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چكيده

اين مقاله به منظور بررس��ی تأثيرات رس��انه بر فرهنگ س��ازی، ابتدا ب��ه تبيين لايه های 
ش��ش گانة فرهنگ ش��امل: باورها، ارزش ه��ا و هنجارها )به عنوان هس��ته فرهنگ( و 
نماد ه��ا و اس��طوره ها، آيين ها و آداب و رس��وم، و فناوری ها، مهارت ه��ا و نوآوری ها 
)به عنوان پوس��ته فرهنگ( می پردازد. س��پس با واكاویِ مفهومی فرهنگ سازی مشتمل 
ب��ر فرهنگ پذيری )به معنای تأثيرگذاری بر هس��ته و پوس��ته فرهنگ( و فرهنگ گرايی 
)ب��ه معنای تأثيرگذاری بر پوس��ته فرهن��گ( و با بهره گيری از نظريه ه��ای ارتباطی، به 
تجزيه و تحليل تأثيرات فرهنگیِ رس��انه ها در عرصه های انديشه پردازی، ارزش گذاری، 
هنجار س��ازی، نماد سازی، جامعه پذيری، الگوسازی و نوآوری رفتاری مبادرت می ورزد 
و اي��ن فرضي��ه را م��ورد آزمون قرار می دهد كه رس��انه ها در عرصه هس��تة فرهنگ از 
ت��وان تعليمی و تثبيتی در زمينه فرهنگ پذيری برخوردارند و در مورد پوس��ته فرهنگ 
دارای توان تغيير رفتارها و الگوهای اجتماعی در جهت فرهنگ گرايی هس��تند. نگارنده 
در پايان، استلزامات چش��م انداز مثبت فعاليت های رسانه ای در عرصة فرهنگ سازی را 

خاطرنشان می سازد.
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مقدمه و طرح مسئله 
فرهنگ و ارتباطات در روابط، همزيس��ت، و در عم��ل انفكاک ناپذيرند. به گفتة كرس، هر 
رفت��ار و عم��ل فرهنگی، رويدادی ارتباطی اس��ت و هر كنش ارتباط��ی رويدادی فرهنگی 
محس��وب می شود )كرس، 1988: 3-1(. به نظر تاملينسون نيز ارتباطات فرهنگ ساز است؛ 
ازآن رو كه بعُد عمدة ارتباطات، پيوس��تگی فرهنگ ها و ارتباط انسان ها به گونه ای فرهنگی 

است )تاملينسون، 1999: 18(.
كارلسون و همكاران معتقدند رسانه دروازه ای است كه از طريق آن فرهنگ به افراد منتقل 
می ش��ود؛ اگرچه محتوای رسانه يک عنصر فرهنگی به شمار می آيد )كارلسون و همكاران، 
2008: 126(. در اي��ن مي��ان، فرايند فرهنگ س��ازی از طريق رس��انه ها عرصة واكاوی های 
فرهنگی و اجتماعی قرار گرفته است. حوزة مطالعات فرهنگی، به اعتقاد گراسبرگ، نلسون 
و ترايچلر از آن گونه درک فرهنگی س��خن به ميان می آورد كه بر نقش مهم رس��انه ها در 
شكل گيری فرهنگ صحه می گذارد )گراسبرگ و سايرين، 1992: 9-6(. امروزه دستيابی به 
1

و مطالعات بين رش��ته ای2 امكان پذير نيست چراكه رس��انه های گروهی از يک سو انعكاس 
زندگ��ی روزم��ره و تعامل ب��ا فرهنگ جمعی به ش��مار می آيند و از س��وی ديگر محملی 
محس��وب می ش��وند كه پيام ها را می رس��انند و به خلق معانی فرهنگی مبادرت می ورزند. 
رس��انه ها جايگاه و فضای بستر س��ازی فرهنگی، تأمل و ژرف انديشی دربارة اهميت معنا و 
انديش��ه ورزی با توجه به متن فرهنگی و ساخت اجتماعی قلمداد می شوند كه به تقويت و 
بازس��ازی الگويی منسجم از معنا و تأسيس كانون ارزشی مبادرت می ورزند )هوور و بای، 
1382: 68-60(. بدين ترتيب، ارتباطات و فرهنگ محكوم به همزيستی هستند. ارتباطات، 
محصول فرهنگ اس��ت و فرهنگ مشخص كنندة رمز، ساختار، معنا و زمينة ارتباطی است. 
از س��وی ديگر، ارتباطات محمل و مسير زندگی فرهنگ است به گونه ای كه هيچ فرهنگی 
ب��دون ارتباطات قادر به بقا نيس��ت. حتی می توان گفت بدون ارتباط��ات، فرهنگی وجود 
نخواهد داشت )بورن، 1379: 120(. رويكرد مطالعات فرهنگی به رسانه، بر اين باور است 
كه با توجه به جايگاه مس��تقل فرهنگ، پيام رس��انه از يک سو در زيرمجموعه ای از مباحث 
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 . ازآن رو كه به آشكار سازیِ معنای مستقر در ساختار محتوايی پيام ها 

مبادرت می ورزد و از ديگر س��و، پيام ارتباطی نيز به ايجاد دگرگونیِ فرهنگی در مخاطبان فرهنگی جای می گيرد
اهتمام می ورزد )دهشيری، 1384: 41(.

در مقاله حاضر، فرهنگ »شيوة ويژه ای از زندگی« قلمداد می شود كه ارزش ها، سنت ها، 
باورها، اهداف مادی و سرزمينی، آن را شكل می دهند و نظام بوم شناختی پيچيده و پويايی 
از مردم، اش��يا، جهان بينی ها، كنش ها و ش��رايطی به ش��مار می آيد كه در ارتباطات روزمره 
و اندركن��ش اجتماعی دگرگونی می يابد. فرهنگ، »متنی« اس��ت كه در آن ش��يوة گويش و 
پوشش مردم، شيوة تهيه و مصرف، شيوة تقسيم زمان و فضا، شيوة دست افشانی و اجتماعی 

كردن ارزش ها و شيوة زندگی روزمره شكل می گيرد )لال، 1379: 99 ،214(.
در خصوص لايه های مختلف فرهنگ، ديدگاه های متفاوتی مطرح ش��ده اس��ت. ادوار 
برنت تايلور فرهنگ را مجموعه ای پيچيده مشتمل بر آگاهی و معلومات، باورها، اعتقادات، 
هنر، حقوق و قانون، اخلاقيات، آيين ها، س��نت ها و تمامی اس��تعدادها و عاداتی می داند كه 
انسان به عنوان عصری از جامعه به كسب و فراگيری آنها می پردازد )تيلور، 1871: 3-12(. 
ريموند ويليامز فرهنگ را تمامی ش��يوه زندگی می دان��د كه دربرگيرندة هنجارها، ارزش ها 
و رفتارهای اجتماعی اس��ت )ويليامز، 1958: فصول 5 و 6(. آنتونی د. اس��ميت نيز فرهنگ 
را ش��يوة همگانی زندگی يا گنجينه ای از باورها، سبک ها، ارزش ها و نمادها قلمداد می كند 

)اسميت، 1971: 27-34(.
باستيد فرهنگ را برخوردار از بعُد اعتقادی، اسطوره ای، اخلاقی، آيينی، تجربی، اجتماعی 
و مادی می داند )باستيد، 1987: 12-5(. ويليام درسلر، فرهنگ را مجموعه ای از فعاليت های 
تحت حاكميت قانون نمادين، مورد توافق همگانی، قابل اكتساب، يادگيری و انتقال می داند 
)درس��لر، 2002: 5-1(. يونسكو فرهنگ را در معنای عام كلمه، مجموعه وجوه تمايزبخش 
معنوی، مادی، فكری و احساس��ی قلمداد می كن��د كه ويژگی يک جامعه يا گروه اجتماعی 
به ش��مار می آيد و هنر، شيوه های زندگی، حقوق اساسی بشر، نظام های ارزشی، سنت ها و 

باورها را شامل می شود )يونسكو، 2003(.
با عنايت به نكات فوق می توان دريافت كه فرهنگ از ش��ش لاية مجزا و در عين حال 
مرتبط با يكديگر تش��كيل شده است. سه لاية نخست، هستة فرهنگ و سه لاية بعد پوسته 
آن را تش��كيل می دهند. لاية نخس��ت )باورها( به معنای نظام جهان بينی و اعتقادات و نوع 
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نگرش به خدا، انس��ان و جهان اس��ت. لاية دوم )ارزش ها( به معنای بايد ها و نبايدهاست. 
لاية سوم )هنجارها( به معنای الگوهای رفتاری برآمده از ارزش هاست. لاية چهارم )نمادها 
و اس��طوره ها( شامل سرود، پرچم، مشاهير و ش��خصيت های علمی و فرهنگی يک كشور 
اس��ت. لاية پنجم )آيين ها و آداب و رس��وم( رفتارهای اجتماعی را ش��كل می دهد و منجر 
به جامعه پذيری و درونی كردن عادات و علائق اجتماعی می ش��ود. لاية ششم را فناوری ها، 
مهارت ها و نوآوری ها تش��كيل می دهند و ناظر بر محيط و فضای نوينی هستند كه فرهنگ 
عمومی در بس��تر آن ش��كل می گيرد  و مظهر تعامل و تبادل كنش های اجتماعی و الگوهای 

ارتباطی به شمار می آيد.
رس��انه نمی تواند در سه لاية نخست تحول و تغيير ايجاد كند بلكه بيشتر تلاش دارد از 
رهگذر انديش��ه  پردازی، ارزش گذاری و هنجارسازی، به تعميق و تثبيت باورها، ارزش ها و 
هنجارها در فرايند تعليم و تربيت اجتماعی مبادرت ورزد. با وجود اين، رس��انه از قابليت 
ايجاد تحول در پوس��تة فرهنگ شامل نمادها و اس��طوره ها، آيين ها و رسوم و فناوری ها از 
رهگذر نماد سازی، جامعه پذيری و الگوسازی رفتاری برخوردار است. بدين ترتيب، تلاش 
رس��انه برای نهادينه سازیِ س��ه لاية نخست در راس��تای فرهنگ پذيری1 قلمداد می شود و 

اهتمام رسانه برای ايجاد تحول در سه لاية بيرونی، فرهنگ  گرايی2 محسوب می شود.
در واق��ع، فرهنگ س��ازی3 را می ت��وان فرايندی دانس��ت ك��ه موجبات محتوا س��ازی، 
س��اختاريابی، اصلاح بخش��ی و مش��اركت دهی اجتماعی را از رهگذر تعامل گرايی جوامع 
فراهم می سازد ) دايره المعارف بريتانيكا، 2002: جلد 16 ، مقاله فرهنگ(. فرهنگ سازی از 
طريق واسطه های فرهنگی در سه مرحلة توليد، توزيع و مصرف محصولات فرهنگی مربوط 
به خلاقيت های بشری در عرصه هنر و دانش صورت می پذيرد كه موجب تغيير ذهنيت ها، 
اعتقادها، ايدئولوژی ها و انتقال اطلاعات و شيوه های زندگی در فرايند تطابق افراد با محيط 
پيرامون می ش��ود )بنت، 1973: 315(. به نظر كارلسون و همكاران، فرهنگ سازی از طريق 
رسانه به معنای انتقال محتويات فرهنگی شامل اعتقادها، تصاوير، برداشت ها، افكار، مفاهيم 
و ارزش هايی اس��ت كه بر رفتار، پوشش ها، سنت ها و س��بک زندگی افراد در جامعه تأثير 

می گذارد )كارلسون و همكاران، 2008: 136(.

