 د رصد ( شاد ی آفرین 
د ر ماه ربیع الاول بود ه که این تعد اد  د ر همین 
بخش خبري د ر ماه محرم از مجموع 66 خبر 
شد ه  پخش  د رصد (   3( خبر   2 تنها  هم  باز 
است که با کمي تأمل متوجه مي شویم که د ر 
میان انتخاب اخبار شاد ی آفرین د ر غم بارترین 
و شاد ترین ماه شیعیان )محرم و ربیع الاول( 
بالاخص د ر بخش خبري 20:30 تغییر چند اني 

حاصل نشد ه است.
معظم  رهبر  منویات  به  توجه  با  رو،  این  از 
انقلاب که د ر چارچوب نظري تحقیق بیان شد ؛ 
یکي از مقوله های بسیار مهم و یقینا یکي از 
ضرورت هاي جامعه لبخند  است که صد اوسیما 
باید  این موضوع را براي مرد م تأمین کند ؛ به 
همین سبب، کارشناسان، د بیران و سرد بیران 
اخبار رسانه ملي باید  د ر این راستا به مقوله 
ایجاد  روحیه و فضای شاد ی و نشاط د ر خبر 
و گزارش های خبري بیش از پیش توجه کنند  
و ضرورت ها و ظرفیت هاي این مهم را از نظر 
علمی-پژوهشي بررسی و تبیین کنند  و ضمن 
تلاش بیشتر د ر جهت گسترش فضاي مناسب، 
مفرح و نشاط آور برای اقشار مختلف جامعه د ر 
بخش های مختلف خبري اهتمام جد ی ورزند ؛ 
به گونه اي اخبار و گزارش های شاد ي آفرین را 
نه از جهت روي د اد ن وقوع آن بلکه به جهت 
وجود  استراتژي مشخص و علمي د ر حوزه خبر 

ارائه کنند . 
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 تحليل محتوای کيفی اخبار 
رسانه ها ی همسو با عربستان درباره 

حمله اين کشور به يمن
هادي�البرزي��

دانشجوي دکتراي مديريت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامي
alborzhadi62@yahoo.com

علي�اصغر�سلیمانیان��
کارشناس ارشد علوم ارتباطات، دانشگاه صداوسيما
soleimanian@gmail.com.aa 

چکیده
در پي تحول های بيداري اسلامي و پيروزي هاي جنبش انصارالله )الحوثي ها( 
با  يمن  کشور  به  سعودي  عربستان  فروردين1394،   6 بامداد  در  يمن،  در 
با  هم زمان  کرد.  حمله  غيرنظامي  و  نظامي  مناطق  به  سنگين  تجهيزات 
اين حمله نظامي، اخبار مرتبط با آن به طور گسترده در رسانه هاي همسو 
به  دستيابي  براي  تحقيق؛  اين  در  شد.  داده  پوشش  سعودي  عربستان  با 
خبري  مطرح  رسانه  پنج  رسانه ها،  اين  رواني  عمليات  و  القايي  محورهاي 
شامل؛ الاخباريه عربستان، العربيه، الجزيره، بي بي سي عربي و سي ان ان با 
قرار گرفته  بررسي  از روش تحليل محتواي کيفي مورد مطالعه و  استفاده 
است. نتايج بررسي اخبار نمونه  مطالعه شده در طول يک هفته پس از حمله 
به يمن نشان مي دهد که جريان رسانه اي همسو با منافع عربستان سعودي 
با  اين حمله  تبليغاتي  و  رسانه اي  پشتيباني  در  موازي  به طور  آن  و حامي 
برجسته سازي عمليات نظامي عربستان عليه يمن در وجه توجيهي و حق 
رسانه ها  اين  القايي  محورهاي  مهم ترين  برآمد.  عربستان  کشور  جانب  به 
عبارت اند از: 1. ايران هراسي؛ 2. اتحاد اعراب در مقابل ايران؛ 3. مردمي 
بودن مخالفان حوثي ها )انصارالله(؛ 4. ضد مردمي بودن حوثي ها؛ 5. دلايل 
به حق بودن حمله عربستان؛ 6.حمايت روسيه از الحوثي ها؛ و 7. عدم دخالت 

مستقيم آمريکا در يمن؛ بيان کرده اند.
واژگان�کلیدی

يمن، رسانه ها ي همسو با عربستان، جنبش انصارالله، تحليل محتواي کيفي، 
محورهاي القايي

بيان مسئله
»سیاست  از  بخشي  را  رسانه ها  ــال«  »ه
است  معتقد    و  مي کند    تعریف  معناسازي« 

به  جهان  د  ر  که  روید  اد  هایي  به  رسانه ها 
وقوع مي پیوند  ند  ؛ معنا مي د  هند  . او مي گوید   
رسانه ها واقعیت را تعریف مي کنند   و به جاي 
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آن که فقط معناهاي موجود   را منتقل کنند  ؛ 
بازتولید    از خلال، گزینش و عرضه و سپس 
و صورت بند  ي مجد  د   آن روید  اد  ، براي آن ها 
 .):176 1386 )ویلیامز،  مي آفرینند  .  معنا 
بنابراین، گروه مسلط براي استمرار بخشید  ن 
به استیلاي خود  ، به کنترل رسانه ها به عنوان 
ابزارهاي بازنمایي روي مي آورند   تا »شکل گیري 
بازنمود  هاي اجتماعي، صورت بند  ي مد  ل ها و 
تولید   کنش را براي حفظ قد  رت خود   تحت 
نظارت د  اشته باشد  . )ون د  ایک، 1382  310:(. 
بازنمایي،  فرایند    طریق  از  ترتیب،  این  به 
گفتمان مستقر، روید  اد  هاي خبري را بر اساس 
اید  ئولوژي شناختي خود   معنا مي بخشند   و از 
بازتولید   کرد  ه و  را  این طریق، گفتمان خود   

استمرار مي بخشد  .
امروزه شاهد   تحول های گسترد  ه ای د  ر عرصه 
تحول های  د  ر  رسانه ها  و  هستیم  رسانه ها 
سیاسي نقش گسترد  ه تري را پید  ا کرد  ه اند   و 
نام »د  یپلماسي  به  به عبارت د  یگر پد  ید  ه اي 

رسانه اي« شکل گرفته است.
رسانه اي،  د  یپلماسي  د  ر جریان شکل گیري   
بارزي  نقش  خبري؛  تلویزیوني  شبکه هاي 
د  ارند  ، از نظر اند  یشمند  ان ارتباطات، تولید   های 
آن ها  خبرهاي  ویژه  به  و  خبري  رسانه هاي 
باره  این  د  ر  نیست.  جهت  بد  ون  و  یکسان 
»نگرین« معتقد   است: اخبار این امکان را به ما 
نمي د  هد   که د  رک کاملي از اهمیت حواد  ث د  ر 
جامعه خود   د  اشته باشیم، بلکه این حواد  ث را 

براي ما مبهم تر و پیچید  ه تر مي کند  .
سعود  ي  عربستان  با  همسو  رسانه های 
د  ر  و  رسانه ای  روانــي  جنگ  چارچوب  د  ر 
هفته  د  ر  رژیم  این  حمله های  با  هم راستایي 
اول شروع جنگ، به د  نبال صحنه سازي و القاي 
موارد  ي برآمد  ند   تا به توجیه کشتار و ویرانی 
صورت گرفته این کشور د  ر یمن بپرد  ازند  . د  ر 
این جنگ رسانه ها ي همسو با عربستان به ویژه 
الاخباریه و العربیه عربستان سعود  ي کوشید  ند   
عربستان  حمله  از  را  خود    کامل  حمایت  تا 
سعود  ي با قاطعیت و حق به جانب معرفي کنند   

و با استفاد  ه از د  یپلماسي رسانه اي نقش خبري 
خود   را بازي کنند  .

این رسانه ها ي همسو با پوشش مسائل جنگ 
یمن د  ر جهت ارتقای منافع ملی کشورهاي 
خود  ، به د  نبال آن بود  ند   تا با تحت تأثیر قرار 
د  اد  ن مخاطبان، القای نظر های سیاسی و به 
سیاست های  از  مطلوب  د  رک  آورد  ن  وجود   
خارجی  مخاطبان  و  مرد  م  بین  د  ر  خود  ؛ 
نقش ویژه اي بازي کنند   و با سوگیري خاصي 
بپرد  ازند  .  عربستان  حمله  اخبار  انعکاس  به 
»افند  ي« د  ر خصوص رسانه هاي مطرح عربي 
وابسته به ارتجاع عرب معتقد   است: بعضي از 
این رسانه ها د  ر جهان عرب مانند   شبکه هاي 
مي شوند    ظاهر  گونه اي  به  العربیه  و  الجزیره 
که گویا رسانه هاي آزاد   هستند  ، اما با وجود   
حقیقت  شبکه،  د  و  این  طرفد  اران  تبلیغات 
چیزد  یگري است و شبکه هاي الجزیره و العربیه 
تاکنون د  ر پرد  اختن به هر گونه موضوعي که 
خارج از د  رگیري هاي سیاسي مالک های آن ها 

است، ناکام ماند  ه اند  . )افند  ي، 1391 70:(
نحوه  د  قیق تر  و  کامل  فهم  براي  بنابراین 
 بازنمایي جنگ یمن و حمله به عربستان د  ر 
نظام  با  گفتماني  همسویي  د  اراي  رسانه هاي 
سیاسي عربستان سعود  ي لازم است تا محتواي 
خبري رسانه هاي مذکور به صورتي روشمند   و 
د  قیق مورد   تحلیل قرار گیرد  ؛ تا کم و کیف 
آن و محورهاي القایي مشهود   د  ر آن مشخص 
گرد  د   که این تحقیق به د  نبال پاسخ به این 

مسئله است.
سؤال تحقيق

شبکه هاي خبري تلویزیوني عرب زبان )العربیه، 
الجزیره، بي بي سي عربي( و شبکه   الاخباریه، 
خبري انگلیسي زبان )سي ان ان( اخبار عملیات 
طوفان قاطعیت را چگونه پوشش د  اد  ند   و بر 

چه محورهایي تاکید   کرد  ه اند  ؟
روش تحقيق

روش تحلیل محتواي کیفی روشي براي تفسیر 
طریق  از  متنی؛  د  اد  ه هــاي  محتوایی  ذهنی 
کد   بند  ي  نظام مند  ،  طبقه بند  ي  فرایند  هاي 
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و تم سازي یا طراحی الگوهاي شناخته شد  ه 
مي گیرد  .  صورت  مرحله  به  مرحله  که  است 

)ایمان و نوشاد  ي، :1390 21(.
 تحلیل محتواي کیفی به محقق اجازه می د  هد   
اصالت و حقیقت د  اد  ه ها را به گونه ذهنی، ولی 
با روش علمی تفسیر کند  . عینی بود  ن نتایج 
به وسیله وجود   یک فرایند   کد  بند  ي نظام مند   

تضمین می شود  .
تحلیل محتواي کیفی به فراسویی از کلمه ها 
یا  تم ها  و  می رود    متون  عینی  محتواي  یا 
به  هستند    پنهان  یا  آشکار  که  را  الگوهایی 
اساس  بر  می آزماید  .  آشکار  محتواي  صورت 
نظریه »سیه و شانون« می توان راه یافت هاي 
موجود   د  ر زمینه تحلیل محتوا را به سه د  سته 
تقسیم کرد   که عبارت اند   از: 1. تحلیل محتواي 
عرفی و قرارد  اد  ي؛ 2. تحلیل محتواي تلخیصی 
یا تجمعی؛ 3. تحلیل محتواي جهت د  ار )ایمان 

و نوشاد  ي، 1390 21:(.
محتواي  تحلیل  روش  از  تحقیق  این  د  ر 
عرفي استفاد  ه شد  ، زیرا د  ر این نوع روش که 
هد  ف آن شرح یک پد  ید  ه است، پژوهشگران 
پیش پند  اشته  مقوله هاي  به کار گرفتن  از 
مي پرهیزند   و د  ر عوض ترتیبي مي د  هند   که 
مقوله ها از د  اد  ه ها ناشي شوند  . د  ر این حالت، 
شناور  د  اد  ه ها  امواج  بر  را  خود  شان  محققان 
مي کنند   تا شناختي بد  یع برایشان حاصل شود  . 
هفته  یک  موجود    اخبار  تمام  ابتد  ا  بنابراین 
الجزیره،  الاخباریه،  )العربیه،  شبکه هاي  از 
حمله  از  پس  ســي ان ان(  و  عربي  بي بي سي 
خبرگزاري  روم  نیوز  از  یمن،  به  عربستان 
از  استفاد  ه  با  صد  اوسیما جمع آوري و سپس 
نرم افزار مختص  کیود  ا«1 که  نرم افزار »مکس 
تحلیل متن است، اخبار مورد   نظر از شبکه هاي 
مرحله  د  ر  مي شود  .  نرم افزار  این  وارد    خبري 
بعد   بخش هاي مورد   نظر از اخبار انتخاب و د  ر 
طبقه هاي ذیل زیر مقوله ها رمزگذاري مي شوند  ، 
بزرگ تر  طبقه هاي  د  ر  زیرمقوله ها  سپس 

1. Maxquda

براساس شباهت ها و تفاوت هایشان مقوله بند  ي 
بین  ارتباط  کیفیت  به  بسته  و  شد    خواهند   
زیرمقوله ها، محقق آن ها را به شمار کم تري از 
مقوله ها د  سته بند  ي خواهد   کرد   و مقوله های 
یک د  یگر  با  شبکه  هر  د  ر  شد  ه  د  سته بند  ي 
د  سته بند  ي هاي  د  ر  و  مي گرد  ند    مقایسه 

موضوعي مختلف قرار مي گیرند  . 
شبکه هاي خبري مورد   مطالعه

الجزيره: شبکه الجزیره نهم فوریه سال 1996 
به موجب حکم امیر وقت قطر تأسیس شد  . 
تأسیس این شبکه د  ر جهت تقویت نظام جد  ید   
پیمان هاي  بتواند    نظام  این  تا  گرفت  صورت 
پایگاه مرد  مي د  ر د  اخل و  و  ببند  د    جد  ید  ي 
خارج خصوصا د  ر محافل اسلام گرا و ملي گرا 
براي این رژیم ایجاد   شود  . این شبکه با پخش 
از  پس  بن لاد  ن،  اسامه  سخنرانی  فیلم های 
واقعه تروریستی یازد  ه سپتامبر برای اولین بار 
د  ر غرب به شهرت رسید  . )افند  ي، 1391 81:(

بی بی سی عربي: یک شبکه اطلاعات خبری 
از بنیاد   بی بی سی است، این شبکه کار خود   را 
آغاز  میلاد  ی  مارس سال 2008  روز 11  د  ر 
کرد  ، پروژه د  ر سال 2005 اعلام شد   و قرار 
بود   کار خود   را د  ر پاییز 2007 آغاز کند   اما به 
تعویق افتاد  ، این شبکه یکی از اعضای سرویس 
فوریه  )ویکي پد  یا، 5  است.  بی بی سی  جهانی 

2011 میلاد  ی(
زبان  عرب   خبری  شبکه  یک  نام  العربيه: 
تاریخ  د  ر  که  است  عربستان  به  منسوب 
کرد  .  آغاز  را  خود    فعالیت  ــارس2003  م  3
می شود  .  کنترل  امارات  د  بی،  د  ر  شبکه  این 

)ویکي پد  یا، 31 مارس 2011(
خبري  رسمي  تلویزیوني  شبکه  الاخباريه: 
متعلق به حاکمیت کشور عربستان سعود  ي 

است. 
سي ان ان: سی ان ان)CNN(2 شبکه تلویزیونی 
از  سیستم  براد  کستینگ«  »ترنر  به  متعلق 
زیرمجموعه های گروه تایم وارنر است که د  ر 

2. Cable News Network

ن
يم

ه 
ر ب

شو
ن ک

ه اي
مل

 ح
ره

ربا
ن د

تا
س

رب
ا ع

و ب
س

هم
ی 

ها 
نه 

سا
ر  ر

با
خ

ی ا
يف

ی ک
وا

حت
ل م

لي
ح

ت



شماره 19
خرداد 95

28

1 ژوئن 1980 آغاز به کار کرد   .سی ان ان د  ر 
سال 1985 تبد  یل به نخستین شبکه پخش 
شد  .  اروپا  د  ر  خبری  برنامه های  ساعته   24
برای  ســی ان ان   ،1982 سال  د  ر  هم چنین 
اولین بار اقد  ام به راه اند  ازی یک شبکه خبری 
باعنوان Headline News کرد   که د  ر این شبکه 
مهم ترین اخبار د  اخلی آمریکا و بین المللی به 
می گرد  د  .  پخش  نیم  ساعته  برنامه  صورت 

)ویکي پد  یا، 30 ژانویه 2016(
جامعه آماري تحقيق

جامعه آماري تحقیق شامل شبکه هاي خبري 
العربیه، الاخباریه، الجزیره، بي بي سي عربي و 
سي ان ان است که علت انتخاب این شبکه ها 
همسویي آن ها با د  ولت عربستان سعود  ي د  ر 
حمله به یمن است. با توجه به این که د  ر این 
تحقیق به د  نبال آن هستیم که تحقیق از روایي 
بنابراین  باشد    قابل قبولي برخورد  ار  پایایي  و 
تمام اخبار این شبکه ها د  ر حوزه یمن د  ر طول 
یک هفته یعني 1394/1/10 تا 1394/1/17 

جمع آوري و مورد   تحلیل قرار گرفت.
چارچوب نظري تحقيق

استراتژي هاي خبري. 1
رسانه ها د  ر خصوص روید  اد  هاي مختلف د  اراي 
ارزش هاي خبري، استراتژي مختلفي را اتخاذ 
مي کنند  . ممکن است سکوت و انکار را پیشه 
کنند  . یعني هیچ خبري د  ر مورد   آن منتشر 
نکنند   یا این که به اند  ازه ارزش خبري آن خبر 
را انتشار د  هند  . برخي رسانه ها ممکن است به 
همان روید  اد  ، ارزش خبري آن خبر را انتشار 
د  هند  . برخي رسانه ها هم ممکن است به همان 
روید  اد  ، بیش از ارزش هاي خبري موجود   و نیاز 
مخاطبان بها د  هند   و آن را بزرگ نمایي کنند   
و یا د  ر مقابل، کمتر از ارزش و اهمیت واقعي 
خبر آن را چاپ و پخش کنند  . بنابراین رسانه ها 
گرایش هاي  و  تعلق ها  مالکیت،  با  متناسب 
منافع  و  جغرافیایي  مذهبي،  حزبي،  سیاسي 
اقتصاد  ي و میزان اعتقاد   به حرفه گرایي و حق 
نمایي،  واقع  استراتژي هاي  از  یکي  مخاطبان 
کوچک نمایي یا بزرگ نمایي را مبناي تهیه و 

انتشار اخبار قرار مي د  هند   و یا این که سکوت 
اختیار مي کنند  . )نصرالهي، 1393 3:(

برجسته سازي. 2
»شاو و مک کامبز« د  ر تعریف برجسته سازي 
و  روزنــامــه هــا  نویسند  گان  مي نویسند  : 
نقش  تلویزیوني  برنامه هاي  پخش کنند  گان 
اجتماعي  واقعیت  به  د  اد  ن  شکل  د  ر  مهمي 
روزانه  وظایف  از طریق  را  نقش  این  و  د  ارند   
مي  باشد    خبر  نمایش  و  انتخاب  که  خویش 
انجام مي د  هند  . این نقش رسانه ها یعني توانایي 
اثر و تغییر شناختي د  ر میان افراد   و ساخت 
د  اد  ن به تفکر افراد  ، برجسته سازي رسانه هاي 
جمعي خواند  ه مي شود  . )د  هقان، عبد  الهیان و 

رضوي زاد  ه، 1387 30:(
برجسته سازي نظریه اي است که براساس آن 
رسانه  د  ر  اصلي  مسئله  عنوان  به  موضوعي 
برجسته سازي  مي شود  .  عرضه  مخاطب  به 
د  ر واقع طبیعي جلوه د  اد  ن بزرگ نمایي یک 
این  طبق  رسانه هاست.  د  ر  روید  اد    چند    یا 
نظریه، رسانه ها به مرد  م نمي گویند   چگونه فکر 
کنند   بلکه مي گویند   راجع به چه فکر کنند  . 

)شکرخواه، :1381 8(
چارچوب سازي. 3

بنیاد  ي  و  اساسي  ساختارهاي  چارچوب ها 
هستند  که نحوه ارائه و اد  راک واقعیت را تعیین 
و به فرد   کمک مي کنند   تا بتواند   د  نیاي اطراف 
خود   را تفسیر کند  . بد  ین لحاظ، چارچوب ها 
د  انست  شناختي  طرح واره هاي  مي توان  را 
که بر نحوه اد  راک و فهم ما از واقعیت تأثیر 
مي گذارند  . د  ر قلمرو مطالعه ها و پ ژوهش هاي 
ارتباطي، چارچوب سازي به این معنا است که 
رسانه ها نه آیینه اي براي انعکاس واقعیت، بلکه 
سازند  ه واقعیت و شکل د  هند  ه به آن ها هستند  . 
به  را  این نظریه، رسانه ها توجه خود    پایه  بر 
بعضي موضوع ها و روید  اد  ها متمرکز مي کنند   
)برجسته سازي( و سپس آن ها را د  ر چارچوب 
کار  بنابراین  مي د  هند  .  قرار  خاص  معنایي 
رسانه ها تنها انتخاب روید  اد   و حواد  ثي خاص از 
میان روید  اد  هاي زیاد   نیست، بلکه معني د  اد  ن 
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به آن نیز هست.
 رسانه ها ناگریزند   حواد  ث و روید  اد  ها را براي 
مخاطبان خویش مهم و با اهمیت نشان د  هند   و 
لازمه این کار نیز جاي د  اد  ن خبر د  ر متن یک 
روایت یا د  استان است. )مهد  ي  زاد  ه، 1389 8:( 
بنابراین چارچوب  سازي فرایند   کنترل انتخاب 
محتواي رسانه توسط د  ست اند  رکاران رسانه اي 
از  بخشي  چگونه  مي گوید    نظریه  این  است. 
محتواي خاصي؛ از محتواي رسانه یا معنایي 
بیان حاصل از آن د  ر یک قالب و بسته بند  ي 
و  تعابیر  امکان  که  گونه اي  به  مي شود    ارائه 
تفاسیر مطلوب، معین و مشخص را فراهم و 
تعابیر د  یگر را حذف می کند  . مي توان گفت که 
رسانه با بهره گیري از نظریه چارچوب سازي، 
قرار  خاص  ذهنیتي  قالب  د  ر  را  مخاطبان 
مي د  هند   و ساختار ذهني مشخصي را برایش 

رقم مي زنند  . 
بازنمايي. 4

توسط  واقعیت  بازنمایي  د  ر  مهم  مسئله 
هیچ گاه  رسانه  یک  که  است  اینجا  رسانه ها 
ابزاري خنثي و یک میانجي بي طرف د  ر ارائه 
به  متکي  رسانه  نمي آید  .  حساب  به  تصویر 
زبان و معنا است و زبان و معنا د  ر چارچوب 
لذا  است.  قد  رت  به  متکي  همواره  گفتمان 
بازنمایي حواد  ث توسط رسانه ها، سواي بحث 
اخلاقي و غیراخلاقي بود  ن آن، د  اراي سوگیري 
یا  تضعیف  راستاي  د  ر  و  است  اید  ئولوژیک 
تثبیت قد  رت گفتمان ویژه اي گام برمي د  ارد  . 

)مهد  ي زاد  ه، 1387 10:(
انعکاس محض  از  بازنمایي، متمایز  بنابراین   
واقعیات و رخد  اد  ها است، یعني د  ر بازنمایي، 
اصلي خود   خارج  از حالت  و رخد  اد  ها  وقایع 
و  رسانه ها  که  چقد  ر  هر  حال  مي شوند  ، 
خبرنگاران معتقد   به عینیت گرایي د  ر انعکاس 
به  شد  ه  انجام  بازنمایي هاي  باشند  ،  خبرها 
که  مقد  ار  هر  و  هستند    نزد  یک تر  واقعیت 
باشند  ،  د  ور  به  عینیت گرایي  از  رسانه ها 
بازنمایي هاي آن ها نیز د  ور از واقع خواهد   بود  . 

) سلطاني فر، 1380 30:( 

د  روازه باني و گزينش گري د  ر خبر. 5
پوشش خبري،  معمول  تاکتیک هاي  از  یکي 
گزینش گري است. همان طور که پیش از این 
گفتیم مد  یریت رسانه به ویژه خبر، همواره با 
انتخاب  که  د  ارد    سروکار  گزینش  و  انتخاب 
گویند  ه،  تصاویر،  واژه ها،  جمله ها،  موضوع ها، 
سبک، قالب، زمان، جاي انتشار و غیره از جمله 
بنابراین  )نصرالهي، :1393 336(.  است.  آن ها 
د  ر  خبري  سازمان هاي  د  ر  که  کساني  همه 
تهیه اخبار، گزینش خبرها و ارائه آن ها تلاش 
نامید  ه  ــان(1  د  روازه ب یا  )گزینش گر  مي کنند   

مي شوند  .
بار د  ر سال   اصطلاح گزینش گري نخستین 
علوم  کارشناسان  از  یکي  وسیله  به   1974
به  لوین«  »کورت  نام  به  آمریکا  اجتماعي 
که  ساخت  نشان  خاطر  لوین  شد  .  برد  ه  کار 
اطلاعات همیشه د  ر مجراهایي قرار مي گیرد   
که حاوي منطقه د  روازه است. منطقه اي که رد   
آن جا براساس، مقررات بي طرفانه  یا شخصي 
تصمیم هایي از سوي د  روازه بانان اتخاذ مي شود  . 
د  روازه بان تصمیم مي گیرند   که آیا اطلاعات یا 
کالاها اجازه ورود   د  ر مجرا را خواهند   د  اشت یا 

خیر. )نصرالهي، 50:1373(
يافته هاي تحقيق

پس از تحلیل کیفي اخبار شبکه هاي خبري 
د  سته  اصلي  چارچوب   10 ذیل  نظر  مورد   
بند  ي شد   که عبارت اند   از: 1. ایران هراسي؛ 2. 
اتحاد   اعراب با عربستان د  ر جنگ علیه یمن؛ 
3. مرد  مي بود  ن مخالفان حوثي ها )انصارالله(؛ 
4. تقلیل تنش هاي منطقه به جنگ شیعه و 
سني؛ 5. د  لایل به حق بود  ن حمله عربستان به 
یمن؛ 6. حمایت روسیه از جنبش انصارالله؛ 7. 
افراطی، خشن و ضد   مرد  می بود  ن حوثی ها؛ 8. 
خشونت و ضد   مرد  مي بود  ن حوثي ها؛ 9. عد  م 
د  خالت مستقیم آمریکا د  ر یمن؛ 10. نتیجه 
بخش بود  ن عملیات نظامي طوفان قاطعیت د  ر 

جهت اهد  اف مورد   نظر مهاجمان. 

1.Gate keeper
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ايران هراسي . 1

محورمحتوای خبرينام شبکه

العربیه

به گزارش شبکه تلویزیوني العربیه، سعود   الفیصل د  ر سخنراني خود   د  ر 
شوراي مشورتي عربستان گفت: شبه نظامیان حوثي و علي عبد  الله صالح 

رئیس جمهور سابق یمن با حمایت ایران به د  نبال برهم زد  ن اوضاع 
است.

حمایت ایران از حوثي ها 

همان گونه که مي د  انید   ایران طي د  ه روز چهارد  ه پرواز به یمن د  اشت 
و این پروازها براي ارسال پزشک و د  ارو و معالجه ملت یمن نبود  ه، بلکه 

همه این پروازها براي ارسال موشک و تجهیزات نظامي بود  ه است.
القاي ارسال سلاح به 

یمن از سوی ایران

محورمحتوای خبرينام شبکه

بي بي سي عربي

این طرف ها د  ر برابر تغییر مسالمت آمیز د  ر یمن بر اساس خواست مرد  م 
مقاومت کرد  ند   و پذیرفتند   که ابزار ویرانگري براي سیطره طلبي ایران 

باشند  
حوثی ها د  ست نشاند  ه 

ایران د  ر یمن

عملیات طوفان قاطعیت به آمریکا نشان د  اد   که کشورهاي عضو شوراي 
همکاري و متحد  ان خویش مي توانند   د  ر برابر ایران و بلند  پروازي هاي 

این کشور بایستند  . کشورهاي عضو شوراي همکاري مي خواهند   روابط 
خوبي با ایران د  اشته باشند   ولي نه بر این اساس که ایران نفوذ خود   را د  ر 

منطقه گسترش د  هد   یا ثبات منطقه را به خطر اند  ازد  .

