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چكيده:
ــد جهاني و ارائه  ــرايط جدي ــگ كار در جامعه و بازتوليد آن در ش ــدد برفرهن ــه به دنبال تأكيد مج ــن مقال اي
ــرفت و  ــات مقام معظم رهبرى به پيش ــاس فرمايش ــت كه بتوان براس ــانه اى اس راهكارهايى براى برنامه ريزى رس
سازندگى در كشور نائل آمد. بدون توجه به فرهنگ كار نه مي توان به پيشرفت و سازندگي دست يافت ونه ايراني 
ــته است كه براي پاسخگويي به حجم  ــت. فرهنگ كار در عصرجديد تغييرات اساسى يافته و  شايس ــتقل داش مس

نوين تقاضا و نيروي كار در جامعه در قالب هاي رسانه اي به آن پرداخت.
ــى جامعه دارد.  ــطح پوياي ــى، نقش بنيادى و زير بنايى در ارتقاى س ــيوه زندگ ــگ كار به عنوان نوعي ش فرهن
ــاس عقل و درايت در تمام مراحل زندگى به ويژه از دوران كودكى از جمله  فراهم آوردن امكان تصميم گيرى براس

بنيان هاى اصلى و تأثيرگذار در ايجاد و تقويت فرهنگ كار محسوب مى شود.
ــانه ها و فراگيرشدن ارزش هاي جهاني در قالب «داده هاي فرامرزي»، تغييرات اساسي در زندگي  گسترش رس
اجتماعي ايجاد كرده است. رسانه ها به خصوص راديو و تلويزيون با توجه به توان رسانه اي خويش مي توانند از طريق 
ــگ كار بپردازند. هريك از اين رويكردها داراي  ــاختي و نهادي به ترويج فرهن الگوهاي كاركردي و رويكردهاي س

اشكال مختلفي است كه باعث ترويج فرهنگ كار در جامعه مي شود. 
واژگان كليدى: فرهنگِ كار،رسانه ، نقش هاى رسانه اى.  
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مقدمه 
ــش در جمع  ــن بيانات خوي ــرى در آخري ــم رهب ــام معظ مق
ــكلات جامعه به شيوه  ــئولان نظام (1390/5/16) بر حل مش مس
درست تأكيد كرد كه يكى از آن موارد، پرداختن به  فرهنگ كار 
است. ايشان فرمودند «فرهنگ كار بايد در كشور به نوعي باشد كه 
مردم كار را عبادت بدانند؛ هر يك ساعت كار را با شوق بيفزايند. 
در مدت و مقدارِ كارى كه انجام مي دهند، بايد كار كرد. با بيكارى 
ــور پيش نخواهد رفت.»  و بى ميلى به كار، تنبلى و وادادگى، كش

.(www.khamenei.ir)
ــى نقش بنيادى و زير بنايى  ــيوه زندگ فرهنگ كار به عنوان ش
ــم آوردن امكان  ــه دارد.  فراه ــى جامع ــطح پوياي ــاى س در ارتق
تصميم گيرى براساس عقل و درايت در تمام مراحل زندگى به ويژه 
ــه بنيان هاى اصلى و تأثيرگذار در ايجاد  از دوران كودكى از جمل
ــوب مى شود. بررسى هاى كارشناسان  و تقويت فرهنگ كار محس
ــائل اجتماعى ايران نشان مى دهد كه فرهنگ كار در ايران در  مس
مقايسه با جوامع پيشرفته در سطح پايين ترى قرار دارد. در حالى 
ــرفته با وقوف بيشتر به نقش استراتژيك نيروى  كه در جهان پيش
ــوم فرهنگ كار از  ــه كار و توليد، مفه ــانى و نگر ش هاى آن ب انس
ــت. زمانى كه فرهنگ كار نهادينه  اهميت فزاينده اى برخوردار اس
ــده و همه افراد جامعه در  ــود كار به عنوان يك ارزش تلقى ش ش
ــطوح مختلف كار كردن را مسير توسعه موزون جامعه دانسته  س
و از طريق درست كار كردن به توسعه اقتصادى كمك مى كنند. 
ــك پذيري،  كارآفريني و  ــول ريس ــن كار نيز بر اص فرهنگ نوي
غيرشخصي شدن كار، ديجيتالي شدن بنگاه هاي كاري و... توجه دارد 

و نيازمند ارتباطات و تعاملات مؤثر با سازمان هاي مختلف است.
درسال جهاد اقتصادى و همچنين در دهه پيشرفت و عدالت، 
ــتاى تقويت  ــه بايد در راس ــيار مهمى ك ــات بس ــى از موضوع يك
ــت كه  ــاخت هاى اقتصادى  به آن پرداخت، فرهنگ كار اس زيرس
فرصتى را فراهم مى سازد تا اقتصاد به صورت درون زا شكوفا شود. 
ــرفت و عدالت توجه خاصي  همچنين اين مقوله بايد در دهه پيش
ــت تا بتوان شاهد استقلال و ايراني آباد در منطقه بود.  به آن  داش
ــر اين صورت مي بايد كمترين مايحتاج خود را از چين، كره  در غي

و يا كشورهاي ديگر وارد كرد.

مفهوم فرهنگ
ــي در علوم اجتماعي و انسانى  فرهنگ، يكي از مفاهيم اساس
ــعه همه جانبه هركشوري است و شامل  «معرفت  و زيربناى توس
ــت كه افراد در مواجهه با محيط كسب مي كنند» و  و دانشي اس
همچنين شامل همه ارزش ها، نگرش ها و  هنجارهايى است كه در 
زندگي انسانى موجود است. «فرهنگ در معناى وسيع  آن، بخش 

انسان ساخته محيط است» (تريانديس ،1385).
انسان شناسان فرهنگ را مرتبط با «شيوه زندگي»1 مي دانند. 
ــت كه در برگيرنده دانستني ها،  فرهنگ «مجموعه پيچيده اي اس
ــادات و هرگونه توانايي  ــات، قوانين، ع ــادات، هنرها، اخلاقي اعتق
ــان، به عنوان عضو جامعه، كسب  ــيله انس ــت كه به وس ديگري اس

شده است» (روح الاميني ،1388). 
ــك جامعه  ــي اعضاي ي ــيوه زندگ ــگ به ش ــن فرهن همچني
ــادي كه  ــا كالاهاي م ــا، همراه ب ــم آنه ــادات و روس ــن ـ ع معي
ــان،  ــود. بدون فرهنگ ما اصلاً انس توليد مي كنندـ مربوط مي ش
ــلاح را درك مي كنيم، نخواهيم  ــه معمولاً اين اصط به معنايي ك
ــت كه با آن مقاصد خود را بيان كنيم  بود، نه زباني خواهيم داش
ــر با تعقل  ــي و توانايي تفك ــاس خود آگاه ــه هيچ گونه احس و ن

(گيدنز، 1373: 36).
ــد و ارتباط  ــر2»  (1968) فرهنگ با تولي ــه نظر «ماكس وب ب
ــت. از نظر وبر  ــدي زنده و فعال اس ــته و فرآين ــي پيوند داش معان
ــگ با تغيير اجتماعي پيوند مي خورد و ارزش هايي را پديد  «فرهن
مي آورد كه به مجرد دروني شدن به وسيله عامل ها3 به انگيزه هاي 
لازم براي شيوه هاي خاصي از كنش اجتماعي منتهي مي شود». 

