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بازنگری مدل های ارتباطی مالتزکه 
و رایلی و ارائه مدل ارتباطی بین 

فرهنگی بر مبنای بدیهیات فرهنگی

تأثیر رســانه بر فرد و جامعه از قدیمی ترین مطالعات حوزه ارتباطات اســت و نظریات متعددی 
در این خصوص مطرح شــده اســت. اکثر این نظریات اولیه بر پایه تغییر نگرش و عقاید مخاطب 
به عنوان تأثیر رسانه، بنا شده اند بدون آنکه به این نکته توجه کنند که اصولاً تغییر نگرش و یا تغییر 

عقاید چه ارتباطی به تغییر رفتار دارد. 
در قــرن حاضر مفهومی بــه نام بدیهیات اجتماعی رواج یافت که به گونه ای مبنای عمل خودآگاه 
و ناخودآگاه جامعه را تعریف می نماید. این مقاله با بررسی مفهوم بدیهیات اجتماعی و تطبیق آن با 
دو مدل کلاسیک ارتباطات، سعی دارد سازوکار این تأثیر متعامل را بررسی نماید. از سوی دیگر با 
بررسی نظریات همگرا در حوزه های علوم تربیتی، یادگیری و روان شناسی رشد و بررسی مدل های 
ارتباطی رایلی و مالتزکه و ساده سازی و تطبیق آن با نظریات ذکرشده، اصلاحاتی را به ویژه در مدل 

رایلی پیشنهاد می دهد.
در انتهای مقاله مدلی برمبنای مدل رایلی ارائه شــده اســت که از زاویه نگاه بدیهیات فرهنگی و 
اجتماعی به فرایند ارتباطات نگریسته و سعی در تحلیل آن دارد. در این مدل، سعی شده این موضوع 
توضیح داده شود که رسانه ها چگونه بر لایه های عمیق مفاهیم در یک جامعه تأثیر گذاشته و آنها را تغییر 
می دهند و درنهایت نمونه هایی از تحلیل توسط این مدل ارائه و جنبه های کارآیی آن ذکر شده است. 
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1. مقدمه
تاریخچه علم ارتباطات با بحث تأثیرات رسانه  ها عجین است. درباره تأثیر داشتن یا نداشتن 
رســانه بحث  های بسیار ریشــه ای وجود دارد. »اصلی ترین مبحث در ارتباطات هم تحت 
عنوان تأثیر رسانه1 مطرح می شود.« )شکرخواه، 1392( تجربه جنگ جهانی اول و ترس 
از تأثیــر تبلیغات بر توده  های مردم، محرک اولیــن مطالعات در حوزه اقناع و اثرگذاری 
بر مخاطب بود. این نگرانی با وقوع جنگ جهانی دوم بســیار جدی تر شد و موجب انجام 
مطالعات دقیق تر و وسیع تری در این حوزه گردید. مطالعاتی که کارل هاولند2 با حمایت 
ارتش آمریکا آغازگر آن بودند. تمامی این تحقیقات بر تغییر نگرش مخاطبان بنا شده بود 
و سال  ها منشأ انواع نظریات و پژوهش  ها در این حوزه بود. )سورین3، 2001: 210-275( 
مطالعات گســترده ای به منظور یافتن روش  های اقناع مخاطب براساس تغییر نگرش 
وی نســبت به یک موضوع خاص صورت گرفت. باوجود تمام تحقیقات انجام شده درباره 
تغییر نگرش این سؤال مغفول مانده بود که آیا نگرش  ها هیچ رابطه واقعی با رفتار دارند 
یا خیر؟ به عبارت دقیق تر آیا تغییر در نگرش، با تغییر معنی دار در رفتار همراه اســت؟ 

)تانکارد4، 1384: 226( 
برخی تحقیقات قدیمی نشــانگر این بود که گزارش شفاهی افراد از نگرش های شان 
پیش بینی کننده خوبی برای رفتار آنها نیست. )لاپیر5، 1934( بعد ها فستینگر6 مطالعاتی 
در این خصوص انجام داد و حتی به رابطه معکوس این دو در بعضی موارد اشاره نموده و 
اســتدلال کرد که رابطه تغییر نگرش و رفتار، رابطه ای پیچیده است. )فستینگر، 1964( 
ویکر با بررسی بیش از 30 مطالعه درباره نگرش و رفتار نشان داد که همبستگی این دو 
به ندرت به بیش از 30 درصد می رســد و اغلب نزدیک به صفر است. )ویچر، 1969( این 
نکته مهمی است که معنی تأثیر یک رسانه چیست؟ تغییر نگرش یا تغییر رفتار؟ بدیهی 
است آنچه مدنظر صاحبان پیام است همیشه تغییر رفتار است و اگر به تغییر نگرش نیز 

