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 چكيده

هاي متنوع مخاطبان و نيازها و علايق آنان اسـت. در  اي، شناخت طيف يكي از بايدهاي فعاليت رسانه
 اين تغييـرات  كشف ملي بايد رسانه روز در حال تغيير است، چالش ه رفتار مخاطبان روزبهشرايطي ك

ها در حوزه مخاطب تلويزيوني ايجـاب   رشد روزافزون پژوهش .باشد آنها به مناسب پاسخ و رفتاري
 گيري از نتايج مفيـد آنهـا، بـا   ها و نيز بهره كند كه براي جلوگيري از كم اهميت شدن اين پژوهشمي

اي از آنها مبادرت شـود. پـژوهش   مطالعاتي تركيبي، تحليلي و از بالا، به استخراج راهكارهاي رسانه
نامـه   پايـان  40هاي كيفـي و مـرتبط بـا مخاطـب را از     گيري از روش فراتركيب، يافتهحاضر با بهره

مـورد  اي سندلوسكي و باروسو دريافت و تركيـب كـرده و    دانشگاهي، بر اساس الگوي هفت مرحله
 اصـلي  عامـل  چهـار  هـا در  نامـه  هاي به دست آمـده از پايـان   تحليل همزمان قرار داده است. گزاره

هـاي   هـا، مقولـه  بـر اسـاس يافتـه    انـد. شده بنديساختاري، سياستگذاري، انگيزشي و خارجي دسته
 اند.  شناسي بودهها در حوزه مخاطب عامل در نتايج پژوهش ترين مهم انگيزشي،
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 مقدمه 

اي است و بايد نخست ترغيب و سـپس قـانع شـود كـه     مخاطب، هدف هر كوشش رسانه

لوهان معتقد اسـت كـه خـود     دهد. مارشال مكرسانه در خصوص علاقه و نياز او پيام مي

تـوان  لوهـان مـي   نوازد. بر اساس اظهارات مكرا ميرسانه (نه پيام و مضمون آن) مخاطب 

 ).  77، ص 1391هاست (مجيدي و قنبري،  گفت كه مخاطب، مركز توجه و فعاليت رسانه

 ـپ كـردن  اثـربخش  عنصـر  نيتـر مهـم  مخاطبان، يهايژگيو يبررس  قي ـطر از هـا  امي

 هاي رسـانه  ريزي برنامه در و ييشناسا ،مخاطب يهاتفاوت و تنوع ديبا .است ونيزيتلو

شناسي كافي به توليد برنامه بپردازند، موفـق بـه    سازان، با مخاطب اگر برنامه .شود لحاظ

جذب مخاطبان خواهند شد و بر انديشه و رفتار آنان تأثير خواهند گذاشت؛ در غير اين 

صورت، ضمن آنكه توفيقي در جذب آنان نخواهند داشـت، نگرشـي منفـي نسـبت بـه      

يز در آنها ايجاد خواهد شد. با توجه به اينكـه مخاطـب عصـر امـروز، بـه مـدد       رسانه ن

هاي جمعي را به دسـت آورده   پيشرفت فناوري، توانايي دسترسي به انواع و اقسام رسانه

است و اين امكان را دارد كه تنها با يك دستگاه كنترل تلويزيون سـاده، از مرزهـا فراتـر    

و از چندين ديدگاه متفاوت تماشـا كنـد و خـود دربـاره     رود و اخبار را به چندين زبان 

هـايي را در مخاطـب   واقعيت هر يك از آنها قضاوت نمايد، اين وجوه تمايز، پيچيـدگي 

عصر امروز به وجـود آورده اسـت. در چنـين شـرايطي فراينـد تأثيرگـذاري رسـانه بـر         

 ـ    تر و پيچيده مخاطب، سخت راري يـك  تر از دوران گذشته است و تنهـا بـه صـرف برق

توان موفقيت يك رسانه را نتيجه گرفت. در فضـاي كنـوني، مخاطـب    ارتباط موفق نمي

بايد با رسانه همراه شود، بايد پاسخ مناسب براي ترديدها و سؤالات او فراهم آيـد و در  

 يك كلام، رسانه بايد اعتماد مخاطب را برانگيزد.

ارتبـاط نظـام بـا جامعـه      تـرين مجـراي   رسانه ملي جمهوري اسلامي به عنوان اصلي

داخلي و جامعه جهاني، در مواجهه با چنين مخاطبي، راه سختي در پيش دارد و نـاگزير  

اي كـه بـه    هاي علمي انجام دهد. مسئلهبرداري را از مطالعات و نظريه است حداكثر بهره

رسد در بسياري از مواقع در سازمان صداوسيما مورد غفلـت واقـع شـده اسـت.      نظر مي
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هاي مختلـف،  هاي مفيد در حوزهها و ايدهاز منابع كاربردي براي دستيابي به نظريهيكي 

هـا در جمهـوري اسـلامي    هاي دانشگاهي است. از زمان آغاز فعاليت دانشـگاه  نامه پايان

هاي مرتبط با حوزه رسانه و ارتباطات، از همـان ابتـدا    گذرد و رشته بيش از سه دهه مي

د داشته است. بر همين اساس بـيش از سـه دهـه اسـت كـه      هاي كشور وجودر دانشگاه

شــود؛ و تنهــا هــاي دانشــگاهي بــا موضــوع تلويزيــون در كشــور تهيــه مــينامــهپايــان

هاي مطالعات تلويزيـون را   نامه التحصيلان دانشگاه صداوسيما، حجم زيادي از پايان فارغ

در حـالي اسـت كـه     دهنـد. ايـن  هر ساله توليد و به كتابخانه اين دانشـگاه تحويـل مـي   

هـاي ديگـر كشـور نيـز تـدريس       هاي مرتبط با تلويزيـون در بسـياري از دانشـگاه    رشته

هـاي   تـوان تنهـا نگـاهي آرشـيوي بـه ايـن پـژوهش        شود. در چنين شرايطي، هم مي مي

نامــه  دانشــگاهي داشــت و در بهتــرين حالــت، ايــن آثــار، منبعــي بــراي نگــارش پايــان

 ـدانشجوهاي ديگر بشوند يا مي وان بـا مطالعـاتي تركيبـي، تحليلـي و از بـالا، نتـايج و       ت

 هاي آنها را براي حركت رو به جلو در رسانه ملي مورد استفاده قرار داد. يافته
هاي كيفي و مرتبط با مخاطب ، يافته1گيري از روش فراتركيبپژوهش حاضر با بهره

رد تحليل همزمـان قـرار   نامه دانشگاهي استخراج و تركيب كرده و موپايان 40را از متن 
 .داده است

 رويكرد نظري

هاي متنوع مخاطبان و نيازهـا  اي، شناخت طبقات و طيفيكي از بايدهاي فعاليت رسانه
خواني ميان آنچه رسانه به عنوان نياز مخاطـب  و علايق آنان است. بديهي است نبود هم

د، منجر به از بين رفـتن  كند با آنچه مخاطب انتظار دارد از رسانه دريافت نمايعرضه مي
هرچـه تصـوير ذهنـي سياسـتگذاران و مـديران      «شود.  اعتماد ميان رسانه و مخاطب مي

هاي موجود در اين عرصه فاصله داشته باشد، پيامـدهايي  اي با واقعيت هاي رسانهعرصه
هـاي بـومي و مـورد تأييـد را بـه دنبـال        ازجمله دور شدن مخاطبان از محتواهاي رسانه

 ).27، ص 1390راد و سپنجي،  (محسنيان» شتخواهد دا
                                                      

1. meta-synthesis  
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 زنـدگي  بسـتر  در آنهـا  گـرفتن  قـرار  و هـا رسانه محيط شدن ترپيچيده و ترمتنوع با

 امـر  ايـن . شـدند  نگـران  »محـوري  رسـانه « هاي هزينه مورد در پژوهان مخاطب روزمره،

 يـن ا. دهنـد  تغييـر  مخاطب سمت به رسانه از را خود تمركز پژوهشگران، كه شد باعث

 چـرخش . اسـت  گرفتـه  قـرار  توجـه  مـورد  1اتنوگرافيـك  چـرخش  عنـوان  بـا  موضوع

 لحظــه مــورد در جزئــي هــايتحليــل از را تمركزهــا پژوهــي، مخاطــب در اتنوگرافيــك