مفهوم كار
ــد بدانيم كه كار در حيطه «كنش ابزارى»  قبل از هرچيز باي
ــاخت هستند. مواردى از  ــان قرار مى گيرد كه عامل تغيير س انس
قبيل يادگيرى، كار، هماهنگى و محاسبه در حيطه كنش ابزارى 

به حساب مى آيند.
ــاخت  ــور تغيير وحركت مورفوژنتيك س ــش ابزارى موت «كن
ــت. نگاه كنش ابزارى اساساً به آينده است و معنا را  اجتماعى اس

در آينده مى جويد» (چلبى ،256:1375).
1. Way of life 2. Max weber 3. Agents
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ــت و صرف انرژى براى  ــكار كنش ابزارى اس ــكل آش «كار ش
ــخگويى به نيازهاى  ــت تا پاس تبديل وضع موجود به مطلوب اس
ــان را ممكن سازد و كار نفى  وضع موجود است براى افزايش  انس
ــتفاده چيزى در جهت پاسخگويى به نيازهاى اجتماعى  ارزش اس

و انسانى»(چلبى ،258:1375).
 براى كار ابعاد مختلفى تعريف شده كه شامل بعد اثباتى، بعد 

فرهنگى، بعد اجتماعى و شخصيتى است.
كار از زاويه ديگر،  در معنا و مفهوم اقتصادى تعريف مى شود 
ــان ها  قابل انطباق است و به معناى «تلاشى  كه فقط با عالم انس
است كه انسان ها جهت توليد كالا يا ارائه خدمتى انجام مى دهند 
ــان ها  را برآورده  ــت هاى انس و از اين راه يك يا تعدادى از خواس
ــوند». اين  ــود نيز به لحاظ مادى و معنوى ارضا مى ش ــرده و خ ك
ــت به يكى از صور فكرى يا يدى  ــا يا فعاليت ها ممكن اس تلاش ه
ــه هر دو را مى توان كار  ــب تركيبى از اين دو انجام گيرد ك و اغل
به شمار آورد. به طور خلاصه هر كوشش فكرى و يا ذهنى هدف دار 

را كار مى نامند (بهشتى،19:1383)

مفهوم فرهنگ كار
ــت از: آگاهى و باورى است كه مردم  «فرهنگ كار، عبارت اس
ــود از كار كردن و  ــود و محيط اطراف خ ــير تجربيات خ در تفس
ــازمانى  ــير، رفتار اجتماعى و س نتيجه آن دارند و به تبع اين تفس
ــركارى و بى رغبتى به كار و  ــه كار و پ ــت ميل ب ــى را در جه خاص
ــم از ضمير ناخودآگاه و  ــم كارى ديكته مى كند و اين فرمان ه ك

خودآگاه انسان صادر مى گردد.»
ــرايط و  ــت از: «مجموعه ش همچنين فرهنگ كار عبارت اس
ــانى» كه بسته به موقعيت زمانى  قوانين حاكم بر محيط كار انس
ــد  ــر از عوامل و پارامترهاى مختلفى باش ــى مى تواند متأث و مكان

(بهشتى،21:1383).

عوامل تعيين كننده فرهنگ كار 
ــيارى در شكل دادن به فرهنگ كار مؤثرند: عوامل  عوامل بس
جغرافيايى، محيطى، اقتصادى و اجتماعى. ميزان آمادگى و توان 
ــغل، ميزان  ــلط كاركنان بر ماهيت ش ــانى، تس كارى نيروى انس
ــد كاركنان به  ــان، ميزان انگيزه و تعه ــازمان از كاركن حمايت س

ــازمان و مديران، كيفيت ارائه بازخوردها، ميزان اعتبار  كارفرما، س
ــا و روحيه كار  ــازمانى، نگرش ه ــق تصميمات با قوانين س و تطاب
ــت. در كل نهُ عامل  ــده اس ــاره ش جمعى، اخلاق كارى و غيره اش
ــرايط اقتصادى،  ــن عوامل خود معلول ش ــمرد. اي را مى توان برش
ــام مديريت و  ــخصيت، نظ ــى حاكم، نظم ش ــى و فرهنگ اجتماع

سازمان كارى است. اين نه عامل عبارتند از: 
ــاس مفيد بودن سازمانى، 2. تصوير ذهنى از استعداد  1. احس
ــود، 3. نگرش مثبت به كار،   4. ميزان پذيرش تغييرات  كارى خ
ــى حاكم بر جامعه، 6.  ــاى كارى جديد، 5. نظام فرهنگ و روش ه
ــازمانى،  ميزان وضوح نقش ها و روش هاى كار، 7. ميزان عدالت س
ــوردارى از ميزان  ــى)، 9. برخ ــى و برون ــاى كار (درون 8. ارزش ه

وجدان كارى بالا (همان،1383).

پديده هاى جديد ناشى از تغيير فرهنگ كار
ــي كرده  ــگ كار به تبع تغييرات محيطي تغييرات اساس فرهن
ــمت به عمده تغييرات محيطي اشاره مي شود.  ــت. در اين قس اس
ــب و كار  ــى باعث تغيير محيط كس ــار تغيير قدرتمند جهان چه
ــامل پيدايش و تقويت اقتصاد جهانى  ــده اند: نخستين تغيير ش ش
ــامل تبديل اقتصادها و جوامع صنعتى به  ــت. دومين تغيير ش اس
ــومين  ــت. س اقتصادهاى خدماتى مبتنى بر دانش و اطلاعات اس
تغيير؛ عبارت از دگرگونى مؤسسات تجارى است و چهارمين آن، 

پيدايش بنگاه هاى ديجيتالى است (لائودن و لائودن،5:1384).
ــتم ها و  ــر دانايى و اطلاعات، سيس ــك اقتصاد مبتنى ب در ي
ــادى مى يابند. كالاها و خدمات  ــاى اطلاعات اهميت زي فناورى ه
مبتنى بر دانايى  با ارزش اقتصادى بالا، مانند كارت هاى اعتبارى، 
ــبانه بسته ها و سيستم هاى جهانى ذخيره جا، مبتنى بر  تحويل ش

فناورى هاى جديد اطلاعات هستند (همان،ص6).
ــب و كار  ــازمان دهى و اداره كردن بنگاه هاى كس امكانات س
ــده اند. برخى از بنگاه ها بهره گيرى از اين  نوآور دچار دگرگونى ش

امكانات تازه را آغاز كرده اند.
بنگاه كسب و كار سنتى يك چيدمان سلسله مراتبى، متمركز، 
ــاخت يافته از متخصصانى بود - و هنوز هم هست ـ كه به طور  س
ــتاندارد تكيه  ــى از رويه هاى عملياتى اس ــه بر مجموعه ثابت نمون
ــده انبوه را تحويل دهد.  ــت تا يك كالا (يا خدمت) توليد ش داش
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سبك جديد بنگاه كسب و كار يك چيدمان مسطح (كمتر سلسله 
ــكل از نيروهاى همه فن  مراتبى)، غيرمتمركز، انعطاف پذير متش
ــت كه براى تحويل كالاها و خدمات سفارشى انبوه كه  حريف اس
ــتريان ويژه مناسب اند بر اطلاعات نسبتاً فورى  براى بازارها يا مش

