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مقاله

ترجمه   AGENDA SETTING معادل  را  سازى  برجسته 
كرده اند كه به معنى اولويت گذارى بر برنامه اى خاص اطلاق مى شود؛ 
كه  انديشه  اين  يعنى  سازى  «برجسته  گفت:  مى توان  اصطلاحاً  اما 
را كه مردم درباره ي  ارائه ي خبرها، موضوع هايى  با  رسانه هاى خبرى 
آنها مى انديشند، تعيين مى كنند.»(1) و نيز گفته شده: «ممكن است در 
فكر  بگويند چگونه  اشخاص  به  نشوند  موفق  مطبوعات  اوقات،  اغلب 
كنند اما با تأثير فوق العاده اى كه بر آنها دارند، مى توانند بگويند به چه 

چيز بايد فكر كنند.»(2)
برجسته سازى نه تنها مدعى يك رابطه ي مثبت بين آن چيزى است 
كه رسانه هاى جمعى متعدد بر آن تأكيد مى كنند و آنچه رأى دهندگان 
به عنوان يك امر به شمار مى آورند، بلكه همچنين اين تأثيرگذارى را به 

عنوان يك فرآورده ي گريزناپذير جريان عادى اخبار تلقى مى كند.
رسانه اى  در سيستم  خبربانان  اخبار -  دبيران  و  روز، سردبيران  هر 
بايد تصميم بگيرند كه كدام عنوان خبرى مى تواند پذيرفته يا  خبر - 
از مجراى خبربانى مى گذرند،  اين، عنوان هايى كه  بر  رد شود. علاوه 
هنگام ارائه به مخاطبان با همه ي آنها يكسان رفتار نمى شود، بعضى ها 
اين  از  بعضى  بسيار كوتاه عرضه مى شوند؛  به طور  بقيه  و  تفصيل  به 
عنوان ها به سرعت در قالب اخبار راديويى و تلويزيونى پخش مى شوند، 
ولى بقيه بعداً اين موقعيت را پيدا مى كنند. از طريق اندازه ي تيتر و مكان 
قرار گرفتن آن در صفحه ي روزنامه است كه جرايد آشكارا به يك خبر 
اين  مخاطبان،  كه  مى كند  ادعا  سازى  برجسته  مى دهند.  ارزش  و  بها 
برجستگى ها را از رسانه هاى خبرى مى گيرند و آن را همراه مجموعه ي 

مشابهى از ارزش ها در دستور كارهاى شخصى خود مى گنجانند.

مفهوم كاركرد برجسته سازى رسانه هاى عمومى، يك مفهوم ارتباطى 
است كه وجود رابطه اى قوى بين تأكيد بر ارتباط جمعى و برجستگى 
اين مباحث براى افراد در بين مخاطبان را تصريح مى كند. اين مفهوم 
در شرايط علت و معلولى بيان مى شود: برجستگىِ بيشتر يك مبحث يا 
يا  يك موضوع در رسانه هاى عمومى، باعث برجستگى همان مبحث 

موضوع در ميان مردم مى شود.
نيز  و  مباحث  برجستگى  و  اهميت  لحاظ  به  برجسته سازى  بررسى 
مى دهد  امكان  سازى  برجسته  مفهوم  به  آنها،  ويژگى هاى  و  صفات 
شدند.  عرضه  گذشته  در  كه  شود  مشابه  عقايد  بسيارى  پذيراى  كه 
به  آنها  همگى  سازى،  انگاره  و  كليشه اى  عقايد  اعطايى،  مفاهيم شان 

برجستگى امور يا صفات مى پردازند.
تحقيق درباره ي هر سه ي آنها، اين دستكارى ها در بزرگ سازى را با 

رسانه هاى جمعى پيوند داده است.
شأن اعطايى بيانگر توانايى رسانه ها براى تأثيرگذارى بر اهميت يك 

فرد (هدف) در انظار عمومى است.
است.  ويژگى ها  و  اهميت صفات  درباره ي  كليشه اى،  عقايد  مفهوم 

مثلاً همه ي اسكاتلندى ها خسيسند.
مبارزه ي  مخصوص  زبان  از  بخشى  اكنون  كه  انگاره سازى  مفهوم 
سياسى ما مى باشد، دستكارى در برجسته سازى هدف ها و نيز صفات 
با  افزايش آشنايى عمومى  به  انگاره ي سياسى  را شامل مى شود. يك 
نامزدهاى مورد نظر (شأن اعطايى) و يا افزايش اهميت درك شده ي 

برخى صفات يك نامزد مى پردازد.(3)
 AGENDA اصطلاح  بار  اولين  براى  كه  روزنامه نگارى 

برجسته سازى
AGENDA SETTING

الهه ايراني پور نظري/ دانشجوي كارشناسي ارشد علوم ارتباطات اجتماعي



83

شماره 23
بهمن 1388
83

23 شماره
1388 بهمن

برجسته سازى

SETTING را به كار برد، «والتر ليپمن» بود.(4)

تاريخچه
برجسته سازى بيانگر يكى از تأثيرات قدرتمند رسانه ها است. توانايى 
رسانه ها در اينكه به ما بگويند كه چه مواردى مهم و قابل توجه هستند. 
به  ليپمن، ستون نويس روزنامه ها، نسبت  والتر  از سال 1922 ميلادى 
هشدار  عموم  به  ذهنى،  تصاوير  و شكل دهى  ارائه  در  رسانه ها  قدرت 

