
سوسن پاکدل
کارشناس ارشد علوم ارتباطات و دبیر جامعه شناسی آموزش وپرورش منطقة 11 تهران

چکیده
 در این مقالة  مروری، سعی شده است با پرداختن به مفهوم 
ســواد رســانه ای، حوزه و نحوة عملکرد، ضرورت و اصول 
شکل گیری آن بررسی شود. به علاوه این مقاله مشخص مي کند 
چه فرایندی برای آموزش سواد رسانه ای و کاربرد آن نیاز است.

کلیدواژه ها: سواد، سواد بصری، سواد تبلیغی، سواد رسانه ای

مقدمه
 انســان امروز در فضای انبوه ارتباطی، خســته از سردرگمی های 
اطلاعاتی، منتظر مأمنی است تا آسایش به او بازگردانده شود. در حالی 
که رسانه ها با عملکرد اقناعی برای تحقق اهداف از پیش تعیین شده، 
فرصت هرگونه اندیشه و اختیار را از مخاطب سلب می کنند و او را در 

فضایی مملو از پیام رها می سازند.
 طبق تحقیقات پیشین، مخاطبانی که از میزان تحصیلات کمتری 

برخوردارند، زمان بیشتری را با رسانه ها می گذرانند و بیشترین تأثیر 
را نیز از رســانه ها می پذیرند. در حالی که برخی مخاطبان دســت به 
انتخاب پیام ها می زنند و محتواهایی را برمی گزینند که با نگرششان 
تناســب بیشتری دارد. ســؤال این است: »چه کســانی این توانایی 
را دارنــد که در معرض پیــام، حق انتخاب خــود را حفظ کنند؟«

سواد
 در گذشته ســواد به توانایی خواندن و نوشتن افراد اطلاق می شد. 
»فرهنگ معین« خواندن و نوشــتن را مترادف باسواد داشتن آورده 
اســت. مطابق شاخص ســازمان »یونسکو«، باســواد کسی است که 
هم زمان تحصیلات عالی )دانشگاهی( داشته باشد، با رایانه آشنا باشد، 
به یک زبان بین المللی مسلط باشــد، و در عین حال سواد رسانه ای 
داشــته  باشد. بدیهی اســت تغییرات به وجود آمده در مفهوم سواد، 
ناشی از تحولات گستردة وسایل ارتباطی است که به خصوص در عصر 
حاضر سرعت زیادی پیدا کرده  است. امروزه توانایی برقراری ارتباط با 

آمــوزش ســواد رســـانه ای

دانش نوين اجتماعی
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محیط، به دلیل تأثیرپذیری شدید از رسانه ها و عملکرد وسیع آن ها، 
مســتلزم مهارت هایی است که تعریف حوزه های سواد را متنوع کرده 

است.

سواد بصری
بنا به تعریف های موجود، ســواد بصری بــه توانایی درک هنری و 
فهــم معنای یک پیام تصویری اشــاره  دارد. هرچند دیدن یک عمل 
طبیعی اســت و فهم پیام هــای تصویری نیز تا حــدودی به صورت 
طبیعــی انجــام می گیرد، امــا درک تأثیــر متقابل ایــن دو عمل 
 بیشــتر مســتلزم آموزش و شــیوه های یادگیری خاص خود است

]داندیس، 1389: 3۰[.

سواد تبلیغی
ســواد تبلیغی یعنی آن گونه توانایی که بــه مصرف کننده کمک 
می کند، اشکال تجاری، کارکردها و عینیت رسانه را ارزیابی و بررسی 
کند. سواد تبلیغی شامل مهارت مشاهده و شناخت است. به این معنی  
که مصرف کننده از شــکل های متفاوت تبلیغات و ارتباطات تجاری 
آگاهی داشته  باشــد. معمولًا محصولات و علائم تجاری )برندها( در 
همة رسانه ها ـ نه صرفاً در تبلیغات، بلکه حتی در فیلم ها، برنامه های 
تلویزیونی، اخبار، مجله ها و کتاب ها ـ تعبیه شــده اند. از این  رو، سواد 
تبلیغی عبارت اســت از: توانایی فهم منابع اقتصاد رسانه، هم گرایی 
رسانه ای و تعامل مالکان رسانه، و همچنین فهم انواع متفاوت همکاری 

و مشارکت تجاری در صنعت رسانه ]شهبازی، 1394[.