پرداخته می شد از این منظر بود. )سورین، 2001: 210-275( 
در علوم دیگر نیز شاخه هایی از موضع تغییر رفتار و تحلیل رفتار فرد و جامعه انسانی 

1. Media Effect
2. Carl Hovland
3. Severin
4. Tankard
5. LaPiere
6. Festinger
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دیده می شود. در همین راستا مفاهیمی مانند عقاید عمومی1 در مطالعات میان فرهنگی 
و روان شناسی رشد نموده اند. تفاوت تعریف این مفاهیم در این حوزه  ها با آنچه در فضای 
عمومــی و حتی حوزه  های دیگر مطالعاتی مانند ارتباطات وجود دارد، آنها را کاربردی تر 
نموده است. در این زاویه نگاه عقاید به عنوان یک متغیر که تفاوت  های شخصی بین افراد 
را باعث می شود و جنبه  های مختلف مبنای عمل فرد را به صورت فشرده تبیین می کند، 
)آیکاتر2 و دیگران، 2009: 231( شــناخته می شــوند. عقاید می توانند در میان اشخاص 
حقیقی یک گروه یا در میان گروه  های مختلف، متفاوت باشند. )چن3 و دیگران، 2006( 
مفهوم نسبتاً نوپای »بدیهیات اجتماعی4« که در برخی موارد به عنوان عقاید عمومی شناخته 
می شود و اصولاً به این مفهوم بسیار نزدیک است، به عنوان خطوط هدایت رفتار مردم در 
موقعیت  های مختلف مورد استفاده مطالعات این حوزه قرار می گیرد. )رک: باند5، 2004؛ 

چن، 2006؛ لیونگ6، 2007 و لیونگ، 2002( 
پیش  از این مفهوم بدیهیات فرهنگی7 در تحقیقات مگوایر8 و پاپاجورجیس9 )1961( 
در مورد نظریه تلقیح )واکسیناسیون( مطرح شده است. این مفهوم در آن زمان به صورت 
گذرا تعریف شد و هر چند به لحاظ تعریف، نزدیک به مفهوم بدیهیات اجتماعی است اما 
در ادامــه تحقیقات، نوع نگرش محققین به مفهوم و تعاریف عملی که از آن به عمل آمد 

تفاوت  های مشخصی را با مفهوم بدیهیات اجتماعی نشان داد. )سورین، 2001(
در ادامــه قصد داریم از دید مفهوم »بدیهیات اجتماعی« نگاهی به مدل  های ارتباطی 
داشته باشیم. برخی از مدل ها با این مفهوم سازگار بوده و مفاهیم مشابهی را در دل خود 
دارنــد. از آن جهت که مدل  ها نوع تحلیل و نگاه مــا را به فرایند ارتباط ترتیب می دهند 
می توانند به مثابه دریچه برای ورود این مفهوم به علم ارتباطات باشند. هر چند این فرآیند 
ممکن است نیاز به اصلاحاتی در تعریف مفهوم و نیز در مدل  های ارتباطی داشته باشد.

1. General Belief
2. Aikater
3. Chen
4. Social Axioms
5. Bond
6. Leung
7. Cultural Axioms
8. McGuire
9. Papageorgis

بازنگری مدل های ارتباطی مالتزکه و رایلی ...
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2. مسئله، هدف و ضرورت پژوهش
چنان که در مقدمه اشــاره شد، مســئله این پژوهش ذیل مبحث تأثیر رسانه  ها بر جوامع 
قابل طبقه بندی است. اما سطح و عمق تأثیر رسانه ای و نیز پایداری آن در موارد مختلف 
متفاوت است. وقتی رسانه در عمق مفاهیم فرهنگی و اجتماعی فرد و تا سطح بدیهیات او 
نفوذ می کند، عملًا از پایداری و عمق قابل ملاحظه ای برخوردار است. از سوی دیگر بدیهیات 
یک جامعه همیشــه مبنای عمل آن جامعه است. مبنایی که بسیاری موارد بر ناخودآگاه 
فرد تأثیر داشــته و در فرایند رشد، شخصیت او را شــکل می دهد. )برگ1، 1389: 41( 
لذا برخلاف نگرش  های فردی، می توان بدیهیات فرهنگی و اجتماعی را مبنای رفتار های 
اجتماعی دانســت چنانکه در تعریف این مفهوم نیز این موضوع قید شده است و توضیح 