داده بود.(5)
برجسته سازى رسانه اى، مجموعه اى از موضوعات است كه توسط 
عمومى،  سازى  برجسته  و  مى شود  مرتب  و  درست  رسانه اى،  منابع 
موضوعاتى است كه از نظر توجه عموم، مهم ترست. نظريه ي برجسته 
سازى در سال 1972 ميلادى توسط «مكسول مك كامبز» و «دونلد 
مبارزه ي  در  رسانه  نقش  مورد  در  اساسى شان  مطالعه ي  در  شاو» 
كاروليناى  هيل،  چپل  در  1986ميلادى  جمهورى  رياست  انتخاباتى 
شمالى مطرح شد.(6) فرضيه ي اوليه ي اين تحقيق آن بود كه رسانه ها 
با تأكيد بر موضوعاتى خاص، آنها را نزد مخاطبان مهم جلوه مى دهند، 
به طورى كه اين موضوعات در نظر مخاطبان در اولويت قرار مى گيرند. 
شده  ياد  پژوهش  انجام  زمان  تا  كه  رأى دهنده  پژوهش،100  اين  در 

و  مطالعه  مورد  بودند،  مردد  نظرخود  مورد  كانديداى  انتخاب  در  هنوز 
اين  نظر  از  كه  را  ابتدا موضوعاتى  دو محقق  اين  قرارگرفتند.  بررسى 
رأى دهندگان از اولويت و اهميت بيشترى برخوردار بود مشخص كردند، 
از نظر رسانه ها  را كه  به محتواى رسانه ها موضوعاتى  با توجه  سپس 
به  بعد  استخراج كردند؛ در مرحله ي  قرارداشت  اولويت  بود و در  مهم 
مقايسه ي اين دو دسته موضوعات پرداختند و دريافتند كه ترتيب اهميت 
است.  يكسان  رسانه ها  و  رأى دهندگان  ميان  در  موضوعات  اولويت  و 
نتايجى كه در پايان بدست آمد با فرضيه اى كه در آغاز پژوهش مطرح 
شده بود، مطابقت داشت.(7) به عبارت ديگر همان طور كه پيش از آن 
بود: «مطبوعات  داشته  اظهار  در سال 1963ميلادى  كوهن»  «برنارد 
بگويند  مردم  به  اينكه  در  اوقات  اغلب  در  نباشند  موفق  است  ممكن 
كه چگونه فكر كنند، اما آنها موفقند در اينكه بگويند به خوانندگان كه 

درباره ي چه فكر كنند.» (8)
به خاطر ناخرسندى از نظريه ي گلوله ي جادويى، مكسول مك كامبز 
و دونلد شاو نظريه ي برجسته سازى را در مطالعه ي هر سه ماه يكبار 

افكار عمومى توليد كردند.(9)
به طور كلى نخستين آثارى را كه در زمينه ي برجسته سازى صورت 

گرفته مى توان در قالب يك جدول 1 نشان مى دهد كه در زير مى آيد:
جدول1: «توسعه الگوي تحقيق در فرآيند برجسته سازي»(10)
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پيشگامان فرضيه برجسته سازى 
قبل از مك كامبز شاو، كه اولين مطالعه ي ميدانى را در مورد برجسته 
بودند  كرده  مطرح  را  انديشه هايى  پژوهشگران،  دادند،  انجام  سازى 
از  نسبتاً مستقيمى  بيان  بود.  برجسته سازى  كه خيلى شبيه فرضيه ي 
فكر برجسته سازى در مقاله ي «نورتون لانگ» در سال 1958 ديده 

مى شود.
به يك معنا روزنامه محرك اول در تعيين اولويت هاى كشورى است. 
روزنامه سهم بزرگى در تعيين آنچه كه بيشتر مردم راجع به آن حرف 
خواهند زد، آنچه كه بيشتر مردم آن را واقعيت مى دانند و آنچه كه بيشتر 

مردم آن را راه برخورد با مشكلات مى دانند دارد. 
نيز به نوعى فكر برجسته  اينگل لنگ»  «كورت لنگ» و «گلاديز 

سازى را مطرح كرده اند:
رسانه هاى جمعى توجه را به موضوعات خاصى سوق مى دهند. آنها 
از چهره هاى سياسى، تصاوير عمومى مى سازند. آنها مدام موضوعاتى را 
عرضه مى كنند كه نشان دهنده ي چيزهايى است كه توده ي مردم بايد 

راجع به آنها فكر كنند، بدانند و احساس داشته باشند.
يا  انديشه ي برجسته سازى كه تقريباً در هر كتاب  از  بيان ديگرى 
مقاله راجع به اين موضوع تكرار شده است، اين اظهارنظر برنارد كوهن 

راجع به قدرت مطبوعات است.
اينكه مردم چگونه فكر  توفيق در گفتن  اوقات  بيشتر  ممكن است 
كنند نباشد، اما به طرز خيره كنننده اى در گفتن اينكه خوانندگان راجع 

به چه فكر كنند، موفقيت وجود دارد.(11)

منابع نظرى براى توسعه نظريه
چه چيزى توجه محققان را به تحقيق برجسته سازى معطوف كرد؟

كه  اينست  ارتباط جمعى،  محققانِ  توجه  در جلب  دليل عمده  يك 
تحقيق  براى  را  جايگزينى  سازى،  برجسته  الگوى  مى رسيد  نظر  به 
رفتارى  تغيير  و  افراد  نگرش هاى  بر  تأثيرات رسانه اى جهت دار  علمى 
آشكار، ارائه دهد. تحقيقات قبلى ارتباطات جمعى، تنها اثرات رسانه اى 
محدودى را پيدا كرده بود كه به نظر مى رسيد براى بسيارى از محققان 
ارتباطات خصوصاً آنهايى كه قبلاً در رسانه هاى جمعى كار كرده بودند، 
دور از انتظار باشد. به علاوه فارغ التحصيلان اوليه ي درجه ي دكترا نيز 
تا ترغيب.  باشد  احساس مى كردندكه هدف رسانه اساساً اطلاع رسانى 
بنابراين آنها همچون فرآيند برجسته سازى به دنبال تأثيرات شناختى 
بودند كه در آن مردم توجيه مى شوند كه در رابطه با چه موضوعى فكر 