 .)2006، 3و ليوينگسـتون  2كرد (پرس نزديك روزمره، فرهنگ به و دور متني تفسيرهاي

 گسـترش  نخسـت  روزهـاي  در مخاطـب  مفهـوم «در اين زمينه معتقد است:  4كوئيل مك

 فراينـد  پايـان  نقطـه  در همزمان كنندگان دريافت جمع به جمعي، ارتباطات هايپژوهش

 اثرگـذاري  و تبليغـات  هـدف  معمولاً مخاطبان اين. شد مي اطلاق اطلاعات انتقال خطي

. خريدند مي را ها رسانه كننده سرگرم هاي برنامه و اخبار كه بودند مردمي عامه يا ها رسانه

 هـا رسـانه  كنندگان دريافت از نگرشي به را خود جاي تدريج به مخاطبان از فوق برداشت

 هـاي  خواسـته  و علايـق  پـي  در و هـا رسانه اثرات برابر در مقاوم فعال، وبيش كم كه داد

كوئيـل   درواقـع مـك  ». بودند -خود  اجتماعي و فرهنگي هاي زمينه به توجه با ـخويش  

كننـدگان   داند كه جـايگزين آن مصـرف   ومي از بين رفته ميمفهوم سنتي مخاطب را مفه

 ).3ـ18، صص 1385كوئيل، ترجمه منتظرقائم،  خدمات اطلاعاتي است (مك

 مخاطبـان  از خـارج  بسـتري  در تلويزيـون  مخاطب به مربوط دوره ابتدايي مطالعات

 منفعلـي  جايگـاه  در را مخاطـب  كـه  كرد مطرح هايي پرسش در اصل و شد پديدار انبوه

 برخورد آزمايشگاهي هاينمونه مانند آنان با و شدند مي پيمايش مخاطب، افراد. داد قرار

 كـه  كننـد  رفتـار  پيـام  از اي رشـته  همچون ارتباط، با اند مايل تجربي هايروش« .شدمي

 حسـاب  بـه  را خـوانش  يا رمزگشايي فرايند آنها: است واقعي هايداده معادل محتوايش

 مخاطـب  مطالعـه  روش، ايـن  به واكنش . در)1386 ،غبرايي جمهفيسك، تر» (آورند نمي

 واكـنش  بر كه كرد مي مطرح مخاطب مورد در هايي پرسش روش، اين. شد پديدار فعال

                                                      

1. ethnographic       2. Press       3. Livingstone 

4. Mc Quail   
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 رسانه از گاهي مخاطب افراد. داشت تأكيد ها رسانه برابر در مخاطب افراد خلاقانه مورد

 مـورد تفسـير   خلاقانه و انتظار رقابلغي گوناگون، نحوي به را هارسانه و كنندمي استفاده

بـه عقيـده پژوهشـگران حـوزه      .نـوردد  درمـي  را غالب ايرسانه جريان كه دهند قرار مي

بـا   كـه  دليـل  اين به گذراست؛ بسيار مخاطبان عملكردهاي و ها پژوهي، گفتمان مخاطب

 افراد خصوصي حوزه به رسانه و شده خصوصي عملكردها هاي جديد، اينظهور رسانه

هاي آينـده   ها در سال ريزي مخاطبان رسانهبه همين دليل براي برنامه .است گرديده وارد

 هاي قديمي اكتفا كرد. ها و پژوهشتوان تنها به نظريه به هيچ عنوان نمي

 طـور  هـاي مخاطبـان تلويزيـون بـه     منـدي  رفتارها، نيازها و علاقه هاي اخير،در سال

 نيـاز  آنها از طريق تلويزيون به خدمت ارائه يها روش و است تغيير حال در چشمگيري

 كيفيـت  بـا  و ارزان شده، عرضه خدمات و ها برنامه دارند مخاطبان انتظار. دارد تحول به

 اسـاس  بر و باشد داشته تعويض امكان قرار گيرد، دسترس در زمان ترينكوتاه در باشد،

 بهبـود  و جهـاني  اقتصـاد . باشـد  شـدن  سفارشـي  قابـل  نفـر  هر خاص نيازهاي و منافع

 خـدمات  و محصـولات  از بسـياري  بـه  مخاطبـان،  تا شود مي باعث ارتباطي هاي فناوري

در دوران . باشـند  آگـاه  آنهـا  وجود از و داشته دسترسي المللي بين سطح در شده عرضه

 ايـن  بـه  دسترسـي  وسـيله  دارنـد،  بيشـتري  هـاي انتخـاب  ضمن آنكـه  جديد، مخاطبان

 نمـايش  صـفحه  بـا  هـاي تلويزيـون  مانند هايي فناوري .نهاستآ اختيار در نيز ها انتخاب

 ترديـد  بـدون ...  و فراوان هاي شبكه با ديجيتال پخش سيستم تصوير، در تصوير بزرگ،

 مردم كانال، تغيير دفعات تعداد امكان افزايش با. شودمي منجر مشاهده رفتار در تغيير به

 را برنامـه  دو توانندمي مخاطبان. فتيا خواهند دست تلويزيوني وگذار گشت از مدلي به

 ايـن  بـه  بايـد  آينـده  در ملـي  رسانه مديران و محتوا توليدكنندگان كنند و تماشا همزمان

 رسـانه  چـالش . دهنـد  پاسخ پخش هايشيوه و سازيبرنامه در تحول با رفتاري تغييرات

 هـاي فنـاوري  ايـن  بـر  مبتنـي  همشـاهد  در رفتاري تغييرات كشف وضعيت، اين در ملي

 هـاي روش و محتـوايي  اشـكال  مناسـب  تنظيم با آنها به مناسب پاسخ نتيجه در و جديد

 .شود عرضه مخاطبان به خدمت بهترين تا است برنامه توليد
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 بـه  نـامطمئن  و ضعيف تكيه جديد، فناورانه محيط بر مبتني رسانه، آينده دنياي در

 و( انجـام  به قادر بايد ملي رسانه مديران. نيست كافي شنوندگان و بينندگان اطلاعات

 منظور به مخاطبان گيرياندازه هايتكنيك از ايگسترده طيف درك) لزوم صورت در

 باشـند  جديـد  ايرسانه خدمات با مواجهه در آنان رفتارهاي و هاخواسته نيازها، درك

 ).18ص   ،2001، 1كري(

 آمـار  كه ده استكر فراهم را امكان اين صداوسيما پخش هايسيستم شدن ديجيتالي

 دريافـت  جديـد،  هـاي فنـاوري  همچنـين، . باشـد  استحصـال  قابـل  مخاطبان از ايلحظه

 امـري  برنامـه،  پخش با همزمان حتي و زمان ترينكوتاه در نيز را مخاطبان بازخوردهاي

اما در كنار اين اطلاعـات كمـي، رسـانه ملـي نيازمنـد       است؛ ساخته دسترس در و ساده

شناسي خـود در   هاي كيفي براي توسعه مخاطب ترين نظريه و مناسبدستيابي به بهترين 

 آنچـه  شـناختي،  روش لحـاظ  مسير عملكرد موفق براي جذب و حفظ مخاطب است. به

 قـرار  توجـه  مـورد  بايـد  دوره كنـوني  در پژوهي مخاطب به مربوط هاي پژوهش تمام در

 بـر  زمينـه  ايـن  در و اسـت  مخاطـب  اتنوگرافيك و كيفي مطالعه مجدد جايگزيني گيرد،

 ).2006شود (پرس و ليوينگستون، مي تأكيد اجتماعي بستر به پژوهشگر توجه

پـردازان ارتباطـات مطـرح    هاي مختلفي براي پژوهش مخاطب از سوي نظريـه سنت

. پژوهش دربـاره  2. پژوهش درباره تأثيرات، 1اند از:  ترين آنها عبارتشده است كه مهم

. تحليـل  5. مطالعـات فرهنگـي و   4. نقـد ادبـي،   3ندي)، ماستفاده و خشنودي (رضايت

دهد، مخاطبـان رسـانه،   هاي مختلف مخاطب شناسي نشان ميبندي نظريه جمع .دريافت

ها توليـد كننـد، آن را بپذيرنـد؛ بلكـه آگاهانـه      موجوداتي منفعل نيستند كه هرچه رسانه

). بـا  77، ص 1391زننـد (مجيـدي و قنبـري،    دست به گزينش يا حذف يك رسانه مـي 

هاي كاربردي نيز  توان به فهرستي از پيشنهادشناسي مي هاي حوزه مخاطبمرور پژوهش

در مسير جذب و حفظ مخاطب دست يافت. بر اساس برخي از ايـن پيشـنهادها، افـراد    

كنند. ها و رفتارهايشان متناقض است اجتناب نميلزوماً از اطلاعاتي كه با عقايد، انتخاب