داده خواهد شد. )لیونگ و دیگران، 2002: 282( 
بدیهیات مفاهیمی مرتبط با نگرش  ها و عقاید و حتی وضعیت روانی فرد و جامعه اند 
و لذا معمولاً به صورت ناخودآگاه مبنای عمل قرار می گیرند. از این رو شــاید بتوان آنها را 

در مواردی حلقه گمشده مفهوم تأثیر رسانه ای دانست.
تحلیل تأثیرات عمیق رسانه بر مفاهیم جامعه از دو منظر مهم است. اول اینکه آگاهی 
نسبت به این کارکرد رسانه  ها باعث دقت بیشتر در استفاده از رسانه شده و می تواند به مهار 
بیشــتر این اثرات کمک کند. از سوی دیگر این تحلیل می تواند ابزاری قدرتمند در فضای 
جنگ رسانه ای را نمایان سازد که استفاده و دفاع در برابر آن برای هر دو سوی مناقشه مهم 
خواهد بود. به ویژه اینکه در بســیاری از موارد این نبرد به صورت هژمونی شمال به جنوب 
در حال تأثیرگذاری بر جوامع مختلف است. )لافی2، 2007: 139( تأثیر بر بدیهیات باعث 
می شود که رفتار های فردی و اجتماعی تغییر کند و این تغییر نه تنها کمتر جلب توجه کند، 
بلکه در بســیاری موارد طبیعی انگاشته شــود. از این رو مقاومت  های فردی و اجتماعی در 

مقابل آن یا کمرنگ خواهد بود و یا اصولاً بعد از تثبیت عمیق تغییرات، رخ خواهد داد.
هدف این پژوهش رســیدن به یک مدل ارتباطی اســت. مدل ارتباطی مدنظر باید از 
یک سو بر مبنای تأثیر بدیهیات بر فرایند ارتباط، شکل گرفته باشد و از سوی دیگر بتواند 

چهارچوب نظری مناسبی برای پیش برد این زاویه نگاه ایجاد نماید.
به این منظور و بر پایه دو مدل کلاسیک ارتباطات و نیز با در نظر گرفتن مفاهیم جدید 
در حوزه رسانه و مطالعات اجتماعی و میان فرهنگی، سعی شده است هدف فوق میسر گردد.
1. Berg
2. Laughey
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3. پیشینه پژوهش و مبانی نظری
مدل  هــای ارتباطی معمولاً چهارچوب  های نگاه منظم به فرآیند ارتباط را بیان می کنند. 
)آندرش1، 1969: 18( مدل ممکن است خلأ های مهم را که در دانش ما آشکار نیستند، 

تذکر دهد و حوزه  های پژوهشی مورد نیاز را نمایان سازد. )سورین، 2001( 
در مدل  های کلاسیک معمولاً پیام ساز و یا سازمان پیام، به تولید شکل و محتوای پیام 
بر اساس مقاصد و نوع رسانه اقدام می کند. این تولید از یک سو به اهداف سازندگان پیام 
وابسته بوده و از سوی دیگر محدود به چارچوب  های رسانه است. البته مدل  های مختلف، 
عوامل مختلف و متعددی را در شکل پیام مؤثر می دانند. )محسنیان راد، 1369: 317( 

از میــان مدل  های متعدد در حــوزه ارتباطات، دو مدل بیش از همه دارای مفاهیمی 
هستند که به نوعی به مفهوم بدیهیات اجتماعی مرتبط است. اولین مدل، توسط مالتزکه2 
در سال 1986 ارائه شده است. »مالتزکه در مدل خود )شکل 1( فهرست نسبتاً مفصلی از 
عوامل مؤثر در تولید یک پیام توسط پیام ساز را معرفی می کند: خود تصویری ارتباط گر، 
ســاخت شخصیتی ارتباط گر، شرایط گروهی که ارتباط گر در آن فعالیت می کند، محیط 
اجتماعی ارتباط گر، سازمان ارتباط گر، فشار های ناشی از ویژگی  های عمومی رسانه و نیز 

تصویر ذهنی ارتباط گر از مخاطب.« )محسنیان راد، 1369: 461( 

شکل 1: تصویر شماتیک از مدل مالتزکه )محسنیان راد، 1369: 461(

1. Andersch
2. Maltzke

بازنگری مدل های ارتباطی مالتزکه و رایلی ...
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به این ترتیب دو دسته از عوامل کلی را می توان در مدل مالتزکه مؤثر در تولید یک 
پیام دید: اول عواملی که به صورت درونی بر ارتباط گر مؤثرند که این عوامل عبارت اند از: 
خودتصویری ارتباط گر، ساخت شخصیتی وی و نیز تصویر ذهنی ارتباط گر از مخاطب. 

