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فريبرز بيات

ديجيتال شدن در حوزة رسانه ها و مطبوعات نه تنها ابزار و وسايل انتقال 
پيام، بلکه ســازمان توليد، روش توليد و نوع محتوا، شيوة دسترسی به 
رسانه، انتشــار، توزيع، فروش و تبليغات را دگرگون کرده است. مهم تر 
برخورد  از آن به خلق نســل جديــدی از مخاطبان و مصرف کنندگان 
پيام و اصولاً تعريف جديدی از مخاطب منجر شده است. به تعبير ديگر، 
فناوری های نوين، چنان تأثير عميقی بر ساختارهای اجتماعی و فرهنگی، 
و کنش و رفتار گروه های مختلف اجتماعی گذاشته اند که بيراهه و گزاف 
نيست اگر ادعا کنيم، خالق فناوری اکنون مخلوق آن شده است. اکنون 
به تناسب دوره های تحول فناوری، ما شاهد خلق و تولد نسل های متفاوتی 
از مخاطبان هستيم؛ به نحوی که گرايش ها و نگرش ها، نيازها و مطالبه ها، 

و علاقه ها و اخلاق نسل ها را فناوری های نوين شکل می دهند.
فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی ســبک زندگی نسل جديد و به ويژه 
کــودکان، نوجوانان و جوانان را به شــدت متأثر کرده اند. اين ســبک 
زندگی نوع مواجهة مخاطب با رســانه، شيوة گزينش و انتخاب رسانه، 
روش و ميزان بهره مندی از رســانه، چگونگــی درک و دريافت معنای 
پيام و رمزگشــايی از آن و همچنين انباشت و به خاطرسپاری پيام ها را 
به نحو بنيادی تغيير داده اســت. اين وضعيت جديد، هندسة مناسبات 
بين مخاطب، رسانه، پيام و فرستندگان و توليدکنندگان پيام را به کلی 
تغيير داده است. چنين تغيير و تحولی دقيقاً «مشکل زا» (پروبلماتيک) 
و مهم ترين چالشی است که رسانه های ما از درک و دريافت آن غافل ا ند. 
به همين دليل نيز دچار پس افتادگی نسبت به مقتضيات و فضای جديد 
رسانه ای شده اند. مطبوعات از دنيای عينی و ذهنی مخاطب فاصله گرفته 

و دچار شکاف با مخاطب خود شده اند.
حاصل اين شکاف و فاصله با مخاطب روی گردانی مخاطبان از رسانه ها 
و پس زدنشان و پشت کردن به آن هاست. اما فضای ديجيتال چه تغيير و 
تحولی را در مخاطب رسانه ها و مطبوعات رقم زده است؟ مخاطب عصر 
ديجيتال کيست و چگونه تعريف می شود و چه ويژگی ها و مميزاتی دارد؟ 

پاسخ اجمالی به چنين پرسش هايی موضوع اين يادداشت است.
آسيب شناســی تلقی غالب از مخاطب در رسانه ها و مطبوعات عموماً 
ناقص و مبتنی بر تصورات کليشــه ای و پيش داوری اســت و کمتر از 
شــناخت دنيای مخاطب و نيازها، از علاقه ها و نگرش های او سرچشمه 
می گيرد. کمتر پژوهشــی را می توان سراغ گرفت که به شناخت دقيق 
مخاطب به صورت علمی و روشــمند اقدام کرده باشد. به همين دليل 
عموماً ســردبيری، تيم توليد و مديريت رسانه ها خود را جای مخاطب 
می گذارند و يا حداکثر تصويری از علاقه های خود يا نزديکانشان را تعميم 
می دهند يا نوعی مخاطب مفروض و آرماني (ايد ئال) را در نظر می گيرند. 
نتيجة چنين وضعيتی تير شــليک کردن در تاريکی و نرسيدن پيام به 

مخاطب، برگشت پيام و اثر بوم رنگی و پس زدن پيام و رسانه است.
در شرايط فعلی حداکثر تلاش مديريت و سردبيری رسانه ها و مطبوعات 
برای مخاطب شناسی، تکيه بر متغيرهای جمعيت شناختی و طبقه بندی 
مخاطبان بر مبنای ســن و جنس، يا دوره و پاية تحصيلی، و يا حداكثر 
شغل است. در حالی که اين نوع مخاطب شناسی ناقص در فضای ديجيتال 
ديگر کفايت نمی کند، چرا که در اين محيط جديد سنين و جنسيت هاي 
متفاوت می توانند نيازهاي يکسان و مشتركي داشته باشند. دسترسی 
به رسانه ها و شبکه های اجتماعی، سطح بندی دسترسی به اطلاعات و 