كنند.
مى گويد:  رابطه  اين  در  (1981ميلادى)  كامبز  مك  مكسول 
تعيين  تصادفى  طورى  به  سازى  برجسته  اوليه ي  تجربى  «جستجوى 

شده بود. برجسته سازى در آن زمان از تاريخ تحقيق ارتباطات جمعى 
ظهور كرد كه سرخوردگى و نااميدى از ديدگاه ها و عقايد الگوى كم تأثير 
رسانه ها، محققان را مجبور به توجه به جاى ديگرى مى كرد. بسيارى 
سازى  برجسته  تحقيق  به  دليل  اين  به  جمعى  ارتباطات  محققان  از 
گرايش پيدا كردند كه آن را گزينه اى براى جستجوى تأثيرات رسانه اى 
بود)  شده  يافت  نازلى  در سطح  اغلب  (كه  فردى  در سطوح  جهت دار 

متصور مى شدند.
تحقيق برجسته سازى لزوماً يك تأثير غيرمستقيم (درباره ي چه فكر 
فكر  (چگونه  مستقيم  تأثير  يك  تا  مى دهد  قرار  بررسى  مورد  را  كن) 
كن). بنابراين دقيقاً در آن زمانى كه محققان ارتباطات جمعى، نگران 
برجسته سازى  الگوى  بودند،  تأثيرات رسانه اى مستقيم خود  الگوهاى 
محققان  سازى)،  (برجسته  جديد  الگوى  پيوست.  ظهور  عرصه ي  به 
ارتباطات جمعى را به جاى توجه به تأثيرات رسانه اى مستقيم به سمت 
مطالعه ي چگونگى تأثيرگذارى پوشش خبرى رسانه ها بر يك اولويت 

موضوعى روانه ساخت.(12)

مفاهيم اصلى و تعاريف
در برجسته سازى مفاهيمى همچون اولويت، موضوع و اهميت مطرح 

است كه در زير به تعريف آنها مى پردازيم:
-اولويت، يكسرى از موضوعات مرتبط با هم اند كه در سلسله مراتبى 
از  نتيجه اى  اولويت ها  گرفته اند.  قرار  زمانى  دوره ي  در يك  اهميت  از 
تأثيرى متقابل و پويا مى باشند؛ همين كه موضوعات مختلف، اهميت شان 
در طول زمان افزايش و كاهش مى يابد، اولويت ها تصويرى كلى از اين 

بى ثباتى را فراهم مى آورند.
مى كنند:  تعريف  اين گونه  را  موضوع  يك  «ايلدر»  و  -«كاب» 
«كشمكش ميان دو يا چند گروه قابل تشخيص، فراى روال يا اساس 
يك  كه  معنى  اين  به  منابع»،  يا  موقعيت ها  توزيع  به  مربوط  مسائل 
موضوع، آن چيزى است كه در موردش مجادله و كشمكش وجود دارد 

(لنگ و لنگ 1981)
اين ذات دو جنبه اى از يك موضوع، در فهم اينكه چرا و چگونه يك 
بالقوه ي  ويژگى  دارد.  اهميت  مى كند،  مطرح  را  اولويت  يك  موضوع، 
توجه اى  جالب  خبرى  ارزش هاى  صاحب  را  موضوع  يك  مجادله اى، 
در  را  موضوع  آن  كه  موضوع  مخالفان يك  و  حاميان  مانند  مى سازد. 
عرصه ي عمومى با هم به بحث مى كشانند، در صورتى كه در جامعه ي 

مدرن چنين نقشى را رسانه هاى جمعى بر عهده دارند.
يك  از  ديگرى  مهم  جنبه ي  تضاد،  بر  علاوه  هنوز  اين،  وجود  با 
على رغم  كه  دارند  وجود  زيادى  اجتماعى  مسائل  دارد.  وجود  موضوع 
داشتن طرفدار يا مخالف، هرگز به عنوان يك موضوع اجتماعى پذيرفته 
يك  عنوان  به  آنها  به  اين كه  از  قبل  بايد  مشكلات  اين  نمى شوند. 
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توجه  مورد  جمعى  رسانه هاى  توسط  شود،  پرداخته  عمومى  مسئله ي 
قرار گيرند.

بنابراين ما زمانى يك موضوع را به عنوان يك مشكل اجتماعى و 
تلقى مى كنيم كه آن موضوع، تحت پوشش رسانه هاى  برانگيز  بحث 
جمعى واقع شده باشد. چنين موضوعاتى مى توانند داراى ارزش باشند؛ 
گيرند.  قرار  بهره بردارى  مورد  سياسى  منفعت  براى  مى توانند  كه  چرا 

(آنسولا بر و لاينگار 1994) 
از منظر كاب و ايلدر (1972/1983) و لنگ و لنگ (1981) موضوعى 
كه دو جنبه اى و شامل تضاد است، به ما يادآورى مى كند كه برجسته 
از موضوعات  برخى  فرآيند سياسى است.  ذاتى يك  به صورت  سازى 
از طريق رسانه ها، عموم و سياستگذاران، مورد توجه قرار مى گيرند و 
حال آنكه برخى ديگر مورد توجه واقع نمى شوند (هيلگارتنر و بوسك 