دوم عوامل محیطی که عبارت اند از: شــرایط گروهی ارتباط گر، محیط اجتماعی وی، 
سازمان ارتباط گر و فشار های عمومی ناشی از ویژگی  های رسانه.

از دیگر ســو در این مدل برای درک مخاطب نیز عوامل متعددی برشمرده می شود. 
به طورکلی ســاختمان شخصیتی و ویژگی  های شــخصی گیرنده یکی از اصلی ترین این 

عوامل است.
گیرنده پیام به عنوان عضوی از مجموعه گیرندگان، نیز یکی از عوامل قابل بررســی 
اســت. شرایط و موقعیت دریافت در وســایل ارتباط جمعی با شرایط دریافت در ارتباط 
چهره به چهره یکسان نیست. )محسنیان راد، 1369: 464( به این ترتیب در مدل مالتزکه 

در سوی مخاطب نیز می توان دو دسته عوامل درونی و بیرونی را مشاهده نمود.
این نوع تقســیم بندی در مدل دیگری نیز دیده می شــود؛ مدل رایلی. وایت رایلی و 
نتیلدا رایلی در مقاله ای تحت عنوان »ارتباط جمعی و نظام اجتماعی« این مدل را در نقد 
مدل  های ســنتی ارتباطات ارائه کردند. »رایلی ها به نقشی که گروه  های اولیه و گروه  های 
مرجع در فرآیند ارتباطات دارند اشاره می کنند. گرو های اولیه را از طریق روابط دوستانه و 
نزدیک اعضا می توان شناخت؛ خانواده یک نمونه بارز از گروه  های اولیه است. گروه مرجع 
گروهی است که یک فرد می تواند به کمک آن، دیدگاه  ها، ارزش ها و رفتار خود را تعریف 
کند. نیازی نیست که این فرد عضوی از گروه مرجع باشد، اما هنجار های اجتماعی گروه 
او را هدایــت خواهند کرد. گروه  های اولیه نزدیک به فرد اغلب به عنوان گروه  های مرجع 

نیز برای او عمل می کنند.« )مک کویل و ویندهال1، 2003( 
به این ترتیب این گروه  ها هنجار ها و شخصیت درونی فرد را می سازند و این شخصیت 
درونی فرد بی شــک در تولیدکننده پیام، هنگام ساخت پیام و در مخاطب هنگام تفسیر 
پیام، تأثیر خود را خواهد گذاشت. از سوی دیگر رایلی  ها به عامل مؤثر دیگری در تولید 
و تفســیر پیام اشاره می کنند و آن ساختار های اجتماعی است که پیام گیر و مخاطب در 

آن قرار دارند.
آنها از یک ســو ســاختار اجتماعی حول هر یک از پیام گیر و مخاطب را عامل تولید 

1. McQuail & Windahl
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و تفســیر پیام می دانند و از ســوی دیگر ساختار اجتماعی کل را که حاکم بر کل فرآیند 
تولید، ارســال و دریافت پیام است را نیز بر تمام این فرایند مؤثر می بینند. )مک کویل و 

ویندهال، 2003( 
نکته مشترک هر دوی این مدل  ها چنانکه پیش از این نیز اشاره شد، تأثیر شخصیت 
و محیط فرد در تولید و تفســیر پیام اســت. اینکه فرد در چه محیطی متولد و تربیت 
شده و رشد یافته است، سازنده شاکله شخصیتی اوست و این موضوع هنجار ها، باید ها و 

نباید ها، آرزو ها و اهداف وی را شکل می دهد.
نکته مهم این اســت که این شــکل دادن در بسیاری از موارد ناخودآگاه است و فرد 
آنها را در رفتار های روزمره، به صورت یک بدیهی و یک زمینه ذهنی، اســتفاده می کند. 
بدیهیاتی که به مرور زمان در فضای فرهنگیِ رشد و اجتماعی شدن کودک برای او شکل 
می گیرد و به مرور در طول ســال  های زندگی در یــک فضای فرهنگی ـ اجتماعی خاص 