تكيه دارد.
ــنتى بر طرح هاى رسمى، بخش مشخصى از  گروه مديريت س
ــت- و هنوز هم دارد. مدير  ــمى تكيه داش كارگران و مقررات رس
ــمى)، ايجاد  ــاى برنامه ريزى رس ــراى هدف گذارى (به ج جديد ب
ــي انعطاف پذير از گروه ها و افرادى كه در گروه هاى كارى  چيدمان
ــترى گرايى براى دستيابى به هماهنگى در  خدمت مى كنند و مش
ميان كاركنان، بر شبكه ها و تعهدات غيررسمى متكى است. مدير 
ــب بنگاه به دانايى،  ــد براى اطمينان يافتن از عملكرد مناس جدي
يادگيرى و تصميم گيرى يكايك كاركنان متوسل مى شود. باز هم 
اين فناورى اطلاعات است كه اين سبك از مديريت را امكان پذير 

مى سازد (همان: 7).
ــت اطلاعات بيشترى را  ــته اس فناورى اطلاعات معاصر توانس
ــه آنها مي توانند  ــرار دهد به طورى ك ــار كاركنان صف ق در اختي
ــيله مديران  ــش از اين به وس ــري بگيرند كه پي ــاى بهت تصميم ه
ــبكه هاى جهانى همچون اينترنت،  ــد. با پيدايش ش گرفته مى ش
اعضاى يك گروه مى توانند حتى از نقاط دور با يكديگر از نزديك 

همكارى كنند.
ــه قلمرو مديريت كنترل نيز  ــت ك معناى اين تغييرات آن اس
ــطح بالا اجازه مى دهد تا كاركنان  ــترش يافته، به مديران س گس
بيشترى را كه در فاصله هاى دورتر پراكنده شده اند، اداره و كنترل 
ــركت ها در نتيجه اين تغييرات، هزاران مدير  كنند. بسيارى از ش

ميانى را حذف كرده اند (همان، ص23).

جداسازى كار از محل
ــراى انواع  ــوان عاملى ب ــه را به عن ــات، فاصل ــاورى ارتباط فن
ــت. فروشندگان  ــيارى از موقعيت ها حذف كرده اس كالاها در بس
ــتريان سپرى كرده و  ــترى را در محل با مش مى توانند زمان بيش
ــى كه كاغذهاى كمترى را حمل مى كنند، اطلاعات به روز  درحال
ــيارى از كاركنان مى توانند از فاصله  ــته باشند. بس را با خود داش
ــركت ها  ــودروى خود كار كنند و ش ــه يا در خ ــل خان دور، از مح

ــراى ملاقات با ارباب  ــد با اختصاص فضاى كوچك ترى ب مى توانن
رجوع يا كاركنان ديگر در آن صرفه جويى كنند (لائودن و لائودن 

 .(25:1384

مشاغل خانگى
ــتند كه به سادگى در  ــاغل خانگى، كسب و كارهايى هس مش
ــتند. هزينه هاى بالادستى كمترى داشته  منزل قابل استقرار هس
ــزوده خوبى ايجاد مى كنند، ضمن اينكه افراد مي توانند  و ارزش اف
ــى ايجاد كنند و  ــردن در خانه تعادلى ميان كار و زندگ ــا كار ك ب

هزينه هاى كمترى پرداخت كنند.
ــاى توليدى  ــا صنايع و واحده ــن بود كه تنه ــور قبلى اي تص
ــتند كه مي توانند شغل و به تبع آن ثروت ايجاد كنند،  بزرگ هس
ــاير كشورها براي توسعه اشتغال و رفع بيكارى  درحالي كه در س
ــود و تنها به اشتغالزايى صنايع  از تمام پتانسيل ها استفاده مى ش
ــه در دنيا تجربه هاي  ــود، چنانچ ــاى بزرگ اكتفا نمى ش و واحده
ــى وجود دارد كه  ــب و كار خانگ ــى و علمى از مدل هاى كس عمل
در اين ميان كشورهاى چين، كره جنوبى، آمريكا، تايوان و ايتاليا 
نمونه هاى خوبى از اين دست هستند كه مى توان از آن ها استفاده 

كرد.
دستگاه هاي مختلف بايد به حمايت از كسب و كارهاي خانگي 
بپردازند تا از طريق پيوند با بنگاه هاي بالادستي و تشكيل اتحاديه 
ــاغل مورد حمايت قرار گيرند تا  ــه هاي تخصصي اين مش و خوش
ــئوليت هاي خانه و كار، هزينه هاي  علاوه بر ايجاد تعادل ميان مس

توليد نيز كاهش يابد.
ــازي در جامعه مبني بر ارزش آفريني  علاوه بر لزوم فرهنگ س
و سودآوري مشاغل خانگي ضمن كاهش هزينه ها، مدرنيزه كردن 
ــت و بايد تلاش كرد تا  ــيار مهم اس ــاغل خانگي از اهداف بس مش

فناوري هاي نوين نيز به اين حوزه وارد شوند.

عوامل مؤثر بر ارتقاى فرهنگ كار
ــناخت  ــگ كار، ش ــاي فرهن ــل و ارتق ــه و تحلي ــراي تجزي ب
ــط  ــت. رواب ــم اس ــگ كار مه ــاي فرهن ــر ارتق ــر ب ــل مؤث عوام
ــازمان، به شكلي  ــرمايه و محيط اجتماعي س متقابل ميان كار، س
ــل، متوازن و هماهنگ كرد،  ــه بتوان آنها را در مجموعه اي كام ك
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ــتگي دارد  ــت. بهبود فرهنگ كار، به اين امر بس داراي اهميت اس
ــخص  ــتم اجتماعي- توليدي را مش كه چگونه عوامل اصلي سيس

كرده و به كار گرفت. 
الف) نقش خانواده در ارتقاي فرهنگ كار

خانواده، بنيان زندگي اجتماعي و اولين كانون تربيت فرزندان 
ــن  كودكان پاك  ــاي خانواده هيچ گاه از ذه ــت. نقش آموزه ه اس
نمي شود. مشابه ديگر هنجارهاي فرهنگي، علاقه مندي و باور هر 
فرد به كار، اساساً تحت  تأثير تجارب و تعاليم وي در خلال دوران 
ــت كه در  ــت. خانواده يكي از عواملي اس ــت و نوجواني اس طفولي
ــش دارد. با برقراري  ــتمرار آن نق ــت فرهنگ كار، دوام و اس تقوي
ــوان به  صورت  ــن خانواده و فرد مي ت ــاط و كنش متقابل بي ارتب
ــتر لازم براي ايجاد و پرورش فرهنگ  ــتقيم، بس ضمني و غيرمس

كار را فراهم كرد.
ب) نقش مديريت در ارتقاي فرهنگ كار

از ديگر عوامل مؤثر بر فرهنگ كار، مديريت بر كار است. اگر 
ــرايط و علايق حمايت كنند،  ــام مديريت در جامعه، از اين ش نظ
ــد.  ــت و در غير اين  صورت، تضعيف خواهد ش ــگ كار تقوي فرهن
ــف نگرش فرهنگ كار در ميان  ــت كه در صورت تضعي بديهي اس
ــتعفا، اخراج و نظاير آنها  ــياه كاري، اس افراد، ميزان گريز از كار، س