( 1988
حاميان موضوع (اشخاص يا گروه هايى از مردم كه براى جلب توجه 
تعيين  به  اوقات  از آن حمايت مى كنند) گاهى  به يك موضوع  نسبت 
يك موضوع يا موضوعات ديگر در يك اولويت كمك مى كنند. برجسته 
اولويت  باشد، زيرا فضا و زمان در  بده بستان  نوع  سازى مى تواند يك 

رسانه منابعى كمياب هستند.(13)
- اهميت درجه اى است كه برحسب آن، موضوعى كه در اولويت قرار 
دارد، به عنوان مسئله اى نسبتاً مهم تلقى مى شود. اوج اهميت در فرآيند 
برجسته سازى، زمانى است كه اهميت يك موضوع در اولويت رسانه، 

اولويت عموم و اولويت سياست تغيير مى كند.
محققان برجسته سازى بر اهميت يك موضوع تمركز مى كنند. اين 
اهميت در اولويت رسانه به بينندگان، خوانندگان و شنوندگان مى گويد 
كه در رابطه با چه موضوعاتى به تفكر بپردازند؟ تحقيق بر روى فرآيند 
برجسته سازى نشان مى دهد كه اهميت نسبى يك موضوع مطرح در 
اولويت رسانه تعيين مى كند كه چگونه اولويت عموم شكل مى گيرد كه 
اين مسئله در مقابل، آن موضوعاتى را كه مدنظر سياستگذاران است، 

تحت تأثير قرار مى دهد.(14)

ميزان بهره گيرى از مدارك و شواهد تجربى
بهترين روش تحقيق در زمينه ي تعيين و بررسى آثار برجسته سازى 
با  مصاحبه  انجام  همچنين  و  رسانه ها  محتواى  تحليل  مخاطبان،  بر 
مخاطبان مى باشد(15) تا بتوان فهميد كه آيا بين اولويت هاى رسانه ها 

و اولويت هاى مخاطبان رابطه وجود دارد يا نه؟
همچنين دو نوع تحقيق در برجسته سازى در زمينه ي اولويت عموم 
تمام  آن،  در  كه  بوده  مقطعى  مطالعات  يكى  كه  است  گرفته  صورت 
موضوعات مهم مطرح در اولويت عموم در يك برش زمانى مشخص، 
مورد بررسى قرار مى گيرد و ديگرى مطالعات طولى است كه محققان 

اندكى  تعداد  يا  افول يك و  بررسى ظهور و  به  برجسته سازى در آن 
با  كاملاً  تحقيق  نوع  دو  اين  مى پردازند.  زمان  در طول  موضوعات  از 

يكديگر متفاوت بوده است.
شد  آغاز  مقطعى  مطالعه ي  يك  با  ابتدا  سازى  برجسته  در  تحقيق 

(همان مطالعه ي مكسول مك كامبز و دونالد شاو در چيپل هيل)(16)
اما  است(17)  قائل  منفعل  نقشى  مخاطبان  براى  مقطعى  مطالعات 
تحقيقات ديگر قوياً بيان مى كنند كه افراد در رابطه با موضوعات عمومى 
و فعاليت هاى اجتماعى كه منجر به تأثير در نتايج موضوعات عمومى 
مى شود از منطق روانى فعالى برخوردار هستند. مردم اغلب در رابطه با 
اما در  بيشتر موضوعات توجه كمى نشان مى دهند و دل مى سوزانند، 
رابطه با موضوعات خاص با تكيه بر توجه انتخابى خود بيشتر فعال شده 
و مسئوليت محيط اطلاعاتى خود را بر عهده مى گيرند، ولى كمتر خود 
برجسته  مقطعى  مطالعات  مسئله اى،  چنين  بروز  با  مى كنند.  درگير  را 
سازى، ديگر بيانگر يك رابطه، حتى بين اولويت رسانه و اولويت عموم 

نيست (نيومان و ديگران)
تحت اين شرايط، مطالعات طولى فرآيند برجسته سازى از مطالعات 

مقطعى روشن كننده تر است.
بهره گيرى  به  قادر  مطلوب ترى  نحو  به  را  طرح هاى طولى، محقق 
سياستگذاران  بر  عمومى  عقايد  تحميل  نحوه ي  در  فعال  اجتماعى  از 
مى كند(18) در واقع مطالعات طولى، مخاطب را فعال درنظر مى گيرد. 
يك مزيت اين نوع نگرش اينست كه فرآيند برجسته سازى مى تواند 
براى فهم توالى زمانى (كه در آن اولويت رسانه، اولويت عموم و اولويت 
چرا  شود(19)  توصيف  طولى  به صورت  پيوندد)  مى  وقوع  به  سياسى 
كه داده هاى آن از دو يا چند مقطع زمانى بدست آمده است، در نتيجه 

بهترين روش براى تحليل يك فرآيند فرازمانى مى باشد.(20)

مفروضات
دو فرضيه ي بنيانى اين نظريه كه مبناى بسيارى از تحقيقات برجسته 

سازى است، عبارتنداز:
1- مطبوعات و رسانه ها واقعيت را بازتاب نمى دهند، آن ها واقعيت را 

از صافى هاى خود عبور مى دهند و به آن (واقعيت) شكل مى دهند.
2-تمركز رسانه ها بر روى عده ي قليلى از موضوعات و سوژه ها باعث 
مى شود تا عموم مردم (و به عبارتى بهتر افكار عمومى) اين موضوعات 