1. Acculturation
2. Culturalism
3. Culture-Building Culture-Building



فصلنامه علمی- پژوهشی

183

فرهنگ س��ازی به ويژه از رهگذر رسانه ها به دو صورت فرهنگ پذيری و فرهنگ گرايی 
انجام می پذيرد. جيمز لال معتقد است فرهنگ سازی مظهر تعامل بين ساختار ذهنی اقناع كننده 
و پايدار به عنوان ژرفای فرهنگ، و پوستة فرهنگی لايه های زندگی روزمره قلمداد می شود 
)لال، 2000: 130(. به گفته آدورنو، فرهنگ س��ازی از طريق رسانه ها به واسطه روش هايی 
از قبيل تبيين واقعی، جامع و هوش��مندانة وقايع روز در زمينه های معنابخش، فراهم آوردن 
ام��كان تبادل تفاس��ير و انتقادات در جهت احقاق حقوق م��ردم، ارائه تصويری نمايانگر از 
گروه های تشكيل دهندة جامعه، تبيين و ايضاح اهداف و ارزش های اجتماعی، فراهم كردن 
دسترس��ی كامل همگان به اطلاعات روزآمد و قرار دادن آنان در معرض اطلاعات و اخبار 
صحيح صورت می پذيرد )آدورنو، 1993: 27-15(. جيمز لال معتقد اس��ت فرهنگ س��ازی 
از طريق فناوری های رس��انه ای به شيوه ای صورت می پذيرد كه ارزش ها، ايده ها، سنت ها و 
سبک های ش��اخص به عنوان بنياد های فرهنگ، تداوم، استمرار و تثبيت يابند )لال، 1988: 
15-7(. وی در عين حال بر اين باور است كه رسانه های جمعی به ويژه تلويزيون با توجه به 
برش های متغير  زمانی و مكانی موجبات تغيير در پوسته فرهنگ از جمله الگوهای تماس، 
نحوه صحبت، خوابيدن، تفريحات، آماده سازی غذا، الگوهای مصرف و شيوه های ارتباطات 

عمومی را فراهم می آورند )لال، 2000: 45-46(.
منظور از فرهنگ پذيری1 فرايندی دائمی، پايدار و پويا و نه مقطعی يا موقتّی اس��ت كه 
ب��ه نظر رژی دب��ره متضمن پذيرش انتقال عناصر قوی فرهنگ ديگ��ری از جمله باورها و 
مقدس��ات آن و نيز اخذ مدل های فكری فرهنگ ديگر اس��ت كه تغيير در »ش��يوه تفكر« را 
موجب می ش��ود )دبری، 1997: 15-5(. از نظر هرس��كوويتز و همكاران، فرهنگ پذيری به 
مجموعه پديده هايی اطلاق می ش��ود كه از تماس دائم و مس��تقيم بين گروه هايی از افراد يا 
فرهنگ های جوامع مختلف نش��أت می گيرد  و منجر به تغييراتی در الگوهای فرهنگی اوليه 

گروه ها يا جوامع مزبور می شود )هرسكوويتز و همكاران، 1936: 149-152(.
روژه باس��تيد فرهنگ پذيری را مظهر تحول دائمی اجتماعی و فرهنگی جوامع و پديدة 
كام��ل اجتماعی می داند ك��ه در فرايند تماس فرهنگی بي��ن فرهنگ دهنده و فرهنگ گيرنده 

صورت می پذيرد. وی سه نوع فرهنگ پذيری را به شرح زير از يكديگر متمايز می كند:
1. فرهنگ پذي��ری خودجوش، طبيعی و آزاد كه به مج��رد تماس بين فرهنگ ميزبان و 

1. Acculturation
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فرهنگ ميهمان تحقق می يابد؛
2. فرهنگ پذيری سازمان يافته، اجباری و در جهت منافع فرهنگ گروه مسلط كه درصدد 
حاكم س��ازی خويش بر گروه مورد س��لطه )از طريق روش هايی چون بردگی يا اس��تعمار( 
اس��ت. در اين زمينه، بح��ث همگنی يا ناهمگنی ميان فرهنگ ميزب��ان و ميهمان نيز مطرح 

می شود؛
3. فرهنگ پذيری برنامه ريزی شده، كنترل يافته، نظام مند و درازمدت كه در آن گشودگی 
يک جامعه نس��بت به تماس با فرهنگ های ديگر در عين حف��ظ چهارچوب های فرهنگیِ 
بومی و با لحاظ عوامل جمعيتی، زيس��ت محيطی و اخلاقی نش��أت می گيرد )باستيد، 1960: 

.)315-330
از نظر دوركهايم نوع نخست فرهنگ پذيری از نظر دوركهايم از طريق آموزش هنجارهای 
اجتماعی و فرهنگی، در عين حفظ انس��جام بي��ن اعضای جامعه صورت می پذيرد. در اين 
فراين��د، خان��واده به عنوان عامل نخس��ت جامعه پذيری نقش مس��لط را ايفا می كند و پس 
از آن مدرس��ه و گروه های همس��ال به ايف��ای نقش جامعه پذير كنن��ده می پردازند. اين نوع 
فرهنگ پذيری بيش��تر از فرايند انتقال شيوه های زندگی و فكری صورت می پذيرد كه ناشی 
از تماس دائم و مس��تقيم بين فرهنگ ميزبان و مهمان اس��ت و منجر به تغيير در الگوهای 

فرهنگی اوليه جامعة گيرنده می شود )دوركهايم، 1978: 92-134(.
نوع دوم فرهنگ پذيری با تش��به پذيری1 تناظر دارد چراكه تش��به پذيری به معنای از بين 
رفت��ن كامل هويت گيرندة فرهنگ و از خود بيگانگی فرهنگی آن در برابر فرهنگ مس��لط 
اس��ت؛ به طوری كه فرهنگْ پذيرنده كه در تماس با فرهنگ مس��لط اس��ت، با درونی كردن 
فرهن��گ حاكم و پذيرش اجباری انج��ام همزمان تغييرات بنيادي��ن )عقيدتی و آرمانی( و 
ظاه��ری )فن��ی و مادی(، اصالت فرهنگ بومی خود را از دس��ت می ده��د ) دنيس كوش، 

.) 2004:74
نوع س��وم فرهنگ پذيری نتيجة روابط بين فرهنگی اس��ت كه بيانگ��ر نفوذهای متقابل 
فرهنگ هاست و می تواند تا حد تركيب فرهنگی پيش رود. در اين رهگذر، انتقال فرهنگ به 
جامعه پذيرنده از طريق انتخاب و گزينش عناصر فرهنگی و اس��تقراض آن بر اساس تمايل 
عميق فرهنگ گيرنده صورت می پذيرد. چنين فرهنگ پذيریِِ كنترل شده ای از اراده و اختيار 
1. Assimilation
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فرهنگ گيرنده برای اخذ عناصر مطلوب فرهنگ ديگر نشأت می  گيرد .
اما در خصوص فرهنگ گرايی به معنای تغيير پوسته فرهنگ در اثر تماس فرهنگ گيرنده 
با فرهنگ دهنده، بايد اذعان داشت كه فرايند مزبور با توجه به جنبه تحول پذير لايه بيرونی 
فرهنگ، از رواج بيشتری برخوردار است به طوری كه در اثر تماس دائم فرهنگ ها با يكديگر 
بر اساس شرايط و تعاملات زمان و مكان، موجبات تغيير در »شيوه زندگی« فرهنگ عمومی 
ميزب��ان در اثر ورود و رخنة فرهنگ ميهمان فراهم می آيد. جيمز لال معتقد اس��ت پوس��ته 
فرهنگ يعنی آنچه به نظر می آيد و احس��اس می ش��ود از جمله بو، صدا، ذائقه، چهره های 
مادی و گفتاری، پوش��ش ها، مهارت ها، س��بک های اجتماعی، احساسات، طبيعت فردی و 
اجتماع��ی و هيجان انس��ان ها كه می توانند مفهوم اجتماعی نيز به ش��مار آين��د، در فرايند 

مهندسی فرهنگی قابل تغيير، بازتوليد، انطباق و ابداع هستند )لال، 2000: 132-133(.
افزون بر اين، به رغم شكل گيری شخصيت افراد و رفتار های انسانی بر اساس محدوده های 
فضاهای فرهنگیِ متفاوت و برخوردار از هويت متمايز، امكان اخذ عناصر پوسته ای و قشری 
فرهنگ ه��ای ديگر از قبيل قوانين ارتباطات و مهارت های زندگی و رفتارهای حرفه ای پايه 
توس��ط فرهنگ گيرن��ده وجود دارد. در واقع، با توجه به تن��وع ريتم های فرهنگی در دنيای 
اطلاع��ات و ارتباطات و امكان كس��ب نوع��ی از رفتار اجتماع��ی از فرهنگ های ديگر بر 
اس��اس توان فرهنگ ميزبان برای مديريت تحول در بس��تر زمان، فرهنگ گرايی را می توان 
فرايندی ناش��ی از نس��بی گرايی فرهنگی دانس��ت كه در آن فرهنگ ميهمان به اخذ برخی 
عناصر رفتاری و ش��يوه های زندگی فرهنگ ميزبان در اثر تعامل الگوها و مدل های زندگی 
اجتماعی جوامع مبادرت می ورزد )بونته و ايزار، 1991 :188(. بر اين اساس، فرهنگ سازی 
در داخل رس��انه ها تعريف می شود به گونه ای كه رسانه ها قابليت آن را دارند كه در فرايند 
فرهنگ گراي��ی يا فرهنگ پذيری به تبيين يا تغيير علائ��ق و منافع اجتماعی مبادرت نمايند. 
به عبارت ديگر، رس��انه ها صرفاً به درونی س��ازی فرهنگ نمی پردازند بلكه همچنين آن را 
ابداع، اصلاح و منتقل می كنند. لذا فرهنگ س��ازی را می توان يک فرايند ارتباطی دانست كه 
از عناصر پويا و واس��طه ای برخوردار است و از رهگذر آن مفاهيم، ايده ها، مذهب، سنت، 
زب��ان، آيين ها، نهادها، واكنش ه��ا و انتظارات بازتوليد و از رهگ��ذر تعامل نمادين اصلاح 