افزايش خواهد يافت.
ج) انگيزه كار

ــرايط و كمك هايي  ــامل مجموعه اي از مزايا، ش انگيزه كار، ش
ــن كار و ماندن در آن و  ــويق افراد براي يافت ــت كه باعث تش اس
ــتن آنان در  ــتخدام افراد و نگهداش ــز ترغيب كارفرمايان به اس ني
شغل خود مي شود. دستمزد بالاتر، افزايش پرداخت هاي رفاهي و 
بهبود شرايط محيط كار را مي توان از جمله عواملي دانست كه در 
كاركنان، انگيزه لازم براي فعاليت و ماندن در كار را ايجاد مي كنند. 
ــتم مديريتي است.  انگيزه، پايه و معيار نهايي موفقيت در هر سيس
ــيدن، هدايت و كنترل تمايل افراد براي كار،  در واقع تحرك بخش
ــي كليدي در  ــرفت ملت ها دارد. كار، نقش اهميتي حياتي در پيش
توازن ساختارهاي اقتصادي و اجتماعي جامعه دارد. مي توان گفت 

تمام پيامدهاي زندگي بشر به كار بستگي دارد.

رسانه و نقش آن در ترويج فرهنگ كار 
ــراى برقرارى  ــر ابزارى ب ــت از: ه ــانه1» عبارت اس يك «رس
ــانه حامل يا واسط پيام است. به اين ترتيب واسط  ارتباطات. رس

هم رسانه معنى مى دهد و هم واسط (اينگليس، 1377: 37).
ــريع كننده  نهادى2» دارند . مطابق نظر  ــانه ها، نقش «تس رس
ــانه ها هستند «خصلتى  «هورنيك»، برنامه هايى كه مبتنى بر رس

ستاره وار» دارند (ويندال، 1376: 71). 
ــش متقابل مردمى كه  ــتمر يا كن دنياى امروز به ارتباط مس
بسيار جدا از يكديگرند؛ وابسته است. اگر ما تا اين اندازه به ارتباط 
ــم و تربيت به صورت توده گير نه  ــته نبوديم، تعلي از راه دور وابس

ضرورى بود و نه ممكن (گيدنز، 1373 :472). 
ــانه هاى همگانى،  امروز ما در كل جهان زندگى مى كنيم. رس
روزنامه ها، مجلات، سينما و تلويزيون، اغلب در ارتباط با سرگرمى 
ــبتاً  ــوند و بنابراين در زندگى اكثر مردم نس ــر گرفته مى ش در نظ
ــن ديدگاهى كاملاً گمراه كننده  كم اهميت قلمداد مى گردد. چني

است.
«پرايس ورابرتز3» عقيده دارند كه رسانه هاى همگانى با قرار 
ــگران سياسى و مردم دو كار اساسى را در فرايند  گرفتن ميان لش
ــت آنكه نقش گزارشى خود را  افكار عمومى انجام مى دهند. نخس
ــازى مى كنند. معناى اين عبارت همانا تصوير ذهنى رخدادها و  ب
ــانه ها به صورت اخبار و تفاسير  ــى است كه رس كنش هاى سياس
ــال مى دارند. دوم اينكه رسانه ها با منعكس كردن پاسخ هاى  ارس
ــنجى را به خود اختصاص  ــش ها، نقش نظرس مردم به برخى پرس
ــن امكان را فراهم مى آورند كه همه در جريان  مى دهند؛ يعنى اي

فضاى ذهنى مردم قرار بگيرند.
ــانه ها4» به نقش افكار عمومى و  مطالعات «اولويت گذارى رس

رابطه آن با رسانه ها توجه دارند.
ــش نورافكن را بازى  ــانه ها حكم آينه را ندارند، بلكه نق «رس
ــكوت  ــد. مطالعاتى كه به حمايت چندجانبه يا مارپيچ س مى كنن
اشاره دارند، مشعر بر اين امر است. رسانه ها نقش بالقوه معنادارى 
در شكل گيرى ادراك ها و افكار بازى مى كنند. جهالت همه جانبه 
ــردم همگى از  ــه در آن آحاد م ــود ك ــه وضعيتى مربوط مى ش ب

1. Medium
2. Institutional catalyst

3. Price & Roberts
4. Agenda setting
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همفكرى خود در مورد يك موضوع ناآگاهند.
«نوئل نيومن1» در نظريه مارپيچ سكوت خود به ادراك اشتباه 
افكار عمومى پى برد. بنابراين نظريه، آنها كه با مصرف برنامه هاى 
رسانه اى متوجه مى شوند كه نظرى برخلاف نظر اكثريت دارند، از 
تنها ماندن در جامعه بيم دارند و ترجيح مى دهند ساكت بمانند. 
ــخاص از نظر تعداد،  ــت اين اش به اين ترتيب هر چند ممكن اس
ــت نظر اقليت را  ــكوت آنها در نهاي ــكيل دهند. س اكثريت را تش
تقويت مى كند و بنابراين «مارپيچ سكوت» نظر حاكم در رسانه را 
ــبت تقويت مى كند و در نتيجه كار به تقويت وفاق عمومى  به نس

مى انجامد. 
به عقيده خانم «نيومن»، رسانه ها در اين مكانيسم مسئوليت 
جدى دارند، نه فقط براى اينكه منبع اصلى اطلاعات و شناخت را 
ــكيل مى دهند، بلكه به اين دليل كه نوعى تبانى و شبه توطئه  تش
ــود، وجود  ــر اطلاعى كه بايد پخش ش ــگاران در براب ــان خبرن مي
ــبب حضور دائمى خود در زندگى و  ــانه ها به س دارد. به علاوه رس
ــراد را تضعيف مى كنند و  ــى اف تكرارى بودن پيام، ادراك گزينش
ــاب را از آنان مى گيرند و از اين رو حس قضاوت آنها را  حق انتخ

محدود مى سازند» (لازار،1380: 8 – 143 ). 
رسانه ها، توانايى درك مسير حركت جامعه را به افراد و آحاد 
ــى ارتباطى ميان  ــا كاهش پيچيدگ ــانه ها ب جامعه مى دهند. رس
ــئولين و مردم با مردم به ايجاد وفاق اجتماعى كمك  مردم و مس
ــتلزم  مى كنند. چنانچه لومان2 مى گويد، ايجاد وفاق اجتماعى مس

تحديد تنوع و كاهش پيچيدگى هاست (لازار،37:1380). 
ــوان ايجاد دگرگونى در مفاهيم  ــانه ها از ت تمام تكنولوژى رس
ــب بايد اذعان كرد  ــنتى زمان و مكان برخوردارند. به اين ترتي س
ــم تازه از طريق  ــه دگرگونى مهمترين عامل در ايجاد راه و رس ك

تكنولوژى رسانه ها محسوب مى شود.
در عصرى كه نه فقط عصر كامپيوتر و ارتباطات راه دور، بلكه 
عصر واقعيت مجازى و مهندسى تصويرسازى است، تكنولوژى ها؛ 
ــتند كه تشخيص  نمايانگر پيوند حيرت آورى از تصوير و صدا هس
واقعيت از توهم، اغلب براى ما دشوار مى شود. اين تكنولوژى ها با 
ترفندهايى، مرده را با زنده، واقعيت را با افسانه، به چنان شيوه اى 

ــى  ــه حقيقت واقعى اغلب با حقيقت نمايش ــم مى آميزند ك در ه
اشتباه گرفته مى شود (كانسيداين، 1379 :1-2). 