را بسيار مهم تر از ساير موضوعات تلقى مى كنند(21)

حكم و ادعاهاى نظريه
مفهوم برجسته سازى مدعى است كه اولويت هاى رسانه ها تاحدودى 
تأكيد  رسانه ها  كه  را  آنچه  درمى آيد.  جامعه  اولويت هاى  صورت  به 
مى كنند، به نوبه ي خود مورد تأكيد انفرادى و اجتماعى توسط مخاطبان 
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رسانه ها قرار مى گيرد. (22)

حوزه ي مطالعاتى
برجسته سازى در حوزه هاى مختلفى كاربرد دارد؛ از جمله روانشناسى، 
جامعه شناسى، علوم اجتماعى، علوم سياسى و غيره. يكى از زمينه هايى 
كه در آن برجسته سازى كاربرد بيشترى دارد، روانشناسى شناختى است. 
روانشناسى شناختى به تصويرهايى كه افراد در ذهن خويش مى سازند و 
اينكه چگونه آنها را مى سازند، علاقمند است. فرضيه ي برجسته سازى 
با پژوهش در مورد برجستگى با اهميتى كه افراد به موضوعات خاص 
است،  آمده  بدست  برجستگى ها  اين  چگونه  اينكه  و  مى دهند  نسبت 

بسيار قابل مقايسه با روانشناسى شناختى است.(23)

حوزه هاى كاربرد
اخبار  انتخاباتى،  مبارزات  و  مناظرات  مباحثات،  سياسى،  تبليغات 
تجارى، تأثير و نفوذ اقتصاد و تجارت بر سياست هاى دولت، نظام هاى 
حقوقى و محاكمات، نقش و تأثير گروه ها در كنترل مخاطبان و افكار 

عمومى، روابط عمومى.(24)

چه چيزى اولويت رسانه ها را تعيين مى كند؟
«شوميكروريز» (1991) پنج دسته ي اصلى از اثر بر محتواى رسانه ها 

را به ترتيب مطرح كرده اند:
1- اثرهاى ناشى از فرد فرد كاركنان رسانه ها

روزانه ي  (اعمال  رسانه ها  رويه هاى  به  مربوط  اثرهاى   -2
ارتباط گران)

3- نفوذهاى سازمانى بر محتوا (پولسازى مهم ترين هدف)
4- اثر و نفوذ خارج از سازمان رسانه اى

سرمايه دارى  اقتصادى  نظام  به  عقيده  آمريكا  (در  ايدئولوژى   -5
مالكيت خصوصى و سود جويى)(25)

«مانهايم» فرضى را مطرح كرد كه در آن برجسته سازى هم كنشى 
اولويت  و  عموم  اولويت  رسانه ها،  اولويت  دربرمى گيرد:  را  اولويت  سه 

سياسى، هر يك از اين سه اولويت، سه بعد را شامل مى شود:
بودن،  مشهود  از:  عبارتند  بعد  سه  اين  رسانه ها  اولويت  براى   -1

موضوع برجسته از نظر مخاطب و ارزش
(درجه ي  آشنابودن  از:  بعد عبارتند  اين سه  اولويت عموم  براى   -2
نظر شخص  از  برجسته  معين)، موضوع  از يك موضوع  آگاهى عموم 

و مطلوب بودن
3- براى اولويت سياسى سه بعد عبارتند از: حمايت(عمل كم وبيش 
مطلوب در جهت يك موضوع معين)، احتمال عمل (احتمال اينكه يك 
دستگاه دولتى درباره ي موضوع عمل نمايد) و آزادى عمل (گستره ي 

اقدامات دولتى)(26)
اولويت عموم از طريق پيمايش هاى افكار عمومى مورد سنجش و 
روى  پيشِ  مهم ترين مشكل  افراد  از  آن  در  كه  مى گيرد  قرار  ارزيابى 

كشور پرسيده مى شود.
اولويت رسانه به وسيله ي تحليل محتواى پوشش اخبار رسانه اى از 

يك موضوع يا موضوعات مختلف مورد ارزيابى قرار مى گيرد.
اولويت سياست به وسيله ي آن گونه فعاليت هاى سياسى كه به عنوان 
مقدمه ي قوانين جديد در رابطه با يك موضوع مى باشند، تخصيصات 

بودجه اى و ساير تصميمات قانونى مورد سنجش قرار مى گيرند.
البته متغير ديگرى نيز در تحقيقات برجسته سازى مورد مطالعه قرار 
مى گيرد به نام «شاخص هاى جهان-واقعى» كه به عنوان متغيرى كه 
به نحوى كم وبيش عينى، ميزان شدت و يا خطر يك مشكل اجتماعى 
را مورد سنجش قرار مى دهد، تعريف شده است. اين شاخص هاى عينى، 
به طور كلى در مطرح ساختن يك موضوع در اولويت رسانه بى اهميت 
رسانه،  اولويت  در  موجود  اهميت  معمولاً  كه  چرا  است؛  شده  قلمداد 
موضوعى را در اولويت عموم مطرح مى كند؛ چرا كه مردم براى قضاوت 
درباره ي اهميت يك موضوع از ميزان پوشش رسانه اى آن موضوع الگو 
برمى دارند(27) در تحقيقاتى كه در مورد شاخص جهان-واقعى و اولويت 
رسانه ها انجام شد، هيچ گونه رابطه ي مثبت يا همبستگى بين اين دو 
نه  و  لازم  عامل  نه  جهان-واقعى  شاخص  واقع  در  است؛  نشده  پيدا 
علتى كافى براى مطرح شدن يك موضوع در اولويت مى باشد. برجسته 
يا  قهرمان  يك  مرگ  چون  انسانى  تراژدى  يك  بازتاب  اغلب  سازى 
رويداد خبرى ويژه اى مى باشد، همچنين مطرح شدن يك موضوع در 
اولويت، اغلب به دليل تلاش هاى حاميان يك موضوع مى باشد. بنابراين 
شاخص هاى جهان-واقعى هرگز به تنهايى يك موضوع را در اولويت 