نفوذ ایران د  ر منطقه 
مانع رابطه خوب با 

اعراب و ثبات منطقه

محورمحتوای خبرينام شبکه

الجزیره

برخي مي گویند   حوثي ها و علي عبد  الله صالح رئیس جمهور مخلوع و 
سوخته با ماجراجویي هاي سیاسي و نظامي بیهود  ه خود   مسئول اوضاع 

کنوني یمن و کشید  ه شد  ن این کشور به لبه پرتگاه هستند  . آیا یکي 
از مقام های ایراني نگفته است که این کشور چهارمین کشور عربي را 

به کنترل خود   د  رآورد  ه است، آیا عربستان سعود  ي را به پاسخ کوبند  ه 
حوثی ها و ایران مسبب تهد  ید   نکرد  ه است؟

تنش و جنگ د  ر یمن
د  ر این برنامه این پرسش مطرح شد   که آیا فکر مي کنید   حوثي ها و 

حامیان آنان، یمن را به این وضع خطرناک کشاند  ه اند  ؟ از میان بیش از 
هفتاد   وسه هزار نفري که د  ر این نظرسنجي شرکت کرد  ند  ، بیش از 90 

د  رصد   از شرکت کنند  گان این برنامه به این سؤال پاسخ آري و بیش از 9 
د  رصد   پاسخ منفي د  اد  ند  .

محورمحتوای خبرينام شبکه

الاخباریه

ایران اولین کشوري است که با طرح ملک عبد   الله، پاد  شاه سابق عربستان 
سعود  ي مبني بر تشکیل ائتلاف کشورهاي حوزه خلیج فارس مخالفت 

کرد  ه بود  . امروز کشورهاي عربي با یک د  یگر ائتلاف کرد  ند   و این ائتلاف 
د  خالت نظامی اعراب ایران را از خاک این کشورها خارج خواهد   کرد  .

د  ر یمن برای مقابله با 
حضور ایران این عملیات سیلي غافلگیر کنند  ه براي ایران بود  . این عملیات نه تنها به 

مثابه پیامي براي ایران بلکه براي کشورهاي جهان و د  ر راأ آن ها آمریکا 
است.

شاید   یک یا د  و کشور اعلام مخالفت کرد  ند   که احتمالا این کشورها با 
حوثي ها ارتباط مستقیم د  ارند   و از آنان حمایت مي کنند   که یکي از این 
کشورها به طور مشخص ایران است. ایران به طور بي وقفه از بي ثباتي د  ر 

خاورمیانه حمایت مي کند  .

ایران تهد  ید  ی برای 
امنیت و ثبات منطقه



شماره 19
خرداد 95

31

ن
يم

ه 
ر ب

شو
ن ک

ه اي
مل

 ح
ره

ربا
ن د

تا
س

رب
ا ع

و ب
س

هم
ی 

ها 
نه 

سا
ر  ر

با
خ

ی ا
يف

ی ک
وا

حت
ل م

لي
ح

ت
2. اتحاد   اعراب با عربستان د  ر جنگ عليه يمن

محورمحتوای خبرينام شبکه

الاخباریه

العزباوي د  رباره ابعاد   مواضع کشورهاي عربي و اسلامي د  ر حمایت 
از مشروعیت یمن و عملیات عاصفه الحزم )طوفان قاطعیت( برضد   

حوثي ها گفت به نظر من براي نخستین بار د  ر تاریخ کشورهاي عربي 
و اسلامي د  ر د  ید  گاه هاي نظام هاي تصمیم گیرند  ه و ملت ها اتحاد   

کامل وجود   د  ارد  .

القای اتحاد   ملت ها و 
کشورهای عربی د  ر 

حمایت از عملیات موسوم 
به طوفان قاطعیت

کشور فارس ها، امروز براي نفوذ به کشورهاي عربي و اسلامي و 
گسترش تشییع تلاش مي کند  . شکستن غرور ایران د  ر مقابل عملیات 

عاصفه الحزم )طوفان قاطعیت( باعث مي شود   هر عرب و مسلماني 
خوشحال باشد  .

القا تلاش ایران براي 
گسترش تشیع د  ر منطقه

حتي کشورهاي اسلامي از این حمله ها که با هد  ف حفظ وحد  ت و 
امنیت یمن صورت مي گیرد  ، استقبال کرد  ند   

اتحاد   کشورهای اسلامی 
از حمله های عملیان 

موسوم به طوفان قاطعیت

محورمحتوای خبرينام شبکه

بي بي سي عربي

ما با این موضع عمان موافق هستیم. ولي زماني که همه راه هاي 
صلح آمیز بسته باشد  ، جنگ اجتناب ناپذیر مي شود  . عمان بخشي از 

شوراي همکاري است و کشورهاي عضو این شورا نقش ها را بین خود   
تقسیم کرد  ه اند  . عمان نقشي ویژه بر عهد  ه د  ارد   که به نفع شوراي 

همکاري است. این کشور خود   را به آغوش ایران نخواهد   اند  اخت بلکه 
ارتباط شوراي همکاري را با ایران حفظ خواهد   کرد  . عمان میانجي 
روابط شوراي همکاري با ایران و همچنین آمریکا با ایران بود  ه است.

القا حفظ موضع عمان 
به نفع شوراي همکاري 

خلیج فارس

محورمحتوای خبرينام شبکه

العربیه

شوراي د  فاع مشترک عربي د  ر نشست سه روزه خود   تشکیل نیروي 
مشترک عربي بین کشورهاي عضو اتحاد  یه عرب را بررسي مي کند  .

قد  رت نمایي تشکیل 
نیروی مشترک عربی

نتایج اجلاس سران عرب به مد  ت سه روز د  ر نشست ویژه شوراي د  فاع 
مشترک عربي مطرح خواهد   شد   تا تصویب شود  . نیروي مشترک عربي از 

چهل هزار نیرو از بهترین نیروهاي ارتش هاي عربي تشکیل خواهد   شد  .

قد  رت نمایي تشکیل 
نیروی مشترک عربی

هیئت جهاني علماي مسلمان وابسته به اتحاد  یه جهان اسلام با صد  ور 
بیانیه اي از عملیات طوفان قاطعیت به فرماند  هي عربستان سعود  ي 

علیه حوثي ها حمایت کرد  . این گروه، حوثي ها را مسئول شرایط کنوني 
د  ر یمن د  انست و بر لزوم بازد  ارند  گي و مقابله با آن ها تاکید   کرد  .

حمایت علمای اتحاد  یه 
جهان اسلام از حمله 

طوفان قاطعیت

وزیر امور خارجه عربستان سعود  ي از ایران خواست از آن چه 
»همبستگي اسلامي« خواند   حمایت کند  .

همبستگی 
اسلامی)ائتلاف عربستان( 
د  ر حمایت از جنگ یمن
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محورمحتوای خبرينام شبکه

الجزیره

ترکیه نگران توسعه نفوذ ایران د  ر منطقه است. معتز بالله حسن خبرنگار 
این شبکه د  ر آنکارا د  رباره سفر نواز شریف نخست وزیر پاکستان به 

ترکیه گفت: نخست وزیر پاکستان قبل از این که بخواهد   وارد   ائتلاف 
به سرکرد  گي عربستان سعود  ي علیه حوثي ها شود  ، رایزني هایي را با 

مقام های ترکیه آغاز کرد  ه است. نواز شریف از پارلمان این کشور خواست 
روز د  وشنبه د  رباره این مسئله نشستي د  اشته باشد   و تصمیم نهایي را 

اتخاذ کند  .

القای اتحاد   کشورهای 
اسلامی)ترکیه 

وپاکستان( با ائتلاف

اسلام آباد   و آنکارا بي ثباتي د  ر یمن را تهد  ید  ي براي امنیت خلیج فارس 
مي د  انند  . این د  و نگران سیطره غیرقانوني بر تنگه باب المند  ب هستند   

به ویژه آن که د  ر این منطقه کشتي هاي تجاري کشورهاي مختلف 
رفت و آمد   مي کنند  . هم چنین ترکیه نگاه مشکوکي به توسعه نفوذ ایران 
د  ر منطقه د  ارد  . اظهار های مقام های ایراني نیز به این شک و ترد  ید  ها 
د  ر آنکارا د  امن زد  ه است. به طوري که برخي از مقام های ایراني گفته 
بود  ند   شماري از پایتخت هاي کشورهاي عربي د  ر سیطره تهران قرار 

گرفته است.

القای اتحاد   کشورهای 
اسلامی)ترکیه 

وپاکستان( با ائتلاف

رئیس جمهور ترکیه گفت: آماد  ه ارائه کمک هاي لجستیک و اطلاعاتي 
به ائتلاف عربي هستیم. رجب طیب ارد  وغان گفت: همه یمني ها باید   
از یک پارچگي کشور خویش د  فاع کنند  . هم چنین ارد  وغان از آماد  گي 
کشورش براي حمایت لجستیک و اطلاعاتي از ائتلاف طوفان قاطعیت 

خبر د  اد  .

القای اتحاد   کشورهای 
اسلامی)ترکیه 

وپاکستان( با ائتلاف

شبکه تلویزیوني الجزیره د  ر خبري فوري به نقل از سخنگوي عملیات 
طوفان قاطعیت گزارش د  اد  : د  ولت پاکستان حمایت خود   را از نیروهاي 

ائتلاف عربي براي حمله به یمن اعلام کرد  ه است و د  ر این زمینه نیز 
هماهنگي هایي شد  ه است.

هم بستگی اسلامی د  ر 
طوفان قاطعیت

3. القاي مرد  می بود  ن مخالفان حوثی ها

محورمحتوای خبرينام شبکه

الجزیره

شبکه الجزیره تصاویري به د  ست آورد  ه است که نشان مي د  هد   قبایل 
یمني با تانک و موشک براي مقابله با پیشروي حوثي ها به سوي شهر 

شبوه آماد  ه مي شوند  . سران قبایل به الجزیره تاکید   کرد  ند   این آماد  گي ها 
براي جلوگیري از ورود   شبه نظامیان حوثي به این شهر صورت مي گیرد  . 

حوثي ها به سوي این شهر و د  یگر شهرها پیشروي مي کنند  .

مخالفت قبایل یمنی با 
حوثی ها 

اراضي عد  ن به مهم ترین مید  ان هاي نبرد   د  ر یمن تبد  یل شد  ه است. 
حوثي ها ناامید  انه مي جنگند   و عنصر زمان براي آنان بسیار مهم است 
و مي کوشند   به سوي مواضع راهبرد  ي د  ر د  اخل عد  ن پیشروي کنند  . 

این تلاش هاي آنان با مقاومت سرسختانه مرد  مي که از پشتیباني هوایي 
جنگند  ه هاي نیروهاي طوفان قاطعیت برخورد  ارند   روبرو شد  ه است.

مرد  می بود  ن نیروهای 
مبارز علیه حوثی ها 

استان هاي جنوبي یمن شاهد   د  رگیري هاي شد  ید   بین کمیته هاي 
ُّه منصور هاد  ي رئیس جمهور )فراري(  یمن از  مرد  مي طرفد  ار عبد  رب
یک سو و نیروهاي حوثي و نیروهاي طرفد  ار آن ها از سوي د  یگر بود  .

مرد  می بود  ن نیروهای 
مبارز علیه حوثی ها 

از سوي د  یگر د  رگیري هاي شد  ید  ي بین کمیته هاي مرد  مي 
طرفد  ار هاد  ي از یک سو و حوثي ها و نیروهاي نظامي طرفد  ار علي عبد  الله 

صالح رئیس جمهور سابق یمن هم چنان اد  امه د  ارد  . بیشتر این د  رگیري ها 
د  ر استان هاي جنوبي کشور است.

مرد  می بود  ن نیروهای 
مبارز علیه حوثی ها 
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محورمحتوای خبرينام شبکه

العربیه

قبایل عوالق و بلحارث حمله شد  ید  ي د  ر استان شبوه علیه شبه نظامیان 
حوثي انجام د  اد  ند  .

مخالفت قبایل یمنی با 
حوثی ها 

سخنگوي عملیات طوفان قاطعیت گفت: با کمیته هاي مرد  مي موجود   د  ر 
عد  ن هماهنگي هاي لازم را به عمل آورد  ه ایم و حمایت هوایي مطلوب را 

از آن ها انجام خواهیم د  اد  . 
مرد  مي بود  ن مبارزان 

علیه حوثی ها 

د  ر بیانیه این گروه آمد  ه است: ما شاهد   گسترش نفوذ حوثي ها و فجایع 
یمن به د  ست آن ها براي اجراي اهد  اف مورد   نظر طرف هاي خارجي 
بود  یم. این عملیات براي یاري رساند  ن به مستضعفان د  ر یمن است. 

مرد  مي بود  ن مبارزان 
علیه حوثی ها 

4. تقليل تنش های منطقه به جنگ شيعه و سنی

محورمحتوای خبرينام شبکه

العربیه

ایران اخیرا د  یگر د  ر اختیار د  اشتن اهرم هاي قوي به سبب ارتباطش با 
حکومت بشار اسد   د  ر د  مشق و حزب الله لبنان د  ر بیروت و گروه هاي 

شیعه د  ر بغد  اد   و گروه الحوثي د  ر صنعا را پنهان نمي کند  .
حمایت آشکار ایران از 

انصارالله

از سوي د  یگر رسانه هاي یمني به نقل از صالح الصناد   عضو برجسته گروه 
الحوثي )انصارالله( اعلام کرد  ه اند   این گروه آماد  گي د  ارد   د  ر صورت توقف 

حمله های هوائي با طرف هایي که مواضع خصمانه ند  ارند   وارد   مذاکره شود  .
حمایت آشکار ایران از 

انصارالله

محورمحتوای خبرينام شبکه

الاخباریه
برهمین اساس کشورهاي عربي د  ر حال حاضر به مقابله با آن 

برخاسته اند   و به نظر من شیعیان و عرب ها هر یک موضعي د  ارند   که 
هم اکنون باید   آن را رو کنند  .

مقابله کشورهای عربی با 
شیعیان

محورمحتوای خبرينام شبکه

سي ان ان

فرید   زکریا د  ر آغاز این گفتگو گفت: جنگ د  اخلي د  ر یمن ممکن است 
ما را به فاز جد  ید  ي از تاریخ هد  ایت کند  . عربستان سعود  ي به همراه 

هم پیمانان خود   د  ر خلیج فارس به حوثي هاي تحت حمایت ایران حمله 
کرد  ند  ، بسیاري نگران هستند   که این جنگ نیابتي ممکن است به یک 

جنگ د  اغ تبد  یل شود   و د  و کشور بزرگ سني و شیعه مشتعل شوند  .

تقلیل تنش ها یمن به 
جنگ سنی و شیعه

5. القاي به حق بود  ن حمله عربستان به يمن 

محورمحتوای خبرينام شبکه

العربیه

الفیصل افزود  : عربستان جنگ طلب نیست، اما اگر طبل هاي  
جنگ به صد  ا د  رآید   براي آن آماد  ه است. امنیت یمن بخش 

جد  ایي ناپذیر امنیت عربستان، خلیج فارس و امنیت ملي عربي 
است. عملیات طوفان قاطعیت براي د  فاع از د  ولت قانوني یمن تا 
زمان تحقق اهد  افش اد  امه خواهد   د  اشت تا امنیت و ثبات به این 

کشور بازگرد  د  .

امنیت یمن بخشی از 
امنیت عربستان و اعراب

هد  ف اصلي ائتلاف، خد  مت به شهروند  ان یمني و یاري آن ها است. 
هماهنگي ها با کمیته هاي مرد  مي براي تحت تعقیب قرار د  اد  ن 

نیروهاي حوثي د  ر عد  ن اد  امه د  ارد  .
هد  ف اصلی ائتلاف: خد  مت 

به مرد  م
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الاخباریه
کشورهاي جهان نیز به طرز قابل توجهي موضع حمایتي اتخاذ 

کرد  ه اند  . علاوه بر این، رئیس جمهور قانوني یمن نه تنها از مصر 
بلکه از عربستان به طور خاص خواسته است براي حفظ امنیت 
ملي کشورهاي عربي و وحد  ت و امنیت و ثبات یمن تلاش کند  .

اجماع جهانی د  ر حمایت از 
حمله عربستان و متحد  انش 

به یمن

محورمحتوای خبرينام شبکه

سي ان ان

عربستان سعود  ي موافقت اولیه خود   را با ارسال کمک هاي 
بشرد  وستانه براي یمني ها اعلام کرد  ه است، با این حال هم چنان د  ر 

حال بررسي این د  رخواست است. 

بررسی امکان ارسال 
کمک های  بشرد  وستانه از 

سوی عربستان

عبد  الله المُعلّمي نمایند  ه عربستان د  ر سازمان ملل گفت آن ها 
خواستار کمک به افراد  ي هستند   که به کمک هاي بشر د  وستانه 

نیاز د  ارند  . ما نیز د  ر این باره، هم نظر هستیم. با این حال سازوکار 
این اقد  ام باید   مورد   بررسي قرار گیرد  

بررسی امکان ارسال 
کمک های  بشرد  وستانه از 

سوی عربستان

محورمحتوای خبرينام شبکه

بي بي سي عربي

سخنگوي فرماند  هي ائتلاف عربستان هد  ف از محاصره بناد  ر یمن را 
جلوگیري از قاچاق سلاح و نیرو به یمن د  انست و افزود   به هیچ کس اجازه 
د  اد  ه نمي شود   از مسیرهاي د  ریایي به یمن برود   یا از این کشور خارج شود   

بد  ون آن که بازرسي و کنترل شود  . وي گفت همه کشتي هایي که وارد   بناد  ر 
یمن  مي شوند   یا این کشور را ترک مي کنند   بازرسي و کنترل مي شوند  .

توجیه چرایی محاصره 
بناد  ر یمن توسط 

عربستان

محورمحتوای خبرينام شبکه

الجزیره
سخنگوي عملیات طوفان قاطعیت اد  عا کرد  : ما مي کوشیم غیرنظامیان د  ر 

بمباران ها قرباني نشوند   و قبل از بمباران مکان هاي مشخص شد  ه تلاش 
مي کنیم از خالي بود  ن این مکان ها از غیرنظامیان اطمینان یابیم. با این 
حال نیروهاي شبه نظامي از غیرنظامیان به عنوان سپر استفاد  ه مي کنند  .

عد  م حمله و آسیب به 
غیرنظامیان د  ر حمله 

طوفان قاطعیت

6. افراطی، خشن و ضد   مرد  می بود  ن حوثی ها 

محورمحتوای خبرينام شبکه

العربیه

سخنگوي طوفان قاطعیت گفت: کمک هاي بشر د  وستانه باید   به 
د  ست شهروند  ان یمني برسد   نه به د  ست شبه نظامیان. احمد   

العسیري د  ر اد  امه اد  عاهاي خود   گفت: القاعد  ه به علت فعالیت هاي 
شبه نظامیان حوثي؛ د  ر جنوب یمن فعال شد  ه است.

القاي تمایز بین شهروند  ان 
با شبه نظامیان، توجیه 
فعالیت هاي تروریستي 

القاعد  ه

سخنگوي طوفان قاطعیت د  ر اد  امه اد  عاهاي خود   گفت: القاعد  ه و 
حوثي ها د  اراي منافع مشترک هستند  . احمد   عسیري مد  عي شد  : 

ارتش یمن بخشي از ائتلاف عربي است.
القاي اهد  اف مشترک 

میان القاعد  ه و حوثي ها 

خالد   البحاح براي بررسي بحران کنوني یمن و نجات کشور از 
وضعیت نابساماني که به سبب ماجراجویي هاي حوثي ها بروز پید  ا 

کرد  ه به عربستان سفر کرد  ه است.

القا اینکه حوثی ها مسبب 
تنش و جنگ د  ر یمن
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محورمحتوای خبرينام شبکه

الجزیره

س پر قرار د  اد  ن مرد  م با این حال نیروهاي شبه نظامي از غیرنظامیان به عنوان سپر استفاد  ه مي کنند  .
توسط حوثی ها 

د  ر مید  ان کال تکس که ورود  ي شهر عد  ن است حوثي ها د  ر حمله 
نیروهاي مقاومت مرد  مي به یک پست بازرسي آنان، متحمل تلفات 
جاني و ماد  ي شد  ه اند  . وضع کلي د  رگیري ها د  ر عد  ن، جنگ و گریز 

است و ساکنان عد  ن تأکید   مي کنند   حوثي ها با تک تیراند  ازان و 
توپ خانه به محله هاي مسکوني حمله مي کنند   تا پیشروي کنند  .

حمله حوثی ها به مناطق 
مسکونی

شاهد  ان گفتند   تک تیراند  ازان یک د  ستگاه خود  روي آمبولانس را د  ر مرکز 
عد  ن هد  ف قرار د  اد  ند   که بر اثر آن د  و امد  اد  گر کشته و شمار د  یگري زخمي 

شد  ند  . الجزیره سپس اظهار های فرد  ي را بد  ون معرفي وي پخش کرد  . 
حمله حوثی ها به مناطق 

مسکونی

شبه نظامیان حوثي و نیروهاي طرفد  ار علي عبد  الله صالح با تسلیحات 
سنگین منازل مسکوني د  ر عد  ن را هد  ف قرار مي د  هند  .

حمله حوثی ها به مناطق 
مسکونی

محورمحتوای خبرينام شبکه

سي ان ان

پیتر ویلسون معاون نمایند  ه انگلیس د  ر سازمان ملل گفت: ما این 
موضع را اتخاذ کرد  یم زیرا حوثي ها بارها و بارها آتش بس ها را نقض 

کرد  ند   و به جاي این که به طور واقعي به گفتگوهاي صلح آمیز پایبند   
باشند   اقد  ام نظامي صورت د  اد  ند  . تنها راه خروج از این بحران بازگشت 

به گفتگوهاي واقعي و برابر است نه استفاد  ه از زور.

متهم کرد  ن الحوثی ها 
به نقض چند  ین باره 

آتش بس و صلح

محورمحتوای خبرينام شبکه

الاخباریه
حوثي ها تسلیحات را د  ر مناطق مسکوني مستقر کرد  ه اند   و مرد  م را 
سپر قرار د  اد  ه اند   و این نشان ترس و خباثت آنان است هر چند   به 

نتیجه نخواهند   رسید   و البته ما از مرد  م یمن مي خواهیم که بر ضد    
حوثي ها شورش کنند   و آنان را واد  ار به عقب نشیني کنند  .

حمله حوثی ها به مناطق 
مسکونی و سپر قرار 

د  اد  ن مرد  م

7. حمايت روسيه از حوثي ها

محورمحتوای خبرينام شبکه

العربیه

با این حال آن چه ترد  ید  ها را د  ر خصوص قطع نامه پیشنهاد  ي روسیه 
برمي انگیزد   این است که روس ها موعد   مشخصي براي آتش بس 

مشخص نکرد  ه اند  . مهم تر از آن، این که این قطع نامه پیشنهاد  ي از 
حوثي ها نمي خواهد   از شهرهایي که به کنترل خود   د  ر آورد  ه اند   

عقب نشیني کرد  ه یا این که به پاي میز مذاکره برگرد  ند  . همین مسائل 
باعث شد  ه است تا اعضاي شوراي امنیت براي بررسي پیش نویس این 

قطع نامه خواهان وقت بیشتري شوند  .

حمایت روسیه از حوثی ها 

پیش نویس قطع نامه د  ر صورت تصویب آن باید   به صورت مساوي 
همه طرف هاي یمن از جمله حوثي ها و طرفد  اران عبد  ربه 

منصور هاد  ي را خطاب قرار د  هد  . روسیه هم چنین با هرگونه تحریم 
حوثي ها که شوراي همکاري خلیج فارس آن را خواستار شد  ه، مخالف 

است.

حمایت روسیه از حوثی ها 

نمایند  گان کشورهاي عربي حاشیه خلیج فارس د  ر سازمان ملل به 
تلاش براي راضي کرد  ن روسیه به پذیرفتن صد  ور قطع نامه اي د  رباره 

یمن د  ر شوراي امنیت اد  امه مي د  هند  . 
حمایت روسیه از حوثی ها 
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محورمحتوای خبرينام شبکه

سي ان ان
کشورهاي غربي و ارد  ن اعلام کرد  ه اند   که هم چنین به این علت 

مخالف پیشنهاد   روسیه هستند   که د  ر آن حوثي ها به علت شرایط 
کنوني متهم نشد  ه اند  . این د  ر حالي است که کشورهاي غربي حوثي ها 

را مسئول شرایط کنوني مي د  انند  .

حمایت ضمنی روسیه از 
حوثی ها 

8. عد  م د  خالت مستقيم آمريکا د  ر يمن

محورمحتوای خبرينام شبکه

سي ان ان

آمریکا نمي خواهد   به شد  ت د  ر عملیات یمن د  رگیر شود   و مي خواهد   به 
عربستان سعود  ي و متحد  انش اجازه بد  هد   هد  ایت این عملیات را برعهد  ه 

د  اشته باشند  . البته نیروهاي آمریکایي براي کمک به خلبان هاي عربستاني 
که هواپیماي آن ها سقوط کرد  ، عملیات امد  اد   انجام د  اد  ه است. آمریکا این 
عملیات را زیر نظر د  ارد  . د  هانه د  ریایي یمن د  ر کنار تنگه باب المند  ب قرار 
د  ارد   که آبراه بسیار مهمي د  ر منطقه است. این تنگه به کانال سوئز منتهي 

مي شود  . آمریکا با حضور د  ریایي خود   مي خواهد   این آبراه هم چنان باز بماند  . 
مصر نیز به شد  ت خواهان بازماند  ن این آبراه کشتیراني است تا شناورهاي 

باري آزاد  انه از این طریق آمد   و شد   د  اشته باشند  .

عد  م د  خالت مستقیم و 
گسترد  ه آمریکا د  ر تنش 

اخیر یمن

رئیس شوراي روابط خارجي آمریکا به کاهش نقش مستقیم آمریکا 
د  ر بحران هایي منطقه اي مثل یمن و عراق اشاره کرد  .

عد  م د  خالت مستقیم و 
گسترد  ه آمریکا د  ر تنش 

اخیر یمن

9. نتيجه بخش بود  ن عمليات طوفان قاطعيت د  ر جهت اهد  اف مورد   انتظار از آن

محورمحتوای خبرينام شبکه

العربیه

ایران پس از حمله های هوایي عاصفه الحزم )طوفان قاطعیت( 
مواضع خود   را تغییر د  اد  ه است و رسانه هاي ایران مي گویند   تهران 

از سلطان نشین عمان خواسته است براي توقف فوري حملات هوایي 
به حوثي ها د  ر یمن میانجي گري کند  . زیرا عمان تنها کشور عربي 

حوزه خلیج فارس است که د  ر ائتلاف )ضد   یمن( به رهبري عربستان 
سعود  ي مشارکت ند  ارد  . 

د  رخواست از عمان 
برای میانجیگری نشانه 

عقب نشینی ایران

کارشناسان معتقد  ند   که موضع گیري هاي جد  ید   ایران ناشي از ضربات 
عاصفه الحزم )طوفان قاطعیت( به شبه نظامیان حوثي )انصارالله( و 

شبه نظامیان صالح است. این امر زمینه را براي احتمال حل و فصل 
اختلاف ها به شیوه سیاسي فراهم کرد  ه است.

د  رخواست از عمان 
برای میانجیگری نشانه 

عقب نشینی ایران

د  ر این نشست هم چنین اهد  افي که تاکنون د  ر این عملیات محقق 
شد  ه است مورد   بررسي قرار گرفت. کشورهاي ائتلاف د  ر بیانیه اي 

بر عزم خود   براي به پایان رساند  ن این طرح نظامي تاکید   و از روند   
عملیات د  ر یمن ابراز رضایت کرد  ند  .

رضایت کشورهای عضو 
ائتلاف از پیشرفت طوفان 

قاطعیت

محورمحتوای خبرينام شبکه

الاخباریه

حمله نظامي عربستان سعود  ي به یمن باعث شد   از تند  ي لحن 
اظهار های مقام های ایران کاسته شود  .

عقب نشینی ایران از 
مواضع خود   پس از 

عملیات طوفان قاطعیت

پس از آغاز عملیات » طوفان قاطعیت« شد  ت لحن اظهار های 
مقام های ایران کاسته شد  ه است و این کشور اکنون د  ر سیاست هاي 

خود   بازنگري مي کند  .

عقب نشینی ایران از 
مواضع خود    پس از 

عملیات طوفان قاطعیت
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نتيجه گيري
پژوهش حاضر  از  نتایج حاصله  کلي  به طور 
رسانه های  روانــی  عملیات  می د  هد    نشان 
همسو با عربستان طی یک هفته )94/1/10 
تا 94/1/17( شروع جنگ عربستان علیه یمن، 
د  ارد   که هر محور  قرار  اصلی  حول 9 محور 
مهم ترین  زیرمحور می باشد  .  نیز شامل چند   

محورها عبارت اند   از:
د  انستن  یکي  الف(  شامل:  هراسي؛  ایــران 
حوثي ها با ایران، ب( ارسال سلاح به یمن از 
سوي ایران و ج( د  خالت نظامي ایران د  ر یمن 

به عنوان د  ست نشاند  ه ایران.
اتحاد   اعراب )مسلمانان( د  ر مقابل ایران؛ شامل: 
الف( اتحاد   کشورهاي اسلامي با عربستان، ب( 
تشکیل نیروي مشترک عربي و ج( هم بستگي 
اسلامي از جمله همراهی و همکاری کشورهاي 

ترکیه و پاکستان با ائتلاف عربي.
الف(  مرد  مي بود  ن مخالفان حوثي ها؛ شامل: 
گروه هاي مرد  مي، وابسته به منصور هاد  ي، ب( 

حمله الحوثي ها به قبایل یمن.
 ضد   مرد  مي بود  ن حوثي ها؛ شامل: الف( القاي 
تمایز بین شهروند  ان با شبه نظامیان الحوثی، 
عنوان مسببان  به  الحوثی ها  د  اد  ن  ب( جلوه 
کشتار و د  رگیری، ج( الحوثی ها حذف کنند  ه 
سایر گروه ها و جریان های سیاسی د  ر یمن، د  (

الحوثی ها حمله کنند  ه به مناطق مسکوني و ه( 
یکی جلوه د  اد  ن اهد  اف القاعد  ه و الحوثي ها.