پيام ها را دگرگون کرده است. به همين دليل نيز دانش آموزان نوجوان و 
جوانان از موضوع ها و مسائل و مشکلات مورد توجه بزرگ سالان، مانند 

سياست و اقتصاد حرف می زنند.
تسلط نسل جديد روی رســانه های نوين نوعی جابه جايی نقش ها را 
رقم زده اســت، به نحوی که اگر تا ديروز اين والدين بودند که ســطح 
دسترسی بچه ها را به برخی اطلاعات بررسي (کنترل) می کردند، امروز 
اين نوجوانان و جوانان هستند که به والدين توصيه می کنند فلان وبگاه 
را ببينند يا نبينند. در مجموع مخاطب شناســی کليشه ای و مبتنی بر 
پيش داوری، فانتزی ها و خاطرات، و همچنين مخاطب شناسی ناقص و اتکا 
به متغيرهای جمعيت شناختی امروز ديگر برای شناخت دنيای مخاطبان 
کفايت نمی کند. دستگاه ها و نهادهای متولی امر سياست گذاری در اين 
حوزه و نيز سردبيران و تيم توليد رسانه ها بايد شناخت علمی و روشمند، 
و ارتباط و تعامل مناسب با مخاطبان اين عصر را به طورجدی در دستور 

کار خود قرار دهند.

مخاطب شناسی
سياست گذاران و مديران رسانه ها در فضاي ديجيتال امروز، نمی توانند 
فقط بر مبناي طبقه بندي هاي جمعيت شــناختی (سن و جنس، تأهل، 
تحصيلات يا شغل) و يا مقوله های کلانی چون طبقه و پايگاه اقتصادی ـ 
اجتماعی، مخاطبان را شناسايي و از هم متمايز کنند. محيط ديجيتال 
نارســايی و بی کفايتي اين نوع مخاطب شناسي را برملا و فقدان کارکرد 
و اثربخشی آن را آشکار کرده است. ويژگی های فضاي ديجيتال ما را در 
مخاطب شناسی با عامل نوينی به نام «سبک زندگي» مواجه کرده است. 
سردبيران و مديران رســانه ها و مجله ها بايد سبک زندگي مخاطبان را 

بشناسند تا بتوانند مطالب و خوراک هاي مناسبي براي آن ها تهيه کنند.
اما سبک زندگی چيست؟ سبک زندگی در ادبيات نظري علوم اجتماعي 
تا حدود زيادی فردی و خاص است؛ اگرچه می توان الگوهای غالب سبک 
زندگی را نيز شناسايی کرد. از چنين منظري است كه در اسناد بالادستي 
آموزش سبك زندگي به منزلة نوعي فرهنگ است كه وجهة اجتماعي آن 
غلبه دارد. سبک زندگی به معنی ارزش ها، هنجارها، فکرها و رفتارهايی 
اســت که مخاطبان در زندگی فردی خود خوب، درســت و ارزشــمند 
می داننــد؛ اينکه آن ها کــدام فکر، رفتار، غذا، پوشــش، آرايش و حتی 
کالاهای مصرفی را می پسندند و ترجيح می دهند. سبک زندگی کودکان، 
نوجوانان و جوانان را از نسل های ديگر و به ويژه والدينشان متفاوت می کند. 
به طورکلی، سبک زندگی الگو و شيوة زندگی است که افراد را از هم متمايز 

می کند و به هريك از آن ها هويت ويژه می بخشد.
سبک زندگی نسل جديد، تحت تأثير تغيير و تحولات شتابان و سريعی 
که طی چند دهة گذشته و به خصوص به دنبال توسعة ارتباطات و فضای 
مجازی در عرصه های گوناگون جامعه رخ داده، کاملاً تغيير کرده است. ذهن 
و زبان کودکان، نوجوانان و جوانان در پرتوی اين تحولات کاملاً دگرگون 
شــده است. انواع بازی های رايانه ای و داستان ها و رمان های تخيلی و نيز 
دسترسی راحت و آسان کودکان و نوجوانان به انواع رسانه ها، دامنه و عمق 
ترجيحات، علاقه های ذهنی و همچنين تصورات قالبی آن ها را گسترده 
و وسيع تر کرده است. زبان نسل جوان تحت تأثير ادبيات فضای مجازی و 
شبکه های اجتماعی و انواع بازی ها، فيلم ها و مجموعه ها (سريال ها) از زبان 
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معيار و فاخر فاصله گرفته و به زبان کوچه نزديک شده است.
از چنين منظری برخی کلمه ها را جوانــان و نوجوانان به کار می برند 
که معنی روشن و مشخصی برای پدرومادرها ندارند. کلمه ها را نصف و 
نيمه به کار می برند و می شکنند، دو سه کلمه را با هم ترکيب می کنند، 
و در نوشتن از «فينگليش» استفاده می کنند. به طورکلی سبک زندگی، 
ارزش ها، علاقه ها، نيازها و ترجيحات کودکان و نوجوانان تحت تأثير فضای 
مجازی کاملاً دگرگون شده است، به نحوی که گويی اين تحولات فناورانه 
که خود مخلوق انسان اند، به خلق نسل جديدی منجر شده اند. شناخت 
و درک چنين تغييراتی از نظر سياســت گذاران، مديران، ســردبيران و 
تيم توليد رســانه ها و مطبوعات کودک و نوجوان دور مانده است. آن ها 
سعی دارند به همان روش های قديمی و مخاطب شناسی ناقص و ناتوان 
گذشته به پرســش ها و سؤال های جديد پاسخ دهند. اما به دليل تصور 
غلط از مخاطب و نشناختن او، هرچه بيشتر تلاش می کنند، کمتر نتيجه 
می گيرند. اين چرخه و دور باطلی است که چنانچه فکر عاجلی برای آن 