                                                      

1. Carey 
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تواند به وسيله عواملي تسهيل شـود؛ بـه بيـان ديگـر،     ت و مطلوب پيام ميادراكات درس

هايي كـه مخاطـب   بندييابد: استفاده از اشيا و دستهگونه افزايش مي تأثير بر مخاطب اين

با آن آشنايي دارد، ايجاد رابطه مثبت با مخاطب در ابتـداي تعامـل ارتبـاطي، اسـتفاده از     

احتي بتواند آن را تشخيص دهد (تـن، ترجمـه بـديعي،    علائمي در پيام كه مخاطب به ر

 ).223، صص 1388

هـاي  هـاي مفيـد در حـوزه   هـا و ايـده  يكي از منابع كاربردي براي دستيابي به نظريه

هاي دانشگاهي است. منابعي كه متأسفانه در كشور مـا مـورد كمتـرين    نامهمختلف، پايان

گيـرد و همـين برخـورد    ف قـرار مـي  هاي مختلاندركاران حوزه مراجعه مديران و دست

 هاي دانشگاهي نيز خواهد شد.نامهربانان به تدريج باعث افت كيفيت پژوهش

هاي دانشگاهي حوزه مطالعـات  نامهپژوهش حاضر با چنين رويكردي به سراغ پايان

هـاي  را بهتـرين روش بـراي تحليـل همزمـان يافتـه     » فراتركيب«تلويزيون رفته و روش 

 ها تشخيص داده و برگزيده است.نامهتمام پايانشناسانه  مخاطب

 شناسي پژوهش روش

 نتيجـه  ايـن  بـه  عمـل  در انديشـمندان  علـوم،  مختلـف  هايحوزه در هاپژوهش رشد با
 تاحـدود  زمينه اين در بودن روز به و رشته ابعاد يك تمامي بر تسلط و اطلاع كه رسيدند
 ـ انجـام  بـه همـين دليـل،    نيسـت؛  پذيرامكان زيادي  عصـاره  كـه  هـاي تركيبـي  ژوهشپ

 فـراروي  علمـي  و مندنظام ايشيوه به را خاص موضوع يك در شده انجام هاي پژوهش
). رويكـرد مطلـوب در   1385يافت (ازكيا و توكلي،  گسترش دهند، مي قرار پژوهشگران

هـا را بـا   هاي قبلي يك موضوع، آن است كـه بتـوان نتـايج پـژوهش    استفاده از پژوهش
شناسان مورد اسـتفاده قـرار گرفـت و     ب كرد. اين روش ابتدا در ميان روانيكديگر تركي

نام گرفت. رويكردهـاي   1»فرامطالعه«هاي ديگر علوم نيز تسري يافت و  سپس در حوزه
متفاوتي براي فرامطالعه وجود دارد، اما هنوز مشخص نيست كداميك از اين رويكردهـا  

                                                      

1. meta-study 
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ها تأثيرات زيـادي بـه جـاي     نتايج پژوهش بر ديگري برتري دارد. فرامطالعه در گزارش
تـوان نتـايج   ). با روش فرامطالعه مـي 122، ص 1385گذاشته است (عابدي و همكاران، 

هـاي اجتمـاعي كشـف    اي ميان پديـده  ها را با يكديگر تركيب كرد و روابط تازهپژوهش
سـت؛  هابه عبارت ديگر، فرامطالعه، روشي براي تحليـل تحليـل   )؛1976، 1نمود (گلاس

هاسـت  اي از نتايج مطالعات جداگانه به منظور ادغـام يافتـه  يعني تحليل آماري مجموعه
نـام بـرده    3»فراتحليـل «). تاكنون براي اشاره به ايـن روش، بيشـتر از   2003، 2كاستر (دي

 و 4، فرانظـري )فراسـنتز ( فراتركيـب  فراتحليـل،  همچـون  هايي واژه با فرامطالعه شده، اما
گيـرد (سـهرابي و    برمي در را مفاهيم اين همه واقع فرامطالعه در. ستا متفاوت 5فراروش

 اسـتفاده  آن از دفعـات  بـه  گذشـته  سـال  چند در كه عمدتاً فراتحليل. )1390همكاران، 
 گذشـته،  هـاي پـژوهش  آمـاري  نتـايج  روي بر كه فقط است كمي فرامطالعه شده، نوعي

 روي بـر  و كيفـي  صورت به اگر لعهفرامطا اين. گيرد مي انجام پژوهش هايفرضيه بويژه
 در متـداول  كدگـذاري  شـيوه  بـه  گذشـته  هـاي مطالعـه  در مورد استفاده نتايج مفاهيم و
 ايـن  اگـر  .شـود مـي  شـناخته  فراتركيب يا فراسنتز نام به گيرد، انجام هاي كيفي پژوهش

 معـروف  فـراروش  نـام  بـه  باشـد،  گذشته شناسي كارهاي روش حوزه در فرامطالعه فقط
 هــايچــارچوب و الگوهــا حــوزه در فقــط فرامطالعــه كــه ايــن صــورتي در و اســت

). 2001ران، همكـا و  6شـود (پترسـون  ناميـده مـي   فرانظـري  باشد، گذشته هاي پژوهش
 اسـت:  اصـلي  قسـمت  چهـار  شـامل  فرامطالعـه  كـه  گفت توانمي كلي به طور بنابراين

 شناســي روش لتحليــ(فــراروش  ،)اوليــه مطالعــات محتــواي كمــي تحليــل( فراتحليــل
 كيفـي  تحليل( فراتركيب ،)اوليه مطالعات هاي نظريه تحليل( فرانظري ،)اوليه هاي مطالعه

 ).2010، 8و دي 7(بنچ )اوليه مطالعات محتواي

 فراتركيب

 از مطالعـات  شـده  استخراج هاييافته و اطلاعات كه است كيفي مطالعه نوعي فراتركيب
                                                      

1. Glass         2. Decoster        3. meta-analysis   

4. meta-theory    5. meta-method    6. Patterson 

7. Bench        8. Day  
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 نظر بـراي  مورد نمونه نتيجه، در. كندمي بررسي را مشابه و مرتبط موضوع با ديگر كيفي

تشـكيل   پـژوهش  پرسش با آنها ارتباط اساس بر و منتخب كيفي مطالعات از فراتركيب،

شود، هاي كيفي كه لزوماً مباني نظري وسيعي را شامل نميشود. فراتركيب، بر مطالعهمي

هـا  ركيب تفسيري از يافتـه ها، نوعي تتمركز دارد و به جاي ارائه خلاصه جامعي از يافته

هـاي  مند از طريق تركيـب پـژوهش  كند. فراتركيب با فراهم كردن نگرشي نظامايجاد مي

پـردازد و بـا ايـن    هاي جديد و اساسي مـي ها و استعارهكيفي مختلف به كشف موضوع

دهد و ديدي جامع و گسترده نسبت به مسائل به وجـود   روش، دانش جاري را ارتقا مي

اجراي فرا تركيب مستلزم اين است كه پژوهشـگر، بـازنگري دقيـق و عميقـي     آورد. مي

 ).2006، 1هاي كيفي مرتبط را تركيب كند (زيمرهاي پژوهشانجام دهد و يافته

هـاي  نامـه پژوهـي تلويزيـون در پايـان    هـاي مخاطـب  در اين مقاله، فراتركيـب يافتـه  

شـود.  ) انجام مي2007( 3و باروسو 2اي سندلوسكيدانشگاهي، تحت روش هفت مرحله

 ترسيم شده است. 1مراحل مختلف اين روش در شكل 

 مراحل مختلف فراتركيب بر اساس روش سندلوسكي و باروسو -1شكل 

                                                      

1. Zimmer       2. Sandelowski        3. Barroso    
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 اجراي الگوي فراتركيب

اي بالا به صورت گام بـه   در ادامه، مراحل اجرايي اين پژوهش، طبق الگوي هفت مرحله

 شود:گام توضيح داده مي

هـاي  نامههاي پايانبا تركيب و تحليل همزمان يافته تنظيم پرسش پژوهش.گام اول؛ 

اي هـاي جديـد و راهكارهـاي رسـانه     دانشگاهي درباره مخاطب تلويزيوني، به چه يافته