تثبیت می گردد. 
شخص بدون آنکه حتی متوجه این موضوع باشد، دوست داشتن  ها و متنفر بودن  هایش، 
وابســته به فرهنگ و نگرشی اســت که در آن پرورش یافته است؛ درست همان گونه که 
آرزو ها و اهدافش این گونه اند. این موضوعی است که در نظریات روان شناسی رشد نیز به 
آن مفصلًا اشــاره شده است. نظریه سیستمی رشد یا نظریه بوم شناختی از برونفن برنر1 

نمونه ای از این نظریات است.
»برونفن برنر با مجســم نمودن یک ساختار آشیانه ای، در یک نگاه جامع سیستمی، 
فرآیند رشد را برآیند تأثیر و تأثر چهار دسته سیستم  های فرهنگی و اجتماعی اطراف فرد 
دانســت: ریز سیستم، میان سیستم، برون سیستم، کلان سیستم. این سیستم  ها همیشه 
پویا و متغیرند و در یک الگوی زمانی فرآیند رشد انسانی را از کودکی تا بزرگ سالی شکل 
می دهند.« )برگ، 1389: 42( »ریزسیستم به فعالیت  ها و الگو های تعامل در نزدیک ترین 
محیط فرد اشــاره دارد و عمیق ترین ســطح محیطی است، میان سیستم به ارتباط بین 
ریزسیســتم  ها اشاره دارد که خود فرآیندی سیستمی داشته و رشد را تقویت می کنند.« 

)برگ، 1389: 43(
»برون سیســتم به موقعیت  های اجتماعی اشــاره دارد و فرد در حال رشــد را شامل 
نمی شــود، اما با این حال بر تجربیــات او تأثیر می گذارد. به عنوان مثــال مادرانی که از 

1. Bronfenbrenner

بازنگری مدل های ارتباطی مالتزکه و رایلی ...
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مرخصی طولانی مدت برخوردارند می توانند با توجه بیشــتری به کودکان خود بپردازند. 
کلان سیســتم در واقع ارزش ها، قوانین، سنت  ها و امکانات فرهنگی است که کودک در 
آن در حال پرورش اســت. به عبارت دیگر سیســتم جامعی است که همه اجتماع اطراف 
کودک را در برمی گیرد. بنا بر نگاه بروفن برنر، تمامی سیستم  های فوق، تحت یک سیستم 

زمانی، فرآیند رشد را تشکیل می دهند.« )مصباح، 1374: 136(
این نگاه به رسانه به عنوان یک بازیگر اصلی در فرآیند رشد، نقش داده و آن را در کنار 
دیگر بازیگران در یک فضای تعاملی وارد می کند. تعاملی که به مرور مفاهیمی را در ذهن 
فرد فرد جامعه شکل می دهد، که مبنای عمل اجتماعی و فرهنگی خواهند بود. این مفاهیم 

پایه با مفاهیمی چون »بدیهیات اجتماعی« و »بدیهیات فرهنگی« قابل توصیف هستند.
چنان که پیش از این اشاره شد مفهوم »بدیهیات اجتماعی« از جهتی به مفهوم عقاید 
عمومی بسیار نزدیک است. اما بزرگ ترین وجه تمایز این دو مفهوم بداهت است. »بدیهی 
اجتماعی« از آن جهت بدیهی نام گرفته اســت که شامل مواردی است که »فرد در تجربه 
شــخصی خود می خواهد آنها را صحیح بداند! و لذا لزوماً شامل مواردی که واقعاً صحیح 

هستند، نخواهد بود.« )لیونگ و دیگران، 2002(
لیونگ بدیهیات اجتماعی را »عقایدی عمومی شده و یا فروضی پایه ای تعریف می کند 
که درباره خود شخص، محیط اجتماعی و فیزیکی اطراف او و یا جهان ماورای ماده، مدلی 
از ادعا ها را بیان می کنند. ادعاهایی که ارتباط  های همبسته و علّی بین دو مفهوم را شرح 
می دهند.« )لیونگ و دیگران، 2002: 289( وی برای این تعریف، جمله »ســلامت باعث 
موفقیت در کار می شــود« را مثال می زند. این تعریف با تعریف مفهوم »نگرش« متفاوت 
اســت. نگرش1 را سیســتم محکم به هم مرتبطی از عقاید تعریف می کنند، که شخص را 
برای عمل در جامعه ای خاص آماده می کند. )تریاندیس2، 1977 و آجزن3، 1980؛ به نقل 
از لیونگ و دیگران، 2002( در حالی که »بدیهیات اجتماعی اصولی هســتند راهنما، که 
در زمینــه اجتماعی خاصی بــرای بازیگران خاصی و در مقابل اهدافی خاص به کارگرفته 