سواد رسانه ای
 بــه اعتقاد دکتر محسنیان راد، ســواد رسانه ای سوادی است که 
در حالت انبوه شــدن، در سپهر ارتباطی مخاطب قرار می گیرد؛ اینکه 
مخاطب چگونه به آســانی پیام های مــورد نیاز خود را پیدا کند و به 
عبارتی، توانایی تشخیص پیام هاست و اینکه مخاطب بداند، رسانه ها 
کدام پیام را با هدف خبررســانی منتشــر می کنند یا قصد تبلیغات 

سیاسی )پروپاگاند1( دارند.
 مرحوم دکتر معتمدنژاد، پدر علم ارتباطات نیز ســواد رســانه ای 
را نوعــی درک متکی بــر مهارت می داند که می توان بر اســاس آن 
انواع رســانه ها را از یکدیگر تمیز داد و تولیدات رسانه ای را از یکدیگر 
تفکیک و شناسایی کرد. یعنی محصول نهایی یک رسانه را تشخیص 
داد و اینکــه آیا محتوا، رابطــه ای با عدالت اجتماعــی دارد یا خیر.

تاریخچۀ سواد رسانه ای
تاریخچة سواد رسانه ای به سال 1965 باز می گردد. مارشال مک 
لوهان اولین بار در کتاب خود، با عنوان »درک رسانه، گسترش ابعاد 
وجودی انســان«، این واژه را به کاربرد و نوشــت: زمانی که دهکدة  
جهانی تحقق یابد، لازم اســت انسان ها به سواد جدیدی به نام سواد 

رسانه ای دست یابند ]بصیریان، 13۶8: 33[.
گرچه نخســتین فعالیت های مطالعاتی این حوزه در ایالات  متحده 

و انگلستان صورت گرفت، ولی کانادا اولین کشوری بود که به صورت 
رســمی این گونه سواد را در نظام آموزشی خود پذیرفت و آن را جزو 

برنامه های درسی مدارس قرار داد ]قاسمی، 1397: ۶8[.
الکســاندر فدرو در مقاله ای با عنوان »مدل های آموزش ســواد 
رســانه ای در روسیه و غرب« معتقد است: مدل های سواد رسانه ای را 

می توان در سه گروه دسته بندی کرد:
 گــروه الف( مدل های آموزش رســانه ای که معــرف ترکیبی از 
مدل های زیباشــناختی و مدل های اجتماعی ـ فرهنگی هســتند، به 
همراه مفاهیم پایه ای؛ تئوری    های زیباشــناختی و مطالعات فرهنگی 
آموزش رسانه ای که هدف آن ها آموزش های آینده نگرانة مخاطبان و 

توسعة آن هاست.
 گروه ب( مدلی از آموزش رســانه ای کــه ارائه دهندة ترکیبی از 
مدل زیبایی شــناختی و مدل اخلاقی است، به همراه مفاهیم پایه ای؛ 
تئوری های زیبایی شناختی و اخلاقی در آموزش رسانه. بدین معنی که 
هدف یک فرد نمی تواند به صورت خاص به زیباشناسی یا برخوردهای 
انتقادی محدود باشــد، زیرا او بالاتر از همه باید انســانی اخلاقی یا 

اخلاق مدار باشد.
گروه ج( مدل های آموزش رسانه ای مبتنی بر ترکیبی از مدل های 
اجتماعی ـ فرهنگی، مدل های اطلاعات دهنده، و مدل های کاربردی یا 
عملگرایانه. در این مدل، آموزش رسانه به عنوان روند توسعة شخصیت 
از طریق رسانه های جمعی در نظر گرفته  شده است. طبق این مدل، 
سواد رســانه ای به هر شخص در زمینة اســتفاده از امکانات، زمینة 
اطلاعاتی تلویزیــون، رادیو، ویدیو، مطبوعات، اینترنت و مشــارکت 
جســتن در زبان های پیچیدة فرهنگ رســانه ای به طور مؤثر کمک 