رسانه قرار نمى دهند(28) (جدول 2)
اولويت  سازى:  برجسته  فرآيند  اصلى  دهنده ي  تشكيل  بخش  سه 
رسانه، اولويت عموم و اولويت سياست (منبع: راجرز و ديرينگ (1988))

(29)

فرآيند
گلاديس انگل لنگ و كورت لنگ، فرآيند برجسته سازى را به شش 

مرحله تقسيم مى كنند:
را  فعاليت ها  يا  رويدادها  بعضى  مطبوعات  رويدادها:  اهميت   -1

پراهميت و آنها را بارز مى سازند.
2- پوشش متفاوت: موضوعات متفاوت براى جلب توجه، به نوع و 

ميزان پوشش متفاوتى نياز دارند.
بايد  توجه  مورد  فعاليت هاى  و  رويدادها  قالب دار:  موضوعات   -3
قابل  به طورى كه  داد،  آنها  به  معانى  از  بايد حوزه اى  يا  باشند  قالب دار 
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برجسته سازى

فهم شوند.
اهميت  درك  بر  مى تواند  رسانه ها  استفاده ي  مورد  زبان  زبان:   -4
غير  «كارى  اوليه ي  اشاره ي  از  چرخش  مثلاً  بگذارد.  اثر  موضوع، 

اخلاقى» به واژه ي «افتضاح» اهميت بيشترى به موضوع مى دهد. 
5- نمادهاى ثانويه: رسانه ها فعاليت يا رويدادهايى را كه مورد توجه 
عموم قرار گرفته اند، به نمادهاى ثانويه وصل مى كنند كه موقعيت آنها 

در منظر سياسى به خوبى قابل تشخيص است.
6- اظهارات اشخاص: هنگامى كه اشخاص معروف و معتبر راجع به 

موضوعى صحبت مى كنند، فرآيند برجسته سازى شتاب پيدا مى كند.(30)

سطوح برجسته سازى
پژوهشگران سه سطح براى عمل برجسته سازى در رسانه ها مطرح 

ساختند:
1- سطح اول برجسته سازى: در اين سطح، رسانه ها به مخاطبان 

مى گويند به چه فكر كنند.
مردم  به  رسانه ها  سطح،  اين  در  سازى:  برجسته  دوم  سطح   -2

مى گويند در مورد موضوعى خاص چگونه فكر كنند.
3- برجسته سازى ميان رسانه اى: مثال بارز اين نوع برجسته سازى، 

تأثير اينترنت بر رسانه هاى سنتى است.(31)

نقش هاى تئورى:
نقش برجسته سازى چندين جزء دارد:

بحث  رسانه  مورد  در  كه  موضوعاتى  رسانه اى:  سازى  برجسته   -1

مى كنند (روزنامه، تلويزيون، راديو).
2- برجسته سازى سياسى: موضوعاتى كه بحث مى كنند و مستقيماً 

به اعضاى عمومى مربوطند.
نظر  در  سياستگذاران  كه  موضوعاتى  سياسى:  سازى  برجسته   -3

مى گيرند، مهم است (قانونگذار).
و  تجارت ها  براى  كه  موضوعاتى  صنفى:  سازى  برجسته   -4

شركت هاى بزرگ مهم است.(32)

نيروهاى تئورى:
- اين تئورى، توضيحى قدرتمند دارد، زيرا توضيح مى دهد چرا بيشتر 

مردم موضوعات يكسانى را به عنوان مهم اولويت مى دهند.
- اين تئورى، قدرت پيشگويى دارد، چرا كه پيش بينى مى كند اگر 
احساس  آنها  شوند،  گذاشته  بى حفاظ  يكسان  رسانه ي  برابر  در  مردم 

مى كنند كه همان موضوعات مهم است.
- اين تئورى مى تواند دروغ را ثابت كند. اگر مردم در برابر رسانه ي 
يكسانى قرار نگيرند، آنها احساس نمى كنند كه همان موضوعات مهم 

است.
- فرضيه هاى متا تئورتيكال اين تئورى از نظر علمى متوازن است.

- اين تئورى، اساس كارى را براى تحقيق آينده آماده مى كند.
دانش  دادن  سازمان  در  زيرا  دارد،  سازمانى  قدرت  تئورى،  اين   -

موجود تأثيرات رسانه ها كمك مى كند.(33)
- اين تئورى صرفه جوست، زيرا پيچيده نيست و براى فهميدن آسان 

است.(34)
جدول 2
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مشخصات:
مشخصات: تحقيق بر روى مشخصات مخاطبان، موضوعات و رسانه 
كه ممكن است تغييرات در اثر برجسته سازى را پيش بينى كند، تمركز 

كرده است.
در  «ويور»  توسط  شده  انجام  تحقيق  راهنمايى:  براى  نياز   -
تغيير  راهنمايى  براى  را  نيازهايشان  افراد  كه  مى كند  1977پيشنهاد 
از علاقه ي فردى در مورد  نياز براى راهنمايى يك تركيبى  مى دهند. 
ترديد،  و  بالاتر علاقه  است. سطوح  موضوع  درمورد  ترديد  و  موضوع 
سطوح بالاتر نياز براى راهنمايى را توليد مى كند. بنابراين فرد به طور 
مى گيرد(دارد)  قرار  رسانه اى  داستان هاى  تأثير  تحت  توجهى  قابل 