 توان رسيد؟مي

 هاي قبلي به اين گام پرداخته شد.در بخش مند. گام دوم؛ طراحي ادبيات نظام

 هـاي  داده گـردآوري  بـراي  هـاي مناسـب.  نامـه گام سوم؛ جستجو و انتخاب پايان

 ايـن . شده است استفاده گذشته مدارك و اسناد نام به ثانويه هايداده از حاضر، پژوهش

 هاي شـهر تهـران در زمينـه   موجود در دانشگاه هاينامهپايان همه شامل مدارك، و اسناد

 نيز معـروف  اسنادي لتحلي به هاداده گردآوري نحوه اين. است بوده مطالعات تلويزيون

جامعه  .شوندمي محسوب هاداده عنوان به گذشته هايپژوهش متن فراتركيب، در. است

هاي تهيه شده از ابتداي پيروزي انقـلاب اسـلامي ايـران تـا     نامهآماري، شامل همه پايان

هاي مرتبط با مطالعات  است كه در شش دانشگاهي كه در تهران داراي رشته 1393سال 

انـد از: تهـران، علامـه     هـا عبـارت  ون هستند، وجود داشـته اسـت. ايـن دانشـگاه    تلويزي

ع)، صداوسيما، سوره و آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقـات. در  ( طباطبايي، امام صادق

 40نامه دانشگاهي مـورد مطالعـه قـرار گرفـت كـه از ميـان آنهـا        پايان 190مرحله اول، 

 اهداف اين پژوهش تشخيص داده شدند.هاي همسو با نامه حاوي مقوله پايان

هاي كيفي مرتبط بـا  در اين مرحله، گزاره نامه.گام چهارم؛ استخراج اطلاعات پايان

 كـم  دليـل  ها استخراج و كدگذاري شـد. بـه  نامههاي پايانمخاطب تلويزيون از دل يافته

از  دصورت نگرفتـه اسـت. بع ـ   گيريدر اين پژوهش، نمونه جامعه، اعضاي تعداد بودن

بـراي   داده يـك  عنـوان  بـه  هـا پـژوهش  ايـن  مـتن  نظـر،  مـورد  هـاي نامهپايان شناسايي

 هـاي داده نوع از هاداده بنابراين. شده است گرفته نظر در پژوهش پرسش به پاسخگويي
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هاي مربوط به موضوع ايـن پـژوهش در   بخش بودن حجيم و زياد دليل به .هستند كيفي

هـاي پـژوهش   بخـش يافتـه   و شـده  خـودداري  هـا متن دنآور هاي منتخب، ازنامهپايان

 .شده است شروع كد مرحله حاضر، از

 هـا از داده بـودن  كيفي دليل به هاي كيفي.گام پنجم؛ تجزيه، تركيب و تحليل يافته

 هـاي داده وتحليـل  تجزيـه  هـاي  شيوه ترينمعروف از كدگذاري باز استفاده شده كه يكي

 كـه  هايي در پژوهش هاكدگذاري داده اول مرحله با يقاًدق كدگذاري نوع اين. كيفي است

 كدگـذاري،  شيوه در اين. است مشابه كنند، مي استفاده هاداده از برخاسته نظريه روش از

 كدهاي روي اين بر سپس و) اول مرتبه كدگذاري(شوند  مي منبع استخراج متن از كدها

دهـد  شكل مـي  را مفاهيم كه گيرد مي صورت ديگري كدگذاري بار ديگر شده استخراج

 صـورت  ديگـري  كدگـذاري  نيـز  مفـاهيم  روي بـر  نهايـت  در و) دوم مرتبه كدگذاري(

 .)مقوله مفهوم و متن، كد،(شود  حاصل هامقوله گيرد تا مي

هاي حاصل از تركيب نتايج كيفـي  پس از آماده شدن يافتهگام ششم؛ كنترل كيفيت. 

ا از سوي خبرگان پژوهش كـه گروهـي مشـتمل بـر     ههاي دانشگاهي، اين يافتهنامهپايان

هـاي مـرتبط و همچنـين فعـال در      متخصصان حوزه رسانه داراي مدرك دكترا در رشته

 رسانه ملي هستند، كنترل كيفي شدند.

مقولـه مـرتبط بـا موضـوع      59حاصل بررسـي ايـن منـابع،     ها.گام هفتم؛ ارائه يافته

انـد.  ذاري در چهار جـدول آورده شـده  است كه پس از كدگ» پژوهي تلويزيون مخاطب«

 :از اند عبارت هستند. اين عوامل بنديطبقه قابل اصلي عامل چهار در هايافته
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 پژوهي تلويزيونيعوامل مخاطب -2شكل 

 

 

 

 

 

 

 

پژوهـي تلويزيـون    هاي پژوهشي در حوزه مخاطبآن دسته از يافته .عامل ساختاري

كند، در اين طبقـه قـرار گرفتـه اسـت؛ اعـم از      ه ميكه به مسائل ساختاري سازمان اشار

هاي مختلف برنامه تلويزيـوني، عوامـل    ساز، قالبهاي برنامههاي تلويزيوني، گروهشبكه

 . سازنده برنامه و ...

هايي كه به نوعي مرتبط با حوزه سياستگذاري تلويزيـوني  يافته .عامل سياستگذاري

ا براي كاربردي ساختن آنها بايـد مـورد توجـه    است و تأثير مستقيمي بر مخاطب دارد ي

 اي باشد، در اين طبقه قرار دارد. سياستگذاران كلان سازمان رسانه

هـاي مخاطـب از تماشـاي    هـاي پژوهشـي مـرتبط بـا انگيـزه     يافتـه  .عامل انگيزشي

هاي تلويزيوني كـه بـا   ها يا قالبهاي او، وجوهي از برنامه تلويزيون، علايق و نيازمندي

 گيرد.رو شده است و عواملي از اين دست، در اين طبقه جاي مي بال مخاطبان روبهاستق

هاي مربوط به هر عاملي به جز تلويزيون جمهوري اسلامي كـه  يافته .عامل خارجي

بر جذب، نگهداري، افزايش يا ريزش مخاطب تلويزيون داخلي تـأثير داشـته باشـد، در    

 ها و ... .ساير رسانه گيرد؛ نظير ماهواره،اين طبقه قرار مي
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 تلويزيون در حوزه مخاطب» ساختاري«هاي مرتبط با عامل مقوله ـ1جدول 

 منبع ها)كد (مقوله

 )34( است. ضعيف سازمان صداوسيما در مخاطب نيازسنجي عملكرد سيستم

 اما شده است، تأسيس كشور از خارج ايرانيان با ارتباط هدف با جم جام شبكه
 كشـور،  داخـل  بـراي  آن پخـش  و ديجيتال هايشبكه ميان در آن دادن قرار
 هم را داخل مخاطبان تا كندمي سازيبرنامه در تغييراتي به مجبور را جم جام

 .دهد پوشش

)25( 

 ـزيتلو ينيد يهابرنامه هيته يبرا قالب نيترمناسب ،اليسر و لميف قالب  يوني
 .است نندگانيب نظر از

)35( 

 هـم  امـا  ؛است ميرمستقيغ و كوتاه ي،داستان برنامه در شده انيب نكات هرچند
 ـتن و آن بـودن  ميرمسـتق يغ نكهيا هم و دارد يفراوان مخاطب  در شـدنش  دهي

 .دهـد ينم ـ را آن يآموزش ـ وجه به دنيشياند مجال مخاطب به داستان انيم
 بـا  يپنـدار  همـذات  مقـام  در چـون  و يابد درمي را كوتاه نكته همان مخاطب
 .رديپذيم كاملاً را آن ،تاس داستان قهرمان

)27( 

هـاي  هاي تلويزيوني كـودك و نوجـوان، سـريال   در ميان انواع مختلف برنامه
 كارتوني بيشترين ميزان بيننده را دارند.