نشود می تواند مرگ رسانه ها را رقم بزند.

کدام مخاطب
تصور ســنتي از مخاطب تغيير کرده است. مخاطب به معناي عام در 
فضاي يک طرفه معنا پيدا مي كند. در چنان فضايی رســانه های بزرگ و 
محدود پيام واحدی را برای مخاطبان انبوه می فرســتادند. يا رسانه های 
متعدد پيام های متکثری را به کمک يک تيم حرفه ای از روزنامه نگاران و 
گزارشگران برای گروه های متفاوتی از مخاطبان توليد و منتشر می کردند. 
چنين وضعيتی تصويری يک سويه و نيز انحصاری را از فرايند توليد، نشر 
و پخش اطلاعات و پيــام به ذهن متبادر می کند که مصداق «يک صدا 
چندين جهان» اســت. انحصار و  يک سويه بودن فرايند ارتباط در چنان 
فضايی امکانی برای انعکاس، شــنيدن و ديــدن صدا های ديگر، به ويژه 
گروه های  بی صدا و محذوف، چون کودکان، نوجوانان، زنان، سالمندان و 

اقليت های قومی، فرهنگی و سياسی فراهم نمی کرد.
اما امروزه مفهوم مخاطب در فضاي ديجيتال به كلي تغيير کرده است. 
در فضاي ديجيتال، رابطة يک سويه به دوسويه و تعاملی تبديل شده است. 
مخاطب فقط طرف خطاب و گوش شنوا نيست، بلکه مشارکت کننده، 
توليدکننده و ارزيابي کنندة پيام نيز هست. به تعبير ديگر، امروز مخاطب 
خود بخشي از تيم توليد است. سردبيران و تيم توليد رسانه ها بايد از برج 
عاج خود پايين بيايند و ببينند كه مخاطبان هم حرفي براي گفتن دارند. 
 می توانند توليد کنند و سردبيران و نويسندگان بايد از آن ها ياد بگيرند؛ 
نوعی رويکرد ياددهي ـ يادگيري متقابل. اين تلقي از مخاطب محصول 
فضاي ديجيتال و توســعة فناوری های نوين و رســانه ها و شبکه های 
اجتماعی اســت. کنش و واکنش دوسويه و دوطرفه شدن مسير توليد، 
نقل وانتقال و ارزيابی و پايش پيام، هيجان انگيزترين ويژگی عصر ديجيتال 

و رسانه های نوين است.
ايــن شــرايط و محيط جديد، با خلع يــد از انحصارات رســانه ای و 
نيــز حرفه ای گرايی محافظــه کار و مدافع وضع موجود و اســير قواعد 
«ديوان ســالاری» (بروکراتيــک)، بــه همگانی شــدن روزنامه نگاری و 
شکل گيری شــهروندـ روزنامه نگاران منجر شده است. چنين وضعيتی 
موجب به رسميت شناختن حقوق مخاطبان، جلوگيری از سلطة منابع و 
فرستندگان انحصاری پيام و به طورکلی «مردم سالاری شدن» (دمکراتيزه) 
و مشارکتی شــدن توليد پيام و فضای رسانه ای شــده است. متأسفانه 
رسانه های ما به طورکلی و رسانه های آموزشي به طور خاص با چنين تلقی 
از مخاطب و فضای رسانه ای فاصلة بسيار دارند. به همين دليل نيز نسبت 

به مخاطب دچار بيگانگی شده اند.