می شوند )لال، 2000: 132-133(.
گرچه بحث درباره اولويت س��اختار و كارگزار نس��بت به يكديگر، موضوعی درخور 
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توجه اس��ت اما مقاله حاضر بر اين باور اس��ت كه رس��انه به عنوان كارگزار از تأثيرگذاری 
بيشتری در مقايسه با ساختار فرهنگی جامعه برخوردار است و به رغم الهام گيری از آن، اين 
قابلي��ت را دارد كه فرهنگ را تحت تأثير قرار دهد. چنين تأثيرگذاری س��اختاری، نظام مند 
و حرف��ه ای بر زمينه فرهنگی � اجتماعی موجب��ات پذيرش الگوهای فرهنگی را در جامعه 

پديد می آورد.
در زمين��ه تأثير رس��انه ها در عرصه فرهنگ س��ازی س��ؤالاتی مطرح می ش��ود: آيا تأثير 
رس��انه بر لايه های مختلف فرهنگ يكس��ان اس��ت؟ چه لايه هايی در معرض تغيير پذيری 
بيشتری قرار دارند؟ ميزان و نحوة تأثيرگذاری رسانه بر لايه های مزبور با چه شاخص هايی 
قابل تحليل اس��ت؟ رس��انه در چه عرصه های فرهنگی از توان تغيي��ر و تعديل برخوردار 
اس��ت؟ نقش رسانه در عرصة جامعه پذيری وآماده سازی بستر اجتماعی چيست؟ به منظور 
پاسخگويی به سؤالات مزبور است كه پژوهش حاضر سعی دارد به بازشناسیِ نقش و تأثير 
رسانه بر فرهنگ سازی اعم از فرهنگ  پذيری و فرهنگ  گرايی در شش مقولة انديشه  پردازی، 
ارزش گذاری، هنجارس��ازی، نمادس��ازی، جامعه پذيری و الگوس��ازی و ن��وآوری رفتاری 
مبادرت ورزد. آنچه در پی می آيد تلاشی برای مفهوم سازی مطالعات صورت گرفته در زمينه 
تأثير ارتباطات بر فرهنگ س��ازی با الهام از تجربيات به دست آمده در پژوهش های پيمايشی 
در مناطق مختلف جهان اعم از توس��عه يافته و در حال توس��عه و نتايج برگرفته از تحقيقات 
نظری در زمينه تعامل رس��انه و فرهنگ است؛ به گونه ای كه نتايج بررسی های تحقيق حاضر 
با اتكا به استخراج مفهومیِ داده های نظری و عملی و پردازش و سازه مندسازیِ چهارچوب 
مفهومی دربارة تأثير رسانه بر فرهنگ سازی از قابليت دربرگيرندگی، انطباق و كاربست در 

حوزه های گوناگون جغرافيايی برخوردار است.

الف � اندیشه پردازی
رس��انه ها به باورپذيری، مفهوم س��ازی و انديش��ه ورزی و تبيين و تعيين الگوهای فكری و 
انسجام بخش��ی به نظام های معنايی به منظور ارتقای سطح دانش و معرفت عمومی مبادرت 
می ورزند. آنها به تبيين و واكاوی پديده های دنيای اطراف و طبقه بندی و معنابخشی به آنها 
و نماياندن رابطة افراد با محيط، ماوراءالطبيعه و س��اير اعضای جامعه می پردازند. رس��انه ها 
بس��ته ب��ه فرهنگ و زمينه های اجتماع��ی، در گرايش جامعه به يك��ی از الگوهای فكری و 
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روش های استدلالی قياسی / استقرايی، انتزاعی / تداعی گرا، تعميم گرا / اختصاصی، مؤثرند 
)بورن، 1379: 100(. به عبارت ديگر، رس��انه ها به بازسازی  فرهنگ، افكار و عقايد موجود 
در جامعه می پردازند و به آنها اس��تحكام می بخش��ند. مخاطبان معمولاً از دريافت، ادراک و 
به خاطر سپردن پيام هايی كه با گرايش های اعتقادی و نظام باورهای اجتماعی در تناقض و 
تعارض اس��ت، خودداری می كنند. پيام گيران آنچه را می بينند و می شنوند و آنچه را ادراک 
می كنند تنها در زمان و زمينه ای اس��ت كه به آن علاقمند باش��ند، به طوری كه آنچه با نظام 
اعتقادی و فكری آنها س��ازگار نباشند، به زودی فراموش می ش��ود )خانيكی، 1376: 53(. 
ازاين روس��ت كه ژان  كازينو معتقد اس��ت ارتباطات از نقش استحكام دهنده و تقويت كنندة 
پيام ه��ای ارتباطی مبتنی بر زمينه ه��ای فكری و فرهنگی جامعه برخوردار اس��ت )كازينو، 
1364: 105(. بدين ترتيب، ارتباطات وس��يله ای برای ايده پردازی و فرايندی برای تفس��ير 
ايده ها، افكار، عقايد و باورها محسوب می شود كه تبادل نظر بين پيام گيران و پيام رسانان را 

برای تثبيت و تحكيم اعتقادات اجتماعی امكان پذير می سازد )بورن، 1379: 268-270(.
ازآنجاكه ارتباطات تعامل را تسهيل می كند و انتقال اطلاعات و دانش را ممكن می سازد، 
جاودان كنندة فرهنگ به ش��مار می آيد و با نهادينه س��ازی نحوة نگرش جامعه به دنيا، نظام 
فكری و درک مردم از دنيای اطراف نقش��ی اساس��ی در توسعه بازی می كند. بدين ترتيب، 
رس��انه های گروهی در فرايند تعليمی و تربيتی خود به آماده س��ازی اجتماعی برای تعميق 
باوره��ا و اعتقادات عمومی مبادرت می ورزند )ب��ورن، 1379: 264 -263(. آنها قادرند از 
طريق انتقال ارزش ها و ترس��يخ ايدئولوژی مس��لط، نقش تأثيرگذاری را در ش��كل دهی به 
آگاه��ی عمومی ايفا كنن��د و الهام بخش تفكر و رفتار اجتماعی س��ازگار با باورهای حاكم 

باشند )لال، 2000: 29(.
بر اس��اس نظرية برجسته سازی يا تعيين دستوركار1، رسانه ها نمی توانند به مردم بگويند 
كه دربارة يک موضوع چگونه بيانديش��ند اما به مردم می گويند كه راجع به چه چيزی فكر 
كنند و به چه بيانديش��ند. آنچه توس��ط رسانه ها گزارش می ش��ود در دستوركار مردم قرار 
می گيرد . رس��انه ها نگرش مردم را تغيير نمی دهند بلكه روی ش��ناخت آنها تأثير می گذارند 
يعن��ی به مردم می گويند چه موضوعاتی مهم به نظر می رس��ند. رس��انه ها به انتقال اهميت 
نسبی مفاهيم به صورت قراردادی از رهگذر گسترش مراودات و ارتباطات و تأثير بر افكار 

1. Agenda Setting
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مخاطبان دربارة آنچه بايد به آن فكر كنند يا مهم تلقی كنند، می پردازند. آنها می توانند برخی 
موضوعات خاص را انتخاب كنند و بر آنها تأكيد ورزند و از اين افق باعث ش��وند جامعه 
برای اين موضوعات اهميت قائل ش��ود )دهشيری، 1384: 82-81 و 61(. به عبارت ديگر، 
رس��انه ها قادرند با توجه به قدرت اقناعی خود نظام عقيدتی را در جامعه تعميق و تحكيم 
نماين��د به گونه ای كه نخبگان ارتباطی را می توان توليدكنندگان ايدئولوژی مس��لط دانس��ت 

)لال، 2000: 14(.
در واقع، رس��انه ها با مفهوم سازی و درک پويايی فرهنگ با توجه به رابطة آن با طبيعت 
و جامعه منجر به توس��عه ادراكات اجتماعی و درک فرايند  ش��ناختی اطلاعات می ش��وند. 
در اين رهگذر، انديش��ه پردازی و الگوسازی از طريق رس��انه ها به معنای ترويج اعتقادات 
و ايده های مش��ترک جامعه و بنيادهای مذهب��ی و عقيدتی موجود در نظام اعتقادی جامعه1 
است كه از رهگذر ساخت و توليد )به عنوان كنش فرهنگی � رسانه ای(، انتقال و توزيع )از 
طريق آموزش( و دريافت و مصرف دانش، انديشه و تفكر صورت می پذيرد )هارالومبوس 
و هولبرن، 2000 :122 (. رس��انه ها می توانند به عنوان ابزار تعليمی همراه با روش آموزشی 
خاص موجبات ارتقای دانش عمومی، آگاهی بخشی، توانمندسازی2، سوادآموزی اطلاعاتی3 
و آموزش رسانه ای4 را فراهم آورند و در عين حفاظت از هسته فرهنگ، به ارتقای لايه های 
زبرين فرهنگ بپردازند )كارلسون و همكاران، 2008: 21-23( و زمينه ارتقای سوادآموزی 
رس��انه ای را از رهگذر توصيف مهارت ها و قابليت های مورد نياز برای توس��عة آگاهانه و 
مس��تقل در محيط جديد ارتباط��ی )ديجيتال، جهانی و چندرس��انه ای( جامعه اطلاعاتی به 

وجود آورند )كارلسون و همكاران، 2008: 103(.
اف��زون بر اين، نظر به اهميت فزايندة دانايی و دانش اطلاعات در موج س��وم اطلاعات 
و ارتباطات و اهميت جوامع معرفتی5 در دنيای كنونی، رس��انه ها قادرند با انديش��ه ورزی، 
انديشه پردازی، مفهوم سازی و ارائه انديشه ای جذاب، عملی، كارآمد و مجاب  كنندة خردها 
به تبيين عقايد و ديدگاه های ملی و آگاهی بخشی به مردم و مشروعيت دهی دربارة ايده های 

1. Belief System
2. Empowerment
3. Information Literacy
4. Media Education
5. Knowledge Societies
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مس��لط از طريق جهت دهی ب��ه تفكر و اقدام اجتماعی مب��ادرت ورزند و به تقويت دانش 
پيش بينی و آينده نگری از طريق سناريو پردازی بر مبنای عقلانيت گرايی و خردورزی اهتمام 
نمايند )دهشيری، 1381: 39-38(. چنين رويكردی كه ناظر بر محتوای فرهنگ سازی است، 
می تواند علاوه بر انديش��ه ورزی و تقويت نظام اقتصادی به تحكيم س��اختارهای معرفتی، 
فكری، فرهنگی و اس��تقرار ثبات و انسجام اجتماعی منجر شود و موجبات برقراری نوعی 
مناس��بات ميان فرهنگ��ی1 را بين رس��انه ها و جامعه دانايی محور فراهم آورد )كارلس��ون و 

همكاران، 2008: 32(.