)10( 

 )10( .هستند خارجي اغلب كودك، هايسريال ترينپربيننده

 خـود  راياج ـ در بـازيگر  مجريِ از كه هاييبرنامه نوجوان، و كودك حوزه در
 انـد (مثـل  بوده ترموفق مخاطب جذب در ديگر هايبرنامه از اند، كرده استفاده

 .اكسيژن) و نيمرخ پورنگ، عمو
)15( 

پخـش، پخـش    دقيـق  زمان برنامه، سني رده برنامه، محتواي اجمالي معرفي
زند در ساعات پرمخاطب تلويزيون هايي كه به كودكان آسيب مينشدن برنامه

اي كـه  رساني در خصـوص برنامـه   اطلاع ها به ساعات پاياني شب،و انتقال آن
سازي والدين براي جلوگيري از تماشـاي برنامـه    قرار است پخش شود و آگاه

مضر از سوي كودك، امكان پيشنهاد برنامه توسط كودكان و انتخاب برنامه از 
 يتمـدير  براي لازم ابزارهاي و مهم شروط سوي آنان در كنار آموزش آنها از

 .توسط خانواده و والدين است تلويزيون تماشاي مناسب

)19) ،(37) ،(29 ،(
)18( 
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 1جدول ادامه 

 

                                                      

 .دهندمي تشكيل را نخبگي گانه سه ابعاد ،»جذابيت« و »مقبوليت« ،»مشروعيت« مؤلفه سه 1.

 منبع ها)كد (مقوله

 مـدنظر  بايد را نكته سه نوجوان و كودك مخاطب براي موضوعات انتخاب در
 نيـاز  مـورد  .باشـد  فهـم  قابـل  نوجـوان  و كودك براي بايد موضوعات :داشت
 هـر  .باشـد  دارا را مختلـف  هـاي شـيوه  به بيان قابليت .باشد نوجوان و كودك
 بـا  هايسريال. زاستآسيب باشد، برايش عاجز آن درك از كودك كه موردي

اي نمونـه  شود،مي پخش تلويزيون پرمخاطب ساعات در كه ماورايي محتواي
 .از اين موارد است

)20) ،(29( 

 را هاييبرنامه تمامي زيون،تلوي بينندگان از ايعده قالبي، تصور وجود دليل به
 و ارزيـابي  جالب غير و تكراري ضعيف، دارند، ديني موضوع خاص طور به كه
 كـه  هـايي برنامـه  تهيـه  با قالبي تصور اين. كنندمي نظر صرف آنها تماشاي از

 .برود بين از تواندمي باشند، داشته جذابي شروع نقطه بويژه

)35( 

 فـيلم،  شخصـيت  بـراي  سؤال ايجاد قطري از مخاطب ذهن در پرسش ايجاد
 بـه  اسـت؛  مؤثر بسيار يادگيري انگيزه در و دارد ويژه كاركردي و عميق تأثير

 تلويزيـون  پاي ايملاحظه قابل مدت تا پاسخ دنبال به را مخاطب كه نحوي
 بـراي  برانگيـز  بحـث  محتـوايي  بتوانـد  سـريال  كـه  نسبتي / به .داردمي نگه

 .بود خواهد بيشتر سريال از رضايت كند، فراهم مخاطب

)8) ،(17( 

 از حال عين در و دارند كامل اعتقاد قيامت به كه اشخاصي كشيدن تصوير به
 سـزايي  بـه  تـأثير  معاد به مخاطبان گرايش در هستند، جامعه افراد ترين موفق
 .دارد

)8( 

 جذابيت فكر به بايد ديگري عامل هر از بيش ديني، هايبرنامه موفقيت براي
. بـود  ديني مفاهيم ترويج براي شاد قالب از استفاده و بيشتر كنندگي گرمسر و

 .داشت خواهد را ضدتبليغ حكم هابرنامه اين در اندوهناك فضاي ايجاد
)30( 

 )3( .بپردازند مخاطب اقناع به توانندمي بهتر 1»نخبگان« تبييني، هايبرنامه در
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 حوزه مخاطب تلويزيوني» ريسياستگذا«هاي مرتبط با عامل مقوله -2جدول 

 منبع ها)كد (مقوله

 )22( .ندارد راهبردهاي صداوسيما تدوين در نقشي مخاطب، خواست و رضايت

 از تـر مهـم  مخاطـب،  مصـلحت  كـه  دارد وجود نگاه ريزان صداوسيما ايندر برنامه
 .ندارد را مصلحت اين تشخيص توان هم  مخاطب خود و اوست نياز يا خواست

)22( 

 ايـدئولوژيك  و انقلابـي  اسـلامي،  هويـت  قالـب  در را ملـي  هويت اوسيماصد
 و زبـان  عناصـر  بـه  بيشتر كشور از خارج ايرانيان كه حالي در كند،مي تعريف
 .دارند تأكيد ايران تاريخ

)25( 

را بيشـتر   جغرافيـايي  از ميان ابعاد مختلف هويت، بعـد  كشور از خارج ايرانيان
 ابعـاد  ترتيب به سپس نسبت به آن پذيرش دارند و دهند و مورد توجه قرار مي

 جغرافيايي بعد به مخاطبان خاطر تعلق از توانمي. دارد قرار فرهنگي و تاريخي
 مخاطبـان  كـه  فرهنگـي  بعد بر را بيشتر تأكيد و كرد استفاده آنها جذب براي

 .داد قرار دهند،مي نشان آن به را تعلق كمترين

)21( 

كنـد، در  اي كـه مخاطـب از پيـام مـي    مه با اسـتفاده بين غرض از پخش برنا
 بسياري از موارد تفاوت وجود دارد.

)5( 

 هويت تقويت و مخاطب جذب جدي مانع صداوسيما در محوريرسانه رويكرد
 .شود تبديل »محور مخاطب رسانه« رويكرد به بايد است و ملي

)25( 

 بـدون ) حـق ( باشـد  بايـد  آنچـه  بـه ) واقعيت( هست آنچه از مخاطب حركت
 نيـز  »مقبوليت« نام به سومي عنصر پس ندارد؛ وقوع امكان مخاطب پذيرش

 .شود لحاظ سازيبرنامه در بايد
)28( 

 ايـن  در باشـد؛  ديني تبليغ براي مناسبي ابزار تواندنمي تلويزيون فردي هويت سطح در
تـي ز طبـع  بـا  سـرگرمي  از گيـري بهره زمينه و دارد غلبه غرايز و احساسات سطح،  يس
 .شده است تأكيد چهره به چهره تربيت بر اساس همين بر. است مطابق انسان

)5) ،(35( 

شـود و بايـد در امـر    در سطح جهاني، كاركرد آموزشي تلويزيون برجسته مـي 
گذاري شود. در اين سطح، تبليـغ سـنتي كـارايي نـدارد، زيـرا      آموزش سرمايه

 رقرار كند.تواند در گستره وسيعي با افراد ارتباط ب نمي
)5( 

سرگرمي يا حالت سرگرم شدن بيش از آنكه فعل مستقيم رسانه باشد، محصـول و  
هاي مختلـف رسـانه اسـت. لـذا نقـش      برآيند تعامل ذهن و روان مخاطب با برنامه

 فاعلي رسانه بايد در كنار نقش قابلي مخاطب مورد توجه واقع شود.
)23( 

 جدي مطالب ارائه انتظار و كنندمي اتماش تلويزيون غيرجدي طور به بينندگان
 سرگرمي به نياز افراد كه هايي زمان و فراغت اوقات همين در اما. ندارند آن از

 دوسـت  حتـي  و تـر پـذيرفتني  شود،مي ارائه پيام عنوان به آنها به آنچه دارند،
 .بود خواهد ترداشتني

)35( 
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 2جدول ادامه 

 منبع ها)كد (مقوله

 و الـف) آمـوزش   :شـود  در تلويزيـون مطـرح   زيـر  رويكردهـاي  با دتوانمي معاد بحث
. اسـت  مخاطـب  نيـاز  كنـد  مـي  معين را كار شكل آنچه رويكرد، اين در: رساني اطلاع
 بهترين روش اين: دهي بيم ب) رويكرد .باشند گر داستان نبايد لزوماً آموزشي هاي برنامه

 قيامت روز كلي به و رورفتهف محض خبريبي و غفلت در كه است كساني براي رويكرد
 محور بهشت و مدار جهنم آيات بين مقايسه: ايمقايسه ج) رويكرد .اندكرده فراموش را

 و شـود  انجام ظرافت با بايد مقايسه اين البته. كند ايجاد مخاطب در را تحولي تواندمي
يـوه  ايـن : تشـويق  و ترغيب د) شيوه .باشد نداشته افراد و اقشار به نسبت پيشداوري  ش

 .كندنمي ايجاد مخاطب سواد سطح و سن لحاظ به محدوديتي گاه هيچ

)8( 

 سـه  ،»والـدين  كنتـرل « و »هارسانه دهينظام« كنار در »ايرسانه سواد آموزش«
 .شوندمي محسوب رسانه با نوجوان و كودك مخاطب تعامل مديريت مهم شيوه