می کند ]فدرو، 1391: 3-8[.
از دیگر مطالعات انجام شــده در حوزة ســواد رســانه ای، »تئوری 
شناختی سواد رســانه ای« متعلق به جیمز پاتر است. وی در کتاب 
»سواد رســانه ای« ســعی می کند به جای مدارس، والدین و صنایع 
رســانه ای، فرد را در کانون اصلی توجه قرار دهد. پاتر همان طور که 
فدرو بیان می کند، معتقد است: داشــتن سواد رسانه ای مستلزم آن 
است که در ابعاد گوناگون، اطلاعات کسب کنیم. این ابعاد عبارت اند 

از: شناختی، احساسی، زیبایی شناختی و اخلاقی.
 حوزة شــناختی به اطلاعاتی مانند تاریخ هــا، نام ها، تعریف ها و ... 
دلالت دارد؛ این گونه اطلاعات در مغز مســتقر هســتند. پاتر تأکید 
می کنــد: ما نیاز داریم، تعاملات و کنش متقابل افراد با رســانه ها را 
که همیشه تقریباً در یک حالت خودکار و غیرارادی هستند، بررسی 
کنیم. ســیل پیام های رســانه ای بسیار بزرگ و مســتحکم است و 
بسیاری از افراد، درحالی که توجهشان توسط امور روزمره و غیرارادی 
تحت تأثیر قرار گرفته اســت و کنترل می شــود، نسبتاً در یک حالت 

ناهوشیار و ناآگاه مانده اند.
 حوزة احساســی شــامل اطلاعاتی دربارة احساساتی مثل عشق، 
نفرت، خشم و ... است که در قلب مستقرند. به نظر پاتر، رسانه ها افراد 
را به فکر کردن در مورد چیزهای مشخصی که به نظرشان مهم است، 
مقید می کنند. این در حالی است که به آن ها اجازه نمی دهند، به آنچه 
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برای خودشان مهم است، فکر کنند.
 جایگاه اطلاعات حوزة زیبایی شناختی را كه حاوی اطلاعاتی دربارة 
روش تولید پیام است، باید در چشم ها و گوش ها دانست. هرقدر چشم 
و گوش قوی تر و دقیق تر برای شــنیدن و دیدن عمل کنند، اطلاعات 

زیبایی شناختی بهتر و بیشتری نصیب مخاطب خواهد شد.
اطلاعات عرصة اخلاقی هم كه شامل اطلاعاتی دربارة ارزش هاست، 
در ضمیر و روح انســانی مســتقر اســت. اطلاعات اخلاقی ملاك و 
معیاری برای قضاوت دربارة  »درســت و غلط« را فراهم می  کند. هر 
قدر اطلاعات اخلاقی دقیق تر باشــد، ارزش هــای نهفته در پیام های 
رســانه ای با عمق بیشــتری درك می شــوند و قضاوت ها دربارة آن 
ارزش هــا، دقیق تــر و منطقی تر خواهند شــد ]پاتــر، 1391: 39[.

 از نظر پاتر آموزش افراد دربارة ماهیت و ذات رســانه ها و ضررهای 
بالقوة پیام های مختلف آن ها کافی نیســت و مســئلة اساســی تر از 
آموزش، درک نحوه و ساختار بسیار گستردة عملکرد ذهن انسان است 
]پاتر، 1391: ۶۰[. فدرو نیز به نتیجة مشابهی رسیده و معتقداست: 
روش های پیشنهاد شده برای درک مدل های آموزش رسانه ای مدرن، 
به عنوان یک قانون، بر پایة واحدهای فعال، خلاق و شبیه سازی فعالیت 
قــرار دارند معلمــان می تواننــد در کلاس و در فوق برنامه ها از آن ها 
اســتفاده کنند. به نظر وی، آیندة مهم این مدل های سواد رسانه ای، 
گســتردگی اجرای آن ها در مدارس، دانشگاه ها و مراکز گذران اوقات 
فراغت اســت. علاوه بر این، کلاس های آموزش رســانه ای می توانند 
از مدل هــای مزبور در قالب درس های ویــژه، اختیاری یا یکپارچه و 
ادغام شده با موضوع های دیگر که احتمالًا به عنوان فعالیت های جمعی 
مطرح می شوند، بهره بگیرند. او معتقد است:  در حال  حاضر، با توجه 
به بافت و چارچوب رشــد رسانه در جوامع مدرن، معلمان مدارس و 