ب � ارزش گذاری
ارزش گذاری به معنای ترويج بايسته های ايدئولوژيک و آموزه هايی است كه مظهر هويت يابی 
و خودآگاهی جوامع قلمداد می شوند. در اين ميان، رسانه ها به عنوان بازتاب دهندة ارزش های 
فرهنگی و ايدئولوژی های اجتماعی به ترويج و ترسيخ ارزش ها به عنوان ايستارهای عميق و 
پايدار و تمايلاتِ انعكاس دهندة جهت گيری های ايدئولوژيک و فرهنگی مبادرت می ورزند 
)لال، 2000: 292(. رس��انه ها به مثابه ابزار بيان و انتقال ارزش ها و جلب حمايت عمومی 
نس��بت به تحقق بايدها و نفی نبايدهای اجتماعی به ش��مار می آيند. ذكر اين نكته ضروری 
اس��ت كه ارزش های عمومی و اجتماعی مزبور به رغم تش��ابه لفظ��ی با ارزش های خبری 
)مشتمل بر صحت، سرعت و جامعيت در خبررسانی( با آن تفاوت معنايی دارند به نحوی 

كه تنها در صورت توجه به معيارهای اخلاقی با يكديگر تقارب می يابند.
رس��انه ها از كاركرد عمده ای در تفس��ير مردم از بايد ها و نبايدها و ادراک آنان از محيط 
اجتماعی و فيزيكی، و به طوركلی نگرش جامعه به ارزش های اخلاقی، احساس��ی و روحی 
و جهت دهی به قضاوت ها و معيارهای اجتماعی با توجه به نقش ها )ش��امل جنس، س��ن و 
موقعيت( و مقررات رفتاری برخوردارند )بورن، 1379: 115-107(. نظر به اينكه ارزش ها 
را نمی ت��وان ب��دون رجوع به زمينة اجتماعی مش��خصی تحليل كرد لذا پيام رس��انه ها متن 
فرهنگ��ی غن��ی و پرمايه ای تلقی می ش��ود كه موجب بصيرت و روش��ن بينی در خصوص 
ارزش های اجتماعی می گردد )هوور و بای، 1382: 37(. به نظر دالفن، رس��انه های جمعی 
از قابليت حفظ، توس��عه و ارتقای ارزش های فرهنگی ملی از رهگذر تبيين و نهادينه سازی 
1. Cross-Cultural
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آنه��ا برخوردارند و با درگير كردن اذهان جامعه نس��بت ب��ه اهميت اين ارزش ها می توانند 
پيوند بين فعاليت های فرهنگی و ارتباطات را به منصه ظهور برسانند )دلفان، 1979: 114-

.)110
در اين رهگذر، رس��انه می تواند به ارزش گ��ذاری به دو صورت عينی و ذهنی مبادرت 
ورزد. منظ��ور از ارزش گذاری عينی، تبيين ارزش ها بر اس��اس فضای فرهنگی و ارزش��ی 
جامعه يا عينيت زمينه ای1 اس��ت. حال آنكه ارزش گذاری ذهنی به معنای ذهنيت س��ازی از 
طريق رويكرد توجيهی و ايدئولوژيک به اخبار و رويدادهاس��ت. در اين رويكرد، رس��انه 
با القای مفاهيم در چهارچوب ايدئولوژی مس��لط از نقش توجيهی و تبليغی برای اش��اعة 
تصميمات متخذه و ارزش س��ازی و القای پيام به منظور دستكاری ذهنی برخوردار است و 
می توان��د به ابزاری برای تداوم وضع موجود در زمينه توزيع قدرت و ثروت تبديل ش��ود 
)گروس��برگ و همكاران، 1992 :36(. واقعيت آن است كه قسمت عمدة نقش رسانه ها در 
دنيای كنونی، اطلاعات و ارتباطات چنين فرهنگ س��ازی ايدئولوژيک اس��ت به گونه ای كه 
رس��انه ها ارزش های اجتماعی را بر اس��اس تبليغات منظم به مخاطب��ان ديكته می كنند. بر 
اس��اس نظرية بازتوليد2، رس��انه ها به توجيه و دليل تراش��ی برای وارونه نمايی واقعيت های 
اجتماعی و مش��روع جلوه دادن س��لطة نظام های قدرت مبادرت می ورزند. در اين نظريه، 
رس��انه ها عمدتاً به خبررس��انی و گزارش دهی در چهارچوب مفروض��ات ايدئولوژيک و 

گفتمانی حاكم می پردازند )دهشيری، 1381: 19-20(.
بر اساس رويكرد انگاره سازی و تئوری بيان3 ، ارائه انگاره ها يا تصاوير از شخصيت ها، 
مكان ها، اش��يا و رويدادها از س��وی رس��انه به مخاطب با هدف معنی س��ازی و دستكاری 
واقعيت صورت می پذيرد. بر اس��اس اين نظريه، رس��انه با اتكا به فن استفاده از بيان برای 
اقن��اع مخاطبان، با واژه های كليش��ه ای به رس��انه ای كردن رويدادها می پردازد )دهش��يری، 
1381: 21-20(. در نگرش فرهنگ شناس��انه، انعكاس رويدادها از س��وی رسانه بر اساس 
نيروی محدودكنندة نظام های نهادين فرهنگی و دستگاه نمادين مفروض اجتماعی صورت 
می گيرد . بدين ترتيب، خبر محصول و مصنوع ايدئولوژی است كه به دليل اهميت ذاتی به 
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مخاطب عرضه نمی شود بلكه معيارهای پيچيدة گزينش خبر از نقش اصلی در انعكاس آن 
برخوردارند )دهشيری، 1381: 21-22(.

بر اساس نظرية چهارچوب و ساخت اجتماعی واقعيت1، رسانه ها در نقش خبری خود، 
آيينة انعكاس رويدادها و واقعيت دنيای سياس��ی و اجتماعی نيستند بلكه برعكس آفرينندة 
واقعيت های سياسی و اجتماعی بوده و به برداشت افراد از دنيای اطرافشان هستی می بخشند. 
آنها در تهية خبر، علاوه بر انتخاب داده ها، آنها را بر اساس فرمول ها و قالب های برساخته به 
هم ربط می دهند و معنی دار می سازند. لذا اين رويداد نيست كه قالب را تعيين می كند بلكه 
اين قالب اس��ت كه داده ها را برمی گزيند و روابط آنها را ش��كل می بخشد. رسانه ها معمولاً 
با انگارة پيش پرداخته به مش��اهدة رويدادها می روند و با نگرش��ی ش��كل گرفته به گزينش 
داده ها و بررس��ی پديده های اجتماعی می پردازند. فرايند گردآوری، گزينش و انتشار اخبار، 
فرايندی عينی و بی طرفانه نيس��ت بلكه آميخته با ارزش ها و هنجارهای فرهنگی، سياسی و 
اجتماعی اس��ت. در واقع، اخبار، ساختاری اجتماعی دارند به گونه ای كه اخبار گزينش شده 
بر اس��اس ملاک های پيچيده و تصنعی، پردازش و رمزگذاری می شوند تا بيشترين تأثير را 
در مخاط��ب بگذارن��د. بدين ترتيب، تمامی نهادها و عناصر گ��زارش و ارائه اخبار بر پاية 
شرايط اجتماعی، اقتصادی و سياسی شكل می گيرند . به علاوه، گزارش های خبری، واقعيت 
صرف را منعكس نمی كنند بلكه اغلب به ش��يوه ای قابل پيش بينی، به حوادث و واقعيت ها 
معنا می دهند. اين گزارش ها بر اس��اس زمينه های فرهنگی و اجتماعی آنها سنجيده می شود 

)دهشيری، 1381: 25-24 و پير سرونت، 1387: 16-27(.
بدي��ن ترتيب می توان يكی از كاركردهای عمدة وس��ايل ارتب��اط جمعی را مداومت و 
فراگيری پيام رس��انی به منظور ش��كل دهی ب��ه ادراكات، ارزش ه��ا و نگرش های مخاطبان 
در جه��ت مقاصد تبليغی دانس��ت. چنين دس��تكاری افكار عمومی ب��ه منظور جهت دهی 
ايدئولوژيک، به ش��ناخت جامعه و درونی سازی ارزش های اجتماعی با هدف هويت سازی 

و معناجويی، رويكرد توجيهی و تفسيری رسانه ها را تشكيل می دهد.

1. Frame and Social Construction of Reality Theory
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ج � هنجارسازی
هنجارها به معنای ايس��تارها1 و الگوهای رفتاری2 برآم��ده از ارزش ها، نقش ها3 و نهادهای 
اجتماعی4، ميراث اخلاقی جامعه و روش های فرهنگ ملی برای تثبيت هنجارهای بومی و 
مجازات واردكنندگان خدشه به نظم عمومی است. جيمز لال معتقد است هنجارها به عنوان 
ش��يوه های سازه مند، الگومند و قاعده مندی به شمار می آيند كه انتظار سازواری اجتماعی را 
منتقل می كنند )لال، 2000: 289(. در اين ميان، رس��انه ساختاری اجتماعی قلمداد می شود 
كه از رهگذر تبيين قوانين نمادين به ويژه ارتباطات رفتاری، به ترويج هنجارهای فرهنگی و 

اقناع و متقاعدسازی بر زمينه رعايت قواعد و قوانين اجتماعی مبادرت می ورزد.
رسانه ها در عرصة خبر رسانی متأثر از اصول و قواعد بازی خاصی هستند كه مجموعه ای 
از قواعد رفتار رسانه ای را تشكيل می دهد و دنيس  مک  كوييل آنها را اصول عمومی هنجاری 
و فلسفی حاكم بر رسانه ها می نامد )دهشيری، 1381: 18(. در عين حال، رسانه ها در دهكدة 
الكترونيک از رهگذر انتقال سريع اطلاعات می توانند به برجسته سازی مفاهيم و هنجارهايی 
چ��ون صلح، كاميابی و ترقی ملت ها و گس��ترش رفتارها و رويكردهای مس��المت جويانه، 
صلح مداران��ه و وحدت گرايان��ه اهتمام ورزند يا اينكه ديدگاه ه��ای كوته نظرانه و متعصبانه 