)37( 

 از جسـتن  دوري سـال،  14 تـا  9 مخاطب با ارتباط برقراري در روش بهترين
 از نوجـوان  و كـودك  دورشـدن  باعـث  زيـرا  اسـت؛  صـريح  نصيحت و گفتگو
 .است شده تهيه او براي گردد كه مي اي برنامه

)15( 

رسانه ملي در قبال تغييـرات اجتمـاعي در حـال وقـوع در ايـران دو گونـه راهبـرد        
خاطـب و جـذب او   تواند داشته باشد: راهبرد اول اين است كه براي نگهداري م مي

به بازنمايي تعديل شده و به نسبت مثبت از تغييرات بپردازد و به تغييـرات جزئـي و   
تدريجي در واقعيت اجتماعي اكتفا كند. راهبرد دوم نيز ايـن اسـت كـه بـا فـراري      

هاي در حال تغيير، همچنان مناسبات پيشـين را بـه همـان    گرايانه از واقعيتآرمان
ر بگيرد و بر آن تأكيد كنـد و مخاطـب را از عاقبـت ايـن     صورت قبل، بنيادي درنظ

تغيير برحذر بدارد كه اين راهبرد به معناي گسست گفتمان حاكم بر رسانه از جامعه 
 هاي بيگانه را افزايش خواهد داد.است و خطر جذب مخاطب به سمت رسانه

)24( 

 از اطـلاع  و سرگرمي يعني خود مخاطبان اصلي نيازهاي رفع در تلويزيون اگر
 را آموزشي هايبرنامه بعد گام در تواندمي باشد، داشته را لازم توفيق رويدادها

 .آورد دست به را مخاطبان عمده رضايت احتمالاً و ببيند تدارك
)5( 

فرهنگـي، قشـري،    تنـوع  و گسـتردگي  بـا  را خود تعامل نحوه صداوسيما بايد
 اختيـار  در مسـتلزم  امر اين كند كه مشخص طبقاتي، جنسيتي و ... مخاطبان

 .است مخاطب از بنديطبقه داشتن
)4) ،(36( 

براي افزايش اعتماد مخاطبان، تلويزيون بايد از سويي به افزايش اعتماد ملـي  
هـاي اسـتاني ضـمن    مبادرت ورزد و از سوي ديگـر بـا اسـتفاده از تلويزيـون    

 همراهي با علايق اقوام، در آنها اعتمادسازي كند.
)5( 

ن راهكار ايجاد شناخت و نگرش در مخاطبان از طريق تلويزيون، اسـتفاده از  بيشتري
 رساني و سپس همبستگي (بحث و بررسي در مورد موضوع) است. كاركرد اطلاع

)14( 
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 مخاطب تلويزيوني» انگيزشي«هاي مرتبط با عامل مقوله -3جدول 

 منبع ها)كد (مقوله

 كـردن  پر و سرگرمي كاركرد به نتلويزيو تماشاي براي مردم دليل ترينمهم
 بـه  آموزشـي  كـاركرد  .گردد بازمي رساني اطلاع كاركرد سپس و فراغت اوقات
 دارد. را سوم جايگاه هاي تلويزيون،برنامه تماشاي دليل ترينمهم عنوان

)5) ،(10) ،(35 ،(
)9) ،(39( 

 و اسـتفاده  ميـزان  در مـؤثري  عامل »زندگي دشوار لحظات كردن فراموش«
 .است تلويزيون هايبرنامه از يرپذيريتأث

)16( 

 مجـرد، بـيش از ديگـران بـراي     افراد نيز و جوان و نوجوان كودك، مخاطبان
 مقابـل،  كننـد. در تلويزيـون تماشـا مـي    فراغـت،  اوقات كردن پر و سرگرمي

براي كسب اطـلاع،   هاگروه ساير از بيش مردان، نيز و بزرگسالان كهنسالان،
 .كننداده مياز تلويزيون استف

)5( 

 و تفريحـي  جنبـه  بـر  علاوه تلويزيون، به كودكان مندي علاقه دلايل از يكي
 .است جديد اطلاعات كسب به تمايل بودن تلويزيون، كننده سرگرم

)12( 

 نامناسـب  هايقالب بعد دو به ديني هايبرنامه نكردن تماشا دلايل ترينمهم
/ .شـود مي مربوط مخاطبان واقعي ازهايني با نامرتبط محتواي نيز و ايبرنامه

 بـراي  را تلويزيـون  امـا  دارنـد  علاقـه  مذهبي هايآموزه دريافت به مخاطبان
 .كنندنمي انتخاب نياز اين ارضاي

)5) ،(9( 

 اسـلامي  جامعه در نشده برآورده و واقعي نيازي عنوان به ديني هايسرگرمي
 .آيد مي شمار به تلويزيون مخاطبان توقع ترين اصلي هنوز ايران،

)5( 

 الگـوبرداري  مهم عوامل از »ثروت« و »شهرت« ،»اجتماعي نفوذ« عامل سه
 .است بازيگران از

)2( 

 بـازي  قـدرت  و ظـاهري  تيپ را هاشخصيت محبوبيت ايراني، هايسريال در
 .كندمي تعيين

)1( 

ــم ــرينمه ــل ت ــذيري در عام ــان اثرپ ــانه از نوجوان ــارس ــازي« ه  و همانندس
 دهـد مـي  نشـان  دبيرسـتاني  دختـران  از پرسش هاييافته. است »داريالگوبر

 .اندكرده تأييد را امر اين و بوده موافق بازيگران، از الگوبرداري با آنها اكثريت
)2( 

 هافيلم شخصيت با پنداري همذات تجربه قريب به اتفاق مخاطبان تلويزيون،
ميـزان   در مخاطب ايزمينه طشراي اند.متفاوت، داشته كيفيت با را هاسريال و

 .است مؤثر بسيار و كيفيت همذات پنداري
)6( 

دهند دليل عمده ايـن انتخـاب را   هاي خارجي را ترجيح ميكساني كه سريال
هـاي  اند و كساني كه سـريال  تنوع، كيفيت بالا و نداشتن سانسور اعلام كرده

نجـاري جامعـه   دهند عمدتاً رعايـت مسـائل اخلاقـي و ه   ايراني را ترجيح مي
اسلامي و ملموس بودن مناسبات و روابط موجود در سريال را به عنوان دليل 

 كنند.ذكر مي

)6( 
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 3جدول ادامه 

 

 

 

 منبع ها)كد (مقوله

 بازنمـايي  و رخدادها »تكرار« از ايران در تلويزيوني هايسريال مخاطب زنان
 .برندمي لذت هاسريال در خانوادگي و اجتماعي روابط

)38( 

 هـاي آگهـي  سـاير  از بـيش  را انتظـامي  نيـروي  هاي آگهي كه كساني دلايل
 استفاده ها،انيميشن بالاي كيفيت: اند از عبارت اند،پسنديده آموزشي تلويزيون

 .نو هاي ايده از استفاده و پخش تداوم طنز، از
)32( 

 جذابيت و محبوبيت محلي، گويش به) خارجي و ايراني( سريال و فيلم پخش
 هايقالب ترين محبوب جزو محلي همچنين موسيقي .دارد هااستان در ديزيا

 است. استان هر بومي مردم براي برنامه
)40( 

از سوي مخاطبان، ارتباطي با طبقه اجتماعي، جنسـيت و   هاسريال رمزگشايي
 بنـدي  مفصـل  و نـوع  »گفتماني طبقه«مذهب ندارد؛ مخاطبان تنها بر اساس 

 .كنندمي رمزگشايي را هاسريال شانهويتي
)7( 

 انتخابات در مشاركت قصد كه افرادي هاي انتخابات، برخي ازدر يكي از دوره
دليل اين تصميم را تبليغات تلويزيوني  اند،نداده رأي نهايت در اما اندداشته را

 كـه  دهـي  اطـلاع  بدون هايبرنامه پخش نيز و ازحد بيش تكرار و لوحانه ساده
 .اندكرده اعلام اند،شده ساخته انگيزه ايجاد براي فقط

)26( 

 فـراري  شـوند،  نگريسـته  منفعـل  كننـده  مصرف عنوان به اينكه از مخاطبان
 از توانـد  مي مخاطبان، بيشتر فعاليت فضاي آوردن فراهم با تلويزيون. هستند

 .خارج شود چالش اين
)33( 

بـت، خـود را در   مخاطبان در برابر تبليغات تجاري، اغلـب داوطلبانـه و بـا رغ   
دهنـد. يكـي از كارآمـدترين     هـا قـرار مـي   گونـه پيـام  معرض تأثيرگذاري اين

هـاي  هاي تغيير نگرش و تـرويج الگوهـاي مناسـب، تبليغـات و آگهـي      قالب
 تلويزيوني است.