اســتادان دانشگاه ها باید دارای سواد رســانه ای لازم باشند که دارای 
ضرورت انگیزشــی )یعنی اشــتیاق معلمان برای گسترش دانش 
و افزایش مهارت آموزش ســواد رســانه ای(، اطلاعاتی )نظیر دانش 
وسیع و فراگیر در زمینة آموزش رسانه(، روشمند و علمی )به معنی 
دارا بودن مهارت های روشــمند و علمی پیشــرفته در زمینة آموزش 
رســانه ای(؛ و خلاقیتی )یعنی فعالیت آموزش رسانه ای یک معلم به 
همراه بینش، تخیل، انعطاف پذیری، نوآوری و هنردوســتی( اســت 
]فدرو، 1391: ۲3[. بنابراین ســواد رســانه ای می تواند در مخاطبان 

توانایی هایی به شرح زیر را ایجاد کند:
● توانایی استفاده از فناوری های نوین برای پردازش و تولید اطلاعات؛
● توانایی نتیجه گیری از روابط علّی میان گزارش های رســانه ای و 

واكنش های عمومی؛
● قدرت تشخیص تأثیر تحریف، كلیشه سازی، تبلیغات و خشونت 

در رسانه های دیداری؛
● توانایی مصرف انتقادی از رسانه ها؛

● توانایی اتخاذ رژیم مصرف رســانه  ای، یعنی قدرت تصمیم گیری 
دربارة اینکه چه مقدار و چگونه از برنامه های رسانه ای استفاده کند و 

در معرض چه بخش هایی از رسانه قرار بگیرد؛
● توانایی تجزیه وتحلیل اجتماعی، سیاســی و اقتصادی رســانه ها 

]کانسیداین، 1379: ۴[.
جیمز پاتر در خصوص میزان بهره مندی از ســواد رســانه ای تأکید 
می کند: سواد رســانه ای درجات مختلفی دارد و موضوعی نیست که 
مبتنی بر نفی و اثبات باشد و افراد در مقایسه با آن به دو دسته حائز 
سواد رسانه ای و یا فاقد آن تقسیم شوند. بلکه افراد در مقایسه با سواد 
رسانه ای هر یک درجات مختلفی از آن را دارا هستند و در پیوستاری 

 مرحوم دکتر معتمدنژاد، پدر علم 
ارتباطات نیز سواد رسانه ای را نوعی 

درک متکی بر مهارت می داند که 
می توان بر اساس آن انواع رسانه ها 

را از یکدیگر تمیز داد و تولیدات 
رسانه ای را از یکدیگر تفکیک 
و شناسایی کرد. یعنی محصول 

نهایی یک رسانه را تشخیص داد و 
اینکه آیا محتوا، رابطه ای با عدالت 

اجتماعی دارد یا خیر
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شبیه دماسنج، جایگاهی را اشغال می کنند. کسانی که در سطح های 
پائین این پیوســتار قرار دارند، چشم اندازهای ضعیف و محدودی به 
رسانه ها دارند و توانایی کافی را برای تفسیر معنای پیام های رسانه ای 

ندارند ]پاتر، 1391[.