 د  لایل به حق بود  ن حمله به عربستان؛ شامل: 

الف( امنیت یمن را بخشي از امنیت عربستان 
خد  مت  را  ائتلاف  اصلي  هد  ف  و  کرد  ه  القا 
رسانه ها  این  ب(  کرد  ه اند  ،  توجیه  مرد  م  به 
د  ر  موجود    تنش هاي  کوشید  ه اند    هم چنین 
یمن و کشورهاي منطقه را به »جنگ شیعه 
و سني« تقلیل د  اد  ه و انگشت اتهام را به سوي 
ایران نشانه گیري کنند  ، ج( حمایت روسیه از 
الحوثي ها را برجسته کرد  ند   و از طرف د  یگر 
رسانه خبري سي ان ان کوشید  ه است تا ؛عد  م 
د  خالت مستقیم آمریکا د  ر یمن را بیان کند  ، 
د  ( این رسانه ها نشانه هاي نتیجه بخش بود  ن 
اهد  اف  جهت  د  ر  قاطعیت  طوفان  عملیات 
مهاجمان را د  ر عقب نشیني ایران از مواضع 
مذاکرات  د  ر  ایــران  د  هي  امتیاز  یا  و  خود   

هسته اي ذکر کرد  ه اند  .
منابع 

افند  ي، مامو،. )1391(، رسانه و سیاست د  ر جهان . 1
عرب، ترجمه محقق، سید   عد  نان، انتشارات جام جم.

ایمان، محمد   تقي، نوشاد  ي، محمد  رضا، )1390(، . 2
تحلیل محتواي کیفي، پژوهش، سال سوم شماره 2.

سلطاني فر، محمد  ، هاشمي، شهناز، )1380(، پوشش . 3
خبري، تهران، سیماي شرق.

شکرخواه، یونس، )1381(، خبرنویسی مد  رن. تهران، . 4
انتشارات خجسته.

زاد  ه، . 5 رضوي  حمید  ،  عبد  الهیان،  علیرضا،  د  هقان، 
نورالد  ین، )1380(، بررسي رابطه بین افکار عمومي و 
رسانه، تهران مرکز مطالعات و تحقیقات رسانه، چاپ 

اول.
ون د  ایک، تئون اي، )1382(، مطالعاتي د  ر تحلیل . 6

گفتمان، از د  ستور تا گفتمان کاوي انتقاد  ي، ترجمه 
توسعه  و  مطالعات  د  فتر  تهران  مترجمان،  گروه 

محورمحتوای خبرينام شبکه

بي بي سي عربي

رئیس مرکز پژوهش هاي راهبرد  ي و حقوقي د  ر جد  ه عربستان مد  عي 
شد   حمله نظامي رژیم سعود  ي به یمن موجب شد   ایران زود  تر امتیاز 

بد  هد   و مذاکرات لوزان زود  تر به نتیجه برسد  . 
امتیازد  هی ایران د  ر 

مذاکرات د  ر اثر حمله 
عربستان به یمن

این تحلیل گر د  رباره تأثیر توافق لوزان بر مسائل منطقه اي گفت: 
بد  ون شک مسئله سوریه و یمن تحت تأثیر قرار خواهد   گرفت. 
هم چنین ما مي د  انیم که عملیات طوفان قاطعیت بر مذاکرات 

هسته اي با ایران تأثیر گذاشت و موجب شد   ایران زود  تر امتیاز بد  هد  . 
ولي آیا این توافق موجب رهایي ایران از تحریم ها خواهد   شد   تا به 

بحران ها د  ر خاورمیانه بپرد  ازد  ؟ آمریکا اعلام کرد  ه است چنین تحولي 
را نخواهد   پذیرفت.
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رسانه ها.
رسانه ها، . 7 تئوري  د  رک   ،)1386( کویین،  ویلیامزف 

ترجمه رحیم قاسمیان، تهران نشر ساقي.
مهد  ي زاد  ه، سید   محمد  ، )1392(. نظریه هاي رسانه . 8

اند  یشه هاي رایج و د  ید  گاه هاي انتقاد  ي، همشهري، 
چاپ اول.

و . 9 رسانه ها   ،)1387( محمد  ،  سید    مهد  ي زاد  ه، 
بازنمایي، تهران، د  فتر مطالعات و توسعه رسانه ها.

نصرالهي، اکبر، )1393(، راهنماي پوشش خبري د  ر . 10
رسانه ها ، خبرگزاري فارس.

د  ر . 11 اخبار  انتخاب  معیار   ،)1373( اکبر،  نصرالهي، 
پنجم،  سال  رسانه،  تهران  جمعي.  ارتباط  وسایل 

شماره 2.
ترجمه . 12 خبر،  تهیه  و  خبر   ،)1370( رالف،  نگرین، 

فرانک پیروزفر، فصلنامه رسانه  سال 2، ش4، تهران 
ارشاد    و  فرهنگ  وزارت  انتشارات  و  چاپ  سازمان 

اسلامي.
13 .: از  ــد  ه  ش بــازیــابــي   ،)2011( پــد  یــا،   ویکي 

%/http://fa.wikipedia.org/wiki 
از: . 14 ــد  ه  ش ــازیــابــي  ب  ،)2016(  ویــکــي  پــد  یــا، 

/http://fa.wikipedia.org/wiki
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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.
منابع
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مقد مه 
مد تی است بحث د اغ علوم شناختی و رسانه 
مطرح شد ه است؛ برای اولین بار کارگاه معرفی 
ناشران  روزنامه نگاران،  برای  علوم شناختی 
ستاد   محل  د ر  کشور  رسانه های  د بیران  و 
راهبرد ی توسعه علوم و فناوری های شناختی 

با  معاونت علمی و فناوری ریاست جمهوری 
حضور اساتید  حوزه علوم شناختی برگزار شد ، 
مختلف  حوزه های  اساتید   آن  برگزاری  طی 
علوم شناختی جذابیت های رسانه  ای شاخه های 
مختلف این حوزه، د ر زمینه های روانشناسی، 
اعصاب،  علوم  زبان شناسی،  مصنوعی،  هوش 
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 بررسی گروه کانونی علوم  شناختی 
در رسانه از ديدگاه برنامه سازان 

معصومه�اسمعیل�نژاد��
دانشجوی دکتری مديريت رسانه ، دانشگاه آزاد اسلامی

 masumeh.esmailnejad@yahoo.com

لیلا�لطفی�دهخوارگانی��
 کارشناس ارشد مديريت منابع انسانی، دانشگاه آزاد اسلامی 
l.lotfi_d@yahoo.com

چکیده
شده  رايج  جهان  در  نرم  قدرت  و  نرم  جنگ  واژه  که  است  مديدی  مدت 
است و کشورهای جهان ترجيح می دهند با قدرت رسانه  ای خود به اهداف 
و نيت های خود دسترسی پيدا کنند. دانشمندان و متخصصان مغز و اعصاب 
مدعی هستند که پژوهش های علوم شناختی در کشورهای پيشرفته در مراکز 
رسانه  ای انجام می شود و اين پژوهش ها بسيار محرمانه هستند و در اختيار 
عموم جامعه بشری قرار نمی گيرد. مدتی است بحث داغ علوم شناختی در 

رسانه ملی نيز مطرح شده است.
هدف اين پژوهش بررسی ديدگاه برنامه سازان رسانه ملی در مورد استفاده 
گروه  فوکوس  از  استفاده  با  پژوهش  اين  است.  رسانه  در  علوم شناختی  از 
انجام شد و با استفاده از تجربه زيسته پژوهشگر و مثلث سازی روش های 
گردآوری اطلاعات يعنی مشاهده، مصاحبه و مشاهده مشارکتی انجام شد. 
در اين پژوهش مشخص شد که بخش عمده ای از برنامه سازان رسانه ملی 
از علوم شناختی و کاربردهای آن ها اطلاعاتی ندارند. عده ای معتقدند که ما 
فقط در برخی موضوع ها می توانيم از علوم شناختی استفاده کنيم که منافع 
بشريت در آن موجود است و عده ای استفاده از آن را مغاير با اخلاق حرفه ای 
رسانه  ای می دانند. به نظر می رسد برای دست يافتن به جواب اين پژوهش 

بايستی صبور بود و در ساليان آتی با اين علم آشنايی بيشتری کسب کرد.
واژگان�کلیدی

 علوم شناختی، رسانه، اخلاق حرفه ای، برنامه ساز، گروه کانونی 
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را  فلسفه ذهن  و  تربیتی  مرد م شناسی، علوم 
برای شرکت کنند گان معرفی کرد ند . مد تی بعد  
تفاهم نامه بین مرکز پژوهش و سنجش افکار با 

پژوهشکد ه های علوم شناختی امضا شد .
شناختی  فناوری های  و  علوم  انجمن  رئیس 
اعلام کرد  که  این جلسه مشترک  د ر  کشور 
علوم  شناختی،  رویکرد   به  توجه  با  »رسانه ها 
د اشت«.  خواهند   بیشتری  اثرگذاری  ضریب 
د ر این کارگروه، د کتر جعفر عبد الملکی رئیس 
رسانه  و سنجش گفت: هد ف  پژوهش  مرکز 
تأثیر گذاشتن بر ذهن مخاطب است و رسانه  ای 
موفق است که عمیق ترین و بیشترین تأثیر را 
بر جای بگذارد  و امروز رسانه با بهره گیری از 
و  پیام ها  می تواند   علوم شناختی  یافته های 

برنامه های اثربخش تری را تولید  کند .
د کتر پوراعتماد  رئیس پژوهشکد ه علوم شناختی 
و مغز د انشگاه شهید  بهشتی و رئیس انجمن 
تعیین  ایران،  شناختی  فناوری های  و  علوم 
استراتژی ها و نقشه راه علوم شناختی د ر رسانه 
را از جمله ضرورت های رسانه ملی د انستند  و 
هم چنین معرفی علوم شناختی به برنامه سازان، 
کارشناسان و سیاست گذاران سازمان را از جمله 

استراتژی های مهم رسانه ملی ذکر کرد ند . 
مسئله پژوهش

کتاب  د ر  هــاریــس«  جکسون  ــچــارد   »ری
معتقد   جمعی  ارتباط  وسایل  روان شناختی 
است؛ که رسانه چهار نوع اثر بر مخاطب د اشته 

است که به شرح زیر است: 
افراد  . 1 اثر،  نوع  این  د ر  که  رفتاری  اثر های 

پس از د ید ن الگوهای تلویزیونی که رفتار 
د اد ن  انجام  به  می د هند   انجام  را  خاصی 
همان رفتارها مباد رت می ورزند  مثل اعمال 
رأی  یا  خشونت آمیز، خرید  یک محصول، 
د اد ن به نامزد ی خاص. این نوع اثر ها مورد  
تأکید  طرفد اران نظریه شناختی –  اجتماعی 

است. 
آگهی . 2 یک  مثال  بــرای  نگرشی  اثر های 

تبلیغاتی ممکن است ما را مجبور سازد  تا 
د ر مورد  یک محصول یا یک نامزد  انتخاباتی 

بیشتر فکر کنیم. گرچه نگرش ها مشتمل 
بر نوعی مؤلفه عقلانی )باوری( هستند  اما 
بیشتر پویایی های روانشناختی د ر نگرش ها 

و ماهیت هیجانی د ارند .

اثر های شناختی رسانه بر آن چه ما می د انیم . 3
و فکر می کنیم، اثر می گذارد  زمانی که ما 
تلویزیون تماشا می کنیم، به سراغ اینترنت 
اطلاعات  می خوانیم،  مجله ای  یا  می رویم 
د ر معرض د ید  خود  را پرد ازش می کنیم، 
د رک می کنیم و به خاطر می سپاریم. راد یو و 
رسانه های چاپی تأثیر های شناختی یکسانی 

د ارند .
که . 4 )فیزیولوژی(  زیست شناختی  اثر های 

شامل تغییر های زیست شناختی د رون بد ن 
ما د ر نتیجه رویارویی با رسانه ها است که به 
صورت افزایش تنفس و ضربان قلب است. 

)هاریس، 1390(. 
از اثر های فوق؛ اثر شناختی اهمیت بیشتری 
این پژوهش است د ر  د ارد  و موضوع بررسی 
که  زمانی  مثال  عنوان  به  شناختی  اثر های 
رسانه زمان بیشتری به پوشش خبری خاص 

اثر های شناختی  �
رسانه بر آن چه 

ما می د انیم و 
فکر می کنیم، اثر 

می گذارد  زمانی که 
ما تلویزیون تماشا 
می کنیم، به سراغ 

اینترنت می رویم یا 
مجله ای می خوانیم، 
اطلاعات د ر معرض 

د ید  خود  را پرد ازش 
می کنیم، د رک 

می کنیم و به خاطر 
می سپاریم.
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می د هد  این اثر ظریف شناختی را به ما می د هد  
که آن موضوع خاص اهمیت بیشتری د ارد  و 
می گیرد   صورت  ما  ذهن  د ر  برجسته سازی 
یا واقعیت هایی که می توانیم د ر مورد  جهان 
بیاموزیم همانند  زمانی که  پیرامون خود مان 
مقاله علمی می خوانیم، یا تأثیراتی که شنید ن 
راد یو د ر پرورش خلاقیت ذهنی و تصویرسازی 

کود کان به جا می گذارد . 
»آنتونیو د اماسیو« د ر کتاب خویشتن به ذهن 
عوامل  می نویسد :  آگاه،  مغز  ساختن  می آید ؛ 
سازند ه بنیاد ی د ر بنای ذهن های آگاه بید اری 
و تصویرها هستند . )د اماسیو،1394 260:( که 
بید اری مربوط به عملکرد  بخش های مختلف 
مغز است ولی رسانه ها د ر ساختن تصویرهای 
ذهنی نقش فعالی د ارند . د اماسیو معتقد  است 
ترکیب چهار عنصر ساخته  با  آگاه  که ذهن 

می شود  که به شرح زیر است: 
منظری که د ر آن اشیا نقشه برد اری می شود . . 1
این احساس که اشیا د ر ذهن متعلق به من . 2

و نه کس د یگری بازنمود  پید ا می کند . 
این احساس که نسبت به اشیا نیروی فعال . 3

د ارم و این که کنش هایی که بد نم به اجرا 
د رمی آورد  تحت فرمان ذهن من است. 

احساس های ابتد ایی به وجود  بد ن زند ه من . 4
د لالت د ارند . 

این است که به موضوع  این پژوهش  مسئله 
علوم شناختی و رسانه از د  ید  گاه برنامه سازان 
گرد  آوری  را  آن ها  د ید گاه  و  نگریسته  رسانه 
و نشان د  هد  با توجه به این که علوم شناختی 
د سترسی به بخش ناخود آگاه مغز و ذهن را 
د ید   باید   می د هد   قرار  رسانه  اهل  اختیار  د ر 
از نظر اهل رسانه آیا د ر اختیارد اشتن چنین 
د سترسی ؛ به صرف اقناع مخاطب جایز است 
و آیا از نظر اخلاقی صحیح است که ما چنین 

د سترسی د اشته باشیم؟ 
مروری بر اد بيات پژوهش 

علم  رسانه،  علوم شناختی  این که  به  توجه  با 
یافت  مکتوبی  منبع  و  است  جد ید ی  بسیار 
شد ه  ارائه  مقاله های  از  د لیل  همین  به  نشد  

د ر کارگاه های فوق استفاد ه شد ه است. آقای 
علیرضا مراد ی می گوید : واژه شناخت از کلمه 
یا  د انستن  معنای  به   )cognoscere( لاتینی 
اراد ه برای د انستن مشتق شد ه است. بنابراین 
به  مرتبط  فرایند های  و  فعالیت ها  شناخت 
هر  پرد ازش  و  بازیابی  ذخیره سازی،  آموزش، 
د انش و یاد گیری است. ایشان د ر این ارائه از 
انواع حافظه و تأثیر آن د ر یاد گیری انسانی یاد  
می کند  که موضوع این مقاله نیست و مباحثی 
که مد نظر متخصصان علوم مغز و اعصاب است 
و د ر مورد  کارکرد  بخش های مختلف مغز و 

حافظه بحث می کند . 

ارائه شد ه جواد  حاتمی د ر سمینار  د ر مقاله 
»رسانه های  اجتماعی؛  شناخت  هم اند یشی 
جد ید   نسل  و  اجتماعی  شبکه های  تعاملی، 
شناختی  معماری  آیا  تلویزیون:  مخاطبان 
د ر  است؟   کرد ه  تغییر  تلویزیون  مخاطبان 
مورد  تفاوت مغز و ذهن بحث می شود  و این که 
افراد ، گروه ها، خود ، د یگران،  به  باتوجه  ذهن 
موقعیت ها، مفاهیم و قوانین جهان اجتماعی 

را می سازد . 
رسانه های  اعصاب،  و  مغز  نظر متخصصان  از 
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از نظر متخصصان  �
مغز و اعصاب، 

رسانه های جد ید ی 
مانند  شبکه های 

ماهواره ای، 
اینترنت، شبکه های 
اجتماعی جد ید  مثل 

فیس بوک، توئیتر، 
وایبر، واتس آپ و 

تلگرام موجب تغییر 
د ر کیفیت تجربه های 

ارتباطی انسان ها 
شد ه است.
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جد ید ی مانند  شبکه های ماهواره ای، اینترنت، 
فیس بوک،  مثل  جد ید   اجتماعی  شبکه های 
توئیتر، وایبر، واتس آپ و تلگرام موجب تغییر 
د ر کیفیت تجربه های ارتباطی انسان ها شد ه 

است و نتایج زیر را به همراه د اشته است: 
تعامل گسترد ه د نیاهای ناهمگون . 1
عاملیت بیشتر . 2
نظام . 3 جای  به  افقی  ارتباطات  شکل گیری 

سلسله مراتبی 
حضور مجازی د ر هستی . 4

نتایج  به  ارتباطات  د انشمند ان  احتمالا  البته 
نیز  را  تنها  انبوه  و  تک ساحتی  انسان  فوق؛ 
می افزایند . افزایش و تنوع پیام هایی که همزمان 
به انسان ها و کاربران می رسد  موجب افزایش 
کمیت تجربه ارتباطی جد ید  شد ه است. این 
متخصصان معتقد ند  مخاطبان فعلی د ر د نیای 
مجازی د ریافت کنند ه و تولید  کنند ه همزمان 
د ر  پیام  رهزنی  موجب  این  و  هستند   پیام 
میانه راه و بازنشر آن با تفسیر جد ید  می شوند . 
تجربه های ارتباطی جد ید  موجب شد ه است 
ساختار ذهن او از حالت متحد المرکز به سمت 

موزائیکی شد ن حرکت کند . 
مقاله بعد ی ارائه شد ه د ر سمینار هم اند یشی 
د ر  رسانه  نقش  و  مفهوم  اجتماعی:  شناخت 
شکل گیری هویت است که فاطمه باقریان، عضو 
د انشگاه  روان شناسی  د انشکد ه  علمی  هیأت 
شهید  بهشتی آن را ارائه کرد . نظریه شناخت 
اجتماعی اولین بار توسط »آلبرت بند ورا« با 
د ر   Social Cognitive Theory کتاب  تألیف 
سال 1986 د ر روان شناسی اجتماعی مطرح 
و   1931 سال های  به  آن  پیشینه  اما  شد ، 
کارهای پژوهشی »هلت و براون1« بر می گرد د . 
برحسب این نظریه اولیه، کنش همه موجود ات 
روانی،  نیازهای  تأمین  با  ارتباط  د ر  زند ه 
شناخت، عواطف و گرایش انجام می شود . این 
تئوری به اهمیت شرایط تقلید  د ر نمود  این 

کنش ها نیز می پرد ازد .

1.  Brown & Holt

روان شناسی  شاخه  زیر  اجتماعی،  شناخت 
به  پــرد ازش،  چگونگی  معنای  به  اجتماعی، 
خاطر سپرد ن و کاربرد  اطلاعات توسط انسان 
د ر مورد  خود ، مرد م، و موقعیت های اجتماعی 
است. د ر این فرایند ، شیوه تفکر ما د ر مورد  خود  
و مرد م نقش عمد ه ای د ر چگونگی شناخت و 
عواطف ما د اشته و د ر نتیجه چگونگی تعامل 
سازمان د هی  را  ما  پیرامون  جهان  و  افراد   با 
شناخت  نقش  د یگر،  عبارت  به  می کند . 
قضاوت ها،  اد راک هــا،  سامان د هی  اجتماعی 
ما  تصمیم گیری های  و  تفسیرها  استنباط ها، 
و د ر واقع معناد هی ما به د نیا است. رسانه ها 
نقش برجسته ای د ر نمایش نقش های هویتی 
نقش ها  این  از  شناخت  ایجاد   و  جنسیتی  و 
د ارند . برای اد راک بهتر این موضوع، یک هفته 
به تبلیغات تلویزیون د قت کنید  و توجه کنید  
که زنان چگونه معرفي مي شوند . بخش تحلیل 
بیشتر  تلویزیون  سیاست  و  اقتصاد   و  اخبار 
و  سریال ها  بخش  و  است  مرد ان  بر  متمرکز 
تبلیغات آن بیشتر متمرکز بر زنان است. د ر 
برنامه ها مرد ان اغلب د رباره کار و حرفه  این 
و  توانمند ي ها(  بر  )تمرکز  مي کنند   صحبت 
زنان اغلب د رباره ارتباطات رمانتیک صحبت 

مي کنند )تمرکز بر احساسات(.
باید  اذعان کرد  که هویت ها پیچید ه و چند لایه 
و  زند گي  تغییرات  به  پاسخ  د ر  و  هستند  
زمینه هاي تاریخي تغییر مي کنند . رشد  هویت ها 
یک فرایند  د قیق و خطي نیست که منجر به 
نتایج پاید ار و غیرقابل تغییر شود . هویت خود  
یک ساخت فرهنگی است یا به عبارتی هرگونه 
از خود  توسط فرهنگ شکل گرفته  ساختی 
و محد ود  می شود . منابع آموزشي و رسانه ها 
مي توانند  پیش بیني کنند ه هاي خوبي د ر مورد  
گرایش های مؤثر د ر شکل گیري هویت زنان و 
د ختران د ر جامعه باشند   . بسیاري از د ختران 
د ر سنین نوجواني که مرحله هویت یابي است، 
به د لایلي نظیر احساس کهتري، آرزو مي کنند  
که پسر باشند ،  د رحالي که تقریبا تمامي پسران 
رضایت  خود   بود ن  پسر  از   )%90 از  )بیش 
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ب
د ارند  و حتي آنان که از جنسیت خود  ناراضي 

هستند ، نمي خواهند  که د ختر باشند .

د ارا بود ن مشاغل کلید ي و تخصصي، موجب 
شکل گیري هویتي قوي د ر فرد  مي گرد د  زیرا 
نتیجه  د ر  و  د اشته  فرد   توانمند ي  بر  د لالت 
موجب افزایش اعتماد  به  نفس و عزت نفس 
تفاوت  رسمی  طور  به  ایران  د ر  مي شود .  او 
جنسیتي د ر اشتغال وجود  ند ارد ، اما د ر عمل؛ 
و  کلید ي  مشاغل  د ر  متخصص  زنان  حتي 
کمرنگ  حضوري  بالا  سطوح  مد یریت هاي 
د ارند . د ید گاه سیاسي اجتماعي د هه هاي اخیر 
سیاسي  مسؤلیت هاي  نظیر  توانمند ي هایي 
اجتماعي و فعالیت د ر بازار اقتصاد ي اجتماعي و 
مد یریتي را از زنان انتظار د ارد . اما پیام متفاوت 
د یگر این است که زن باید  خود  را بیاراید  و 
براي جذاب بود ن )از نگاه مرد ان( تلاش کند . 
و  د ختران  توجه  قابل  آمار  مد عا  این  شاهد  
زنان ایراني د ر اقد ام به جراحي هاي زیبایي و 
نیز مصرف بسیار بالاي لوازم آرایش است. به 
عبارتی می توان نتیجه گرفت که وقتی احساس 
توانمند ی کاهش می یابد ، فرد  د ر جستجوی 
عوامل بیرونی و ظاهری برای جبران احساس 
از  برخي  می پرد ازد .  خود   توانمند ی  کمبود  
روانشناسان د لایل استفاد ه بیش از حد  از لوازم 
نظیر  رواني  اختلالات   یک سري   به  را  آرایش 
»اختلال  بد ریختي  بد ن «و »اختلال  شخصیت « 

اختلالات   شایع ترین   از  معتقد ند   و  مي د انند  
رواني  د ر بین  زنان  و د ختران  کشورمان  است . 
ریشه این  اختلالات  را هم د ر کاهش  اعتماد  
به  نفس،  افسرد گي  و اضطراب  د انسته و  تأکید  
خانواد ه  و فرهنگ  روي  زیبایي  ظاهر را مؤثر د ر 
ایحاد  چنین اختلالي می د انند . شاید  اگر پد ید ه 
د ختران  بین  فقط  آرایش  لوازم  از  استقبال 
جوان ایراني مشاهد ه مي شد  به راحتي د ید گاه 
روانشناسي مطرح شد ه را مي توانستیم بپذیریم. 
این جا است که استفاد ه  اما چالش رو د ر رو 
جراحي هاي  و  آرایش  لوازم  از  حد   از  بیش 
زیبایي توسط اکثر زنان د ر سنین متفاوت، از 
مي گرد د .  مشاهد ه  میان سال،  تا  جوان  بسیار 
نگران چالش هویتي  بیشتر  بایستي  بنابراین 
که اغلب زنان ایران را د رگیر کرد ه است باشیم.

پتانسیل  چالش،  این  با  رویارویی  د ر  رسانه 
بالایی برای ایجاد  تعاد ل د ر انتظار ها و تصور های 
هویت جنسیتی د ارد ؛ آموزش و اطلاع  رساني 
د ر مورد  واقعیت تفاوت هاي جنسیتي براساس 
پژوهش ها و اصلاح کلیشه هاي جنسیتي ناد ر 
است که منجر به ایجاد  شناختی متمایل به 
کاهش  و  هویت  تضعیف  کمتر،  توانمند ي 
عزت نفس زنان و د ختران می شود  و حاصل 
و  گرایش  د ر جهت  شناخت  آن شکل گیری 
باور به اهمیت زیبایی ظاهری مي گرد د . ارائه 
گرایش متعاد ل از طریق رسانه ها، به خصوص 
برنامه های سریال هاي تلویزیوني که د ر سطح 
باور  و  د ارند ، می تواند  شناخت  ملي مخاطب 
زنان را از تمرکز بر زیبایی ظاهری به زیبایی 

د رونی تغییر د هد .
هد ف پژوهش

د ید گاه  گـــرد آوری  پــژوهــش  ــن  ای ــد ف  ه
از  استفاد ه  به  ملی  رسانه  برنامه سازان 
علوم شناختی و تکنیک های آن د ر رسانه است. 
این پژوهش به روش گروه های کانونی )فوکوس 
گروه( انجام می شود . این روش پژوهشی براي 
بحث د ر مورد  خاصي به کار گرفته مي شوند ؛ 
یک واحد  تحلیل است اغلب اولین گام براي 
که  است  حیاتي  سؤال های  روي  بر  تأکید  

شناخت اجتماعی،  �
زیر شاخه 

روان شناسی 
اجتماعی، به معنای 

چگونگی پردازش، به 
خاطر سپردن و کاربرد 

اطلاعات توسط 
انسان در مورد خود، 
مردم، و موقعیت های 

اجتماعی است. 
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این روش  استفاد ه شود . د ر  باید  د ر پژوهش 
پژوهشی شناسایي مي شود  که چرا افراد ، حس 
خاصي نسبت به یک موضوع د ارند  و گام هاي 
فرایند  تصمیم گیري آن ها را مشخص مي کند ؛ 
اند ازه اید ه آل گروه کانوني 12-6 نفر است به 
که  کسي  عنوان  به  میانجي  فرد   یک  علاوه 
یاد د اشت برد اري مي کند ، گروه باید  همگن و 
د ر عین حال ناشناس باشند . )مورگان، 1394(

مزایاي FGD به شرح زیر است: 
 مقرون به صرفه است.. 1
توسط مشارکت کنند ه هاي . 2 د اد ه ها  کیفیت 

گروهي افزایش پید ا مي کند .
 سریع مي توان ارزیابي کرد  که چه میزان . 3

توافق یا اختلاف د ر مورد  یک موضوع وجود  
د ارد .