ــيطره و آثار  ــانه پرس ــوان يك رس ــون به عن ــگاه  تلويزي جاي
ــت. اين جعبه جادو كه  ــى پوشيده نيس ــرريزكننده آن بر كس س
به صورت «معيار نهايى»3 درآمده است؛ بينندگان و غيربينندگان 

هر دو با بخش هاي  زيادى از محتواى آن آشنايند.
ــت.  ــدرت تلويزيون در ارائه تصاوير زنده و مهيج بى همتاس ق
ــت در خور  قدرت تلويزيون در مهيج كردن رويدادها موضوعى اس
ــتدلال هاى مجاب كننده و گاه زنده جاى خود  توجه و تعمق تا اس
ــتان هاى صرفاً زنده و تكان دهنده ندهند (پراتكانيس و  را به داس

ديگران، 1378 : 155). 
ــنوندگان آن  ــت و با اينكه از ش ــو معماي عصرجديد اس رادي
ــت؛ اما آثار آن هنوز بر مخاطب مشهود است و  ــده اس ــته ش كاس
مخاطب خاص خودش را دارد. بايد دانست كه راديو،  هنوز قدرت 
ــانه اي خاص  متحيركننده بالايي دارد كه بايد آن را در فضاي رس
ــرايط مختلف است و بنابراين  خودش ديد. راديو،  ابزاري براي ش

مي توان كار آن را جادويي و معمايي درعصر جديد دانست. 
ــانه هاى جمعى، قابل تقسيم به انواع  «راديو همانند ديگر رس
ــش نوع  ــت. معيارهايى مانند حوزه جغرافيايى، پوش گوناگونى اس
ــبك هاى توليد محتوا و نحوه  ــتگى سازمانى به س مالكيت و وابس
ــوان نواى طبقه بندى  ــان هدف و بالفعل را مى ت ــل با مخاطب تعام

رسانه ها به كار برد» (مك كوائيل ،31:1380). 

طرح چند شيوه رسانه اى در ترويج فرهنگ كار
در ميان شيوه هاي مختلف، مي توان به چند الگو و رويكرد در 

قالب نظام برنامه ريزي توجه كرد:
1. الگوي وسـتلي و مك لين: به جهت مشـترك و نظام 

توجه دارد و سه نقش را در اين نوع
ــران  ــيگنايزر و ديگ ــد (س ــي مي كن ــي معرف ــام ارتباط نظ

.(212:1379 ،
ــعي مي كند افراد محيط را به صورت  نقش جانبداري4 كه س
ــرار دهد. اين نقش  ــتقيم تحت تأثير و نفوذ ق ــقيم و غيرمس مس

1. Muel Newman
2. Lohman

3. Ultimate standard
4. Advocacy
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ــور خاص جهت ترويج  ــخصاً هدفمند و در ارتباط جمعي بط مش
يك امرخاص بكار مي آيد. 

ــد دارد و براي  ــال1 خصلتي كمتر هدفمن ــرا يا كان نقش مج
مخاطب آگاهي فراهم مي كند و به عنوان واسطه اي ميان حامي  و 

مخاطب عمل مي كند. 
ــوان در فراگرد ارتباطي در تركيب با نقش  در اين نقش مي ت

اول غيرهدفمند بوده و به دنبال منافع شخصي نباشد.
ــامل شنوندگان،  بينندگان و  نقش رفتاري2 را همگان3 كه ش

خوانندگان است،  به عهده مي گيرند.
ــود و يك پس خور  ــن الگو «پس خور4» نيز ديده مي ش در اي

ميان A حامي و رفتار روي مي دهد.
ــه اندازه و در چه  ــي بايد بدانند كه تا چ ــزان ارتباط برنامه ري
ــا به ندرت نقش رفتاري  ــي نقش جانبداري،  مجرا و ي موقعيت هاي
ــند  ــا مي تواند كاركردي باش ــن نقش ه ــد. همه اي ــازي كنن را ب

(همان، 213).
ــزان ارتباطي نقش  ــوان براي برنامه ري ــن نقش ها نمي ت در اي
دقيقي مشخص كرد. برنامه ريزان بايد به عنوان واسطه عمل كنند 
ــكل تخصص گرايي كه نيازمند جدا كردن جانبداري و مجرا  و مش

هست،  هميشه وجود دارد (همان، 214).
2. الگوي كاركردي 

ــانه ها در ترويج  ــش،  وظيفه و كاركرد رس ــن الگو به نق در اي
ــانه اي و  ــتر متون رس ــه در بيش ــود ك ــگ كار توجه مي ش فرهن
ارتباطات به آن اشاره شده است. اين الگو در ابعاد اثر رسانه ها به 
فرهنگ سازي،  همگوني اجتماعي و ... اشاره دارد كه بخشي از آن 

در ذيل آمده است. 
 1-2. نقش فرهنگ سازى 

ــى را ترويج  ــود يك فرهنگ غالب ــته از آنكه خ ــانه، گذش رس
ــاز است. رسانه ها، آيينه تمام و كمال  مى كند، از عناصر فرهنگ س
ــتند و نقش فرهنگ سازى و همبستگى  فرهنگى كلى جامعه هس

اجتماعى در ذات يك رسانه نهفته است.  
سياست فرهنگ گرا بايد در رسانه در دستور كار قرار گيرد تا 

بتوان انتظار داشت، نقش اساسى در راستاى توسعه دارند.

2-2. نقش اطلاع رسانى  
ــع به عهده دارد  ــعه جوام ــات نقش محورى را در توس اطلاع
ــت.  ــدرت در عصرحاضراس ــه گانه ق ــى از عوامل س ــوان يك و بعن
اطلاع رسانى و ايفاى نقش هاى سه گانه اى كه در اين حوزه مطرح 
ــود، اهميت اساسى در توسعه دارد. اگر رسانه مى خواهد در  مى ش
حوزه اطلاعات و تخصيص حقوق شهروندان، برمبناى شاخص هاى 
ــعه عمل كند، بايد نقش رفتارى  را به عهده گيرد. در غير اين  توس

صورت، ايفاى نقش جانبدارانه و كانال خنثى است. 
«در دنياي امروز دسترسي به اطلاعات يكي از حقوق بنيادين 
بشر محسوب مي شود و تنها رسانه ها هستند كه مي توانند اين حق 
ــعه صرفاً  ــور درحال توس را ايفا كنند. جريان اطلاعات دريك كش
ــود؛  ــه جريان آن از بالاي هرم حكومت به پايين محدود نمي ش ب
بلكه هرگونه اطلاعاتي را كه مردم براي ايفاي نقش هاي خود نياز 