قومی و نژادی و ملی گرايیِ خصمانه را اشاعه دهند )اوحدی، 1376: 61-62(.
در اين رهگذر، در عصر جهانی ش��دن فرهنگ و ارتباطات، شايس��ته است رسانه ها در 
جهت هنجارس��ازی برای تحقق صل��ح، عدالت و حقيقت گام بردارن��د. محتوا يا گفتمان 
حاكم بر فرهنگ س��ازی بايد بر ترويج و نهادينه س��ازیِ هنجارهايی چ��ون عدالت، احترام 
ب��ه هويت های فرهنگ��ی و ارزش های ملی و تاريخی، احقاق حقوق انس��ان ها، هنجارهای 
اخلاقی، توس��عه انس��انی، امنيت اجتماعی، مردم سالاری، فرهنگ س��ازی صلح، دستبابی به 
واقعيت، بشردوس��تی، حقيقت يابی و حقيقت گرايی، تعادل گرايی، مقابله با تبعيض قومی و 
ن��ژادی، پرهيز از ايجاد فرهنگ بدبينی و بی اعتم��ادی و اجتناب از كاربرد واژگان القاكنندة 

ترس، خشونت و نفرت نسبت به ديگران استوار باشد )دهشيری، 1384: 80(.
بدين ترتيب، رس��انه بايد در جه��ت تعيين چهارچوب و معياره��ای اخلاقی و روانی 

1. Attitudes
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جامعه و آموختن طرز فكر و مماش��ات و س��لوک و  شناساندن وظايف اجتماعی به منظور 
رساندن جامعه به رشد كامل فرهنگی و رواج ارزش های اخلاقی و اجتماعی گام بردارد. در 
اين راه، مس��ئوليت نخبگان رسانه ای در ارائه افكار و عقايد اجتماعی و روشن كردن افكار 
عمومی در جهت نفی فرهنگ خشونت در اذهان و افكار و ادراک نسل جوان شايان توجه 

است )حاج سيد جوادی، 1357: 43 و 57(.
هنجارس��ازی رسانه ای در سطح ميانه با هدف فرهنگ سازی عمومی از رهگذر آموزش 
و پرورش و بارور س��ازی استعدادهای انسان ها و آگاهی بخشی به منظور يگانگی اجتماعی، 
كاهش اختلاف های طبقاتی، تأمين برابری زندگی انس��ان ها، احترام به تبادل افكار و عقايد، 
اهتمام به ايجاد جامعه انس��انی، امنيت انس��انی مبتنی بر مفهوم »انس��ان س��الم« و »توسعة 
انسان محور« اس��توار است و در خدمت سلامت روان بشری و به طوركلی كمک به تعديل 
اجتماعی، وظيفه شناس��ی، آگاهی انتقادی، احس��اس مس��ئوليت عمومی نسبت به محيط و 
اصلاح نابسامانی های اجتماعی، تحول فردی و اجتماعی، برابری اجتماعی، ثبات اجتماعی 
و آگاهی بخش��ی برای عقل گرايی و پيش��رفت، محقق می شود. هنجارس��ازی رسانه ای در 
س��طح كلان منجر به بازسازی فرهنگی و ارتقای اخلاق رس��انه ای با تأكيد بر پيام صلح و 
ثب��ات، تكثر فرهنگ��ی، روح تعاون و ترويج س��ازوكارهای همكاری جويانه از قبيل احترام 
متقابل، پرهيز از كاربرد زور، ترويج گفتگو، روامداری، قانون گرايی، مسئوليت شهروندی و 
به طوركلی كاهش تضادها و تنش ها و فراهم آوردن بستر صلح می گردد )قائم مقامی، 1356: 

.)37-52

د � نمادسازی
نمادها را می توان برابر با اس��طوره ها، تصاوير، مظاهر، نش��انه ها و كليه جنبه های ظاهری و 
نمادين ميراث مادی و معنوی و حامل های معنايی دانست كه مواردی از قبيل تصاوير ذهنی 
و عينی، داستان ها و نگارش های تاريخی، ادبيات، فولكلور، زبان، ساختمان ها، آثار، مراكز و 
ابنيه های تاريخی، مجس��مه ها، نقاشی ها، شاهكارهای معنوی و فعاليت های خلاق هنری را 
دربرمی گيرد . در اين رهگذر، رس��انه ها با تصويرسازی1 و جهت دهی به تصويرهای ذهنی، 
به توليد و انتقال جنبه های اسطوره ای فرهنگ و اطلاعات و معنا از طريق استفاده از نشانه ها 
1. Image-Building
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)مانن��د فيلم و خبر( و نماد ها )مانند تصوير و كار های هنری( به عنوان ابزار های س��ودمند 
انتقال نماد و حامل های معنايی مبادرت می ورزند. آنها به كدگذاری و ارسال پيام به گونه ای 
می پردازند كه مخاطب را به تأمل و تدّبر در نشانه ها و پذيرش نمادهای اجتماعی وادارند؛ 
به طوری كه بر اس��اس تركيب اطلاعات و معنا بتواند به دريافت و رمزگشايی از پيام اهتمام 

ورزد) كوپلی،1994 :7(. 
تامپسون معتقد است قدرت نمادين به معنای »ظرفيت بهره گيری از اشكال نمادين برای 
مداخله و اثر گذاری در روند كنش يا رويداد«، با قدرت فرهنگی اندركنش و همانندی دارد 
زيرا امروزه فرهنگ نه تنها ارزش های س��نتی بلكه مجموعه ای گس��ترده از منابع نمادين را 
كه از طريق رس��انه های همگانی و ديگر نهادهای اجتماعی تبيين می شوند، دربرمی گيرد . به 
نظر وی، نمونة آشكار قدرت نمادين، ظرفيت ارتباطی رسانه های همگانی است كه از نقش 
محوری در زندگی اجتماعی برخوردارند )تامپس��ون، 1990 و 1995(. رس��انه ها از رهگذر 
قواعد ش��كل دهنده1 و تنظيمی2 موجب درک مشترک مردم درباره چهارچوب ها، تعامل ها، 
تمايلات، ايس��تارها و هنجارهای اجتماعی می ش��وند به طوری كه در عين اصلاح رويه های 
اجتماع��ی و الگوهای زندگ��ی روزمره، از قابليت تنظيم، تداوم و س��ازماندهی به هنجارها 

برخوردارند )كولت، 1997 :8 (. 
اين رس��انه ها توان بازتعريف قدرت فرهنگی به معنای »توانايی تعريف يک موقعيت از 
ديدگاه فرهنگی« و »توانايی افراد يا گروه ها برای خلق معانی و ساخت شيوه های زندگی يا 
گس��تره های فرهنگی« را دارند به گونه ای كه مردم همواره بازنمودها و گفتمان های نمادينِ 
در دس��ترس را از طريق رس��انه های همگانی برمی گزينند )لال، 1379: 107-106(.  بدين 
ترتيب، نظرية رس��انه ها با فرايند تكوين فرهنگ به معنای س��اختاری از مفاهيم نمادين، در 
تعامل و ارتباط است به گونه ای كه به رمزگردانی و رمزگشايی آن اقدام می نمايد )اينگليس، 

.)304 :1377
در اين زمينه، گربنر نمادس��ازی و نشانه شناس��ی را يكی از س��ه شاخه اصلی مطالعات 
ارتباطی می داند. وی معتقد اس��ت مطالعه نش��انه ها و نمادها و نح��وة تركيب آنها زمينه را 
برای انتقال معنا در زمينه های مختلف اجتماعی فراهم می آورد. وی نمادس��ازی را در كنار 
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دو ش��اخة ديگر مطالعات ارتباطی يعنی تأثيرات رس��انه ای )مطالعه رفتار و تعامل اجتماعی 
از طري��ق ق��رار دادن عامة م��ردم در معرض پيام و تأثي��ر بر ادراكات، بينش ه��ا، اعتقادها، 
ايستارها، افكار و رفتارها( و توليد رسانه ای )مطالعه سازمان ها، نهادها و نظام های ارتباطی( 
و همس��نگ با آنها می داند و معتقد اس��ت در مطالعات رسانه شناس��ی، نبايد نقش نمادها و 

نشانه ها را در فرايند فرهنگ سازی از نظر دور داشت )گربنر، 1985: 10-24(.
در واق��ع، ارتباط تنها زمان��ی تحقق می يابد كه تمام عناص��ر و عوامل اصلی ارتباط در 
فرايند معنادهی و معنايابی و نماس��ازی، متن فرهنگ عمومی را بازتاب هويت خود بدانند. 
نمادهای جمعی به عنوان متون برنامه های رس��انه ای در يک مجموعه و فضای ساختاری و 
فرهنگی خاص توليد می ش��وند و با توجه به ايجاد نوعی وفاق و اش��تراک نظر در جامعه، 
شبكه زندگی اجتماعی را شكل می دهند كه بايد فهم و درک شود. نمادهای جمعی با ايجاد 
مفاهيم دوجانبه در س��اختار اجتماعی، از طريق ارتباطات و تعاملات اجتماعی، جماعت را 

بازآفرينی می كنند )هوور و بای، 1382: 68 و 188-189(.
به اعتقاد دوركهايم، هر جامعه ای متكی بر نمادهای جمعی اس��ت كه از قابليت كاربست 
در ش��ناخت خرده فرهنگ ها و جوامع فرامليتی نيز برخوردار است )دوركهايم، 1956: 42-
31(. رس��انه ها از طريق تبيين نمادهای جمعی در فرايند ارتباطات فرهنگی، مخاطبان را به 
جس��تجوی ويژگی های مشترک اجتماعی فرامی خوانند و با اتكا به كاربرد عمومی نمادهای 
جمعی در يک فرهنگ مش��ترک، به الگوس��ازی در متن اجتماع می پردازند )هوور و بای، 
1382: 199-196(. رسانه از رهگذر نمادسازی و بازآفرينی خلاقانة متن يا برنامه در حوزة 
مخاطب��ان و تأثيرگذاری بر برداش��ت آنان از نمادها و اس��طوره ها، به منزل��ة منبع و مبنای 

شكل گيری ساختار هويت فردی و جمعی قلمداد می شود.
رس��انه از رهگذر خلق و آفرينش نمادها و تفس��ير و كاربرد آنها به شناساندن الگوها و 
فراينده��ای فرهنگی مبادرت می ورزد )هوور و ب��ای، 1382: 47-46 و 14(. بدين ترتيب، 
رسانه از رهگذر نمادسازی به انتقال معنا بر اساس رابطة قراردادی )مانند تحكيم نمادهايی 
چون پرچم ملی و سرود ملی( و تصويرسازی حسی بر اساس معانی نمايه ای اقدام می كند 
)بورن، 1379: 51(. در واقع، رسانه ها با بازآفرينی نمادها تأثير وسيعی بر تحولات اجتماعی 
دارند به گونه ای كه انس��ان رس��انه ای احساس مشتركی نس��بت به پديده های اجتماعی پيدا 