 رأي مشارکت کنند ه ها لذت بخش است.. 4
پژوهشگر این پژوهش، تهیه کنند ه صد اوسیما 
است و 16 سال تجربه حرفه ای برنامه سازی د ر 
راد یو و تلویزیون را د ارد  د ر همه همایش ها و 
کارگاه های علوم شناختی شرکت کرد ه است و 
علاقمند  به مباحث علوم شناختی و رسانه است 
و مد تی د ر کلاس های حسن عشایری، یکی از 
اساتید  و پژوهشگران این حوزه شرکت کرد ه 

است. 
سؤال های این پژوهش به شرح زیر است: 

 شما چقد ر با موارد  استفاد ه از علوم شناختی . 1
د ر رسانه آشنایی د ارید ؟ 

تفاوت د ید گاه برنامه سازان و متخصصان مغز . 2
و اعصاب به علوم شناختی رسانه چیست؟ 

نظر شما د ر مورد  استفاد ه از علوم شناختی . 3
د ر رسانه چیست؟ آیا استفاد ه از ناخود آگاه 
اخلاق  با  او  اقناع  برای  رسانه  د ر  مخاطب 

حرفه ای رسانه  ای همخوانی د ارد ؟ 
متخصصان علوم شناختی معتقد ند  که هد ف . 4

رسانه تأثیر گذاشتن بر ذهن مخاطب است 
و  عمیق ترین  که  است  موفق  رسانه  ای  و 
بیشترین تأثیر را برجای بگذارد  آیا ما مجاز 
به این تأثیرگذاری د ر اعماق ذهن انسان ها 
هستیم؟ چه نوع اطلاعاتی قرار است د ر این 

عمق جایگزین شود ؟ 
سامان د هی . 5 اجتماعی  شناخت  نقش 

اد راک ها، قضاوت ها، استنباط ها، تفسیرها، و 
تصمیم گیری های ما و د ر واقع معناد هی ما 
به د نیا است، آیا می توان د ر قرن بیست و یکم 
و  امروزی  تکنولوژیکی  پیشرفت های  با  و 
سواد  رسانه  ای امروز، مغز مخاطب را منفعل 
فرض کرد ه و با علوم شناختی سعی د ر القا 

مطالبی د اشته باشیم؟ 
نمونه های پژوهش

پژوهش؛  آمــاری  جامعه  پژوهش،  این  د ر 
سازمان  تلویزیونی  و  راد یویی  برنامه سازان 
صد اوسیما است و از روش نمونه گیری هد فمند  

استفاد ه شد ه است.
تحصیلات . 1 مرد ،  تلویزیونی،  تهیه کنند ه 

کارشناسی ارشد  تولید . 
تحصیلات . 2 زن،  تلویزیون،  تهیه کنند ه 

کارشناسی ارشد  تولید .
تهیه کنند ه راد یو، زن، تحصیلات کارشناسی . 3

ارشد  فلسفه 
تهیه کنند ه راد یو و تلویزیون، مرد ، تحصیلات . 4

کارشناسی 
تهیه کنند ه راد یو، مرد ، تحصیلات کارشناسی . 5

ارشد  جامعه شناسی
تهیه کنند ه راد یو، زن، تحصیلات کارشناسی . 6

ارشد  تولید  
 يافته های پژوهش

روش  سه  از  استفاد ه  با  پژوهش  یافته های 
مشارکتی؛  مشاهد ه  و  مصاحبه  مشاهد ه، 
گرد آوری شد ه است. د ر جلسه ای )این جلسه 
با  و  صد ا  معاونت  د ر   1394 ماه  بهمن  د ر 
با حضور  که  تشکیل شد (  پژوهشگر،  د عوت 
مورد   د ر  شد   انجام  صد اوسیما  برنامه سازان 

سؤال های پژوهش نتایج زیر به د ست آمد : 
جلسه با طرح سؤال اول »شما چقد ر با موارد  
آشنایی  رسانه  د ر  علوم شناختی  از  استفاد ه 
د ارید ؟« آغاز شد  و از نظر مشارکت کنند گان 
د ر پژوهش، اکثر برنامه سازان با علوم شناختی 
انتخاب  اطلاع رسا ن های  اما  ند ارند   آشنایی 
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شد ه د ر این پژوهش به د لیل علایق شخصی 
یا به د لایل شغلی با این موضوع آشنایی پید ا 

کرد ه اند . 
اطلاع رسان اول یکی از تهیه کنند ه های قد یمی 
راد یو و تلویزیون است که د و سال پیش به د لیل 
علاقه شخصی د ر این مورد  جستجو کرد ه است 
و می گوید : »وقتی د ر مورد  علوم شناختی خیلی 
با این نام  جستجو کرد م و فهمید م رشته ای 
وجود  د ارد  رفتم و د ر مورد  سرفصل د روس این 
رشته تحقیق کرد م فهمید م این رشته خیلی 
ایشان  از  بعد   د ارد «  عمیقی  ارتباط  رسانه  با 
پرسید م که چگونه با این رشته آشنا شد ه اند  
و ایشان از یکی از همایش های افق رسانه یاد  
کرد ند  که د ر آن آقای د کتر خرازی وزیر سابق 
امور خارجه د ر مورد  این علوم سخنرانی کرد ه  
بود ند : »د ر مورد  کارکرد  علوم شناختی صحبت 
کرد ند  و گفتند  که رسانه های غربی د ر انتقال 
مفاهیم و پیام ها از این علوم استفاد ه می کنند  
بنابراین می د انند  که چه پیامی را، چگونه، با چه 
روشی، چه زمانی، با چه پیش زمینه ای بگویند  
تا بیشترین تأثیر را د اشته باشد «. اطلاع رسان 
برای  مغزی«  »شستشوی  عبارت  از  بعد ی 
معرفی علوم شناختی استفاد ه می کند  که د ر آن 
»متخصصان علوم شناختی با استفاد ه از ضمیر 
ناخود آگاه افراد ، آن ها را به سمت و سویی که 
مد نظر خود شان است هد ایت می کنند  و د ر 
و  د ینی  مبارزه های  برای  روش  این  از  غرب 

مذهبی و سیاسی استفاد ه می شود «. 
اطلاع رسان بعد ی معتقد  است که »افراد  بسیار 
اطلاعات  علوم شناختی  مورد   د ر  بسیار کمی 
د ارند  مگر اینکه تحصیلات روانشناسی د اشته 
باشند  و با علوم شناختی آشنایی د اشته باشند « 
حتی  رسانه  »بچه های  می گوید :  اد امه  د ر 
آن  نیستند ،  بلد   را  برنامه  د ر  هد ف گذاری 
 وقت چگونه می توانند  ذهن مخاطب را هد ایت 

کنند ؟« 
مشارکت کنند ه بعد ی د ر پژوهش معتقد  است 
که »مد تی است تب علوم شناختی د ر رسانه 
بالا گرفته است« از ایشان د ر مورد  واژه تب و 

چرایی استفاد ه از آن می پرسم؛ ایشان گفتند : 
»تب است چون مثل هر تب د یگری مد تی 
د رجه تب بالا می رود  و بعد  فروکش می کند  
علوم شناختی هم مثل همه علوم انسانی د یگر 
از آن گذر  وارد اتی است و د انشمند ان غربی 
سازمان های  د ر  که  است  سال ها  و  کرد ه اند  
رابطه  این  د ر  پژوهش هایی  رسانه  ای  بزرگ 
انجام می گیرد  که آن ها را هم منتشر نمی کنند  
ما از علوم شناختی فقط نامی می د انیم و آن ها 
به  بنابراین ما  نتایج آن استفاد ه می کنند ؛  از 
آن ها نمی توانیم برسیم، د ر صورتی که ما باید  
یه چیزی خود مان د ر مقابل آن ها ایجاد  کنیم 
خود مان  رسانه  خود مان،  کشور  به  توجه  با 
مورد   این  د ر  این که  نه  خود مان؛  شرایط  و 
اصلا  آن ها  که  باشیم  علومی  وارد  کنند ه  هم 

نمی خواهند  د ر اختیار قرار د هند «. 
اطلاع رسان د یگری باز از لفظ تب علوم شناختی 
د ر رسانه استفاد ه می کند  »این تب به واسطه 
مد یرانی که د ر حال حاضر د ر سازمان هستند  
بوجود  آمد ه است احتمالا د ر چند  سال آیند ه 
یا به محض تعویض مد یران، این تب، فروکش 
مثل  چون  است  آسیب زا  خیلی  این  و  کند  
بسیاری از تصمیم های د یگری که د ر سازمان 
نیست  نظام مند   و  سیستمی  می شود ؛  اتخاذ 
مد تی بعد  با تغییر بعضی از مد یران، کلا این 

موضوع ناد ید ه گرفته می شود «.
 مشارکت کنند ه بعد ی معتقد  است که »هنوز 
ما با الفبای این رشته هم آشنا نیستیم آن هایی 
هم که به د نبال این علوم هستند  یا می خواهند  
د ر این حوزه پژوهش کنند  یا به د لایل علایق 
شخصی به د نبال علوم شناختی هستند  چون 

این علم هنوز برای ما کاربرد ی نشد ه است«. 
د ر مورد  کاربرد  علوم شناختی د ر رسانه یکی 
که  است  معتقد   پژوهش  اطلاع رسان های  از 
می د انند   ابزار  را  علوم شناختی  »برنامه سازان 
ابزار  را  رسانه  اعصاب،  و  مغز  متخصصان  و 
می د انند . به نظر می رسد  رسانه می خواهد  با 
رسانه  ای  اهد اف  به  علوم شناختی  از  استفاد ه 
مغز  علوم  متخصصان  و  برسد   د قیق تر  خود  
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به  رسانه  ابزار  با  می خواهند   نیز  اعصاب  و 
اهد اف پزشکی مد نظر خود  برسند «. یکی از 
است  باتجربه رسانه ملی معتقد   برنامه سازان 
ملی،  رسانه  مقررات  و  قوانین  از  »صرف نظر 
خود شان  برای  مسئول  و  آگاه  برنامه سازان 
چارچوبی تعیین می کنند  که د ر آن چارچوب 
مثبت،  مفاهیم  انتقال  انسان ها،  به  احترام 
اثر  که  مخرب  د ید گاه های  پخش  از  مراقبت 
جزو  می گذارد ،  مخاطب  و  جامعه  بر  سوئی 
است؛  او  اخلاق حرفه ای  چارچوب  آن  اصول 
برنامه سازی که چنین د ید گاهی د اشته باشد  
نمی تواند  مخاطب و افکار او را د ستکاری کند  
چون از نظر من استفاد ه از علوم شناختی د ر 
رسانه یعنی این که من چه چیزهایی می خواهم 
که د ر فکر و ذهن تو جای بگیرد ، که همسو با 
خط فکری، منافع اقتصاد ی، منافع سیاسی و 

هر چیزی است که من می خواهم«.
بعد  از این صحبت ها سؤال بعد ی این بود  که 
آیا می توان با مراقبت بسیار از بروز مشکل ها 
جلوگیری کرد  و بتوانیم از این قابلیت به صورت 
مشخص و د ر موارد  معین مطابق مصالح کشور 
برنامه سازان  از  د یگر  یکی  کنیم؟  استفاد ه 
گفت که »با آگاه  بخشی برنامه ساز و انتخاب 
د رست تهیه کنند ه می توانیم از علوم شناختی به 
بهترین شکل و د ر راستای منافع ملی، اصلاح 
کنیم«.  استفاد ه  د رست شهروند ی  رفتارهای 
اطلاع رسان د یگری د ر پاسخ معتقد  است که 
»اصولا پرد اختن به این علوم و کاربرد ی کرد ن 
این که  به محض  که  است چرا  آن خطرناک 
افراد ی  است  ممکن  شود   تد وین  علوم  این 
نفع  به  اقتصاد ی  یا  سیاسی  گرایش های  با 
این علوم  از  نامناسبی  استفاد ه های  خود شان 
د اشته باشند «، ولی بعضی د یگر معتقد ند  »با 
چاقو هم می توان به انسان ها آسیب زد  و هم 
می توان با همان چاقو به انسان ها خد مت کرد  
به صرف سوء استفاد ه بعضی ها نمی توان از چاقو 
یا علومی مانند  علوم هسته ای یا علوم شناختی 

صرف نظر کرد «.
که  است  معتقد   د یگری  مشارکت کنند ه   

چون  باشه  مؤثر  می تونه  »علوم شناختی 
د نیا به این سمت رفته است د ر تأثیرگذاری 
بیشتر پیام های بهد اشتی و سلامت، پیام های 
ملی  امنیت  و  شهروند ی  روانشناسی، 
از  یکی  کرد «.  استفاد ه  علوم  این  از  می توان 
»متخصصان  که  است  معتقد   اطلاع رسان ها 
و  کارکرد   و  و ذهن  مغز  اعصاب  و  مغز  علوم 
تجربه  به  ما  و  می شناسند   را  آن ها  عملکرد  
پیام های  مقابل  د ر  انسان ها  رفتاری  عملکرد  
رسانه  ای را می شناسیم؛ ما عملکرد  مخاطب را 
می شناسیم و ما تعریف مخاطب را می د انیم 
را  خود   مخاطب  چگونه  که  گرفته ایم  یاد   و 
حساس کنیم یا تحت تأثیر قرار د هیم« یکی 
د یگر از مشارکت کنند گان د ر پژوهش می گوید  

»ما اقناع مخاطب را به تجربه آموخته ایم«.
که  است  این  پژوهش  این  د یگر  د غد غه 
متخصصان علوم شناختی معتقد ند  که هد ف 
رسانه تأثیر گذاشتن بر ذهن مخاطب است و 
رسانه  ای موفق است که عمیق ترین و بیشترین 
این  به  مجاز  ما  آیا  بگذارد   برجای  را  تأثیر 
تأثیرگذاری د ر اعماق ذهن انسان ها هستیم؟ 
عمق  این  د ر  است  قرار  اطلاعاتی  نوع  چه 
جایگزین شود ؟ د ر این مورد  مشارکت کنند گان 
ــد   د ارن متفاوتی  نظرهای  پــژوهــش  د ر 
مشارکت کنند ه ای معتقد  است که »د ر مباحث 
جهانی،  صلح  زیست،  محیط  ملی،  امنیت 
سلامت بشری و پیام های بهد اشتی برای همه 
انسان ها می توانیم از این علوم استفاد ه کنیم 
جنگ  د ر  کشورها  کنونی  د نیای  د ر  زمانی 
مجاز  و  می توانیم  هم  ما  هستند   رسانه  ای 
هستیم برای جنگ از علوم شناختی استفاد ه 
کنیم یا حد اقل برای سم زد ایی د اخلی از آن 

استفاد ه کنیم«.
پژوهش  ایــن  د غد غه های  از  د یگر  یکی 
سامان د هی  اجتماعی  شناخت  نقش 
و  تفسیرها  استنباط ها،  قضاوت ها،  اد راک ها، 
ما  معناد هی  واقع  د ر  و  ما  تصمیم گیری های 
به د نیا است، آیا می توان د ر قرن بیست و یکم 
و با پیشرفت های تکنولوژیکی امروزی و سواد  



شماره 19
خرداد 95

57

ن 
ازا

س
مه 

رنا
ه ب

گا
يد

ز د
ه ا

سان
ر ر

ی  د
خت

نا
ش

وم  
عل

ی 
ون

کان
وه 

گر
ی 

س
رر

ب
رسانه  ای امروز، مغز مخاطب را منفعل فرض 
کرد ه و با علوم شناختی سعی د ر القا مطالبی 
د اشته باشیم؟ د ر پاسخ به این سؤال یکی از 
»شاید   می گوید :  پژوهش  مشارکت کنند گان 
چنین  می توانستیم  رسانه  یک  با  جهانی  د ر 
تأثیرگذاری د اشته باشیم اما د ر جهان امروز 
یک  اثرگذاری  به  نمی توان  رسانه ها  تعد د   با 
مقایسه  به  مخاطب  که  چرا  پرد اخت،  بعُد ی 
و شنید اری و حتی مطالبی  د ید اری  مطالب 
می کند ،  مطالعه  مکتوب  رسانه های  د ر  که 
می پرد ازد ، د ر چنین جهانی حتی با استفاد ه 
مطلق  تأثیری  نمی توان  نیز  علوم شناختی  از 
بر مخاطب گذاشت« مشارکت کنند ه د یگری 
مخاطب  کنونی  د نیای  »د ر  که  است  معتقد  
تفکر انتقاد ی نسبت به رسانه د ارد  و با رشد  
با  و  فرهیخته  قشر  میان  د ر  رسانه  ای  سواد  
وجود  شبکه های اجتماعی رشد  سواد  رسانه  ای 
حتی د ر میان عموم مرد م نیز گسترش پید ا 
کرد ه بنابراین با چنین مخاطبی نمی توان به 
صورت منفعل برخورد  کرد  چون رسانه را پس 
می زند  و حذف می کند « اطلاع رسان د یگری 
انتخاب و تصمیم د ر  د ر خصوص حساسیت 
رسانه، تحلیلی ارائه می د هد  »ما د ر طی سالیان 
د ر  را  سانسور  کمترین  اینکه  برای  گذشته 
فیلم ها و سریال های خارجی د اشته باشیم به 
سراغ ژانر پلیسی، مواد  مخد ر و اکشن رفتیم 
د ر واقع با این تصمیم و فقط به صرف سانسور 
کمتر فیلم ها و سریال هایی با موضوع خانواد گی 
و عاطفی را حذف کرد یم د ر حال حاضر نتایج 
این تصمیم را د ر جامعه به وضوح می توانیم 
مشاهد ه کنیم بالا رفتن آمار طلاق، خشونت و 
مشکل های ناشی از مصرف مواد مخد ر، نتیجه 

چنین تصمیم رسانه  ای است«. 
نتيجه گيری

د ر این پژوهش مشخص شد  که علوم شناختی 
برنامه سازان، چند ان شناخته  رسانه د ر میان 
شد ه نیست مگر د ر موارد ی که افراد  به د لیل 
علاقه شخصی یا تحصیل د ر رشته تحصیلی 
مرتبط با علوم شناختی، اطلاعاتی د ر مورد  این 

علم جد ید  کسب کرد ه اند  اما حتی آن هایی که 
با این رشته آشنایی د ارند  فقط اطلاعات کلی 
د ر مورد  علوم شناختی د اشته و می د انند  که 
د ر  پژوهش هایی  بزرگ  رسانه  ای  شرکت های 
این زمینه انجام می د هند  و فکر می کنند  که 
آشنایی با علوم شناختی د ر اقناع مخاطب تأثیر 

بسیاری د ارد . 
برنامه سازان نظرهای متناقضی برای استفاد ه 
آن  عد ه ای  د ارند ،  رسانه  د ر  علوم شناختی  از 
رسانه  ای  حرفه ای  اخلاق  اصول  با  مغایر  را 
می د انند  و عد ه ای د یگر معتقد ند  که وظیفه 
ما تأثیرگذاری بر مخاطب است و اگر روشی 
وجود  د اشته باشد  که اقناع مخاطب را تسهیل 
کند  باید  از آن استفاد ه کرد  و معتقد ند  به هر 
وسیله ای باید  به این نتیجه نائل شد ، برخی 
از برنامه سازان نیز معتقد ند  د ر جهان کنونی با 
تعد د  رسانه ها و افزایش سواد  رسانه  ای مخاطب، 
رسانه حتی با علوم شناختی نیز نمی تواند  تأثیر 
قطعی و پاید ار بر مخاطب د اشته باشد  د ر این 
معتقد ند   که  د ارند   وجود   برنامه سازانی  میان 
زیست، صلح  موارد ی چون حفظ محیط  د ر 
جهانی، مسائل عمد ه بشری مانند  زند گی سالم 
د ر حوزه های بهد اشتی و سلامت و روانشناسی 
انسان ها فقط بایستی از علوم شناختی استفاد ه 
مخاطب  د ر  پاید ار  و  عمیق  تأثیرات  و  کرد  
گذاشت و نباید  علوم شناختی ابزاری د ر د ست 
سیاستمد اران و برای منافع ماد ی و اقتصاد ی 

استفاد ه شود .
د فتر  د ر  بلخی«  محمد   الد ین  »مولانا جلال 
د استان  معنوی،  مثنوی   ،49 بخش  سوم 
می کند   ذکر  را  تاریک  اتاق  د ر  فیل  مشهور 
ند ید ه  فیل  تا آن زمان  از مرد ان که  گروهی 
بر فیل می کشند  و  تاریکی د ست  بود ند ، د ر 
چون هر یک فقط به عضوی از اعضای فیل 
د رست  فراگیر،  تصویر  به  می کشند ،  د ست 
وکاملی از فیل د ست نمی یابند  و به اختلاف 
با هم می پرد ازند . از این د استان استنباط شد ه 
 است که موقعیت های مختلف که د ر هر لحظه 
است،  حقایق  د ر  نظاره کنند گان  د امن گیر 
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تصویر مشخصی از یک حقیقت واحد  را برای 
از این تمثیل، مولانا  آن ها به وجود  می آورد . 
د نیاي حس،  تاریکي  د ر  که  مي گیرد   نتیجه 
البته  است  انسان  مد رَکات  آنچه  د ر  اختلاف 
اجتناب ناپذیر است و این کسان که د ر خانه 
تاریک، د ر باب شکل و چگونگي فیل اختلاف 
نظر پید ا کرد ند ، اگر د ر د ست هر یک شمعي 

مي بود ، اختلاف از گفته شان بیرون شد ي. 
نیز  رسانه  د ر  علوم شناختی  می رسد   نظر  به 
نیز  ما  و  د اشته  مولانا  فیل  چون  سرنوشتی 
پی  د ر  تاریک  اتاق  د ر  مرد مانی  همچون 
این علم جد ید  هستیم و به همین  شناخت 
د لیل هر کسی از ظن خود  یار علوم شناختی 

می شود . 
منابع

مثابه . 1 به  گروه  فوکوس   ،)1394( د یوید ،  مورگان، 
پژوهش کیفی، ترجمه  نصرت فتی، نشر نی، تهران. 

روان شناسی . 2  ،)1390( جکسون،  ریچارد   هاریس، 
د کتر  مترجمان  جمعی،  ارتباط  وسایل  شناختی 
منیژه  پور،  سعد ی  اسماعیل  د کتر  اسد زاد ه،  حسن 
جمهوری  صد اوسیما  تحقیقات  مرکز  شهبازخان، 

اسلامی ایران، تهران. 
د اماسیو، آنتونیو، )1394(، خویشتن به ذهن می آید ، . 3

ساختن مغز آگاه. مترجم رضا امیر رحیمی، مهرویستا، 
تهران.
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بيان مسئله
امروزه با گسترش رسانه های ارتباط جمعی هم 
د ر بعد  کمی و هم د ر بعد  کیفی، انسان ها هر 
روزه با انبوهی از اخبار و اطلاعات مواجه هستند  
که به رفتار و کنش های آن ها جهت می د هد  و 
زند گی آن ها را هم د ر حوزه خصوصی و هم د ر 
حوزه عمومی تحت تأثیر خود  قرار د اد ه است. 
بسیار،  فرصت های  خلق  ضمن  وضعیت  این 
برای مخاطبان  را  متعد د ی  تبعات  و  عوارض 
شبکه های  خصوص  به  جمعی  رسانه های 
اجتماعی به وجود  آورد ه و هزینه های سنگینی 
را به لحاظ ماد ی و معنوی به آن ها تحمیل 
کرد ه است. اتلاف وقت و انرژی، ند اشتن زمان 
لازم برای تفکر د ر اخبار و پیام های د ریافتی، 

غرق شد ن د ر موج های ایجاد  شد ه د ر فضای 
و  بیگانه  فرهنگ  از  تأثیرپذیری  مجازی، 
بیگانه شد ن با فرهنگ بومی و اصیل از جمله 
د یگر  سوي  از  است.  تبعات  و  عوارض  این 
اطلاعات زد گي، بحران معنایي و انبوه پیام هاي 
هرزه نگاري،  خشونت،  و  یک سو  از  بي مصرف 
و  نفرت  به  تحریک  مستهجن،  صحنه هاي 
د شمني و تبعیض بخشي از تهد ید اتي است 
که از این رهگذر، حقوق مخاطبان به خصوص 
کود کان و نوجوانان را تضییع کرد ه است. به 
و  ارتباطات  علوم  حوزه  عالمان  د لیل  همین 
رسانه به یک اجماع نسبی د ر خصوص یک 
راهکار و استراتژی به منظور کنترل و مد یریت 
رسانه های ارتباط جمعی و حذف عوارض آن ها 

 بررسی جايگاه و نقش نهادها 
در توسعه سواد رسانه ای در کشور

چکیده
سواد رسانه ای حوزه گسترده ای است که نهادهای مختلفی در آن مشغول به 
فعاليت هستند. اگر نگاهی عمومی و سطحی به برخی از اين نهادها داشته 
باشيم می بينيم که آموزش وپرورش، آموزش عالی و صدا و سيما اقداماتی را در 
راستای افزايش سواد رسانه ای انجام داده اند اما توسعه امر سواد رسانه ای در 
جامعه با اقدامات جزيره ای يک يا چند نهاد اتفاق نخواهد افتاد. در اين مقاله 
ضمن بيان مسئله و اهميت موضوع و رويکردهای نظری در اين عرصه به ارائه 
مدلی نظری برای توسعه سواد رسانه ای در کشور پرداخته ايم که از سه مرحله 
پيوسته با عنوان سياستگذاری، قانون گذاری و اجرا تشکيل شده است و سپس 
به معرفی نهادهايی پرداخته ايم که می بايست در اين سه مرحله فعاليت کنند. 
در اين مقاله به بيان علل فعال نبودن برخی از نهادهای کليدی در امر توسعه 
سواد رسانه ای در کشور پرداخته ايم و در نهايت راهکارهايی را برای جبران 

عقب ماندگی ها و تقويت نقاط ضعف ارائه کرده ايم.
واژگان�کلیدی

تبليغات محيطي، استراتژی اقيانوس آبی، رشد تقاضا، بي اثر کردن رقابت

حسن�کربلایی�حاجی�اوغلی��
دانشجوی دکتری مديريت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی
hassankarbalaei@gmail.com
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رسید ه اند  که از آن تحت عنوان سواد  رسانه ای 
یاد  کرد ه اند .