دارند؛  دربر مي گيرد» (محمدي، 65:1379).
3-2. انگاره سازى 

ــياء  ــخصيت ها، مكان ها، اش ــگاره اى از ش ــر يا ان ــه تصوي ارائ
ــام دارد. در  ــازى خبرى» ن ــب، «انگاره س ــه مخاط ــا ب و رويداده
انگاره سازى با بازتاب واقعيت سروكار نداريم. واقعيت ها دستكارى 
شده و توأم با تفسير پنهان ارائه مى شوند. انگاره سازى « تكنيك» 
ــت (شكرخواه،  ــازى در جهان خبر اس ــاى معناس و كليد كارگش

.(21 ،1374
4-2. برجسته سازى 

ــان دادن موضوعات به  ــازي رسانه اى به معناي نش برجسته س
صورت برجسته و مهم در ذهن افراد است.  نويسندگان روزنامه ها 
ــكل  ــاي تلويزيوني نقش مهمي در ش ــدگان برنامه ه و پخش كنن
ــد و اين نقش را از طريق وظايف  ــه واقعيت اجتماعي دارن دادن ب
ــت، انجام مي دهند. اين  روزانه خويش كه  گزينش و ارائه خبر اس
ــانه ها يعني توانايي تأثير و تغيير شناختي در ميان افراد  نقش رس
ــازي رسانه هاي جمعي  ــاخت دادن به تفكر افراد،  برجسته س و س

.(littlejohn, 1996: 341)خوانده شده است
  برجسته سازي فقط نمي تواند به مثابه كنشي صرفاً رسانه اي 
ــانه را در درون  مورد توجه قرار گيرد. اگرچه اين اقدام اهداف رس

1. Canal
2. Behavior

3. Publics
4. Feedback
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ــانه اي،  مردمي،  نظام  ــي صرفاً رس خود دارد،  برآيندي از هم كنش
ــي و شرايط اجتماعي است. در بسياري از موارد موضوعات  سياس
ــيله كنشگران بيروني (اعم از رسانه هاي فراملي،  جريان هاي  به وس
ــوند و بعد  ــذاري مي ش ــي و ..) اولويت گ ــات دولت ــي،  اقدام جهان
ــانه هاي كوچك تر در نگاه و نحوه تحليل آن موضوعات،  اقدام  رس

به برجسته سازي رويكردي خاص مي كنند.
5-2. نقش پويايى اجتماعى 

ــح آفرينندگى در  ــترش و تصري ــتى با گس ــيما بايس صدا وس
جامعه، به پويايى جامعه كمك كرده و نقش اساسى خويش را در 
ــازي فراهم كند. ارتقاء كيفيت زندگى كه در ابعاد روانى،  بسترس
ــود و مراقبت از اين ابعاد در  ــمانى ملاحظه مى ش اجتماعى  و جس
ــانى در هجوم بى رويه تكنولوژى، از  عصر حاضر و حفظ هويت انس
اساسى ترين نقش هايى است كه در رسانه ها درجهت پويايى نظام 

اجتماعى طرح مى شود.
6-2. نقش تعاملى

ــتى ميان  ــت وبرگش ــاط رف ــد و ارتب ــاي پيون ــل به معن تعام
پديده هاست. ايفاى نقش تعاملى رسانه  در عصر حاضر در ارتباط 
ــى در  ــد. اين نقش اثر اساس ــاى ديگر جامعه مى باش ــا  بخش ه ب
پيشبرد اهداف توسعه  دارد. رسانه ها با شناخت چشم انداز توسعه، 
ــكاف هاى موجود را در برنامه ريزى شناسايى كرده و در تعامل  ش
ــند. بدون اين  كامل با بخش هاى مورد نظر و يا عقب افتاده مى باش
مهم نمى توان انتظار داشت كه «شكاف آگاهى» در جامعه كاهش 

يابد. 
7-2. نقش كنترلى رسانه ها     

كنترل، تنظيم كننده اساسى فعاليت ها در حوزه امور است. در 
ــيله دولت هاي مختلف، نشان  جامعه ما، مديريت بر جامعه به وس
ــكار عمومى طرح  ــكلى از عملكرد دولت  در حوزه اف ــا مش داد  ت
ــود، چاره جويى جمعى در حل آن مشكل انجام نشد. رسانه ها  نش
ــبى در جهت پيشبرد  ــيار مناس مى توانند، نقش كنترل كننده بس
برنامه هاي توسعه كشور باشند و ميزان انحراف را به مردم گزارش 
دهند. منتهي ايفاي اين نقش نيازمند برنامه ريزي مؤثر رسانه اي و 
طرح نيازهاي اساسي جامعه ـ به خصوص در حيطه كار و فرهنگ 

آن است. 
رويكردهاي متفاوت رسانه اي  مي توان در حوزه ترويج فرهنگ 

كار در رسانه قابل  طرح كرد كه به اختصار اشاره مي شود:
ــا تلقين، تقليد و ترغيب  مخاطبان مختلف  رويكرد اقناعي: ب
همراه است. اين نوع از ارتباطات، بايد  با شناخت و آگاهي همراه 
باشد و سپس انتظار داشت كه نگرش ها  و رفتار ها تغيير كند. در 
اين فرايند بايد به شيوه اي خودانگيخته عمل كرد. به اين معنا كه 
ــانه هاي ظاهري متقاعدكننده پاسخ مي دهد و  آدمي براساس نش

در نتيجه نگرش خود را عوض مي كند.
استفاده از لنگرهاي ارتباطي در رسانه (لنگر پيونددهنده بين 
ــا نگرش ها يا رفتارهاي  ــت و براي پيوند ب ــتنده اس گيرنده و فرس
ــك لنگرنقطه آغازي  ــرار خواهد گرفت. ي ــتفاده ق جديد مورد اس
است براي تغيير) كه شامل  لنگرهاي اعتقادي،  ارزشي،  نگرشي و 
ــد،  در اين حوزه كار مهمي است. بسياري از افراد و  يا رفتاري باش
بنگاه هاي كوچك مقاومت خواهند كرد،  مگر اينكه يك نوع راهبرد 
انگيزشي براي ايجاد مدل هاي رفتاري وجود داشته باشد. لنگرها 
ــت  ــوط به گروه هاي خاص در جامعه به دس ــد از دانش مرب را باي
آورد. اين وظيفه فرستندگان پيام است كه گروه هاي اجتماعي را 
ــند و متناسب با نگرش روانشناختي و جامعه شناختي آنها  بشناس

به انتقال پيام بپردازند.
«هويت سازي» وظيفه فرستنده پيام است. در اين پيام خاص،  
ــا منطقه از  ــب ب ــغلي و يا هويت فرهنگي متناس ايجاد هويت ش
ــت. آشكارترين شيوه غلبه بر تأثيرات فراموشي  وظايف شبكه هاس
ــت كه پيام را تا آنجا كه لازم است تكراركنيم تا فراگيري  اين اس
ــاركت  ــورت پذيرد. اين عمل را مي توان حتي هنگامي كه مش ص
ــديد كرد. براي به دست آوردن  ــت، تش مخاطب عملي و مرئي اس