می شوند.« )لیونگ و دیگران، 2002: 288( 
از ســوی دیگر این مفهوم با مفهوم »ارزش«4 نیز متفاوت اســت. بدیهیات سؤال هایی 

1. Attitude
2. Triandis
3. Ajzen
4. Value
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مربوط به »چگونگی« را پاسخ می دهند، برخلاف ارزش ها که پاسخ هایی درباره »چه چیز« 
را پشــتیبانی می کنند. )لیونگ و باند1، 2007( به این ترتیب ارزش ها »اهداف مطلوب را 
توضیح می دهند، درحالی که بدیهیات اجتماعی راه  های رسیدن به آنها را شرح می دهند.« 
)کورمن2، 2011: 411( »لذا این مفهوم نقش ســازمان دهی را برای سیستم شناختی فرد 
بازی کــرده، تنوع رفتار های اجتماعی وی را ســاماندهی می نماید.« )آیکاتر3 و دیگران، 
2009: 232( به این ترتیب برخلاف نگرش  ها که ممکن اســت منشــأ رفتار ها باشند یا 
نباشــند، بدیهیات ذاتاً منشأ رفتار ها هســتند. این موضوع از این جهت مهم است که اگر 
رسانه  ها بر بدیهیات اجتماعی جامعه ای مؤثر باشند، بر اساس این تعریف قطعاً بر رفتار های 

اجتماعی افراد نیز مؤثرند.
از ســوی دیگر این نکته مهم است که گرچه »بدیهیات اجتماعی« تفاوت مفهومی با 
»ارزش ها« و »نگرش ها« دارند، اما فرآیند شــکل گیری آنها در فرد، به هیچ وجه مستقل از 
این دو مفهوم نبوده بلکه در بســیاری از موارد وابســته به این دو اســت. تا سیستمی از 
عقاید وجود نداشــته باشد، ساماندهی عملی آن بی معنی است و تا زمانی که پاسخ سؤال 
»چه چیز« داده نشــده است پاســخ به »چگونگی« بی معنی است. )رک: روکیچ4، 1979؛ 

تراندیس، 1977 و آجزن، 1980(
فراموش نکنیم که این مفهوم در روان شناسی اجتماعی متولدشده است و اصولاً نگاهی 
روان شناســانه در خود دارد. به عبارت دیگر بدیهیات اجتماعی پایه  های روانی ای هستند 
که عقاید شخص را راجع به جهان و نحوه کارکرد آن تشکیل می دهند. پایه هایی که در 
مرکز شبکه ای قانونمند از سازه  های ذهنی و روانی فرد قرارگرفته اند و توانایی پیش بینی 

نتایج مهم ذهنی و روانی فرد را دارند. )چین مینگ5، 2009( 
این مفهوم ازآنجاکه برای مطالعات میان فرهنگی طراحی شده است، نگاهی اجتماعی 
داشته و به عبارت دیگر به گونه ای بر برآیند جامعه تأکید دارد. این در حالی است که یک 
جامعه از افرادی تشــکیل شــده است که هریک در کنار اشــتراکات متعدد، تفاوت  های 
جــدی با هم دارند. هرچند همیــن مفهوم با همین ابعاد، برای تحلیل حاضر کاملًا مفید 
اســت و بدون اصلاح نیز از آن می توان استفاده نمود، اما برای استفاده در مدل ارتباطی 
1. Bond
2. Kurman
3. Aikater
4. Rokeach
5. Chin-Ming
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به مفهومی خردتر و به گونه ای فردی تر نیاز است.
از این رو مفهوم »بدیهیات فرهنگی« به جای بدیهیات اجتماعی پیشنهاد می گردد. یک 
اجتماع هر چند دارای یک فرهنگ عمومی است اما مملو از خرده فرهنگ هایی است که 
گاه تا سطح یک خانواده متغیر است. از این رو با وجود اینکه بدیهیات فرهنگی عام می توان 
برای یک اجتماع متصور شــد، که در سطح اجتماع تقریباً با بدیهیات اجتماعی هم معنی 
اســت، اما برای فرد نیز می توان بدیهیات فرهنگی متصور شد که ناشی از خرده فرهنگی 