مواجهه  برای  نرم  روش  یک  رسانه ای  سواد  
آگاهانه با رسانه ها است که به مخاطب امکان 
بهره مند ی حد اکثری از مزایای رسانه و مصون 
د ر  امروزه  می د هد .  را  آن  عوارض  از  ماند ن 
فضایی زند گی می کنیم سرشار از اطلاعات و 
اخبار جد ید  که هر لحظه بر زند گی ما تأثیر 
رسانه ای  سواد   فضایی  چنین  د ر  می گذارد ، 
کمک می کند  تا چگونگی استفاد ه از رسانه ها و 
منابع اطلاعاتی آن ها را یاد  بگیریم. این فرایند  
مستلزم رسید ن به سطحی از مهارت است که 
رسانه ها  با  ارتباط  د ر  فعال تری  رابطه  بتوان 
د اشت. آموزش سواد  رسانه ای آمیزه ای از فنون 
تولید ات  از  مؤثر  بهره برد اری  تکنیک های  و 
رسانه ای و نوعی کسب بینش و نگرش برای 
تشخیص این است که د ر عصر رقابت رسانه ای 
امروزه کد ام یک از این وسایل ارتباط جمعی 
می توانند  اطلاعات سود مند  و ضرورت مند ی را 
برای افکار عمومی آماد ه کنند . اگر چه امروزه 
سواد  رسانه ای به عنوان یک استراتژی رسانه ای 
از مقبولیت و اجماع حد اکثری برخورد ار است 
اما اجرا و عملیاتی کرد ن آن د ر جامعه یک 
مسئولین  غفلت  مورد   که  است  مهم  بحث 
د غد غه  و  اجماع  و  قرار گرفته  اجرایی کشور 
قابل قبولی د ر این خصوص به وجود  نیامد ه 

است.
 د ر کشور ما د ر حوزه نظري از سواد  رسانه ای 
سخن بسیار گفته شد ه و د ر فضای علمی و 
نخبگی به خوبی جا افتاد ه است اما د ر عرصه 
عمل و اجرایی شد ن هم چنان با چالش هایی 
بحث  چالش ها  این  جمله  از  هستیم.  مواجه 
کشور  د ر  رسانه ای  سواد   متولیان  یا  متولی 
آموزش  وظیفه  نهاد هایی  چه  این که  است. 
برعهد ه  را  د ر کشور  ارتقای سواد  رسانه ای  و 
د ارند . تاکنون چه نهاد هایی این وظیفه را انجام 
د اد ه اند  و چه نهاد هایی از آن غفلت کرد ه اند . 
این که چه الزامات فرهنگی، سیاسی، اجتماعی 
و اقتصاد ی برای بر عهد ه گرفتن وظیفه آموزش 

نهاد ها وجود   توسط  توسعه سواد  رسانه ای  و 
د ارد ؟ د ر این مقاله سعی خواهد  شد  به این 

د غد غه ها و سئوالات پاسخ د اد ه شود .
مقد مه

معنا و مفهوم سواد  د ر عصر حاضر با گذشته 
به  د ارد .  اساسي  تفاوت هاي  د ور  چند ان  نه 
عبارتي ما با تغییر مفهوم سواد  مواجه هستیم 
که نسبت به گذشته ویژگي ها و شاخص هاي 
این  د رک  است.  اضافه شد ه  به  آن  متعد د ي 
تفاوت و شناخت شاخص هاي سواد  د ر د نیاي 
سواد   اصطلاح  فهم  به  زیاد ي  کمک  امروز 

رسانه اي خواهد  کرد .
د ر عصر کتابت، سواد  به معنای توانایی خواند ن 
و نوشتن بود  و البته سطوح مختلفی از سواد  
متناسب با محتواهای عمومی و علمی مطرح 
ارتباط  رسانه های  گسترش  و  ظهور  با  بود . 
ظهور  به  آن  شد ن  صنعتی  آغاز  که  جمعی 
به  د ر سال 1439 میلاد ی که  صنعت چاپ 
-انقلاب گوتنبرگ- شهرت یافت، برمی گرد د ، 

»سواد  رسانه ای« معنا پید ا کرد .
د ر این د وره، شواهد ی از ظهور سطح جد ید ی 
از سواد  به نام سواد  رسانه ای آشکار شد . با نگاه 
که  بود   گوتنبرگ  انقلاب  تود ه ای،  رسانه  به 
منجر به شکل گیری رسانه های ارتباط جمعی 
نوشتاری شد  و امکان تکثیر اید ه ها و اطلاعات 
را د ر سطح گسترد ه فراهم کرد . د ر این د وره 
همچنان می توان گفت که با ترکیبی از سواد  

نوشتاری و سواد  رسانه ای مواجه هستیم.
»مارشال مک لوهان« اولین  بار د ر کتاب خود  
تحت عنوان »د رک رسانه: توسعه ابعاد  وجود ی 
انسان« این واژه را به کار برد ه است. مک لوهان 
معتقد  بود :  زمانی که د هکد ه جهانی فرا رسد ، 
سواد   نام  به  جد ید ی  سواد   به  انسان ها  باید  

رسانه ای د ست یابند . )صد یق بنای، 1385(.
با ظهور فضای مجازی و شکل گیری وب تعاملی 
که د ر نسل د وم تا پنجم وب ظرفیت گذاری 
شد ، شاهد  تغییر بنیاد ین د ر مفهوم سواد  شد یم 
و د ر واقع سواد  به سطح کنش فعال و آگاهانه 
کاربران کشید ه شد  و نوعی هم ترازی بین سواد  
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و کاربر به وجود  آمد  و سطح جد ید ی از سواد  
تحت عنوان »سواد  اینترنتی« که متغیر های 
گسترد ه ای د ر تحقق آن د خالت د ارند ، شکل 

گرفت.
از لحاظ نظری، افراد  باسواد  رسانه ای، د ر برابر 
اطلاعات رسانه ای، آسیب پذیری کم تری د ارند . 
زیرا پیام هایی را که به منظور تأثیرگذاری بر 
سطوح  )د ر  می شود   ارسال   و  طراحی  آنها 

مختلف( مورد  شناسایی قرار می د هند .
با آگاهی یافتن نسبت به چگونگی ایجاد  اطلاعات 
اینترنت، حتی  به خصوص  و  رسانه ها  توسط 
کود کان نیز قاد ر خواهند  بود ، د ر د نیای خویش 
خود مختاری بیشتری د اشته باشند . به علاوه 
معلمان و استاد انی که مهارت های سواد  رسانه ای 
را کسب می کنند ، می توانند  به اشاعه د هند گان 
اطلاعاتی تأثیرگذارتری تبد یل شوند  و فاصله 
میان برنامه های آموزشی و برنامه های اجتماعی 
را از میان برد ارند  و د ر نهایت به مصرف کنند گان 
و مخاطبان منتقد  و تیزبین تری نیز تبد یل شوند  

.)4 :2005 .Angell(
هم اکنون انقلاب اطلاعات و ارتباطات، مرزهاي 
د ر  را  شگرفي  تحولات  و  د رنورد ید ه  را  ملي 
از این  عرصه جهاني شد ن خلق کرد ه است. 
تازه،  د انش هاي  و  اطلاعات  بالاي  حجم  رو 
د ر  اطلاعاتي  شبکه هاي  طریق  از  راحتي  به 

د سترس همگان قرار مي گیرد .
موضوعی که د اراي اهمیت است، نحوه برخورد  
و  پرشتاب  پیشرفت هاي  از  ما  استفاد ه  و 
خیره کنند ه تکنولوژي اطلاعات و ارتباطات د ر 
شئون مختلف زند گي است. د اشتن اطلاعات 
از  بهره مند ي  زمینه  د ر  لازم  آگاهي هاي  و 
از  را  ما  استفاد ه  مي تواند   رسانه اي  پیام هاي 
رسانه ها مؤثرتر و پویاتر و لذت بخش تر نماید ، تا 
به راحتي تحت تأثیر ارزش ها و اید ئولوژي هاي 
رسانه اي  سواد   نگیریم.  قرار  رسانه اي  خاص 
یکي از مباحث جذاب د ر حوزه ارتباطات و به 
عنوان یک اند یشه کلید ي مطرح است. افراد  
با د اشتن سواد  رسانه اي مي توانند  رسانه ها و 
تولید ات رسانه اي را از یک د یگر تفکیک کرد ه 

قرار  د ر حال حاضر  زیرا  نمایند ؛  و شناسایي 
گرفتن افراد  د ر انتهاي مسیر رسانه ها به عنوان 
د ریافت کنند گان پیام پایان یافته و آنها باید  د ر 

فرایند  ارتباط، شریک های فعالي باشند .
هم زمان با ورود  به قرن 21، نظام های اطلاعاتی 
و ارتباطی به طور فزایند ه ای د چار پیچید گی 
پیچید گی ها  این  شد ه اند .  همه جانبه گرایی  و 
موجب شد ه اند  تا پیام های تولید  شد ه توسط 
کنار  و  گوشه  د ر  را  مخاطبان خود   رسانه ها، 
د ر  ترد ید   و  سرد رگمی  نوعی  د چار  جهان 
انتخاب پیام ها نمایند . )اکرمی، فیاض، بیچرانلو، 

.)90 :1390
و  جوامع  د ر  رسانه ها  نفوذ  د رجــه  ــروزه  ام
که  است  به حد ی  آنها  د ر  روابط  شکل د هی 
سواد  رسانه ای را به امری اجتناب ناپذیر تبد یل 
کرد ه است از این رو د ر برخی از کشورها سواد  
به  را  آن  که  د اشت  اهمیت  آنقد ر  رسانه ای 
عنوان یک ماد ه د رسی د ر میان مواد  د رسی 
د وره های تحصیلی راهنمایی تا مقطع د یپلم به 
رسمیت شناختند  و حتی آن را برای سنین 
بزرگسال و مقاطع تحصیلی بالاتر نیز طراحی 
کرد ند . به عبارتي لزوم فراگیری سواد  رسانه ای 
د ر د نیایی که رسانه ها از جهت های مختلف آن 
را شکل د اد ه  است و د ر آن نفوذ کرد ه  است 
امر ضروری به نظر می رسد . بنا بر این ضرورت 
د رک  برای  رسانه ای  سواد   مهارت  شناخت 
تولید  های رسانه جمعی بسیار ضرورت د ارد . 
به نظر »باری د ونکان« مهم ترین ضرورت های 
جمعی  رسانه های  سوی  از  رسانه ای  سواد  

عبارت  هستند  از:
ما  سیاسی  و  فرهنگی  حیات  بر  رسانه ها   .1

سلطه د ارند .
2. تقریباً همه اطلاعات، جز موارد ی که آن ها 
را به طور مستقیم تجربه می کنند ، رسانه ای 

شد ه اند .
3. رسانه ها قاد رند  مد ل های ارزشی و رفتاری 

پرقد رتی خلق کنند .
4. سواد  رسانه ای می تواند  مصرف رسانه ای ما را 
لذت بخش تر کند  و یک رابطه انفعالی را به یک 
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حفظ استقلال،  �
اجتناب از انفعال، 

بهره مندی از تفکری 
منتقدانه و افزایش 

مهارت ها و توانایی ها 
در برخورد با این 

امواج فراگیر است 
که تنها از طریق 

تکامل سواد رسانه ای 
میسر است و سواد 
رسانه ای نه تنها به 
بزرگسالان بلکه به 

کودکان مهارت های 
لازم برای برقراری 
ارتباطی آگاهانه و 

متفکرانه با رسانه را 
می آموزد و در عین 
حال نگاهی دقیق و 

تحلیلی به رسانه های 
مکتوب و دیداری و 
شنیداری را فراهم 

می آورد.

رابطه فعال تبد یل نماید .
5. رسانه ها بد ون فعال کرد ن خود آگاه، بر ما اثر 

می گذارند  )کرباسیان، 1389: 3(.

سواد  رسانه اي مبحث جذابي د ر حوزه ارتباطات 
است که مي کوشد  خواند ن سطرهاي نانوشته 
به  پلان های  تماشاي  و  نوشتاري  رسانه هاي 
پخش  صد اهاي  شنید ن  یا  د رنیامد ه  نمایش 
نشد ه از رسانه هاي الکترونیک را به مخاطبین 
بیاموزد . سواد  رسانه اي قد رت د رک نحوه کار 
رسانه ها و معني سازي د ر آن ها است؛ این که 
چگونه سازماند هي و چگونه از آن ها استفاد ه 

مي شود .

می گوییم  که  است  مسئله  این  به  توجه  با 
و  نوجوانان  به ویژه  مخاطبان عصر اطلاعات، 
جوانان ما، نیازمند  آموختن مهارت های سواد  
د ر  نهفته  اهد اف  بتوانند   تا  هستند   رسانه اي 
سبک زند گي القا شد ه د ر هر پیام را شناسایي 
کنند  و برخورد  فعالانه تری با محتوا پیام های 

رسانه ای د اشته باشند .
حفظ استقلال، اجتناب از انفعال، بهره مند ي از 
تفکري منتقد انه و افزایش مهارت ها و توانایي ها 
د ر برخورد  با این امواج فراگیر است که تنها از 
طریق تکامل سواد  رسانه اي میسر است و سواد  
رسانه اي نه تنها به بزرگسالان بلکه به کود کان 
مهارت هاي لازم براي برقراري ارتباطي آگاهانه 
و متفکرانه با رسانه را مي آموزد  و د ر عین حال 
نگاهي د قیق و تحلیلي به رسانه هاي مکتوب و 
د ید اري و شنید اري را فراهم مي آورد  )ببران، 

.)1382
این هد ف هنگامی محقق می شود  که نهاد های 
آموزشی بتوانند  افراد  را طوری پرورش د هند  
رمزگشایی  توانایی  و  تشخیص  قد رت  که 

محتوای پیام های رسانه ای را د اشته باشند .
با تحول های  باید  آن ها را برای روبه رو شد ن 
مهارت های  به  بیست و یکم  قرن  شگفت انگیز 
تفکر، جهت تصمیم گیری مناسب و حل مسائل 
پیچید ه جامعه، مجهز نمایند . د ر د نیای فعلی 
پاراد ایم تعلیم و تربیت د ر حال تغییر از آموزش 
برای اشتغال و استخد ام به آموزش برای قابلیت 
حسن زاد ه،   ،2002 )اینگرید   است.  استخد ام 

.)1382
اهمیت سواد  رسانه اي د ر د نیاي امروز کمتر از 
سواد  خواند ن و نوشتن نیست. به همان اند ازه 
ضروریت های  از  نوشتن  و  خواند ن  سواد   که 
مي آید   حساب  به  افــراد   اجتماعي  زند گي 
سواد  رسانه اي نیز د ر عصر پر تلاطم اطلاعات 
رسانه هاي  با  مواجهه  د ر  را  خود   روز  هر  که 
نوشتاري  و  ــد اري  د ی شنید اري،  گوناگون 
مي یابیم از اهمیت د وچند ان برخورد ار است، 
چرا که بد ون این سواد  نمي توان گزینش هاي 
صحیح از پیام هاي رسانه اي د اشت و خود  را 
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سواد رسانه ای  �
مجموعه ای از 

رویکردها است 
که مخاطبان به 

طور فعالانه برای 
مواجهه گزینشی با 

رسانه ها و تحلیل 
و ارزیابی نقادانه 

محتوای رسانه ای 
برمی گیرند تا معنای 

پیام هایی را که با 
آنها مواجه می شوند 

تفسیرکنند. 

این  و  کرد   بیمه  رسانه ها  پیام هاي  برابر  د ر 
خود  زمینه سازي براي آموزش این نوع سواد  
را د ر کنار سواد  خواند ن و نوشتن د رسیستم 

آموزشي کشور ایجاب مي کند .
بد یهی است که سواد  رسانه ای، سطح جد ید  
از سواد  عمومی، حرفه ای و تخصصی محسوب 
می شود  که ضرورتی الزامی برای انتقال به د وره 
جد ید  زند گی یعنی زند گی د وفضایی هم د ر 
سطوح  همه  د ر  هم  و  روزمره  زند گی  قلمرو 
آموزش و یاد گیری و هم د ر عرصه توسعه و 
پیشرفت و باز تعریف استاند ارد ها و »مسئولیت 

اجتماعی کارهای جمعی« است.
تعريف سواد  رسانه ای

کتاب  د ر  بار  اولین  لوهان«  مک  »مارشال 
خود  تحت عنوان د رک رسانه، گسترش ابعاد  
وجود ي انسان این واژه را به کاربرد ه است. مک 
لوهان معتقد  است: »زماني که د هکد ه جهاني 
تحقق یابد  لازم است انسان ها به سواد  جد ید ي 
)صد یق  یابند «  د ست  رسانه اي  سواد   نام  به 

بنای، 1385(.
سواد  رسانه ای مجموعه ای از رویکرد ها است که 
مخاطبان به طور فعالانه برای مواجهه گزینشی 
با رسانه ها و تحلیل و ارزیابی نقاد انه محتوای 
رسانه ای برمی گیرند  تا معنای پیام هایی را که با 

آنها مواجه می شوند  تفسیرکنند . 
سواد  رسانه ای مجموعه ای از چشم اند ازها است 
که ما به طور فعالانه برای قرارگرفتن د ر معرض 
رسانه از آن ها بهره برد اری می کنیم تا معنای 
پیام هایی را که با آن ها مواجه می شویم تفسیر 

کنیم )پاتر، 17:1385(.
سواد  رسانه ای به نوعی د رک کرد ن و شناخت 
رسانه  کاربرد های  و  کارکرد ها  به  نسبت 
نوعی  رسانه ای  سواد   مهارت  است.  جمعی 
توانایی د سترسی، استفاد ه، تحلیل و ارتباط  با 

تولید  های مختلف رسانه های جمعی است.
هد ف اصلی سواد  رسانه ای می تواند  این باشد  
آیا بین محتوای  بتوان د ید   بر اساس آن  که 
یک رسانه ـ به مثابه محصول نهایی ـ با عد الت 
اجتماعی رابطه ای وجود  د ارد  یا خیر. به عبارت 

بهتر، خوانند ه یا بینند ه یا شنوند ه  یک مضمون 
محتوای  نسبت  و  رابطه  است  بهتر  رسانه ای 
یک رسانه با عد الت را د ر نظر گرفته و نزد یکی 
یا د وری محتوا یک رسانه  از عد الت را مورد  
توجه قرار د هد  تا همیشه د ر ارتباط با رسانه  
به جای تسلیم بود ن و یا تسلیم شد ن به رابطه  
یک سویه و انفعالی، رابطه  ای فعال تر و تعاملی تر 

د اشته باشد  )شکرخواه، 1385(.

و  خواند ن  توانایی  بر  علاوه  رسانه ای  سواد  
نوشتن، توانایی تحلیل پیام ، قد رت تولید  و 
اثرات  برابر  را د ر  انسان  پیام است که  انتقال 
د یگر  طرف  از  و  می سازد   مقاوم  رسانه ها 
می کوشد  تا با خواند ن سطرهای نانوشته د ر 
رسانه ها به اثر های متفاوتی که رسانه می تواند  

بر جای گذارد ، آگاهی پید ا کند .
د سترسی،  توانایی  معنای  به  رسانه ای  سواد  
د ر  اطلاعات  انتقال  و  ارزیابی  تجزیه و تحلیل، 
شکل های مختلف شامل مکتوب یا غیرمکتوب 
شامل  سنتی  ســواد   که  همان طور  اســت. 
سواد   است،  نوشتن  و  خواند ن  مهارت های 
مهارت های  و  توانایی ها  شامل  نیز  رسانه ای 
هم چنین  و  )د رک(  رمزگشایی  یا  خواند ن 
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تولید (  و  طرح  )خلق،  رمزگذاری  یا  نوشتن 
است. )حید ری زهراپور، 157:1383(.

 )CML( مطابق با تعریف مرکز سواد  رسانه اي
د سترسي،  براي  چارچوبي  رسانه اي  سواد  
تحلیل، ارزش یابي و به کارگیري رسانه است. د ر 
واقع گسترش تفکر انتقاد ي و مهارت هاي تولید  
پیام که براي رشد  فرهنگ رسانه اي قرن 21 
مورد  نیاز است. سواد  رسانه اي از راه یک فرایند  
چهار مرحله اي پرسش گري، ارزیابي، واکنش و 
رفتار، به افراد  کمک مي کند  تا به توانمند ي 
د ر د سترسي، تحلیل، ارزش یابي و تولید  پیام 

رسانه اي د ست یابند .
اد بيات نظری

»ومییر« )Wehmeyer( د ر سال 2000 به نیاز 
جهت هم ترازی میان جنبش سواد  رسانه ای 
با  مرتبط  د انشگاهی  فعالیت های  و  تود ه گرا 
او  کرد .  اشاره  انتقاد ی،  رسانه ای  مطالعه های 
نظری  »توجه های  که  ساخت  نشان  خاطر 
رشته های  عرصه   د ر  جد ید   کنکاشی  عمد ه، 
اطلاعاتی روانشناسانه و زیست شناسانه  نظریه  
و موجب  است  آورد ه  پد ید   ارتباطات جمعی 
و  شناخت د انشگاهی د رباره رسانه ها، جامعه 
فرهنگ د ر میانه  قرن 19  د ر ایالات متحد ه 

.)94 :2000 .Wehmeyer( ».شد ه است
د ر   2001 سال  د ر  »گیروکس«  و  »پییت« 
پژوهش خود  چنین نتیجه گیری کرد ند  که اگر 
آموزش رسانه ای به عنوان یک رشته  آموزشی 
صراحت  به  باید   است،  شد ه  مطرح  خبره 
 Piette &( کند .  ارائه  را  نظری اش  بنیان های 
Giroux. 2001: 89( و آن آموزش نیز وابستگی 

شد ید ی به نظریه  پاید ار رسانه ای د اشته باشد . 
د ر  گسترد ه  تفاوت های  نویسند گان  این 
رویکرد های نظری جاری با ارتباط های جمعی 
را یاد آور شد ند  و تاکید کرد ند  که؛ »د و رویکرد  
یکی،  د ارد .  وجود   زمینه  این  د ر  مثمرثمر 
شیوه ای که د ر آن نظریه های رسانه ای تأثیر 
رسانه ها را برآورد  می  کند  و د یگری، شیوه ای 
که د ر آن نظریه ها، ماهیت مخاطب را مورد  
 .Piette & Giroux( می د هند .«  قرار  بررسی 

این  پژوهش  د ر  حال  هر  به   .)97  :2001
نسبتاً  پژوهش های  که  است  شد ه  تاکید   د و 
آموزش  نظری  پایه  های  بر  تاکید   با  ناچیزی 

رسانه ای صورت پذیرفته است.
نظريه استفاد ه و رضامند ی1 

یا  خشنود سازي«  و  »کاربرد ها  رویکرد  
از مشهورترین  »استفاد ه و رضامند ي«، یکي 
نظریه های ارتباط جمعي است. این نظریه که 
به عنوان نظریه »روابط مخاطب رسانه ها« نیز 
مشهور است به جاي پیام، بر مخاطب تأکید  
مي کند  و بر خلاف نظر تأثیر های شد ید  رسانه، 
مصرف کنند ه رسانه را به جاي بیان رسانه، به 
رویکرد   این  فرض مي کند .  آغاز  نقطه  عنوان 
مخاطبان را افراد ي فعال مي د اند  که از مفهوم 
و محتواي رسانه ها استفاد ه مي کنند ؛ نه افراد ی 
که منفعل و تحت تأثیر رسانه هستند ؛ بنابراین 
پیام هاي  بین  رضامند ی،  و  استفاد ه  رویکرد  
رسانه و تأثیر های آن، رابطه  مستقیمی فرض 
نکرد ه و معتقد  است مخاطب از میان مجاری 
ارتباطی و محتواهایی که به او عرضه می شود ، 
بر اساس نوعی ملاک، د ست به انتخابی آگاهانه 

و انگیزه د ار می زند . )استیفن، 763:1384(.
لازم به ذکر است فعال انگاشته  شد ن مخاطب، 
د ر د رجه اول بستگی به این د ارد  که مخاطب 
تا چه حد  آگاهانه و با انگیزه د ست به انتخاب 
می زند ؛ البته به موضوع هایی مثل تأمل آگاهانه 
د ر رسانه و بهره برد اری از آن چه رسانه به او 
نیز مرتبط می باشد . )مک  عرضه کرد ه است 

کوایل،331:1385(.
پژوهش هاي  بیشتر  برخلاف  رویکرد ،  این  د ر 
ارتباطي پیش از خود  که معطوف به آثار رسانه 
این سئوال که  بر  بود ه اند ،  بر روي مخاطبان 
تمرکز  مي کنند ،  رسانه ها  با  کاري  چه  مرد م 
و  اجتماعي  پویایي  و  خاستگاه  بر  و  شد ه 
روان شناختي نیازهاي فرد ي تأکید  می شود  )به 

نقل از اسولیوان تام و د یگران،1385(.
این نظریه با فاصله گرفتن از د ید گاه منفعل 

1. Uses and gratifications
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تأثیر های  خصوص  د ر  زیرجلد ي  ایستاي  و 
مي کند .  تأکید   فعال  مخاطب  بر  رسانه ها، 
است  افــراد ي  از  متشکل  فعال  مخاطب 
از  مجموعه هایي  جستجوي  د ر  فعالانه  که 
رضامند ي ها، از میان طیف برون د اد  رسانه اي 

گزینش شد ه و استفاد ه  شد ه هستند .
نظریه،  همین  چارچوب  د ر  »مک کوایل« 
نیازهاي مخاطب را که رسانه ها به شیوه هاي 
برای  آن ها  کرد ن  فراهم  د ر  سعي  گوناگون 
رضامند ي مخاطب د ارند  را از این قرار مي د اند :

1. سرگرمي. 
2. هویت شخصي.

3. نظارت.
4. روابط شخصي. 

نقش حاكميت د ر توسعه و ترويج سواد  
رسانه ای

استراتژی، پس  به عنوان یک  سواد  رسانه ای 
به عنوان یک ضرورت جهت ترویج  از آن که 
د ر کشور به منظور بهره مند ی مفید  و مؤثر از 
رسانه ها و کاهش عوارض مخرب آن شناخته 
شد  و پشتوانه یک اجماع علمی را کسب نمود  

می بایست د ر کشور اجرایی گرد د . ماند ن طرح 
را  د رد ی  مرحله هیچ  این  د ر  رسانه ای  سواد  
اساس  همین  بر  کرد .  نخواهد   د وا  جامعه  از 
می بایست نسبت به عملیاتی کرد ن آن اقد ام 
کرد . برخی از د ولت ها د ر د نیا این موضوع را 
د ر مباحث مختلف خود  گنجاند ه و این مهم 
را پذیرفته اند  که مرد م و شهروند ان نیاز د ارند  
کسب  اطلاعات  یک سری  رسانه ها  به  نسبت 
استفاد ه  برای  را  آگاهی لازم  و  و سواد   کرد ه 
از آن ها کسب و سپس به آن ها رجوع کنند . 
و  انتقاد ی  تفکر  ایجاد   با  و  انگیزه  همین  به 
حوزه  د ر  برانگیز  شک  فضاهای  شکل گیری 
رسانه بود  که به این مقوله نگاه خاصی بخشید ه 
شد . به این معنا که د ولت ها و د ولت مرد ان به 
آحاد  افراد  این اجازه را د اد ند  تا از د ریچه ای 
د یگر به این مقوله نگاه کنند . اما، متاسفانه د ر 
کشور ما هنوز این باور نهاد ینه نشد ه است که 
باید  با نگاهی خاص و د ید ی منتقد انه به این 

موضوع بنگریم.
د ر این مقاله یک فرایند  سه مرحله ای را برای 
پیشنها  رسانه ای  سواد   طرح  شد ن  اجرایی 
ارائه  ذیل  شرح  به  آن  نمود ار  که  ــم  د اد ه ای

می گرد د :
نمود ار1- اجرايی شد ن طرح سواد  رسانه

اولین سؤالی که می بایست به آن پاسخ د اد  این 
است که چه نهاد ی متولی تحقق این فرایند  

سه مرحله ای است؟
توجه  مورد   و  مهم  مسئله  د یگر  عبارت  به 
د یگری که د ر این زمینه باید  به آن توجه شود ، 
حاکمیت  نقش  و  د خالت  مرز  و  حد   تعیین 
د ر  لیبرالیستی  نگاه  است.  زمینه  این  د ر 

سواد رسانه ای  �
به عنوان یک 

استراتژی، پس از 
آن که به عنوان یک 

ضرورت جهت ترویج 
در کشور به منظور 
بهره مندی مفید و 
مؤثر از رسانه ها و 

کاهش عوارض مخرب 
آن شناخته شد و 

پشتوانه یک اجماع 
علمی را کسب نمود 
می بایست در کشور 

اجرایی گردد. 
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زمینه فرهنگ از د ولت )به معنای عام( سلب 
مسئولیت می کند  که د ر نگاه کلان منجر به 
فرهنگی  متفاوت  مبانی  با  ارزش هایی  تکثر 
می شود . د ر حالی که د ر نگاه د ینی، د ولت به 
عنوان وسیله ای د ر اختیار اهد اف د ینی، نقش 
هد ایت گری و مبارزه با عوامل ضد  فرهنگی را 

به عهد ه د ارد .
و  متولی می خواهد   فرهنگ هر جامعه  قطعا 
ورود  کرد ن د ستگاه د ولت به مسئله فرهنگ 
هیچ  فرهنگی  مزاحم های  با  آنها  معارضه  و 
منافاتی با رشد  د اد ن و آزاد  گذاشتن و پرورش 
د اد ن مطلوبات فرهنگی ند ارد  و به معنای سلب 

فعالیت مرد م نیست.
د ر خصوص این که د ولت چه وظایفي نسبت به 
فرهنگ د ارد ، باید  پیش از هر چیز به کنفرانس 
جهاني سیاست گذاري فرهنگي که د ر تابستان 
اشاره  شد   برگزار  مکزیکوسیتي  د ر   1982
عنوان  تحت  سند ي  کنفرانس  این  د ر  کرد . 
»مشکلات و چشم اند ازها« منتشر شد  که د ر 

ماد ه 112 آن آمد ه است: 
با توجه به اختلاف های موجود  د ر د ید گاه هاي 
میان نظام هاي سیاسي و اجتماعي گوناگون، 
مسئولیت مقام هاي عمومي د ر تد وین و اجراي 
سیاست هاي فرهنگي امروزه توسط تمام د ول 
عضو به رسمیت شناخته شد ه است. از آن جا 
که د سترسي به فرهنگ و مشارکت د ر آن به  
عنوان حق ذاتي هر عضو یک جامعه شناخته 
مي شود  این مسئولیت برعهد ه تمام د ولت ها 
گذارد ه شد ه تا شرایطي فراهم آورند  که همگان 
قاد ر به اعمال این حق باشند . پس همان طور 
که د ولت ها براي اقتصاد ، علم، آموزش و پرورش 
و رفاه سیاست گذاري مي کنند  د ر مورد  فرهنگ 
)یونسکو،  مي شود   طراحي  سیاست هایي  نیز 

1982 و اجلالي، :1376 50-51(.
یکي د یگر از موضوع هایی که ضرورت حضور 
مي کند ،  ایجاب  را  فرهنگ  عرصه  د ر  د ولت 
نماد   فرهنگي  توسعه  است.  فرهنگي  توسعه 
زند گي  د ر  شد ن  د گرگون  نشانه  و  تحول 
شکل هاي  سایر  با  آن  ــط  رواب و  فرهنگي 

توسعه است. توسعه فرهنگي فرایند ي است 
که طي آن با ایجاد  تغییر هایي د ر حوزه هاي 
اد راکي، شناختي، ارزشي و گرایشي انسان ها، 
قابلیت ها و باورهاي او شخصیت ویژه اي را از 
آن ها به وجود  مي آورد  که حاصل این باورها 
و قابلیت ها، رفتارها و کنش هاي خاصي است 
که مناسب توسعه است. از سوي د یگر توسعه 
فرایند ي است که د ر آن سنت ها و تجربه های 
گذشته از نو و بر اساس نیازها و شرایط تازه 
)یونسکو ،  مي شوند   بازسازي  و  بازاند یشي 

.)4 1379:
د یگر  بین  د ر  جایگاه  مهم ترین  د اراي  د ولت 
که  همان گونه  اما  است  جامعه  قد رت هاي 
»فوکو« نیز بیان مي د ارد ، د ولت به رغم قد رت 
روابط  تمام  نمي تواند   خود   د ستگاه هاي  زیاد  
د رآورد .  خود   کنترل  تحت  را  موجود   قد رت 
ازاین رو مي توان گفت که نقش د ولت د ر عرصه 
اجتماع و به  خصوص د ر عرصه فرهنگ با توجّه 
به  گستره اي  د اراي  فرهنگ  مفهوم  آن که  به 
وسعت تمام نهاد ها و افراد  جامعه است، د اراي 
محد ود یت است. با این حال چنان که ذکر شد  
نقش اصلي را ایفا مي کند . این نقش بسته به 
رویکرد  فرهنگي موجود  د ر د ستگاه هاي د ولتي 

مي تواند  متفاوت باشد .
یکی از چالش ها و ضروریت هایی که مسئولین 
سواد   بحث  ماند ه اند   مغفول  آن  به  نسبت 
رسانه ای و آموزش آن است. نهاد های د ولتی 
آکاد میک و  نظیر آموزش و پرورش، حوزه های 
حتی رسانه ملی فعالیت خاصی د ر حوزه سواد  
رسانه ای انجام ند اد ه است. به طوری که رسانه 
ملی برنامه ها و مسائل سطحی را به اسم سواد  
رسانه ای مطرح می سازد  که ارتباطی با سواد  

رسانه ای ند ارد .
پیشرفته  کشورهاي  که  است  حالي  د ر  این 
براي بالا برد ن سواد  رسانه اي د ر جامعه اهمیت 
ویژه اي براي نسل جوان قائل مي شوند  و آن ها 
را از سنین پایین آموزش مي د هند . البته سواد  
خاصي  طبقه  یا  گروه  به  اختصاص  رسانه اي 
ند ارد  و همه افراد  جامعه را د ر بر مي گیرد  اما به 
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د لیل اینکه د ر سنین نوجواني ظرفیت پذیرش 
بالاتري وجود  د ارد  سواد  رسانه اي بیشتر براي 

کود کان و نوجوانان مطرح است.
د روس  عنوان  به  رسانه اي  سواد   انگلیس  د ر 
مي شود .  تد ریس  کشور  این  مد ارس  د ر  پایه 
هد ف از تد ریس این د رس استفاد ه د رست از 
رسانه است. د ر کشورهایی نظیر ژاپن و کاناد ا 
نیز موضوع سواد  رسانه اي به طور مشخص از 
حد ود  سه د هه پیش بررسي مي شود . د ر این 
د اشت  اهمیت  آنقد ر  رسانه اي  سواد   کشورها 
که آن را به عنوان یک ماد ه د رسي د ر میان 
تا  راهنمایي  تحصیلي  د وره هاي  د رسي  مواد  
مقطع د یپلم به رسمیت شناختند  و حتي آن را 
براي سنین بزرگسال و مقاطع تحصیلي بالاتر 
نیز طراحي کرد ند . آن ها این هد ف را د نبال 
مي کرد ند  که به افراد  بیاموزند  رسانه چیست 

و تفاوت آن با د نیاي اطراف آن چگونه است.
آموزشي  ـ  اجتماعي  نهاد هاي  بین  این  د ر 
مراکز  و  د انشگاه ها  آموزش و پرورش،  هم چون 
آموزشي به عنوان متولیان امر آموزش و تربیت 
نهاد   د ارنــد .  عهد ه  بر  عمد ه اي  نقش  انسان 
آموزش و پرورش به عنوان اولین نهاد  آموزشي 
که فرد  به عنوان عضوي از جامعه با آن آشنا 
مي شود   نقش اصلي را بر عهد ه د ارد . د ر این 
نهاد  مي توان با گنجاند ن واحد هاي د رسي د ر 
د وره هاي تحصیلي زمینه را براي طرح موضوع 

سواد  رسانه اي ایجاد  کرد .
د ر امر آموزش سواد  رسانه اي، نه د ولت نه صنعت 
رسانه و نه هیچ مد رسه و انجمني به تنهایي 
رسانه ای  سواد   توسعه  و  رشد   به  نمي توانند  
کمک کنند . اگر هر یک از این سازمان ها به 
طور مجرد ، مستقل و جزیره ای بخواهند  به کار 
خود  اد امه د هند  حل کرد ن ابهام د ر مفاهیم 
نخواهد   امکان پذیر  به سواد  رسانه اي،  مربوط 
نیازمند   رسانه ای  سواد   آموزش  بنابراین  بود . 
همکاري همه جانبه و نظام مند  د ولت، مد ارس، 
صنایع رسانه ای و مؤسسه های مرد م نهاد  است 

)نصیری و عقیلی،157:1391(.
با فرض پذیرش نقش د ولت )به معنای عام( 

می توان نهاد های نقش آفرین د ر هر یک از 3 
مرحله ذکر شد ه را معرفی کرد .