نتايج كار،  بايد پيام هايي تكرار شوند و گهگاهي تغيير يابند.
ــازي: مبتني بر اين واقعيت كه رسانه هاي  رويكرد برجسته س
ــي تأثيرات  ــكل مي دهند و  با بررس جمعي تصاوير اذهان ما را ش
رسانه ها به صورت نظام  مند بر مخاطبان، مي توان بر اذهان و رفتار 

مخاطبان تأثيرگذار بود.
ــد كه  ــش تلويزيوني بايد به گونه اي باش در اين رويكرد، پوش
ــئله را افزايش  دهد. اول از همه  آگاهي عمومي در مورد يك مس
بايد دانست كه در حوزه كار،  اولويت ذهني مخاطبان چيست و با 
تكرار مطالب در مواقع و زمان هاي مختلف از تكنيك عادي سازي 
در جهت تشويق و برانگيختن مخاطب براي هدف مورد نظر بهره 
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ــازوكار نهادي و  ــت. همچنين در اين رويكرد، بايد با ايجاد س گرف
ــانه اي ـ كه نيازمند سياستگذاري،   ــاختاري در برنامه ريزي رس س
ــت ـ باعث تقويت  ــن و مقرراتي اس ــن قواني ــزي و تدوي برنامه ري

فرهنگ كار در سازمان هاي مختلف و در خودِ رسانه شد.
تشكيل كميته راهبردي فرهنگ كار در شبكه ها الزامى است: 
ــي كه نيازمند  ــت جامع و متعادل تبليغ ــن راهبرد و سياس تدوي

همراهي همه رسانه ها و سازمان ها در اين زمينه است. 
ــتوار است: الف)  ــيوه هاى ذيل اس  رويكرد برنامه اى: نيز بر ش
ــديد. ب) اتخاذ رويكرد ايجاد  ــازي و تش اتخاذ رويكرد متداول س
ــگ. ج) رويكرد  ــع و مزاياي فرهن ــي با تأكيد برمناف ــرك روان تح
ـــ) تأكيد  ــت. ه ــازي مثب ــرد انگاره س ــي. د) رويك ــي بخش آگاه
برلنگرهاي ترغيبي و اعتقادي و ارزشي، و) ايجاد تعادل در توليد 
ــتقيم. ي) برنامه سازي  ــتقيم و غيرمس برنامه هاي با محتواي مس

برمبناي دسته بندي مخاطبان. 
ــازي و  در راهكارهاي برنامه اي بايد با اتخاذ رويكرد متداول س
ــي با تأكيد برمنافع و  ــديد و  اتخاذ رويكرد ايجاد تحرك روان تش
ــازي مثبت به  ــي و  انگاره س مزاياي فرهنگ و رويكرد آگاهي بخش

فعاليت پرداخت.  
ــتقيم و  ــد برنامه هاي با محتواي مس ــادل در تولي ــاد تع  ايج
ــت كه بايد در ترويج فرهنگ  ــتقيم از مهم ترين اموري اس غيرمس
كار توجه داشت. توليد برنامه هاي با محتواي مستقيم بر نخبگان 
ــت. در اين حوزه بايد دانست كه  ــته و بر جوانان كم اثر اس اثر داش

نخبگان چند درصد افراد جامعه را تشكيل مي دهند.
برنامه سازي برمبناي دسته بندي مخاطبان از ديگر تكنيك هاي 
ــانه براي ترويج فرهنگ كار است. اين شيوه به رسانه  مؤثر در رس
ــبكه هاي كودك  ــازد. ش كمك مي كند تا برنامه هاي مؤثرتري بس
ــب با فهم خويش، فرزانگان نيز متناسب با فلسفه خويش  متناس
ــازى بايد  ــب با مخاطب خويش در برنامه س ــان نيز متناس و جوان
ــاي هيجاني بهتر برنامه را  ــه اين مهم بپردازد. جوانان با روش ه ب
درك مي كنند و كودكان نيز با هيجان و شگردهاي ترغيبي ديگر، 

 طالب برنامه هايى با ساختار ساده تر هستند.
ــالان نيازمند برنامه هاي تبييني بوده تا بهتر بتوانند با  بزرگس
ــا به حركت درآمده و زمينه اي  ــتفاده از نماده مطالعه تاريخ و اس
ــوند. درس  براي تغييرات فرهنگي در محيط اجتماعي خويش ش

گرفتن از ديگر كشورها مى تواند كمك بسيار زيادى در اين زمينه 
نمايد. 

در محيط هاي كوچك و مناطق استان ها،  بهترين شيوه براي 
تبيين مخاطبان استفاده از نمادهاي محلي و نخبگان بومي است. 
ــته و زمينه اي را براي  ــي در منطقه داش ــي كه وزن اساس نخبگان

جذب پيام فراهم مي كند. 

نتايج و پيشنهادها
ــت و در حوزه  ــاخته محيط» اس ــان س فرهنگ، بخش «انس
زندگي انساني، اكتسابي است و در ارتباط متقابل با ديگر انسان ها 
ــدن نيز فرايند و  ــود. اجتماعي ش ــود آمده و آموخته مي ش به وج
سازوكار اخذ هنجارها، ارزش ها و اعتقادات اجتماعي يا به عبارتي 
ــت كه  ــتن راه و روش هاي گروهي اس ديگر، فراگرفتن و به كار بس
فرد در ميان آنها زندگي مي كند. اين فرآيند از لحظه تولد شروع 

و تا پايان عمر ادامه مي يابد.
ــت.  ــتجوگري در تمام زمينه هاس ــي، دوران جس دوران كنون
ــته فرهنگ  ــنت هاي بارورِ گذش ــي پيوند زدن ميان س نياز اساس
ــروي   ــان ايران با ضرورت زندگاني يك جامعه پيش كهن و درخش
صنعتي بخوبي در همه جا احساس مي شود. زيرا تنها از راه بستن 
پيوندهاي آفريننده ميان سنت ها و علم تكنولوژي جديد است كه 
كشور ما خواهد توانست نقش رهبري فرهنگي گذشته خود را در 

جهان امروز نيز باز يابد.
ــبت به كار دارد  ــگ كار نقش مهمى در نگرش افراد نس فرهن
ــى از  ــر، رفتار متفاوت افراد در محيط كار ناش ــه عبارت ديگ و  ب
ــناخت صحيح  ــت . بنابراين ش ــاوت كارى اس ــاى متف فرهنگ ه
ــا اصلاح رفتار دارد.  ــگ كار نقش مهمى در تغيير رفتار و ي فرهن
ــن واژه ضرورى به نظر  ــاى مختلف در مورد اي ــتن ديدگاه ه دانس

مى رسد.
ــت از: آگاهى و باورى است كه مردم  «فرهنگ كار عبارت اس
ــود از كار كردن و  ــود و محيط اطراف خ ــير تجربيات خ در تفس
ــازمانى  ــير، رفتار اجتماعى و س نتيجه آن دارند و به تبع اين تفس
ــركارى و بى رغبتى به كار و  ــت ميل به كار و پ ــى را در جه خاص
ــم از ضمير ناخود آگاه و  ــم كارى ديكته مى كند و اين فرمان ه ك

خود آگاه انسان صادر مى گردد.»
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ــؤال اساسى اين است كه چه عواملى يا مؤلفه هايى فرهنگ  س
كار را تشكيل مى دهند؟ و اين عوامل در عصر جديد چه تغييراتي 