)13( 

هـاي  از طريق مجموعه ديجد يهانگرش جاديا و يقبل يباورها تيتقو براي
 هرچه يريگيپ به را او و كند ريدرگ را اطبمخ كه يروش كارگيري به نمايشي،

 .است ديمف ،دينما بيترغ اليسر شتريب
)31( 



 v 117 هاي دانشگاهي شناسي تلويزيون با روش فراتركيب پژوهش درآمدي بر مخاطب

 

 پژوهي تلويزيوني حوزه مخاطب» خارجي«هاي مرتبط با عامل ـ مقوله 4جدول 

 

 منبع ها)كد (مقوله

ترين رقيب صداوسيما در زمينه دور كردن مخاطبان از تلويزيون داخلي، اصلي
 و فـيلم  پخـش  بـه  هسـتند كـه   زبـان  فارسي ايماهواره ونيتلويزي هايشبكه
 .پردازندمي سريال

)22( 

 و راديـو  بـه  ابتـدا  جديـد،  رويدادهاي وقوع هنگام اخبار كسب براي مخاطبان
 تناقض دچار اخبار دريافت در كه صورتي در و كنندمي رجوع داخلي تلويزيون

 ايـن  تكـرار  با. كنند مي عهمراج هارسانه ساير به ابهام رفع براي شوند، خبري
 بـه  مخاطبان وابستگي تلويزيون، جايگزين هايرسانه از بيشتر استفاده و روند
 خواهـد  كـاهش  داخلـي  اخبـار  از شانخشنودي و يابدمي افزايش هارسانه آن

 .بودند كرده مراجعه صداوسيما اخبار به ابتدا كه حالي در يافت؛

)9( 

 جذب براي علتي هاسريال مورد در اجتماع سطح در رايج هايحاشيه از برخي
: از انـد  عبـارت  هاحاشيه اين ترينمهم. است شده هاسريال ديدن به مخاطبان

 .پيامك و سريال پيرامون لطيفه دوستانه، هايبحث
)1( 

 از بـيش  باشـند،  تـر فعال اينترنتي محتواي توليد در مخاطبان تلويزيون هرچه
 و ارادي تماشـاي  وفـاداري،  عـدم  و كننـدگي  كوچ هايويژگي داراي ديگران
 .هستند پرسروصدا و ايرسانه چند تفسير

)33( 

 اسـت،  بيشـتر  شـان اقتصادي نارضايتي ميزان كه افرادي رايج، تصور برخلاف
 تـأثير  داخلـي  تلويزيـوني  هـاي كانال سياسي تبليغات از هاگروه ساير از بيش
 احتمـالاً  اسـت، امـا   نشـده  ييشناسـا  رابطه اين براي قطعي دليل. پذيرند مي

 هـاي رسـانه  بـه  نسـبت  بـدبيني  ميزان به اقتصادي، فشار افزايش با همزمان
 زيـاد  ميـزان  به اقتصادي دغدغه كه كسي همچنين. شودمي افزوده ناشناخته

 دارنـد،  پررنگـي  سياسـي  هـاي دغدغـه  كـه  هاييشبكه مخاطب را خود دارد،
 .بيند نمي

)11( 

 صورت در و دهدمي افزايش را تلويزيون از انتظارات جديد، هايرسانه از استفاده
 آن مشـاهده  ترك و تلويزيون از مخاطبان نارضايتي به نيازها اين نشدن برآورده

 و خـانواده  جمـع  در مخاطـبِ  از را خـود  بايد تصـور  / رسانه ملي .شودمي منجر
 در ايه ـرسـانه  يـا  اينترنت در تصاوير مصرف الگوي به تلويزيون صفحه جلوي
 .دهد تغيير موبايل تلويزيونِ مثل حركت

)9) ،(33( 

 مخاطبـان  به را ديني هايبرنامه تماشاي انگيزه بيشترين كه عاملي ترينمهم
 .است »ديگران توصيه« دهد،مي

)30( 
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 گيري بحث و نتيجه

دهـد، وجـوه   هاي دانشگاهي نشان مينامههاي استخراج شده از نتايج پايانتركيب مقوله

ختلف پژوهش در حوزه مخاطب تلويزيوني مورد توجه محققان است و در هر يك از م

تـوان  اين وجـوه، اصـول و راهكارهـايي كـاربردي را از دل تحقيقـات دانشـگاهي مـي       

هـاي  اي مهم كه حاصـل فراتركيـب يافتـه   استخراج كرد. در ادامه، به چند راهكار رسانه

 شود:بوده است، اشاره ميهاي مورد بررسي در اين مقاله نامهپايان

 روز ذائقه و نياز مخاطب، بايد مأموريتي دايمي باشد راهكار اول: شناسايي به

بـه   هاي انگيزشـي، دهد مقولهنشان مي هاي دانشگاهي،نامههاي پايانبررسي تركيبي يافته
پژوهي ظاهر شـده اسـت. بـر    هاي حوزه مخاطب عامل در نتايج پژوهش ترين مهم عنوان

هاي فراتركيب در اين پژوهش، بـه لحـاظ كمـي، حجـم مطالـب مـرتبط بـا        يافتهاساس 
هايي كه مورد اقبال آنهـا قـرار   هاي برنامهها و علايق مخاطبان تلويزيون و ويژگيانگيزه

هاي مرتبط با ساير عوامل است. پـس از عامـل انگيزشـي نيـز بـه      گيرد، بيش از يافته مي
تاري و سپس عوامل خارجي قرار دارند. مهم بودن هاي سياستگذاري، ساخترتيب مقوله

اي ترين عوامل فعاليـت در رسـانه  دهد خواست مخاطب، از مهمعامل انگيزشي نشان مي
ريزي در تلويزيون پيش از هر عاملي بايد به خواست  چون تلويزيون است و براي برنامه

گفت، شناسـايي   اي بايدو رغبت مخاطب توجه داشت. پس به عنوان يك راهكار رسانه
علايــق، ذائقــه و نيــاز مخاطــب در هــر دوره زمــاني و جــاري ســاختن ايــن ذائقــه در  

 هاي دايمي و مستمر رسانه ملي باشد.ريزي توليد و پخش، بايد يكي از مأموريت برنامه

 مخاطب» مصلحت«و » علاقه«راهكار دوم: روش حل معضل تناقض 

اند، ضـمن طـرح ايـن    ژوهي ورود كردهپبسياري از پژوهشگراني كه به موضوع مخاطب
» مصـلحت «و » نيـاز «، »خواسـت «هـاي  پرسش كه سياستگذاران رسـانه از ميـان گزينـه   

انـد كـه راه صـحيح،    مخاطب، بايد كدام را برگزينند؟ در مجموع، به اين نتيجـه رسـيده  
هاسـت. برآينـد نتـايج    ريزي شـده و هدفمنـد در ميـان تمـام ايـن گزينـه      حركت برنامه
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هاي اين حوزه همچنين بر اين نكته تأكيد دارد كه با توجـه بـه شـرايط خـاص      پژوهش
هاي متعـدد داخلـي و خـارجي بـه آن، حفـظ      رسانه ملي در جمهوري اسلامي و هجمه

هـاي  مخاطب از اهداف اصلي صداوسيما بايد باشد و چنين هدفي تنها با شناسايي گروه
است مخاطب و ارزش قائـل شـدن   هاي هر گروه، توجه به خومختلف مخاطبان، ويژگي

بخشي بـه ايـن اصـل،     هاي او محقق خواهد شد. البته در كنار محوريتمندي براي علاقه
 سازي در مخاطب به صورت بسيار تدريجي و غيرمستقيم نيز بود.بايد به دنبال ذائقه

 ، اولويت اصلي تلويزيون است»سرگرمي«راهكار سوم: 

كنـد، كـاركرد   ترين مخاطـب را جـذب ايـن رسـانه مـي     ترين كاركرد تلويزيون كه بيشمهم
تواند باشد، قالـب  ترين قالبي كه پاسخگوي رفع نياز سرگرمي مخاطبان ميو مهم سرگرمي