 سياست
گذاری

شورای عالی
فضای مجازی

نمود ار 2

مرحله اول از فرایند  توسعه سواد  رسانه ای د ر 
کشور سیاست گذاری است.

یکی از مهم ترین مؤلفه ها د ر سیاست گذاری های 
رسانه ای و ارتباطی که د ر نیم قرن اخیر توسط 
تحلیل،  تحقیق،  جهت  مختلف  کشورهای 
بر  رسانه ها  تأثیر های  از  آگاهی  و  آمــوزش 
روی اقشار مختلف جامعه به کار رفته، سواد  
پرورش  را  مخاطبانی  که  است  رسانه ای 
شکل،  و  د ارند   گزینش  توانایی  که  می د هد  
قالب و محتوا د ر رسانه های جمعی را با نگاهی 
تأثیر  تحت  نمی خواهند   و  می نگرند   انتقاد ی 
و  سیاسی  فلسفه  تعمیم  فرهنگی،  هژمونی 
حفظ قد رت هایی باشند  که رسانه های بزرگ 
برای بقای آن ها ایجاد  شد ه اند . سواد  رسانه ای 
مفهومی است که مهارت ها و قابلیت های مورد  
نیاز برای پیشرفت را همراه با استقلال و آگاهی، 
د رفضای ارتباطی جد ید  د یجیتال و رسانه های 
چند منظوره جامعه اطلاعاتی تشریح می کنند . 

)پاپ، 134:2010(.
ترویج  حوزه  د ر  می بایست  که  نهاد ی  اولین 
و توسعه سواد  رسانه ای د ر کشور فعال شود  
شورای عالی فضای مجازی است که متاسفانه 
بر خلاف مسئولیت ها و وظایف خطیری که د ر 
این زمینه بر عهد ه د ارد ، نتوانسته عملکرد  قابل 
قبولی را از خود  برجا بگذارد . علت این که د ر 
فضای  عالی  شورای  از  سیاست گذاری  حوزه 
مجازی نام برد یم این است که امروزه عمد ه 
ارتباطی د ر فضای مجازی تعریف  رسانه های 
می شوند  و فعالیت می کنند  و بیشترین اقبال 
و  است  اجتماعی  شبکه های  سوی  به  مرد م 
بخشی مهم از نیازهای خبری آن ها از طریق 
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شبکه های مجازی تامین می شود . لذا با ورود  
می توانیم  رسانه ای  سواد   عرصه  به  شورا  این 
را  کشور  رسانه ای  نظام  از  عمد ه ای  بخش 
پوشش د هیم. از سوی د یگر بیشتر مشکل ها و 
معضل ها از ناحیه شبکه های اجتماعی و فضای 
با فقر سواد   این حوزه  مجازی است و ما د ر 

رسانه ای مواجه هستیم.
مهم ترین وظیفه این شورا سیاست گذاری د ر 
حوزه سواد  رسانه ای است. سیاست گذاری اولین 
گام د ر زمینه اجرایی کرد ن طرح سواد  رسانه ای 
و توسعه آن د ر جامعه است که د ر چارچوب 
مجازی  فضای  عالی  شــورای  اصلی  وظایف 
از وظایفی  به عبارت د یگر یکی  قرار می گیرد . 
که شورای عالی فضای مجازی بر عهد ه د ارد  
سازماند هی ساز و کارهای سیاست گذاری کشوری 
د ر حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات است. این 
شورا د ر حقیقت حوزه های مختلف IT و فضای 
مجازی را شناسایی و د ر هر حوزه ای متناسب با 
حضور د ستگاه های اجرایی سیاست های لازم را 

ابلاغ و تقسیم کار ملی می کند .
آمد ه  مجازی  عالی  شورای  تشکیل  د ر حکم 
است، گسترش فزایند ه  فناوري هاي اطلاعاتي 
و ارتباطاتي به ویژه شبکه  جهاني اینترنت و آثار 
چشمگیر آن د ر ابعاد  زند گي فرد ي و اجتماعي 
د ر  هد فمند   و  وسیع  سرمایه گذاري  لزوم  و 
فرصت هاي  از  حد اکثري  بهره گیري  جهت 
جانبه  همه  پیشرفت  جهت  د ر  آن  از  ناشي 
کشور و ارائه خد مات گسترد ه و مفید  به اقشار 
گوناگون مرد م و همچنین ضرورت برنامه ریزي 
از  صیانت  منظور  به  مستمر  هماهنگي  و 
که  مي کند   اقتضا  آن  از  ناشي  آسیب هاي 
نقطه  کانوني متمرکزي براي سیاست گذاري، 
مجازي  فضاي  د ر  و هماهنگي  تصمیم گیري 
کشور به وجود  آید  )حکم تشکیل شورای عالی 

مجازی 90/12/17(.
اما با گذشت چند  سال از عمر شورای عالی 
این  از  توجهی  قابل  خروجی  مجازی  فضای 
شورا د ید ه نشد ، به گفته اعضای شورا این قد ر 
اختلاف نظر و فاصله مفاهیم بین اعضای شورا 

زیاد  است که نمی شود  خروجی قابل توجهی 
از این شورا انتظار د اشت. اما د ر پاسخ به این 
به  است  نتوانسته  شورا  این  چرا  که  سئوال 
ترویج  و  توسعه  زمینه  د ر  ذاتی خود   وظایف 
می توان  کند   عمل  کشور  د ر  رسانه ای  سواد  

عوامل ذیل را برشمرد :
1.تاخیر د ر تشکیل این شورا و بی نظمی د ر 

برگزاری جلسات.
2.وجود  نهاد های موازی.

د ر  عالی  مسئولین  رویکرد های  3.تفاوت 
خصوص رسانه و ماهیت آن.

با توجه به تعاریفي که از پیش یکسان نشد ه 
و این تعاریف هم افق نشد ه اند  د ر شورا سخت 
مي شود  مصوبه اي را تصویب کرد . چون فاصله 
فکري د ر شورا بسیار زیاد  است. د رک اعضاي 
شورا هم از مباحث فضای مجازی متعد د  است.

قانون گذاری

مجلس شورای اسلامی

كمسيون فرهنگی

نمود ار 3

سواد   ترویج  و  توسعه  فرایند   از  د وم  مرحله 
از  است.  قانون گذاری  کشور  د ر  رسانه ای 
کشور  د ر  قانون گذار  نهاد   تنها  که  آن جــا 
توجه های  باید   است  اسلامی  مجلس شورای 
را به سمت این نهاد  معطوف کرد . کمیسیون 
عنوان  به  اسلامی  شورای  مجلس  فرهنگی 
کمیسیون تخصصی و مرتبط با سواد  رسانه ای 
می بایست د ر این زمینه قوانین لازم را تد وین 
و تصویب  کرد ه و مسیر را برای حرکت قطار 
عمل  د ر  اما  کند   ریل گذاری  رسانه ای  سواد  
شاهد  چنین اقد امی نبود ه ایم. طی د وره های 
اخیر صرفا شاهد  مصاحبه ها و بیان د غد غه های 
فرد ی اعضای کمیسیون فرهنگی مجلس د ر 
این زمینه بود یم و کمتر به صورت جد ی وارد  
این موضوع شد ه اند . این کمیسیون به عنوان 
کمیسیون تخصصی مجلس د ر زمینه مباحث 
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فرهنگی می بایست یا از مسئولین مربوطه د ر 
سایر قوا د رخواست ارائه لایحه می کرد  یا این که 

خود  اقد ام به تد وین طرح می نمود .
قانون مد ون د ر  ارائه یک  ما شاهد   متاسفانه 
قانون گذاری  که  حالی  د ر  نبود یم  زمینه  این 
صرفا د ر اختیار مجلس شورای اسلامی است. 
د ر شرایط فعلی صرفا با اتکا به قوانین پیشی 
می بایست به اجرایی کرد ن طرح سواد  رسانه ای 

د ر کشور بسند ه و اکتفا کرد .
قانون اساسی جمهوری اسلامی ایران، د ولت 
را موظف کرد ه برای رسید ن به اهد اف والای 
به  جمعی  رسانه های  از  اسلامی،  و  انسانی 
صورت مطلوبی استفاد ه کند . د ر بند  2 اصل 3 
قانون اساسی نیز بر بالا برد ن سطح آگاهی های 
عمومی د ر همه زمینه ها با استفاد ه صحیح از 
مطبوعات و رسانه های جمعی و وسایل د یگر 
د ر  اهد اف  و  تاکید ات  این  است،  تاکید  شد ه 
قانون اساسی نشانگر اهمیت و ضرورت سواد  
رسانه ای را بیان می کند  که رسانه های جمعی 
و د ولت باید  تلاش مضاعفی د ر راستای تقویت 
آگاهی مد اری و اطلاع رسانی به شهروند ان ایران 
را مورد  اهتمام و ضرورت قرار د هند . همچنین 
»ماد ه 44 قانون خط مشی، اصول و برنامه های 
ایران«  اسلامی  سازمان صد ا و سیما جمهوری 
از  یکی  هم   ،1361 شهریور   17 مصوب 
رسالت های صد ا و سیما را آموزش عمومی جهت 
آشنایی مرد م با حقوق فرد ی و اجتماعی، قانون 
اساسی و قوانین مد نی و جزایی کشور، اعلام 

کرد ه است.
د ر حال حاضر کشور از نبود  یک قانون مستقل و 
جامع که به طور مشخص به امر سواد  رسانه ای 
د لیل  به همین  و  رنج می برد   باشد   پرد اخته 
است که شاهد  نوعی بی نظمی و ناهنجاری د ر 

این زمینه هستیم. نبود  قانون مستقل و شفاف 
د ر این زمینه به اعمال سلیقه ها د امن زد ه و به 
انجام برخی اقد ام های جزیره ای و فاقد  خروجی 
مناسب منتهی شد ه است. د ر حالی که سواد  
و  مهم  بسیار  مقوله  یک  عنوان  به  رسانه ای 
حیاتی نیازمند  قانون مجزا و مترقی است که 
بتوان به پشتوانه آن جامعه را به سطح بالایی از 

سواد  و د انش رسانه ای رساند .
و  مسئولین  نتوان  تا  شد ه  باعث  قانون  نبود  
د اد .  قرار  نقد   و  ارزیابی  مورد   را  امر  متولیان 
به عبارتی کوتاهی مسئولین امر آموزش سواد  
رسانه ای د ر جامعه به د لیل نبود  قانون و الزام 
قانونی قابلیت انتقاد  و پیگیری ند ارد . نکته د یگر 
که ضرورت تد وین قانونی مستقل د ر این عرصه 
را می رساند  ورود  رسانه های نوین ارتباطی به 
جامعه و نفوذ بالای آنها د ر بین اقشار مختلف 
مرد م است و قوانین گذشته قابلیت پاسخگویی 

به نیازهای جد ید  را ند ارد .
د ر خصوص علل ضعف مجلس د ر قانون گذاری 
جهت  بسترسازی  و  زمینه سازی  منظور  به 
توسعه سواد  رسانه ای د ر کشور می توان به علل 

ذیل اشاره کرد :
1. مشغله های فراوان کمیسیون فرهنگی

2. عد م مطالبه جد ی از سوی نهاد های بیرون 
از مجلس

سواد   نبود ن  مسئله  و  ند اشتن  اولویت   .3
رسانه ای برای اعضای کمیسیون

4. کافی د انستن قوانین گذشته
اجرای  به  مربوط  فرایند   این  از  سوم  مرحله 
قوانین  به هر حال  است.  شد ه  تد وین  قوانین 
تصویب شد ه می بایست توسط عوامل اجرایی 
آن  نتایج  از  جامعه  و  برسد   عمل  مرحله  به 
از  مختلفی  نهاد های  تاکنون  گرد د .  بهره مند  

اجرای 
قوانين نهاد رسانه نهاد دولت نهاد بسيج

نمودار 4
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جمله آموزش و پرورش، صد ا و سیما و د انشگاه ها 
زمینه  این  د ر  اقد ام هایی  پراکند ه  صورت  به 
به  چند انی  امید   نمی توان  که  د اد ه اند   انجام 
ورود   البته  د اشت.  د ر جامعه  آن ها  اثربخشی 
این نهاد ها به این عرصه مهم قابل تقد یر است 
و باید  د ر جهت تقویت و رفع نقاط ضعف این 
نهاد های پیشرو اقد ام کرد . اما سؤال این است 
که به جز نهاد های فوق چه نهاد های د یگری 
می توانند  د ر این عرصه نقش آفرین باشند  و به 

توسعه سواد  رسانه ای د ر کشور کمک نمایند .
یکی از نهاد هایی که می تواند  د ر عرصه آموزش 
و توسعه سواد  رسانه ای اثرگذار باشد  خود  نهاد  
رسانه است. امروز رسانه ها از جمله خبرگزاری ها 
سواد   ضعف  ناحیه  از  شد ت  به  مطبوعات  و 
رسانه ای مخاطبان رنج می برند . گرایش مخاطب 
به اخبار و گزارش های شبکه های اجتماعی و 
مجازی باعث شد ه تا سایر رسانه ها معمولا د ر 
بمانند  و  به مخاطب عقب  انتقال سریع خبر 
پیش از رسید ن خبر، شبکه های اجتماعی ذهن 
مخاطب را تسخیر می کنند . از سوی د یگر ضعف 
سواد  رسانه ای باعث می شود  تا مخاطب رسانه 
معتبر و حرفه ای را از رسانه نامعتبر و مبتد ی 
تشخیص ند هد  و این برای رسانه های حرفه ای 
گران تمام می شود . این قبیل الزامات برای واد ار 
کرد ن رسانه های حرفه ای به عرصه آموزش سواد  

رسانه ای کافی به نظر می رسد .
رسانه ها باید  معیارها و شاخص های یک رسانه 
معتبر و قابل اتکا را به مخاطبان خود  آموزش 
بیاموزند  که چگونه  آنان  به  د هند . هم چنین 
تحت  یا  و  برند   بیشتری  بهره  رسانه  از  باید  
تأثیر القائات آن ها قرار نگیرند  و چگونه با نگاه 
انتقاد ی به رسانه بنگرند . این قبیل آموزش ها 
قطعا توقع مخاطب را از رسانه بالا خواهد   برد  و 

رسانه برای ماند ن د ر مید ان مجبور خواهد  شد  
قابلیت های حرفه ای خود  را افزایش د هد .

تولید ی  پیام های  و  مصاحبه ها  گزارش  ها، 
تعالی،  از  بالایی  د رجه  یک  از  باید   رسانه ها 
حرفه گرایی و سود مند ی به نفع جامعه باشد . 
بنابراین اگر خود  رسانه ها سطح سواد  رسانه ای 
مرد م را بالا ببرند ، د ر تولید  خود شان و پذیرش 
خود شان از طرف مرد م مسئولیت بیشتری پید ا 

می کنند .
رسانه ای  سواد   رشد   با  می توانند   رسانه ها 
جامعه،کمک کنند  تا مرد م د ر سراسر کشور به 
پیچید گی های این شبکه ارتباطی پی ببرند  و 
نسبت به آن ها آگاهی د اشته باشند . به نحوی که 
هد ف واقعی پیام را بفهمند  و بتوانند  به د رستی 
آن را تحلیل و تفسیر کنند . این بد ان معناست 
سازمان  پیام  تولید کنند گان  باید   مرد م  که  
مختلف  اشکال  و  مالکیت  و  مد یریت  رسانه، 
تولید  و انتشار پیام را بشناسند  و نگاهی نقاد انه 
به آن د اشته باشند . البته نگاه نقاد انه به معنای 
نگاه الزاما منفی و بد بینانه نیست، بلکه نگاهی 
واقع بینانه است که هم ظاهر پیام را می بیند  و 
هم خود  پیام را می فهمد  و تحلیل می کند . د ر 
صورت تحقق این امر به یقین تأثیر مثبت آن 
بر روی رسانه ها آشکار خواهد  شد  و خواهیم 
د ید  که این نگاه چگونه رسانه های کشورمان 
را از حالت تک پسی و یک سویه بود ن بیرون 
آورد ه و قطعا شاهد  این موضوع خواهیم بود  که 
رسانه های کشورمان از حالت تک گویی و شکل 
بلند گویی خود  خارج شد ه و مجبور خواهند  شد  

حرف مرد م را انعکاس د هند .
و  آموزش  عرصه  به  رسانه ها  ورود   بنابراین 
د ستاورد های  و  فواید   رسانه ای  سواد   توسعه 
د وطرفه خواهد  د اشت. اما این که چرا تاکنون 

نهاد رسانه خبرگزاری ها مطبوعات شبکه های 
اجتماعی

نمودار 5
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رسانه ها خود  وارد  این عرصه نشد ه اند  می توان 
به موارد  ذیل اشاره کرد :

1. وابسته بود ن عمد ه رسانه ها به بود جه های 
د ولتی و عد م احساس رقابت.
2. ضعف تخصص و د انش لازم.

نظام های  جد ی  فعالیت  و  پیگیری  عد م   .3
صنفی رسانه ها.

4. کمبود  بود جه و یا ند اشتن بود جه آموزشی.
5.ذینفع بود ن برخی رسانه ها از ضعف سواد  

رسانه ای مخاطبان خود .
به  رسانه ای  سواد   آموزش  تعریف  عد م   .6

مخاطبان، د ر شرح وظایف رسانه ها.
نهاد  د یگر سازمان های د ولتی هستند  که د ر 
کشور ما از نهاد های فراگیر محسوب می شوند . 
نهاد  د ولت از قابلیت ها و پتانسیل های خوبی 
ـ  فرهنگی  برنامه های  اشاعه  و  ترویج  برای 
نظر  به  که  است.آن چه  برخورد ار  آموزشی 
می آید  و با تجربه ای که د ر چند  کشور د نیا 
عمومیت  هم  خیلی  متاسفانه  و  د ارد   وجود  
هلند ،  مثل  پیشرفته ای  د ر کشورهای  ند ارد ، 
کاناد ا، ژاپن و چند  کشور معد ود  د یگر، مسئول 
آموزش سواد  رسانه ای د ولت و حکومت است. 
آموزش و پرورش،  مثل  وزارت خانه ای  یعنی 
عمومی  امور  به  مربوط  که  وزارت خانه هایی 

مرد م هستند  و وزارت آموزش عالی.
به  مکلف  را  خود   د ولت،  نهاد   که  همان طور 
آموزش ضمن خد مت کارکنان خود  می د اند  
آنها  حرفه ای  د انش  سطح  ارتقا  منظور  به  و 
برگزار  را  خد مت  ضمن  آموزش  د وره هــای 
عنوان  به  رسانه ای  سواد   از  می تواند   می کند  
یکی از مواد  د رسی آموزشی د ر قالب د وره های 
ضمن خد مت استفاد ه نماید  و کارکنان خود  
را که به نوعی شهروند ان این جامعه هستند  و 

د ر قالب د ولت سازماند هی شد ه اند  را آموزش 
از  نیز  د ولت  نشان می د هد  که  د هد . شواهد  
اجرای این برنامه یعنی آموزش سواد  رسانه ای 
کارکنان خود  طفره رفته و خود  را موظف به 

انجام این کار ند انسته است.
د ر این بخش به طور نمونه به وظایف وزارت 
این  د ر  مي پرد ازیم.  اسلامي  فرهنگ و ارشاد  
سواد   حوزه  د ر  سازمان  چهار   وزارت خانه 

رسانه اي فعال هستند  که عبارت اند  از:
1. مرکز توسعه فناوري اطلاعات و رسانه هاي 

د یجیتال.
2. بنیاد  ملي بازي هاي رایانه اي.

3. معاونت مطبوعاتي و معاونت سینمایي.
اما با توجه به این که د ر این د و معاونت و د و 
جهت  د ر  خاصي  سیاست  و  برنامه  سازمان 
توسعه سواد  رسانه اي مخاطبان وجود  ند ارد  به  
نقد  آن مي پرد ازیم. این نهاد  هاي متولي توسعه 
نتوانسته اند   تاکنون  د ر کشور  رسانه اي  سواد  
این عرصه  د ر  را  قبولي  قابل  و  مد ون  برنامه 
ارائه د هند  و از مقوله مهم ارتقا سطح د انش 
حالي  کرد ه اند .د ر  غفلت  مخاطبان  رسانه اي 
که وزارت ارشاد  یکي از وظایف ذاتي اش رشد  
فرهنگ و د انش رسانه اي مخاطبان است اما 
نتوانسته است آن گونه که باید  و شاید  به آن 
بپرد ازد  که لازم است فعالیت هاي بیشتري د ر 

این زمینه د اشته باشد .
د ر خصوص علل ضعف عملکرد  د ولت د ر این 

عرصه می توان به موارد  ذیل اشاره کرد :
1. عد م تعریف وظیفه آموزش سواد  رسانه ای 

د ر حیطه وظایف د ولت.
2. عد م باورمند ی به اهمیت سواد  رسانه ای.

سواد   مستقیم  رابطه  به  باورمند ی  عد م   .3
رسانه ای و بهره وری.

نهاد دولت وزارت علوم
وزارت 
آموزش و 
پرورش

وزارت ارشاد

نمودار 6
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4. تفاوت د ید گاه ها بین مد یران تصمیم گیر.
5. کمبود  بود جه یا نبود  بود جه اختصاصی برای 

امر آموزش.
هماهنگ کنند ه  و  مشخص  متولی  نبود    .6

فعالیت ها د ر د ولت.

بسيج
پايگاه ها، حوزه ها 
و نواحي اقشار 
مختلف بسيج

نمود ار 7

نهاد  د یگري که د ر این مقاله به آن اشاره خواهیم 
کرد  نهاد  بسیج است. بسیج به عنوان یکی از 
فراگیرترین نهاد های مرد می د ر کشور قابلیت و 
پتانسیل ویژه و فوق العاد ه ای د ر اجرای برنامه های 
آموزشی و توسعه ای د ارد . نفوذ و گستره کم نظیر 
فرصت  جامعه  مختلف  اقشار  میان  د ر  بسیج 
بسیار خوبی برای ترویج و اشاعه سواد  رسانه ای 
د ر جامعه است. تمرکز بسیج د ر سال های اخیر 
بر مقوله های فرهنگی و سوق د اد ن پتانسیل ها و 
امکانات خود  د ر راستای فعالیت های فرهنگی و 
بهره مند ی از شبکه گسترد ه و سازماند هی شد ه 
د ر کشور می تواند  بستری کم نظیر را برای توسعه 
سواد  رسانه ای د ر کشور فراهم کند . بسیج باید  
متقاعد  گرد د  که آموزش سواد  رسانه ای یکی 
از نیازهای ضروری کشور است و باید  اهتمام 

ویژه ای د ر این خصوص د اشته باشد .
همه  علی رغم  اخیر  سال های  طی  متاسفانه 
شد ه  رسانه ای  سواد   توسعه  بر  که  تاکید اتی 
است نهاد  بسیج نتوانسته است از پتانسیل های 
خود  به خوبی بهره گیرد . اگر بخواهیم به علل 
این وضعیت بپرد ازیم می توانیم به یک مورد  
نبود   از  است  عبارت  آن  و  کنیم  اشاره  مهم 
با  مواجهه  نحوه  خصوص  د ر  نظری  اجماع 

رسانه های نوین.
د ر  رسانه اي  سواد   توسعه  اساسي  موانع 

كشور
با توجه به ضعف ها و کاستی های ذکر شد ه د ر 
هر یک از مراحل سه گانه ای که برای توسعه 
سواد  رسانه ای ارائه کرد یم می توانیم به برخی 

از مهم ترین و اساسی ترین موانع توسعه سواد  
رسانه ای اشاره کنیم. این موانع عبارت اند  از:

1. عد م باورمند ي به ارتقا سطح سواد  رسانه اي 
د ر میان مد یران.

2. عد م توجه به رویکرد هاي نوین آموزشي د ر 
آموزش سواد  رسانه اي.

رویکرد هاي  و  نگاه ها  د وره اي  حاکمیت   .3
افراطي خوش بینانه و بد بینانه بر نهاد هاي 

تصمیم گیر و مجري.
4. د اشتن نگاه سخت افزارانه به رسانه د ر سطح 

مد یران.
5. وجود  تفکر مقاومتي د ر برابر پد ید ه هاي نوین.

برخي  اید ئولوژیک  و  جانبد ارانه  عملکرد    .6
و  آموزش  زمینه  د ر  امر  متولي  نهاد هاي 

توسعه سواد  رسانه اي
پيشنهاد  ها

برنامه سواد  رسانه ای د ر صورتی معنی د ارتر و 
مؤثرتر خواهد  بود  که:

تجربه  )یک  باشد   مستمر  و  سازمان یافته   .1
کوتاه و مختصر نباشد  بلکه برنامه ای باشد  
که د ر طول زمان و توسط تعد اد ی از افراد  
و نهاد ها و د ر صورت امکان د ر بیش از یک 

منطقه به کار برد ه شد ه باشد .(
2. مبتنی بر پژوهش های شناخته شد ه ای باشد  

که معتبر و متناسب هستند .
از  استفاد ه  با  زمــان  طی  د ر  آن  نتایج   .3
قرار  ارزشیابی  و  آزمون  مورد   آزمود نی ها 

گرفته باشد .
4. قابلیت الگوبرد اری د ر نقاط د یگر را به د لیل 
وسعت و د ید گاه وسیع نسبت به ارزش ها 
و اشکال متکثر د اشته باشد . 5. مواد  چاپی 
و سمعی و بصری مفصلی جهت پشتیبانی 
از توسعه مفهومی فراهم کرد ه باشد  )براون، 

.)67 :1368
5. انجام تحقیق ها و مطالعه های تطبیقي به 

منظور ارائه الگوي مطلوب.
سیستم  د ر  رسانه اي  سواد   کرد ن  وارد    .6

آموزشي رسمي کشور.
امر  متولیان  و  نهاد ها  عملکرد   بر  نظارت   .7
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توسعه سواد  رسانه اي و سنجش اثربخشي ها.
نقاط قوت د ر عرصه  و  نقاط ضعف  8. احصا 

سواد  رسانه اي.
9. قانونمند  کرد ن اصل سواد  رسانه اي.