می كند )ملكی، 1383: 18(.
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ه� � جامعه پذیری
جامعه پذيری فرايند ترس��يخ آداب و رس��وم يک جامعه به منزله جنبه آيينی 1 و رفتارهای 

اجتماعی2 آن و گام عمده ای در روند فرهنگ سازی 
قلمداد می شود كه دربرگيرندة سنت ها، عادات، آداب، آيين ها، جشن ها، اعياد، جشنواره ها 
و مراس��می اس��ت كه موجب تقويت انس��جام اجتماعی و ارتقای حس وحدت در جامعه 
می ش��وند. رسانه ها از طريق جامعه پذيری3 و درونی كردن آيين ها، آداب، رسوم، تشريفات، 
عادت ها و س��نت های اجتماعی، آن را به عنوان سرماية مشاركت و بروز خويشتن انسان ها 
يا برونی س��ازی4 مورد اس��تفاده قرار می دهند. در واقع، رسانه ها از رهگذر جامعه پذيری به 
الگوس��ازی رفتاری و تقويت تعامل اجتماعی می پردازند و در اين راس��تا به تبيين عناصر 
مش��ترک فرهنگی و جس��تجوی معانی مش��ترک، س��ازواری بين اجتماع و ساختار قدرت 
كن��ش اجتماعی و حل تعارض بين هويت های فردی و اجتماعی مبادرت می ورزند )هوور 

فرهنگی به افراد و گروه ها جهت درک آگاهانه و درونی س��ازی آنها و تحول در رفتارها و 
فعاليت های اجتماعی صورت می پذيرد )هوور و بای، 1382: 197(. رسانه ها سعی دارند از 
طريق پيام های ارتباطی و ترويج ميراث فرهنگی معنوی به ش��كل دهی رفتارهای اجتماعی 
مبادرت ورزند. آنها با تبيين آيين های تعامل اجتماعی )نحوة رعايت ادب و احترام نس��بت 
ب��ه ديگران(، گفتاری )ش��يوة بيان نظ��رات و مخاطب قرار دادن ديگ��ران( و ظاهری )طرز 
پوش��ش لباس، نوع اسامی و شيوه نامگذاری( موجد انتظارات اجتماعی در خصوص شيوه 
رفتار افراد در ش��رايط مختلف می ش��وند و از اين طريق به انتقال ميراث فرهنگی معنوی و 
شكل بخشی به ويژگی های فردی و اجتماعی مبادرت می ورزند )تيلور و سايرين، 2000(.

چنين رويكردی بر اساس ديدگاه آيينی دربارة ارتباطات معطوف به بقا و حيات جامعه 
در طول زمان و ناظر به متجلی س��اختن و ش��كل دهی به عادت ها و آيين های اجتماعی و 
آداب و رس��وم مش��ترک و بالمآل فعليت بخشی به تكوين هويت مخاطب و معناجويی وی 
ب��ا اتكا به متن اجتماع��ی و اعتبار فرهنگی تحقق می يابد )ه��وور و بای، 1382: 40-47(. 

1. Ritual
2. Social Behaviors
3. Socialization
4. Externalization

و ب��ای، 1382: 68(. چنين  جامعهپذيری از طريق الگوس��ازی  و شناس��اندن سرمش��ق های 
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ملاک موفقيت چنين فعاليت های ارتباطی، تغيير رفتار مردم با اتكا به توان تعليمی و تربيتی 
رسانه هاس��ت كه مردم را در روابط اجتماع��ی و معيارها و قواعد رفتاری راهنمايی و آمادة 

پذيرش ارزش ها و هنجارهای اجتماعی می كنند )بورن، 1379: 266-268(.
در فراين��د جامعه پذيری، بايد كلية نهادهای جامعه پذير و فرهنگ س��از اعم از خانواده، 
مدرس��ه، گروه های هم س��ال، گروه های مرجع و رسانه ها به صورت هماهنگ و همگون به 
ارتق��ای دانايی و آگاهی اجتماعی و تقويت بين��ش عمومی در خصوص آيين ها و آداب و 
رسوم ملی عمل كنند به طوری كه يكی نقش ديگری را خنثی نكند. در زبان ارتباطی، جريان 
ارتباط دو يا چند مرحله اس��ت كه پيام را از رسانه به رهبران افكار اعم از والدين، همتايان، 
همكاران، عناصر و نهادهای مؤثر اجتماعی منتقل می كند و پس از پالايش در اين كانون به 
مخاطبان عرضه می دارد. در اين فرايند، شبكه های ارتباطی غير رسانه ای، قدرت آن را دارند 
كه به مراتب قدرتمند تر از رس��انه های ارتباط جمعی عمل كنند. واقعيت آن اس��ت كه پيام 
رسانه ها از طريق ش��بكه های ارتباطی نخستين )خانواده و همگنان( و دومين )سازمان های 
شغلی، انجمن های داوطلبانه، نمادهای اجتماعی و نيروهای فعال جامعه مدنی( مورد تجزيه 

و تحليل و پذيرش يا طرد قرار می گيرد  )تهرانيان، 1373: 314-315(.
در چنين فرايند جامعه پذيریِ آيين ها، آداب، رس��وم و س��نت های اجتماعی و فرهنگی، 

رسانه ها می توانند به شيوه های زير نقش آفرين باشند:
1. اطلاع رس��انی: رسانه ها به عنوان نهادهای واس��ط بين مردم و حكومت می توانند در 
انعكاس آيين های اجتماعی و رس��اندن معانی و پيام های آداب و رس��وم فرهنگی به مردم 

نقش مؤثری ايفا كنند.
2. تفس��يری: رسانه ها با بهره گيری از تفس��ير به عنوان جزء مكمل خبررسانی می توانند 
به تفس��ير پيوس��تگی آيين ها و آداب و رسوم اجتماعی و تبيين رابطة منطقی و آگاهانة ميان 
آنها و ياری رس��اندن مردم در درک ابعاد مختلف موضوعات و جريان های اجتماعی اقدام 

كنند.
3. مش��اركتی: رسانه ها می توانند از رهگذر ارائه تصويری دقيق، عميق و گسترده از پيام 
 و معانی آيين های اجتماعی و از طريق ش��كل دهی به ذهنيت تصميم گيران فرهنگی، آنها را 
در ش��ناخت ابعاد و جوانب موضوعات با انتقال ديدگاه ها و نظرات عامة مردم به حاكمان 
سياس��ی � فرهنگی و تبيين پيامدها و بازتاب های كلية گزينه های پيش روی در مورد نحوة 
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اجرای مراس��م و آيين های اجتماعی بر اساس هنجارهای فرهنگی، بافت موقعيتیِ جامعه و 
عقلانيت ورزیِ جمعی و عمومی ياری رسانند.

4. انتقادی و نظارتی: رس��انه ها به عنوان نهادهای ناظر بر عملكرد مس��ئولان فرهنگی � 
اجتماعی و كنترل سياست های حكومتی می توانند به انتقاد از سياست گذاری های مربوط به 
فرهنگ عمومی بپردازند و به عنوان نمايندگان نهادهای جامعه مدنی و بيانگر خواست های 
عمومی و به مثابة »چشمان ناظر« و »صدای جامعه« به شفاف سازی موضوعات و پاسخگو 
س��اختن حاكمان فرهنگی � اجتماعی در برابر پرس��ش های شهروندان در مورد خط مشی و 
روند سياس��ت گذاری اجتماعی � فرهنگی برای تحقق آيين ه��ای اجتماعی مبادرت نمايند 

)دهشيری، 1384: 37-39(.

و � الگوسازی و نوآوری رفتاری
فناوری ها، مهارت ها و نوآوری ها بيانگر دانش و تجربه های انسانی و ابزارها و فناوری های 
مادی اس��ت كه كاربس��ت آنه��ا در جامعه بر ش��يوة زندگی و نحوه تعام��ل اجتماعی تأثير 
می گ��ذارد به گونه ای ك��ه از طري��ق فرايند يادگيری فرهنگی1 به آنها انس��جام و پيوس��تگی 
می بخش��د )بورديو، 1990 :13(. رس��انه ها با بهره گيری از فن��اوری اطلاعات و ارتباطات، 
موجبات گ��ذار فضای فرهنگی كنونی را از فرهنگ كتبی ب��ه فرهنگ اطلاعاتیِ كدگذاری 
ش��ده و ديجيتالی فراهم آورده اند. اقبال عمومی به اينترنت و بهره گيری از لوح های فشرده 
برای انتقال معانی و پيام ها و انتشار اخبار و اطلاعات به سرعت نور، بر صنايع فرهنگی تأثير 
عمده ای گذاش��ته اس��ت به طوری كه امور مجازی )از قبيل موزه ها و كتابخانه های مجازی( 
به عن��وان نمودهای نوين فرهنگ، به تدريج جايگزين ابع��اد فرهنگ مادی و ميراث هنری 
جوامع می شوند )پواريه،2007 :17 (. فناوری های نوين ارتباطی موجب ظهور و شكل گيری 
فرهنگ ديجيتال ش��ده اند كه نيازمند كسب مهارت های ديجيتالی از طريق آموزش است كه 

از آن به سوادآموزی ديجيتال تعبير می شود )كارلسون و همكاران، 2008: 99(.
ب��ا توجه به تأثي��ر فناوری ها، ابداع ه��ا، ابتكارها، نوآوری ه��ا و مهارت ها بر كنش های 
فرهنگی و اجتماعی، رس��انه ها قابليت آن را دارند كه به الگوس��ازی و نوآوری رفتاری در 
چنين فضای مبتنی بر جايگزينی »انس��ان سيبرنتيک« به جای »انسان رومی« مبادرت ورزند. 
1. Cultural Learning
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در اين فرايند، مثلث دنيای ارتباطات )رسانه های مكتوب، صوتی ، تصويری و الكترونيک(، 
اطلاعات )جريان آزاد اطلاعات و رايانه ای شدن امور ارتباطی( و مبادلات )با ماهيت سيال، 
نامحدود،  داوطلبانه، برابر و متعادل(، رسانه ها را به سوی تحول گرايی و بهره گيری از عنصر 
زمان يا ترمواستراتژی سوق داده است. با توجه به رسانه ای شدن جوهرة فرهنگ در عصر 
جهانی ش��دن و تبديل ابزار رس��انه ای به كارپردازی قوی، سريع و گسترده در شبكة قدرت 
فرهنگی، رسانه بايد از قابليت سرعت، انعطاف و پويايی لازم برای پاسخگويی به تحولات 
و واكنش در برابر آن و نيز تحرک و ش��تاب و س��رعت عمل برخوردار باش��د )دهشيری، 