(جنبه ي روانشناسى تئورى) (ميلر، 2005).
 (1978) «زوكر»  توسط  شده  انجام  تحقيق  موضوعى:  مزاحمت   -
اعضاى عمومى  بيشتر  اگر  مزاحم هست  پيشنهاد مى كند كه موضوع 
مستقيم با آن در تماس باشند و كمتر مزاحم است اگر اعضاى مخاطبان، 
تجربه ي مستقيمى نداشته باشند. اين به اين معناست كه برجسته سازى 

براى موضوعات ساده بايد خيلى قوى باشد. (ميلر،2005)(35)

محدوديت ها:
استفاده كنندگان رسانه ها ممكن است آن طور كه تئورى فرض كرده، 
و  امور عمومى  مورد موضوعات  در  است مردم  نباشند؛ ممكن  ايده آل 
فكرى يا مشكوكى كه با آن درگيرند، به طور عميق آگاهى پيدا نكنند؛ 
برعكس ممكن است آنها توجه خيلى مهمى به امور عمومى نكنند و از 

جزئيات ناآگاه باقى بمانند.
-براى افرادى كه اذهان ساختگى دارند، اثر ضعيف است.

-رسانه هاى خبرى نمى توانند مشكلات را ايجاد كنند يا پنهان كنند؛ 
آنها ممكن است فقط تغيير دهند. آگاهى، اولويت ها و برجستگى مردم 

را به يكسرى از مشكلات انطباق دهند. 
-تحقيق در برقرار كردن يك رابطه ي اتفاقى بين برجستگى عمومى 

و پوشش رسانه اى، بسيار زياد غير قاطع است.(36) 

گزينشگرى محتواى رسانه از سوى مخاطبان
پژوهش ها نشان مى دهد مخاطبان به طور فعال، از ميان پيام هاى يك 
رسانه تنها به برخى از آنها توجه مى كنند. عوامل مؤثر بر گزينشگرى 

مخاطبان عبارتند از:
1- نياز به جهت گيرى و همانند سازى: در اين حالت، دو پيش فرض 
نيازمندى و كسب خشنودى از سوى مخاطب وجود دارد. هنگامى كه 
مخاطب به جهت گيرى و همسان سازى در مورد يك موضوع خاص نياز 
دارد، به رسانه روى مى آورد. به عبارت ديگر در صورتى كه مخاطبان 

نسبت به موضوعى مطمئن نباشند، بيشتر تحت تأثير القاء رسانه قرار 
مى گيرند تا زمانى كه درباره ي موضوعى، پيش زمينه و اطلاعات قبلى 

دارند.
مخاطب  از سوى  فردى  ميان  ارتباطات  فردى:  ميان  ارتباطات   -2
در  مى گيرد.  قرار  استفاده  مورد  رسانه  جايگزين  كانال  يك  عنوان  به 
اين حالت نيز، مخاطب به منظور جهت گيرى و رضامندى به اين نوع 
فردى  ميان  ارتباطات  مى دهد  نشان  پژوهش ها  مى آورد.  روى  ارتباط 
مى كنند،  استفاده  كلامى  ارتباطات  از  ديگران  از  بيش  كه  افرادى  در 
مهم ترين منبع براى ارضاء نياز به اطلاعات است و اين گونه افراد كمتر 
كه  افرادى  مقابل  در  اما  مى گيرند؛  قرار  رسانه ها  محتواى  تأثير  تحت 
ارتباطات ميان فردى ضعيفى دارند بيشتر از محتواى پيام هاى رسانه اى 

تأثير مى پذيرند.
معمولاً  مخاطب  مخاطب):  (براى  موضوع  حساسيت  ميزان   -3
اطلاعاتى را كه به او مربوط مى شود، جستجو و مورد توجه قرار مى دهد 

و به آنچه كه با زندگى او ارتباطى نداشته باشد، كمتر توجه مى كند.
4- موضوعات جذاب و موضوعاتى كه براى مخاطب جذابيتى ندارند: 
برخى از مسائل، جذابيت بيشترى براى مخاطب دارند. بررسى ها نشان 
مى دهد تأثير برجسته سازى رسانه، بر مسائلى كه از سوى مردم كمتر 

مورد توجه قرار مى گيرند، بيشتر است.
5. نوع رسانه: رسانه هاى مكتوب نسبت به ساير رسانه ها تأثيرگذارى 

بيشترى دارند.
6. وضعيت اجتماعى - اقتصادى: وضعيت اقتصادى و اجتماعى مردم 

بر رفتار سياسى آنها تأثير مى گذارد.(37)

آيا برجسته سازى يك خيابان دو طرفه است؟
سؤال مهمى كه درباره ي برجسته سازى مطرح مى شود، اين است كه 
آيا برجسته سازى همچون يك خيابان دوطرفه است؛ بدين معنى كه آيا 

مخاطبان اثرى در تعيين اهميت موضوعات در رسانه ها دارند؟
تنها راه كسب پاسخى درست در اين زمينه، انجام مصاحبه هاى كيفى 
از  كه  افرادى هستند  تنها  آنان  زيرا  است؛  گزارشگران  و  با سردبيران 
بازخورد مخاطبان خود اطلاع دارند. به هر حال به نظر مى رسد افكار 