10. اختصاص رد یف هاي بود جه اي به آموزش 
سواد  رسانه اي د ر قوانین سالانه.

11. تهیه و تنظیم کتب د رسي مناسب.
12. به کارگیري متخصصان و مد رسان توانمند  د ر 

امور سواد  رسانه اي توسط نهاد هاي مختلف.
و  د ولتي  بخش هاي  د ر  واحد ي  تشکیل   .13
غیر د ولتي به منظور پرد اختن به امور مربوط 

به سواد  رسانه اي.
و  مشاغل  به  د اد ن  تنوع  و  گسترش   .14

مهارت هاي مورد  نیاز جامعه.
15. توسعه ضریب نفوذ شبکه ملي اطلاعات و 

ارتباطات )اینترنت( د ر کشور.
نیز  پژوهش هایی  می  شود   پیشنهاد    .16
و  نهاد ها  هم پوشانی  چگونگی  زمینه  د ر 
سواد   ارتقا  زمینه  د ر  مختلف  ارگان های 

رسانه ای صورت گیرد .
17. برگزاری کارگاه های آموزشی با د عوت از 
صاحب نظران  و  کارشناسان  اند یشمند ان، 
اثرگذاری  و  بررسی  هد ف  با  آی تی  حوزه 
و  رسانه ای  تکنیک های  مجازی،  فضای 
شبکه های  بررسی  ــا،  آن ه ــی  روان جنگ 
مختلف  همایش های  برگزاری  اجتماعی، 
علمی و ارائه مباحث محتوایی و کاربرد ی با 
هد ف آگاهی بخشی خانواد ه ها و بیان شفاف 
واقعیت های مباحث د ر خصوص فرصت ها 
و تهد ید های فضاهای مجازی به خصوص 
جهت  د ر  مهم  راه کارهایی  جوان  نسل 
به  نسبت  شهروند ان  سواد   سطح  افزایش 

شبکه ها و فضاهای مجازی خواهد  بود .
د ر  کشور.  د ر  آموزشی  شکاف  کرد ن  پر   .18
از  رسانه اي  آموزش  پیشرفته،  کشورهاي 
د بیرستان آغاز مي شود ؛ د ر این جوامع سواد  
رسانه اي جزیي از آموزش هاي اجباري است 
تا شهروند ان از جامعه  جد ید  عقب نمانند ، 
شکاف  با  ما  جامعه   د ر  رسانه اي  سواد   اما 

د ولت  بنابراین  است.  مواجه  بزرگي  بسیار 
باید  برنامه هاي توانمند سازي شهروند ان را د ر 
اولویت قرار د هد ، یعني همان طور که د ر جبهه  
مبارزه با بي سواد ي حرکت مي کند  باید  سواد  
رسانه اي را نیز د ر جامعه، به ویژه د ر مد ارس 
آغاز کند . بسیاری از آموزه های 20 تا 30 سال 
گذشته بر این موضوع تاکید  د ارند  که موضوع 
سواد  رسانه ای به صورت ماد ام العمر بود ه و این 
آموزش ها باید  از سنین کود کی آغاز و تا پایان 

عمر فرد  اد امه یابند .
نتيجه گيری

امروزه سواد  تنها به معنای خواند ن و نوشتن 
و توانایی د رک مطلب نیست. د ر د نیای امروز 
بد انیم.  سواد   نمی توانیم  را  مسئله  این  لزوما 
»الوین تافلر« آیند ه شناس آمریکایي د ر د هه 
را  فرد ا  بود  که عصر  1980 پیش بیني کرد ه 
گستره فرستند ه ها، رسانه ها و پیام گیران شکل 
اطلاعات، محور  تباد ل  و شیوه هاي  مي د هند  
آیند ه را شکل خواهند  د اد .  مانورهاي قد رت 
بخشي از این پیش بیني تحقق یافته و بخش 
د یگري د ر راه است. به بیان د یگر جهان فرد ا به 
صورت فزایند ه اي د ر قلمرو رسانه هاي جمعي و 

فناوري هاي ارتباطي قرار مي گیرند .
این شبکه  د ر  بقا  منظور  به  نظر مي رسد   به 
اطلاعاتي که د ر سراسر محیط فرهنگي انسان 
ریشه د وانید ه، حفظ استقلال فکري و اند یشه، 
اجتناب از انفعال، بهره مند ي از تفکر انتقاد ي، 
افزایش توانایي گزینش و انتخاب، رویارویي با 
این فرایند  پیچید ه و فراگیر، از طریق تکوین 
تلقي  حصول  قابل  رسانه اي  سواد   تکامل  و 
مي گرد د . )حسین زاد ه و محمد ي، 72:1389(.

امروز بحث سواد  رسانه ای مبحثی جهانی است و 
تنها به کشور ما تعلق ند ارد  زیرا شبکه رسانه ای 
جهانی روز به روز گسترد ه تر و پیچید ه تر می شود  
و عملکرد  آن نیز به همان ترتیب پیچید گی 
بیشتری پید ا می کند . د ر نتیجه احتمال فریب 
مخاطب و بستن راه فهم و د رک د رست او از 
پیام، بیش از پیش مطرح می شود . مخصوصا 
از  متنوعی  و  جد ید   اشکال  ــروزه  ام این که 
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ارتباطات وجود  د ارد  که پیچید گی های آنها فهم 
و د رک مخاطب را د شوار کرد ه است.

ما  راهی که  بر  اثر مهمی  ما  تجربه  رسانه ای 
تفسیر  می اند یشیم،  اطرافمان  د نیای  د رباره 
می کنیم و عمل می کنیم د ارد . سواد  رسانه ای 
با کمک به ما برای فهمید ن این نفوذ می تواند  
به ما کمک کند  از وابستگی خود  به رسانه ها و 

تصویرسازی آنها بکاهیم.
د سترسي،  توانایي  که  کسي  حاضر  عصر  د ر 
ارزیابي و تحلیل انتقاد ي پیام هاي ارتباطي را 
د اشته باشد  بهتر مي تواند  به این د رک برسد . 
د رکي که تنها از رهگذر تکامل سواد  رسانه اي 
ابزاری  هر  که  آن جایی  از  مي پذیرد .  تحقق 
برای خود  مزیت ها و معایبی د ارد  و با توجه 
به اینکه امروزه ارتباطات رسانه ای تعامل افراد  
را با جامعه و با خانواد ه تغییر د اد ه است، یکی 
از راه های بالا برد ن آگاهی مرد م افزایش سواد  
رسانه ای افراد  د ر این خصوص است و د ر این 
صورت است که می توان از این ابزار به صورت 

مد یریت شد ه استفاد ه نمود .
آموزش مستمر مهارت اجتماعی سواد  رسانه اي 
از  استفاد ه  گسترش  موازات  به  آن  تکرار  و 
تکنولوژي هاي تعاملي و خلق فضاي ناشي از 
گروه های  به  جمعی،  رسانه های  سوی  از  آن 
اجتماعی جامعه، فرهیختگان، رهبران فکري 
سیاست های  تد وین  و  رسانه ها  مخاطبان  و 
و  اشاعه  برای  و رسانه ای  فرهنگی  اجتماعی، 
انتقال این مهارت اجتماعی همراه با گنجاند ن 
روش هاي تفکر انتقاد ي د ر منابع آموزشي د ر 
سطوح مختلف مي تواند  آسیب هاي منفي ناشي 
از رسانه ها به خصوص رسانه های نوین را به 
حد اقل رساند ه و مخاطب را برای بهره برد اری 
مفید  و سود مند انه از مسائل زند گی و حیات 
مصرف  نظام  فرهنگی  و  سیاسی  اجتماعی، 

رسانه ای آماد ه کند .
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commodative strategies such as apology. This study also broke fresh ground 
by showing overuse of internalising informa- tion in some types of crises, 
which can harm reputation as sug- gested by Sturges (1994).
The paper developed a potentially valuable framework, seven stakeholder 
message cluster, and a set of positions. First, from a literature review the 
paper conceptualised a research framework for examining organisational 
communication with stakeholder in a crisis when social  media  is used (Fig. 
1).  This framework was explored in the study and extended to suggest seven 
stakeholder message clusters. The seven stakeholder message cluster can be 
used to help organisations plan how to address each cluster in the event of 
a crisis. Second, the paper proposed a set of six positions that organisations 
can take in their communication with stake- holders on social media during a 
crisis. We suggest that organisa- tions reflect on those six positions and con-
sider the positive and negative aspects of each position in their organisational 
context in order to better understand the position they want to take as a crisis 
occurs. The theory underpinning this study was SCCT. Third, this paper sug-
gests that while SCCT has applicability in crisis commu- nication to the social 
media context, it does not appear to allow for full potential offered by social 
media. SCCT should be further explored with a view to extending it to accom-
modate the social media context.
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monitoring crisis messages and intentionally did not respond to them. How-
ever prior research suggests that organisations should use social media to 
interact with stakeholders when a crisis occurs (Veil et al., 2011). Such lack of 
interactivity might be due to not having enough resources to reply to a huge 
volume of messages (Kinsky, Gerlich, Baskin, & Drumheller, 2014), lack of 
top management support (Deverell & Olsson, 2010) and fear of creating an-
other backlash and aggravating the crisis (Stenger, 2014). However, such lack 
of response may lead to another back- lash by itself (Coombs, 2011).
In conclusion, reflecting on the key messages from this paper, organisations 
may have very little understanding of crisis communication in a social media 
context, which is of concern for crisis managers. Given the fast pace of social 
media development and appropriation by organisations and stakeholders, 
there is clearly a need for far more research attention to this area.
6. Future research suggestions
Several limitations in this study can be addressed in future research. First, 
while data was collected over a nine month time period, only seventeen crises 
cases were captured and not all crisis types were represented. Future studies 
could explore crises over a longer period, increasing the data set. Second, this 
study adopted a qualitative approach to gain a deep understanding of the 
phe- nomenon. Future studies could adopt a quantitative approach and study 
a larger number of organisations. Quantitative software packages such as R 
could be used for social network analysis to map the communication happen-
ing in each crisis instance as well as for text mining and sentiment analysis to 
explore stakeholders’ re- actions to organisational responses.
Third, this study did not analyse the reputational impact of re- sponses, 
which could be explored in future research. Fourth, this study only consid-
ered Facebook and Twitter as crisis communica- tion channels. Future re-
searchers could explore organisational crisis communication via other social 
media channels such as YouTube, compare their findings with our findings to 
examine the applicability of our findings to other social media channels and 
to find whether there were any possible communication channel ef- fects on 
organisational crisis communication. Fifth, this study was conducted in an 
Australian context and studied only large organi- sations. While the findings 
might be applicable to other contexts, studies in other contexts are needed 
to enable comparisons. Sixth, the research drew heavily on SCCT (Coombs & 
Holladay, 2002). Other theories could be used to explore organisational crisis 
communication using social media.
7. Conclusion
The study reported in this paper explored the use of social media for organ-
isational crisis communication by a qualitative content analysis of Facebook 
and Twitter messages posted during crises at seventeen Australian organisa-
tions. The paper provided detailed analyses that led to support for existing 
understandings and important new understandings on how organisations 
use so- cial media for crisis communication. Supporting the findings of Ki 
and Nekmat (2014), the study found that many organisations did not respond 
to stakeholder crisis messages during crises, thus not benefitting from the full 
potential value of social media for sup- porting organisational crisis commu-
nication. However the present study added fresh insights by providing evi-
dence suggesting that the lack of response could be intentional. Supporting 
Ki and Nekmat (2014), the study also highlighted an overreliance on more ac-

19

U
nd

er
sta

nd
in

g 
th

e 
us

e 
of

 so
ci

al
 m

ed
ia

 b
y 

or
ga

ni
sa

tio
ns

 fo
r c

ris
is 

co
m

m
un

ic
at

io
n



Jun 2015
No.19 

81

types and no prior crisis history or unfavourable reputation can behave 
very differently to one another in crisis communication. However based on 
SCCT (Coombs & Holladay, 2002), such organi- sations would be expected 
to behave similarly and employ the same response strategies. This interest-
ing finding suggests that there are other, possibly organisational, factors 
influencing crises responses on social media. Previous research has found that 
organisational characteristics and culture can influence organisa- tions’ crisis 
management efforts (Deverell & Olsson, 2010; Mitroff, Pauchant, Finney, & 
Pearson, 1989). Hence the study suggests that SCCT identifies those factors 
and includes them.
Above we have highlighted some key differences between the findings from 
this research and SCCT recommendations, suggesting that while SCCT pro-
vides a solid foundational theory for re- searchers studying social media crisis 
communication, it does not adequately explain the context of social media. 
Therefore, given that SCCT was developed when social media was not preva-
lent, it requires development for the social media context.
In terms of organisational response to stakeholders’ messages in social me-
dia, this study has several interesting findings. This research classified stake-
holder crisis messages sent to the organi- sations into seven categories to 
investigate how organisations responded to each category. These categories 
comprise questions, giving information, suggestions, messages intended to 
be funny, objections, appreciating messages and messages comparing the 
organisation with others. While the first four categories were adopted from 
Helsloot and Groendaal’s (2013) study in emergency management, this study 
showed their applicability in business setting. In addition, the next three cat-
egories were identified by this study.
Key findings on stakeholder crisis messages suggest that orga- nisations 
might respond differently to each category. Overall, appreciating messages, 
messages intended to be funny and mes- sages comparing the organisation 
with others were the categories that received the least response from organ-
isations. The taxonomy of seven stakeholder message types may help organ-
isations plan- ning for social media crisis communication reflect on how they 
plan to address each category in the event of a crisis.
Also, this study found that organisations’ response to stake- holders’ mes-
sages in social media may lack humanness. While during crises, stakeholders 
expect human conversation from or- ganisations (Sutton, Palen, & Shklovski, 
2008) and the humanness of social media makes this online space attractive 
for stakeholders (Veil et al., 2011), RetailorCo2 and RetailorCo3 provided the 
same identical response to stakeholders’ messages regardless whether they 
were addressing the message content, which led to stake- holders’ objections. 
This interesting finding emphasises that orga- nisations need to be authentic 
in replying to stakeholders’ messages and ensure that they address the con-
tent of the messages.
Furthermore, this study indicates that many organisations use social me-
dia for only providing status updates during a crisis and do not respond to 
stakeholder messages, echoing recent findings from Ki and Nekmat (2014). 
Interestingly, one-way communication occurred for stakeholders’ crises mes-
sages while  two-way communication occurred for non-crisis messages that 
were proxi- mate. As an example, while RetailerCo1 did not respond to crisis 
questions, it replied to various non-crisis questions intermingled with crisis 
questions. Such selective responses suggest that Retai- lerCo1 was actively 
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Perhaps when and how organisations provide internalising in- formation is 
particularly important to effective crisis response by social media. In addi-
tion, as BankCo2 had poor prior reputation, the findings suggest that prior 
organisational reputations may influ- ence stakeholder perceptions when 
internalising information is is- sued in crises as highlighted by Coombs and 
Holladay (2002). Hence, this research stresses that organisations with unfa-
vourable reputations should be very mindful about whether, when and how 
to issue internalising information on social media during a crisis.
Third, SCCT does not recommend rebuilding strategies for an organisation 
facing an accidental crisis if the organisation has no history of similar crises 
and poor reputation as they may not always best protect the reputation of 
an organisation (Coombs, 2007) and may worsen the situation as stakehold-
ers could conclude that the crisis is worse than it appears (Siomkos & Shriv-
astava, 1993). However, we found that some organisations with accidental 
crises used apology or compensation strategy, strongly supporting findings 
by Ki and Nekmat (2014) showing excessive use of rebuilding strategies for 
accidental crises in a social media context.
Interestingly, the study also showed that when organisations with crises in 
the accidental cluster (except challenges) did not apologise, they were repri-
manded by stakeholders. For organisa- tions facing challenges crises, some 
stakeholders objected to orga- nisation apologies, supporting research sug-
gesting that greater management attention does not always result in im-
proved repu- tation (Coombs & Holladay, 2004). However, these objections 
were from stakeholders who did not deem the organisations responsible for 
the crisis. The complexities of this issue could explain why most of the organ-
isations with challenges crises chose to remain silent.
The study suggests it may be less risky for organisations with accidental crises 
to use rebuilding strategies in a social media context, consistent with Ott and 
Theunissen (2015) stating using rebuilding strategies on social media is more 
likely to be successful
than denial or diminishing strategies. With social media crisis communica-
tion, a crisis can rapidly escalate and further harm an organisation’s repu-
tation (Parsons, 2011). Hence, organisations might prefer to use rebuilding 
strategies to reduce reputational risk.
Fourth, the literature suggests that stakeholders are more tolerant toward or-
ganisations facing externally caused crises (Jin et al., 2014). However Trans-
postationCo1, dealing with a natural disaster, received many complaints from 
stakeholders about not being prepared. This observation suggests that stake-
holders are more tolerant towards organisations facing externally caused cri-
ses unless they believe that the organisations have been tardy at crisis risk  
management.
Fifth, while SCCT recommends not using bolstering strategies in isolation as 
it might look ego-centric (Coombs, 2007), this study found that organisations 
(BankCo1, BankCo2, BankCo3, AirlineCo1 and TransportCo1) with very low 
or low crisis responsibility may use those  strategies alone. This  supports 
Kim and Liu’s (2012) suggestion in a social media context that when there is 
no or lit- tle attribution of crisis responsibility to an organisation, bolstering 
strategies may be used in isolation to build positive connections between the 
organisation and stakeholders. This finding empha- sises the importance of 
further development of SCCT in a social media context.
Sixth, the findings suggest that organisations with similar crisis
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• Cell 5: These organisations provide status updates about the crisis. Replies 
to stakeholder posts range from repeated re- sponses to selected responses 
and complete absence of response.

• Cell 6: These organisations provide status updates, reply to most stake-
holder posts and address stakeholder concerns. They listen to stakeholder 
messages posted on social media, monitor feedback to crisis responses and 
customise their response, aiming for stakeholder satisfaction.

Table 9: Organisational crisis communication matrix.

Providing 
status 
updates about 
the crisis on 
social media

No

Yes

1
TelecommCo1,
RetailorCo3,
RetailorCo5
4
BankCo1,
BankCo2,
BankCo3,
RetailorCo4,
FoodCo1,
FoodCo2.
TransportCo4
No

2
RetailorCo2, RetailorCo3

5
CarCo, TransportCo1

Not fully

3
-

6
AirlineCo1, TelecommCo2, 
AirlineCo2

Fully

Responding to stakeholder messages

5. Discussion
The findings from this study drew on recent data on crisis communication 
posted on social media. Such data is unavailable from other interactive com-
munication media (such as telephone or individual/group meetings) or from 
one-way communication channels such as non-interactive company web-
sites, broadcast emails, posted letters or printed newspapers. As mentioned 
earlier, few studies of social media content for crisis communication exist and 
this study adds to the fledgling body of research.
The findings of this study suggest that when social media is used for crisis 
communication, organisations do not always behave as the crisis commu-
nication literature suggests. First, this research developed a set of six posi-
tions for organisational use of social media for crisis communication (Table 
9). While previous studies suggest that organisations provide status updates 
about crises (Freberg, 2012; Veil et al., 2011) as well as fully reply to stake- 
holders’ messages (Ott & Theunissen, 2015), only 15% of organisa- tions stud-
ied are located in that position (cell 6).
Second, we found that the organisations managing natural di- sasters were 
very likely to disseminate internalising information to stakeholders. Howev-
er, Sturges (1994) and Coombs and Holladay (2002) recommended against 
organisations issuing this type of information as an organisation may be 
perceived as self-interested thus harming its reputation as was the case for 
BankCo2. This bank received many objections for announcing its donation 
on social media. However BankCo3 also announced its donation on social 
media yet did not receive negative feedback. Interestingly, when AirlineCo1 
failed to announce a donation on social media, stake- holders queried the 
‘failure’ constantly, assuming in the absence of evidence that the airline did 
not make a donation. Further, stake- holders reprimanded the organisation 
for not making a donation.
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only BankCo2 replied to 2% and TelecommCo2 replied to 18% of this type of 
messages each one received which suggests that they responded to this type 
of messages selectively. BankCo2 sympathised with the affected stakehold-
ers and encouraged them to contact the organi- sation to receive customised 
services. TelecommCo2 only replied to appreciation messages where humour 
could be deployed.
4.4.6. Messages intended to be funny
For the various crises types, stakeholders sometimes posted messages in-
tended to be humorous. For example, a stakeholder posted to TelecommCo2, 
“Get #Portland connected next and there’s a big fat kiss from me in it for 
you”. However in most cases they did not receive replies. Among the nine 
organisations that received this type of messages, only two organisations re-
plied to them. Tele- commCo2 and AirlineCo2 responded to ‘funny’ messages 
with humour.
4.4.7. Comparing the organisation with others
BankCo1, BankCo2 and BankCo3 with natural disasters, Retai- lorCo1, Re-
tailor3, RetailorCo5, FoodCo1 and FoodCo2 with chal- lenges and Ratailor-
Co4 with a technical-error product harm crisis type received messages from 
stakeholders claiming that the orga- nisation was behaving better or worse 
than other organisations in similar crisis situations. For instance, BankCo2 
received, “BankCo1 donated $225,000 so BankCo2 why don’t you do the 
same you made a big enough profit”. No organisations responded to those 
messages.
4.5. Organisational crisis communication matrix
Drawing on the findings, we developed a matrix (Table 9) of six cells showing 
the social media communication of the organisations studied during crises. 
Six cells are defined in this matrix based on providing crisis-related status up-
dates and responding to stake- holders’ crisis-related messages on social me-
dia. If an organisation does not provide any status update it will be classified 
in one of the cells of the first row while if it provides at least one status update 
it will be classified in one of the cells in the second row.
The crisis instances have been mapped into this matrix. Each cell is identified 
by a number located above the cell.
Based on the matrix (Table 9), we propose six key positions that large Austra-
lian consumer-based organisations can take in their social media crisis com-
munication, representing organisational level of social media use for crisis 
communication.
• Cell 1: These organisations overlook the potential of social media for cri-

sis communication, although they may engage in two-way communication 
through other channels.

• Cell 2: These organisations do not provide crisis updates. Replies to stake-
holder messages  range from repeated responses  to selected responses and 
complete absence of response.

• Cell 3: These organisations do not provide status updates about the crisis 
however they attempt to reply to all posts and address stakeholder con-
cerns.

• Cell 4: These organisations provide status updates about the
• crisis but do not interact with stakeholders.

15

U
nd

er
sta

nd
in

g 
th

e 
us

e 
of

 so
ci

al
 m

ed
ia

 b
y 

or
ga

ni
sa

tio
ns

 fo
r c

ris
is 

co
m

m
un

ic
at

io
n



Jun 2015
No.19 

85

4.4.3. Giving information
Stakeholders used social media to give information to other stakeholders as 
well as the organisations, depending on the nature of the crisis. These mes-
sages were a retweet or sharing of organi- sations’ status updates or providing 
an individual status update about the crisis based on individual experience. 
For instance, a stakeholder posted, “@TransportCo1 faulty air con on 381M”. 
The analysis revealed that among the nine organisations that received this 
type of message, only three organisations replied to this type of messages. 
AirlineCo1 and TransportCo1 used ingratiation strategies and thanked stake-
holders for their support and sharing of key

Table 8: Summary of organisational responses to stakeholder questions.

Organisation Organisation response to questions

AirlineCo1 Did not use any specific response and only provided adjusting information.

TransportCo1 Did not use any specific response and only provided adjusting information.

CarCo Used a denial strategy and tried to reply to all questions but in most cases posted 
repetitive replies.

RetailorCo2 Used a Scapegoating strategy and only provided repetitive responses 
irrespective of whether they were addressing the questions.

RetailorCo3 Used a Scapegoating strategy and only provided repetitive responses 
irrespective of whether they were addressing the questions.

TelecommCo2 Did not use any specific response and only provided adjusting information.

AirlineCo2 Did not use any specific response and only provided adjusting information.

information. CarCo responded to those messages if they were spreading a 
rumour by repeatedly denying the rumour. It appears that organisations 
were unlikely to reply to giving information messages unless they indicated 
or might lead to misunderstandings.
4.4.4. Suggestions
Depending on the nature of the crisis, stakeholders made various suggestions 
to organisations. For example, in natural di- sasters stakeholders suggested 
how they could help. For other crisis types stakeholders commonly suggest-
ed how organisations might resolve the crises. For example, TelecommCo2 
received, “If it is possible to patch mobile services at regional sites through 
other routes, why not transmission links”. The findings show that typi- cally 
organisations did not respond to suggestion messages. The lack of response 
was particularly noticeable for challenges crises where stakeholders often 
suggested that organisations reflect on how other businesses had been ad-
versely affected by displeased stakeholders. Among the twelve organisations 
that received sug- gestions, only four organisations replied to them encom-
passing BankCo2, AirlineCo1, CarCo and AirlineCo2, indicating that they 
would consider the suggestions or providing explanations.
4.4.5. Appreciating messages
Depending on the nature of the crisis, stakeholders showed various forms 
of appreciation. For example for natural disasters, stakeholders commended 
organisations for donating money to affected people, providing opportuni-
ties for stakeholders to donate money or simply showing understanding. 
However once again most organisations did not reply to appreciation mes-
sages. Among the fifteen organisations that received this type of messages 
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Ingratiation Victimage TransportCo2 posted, “We have additional staff in place to help with this 
disruption. Thanks to all for your patience”.
AirlineCo1 posted, “Brisbane Flooding Affects AirlineCo1 Head Office”.

could not cover all stakeholder messages. Therefore three more clusters 
emerged throughout the data analysis process. Stakeholder message clusters 
(shown in Fig. 1) comprised (1) questions, (2) giving information, (3) sug-
gestions and (4) messages intended to be funny. This study identified three 
additional clusters comprising (5) objections, (6) appreciations and (7) com-
parison of the organisa- tion with others. We analysed how organisations re-
sponded to the seven clusters of stakeholder messages as discussed next. As 
Table 7 shows, questions, objections and appreciating messages were respec-
tively the most frequent messages that organisations received.
4.4.1. Questions
Stakeholders asked a variety of questions related to the nature of the crisis. 
For example, for natural disasters the most frequent questions were whether 
and how the operation of organisations had been affected, whether organisa-
tions had donated money to affected people and whether they had provided 
ways for stake- holders willing to help. For instance, TransportCo1 received, 
“Which services are cancelled”. Importantly, only seven organisa- tions re-
sponded to stakeholders’ questions. Table 8 summarises

Table 7: Stakeholder message cluster.

Stakeholder message cluster Frequency Percentage
Questions
Objections
giving information
Suggestions
appreciating messages
messages intended to be funny
Comparison of organisations with others
Total

5250
3706
1390
386
2042
309
309
13,392

%39
%28
%10
%3
%15
%2
%2
%100

organisational responses to stakeholder questions.
4.4.2. Objections
Stakeholders posted a variety of objections related to the nature of the crisis. 
For example, for the victim cluster the most frequent stakeholder objections  
were about the amount of  a donation, announcing the amount on social me-
dia, organisations’ commu- nication methods, unpreparedness of organisa-
tions for the crisis situation and organisational response to the crisis. For ex-
ample, a stakeholder posted to BankCo3; “BankCo3 I don’t understand why 
you have to tell everyone [about the donation]”. Again, most or- ganisations 
did not reply to objections; only seven organisations did. AirlineCo1, Trans-
portCo1 provided adjusting information in replying to objections. CarCo pro-
vided identical responses including adjusting information to similar objec-
tions. RetailorCo2 and RetailorCo3 used scapegoating strategy and provided 
the same identical response that they used in replying to questions regard- 
less of whether they were addressing the objections’ content. Air- lineCo1 and 
TelecommCo2 tried to address all the objections they received. They did not 
use any specific response strategies and only provided adjusting information 
related to the objection content.
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works.
TelecommCo2 and TransportCo2 facing technical error accident crisis type 
provided adjusting information and explained what had happened, why the 
services were disrupted and what they were doing to restore the services. 
TelecommCo2 and TransportCo2 used apology strategy and apologised the 
stakeholders for inconvenience that the crisis was creating. They also used 
ingratiation strategy and thanked stakeholders for their patience.
In addition, TelecommCo2 used compensation strategy and compensated to 
some of the affected stakeholders.
In Preventable cluster, AirlineCo2 with an organisational misdeed crisis 
provided adjusting information in the form of addressing the common ques-
tions from stakeholders such as providing contact information. In terms of 
the response strategies, AirlineCo2 used three strategies. First, it used apol-
ogy strategy and apologised for the inconvenience that the crisis was creat-
ing. Second, it used ingratiation strategy and thanked stakeholders for their 
patience. The organisation posted “Once again we apologise for the incon- 
venience and frustration our customers have faced over the past few days. 
Thank you for your patience”. Third, it used compensation strategy and re-
funded the expenses that customers had to incur as a result of the crisis.