كرده است؟ و رسانه چگونه مي تواند به ترويج آن بپردازد؟ 
ــدن ارزش هاي جهاني در قالب  ــترش رسانه ها و فراگيرش گس
«داده هاي فرامرزي»، تغييرات اساسي در زندگي اجتماعي ايجاد 
ــون با توجه به  ــانه ها ـ به خصوص راديو و تلويزي ــت. رس كرده اس
توان رسانه اي خويش بايد زمينه هاي لازم را براي كاهش بيكاري 

و تقويت نظام اجتماعي و سياسي بردارند.
ــبت به گذشته ديجيتالي شده و دگرگوني اساسي  بنگاه ها نس
در بنگاه هاي نوآور ايجاد شده است. يكي ديگر از ويژگي هاي عصر 
ــت و به نظر مي رسد كه از  ــازي كار از محل كار اس جديد؛ جداس
ــور ما به آن توجه شده است.  ــت كه كمتر در كش موضوعاتي اس

همچنين مشاغل خانگي رشد اساسي كرده است.
ــانه و  در ارتقاي فرهنگ كار مي توان به نقش نخبگان در رس
تدوين برنامه هاي مشخص توجه كرد. البته تشكل هاي صنفي نيز 
ــز در اين خصوص مهم  ــي دارند و نقش خانواده ني ــش بي بديل نق

است. 
ــكيل  ــود نمادين زندگى اجتماعى ما را تش ــانه ها، تار و پ رس
ــانه، تنوير افكار عمومى  ــد. در دنياى امروزى، جايگاه رس مى دهن
ــالم و سازنده  ــب براى گفتگو و برخورد س و ايجاد فضاهاى مناس

نظرات و چندين نقش اساسى ديگر است.
ــانة اصلى و دولتى،  ــران، تلويزيون و راديو بعنوان دو رس در اي
ــرفت هاي  ــگ نوين كار و پيش ــى را در ترويج فرهن ــش اساس نق
ــعه  ــيله توس اقتصادي ايفا مى كنند. اگر بپذيريم كه «هدف و وس
انسان است» و نيازمند تغييرات و تحولات اساسى است، رسانه ها 

نقش اساسى را در اين حوزه خواهند داشت. 
ــانه ها بايد در قالب راهبرد، در راستاى چشم انداز توسعه،  رس
ــيما به عنوان يك رسانه بزرگ، از  ــوند. صدا وس اولويت گذارى ش
ــت و آيينة تمام و كمال فرهنگى  ــاز جامعه اس عناصر فرهنگ س
ــد. نقش فرهنگ سازى و همبستگى اجتماعى  كل جامعه مى باش
ــد و  ــت.  فرهنگ كار از اركان رش ــانه نهفته اس در ذات يك رس
ــت و بايد در قالب راهبرد بلندمدت در رسانه  ــور اس ــعه كش توس
ــاره مورد تأكيد مقام معظم رهبرى  ــه آن پرداخت. اين مهم دوب ب
ــت كه رسانه تحت هدايت اصلى خود  مقام  قرار گرفت و مهم اس

ــد كار در جامعه، در ابعاد مختلف به  معظم له، براى بالندگى و رش
آن بپردازد.

ــيما بايد آموزش، اطلاع رسانى و ترويج فرهنگ كار  صدا و س
ــازمان ها به تصوير بكشد. مهم ترين و اولين سازمانى  را در همه س
ــاخص هاى فرهنگ كار در آن ديده شود، مدارس  كه مى تواند ش
ــازمان آموزش و پرورش است. مبانى پرورشى و آموزشى در  و س
ــگاه  ــود و وقتى به دانش ــدارس بايد برنامه ريزى و طرح ريزى ش م
مى رسد عملياتى و تقويت شود. در اين فاصله  مدرسه، دانشگاه و 
محيط كار، نقش تقويت كننده و كمك كننده را دارند و محيط هايى 
ــتيبانى كننده و يا تسهيل كننده براى  چون  خانواده و رسانه، پش

جامعه پذيرىِ فرهنگِ كار باشند.
ــتكاري شود.  فرهنگ  ــير آموزش، دس فرهنگ نيز بايد در مس
بايد به گونه اي باشد كه افراد با شور و علاقه استراتژي هاي تدوين 

شده را بپذيرند (ديويد،289:1385).
ــته و آينده  ــزي كه پل لازم و ضروري بين گذش در برنامه ري
ــرار گيرد.  ــش مورد توجه ق ــتراتژي هاي اثربخ ــت،  تدوين اس اس
ــه مديران و كاركنان  ــد ك فرايند برنامه ريزي بايد به گونه اي باش
ــازمان مي تواند از مجراي  ــازمان در آن مشاركت كنند. س همه س

برنامه ريزي به پديده سينرژي دست يابد. 
در سازماندهي كه به اجراي استراتژي كمك مي كند،  مي توان 
ــيم كارها،  ادغام شغل ها و وظايف  ــت كه مديران؛ تقس انتظار داش

همانند و تفويض اختيارات را بايد پياپي انجام دهند.
ــت كه به  ــدي از اعمال نفوذ بر افراد اس ــاد انگيزه، فراين ايج
دستيابي به اهداف استراتژيك كمك مي كند. سازمان بايد بكوشد 
ــتراتژيك دهد و هم  ــه هم انگيزه به كاركنان براي تغييرات اس ك

مديران استراتژيك در فرايند كار تشويق شوند. 
ــد و ترغيب مخاطبان مختلف  ــرد اقناعي با تلقين، تقلي رويك
ــش تلويزيوني بايد  ــت. در رويكرد برجسته سازي، پوش همراه اس
ــد كه آگاهي عمومي در مورد يك مسئله را افزايش  به گونه اي باش
ــوزه كار،  اولويت ذهني  ــت كه در ح ــد. اول از همه بايد دانس ده
ــت و با تكرار مطالب در مواقع مختلف از تكنيك  مخاطبان چيس
ــويق و برانگيختن مخاطب براي هدف  عادي سازي در جهت تش

مورد نظر بهره گرفت. 
ــازي و تشديد   رويكرد برنامه اى نيز با  اتخاذ رويكرد متداول س
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و يا رويكرد ايجاد تحرك رواني با تأكيد بر منافع و مزاياي فرهنگ 
و يا برنامه سازي برمبناي دسته بندي مخاطبان به توليد مي پردازد.

ــتقيم و  ــاي با محتواي مس ــادل در توليد برنامه ه ــاد تع ايج
ــد در ترويج فرهنگ كار  ــت كه باي ــتقيم از اهم اموري اس غيرمس
ــتقيم بر نخبگان  ــد برنامه هاي با محتواي مس ــت. تولي توجه داش
ــت. در اين حوزه بايد دانست كه  ــته و بر جوانان كم اثر اس اثر داش

نخبگان چند درصد افراد جامعه را تشكيل مي دهند.
در محيط هاي كوچك و مناطق استان ها،  بهترين شيوه براي 
تبيين مخاطبان استفاده ازنمادهاي محلي و نخبگان بومي است. 
ــته و زمينه اي را براي  ــي در منطقه داش ــي كه وزن اساس نخبگان

جذب پيام فراهم مي سازند. 
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