است که وی در آن رشد نموده و اجتماعی شده است.
برخی اجزای این مفهوم را با مفهوم بدیهیات اجتماعی می توان یکسان دانست و این 
دو مفهوم را در سطح بالاتر مثل اجتماع تقریباً هم معنی فرض کرد. اما تفاوت اصلی آنها 
در ســطح فرد و جوامع خرد مثل خانواده و محله و گاهی شهر نمایان می شود. به عبارت 
دقیق تر ممکن است فردی متعلق به یک اجتماع باشد و در آن زندگی کند اما بدیهیات 

فرهنگی او متعلق به جامعه یا خرده فرهنگ دیگری باشد. 
در روان شناســی فردی مفهوم »روان بنه«1 نزدیک ترین مفهوم به »بدیهیات فرهنگی« 
اســت. روان انســان جهت درک یکپارچه از تجربه  های زندگی، نیاز ضروری به یک اصل 
سازمان بخش کلی دارد. این مسئله همان چیزی است که گاهی با عنوان نیاز به »هماهنگی 
شــناختی«2 از آن یاد می شــود؛ یعنــی »حفظ دیدگاهی باثبات دربــاره خود، دیگران و 
محیط«، حتی اگر این دیدگاه نادرست یا تحریف شده باشــــد. در ادبیات روان شناسی و 
روان درمانی این اصول ســازمان بخش را »روان بنه« می نامند. )یونگ3 و دیگران، 2003( 
در حوزه روان شناسی رشد، روان بنه را قالبی در نظر می گیرند که براســــاس واقعیت یا 
تجربه شــــکل می گیرد تا به افراد کمک کند تجربه  های خود را تبیین کنند. )هراتیان 

و دیگران، 1394( 
از نظر یانگ، گلوســکو و ویشــار، روان بنه ها همیشه باعث ایجاد سوگیری در تفسیر 
انســان از وقایع می شوند و این سوگیری  ها به صورت سوءتفاهم، نگرش  های تحریف شده، 
فرض  های نادرســت و هدف  ها و انتظار های غیرواقع بینانه تجلی می یابند. به عبارت دیگر 
برداشت  های فرد از اطراف خود همیشه تحت تأثیر روان بنه  های اوست و خاصیت تکراری 
بودن آنها باعث می شــود فرد آگاهانه در برابر آنها عمل نکند. )یونگ و دیگران، 2003( 

1. Schema 
2. Cognitive Consistency
3. Young
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از سوی دیگر خاصیت اولیه بودن باعث نوعی خود تقویت گری در روان بنه هاست که به 
آنها قدرت و ثبات می بخشد. ازآنجاکه عنصر آگاهی در روان بنه  ها کمتر دخالت دارد، آنها 

در برابر تغییر مقاوم اند. )جان بزرگی و دائمی، 1390(
مفهوم »بدیهیات فرهنگی« بیش از هر چیز به مفهوم »روان بنه« نزدیک است. تفاوت 
بدیهیات فرهنگی با روان بنه  ها جنبه  های اجتماعی این مفهوم است. همان جهتی که این 
مفهوم را به مفهوم »بدیهیات اجتماعی« نزدیک می کند. به عبارت دیگر این مفهوم مشتمل 
بر هنجار ها، عقاید، دیدگاه  ها، زاویه نگاه  ها و حتی آمال و آرزو ها و هدف هایی اســت که 
به صورت کاملًا درونی برای شــخص درآمده و در فرآیند اجتماعی شــدنش از کودکی تا 

میان سالی و پس از آن پیری، همراه اوست. 
این بدیهیات چنان که توضیح داده شد، از آن جهت که بر هنجار های فرهنگی و اجتماعی 
فرد مسلط هستند، مبنای عمل وی بوده و از آن جهت که برای او بدیهی جلوه می کنند، 
کمتر راجع به آنها ســؤال پرسیده و یا حتی فکر می شود. از سوی دیگر این مفهوم، پایه 
بسیاری از حب و بغض  ها در فرد قرار می گیرد و خاصیت بدیهی بودن آن باعث می شود 

که این فرآیند به صورت ناخودآگاه صورت پذیرد. )لیونگ و دیگران، 2002: 288( 
مهم ترین عنصری که در این مفهوم باید در نظر گرفته شود، مدیریت علائق و سلایق 
شــخص و نیز آرزو ها و اهداف کوتاه مدت و بلندمدت او توســط این بدیهیات است. این 
بدیهیات برای یک فرد هر چند به راحتی تغییر نمی کند و به راحتی هم شکل نمی گیرد، 
امــا تغییر آن و حتی پشــت کردن به محیط تربیت و پــرورش کودکی و نوجوانی امری 