1384: 35 و 42(.
نظر به اينكه در عصر جهانی شدن، پوستة فرهنگ ها پيوسته از طريق نوآوری ها و تماس 
با ساير فرهنگ ها در حال تغيير است، قابليت فرهنگ های ملی در تبادل و دادوستد فرهنگی 
و برقراری ارتباطات ميان فرهنگی از طريق رسانه ها و نيز پيوند بين فرهنگ محلی، فرهنگ 
ملی، فرهنگ منطقه ای و فرهنگ جهانی با هدف زدودن تفاوت های زمانی � مكانی در عصر 
»جامعة جهانی« كه به گفتة مارش��ال مک لوهان بر اين نكته اس��توار است كه »رسانه همان 
پيام اس��ت«، از اهميت شايان توجهی برخوردار اس��ت. در اين رهگذر توانمندی رسانه ها 
در انعطاف و چرخش )جابه جايی مس��ئوليت در بين مس��ئولان و انعطاف تصميم(، مباحثه 
)تبادل نظر( و خودآگاهی )جرئت ش��ركت در مباحثات و ش��هامت مدنی در ابراز عقايد( 
و نيز قابليت آنها برای هم انديش��ی با صاحب نظ��ران و نخبگان علمی،  فكری و فرهنگی با 
بهره گيری از عنصر زمان، از اهميت بس��زايی در انتقال س��ريع تر پي��ام و مفاهمه به جامعه، 
 حضور فعال رس��انه ها در صحنه و س��رعت عمل در اس��تفاده از اطلاعات به  مثابة قدرت 
فرهنگی و در چهارچوب سياس��ت مش��اركتی و منعطف می تواند بس��تر مناس��بی را برای 
الگوس��ازی نوين اجتماعی و نوآوری رفتاری در جامعه بر اس��اس مفاهيم مبادله و تعامل 

فرهنگی فراهم سازد )بدنارتس، 1384: 83-89(.
در اين رهگذر، رس��انه علاوه بر سرعت پيام رس��انی و اهتمام به تبادل گرايی فرهنگی، 
بايد ويژگی های كيفی پيام را بر خصوصيات كمّی انبوه اطلاع رس��انی اولويت و ارجحيت 
بخش��د تا بتواند نقش مس��اعد و مطلوبی را در عصر فشردگی زمان و مكان ايفا كند. چنين 
كيفی گرايی بايد در فرايند ارتباطات مشتمل بر منبع، گيرنده، محتوا، رمزگذاری، رمزگشايی، 
اهداف،  ش��كل، مفهوم، زمان و دوره مورد اهتمام ق��رار گيرد. در اين صورت ارتباطات در 
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خدمت توس��عه فرهنگی � اجتماعی و با هدف دستيابی به دركی مشترک يا توافقی جمعی 
بين كليه افراد درگير در برنامه توس��عه قرار می گيرد . و رس��انه ها علاوه بر اطلاع رس��انی و 
تعلي��م عمومی، بر تحول الگوهای رفتاری بر اس��اس ارتباطات ميان فردی جهت تش��ويق 
مردم ب��ه تغيير رفتار اجتماعی در جهت توس��عه فرهنگی تأكي��د می ورزند )بورن، 1379: 

.)233-270
افزون بر اين، رسانه ها علاوه بر توان تعليمی و تربيتی و تحول در الگوهای ارتباطی بر 
اس��اس س��رعت كيفی در ردّ و بدل كردن اطلاعات، به سرگرمی عمومی و پرُ كردن اوقات 
فراغت آنان با آموزش مهارت های مورد نياز جامعه اهتمام می ورزند. اين مهم موجب شده 
كه جهان به عرصة نمايش بزرگ رسانه ها تبديل شود و حتی اخبار نيز از كاركرد سرگرمی 
برخوردار گردد كه از آن به »خبر � س��رگرمی1« تعبير می شود. اين رويكرد موجب می شود 
اولاً رس��انه ها به س��طحی كردن شعور بش��ر و نمايش��ی كردن رويدادهای مهم بپردازند و 
ثاني��اً اخبار را در خدمت تبليغات و بازارياب��ی2 قرار دهند به گونه ای كه مخاطبان در اخبار 
رس��انه ای كالاهای بنگاه های تبليغاتی را به مثابة مواد لازم برای زندگی می پندارند و پيام ها 
را آن طور كه مورد نظر اس��ت، تفس��ير می كنند چراكه مرز بين واقعيت و تبليغات هدفمند 
كمرنگ شده و رسانه ها توانسته اند در مسير حركت خود خواست مردم را به گونه ای جلوه 
دهند كه منافع عمومی را دچار گش��تار نمايند و در اين فرايند تمامی سياست های فرهنگی 
را بازتعريف كنند و به خورد مخاطبان دهند تا با س��اختار نوينی به فرهنگ س��ازی مصرفی 
مبادرت ورزند. به چنين فرايندی »رسانه س��الاری توده ای3 «گفته می ش��ود كه بر اساس آن 
فرهن��گ جمعی ي��ا فرهنگ توده ای از رس��انه ها تراوش می كند و مخاطبان��ی »توده وار« و 

»مصرف كننده« را می پروراند )جنسن،1995 و كلی،1983(. 
در اين رهگذر، رس��انه ها با توجه به ارتقای فناوری های نوين و جايگاه آن در فرهنگ 
عمومی و اجتماعی،  س��عی دارند به آموزش مهارت های لازم برای فراگيری نحوة اس��تفاده 
و كارب��رد فن��ون جديد مبادرت ورزن��د و به مهارت ها و ش��يوه ها و كنش های اجتماعی با 
توجه به فناوری های نوين ش��كل بخش��ند. آنان مردم را به يادگيری مهارت هايی تش��ويق 
می كنند كه برای موفقيت در زندگی به آنها نياز دارند. بدين ترتيب، رسانه ها موجب ايجاد 
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كنجكاوی و ش��وق ب��ه فراگيری علوم و فنون جديد در عامة مردم می ش��وند به نحوی كه 
م��ردم در طول زندگيش��ان توجه فزاينده ای به آموختن فناوری های جديد نش��ان می دهند. 
چنين انگيزه ای از س��وی رسانه ها ايجاد می شود كه مردم را به يادگيری مهارت های جديد 
تش��ويق می كنند، به گونه ای كه فرهنگ به اندوختن تجرب��ه و مهارت های نوين با توجه به 
لزوم كاربرد فناوری های جديد تعبير می شود كه به اعضای جامعه كمک می كند تا از عهدة 
مشكلات زندگی در محيط مدرن و در زمان فشرده برآيند و توان بهره مندی از فناوری های 
جديد و كاربس��ت آنها در زندگی جديد را داش��ته باشند. بدين ترتيب، رسانه ها با توجه به 
قابليت آموخت��ن چگونگی تبديل فناوری های نوين به بخش��ی از زندگی روزمرة مخاطبان، 
نقش كارآمدی را در فرهنگ سازی مدرن ايفا می كنند )بورن، 1379: 95-94 و لال، 1379: 

.)41
ع��لاوه بر اينكه نخس��تين ارزش يک محصول فرهنگی رس��انه ای، نو بودن آن اس��ت، 
رس��انه ها بايد در ن��وآوری فرهنگی،  هنر را جدی بگيرند و از آن ب��ه عنوان امری خلاقانه 
و نقطة اتكای تعقل س��الم بش��ری در جهت برقراری توازن و تع��ادل اجتماعی بهره گيرند 
)اينگليس، 1377: 288 و 194(. رس��انه ها می توانند با اس��تفاده از هنر موجوديت فرهنگی، 
زم��ان را عرض��ه دارند و ب��ا اتكا به پايه های ت��ازة فرهنگی، تصويری از جه��ان بهتر را به 
مخاطبان عرضه دارند و بدين ترتيب از طريق آموزش و پرورش اس��تعدادهای انس��ان ها را 

بارور سازند )حاج سيدجوادی، 1357: 43-70(.

نتيجه گيری
با عنايت به آنچه گذش��ت مشخص شد كه رس��انه ها در مورد هستة فرهنگ شامل باورها، 
ارزش ه��ا و هنجارها از توان تعليمی و تثبيتی در فرهنگ س��ازی برخوردارند درحالی كه در 
مورد پوس��تة فرهنگ ش��امل نمادها، آيين ها و فناوری ها، دارای توان تغيير رفتار اجتماعی 
و تحول الگوهای اجتماعی هس��تند و می توانند بر احس��اس ها و ش��يوه های نگريس��تن به 
مس��ائل نوين فرهنگی تأثير بگذارند. در واقع، رسانه های جمعی به عنوان نيروی تأثيرگذار 
در فراين��د آموزش��ی می توانند ضم��ن تثبيت افكار، اعتق��ادات، اصول، معان��ی، ارزش ها، 
هنجاره��ا و اخلاقيات، موجبات اصلاح در نگرش های عمومی نس��بت به س��نت ها، آداب 
و رس��وم اجتماعی، رونده��ا و رويه ها، تفريح و كار، رفتارها، ابداع��ات، دانش ها، ابزارها، 
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فناوری ها، مهارت ها، س��بک های زندگی، زبان، هنر، قوانين، نمادها و نهادهای اجتماعی را 
فراهم آورند. در واقع، همان گونه كه كارلس��ون و همكاران معتقدند، رس��انه های جمعی از 
طريق تغيير ايس��تارها، الگوهای رفتاری، اصلاح تفاسير ش��ناختی، جامعه پذيری ارزش ها، 
تهييج احساس��ات، جهت دهی به افكار عمومی، و ش��كل دهی به باورها، تصاوير و ذهنيات 
اجتماعی، از توان مهندسی فرهنگی برخوردارند و می توانند با اطلاع رسانی مناسب همانند 
مايع��ی ميان بافتی در بين اجزای مختلف نطام اجتماعی به فرهنگ س��ازی بپردازند و ضمن 
ايفای نقش خود به عنوان ميراث داران و نگهبانان فرهنگ و اهتمام به ترويج و رونق فرهنگ 
جامع��ه از طريق تبلي��غ و معرفی محصولات فرهنگی، توانايی خ��ود را در اصلاح ذهنيت 
جامعه، ش��كل دهی به افكار و عادات عمومی و انتش��ار قوانين، آداب و رسوم اجتماعی و 
به طوركلی رشد اجتماعی و مهندسی فرهنگی به منصة ظهور برسانند )كارلسون و همكاران، 
2008: 226-225(. رس��انه ها به دليل تعامل و ارتباط گس��ترده با مردم از توان شناس��ايی 
نيازه��ا و خلأه��ای فرهنگی جامعه برخوردارند و در عين ح��ال با توجه به امكانات عمده 
برای ترويج فرهنگ و س��رعت انتقال اطلاعات می توانند همگام با سياست گذاران فرهنگی 
بيش��ترين نقش را در عرصة فرهنگ سازی و مهندس��ی فرهنگی ايفا كنند و در عين حال با 
ارتقای انگيزه های اجتماعی و ش��كوفايی اس��تعدادهای جامعه، كارويژة تعليمی خود را در 