اصول سواد رسانه ای
سواد رســانه ای بر یک سلسله اصول پذیرفته شــده قرار دارد؛ از 
جمله اینکه: رسانه ها واقعیت ها را بازسازی می کنند و مخاطبان نیز 
مفهوم مورد نظر خود را از رســانه ها می گیرند. همچنین محصولات 
رســانه ای اهداف تجاری دارند و دربردارنــدة پیام های ایدئولوژیکی 
ارزشــی هستند ]قاسمی، 13۶8: 93-9۰[. بنابراین، سواد رسانه ای 
مخاطبان را قادر می کند، ســبك های زندگی مصرفی را كه رسانه ها 
اشــاعه می دهند، و نیــز اختلاف و اغراض سیاســی و ایدئولوژیك 
پنهان در محتوای رســانه ها، آثــار و پیامدهای اخلاقی، اجتماعی و 
فرهنگی محتوای رسانه ها، شرایط و مناسبات مادی تولید محتوای 
رسانه ای، مثل آگهی های تجاری كه در جهت تأمین منافع اقتصادی 
و کسب سود مادی صاحبان سرمایه است، و کلیشه سازی های منفی 
اقلیت های فرهنگی، قومی، جنســیتی و نژادی را در رسانه ها فهم و 

نقد کنند ]بصیریان، 13۶8: ۶[.

نتیجه
زندگی روزمرة ما مملو است از محتواهایی که بر اساس تلاش های 
پیدا و پنهان صاحبان ثروت و دارندگان منابع قدرت به منظور کسب 
فرصت های بیشــتر شکل گرفته است. این نهادها با در اختیار گرفتن 
رســانه های فراگیر و استفاده از توانایی نفوذ و قدرت اقناعی رسانه ها، 
ســعی دارند در مخاطبان برای مصرف بیشتر و هم سو کردن نگرش 
آن هــا در مصرف با منافع خود، نوعی نیاز کاذب ایجاد کنند. با وجود 
این واقعیت، سواد رســانه ای می تواند مخاطب را به تحلیل پیام های 
رسانه ای قادر سازد و آن ها را در برابر سیل تبلیغات تا حدودی مصون 

نگه  دارد.
بدیهی است عملکرد اقناعی رسانه، اقدامی جهت دار و برانگیزانندة 
احساسات برای مصرف کاذب و تحقق کنش در همان راستاست. اما 
همان طور که پاتر و فدرو معتقدند، ســواد رســانه ای می تواند قدرت 
درک انتقادی و تجزیه وتحلیل رسانه ای مخاطب را تقویت کند و او را 

در رویارویی با پیام های متنوع به قدرت انتخاب مجهز سازد.
همچنیــن نتایج تحقیقات موجود نشــان داده انــد که این مهارت 
آموختنی باید از ســنین پایین آموزشــی، در مــدارس و همچنین 
دانشــگاه ها مورد توجه قرار گیرد. افرادی که با این گروه های ســنی 
جامعه ســروکار دارند، خود نیز لزوماً باید از ســواد رســانه ای کافی 
برخوردار باشــند تا بتوانند مهارت فوق را آموزش دهند. بدیهی است 
ایــن موضوع در مورد خانواده ها هم که بیشــترین تماس و ارتباط را 
با فرزندانشــان دارند، صدق می کند تا با آموزش های غیرمســتقیم، 
کودکان را برای زندگی در عصر دیجیتال و ارتباطات نوین توانمندتر 

کنند.
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سواد رسانه ای مخاطبان را قادر می کند، 
سبك های زندگی مصرفی را كه رسانه ها 
اشاعه می دهند، و نیز اختلاف و اغراض 

سیاسی و ایدئولوژیك پنهان در محتوای 
رسانه ها، آثار و پیامدهای اخلاقی، اجتماعی 

و فرهنگی محتوای رسانه ها، شرایط و 
مناسبات مادی تولید محتوای رسانه ای، 

مثل آگهی های تجاری كه در جهت تأمین 
منافع اقتصادی و کسب سود مادی صاحبان 

سرمایه است، و کلیشه سازی های منفی 
اقلیت های فرهنگی، قومی، جنسیتی و نژادی 

را در رسانه ها فهم و نقد کنند
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