مخاطب ديجيتال
مخاطب ديجيتال کيست؟ چه ويژگی ها، نگرش ها، طرز تلقی ها، نيازها 
و توانايی هايی دارد؟ ســقف حوصله، فرصت و شــيوة مطالعة او چگونه 
است؟ نوع مواجهة او با نشريات و مطبوعات چاپی (پرينتی) به چه شکل 
است؟ مخاطب ديجيتال نســل شتاب و سرعت است. اين ويژگی برای 
عقب نماندن از قافلة علم و فناوری های نو و همراهی و همگامی با سرعت 
سرسام آور تغيير و تحو لات پی درپی و لحظه به لحظة فناوری های ارتباطی 
اجتناب ناپذير است. سقف حوصلة اين نسل بسيار پايين است و برای او 
خيلی زود دير می شــود. برای همين از مطالب طولانی بيزار و به دنبال 

پيام های کوتاه، ساده و جذاب است.
به دليل چنيــن ويژگی هايی، مرور (اســکن کردن) به جای مطالعه و 
خواندن، مشــخصة مخاطب ديجيتال اســت. او خيلي کمتر مي خواند 
و تأمل می کند. بيشــتر نگاه می کند و صفحه هــا را بالا و پايين مي برد. 
بند (پاراگراف) خوانی به جای مقاله خوانــی و کتاب خوانی ويژگی ديگر 
اين نسل است که بيشــتر به تأثيرپذيری آن ها از شبکه های اجتماعی 
و پيام  رســانه ها برمی گردد. اين مخاطب نســل شــفاهی، شنيداری و 
پساچاپ (پرينت) است. بيشتر نوعي سواد بصري دارد. او بيشتر شکل ها 
(فرم هــا) را مي بيند تا کلمه ها را. به همين دليل می توان گفت بيشــتر 
تصويری (فيگورال) اســت و از عکــس و تصوير، رمان تصويري، طرح و 
کاريکاتور، شکل و نمودار،اطلاع نگاشت (اينفوگرافي)، موسيقی و «وب آوا» 

(پادکست)، چندرسانه ای، فيلم و ويدئو استقبال می کند.
مخاطب ديجيتال نسل «شكلك» (ايموجی) است. به جاي کلمه ها، از 
نمادها، علامت ها و شكلك ها اســتفاده می کند، چون قدرت، سهولت و 
سرعت بيشتری در انتقال پيام و احساس دارند. استفاده از زبان کوچه نيز 
به وفور در مخاطب ديجيتال ديده مي شود. اين نوع مواجهه با زبان و ادبيات، 
از يک طرف به زبان معيار و فاخر ضربه می زند و نوعي زبان و ادبيات سست 
و مملو از غلط های املايی و انشايی، تلخيص و ترکيب های عجيب وغريب، 
فينگليش و حتي واژگان غيربهداشتي را ترويج مي کند. اما از طرف ديگر، به 

سبب تسريع در برقراري ارتباط و تسهيل در خواندن، کارکرد دارد.
مخاطب ديجيتال در مواجهه با رسانه ها فعال است، نه منفعل و پذيرنده. 
سرعت بازخورد مخاطب در اين فضا بسيار بالاست. بنابراين مي تواند با اتکا 
به سواد رسانه ای خود به سرعت و فوريت مطالب و محتوای رسانه ها را نقد 
کند. رابطة تعاملي با رسانه ها برای مخاطبان ديجيتال با «يادداشت ها» 
(کامنت ها) و کنش های سريع، شکل کامل تری به خود می گيرد و موجب 
دقت و حساســيت بيشتر تيم مديريت و ســردبيری رسانه ها مي شود. 
اين رابطــة تعاملي قدرت انتخاب و گزينش مخاطــب ديجيتال را بالا 
مي برد. با افزايش امکان انتخاب رســانه و گزينش، پالايش و انباشــت 
پيام، مخاطب ديجيتال قادر به شخصی ســازی پيام مطابق با علاقه ها و 
سليقه ها و توليد نســخة ويژه و انحصاری رسانه و پيام برای خود است. 
مجموع چنين فرايند هايی با تغيير مناسبات بين مخاطب، رسانه، پيام، و 
فرستندگان و توليد کنندگان پيام به آرايش جديدی بين اضلاع ارتباط 
منجر می شود و نوعی تعادل و توازن را شکل می دهد که از آن می توان به 
«مردم سالاري سازي» فضاي رسانه ها و فرايند توليد و نشر پيام تعبير کرد.
در مجموع و به طورکلی، بيگانگی نســبت به فضا و مخاطب ديجيتال 
مهم تريــن چالش پيــش روی رســانه ها و مطبوعات در ايران اســت. 
چنانچه نهادهای سياســت گذار، چون وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی، 
آموزش وپرورش و نهادهای آموزشي، و انجمن ها و تشکل های ذی ربط، 
و همچنين مديران، ســردبيران و تيم توليد اين رسانه ها چنين مسئله 
و چالشی را به فوريت در دستور کار قرار ندهند، چندان اميدی به تداوم 

حيات بالندة رسانه ها در ايران نمی توان داشت.
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