نظام آموزشی و در فرايند جامعه پذيری ارزشی تحقق بخشند ) اوبرين، 1984 :65 (.
همچنين مشخص شد كه در فرايند فرهنگ سازی اجتماعی از طريق رسانه ها، سه سطح 
تحلي��ل كلان )جامعه به عنوان يک كل(، ميان��ه )نهادهای اجتماعی و مدنی( و خُرد )درک 
اف��راد و انتقال معانی بين الاذهانی( با يكديگر تعامل و كن��ش متقابل دارند چراكه محتوا و 
نقطة تمركز تمامی س��طوح تحليل مزبور بر انسان شناس��ی فرهنگی و فرايند معناس��ازی و 
معنابخشی در فرهنگ متمركز است. ليكن تحول در الگوهای ارتباطی به واسطة ساختارهای 
پويا و پيچيدة فرايندها و نظم فرهنگی � اجتماعی اس��ت كه رس��انه ها در آن به عنوان زمينة 
ارتباطی فعاليت های فرهنگی به الگوس��ازی می پردازند. در واقع،  رس��انه ها از س��ه جنبه بر 
فرهنگ س��ازی تأثير می  گذارند: نخس��ت آنكه به تغيير روابط موجود در شبكة چندوجهی 
فرهنگ و بخشيدن صورت تازه ای به آن اهتمام می ورزند؛ دوم اينكه با سازوكارهای خلاق 
و بدي��ع، امكان همزيس��تی حوزه ه��ا و عرصه های فرهنگی � اجتماع��ی و دادن پيوندهای 
جديد به همبس��تة فرهنگی را فراهم می آورند؛ و س��وم اينكه به عنوان عامل تسريع كننده و 
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تش��ديد كننده و ياری گر در ايجاد تعادل مجدد در فرهنگ عمل می كنند. در عين حال بايد 
اذعان داش��ت تأثيرات رسانه بر فرهنگ نمی تواند بدون درک اين نكته باشد كه رسانه ها و 
تحولات رس��انه ای خود محصول و مخلوق فرهنگ به ش��مار می آيند اما رسانه ها با توجه 
به ماهيت ارتباطی خود، از ظرفيت لازم برای ايجاد توس��عه دانايی محور فرهنگ از رهگذر 
تش��ويق توليد و تبادل محصولات فرهنگی آن هم در س��طح گسترده با حداكثر توان و در 
حداقل زمان برخوردارند. بدين ترتيب، می توان اذعان داشت كه در مورد نقش فرهنگ ساز 
رس��انه ها قاعدة »محدوديت در عين توانگری« حاكم اس��ت؛ بدين معنا كه رسانه ها از يک 
س��و خود متأثر از بافت اجتماعی و بس��تر فرهنگی جامعه هستند و از سوی ديگر در عصر 
اطلاعات و ارتباطات فش��رده به عنوان بازيگری فعال و روش��نگر و تأثيرگذار بر رفتارهای 
اجتماعی و فرهنگی می توانند از فرهنگ در ش��كل دهی به عادت ها، مهارت ها، ش��يوه ها و 
راهبردهای كنش��ی بهره ای وافر ببرند و بدين س��ان تأثيری ش��گرف بر افكار عمومی داشته 

باشند.
البته چنين تأثيرگذاری مثبت رس��انه ها در عرصة فرهنگ س��ازی در صورتی اس��ت كه 
نظريه »ارتباطات« بر نظريه »دس��تكاری«، رويكرد »آگاهی رس��انی« ب��ر رهيافت »تبليغاتی« 
و ديدگاه »رقابت« بر نگرش »محدوديت« حاكم و غالب باش��ند. در اين فراگرد اس��ت كه 
ارتباطات موجبات تعامل فزايندة فرهنگ ها و فراگيری ملت ها از يكديگر را فراهم می سازد 
و بر اس��اس درک متقابل به »تأثير« فرهنگی منتهی می ش��ود چراكه در شبكة خيره كننده ای 
از مقاصد، تفس��ير ها، روابط اجتماعی، س��اختار قدرت، معيارها و ارزش ها به انتقال پيام و 
معنا مبادرت می ورزد. در چنين فضايی اس��ت كه رس��انه ها می توانند به فرهنگ س��ازی بر 
اس��اس آموزش اجتماعی برای توس��عه و تحق��ق تعاليم برابرنگرانه1 ب��ه معنای جدا كردن 
نقش ها و تبيين لزوم متساوی كردن فرصت های همگانی در اجتماع، اهتمام نمايند، به تبيين 
عقايد و تصحيح ذهنيت ها بپردازند و فضای ارتباطی را از سياس��ت گرايی به فرهنگ گرايی 
س��وق دهند. رسانه های جمعی قادرند از رهگذر هنجارس��ازی، بسترسازی، آموزش دهی، 
مفهوم سازی، الگوسازی و انتقال پيام، به تأثير گذاری بر حيات سياسی و اجتماعی، هدايت 
الگوهای رفتاری، تحقق انس��جام اجتماعی، تصميم سازی در فضايی صلح آميز و جهت دهی 
به افكارعمومی و فرهنگ سازی مؤثر و بالنده اقدام كنند. چنين نقش آفرينیِ سازنده ای زمانی 

1. Egalitarian
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تحقق می يابد كه به جای رسانه سالاری1 به انحصارزدايی از رسانه ها اقدام شود به گونه ای كه 
به جای واقعيت سازی يا توليد واقعيت، به اطلاع رسانی بی طرفانه بپردازند تا مردم از قدرت 
انتخاب بين آرا و نظرات مختلف برخوردار ش��وند و در جريان آزاد و دوسوية خبررسانی، 
به جای القای ايدئولوژيک، به اقناع مخاطبان اهتمام ورزند. در واقع، فرهنگ سازی سازنده 
زمانی تحقق می يابد كه رس��انه ها: 1( فرهنگ را بر سياس��ت مق��دم بدارند، به نحوی كه به 
ارزش ه��ا و هنجاره��ای اجتماعی بها دهند و مس��ئوليت اجتماع��ی و فرهنگی خود را به 
گونه ای غيرجانبدارانه انجام دهند؛ 2( گفتمان صلح گرايی و مسالمت جويی را تقويت كنند 
و از خش��ونت گرايی و امنيتی س��ازی فضای فرهنگی اجتناب كنن��د؛ 3( معمار چندصدايی 
و تكثرگراي��ی فرهنگ��ی در جهان چندفرهنگیِ كنونی باش��ند و 4( فض��ای قانون گرايی و 
قانون مداری و اندركنش قانون مدارانه را حاكم س��ازند. رس��انه ها با ايفای نقش سازنده در 
عرصه فرهنگ سازی می توانند خدماتی چون كشف استعدادهای نو، ابداع سبک های جديد، 
انتق��ال بازخورد مخاطبان به خالقان و مبدعان آثار، كمک ب��ه تصميم گيری و انتخاب بهتر 
حاميان و مخاطبان از طريق ارائه اطلاعات صحيح و كافی، ايجاد ش��ور و اشتياق در جامعه 
در جهت توسعه فرهنگی و كمک به فهم و تفسير محصولات فرهنگی و هنری را ارائه كنند 

و موجبات تسريع در مهندسی فرهنگی را فراهم آورند.
نكتة پايانی آنكه با توجه به تحول مفهوم فرهنگ و هويت ملی، دسترس��ی به اطلاعات 
و ذخي��ره و توزي��ع آن در مح��دودة زمانی نزديک به نقطة صفر، قابليت رس��انه ها را برای 
فرهنگ سازی خلاق ارتقا می بخشد به گونه ای كه رسانه های جديد كه به لامكانی و لازمانی 
نزديک ش��ده اند امكان آن را يافته اند كه بر پيام گي��ران و دريافت كنندگان اطلاعات، كنترل 
بيش��تری داش��ته باش��ند و با تأكيد بر حرفه ای گرايی رس��انه ای، رهبری دني��ای فرهنگ و 
ارتباطات را به عهده گيرند. با توجه به تراكم اطلاعات در روند اطلاع رس��انی رس��انه ای، 
سعی رس��انه های همگانی نه ارائه اطلاعات بيش��تر بلكه پردازش اطلاعات برای مخاطبان 
و نظام من��د كردن تراكم اطلاعات به گونه ای اس��ت كه در فضای تن��وع آرا و عقايد، جای 
بحث و امكان ابراز عقايد گوناگون وجود داشته باشد. در چنين فضايی است كه رسانه های 
جمعی می توانند مسائل بين فرهنگی را تبيين كنند، تحقيقات ميان فرهنگی را به منصه ظهور 
رسانند، پيوندها و تعاملات بين فرهنگی را ارتقا بخشند، نظام های ارزشیِ متنوع مخاطبان را 

1. Mediacracy



فصلنامه علمی- پژوهشی

205

مورد اهتمام قرار دهند، اخلاق رس��انه ای را ترويج و توسعه دهند، نقش آموزشی و تربيتی 
خ��ود را جامة عمل بپوش��انند، به برقراری ثبات اجتماعی و آرام��ش فكری و روانی مردم 
كمک كنند، امنيت فرهنگی را به موازات امنيت اجتماعی برقرار س��ازند، رابطه ای دوس��ويه 
بين خواست مردم و نياز حكومت ها به وجود آورند و با زمينه سازی تقاطی افكار مستقل و 
نقادانه، مخاطبان را به دانش واقعی و فرهنگ حقيقی در جوامع دانايی محور كنونی رهنمون 
سازند چراكه در عصر اطلاعات و ارتباطات، دوران يک طرفه بودن رسانه ها به پايان رسيده 
و مخاطبان با بهره مندی از قدرت انتخاب و گزينش اطلاعات و اخبار، نقش تعيين كننده ای 
در دنيای جديد ارتباطی دارند و از س��هم فزاينده ای در فرايند فرهنگ س��ازی اجتماعی از 

طريق رسانه های جمعی برخوردارند.
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