هـاي مـورد   نامـه هاي پايانفيلم و سريال است. اهميت اين مسئله تا آنجاست كه طبق يافته
 ـبررسي، در تمام حوزه هـا  د برنامـه و اجـراي سياسـت   هاي اجتماعي، ديني و ... براي تولي
هاي نمايشي رفت و در مرحله بعد، اگر توليد فيلم و سريال ممكن ابتدا بايد به سراغ قالب

هاي غيرنمايشي نيز از تـأثيرات  سازي انديشيد. حتي در برنامههاي برنامهنبود به ساير قالب
توان برخـي  يط برنامه ميعناصر درام نبايد غافل بود. در هر قالبي به تناسب امكانات و شرا

 تر شدن برنامه به كار گرفت.از عناصر درام را براي هرچه جذاب

 شودافتد و پرمخاطب ميها ميراهكار چهارم: چگونه يك برنامه، بر سر زبان

راهكارهاي مختلفي براي جذب و حفظ مخاطب براي يك برنامه تلويزيـوني وجـود دارد   
توليد و برخي نيز مربوط به مراحـل پخـش برنامـه     پيشكه برخي از آنها مربوط به مراحل 

ها براي اين امر پيشنهاد شده است، اغلب امـوري  نامهاست. راهكارهايي كه عموماً در پايان
شوند كه البته همين نكـات نيـز در    تجربه شده بودند و پيشنهادهاي جديدي محسوب نمي

تواند به عنوان پيشنهادي جديـد  ي كه مياشوند. تنها نكتهبسياري از مواقع ناديده گرفته مي
كارگيري تمام اين راهكارها براي يك برنامه به دليل تعارض نداشتن  مطرح باشد، امكان به

 اند از: نمونه عبارت آنها با يكديگر است. در اين زمينه برخي از راهكارها به عنوان
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برانگيـز   ثتوليد. نقطه شروع جذاب، طراحـي محتـواي بح ـ   راهكارهاي مراحل پيش
براي مخاطبان و جامعه، هدف گرفتن يك قوميت يا طبقه خاص و منطبـق كـردن تمـام    

 هاي زيستي و فرهنگي آن گروه و ... . عناصر اثر توليدي بر ويژگي
هاي مرجـع نظيـر معلمـان، اسـتادان،     راهكارهاي حين پخش برنامه. استفاده از گروه

تماشـاي برنامـه، سـاخته شـدن لطيفـه و       عالمان ديني، مسئولان و غيره براي توصيه بـه 
دسـت شـدن آن در جامعـه، بـرانگيختن مخاطبـان بـه        بـه  پيامك پيرامون برنامه و دست

 مشاركت در برنامه به انحاي مختلف و ...

 راهكار پنجم: پرهيز از صراحت و استفاده از روش تلويحي در انتقال پيام

، انتقال پيام به مخاطبان بـه منظـور   جا و صحيح اهالي رسانه ملي هاي بهيكي از دغدغه
هـاي مختلـف   هاي مذهبي اجتماعي، خانوادگي، سياسي و ... از طريق برنامـه اصلاح رويه
هاي دانشگاهي در اين زمينه گوياي اين واقعيت اسـت   هاي پژوهشبندي يافتهاست. جمع

د و حتـي در  كنـد، تـأثير مثبتـي نـدار     گونه پيدا مي كه انتقال صريح پيام كه شكلي نصيحت
طـور كـه   شود. همـان  بسياري از موارد، منجر به تحريك مخاطب در عمل به عكس آن مي

هاسـت   نامـه در جداول بالا نيز آمده است، گوياترين مثال براي اين امر، يافته يكي از پايـان 
 در مشـاركت  قصـد  كـه  افـرادي  از برخـي  انتخابات، هايدوره از يكي كه بر اساس آن در

 تلويزيـوني  تبليغـات  را تصـميم  ايـن  دليـل  اند،نداده رأي نهايت در اما داشته، را انتخابات
حـل صـحيح، نـه ناديـده      در ايـن زمينـه، راه   .اند كرده اعلام ازحد بيش تكرار و لوحانه ساده

گرفتن رسالت رسانه ملي در زمينه انتقال پيـام صـحيح بـه مخاطـب اسـت و نـه انتخـاب        
عني نصيحت و بيـان مسـتقيم. تلويزيـون بايـد ضـمن دوري      ترين راه براي اين كار، ي ساده

هـايي سرشـار از   هـاي برنامـه  هاي خود را در ميان جذابيتجستن از نصيحت صريح، پيام
هـا،   كننده پنهان سازد و به مخاطب عرضه كند. بر اسـاس نتـايج پـژوهش    هاي سرگرمجنبه

 آن از جـدي  مطالب ارائه تظاران و كنند مي تماشا تلويزيون غيرجدي طور اغلب به بينندگان
 بـه  آنچـه  دارنـد،  سرگرمي به نياز افراد كه هاييزمان و فراغت اوقات همين در اما. ندارند

 .بود خواهد ترداشتني دوست حتي و ترپذيرفتني شود،مي ارائه پيام عنوان به آنها
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 خاب كنندراهكار ششم: سازنده برنامه و مخاطب، بايد يك نفر را به عنوان قهرمان انت

انـد و جالـب   ها از سوي خـود را تأييـد كـرده   اكثر جوانان، الگوبرداري از بازيگران فيلم
ها، اغلـب كسـاني كـه چنـين تأثيرپـذيري را در خودشـان رد        اينكه در يكي از پژوهش

انـد. ايـن يافتـه     شان مصاديقي از اين الگوبرداري را ديدهاند در ميان اقوام و آشنايان كرده
 محبوبيت ايراني، هايسريال در«در كنار برخي نتايج ديگر نظير اين گزاره كه  قابل تأمل
 عامـل  سـه «و نيز اين يافته كه » كندمي تعيين بازي قدرت و ظاهري تيپ را هاشخصيت

، بايـد  »اسـت  بـازيگران  از الگـوبرداري  مهـم  عوامـل  از ثروت و شهرت اجتماعي، نفوذ
هـاي  هـاي مثبـت مجموعـه   ن سازد كـه شخصـيت  سياستگذاران را به اين راهكار رهنمو

نمايشي و كاراكترهايي را كه واجد خصايل مثبت هستند، از ميان كسـاني انتخـاب كننـد    
هايي چون تيپ ظـاهري خـوب، قـدرت بـازي بـالا، داراي شـهرت و        كه داراي ويژگي

هـاي نمايشـي تلويزيـوني، مـوارد     ثروت و ... باشند. شايان ذكر است، در ميان مجموعه
متعددي وجود دارد كه چنين توجهي در انتخاب بازيگران وجـود نداشـته اسـت. بـراي     

ترين شخصـيت سـريالِ اغمـا، اليـاس يـا       دهد، محبوب مثال نتايج يك پيمايش نشان مي
همان شيطان بوده است! البته تحقق اين امر ممكن است با آفتي مواجه شود و آن خارج 

ساز است. براي جلـوگيري از ايـن امـر    برنامه گيري از دست گروه شدن استقلال تصميم
ساز و بخش نظارتي رسانه برقرار شود و ناظران لازم است تعامل كافي ميان گروه برنامه

 سازي داشته باشند.اي و هنري برنامهتلويزيون، آشنايي كافي با جوانب تخصصي، حرفه

دن بـه اهـداف آن   هايي با مخاطب محدود، رسيراهكار هفتم: دسترسي عموم به شبكه

 كندشبكه را با اختلال مواجه مي

هاي تلويزيوني كه با ايجاد امكان دسترسي همه مخاطبان داخلي و خارجي به همه شبكه
ديجيتالي شدن سيستم پخش تلويزيون فـراهم شـده اسـت، هـيچ تناسـبي بـا مخاطـب        

بـويژه  هاي مختلف براي مخاطبان خاص ندارد. اين موضوع گيري شبكهشناسي و هدف
 تر است.مرزي و استاني نيازمند تجديد نظر جديهاي برونبراي شبكه
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ها، محـدود  نامهدر پايان بايد متذكر شد، راهكارهاي قابل استخراج از فراتركيب پايان
شوند و انتخاب آنها تنها به دليل اهميت موارد بوده است. ضمن اينكـه   به موارد بالا نمي

دهـد   شـود، نشـان مـي    ي كه گاه در رسانه ناديده گرفته مـي دستيابي به چنين راهكارهاي
هاي دانشگاهي، روشي مفيد با قابليـت حصـول بـه    مراجعه تركيبي به مجموعه پژوهش

 نتايجي كاربردي است و بايد در دستور كار سياستگذاران رسانه قرار گيرد.
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