عمومى بر تصميمات سردبيرى اثرگذار است. 
بررسى ها نشان مى دهد بيشتر مخاطبان به تأثير بازخورهاى خود در 
تصميم گيرى رسانه اى توجه چندانى ندارند. تنها تعداد كمى از خوانندگان 
روزنامه ها و بينندگان تلويزيون به طور فعال نظرات خود را از طريق نامه 
و يا تماس هاى تلويزيونى (و در عصر حاضر از طريق پست الكترونيكى) 

به رسانه ي خود منتقل مى كنند.(38)

ميزان پذيرش در جامعه علمى - حرفه اى
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برجسته سازى

برجسته  احتمالى  منفى  كاركرد  على رغم  محققان،  نظر  براساس 
سازى، اين نظريه كاربردهاى مفيدى نيز دارد. برجسته سازى، بخشى از 
فرآيند ارتباط ما را تشكيل مى دهد. به عنوان مثال در زمينه ي سياست 
و انتخابات هر يك از كانديداها مى توانند به خوبى از اين نظريه بهره 
بگيرند. طرفداران محيط زيست نيز با اتخاذ راهبردى مناسب، مى توانند 
اين  از  و  تبديل  شهروندان  مهم  اولويت  به  را  زيست  محيط  موضوع 
طريق افكارعمومى را در جهت توجه به مسائل زيست محيطى بسيج 

كنند.(39)

انتقادها:
انتقادهاى وارد به نظريه ي برجسته سازى چنين است:

1- اولويت ها توسط موقعيت هاى اجتماعى به وجود مى آيند نه توسط 
رسانه ها به طور مستقيم.

2- در بسيارى مواقع، تمايز ميان آنچه مى انديشيم و آنچه در موردش 
فكر مى كنيم، مشكل است.(40)

نقد و ارزيابى نظريه
در  بسيار  كه  است  نظريه هايى  از  يكى  نظريه  اين  گفت  مى توان 
جوامع امروزى كاربرد دارد؛ چرا كه هر روزه ما شاهد استفاده ي رسانه ها، 
سياستمداران و گروه هاى مختلف جامعه از اين نظريه در فعاليت هاى 
داراى كاركرد مثبت  نظريه مى تواند  اين  روزانه ي خود هستيم. گاهى 

در جامعه باشد، مثل زمان جنگ كه لازم است تمام مردم جهت دفاع 
مختلف  گروه هاى  و  سياستمداران  رسانه ها،  كه  شوند  بسيج  كشور  از 
گاهى  اما  كنند؛  كسب  را  مردم  همراهى  مى توانند  رسانه ها  طريق  از 
كه  زمانى  باشد،  جامعه  در  منفى  كاركرد  داراى  مى تواند  نظريه  اين 
رسانه ها  طريق  از  جامعه،  مختلف  گروه هاى  و  سياستمداران  رسانه ها، 
نظر  در  بدون  خود  اهداف  به  تا  مى گيرند  بازى  به  را  مخاطبان  افكار 
گرفتن مخاطبان دست يابند. پس مى توان گفت اين نظريه مى تواند هم 
داراى كاركرد مثبت و هم منفى در جامعه باشد و اين بستگى دارد به 
كسانى كه از آن استفاده مى كنند. اما به نظر من اين نظريه، نظريه اى 
است كه همواره داراى كاربرد خواهد بود و هيچ گاه نقض نخواهد شد 
از زندگى روزانه لمس كرد؛ چرا كه  و مى توان آن را در هر لحظه اى 
اين  از  خود  مقاصد  به  دستيابى  براى  كه  بود  خواهند  كسانى  همواره 

نظريه استفاده مى كنند.
اين نظريه ي ساده اى است كه به راحتى مى توان آن را درك كرد و 
بسيار قابل تعميم به شرايط امروزى رسانه هاست و هر لحظه كه اراده 

كرد، مى توان شاهدان زيادى براى اثبات درستى آن آورد.

كاربرد نظريه
اين نظريه بيشتر مى تواند مورد استفاده ي رسانه ها، سياستمداران و 
چرا  بگيرد؛  قرار  اهدافشان  پيشبرد  در جهت  جامعه  گروه هاى مختلف 
كه هم خود رسانه ها، هم سياستمداران و هم گروه هاى مختلف جامعه 
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مقاله

از طريق رسانه ها مى توانند مقوله ي مورد نظر خود را در رسانه ها و در 
اهداف خود  به  نتيجه  در  و  سازند  برجسته  مخاطبان  اذهان  در  نتيجه 
بسيار توسط  نظريه،  اين  و  امروز، عصر رسانه هاست  زيرا  يابند؛  دست 
رسانه ها به كار گرفته مى شود. اما در اين ميان، مخاطبان نيز به شرط 
و  كرده  علم  قد  جريان  اين  مقابل  در  مى توانند  فرآيند  اين  از  آگاهى 
بازيچه قرار نگيرند. در واقع اين نظريه به راحتى و به خوبى مى تواند 
براى توصيف عملكرد رسانه ها مورد استفاده قرار گيرد و همچنين براى 
تبيين چرايى هايى كه در مورد عملكرد رسانه ها وجود دارد. اينكه چرا 
براى حضور  يك خبر در سر خط خبر جاى مى گيرد و ديگرى جايى 
نمى يابد. همچنين از روى اين نظريه مى توان دست به پيش بينى اخبار 
رسانه ها زد كه هر رسانه با توجه به سياست خبرى اى كه دارد، به چه 
مى دهد.  قرار  بى توجهى  مورد  را  اخبارى  چه  و  مى كند  توجه  اخبارى 
همچنين از طريق اين نظريه مى توان فهميد كه به راحتى اوضاع موجود 

در هر كشورى چگونه مى تواند از طريق رسانه ها كنترل شود.
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