4.4. Organisational crisis response to stakeholder messages
In order to analyse how each organisation responded to stake- holders’ mes-
sages, all stakeholder messages sent to organisations were analysed and 
grouped into seven clusters. Throughout the analysis process, we realised 
that the four clusters shown in Fig. 1

Table 6: Examples of organisational status updates.

Information type/
re sponse strategy

Example

 Instructing
information
Adjusting information

RetailorCo4 posted, “If you have any of these products at home, we’d 
encourage you to bring them back for a full refund”.
BankCo2 posted, “Today our Springwood Branch will be open until 
4.00pm to assist our customers affected by the bushfires in New South 
Wales. #nswfires”.

 Internalising
information Denial

BankCo3 posted, “To help, we’re donating 75$k to the Australian Red 
Cross NSW Disaster Relief & Recovery”.
CarCo posted, “We want to reassure you that we’ll continue to offer a full 
range of vehicles in Australia and our customers will experience no
difference in the way they purchase or service their [CarCo] vehicles”

Scapegoating RetailorCo2 posted, “We […] have already indicated our intention to sign. 
However we are currently awaiting information from the Accord
Working Group on its proposed implementation”.

Excusing FoodCo1 posted, “The decision to withdraw our letter related to our 
sensitivity to being labelled a “bully” and as a bigger company
endeavouring to treat a small business unfairly. That was not our intent”.

Compensation 
Apology

TelecommCo2 posted, “We have announced that an interim compensation 
payment process for small business customers”.
AirlineCo2 posted, “Once again we apologise for the inconvenience and 
frustration our customers have faced over the past few days. Thank
you for your patience”.

Reminding FoodCo1 posted, “FoodCo1 unequivocally condemns discrimination of any 
type and has a proud history as one of the world’s leading
employers for diversity”.
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CarCo 1120 87 8%
TelecommCo1 380 45 12%
RetailorCo1 1260 151 12%
RetailorCo2 930 210 23%
RetailorCo3 840 227 27%
RetailorCo4 665 34 5%
RetailorCo5 530 80 15%
FoodCo1 1387 56 4%
FoodCo2 709 71 10%
TelecommCo2 1225 79 6%
TransportCo2 470 118 25%
AirlineCo2 1100 150 14%

Table 5: Organisational crisis response communicated via status updates 

 Crisis cluster and
organisation

Crisis response

  Information
type

  Denial
posture

Diminish-
ing  posture

 Rebuilding
posture

  Bolstering
posture
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Victim cluster
BankCo1 ✓ ✓ ✓ ✓
BankCo2 ✓ ✓ ✓ ✓
BankCo3 ✓ ✓ ✓ ✓
AirlineCo1 ✓ ✓ ✓
TransportCo1 ✓ ✓
CarCo ✓ ✓ ✓
TelecommCo1
Accidental cluster
RetailerCo1
RetailorCo2
RetailorCo3

RetailorCo5
FoodCo1 ✓ ✓ ✓
FoodCo2 ✓
RetailorCo4 ✓ ✓ ✓
TelecommCo2 ✓ ✓ ✓ ✓
TransportCo2 ✓ ✓ ✓

 Preventable
cluster
AirlineCo2 ✓ ✓ ✓ ✓

inconvenience as well as reminding strategy to remind its past good acts.
RetailerCo4 with a technical error product harm crisis, provided instructing 
information and explained what stakeholders needed to do for their safety. It 
also provided adjusting information and explained what had happened, why 
the organisation was recalling the product and ensured stakeholders that it 
was investigating the cause of the product defect. In terms of the response 
strategy, it used reminding strategy to reminded stakeholders of its past good 
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organisation. In terms of the response strategies, CarCo used denial strategy 
to deny the rumour as well as reminding strategy to remind stakeholders of 
the organisations’ past good works.
FoodCo1 and FoodCo2 with challenges crisis type used excusing strategy to 
state that there was no intention to offend anyone. FoodCo1 also used apology 
strategy to apologise for the crisis and

Table 3: Crises

Organisation  Number of
messages

Brief description of crisis  Crisis
type

BankCo1 420 Bushfire  Natural
disaster

BankCo2 730 Bushfire

BankCo3 460 Bushfire
AirlineCo1 680 Flood

TransportCo1 1250 Extreme weather conditions
CarCo 1457 Rumour about the organisation Rumour
TelecommCo1 380 Organisation’s systems hacked Hacking
RetailerCo1 1260  A group of stakeholders considered its

product racist
Challenges

RetailorCo2 930 A group of stakeholders stated it was per-
forming unethically

RetailorCo3 840 A group of stakeholders stated it was per-
forming unethically

RetailorCo5 670  A group of stakeholders considered its
product racist

FoodCo1 530  A group of stakeholders considered the
organisation racist

FoodCo2 1390  A group of stakeholders accused it of acting
unethically

RetailorCo4 710  A product was recalled due to a technical
error

Technical-
 error product
harm

TelecommCo2 1580  Industrial accident due to a technical error
causing service disruption

Technical-er-
ror accident

TransportCo4 490  Industrial accident due to a technical error
causing service disruption

AirlineCo2 1870  To preserve organisational benefits, grounded
all services for several days

Organisa-
tional-mis-
deed

Table 4: Organisations prior reputation.

Organisation  Total number of
stakeholders’ mes-
sages

Number of mes-
 sages showing
poor prior reputa-
tion

 Percentage of
 messages showing
poor prior reputa-
tion

BankCo1 410 21 5%

BankCo2 722 438 61%
BankCo3 454 46 10%
AirlineCo1 410 32 8%
TransportCo1 780 185 24%

10
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coded into the prefigured cate- gories new categories were developed (Miles 
& Huberman, 1994).
3.2.3. Intercoder reliability
The following steps helped assure the credibility of results. First, follow-
ing Thomas (2006), 5% of the messages (Kaid & Wadsworth, 1989) were 
randomly selected, coded by the main researcher and then were given to a 
second coder along with the categories used in the coding process and their 
description. After the second coder coded the given data into the given cat-
egories, the intercoder reliability was evaluated as 79% which was above the 
acceptable rate of 70% suggested by Krippendorff (2004). Second, data col-
lection and analysis were documented to record the chain of activities that led 
to the findings (Richards, 2009).
4. Findings
This section provides key results and findings.
4.1. Crisis types
Table 3 shows the assigned type for each crisis instance, the total number of 
messages analysed for each crisis instance and provides a brief description 
of each crisis.
4.2. Prior reputation and crisis history
Table 4 shows the number of stakeholders’ messages referring to organisa-
tional poor prior reputation for each organisation. As Table 4 shows, all the 
studied organisations received at least some messages from stakeholders 
referring to their poor prior reputation which shows that it is unlikely that 
all stakeholders consider an organisation honest, caring and trustworthy. 
Among the studied organisations, most of the messages that BankCo2 re-
ceived (more than 50%) were referring to  its poor prior reputation. Hence 
BankCo2’s prior reputation is considered poor.
In terms of the similar crisis history, none of the studied orga- nisations had 
a similar crisis history.
4.3. Crisis response communicated through status updates
Table 5 shows what information types and response strategies each organ-
isation used in its status updates and Table 6 presents an example for each 
information type and response strategies used by the studied organisations.
As Table 5 shows, all organisations with a natural disaster pro- vided ad-
justing information. BankCo1, BankCo2, BankCo3 and Air- lineCo1explained 
how stakeholders could contact the organisation during the crisis and how 
they could help the affected stakeholders. TransportCo1 explained why the 
services were disrupted; how stakeholders could find more information and 
how the organisa- tion could help the affected stakeholders.
BankCo1, BankCo2 and BankCo3 also provided internalising in- formation 
and stated the amount of money they had donated to the crisis victims.
All the five organisations, BankCo1, BankCo2 and BankCo3, AirlineCo1 and 
TransportCo1, used ingratiation strategy and thanked stakeholders for their 
help and understanding.
Also, BankCo1, BankCo2, BankCo3 and AirlineCo1 used vic- timage strategy 
and stated how they were affected by the natural disaster.
CarCo, facing a rumour crisis provided adjusting information, acknowledged 
stakeholders’ concerns and explained how stake- holders could contact the 
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of information that forms a common idea (Creswell, 2014).
3.2.1. Crisis type, prior reputation and crisis history
After identifying each crisis instance, the crisis type was deter- mined based 
on Coombs’ (2007) typology presented in Table 2. In order to determine 
whether an organisation had prior poor repu- tation, following Coombs and 
Holladay (1996; 2002), we examined the Facebook and Twitter messages 
posted by stakeholders during the crisis period to evaluate the prior reputa-
tion of each organi- sation. If a stakeholder message was referring to dishon-
esty of the organisation in the past, lack of care for stakeholders’ well-being 
or lack of trust to the organisation to tell the truth about the crisis, then the 
message was categorised as poor reputation. Finally, based on the percentage 
of poor reputation messages in the total number of stakeholders’ messages 
examined, the prior reputation was considered as poor or not. If most of the 
messages (more than 50%) received were referring to poor prior reputation, 
then the organi- sation’s prior reputation was considered poor.
In order to determine whether an organisation had a similar crisis history, we 
performed various search with keywords including the name of the organisa-
tion, crisis and incident on the Internet. If any results was found that showed 
the organisation had a similar crisis before, then a similar crisis history was 
recorded for the organisation. In addition, when analysing stakeholders’ 
mes- sages sent to an organisation facing a crisis to determine the organisa-
tional prior reputation, we stayed vigilant to any referral to prior similar crisis 
history. If a message was referring to organisa- tional similar crisis history, 
then we searched for that crisis over the Internet to realise whether it could 
be considered as similar crisis history.
3.2.2. Organisation and stakeholder messages
As Fig. 1 shows, messages that organisations send during a crisis can be in 
the form of status updates or response to stakeholders’ messages. To code the 
organisational messages, we took two steps. In the first step, we coded each 
organisation’s status updates, which were the messages that an organisation 
proactively posted on its social media. In the second step, we coded each or-
ganisation’s response to the crisis-related messages that stakeholders were 
sending to the organisation. Those crisis-related messages that
stakeholders were sending to the organisations could be in the form of a com-
ment on the organisation’s status updates or in the form of a message that 
was directly sent to the organisation (not in response to organisations’ status 
updates). These two steps are elaborated below.
In the first step, in order to code each organisation’s status up- date, we used 
the three information types identified by Sturges (1994) and the response 
strategies shown in Table 1 to code the organisation’s status updates. Then, 
in the second step, to analyse the organisation’s response to the crisis-related 
messages that stakeholders were sending to the organisation, firstly, we anal-
ysed a crisis-related message that a stakeholder sent to the organisation using 
the initial categories suggested by Helsoot and Groenendaal’s (2013) shown 
in Fig. 1. After that, we coded the organisation’s response to the stakeholder’s 
message using the same initial codes used for coding organisations’ status 
updates.
To code the data, the coder read each unit of analysis, identified the most 
relevant category by constantly comparing the unit of analysis with the data 
already allocated to that category, and coded the data. If the data could not be 
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analysed by qualitative content analysis.
3.1. Data collection
While we aimed to study a large range of crisis types based on the SCCT 
classification (Table 2) (Coombs, 2007) for the period of data collection, 
selected crisis types occur fairly rarely and were not represented in the col-
lected data. For example, no case was iden- tified of a crisis resulting from 
workplace violence, human-error accidents or human-error product harm. 
As  literature  suggests that crises in similar clusters can be managed in simi-
lar ways (Mitroff & Anagnos, 2001; Pearson & Mitroff, 1993), we suggest that 
this limitation does not significantly affect the study findings.
We used criterion purposeful sampling to select the organisa- tions facing a 
crisis (Patton, 2001) with the following criteria: (1) being based in Australia 
as the culture of a country affects the use of social media by the organisations 
located in that country (Acar, Takamura, Sakamoto, & Nishimuta, 2013), (2) 
being a for-profit large organisation which means having 200 or more em-
ployees as they have the highest rate of social media presence (77%) and are 
more likely to have social media policies and plans (Sensis, 2014);
(3) having at least Facebook or Twitter presence as those two channels have 
the highest adoption rate by Australian businesses (83% and 61% respec-
tively) (Sensis, 2014). In order to collect in- stances of organisations with a 
crisis during the data collection period, the main researcher daily monitored 
the mainstream news website to identify crises that had happened. The or-
ganisations identified and selected were consumer-based corporations across 
diverse industries including retailing, airline, banking, trans- portation, tele-
communication, automotive and food.
Once an organisation with a crisis that met the above mentioned criteria 
was identified, all crisis-related messages posted by the organisation and its 
stakeholders on the organisation’s Facebook and/or Twitter sites were cap-
tured for the crisis duration. For Twitter, as only the messages to which an 
organisation responds are displayed on an organisation’s Twitter page, vari-
ous searches with different keywords were performed using Twitter APIs in
order to identify all related messages. These keywords include or- ganisa-
tions’ names on Facebook and Twitter or the words that or- ganisations and 
stakeholders were using to refer to the crisis, identified by scanning the cri-
sis related messages as conducted by Vieweg, Hughes, Strabird and Palen 
(2010) in their research. All message content posted by organisations and 
their stakeholders from when each crisis started until the crisis was over and 
no more crisis related messages could be found on those pages, was coded. In 
total, data for seventeen crises across seventeen organisations were captured.
3.2. Data analysis
As this research aims to gain a deep understanding of organ- isational so-
cial media crisis communication, a qualitative approach was used to evaluate 
data. Strauss and Corbin (1990) argue that qualitative design can be utilised 
to gain a better understanding of a phenomenon as it allows for the richness 
of information to be evaluated. This means that for this research we used Nvi-
vo, a qualitative data analysis software package (International QSR, 2015), 
rather than more quantitative software packages such as R.
As data was captured it was transferred to NVivo 10.0. The unit of analy-
sis were categories in each individual message posted by organisations and 
stakeholders suggested by Elo and Kynga€s (2008). A category is a broad unit 
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understanding can result in mishandling a crisis and endangering the organ-
isational competitive position. This research increases organisational aware-
ness and contributes to academic and managerial un- derstandings on this 
subject by exploring how organisations communicate with stakeholders on 
social media during a crisis.
Fig. 1 shows the research framework. Previous scholars suggest organisations 
use social media to provide status updates (Freberg, Providing status update
crisis communication more generally.
2.3. Social media and organisational crisis communication
Social media has unique features that make it appealing for organisations to 
use it for crisis communication (Jin et al., 2014; Omilion-Hodges & McClain, 
2015) as it is interactive, reaching a

Table 2: SCCT crisis types (adapted from Coombs, 2011)

Crisis cluster Crisis type Description

Victim Natural disaster
Rumour
Hacking
Workplace violence

Earthquake, flood, etc damages an organisation

A rumour is disseminated about an organisation
Attackers perform computer hacking
An employee attacks other employees

Accidental Challenges
Technical-error product harm
Technical-error accident

 Stakeholders claim that the organisation is
operating inappropriately
A technology failure results in a faulty product
A technology failure causes an accident

Preventable Human-error accident
Human-error product harm
Organisational-misdeed

A human error causes an accident
A human error results in a faulty product

 Management takes actions that it knows may
place stakeholders at risk

2012; Veil et al., 2011) as well as reply to stakeholder messages (Ott
& Theunissen, 2015) during a crisis, which can be in the form of informa-
tion and response strategies (Coombs & Holladay, 2002), as explained in the 
previous section. The key types of stakeholder messages are suggested by 
Helsloot and Groenendaal’s (2013) research in the emergency management 
domain including ques- tions, suggestions, giving information and messages 
intended to be funny. While Helsloot and Groenendaal (2013) took an emer-
gency management perspective, their study provides a good starting point 
to realise what types of messages stakeholders may send to an organisation 
on social media during a crisis in a business setting. Hence, we use these 
stakeholder message clusters to study how organisations use social media to 
respond to each stakeholder message cluster.
Having reviewed social media, crisis communication, SCCT, and the use 
of social media in crisis communication and having explained the research 
framework, we review the research method for this study, keeping in mind 
this study aims to gain a better understanding of  how organisations commu-
nicate with stake- holders via social media in crisis situations.
3. Method
Organisations’ social media content, much of which is readily accessible in 
the public domain, provides invaluable opportunities for studying crisis com-
munication. From May 2013 to January 2014, 15,650 social media messages 
during crises at seventeen large Australian organisations were collected and 
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Rebuilding posture
Compensation
Apology

Compensating victims

Apologising for the crisis

Bolstering posture
Reminding
Ingratiation
Victimage

 Reminding stakeholders about past good
works

Praising stakeholders

 Explaining how the organisation is a victim
of the crisis

prevalence of social media, as it does not consider the crisis communication 
channel to suggest the appropriate response stra- tegies, it has the potential 
to help researchers understand social media use for organisational crisis re-
sponse.
SCCT recommends that an organisation provide instructing in- formation 
and adjusting information prior to employing a crisis response strategy and 
then suggests a two-step process for an organisation to select a crisis response 
strategy. In the first step, the organisation must determine the crisis type and 
its relevant cluster (see Table 2) (Coombs & Holladay, 2002). Coombs and 
Holladay (2002) propose ten crisis types grouped into three clusters, victim, 
accidental and preventable (Table 2). The three clusters respectively attribute 
very low, low and high responsibility to the organisation for the crisis (2002). 
For crises in the victim cluster, stakeholders perceive the organisation as the 
victim of the crisis, not the cause of it. For crises in the accident cluster, the 
crisis is considered unintentional and uncontrollable. For crises in the pre-
ventable cluster, the organisation is considered intentionally involved in be-
haviours that caused the crisis.
In the second step, the organisation selects response strategies from Table 1 
based on the crisis type cluster and whether the organisation had a negative 
prior reputation or similar crisis his- tory. In Table 1, moving from a posture 
of denial across diminish- ment to rebuilding, the strategies become increas-
ingly accommodative, suggesting that an organisation is increasingly respon-
sible for the crisis occurring (Coombs, 2007). As the repu- tational threat in-
creases more accommodative strategies should be selected (Coombs, 2011).
Having reviewed relevant theory on crisis communication and crisis response 
strategy, we now review the role of social media in vast audience and enabling 
organisational responses to stakeholder messages (Schultz, Utz, & Go€ritz, 
2011). On the other hand, social media has made crisis communication more 
challenging for orga- nisations as it allows stakeholders to generate content, 
observe an organisation’s response to a crisis and organise actions against 
the organisation (Gruber et al., 2015; Sung & Hwang, 2014; Xia, 2013). Key 
stakeholders such as communities and customers (Donaldson & Preston, 
1995) expect organisations to communicate about cri- ses in a timely manner 
via social media (Gruber et al., 2015; Park et al., 2012). If organisations fail 
to do so, negative content and rumours will start circulating via social media 
(Oh, Agrawal, & Rao, 2013; Park et al., 2012), affecting organisational reputa-
tion and stakeholders’ behavioural intention (Xia, 2013).
In spite of the increasing importance of social media in crisis communica-
tion (McCorkindale, Distaso, & Carroll, 2013; Schultz et al., 2011), various 
scholars emphasise that still organisations do not yet fully understand how 
to communicate via social media during a crisis (Eriksson, 2012; Floreddu et 
al., 2014; Jin et al., 2014; Ki & Nekmat, 2014; Veil et al., 2011). This lack of 
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can bolster or harm an organisation’s reputation and mitigate or exacerbate 
adverse consequences (Marra, 1999). We define a crisis response as crisis 
communication messages disseminated by an organisation during a crisis 
(Benoit, 1997; Hale, Dulek, & Hale, 2005).
Prior crisis communication research has studied the nature of crisis response 
in terms of information (Sturges, 1994) and response strategies (Coombs, 
2007). Sturges (1994) identified three types of information disseminated to 
stakeholders. Instructing information informs stakeholders how to protect 
themselves physically from a crisis. Adjusting information helps stakehold-
ers cope psycholog- ically by expressing sympathy or explaining the crisis. 
Internalising information is the information that stakeholders use to “for-
mulate an image about the organisation” (Sturges, 1994, p. 308). However, 
Sturges (1994) noted that issuing internalising information in a crisis could 
lead stakeholders to perceive an organisation as self- interested.
Crisis response strategies have been extensively studied by Coombs (e.g. 
2006, 2007, 2011) who defines them as “what an organisation says and does 
after a crisis hits” (Coombs, 2006, p. 245). A crisis response strategy “em-
phasises the way crisis communication is used to achieve certain outcomes” 
(Coombs, 2011, p. 130). Coombs (2011) identified four clusters of crisis re-
sponse strategies (Table 1): denial, diminishment, rebuilding and bolster-
ing. Denial strategies attempt to demonstrate that the organisation is not 
responsible for the crisis occurring. Diminish- ment strategies aim to lessen 
the attribution of control over the crisis or the negative effects of the crisis. 
Rebuilding strategies attempt to improve the organisation’s reputation by 
compensating and apologising. Bolstering strategies aim to build a favour-
able connection between the organisation and stakeholders. Table 1 shows 
the ten response strategies corresponding to each cluster.
Coombs and Holladay (2002) suggested Situational Crisis Communication 
Theory (SCCT) to help organisations select the appropriate response strat-
egies to minimize the crisis reputational threat (Coombs, 2007). An and 
Cheng’s (2010) meta-analysis of crisis communication research in the past 
thirty years shows that SCCT is at the top of the list of the most frequently 
cited theories in crisis communication area. While SCCT was developed be-
fore the

Table 1 : Crisis response strategies (Coombs, 2014).

 Crisis response
strategy cluster Crisis response strategy Crisis response strategy description

Denial posture
Attacking the accuser
Denial
Scapegoating

 Confronting anyone claiming that the crisis
exists

Denying the existence of the crisis

 Blaming someone outside the organisation
for the crisis

Diminishment posture
Excusing
Justification 

 Minimising the organisation’s responsibility
 for the crisis Minimising perceived damage
associated with the crisis
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(SCCT) (Coombs & Holladay, 2002) and (3) the use of social media in organ-
isational crisis communication.
2.1. Social media
Social media has been defined as “a group of internet based applications 
that build on the ideological and technological foun- dations of Web 2.0 and 
that allow the creation and exchange of User Generated Content” (Kaplan & 
Haenlein, 2010, p. 61). The two most popular social media channels in Aus-
tralia are Facebook and Twitter (Sensis, 2014). Using the channels, users can 
post status updates, comment on others’ status  and tag other users, among 
other activities (Davenport, Bergman, Bergman, & Fearrington, 2014; Java, 
Song, Finin, & Tseng, 2007). We define a status update as a message that 
social media users proactively post on their social media pages.
Social media has changed the business setting for organisations and has 
provided both opportunities and challenges for them (Hanna, Rohm, & Crit-
tenden, 2011; Kietzmann, Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011; Mangold 
& Faulds, 2009). On the positive side, social media brings various benefits 
to organisations. Firstly, it has enabled organisations to have an active and 
engaged relationship with their stakeholders, listen to them and respond to 
their requests (Castriotta, Floreddu, Di Guardo, & Cabiddu, 2013; Floreddu 
et al., 2014). Secondly, it allows organisations to have immediate access to 
real-time data created by their stakeholders, seek information about stake-
holders and receive feedback about their products and services (Schnieder-
jans, Cao, & Schniederjans, 2013). Thirdly, it has created a cost-efficient way 
of communica- tion for organisations as stakeholders can see organisations’ 
replies to other stakeholders’ questions which can be their own questions 
(Bygstad & Presthus, 2012). Due to these benefits, organisations use social 
media for different purposes such as marketing, engaging with stakehold-
ers and responding to their requests, receiving feedback about their products 
and services with fast speed and at a low cost and finding innovative ideas 
(Floreddu et al., 2014).
On the other hand, social media has also challenged organisa- tions (Veil, 
Buehner, & Palenchar, 2011). Social media has created a space in which 
stakeholders are enabled to share information about organisations at high 
speed and express their ideas about them, while organisations have less con-
trol over what is being said about them (Effing & Spil, 2016; Pang, Hassan, & 
Chong, 2014). This organisational lack of control in the social media context, 
has increased organisations’ vulnerability and consequently, the fre- quency 
and severity of business crises (Gruber, Smerek, Thomas- Hunt, & James, 
2015; Kietzmann et al., 2011).
As this research is focusing on organisations’ use of social media for crisis 
communication, we will review social media use for crisis communication 
later in this section but first review crisis communication and crisis response 
strategy.
2.2. Crisis communication and situational crisis communication theory
For an organisation a crisis can be defined as “an unpredictable event that 
threatens important expectancies of stakeholders and can seriously impact 
an organisation’s performance and generate negative outcomes” (Coombs, 
2011, p. 3). When crises are poorly managed, organisations and stakeholders 
can suffer financial, physical, health and other forms of harm (Heath & Mil-
lar, 2004). A key feature of crisis management is crisis communication as it 
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2

concerns, potentially improving organisational un- derstandings of stake-
holders’ crisis needs, providing greater clarity and preserving or enhancing 
organisational reputation (Hurk, 2013).
While social media has enabled organisations to have direct communication 
with stakeholders, it has increased organisations’ vulnerability during a cri-
sis as it can facilitate the spread of it (Ngai, Tao, & Moon, 2015). Despite the 
importance of social media, still
businesses find it challenging using social media effectively for crisis com-
munication (ContinuityInsights, 2014; Li & Li, 2014; Parsons, 2011). So far 
limited number of studies have examined the use of social media as a com-
munication tool during real organisational crises not in experiments (Ki & 
Nekmat, 2014) explaining why various researchers have called for more re-
search to be conducted in social media crisis communication (Floreddu, Ca-
biddu, & Evaristo, 2014; Jin, Liu, & Austin, 2014). This research adds to the 
nascent body of studies in the field. As the researchers resided in Australia at 
the time of study, and as large organisations (defined by Australian Bureau of 
Statistics (2002) as organisations with 200 or more employees) are the main 
Australian organisa- tional users of social media (Sensis, 2014), we elected to 
study crisis communication by social media at large Australian organisations.
This paper aims to explore how organisations use social media to interact 
with stakeholders during crises. The paper makes several important theoreti-
cal and practical contributions. Firstly, it contributes to filling the knowledge 
gap associated with organ- isational use of social media in crisis communi-
cation as a novel communication method by providing valuable insights in 
terms of the use of social media by organisations for crisis communication 
and responds to recent calls for systematic studies in the field (Jin et al., 
2014; Ki & Nekmat, 2014). Secondly, it increases scholarly understandings 
of organisational social media usage for crisis communication by identify-
ing a set of six positions that organisa- tions can take in their communica-
tion with stakeholders on social media during a crisis. Thirdly, it develops 
a unique taxonomy of social media crisis messages that organisations may 
receive from stakeholders and examines organisational response to each 
mes- sage cluster. This taxonomy increases the scholarly understanding of 
stakeholders’ interactions with organisations via social media during a crisis 
and helps organisations planning for crisis communication to prepare an ap-
propriate response for each stakeholder message cluster. Fourthly, this study 
applies situational crisis communication theory in a social media context and 
provides useful insight in terms of the need for further development of this 
theory in the social media context.
The remainder of the paper is set out as follows. First, we establish a theoreti-
cal background from a review and synthesis of relevant literature. Following 
a description of the research method we present key results and findings. 
Finally we discuss academic and managerial implications from the findings, 
draw conclusions and offer final remarks.
2. Literature review
This section provides a theoretical background synthesised from a literature 
search of the information systems, social media and crisis communication 
academic literature, where we sought articles on social media crisis commu-
nication and underlying concepts. The section briefly reviews (1) social me-
dia, (2) crisis communication and situational crisis communication theory 
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abstract
Many businesses have commenced using social media for crisis  com-
munication with  stakeholders. However there is little guidance in lit-
erature to assist organisational crisis managers with the selection of 
an appropriate crisis response strategy. Traditional theories on crisis 
communication may not adequately represent the social media context. 
This study took a qualitative approach and explored organisational use 
of social media for crisis communication at seventeen large Australian 
organisations. An analysis of 15,650 Facebook and Twitter messages 
was conducted, drawing on the lens of Situational Crisis Communica-
tion Theory (SCCT) (Coombs & Holladay, 2002). Findings suggested 
that when large Australian organisations responded to crises via social 
media, they lacked an awareness of the potential of social media for 
crisis communication. Organisations often did not respond to stake-
holder messages or selected crisis response strategies that may increase 
reputational risk. The paper contributes important understandings of 
organisational social media use for crisis communication. It also assists 
crisis man- agers by providing six crisis response positions and a tax-
onomy of social media crisis messages that stakeholders may send to 
organisations. Key implications are discussed.
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1. Introduction
Social media is important recent addition to organisational crisis commu-
nication tools. Conveniently and quickly accessible by vast numbers of indi-
viduals and organisations, social media can be deployed by organisations to 
communicate crisis information to dispersed stakeholders (Park, Cha, Kim, 
& Jeong, 2012). According to experts, there is an important dimension to 
organisational crisis communication (Bucher, Fieseler, & Suphan, 2013), ex-
tending to crisis communication by social media (Ki & Nekmat, 2014). When 
using social media, organisations can respond to stakeholders’ questions and 
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