غیرممکن نیست. 
تغییــر بدیهیات فرهنگی مخاطب در بســیاری از مواقع حاصل یک فرایند یادگیری 
پنهان1 است. »سیستم ادراک ما می تواند محرک هایی را ثبت کند که از ادراک آنها آگاه 
نمی شــویم.« )نولن هوکســما2، 2009: 255( درواقع می توانیم به نوعی یادگیری معتقد 
باشــیم که آگاهانه نیست و کنشگر بدون اطلاع و آگاهی خود به ثبت و ضبط محرک  ها 
اقدام می کند. این گونه یادگیری را که »یادگیری پنهان« نام دارد، نتیجه نظریه یادگیری 
ادوارد چیس تولمن3 )1952-1886( است. بر اساس این نظریه، این احتمال وجود خواهد 
داشت که اقدام به بروز رفتارهایی کنیم، یا حب و بغض هایی را در خود پرورش دهیم که 
1. Latent Learning
2. Nolen-Hoeksema
3. Edward C. Tolman
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درواقع در تبیین علل و چرایی شکل گیری آنها، دلیل و توجیه خاصی در دست نداریم.
در تبیین آثار یادگیری پنهان اشاره به این نکته گویاست که آموخته  های پنهان نیز 
مانند آموخته  های آشکار منجر به شکل گیری نگرش و رفتار در مخاطبان می گردد. همچنان 

که آموزش پنهان نیز علی رغم قصد و اراده فرستنده پیام، مخاطب را متأثر می سازد.
از منظر فرســتنده پیام و در صورت فقدان قصــد و اراده وی، می توان این فرجام را 
به انتظار نشســت تا بسیاری اهداف و اغراض آموزشی که منظور نظر وی نیست )و بلکه 
در تقابل با خواسته  های وی قرار دارد( به گیرندگان منتقل گردیده و نتایجی را مغایر با 
آنچه خواســت فرستنده پیام است  در مخاطب پدید آورد. همین وضع در سمت گیرنده 

نیز قابل تصور است. )علینقی، 1379: 187( 
با توجه به آنچه پیش از این درباره بدیهیات فرهنگی گفته شد؛ رفتار های فرد تحت 
سیطره این مفهوم است و پیام  های رسانه ای تولیدشده توسط فرد یا جمعی از افراد، از این 
اصل مستثنا نیست. از این رو پیام به گونه ای انعکاس بدیهیات پیام ساز را در خود جای داده 
اســت. بدیهیاتی که نه تنها منشــأ علایق و انتخاب  های اوست که برآمده از »ارزش ها« و 
»نگرش های« درونی شده پیام ساز است و ارتباط تام و تمامی با فرهنگ و اجتماع وی دارد.

نکته قابل ملاحظه وجود همین عامل در ســمت مخاطب اســت. سابقه تئوریک این 
بحث بسیار قدیمی تر از تئوری  های ارتباطات، به حوزه علم هرمنوتیک برمی گردد. هرچند 
هرمنوتیک ســنتی عقیده به یک مفهوم غایی برای متن داشــت، اما هرمنوتیک مدرن 
به ویژه از قرن بیستم، نظر دیگری دارد. نظریه پردازانی چون هایدگر، گادامر و پل ریکود 
درصدد اثبات این نکته بودند که چیزی به نام »فهم نهایی« و مؤلفه ای تحت عنوان »نیت 
مؤلف« مطرح نیست. فهم آن چیزی است که در اندیشه مخاطب نقش می بندد. فهم هر 
مفســر ریشــه در زمانه، جامعه، فرهنگ و تربیت او دارد و این عوامل، محدوده عملکرد 
ذهن مفســر را ناخودآگاه در حصار می گیرد؛ او نمی تواند بیرون از این دایره بیندیشــد و 
بفهمد؛ بنابراین فهم، امری اتفاقی و مسبوق به پیشینه تاریخی مخاطب است که به شکل 
یک رویداد، درون ذهن وی شــکل می گیرد و به هیچ روی قابل  مهار کردن و تعریف در 
قالب روش و راهکار نیســت. دریافت و برداشــت هر خواننده، منحصر به خود اوست و به 
تعداد خوانندگان یک متن، فهم  های متفاوت وجود خواهد داشت. )رک: هایدگر1، 1926 

1. Heidegger
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و گادامر1، 1960( 
نشانه  شناسی، به ویژه مکتب ساختارگرایی آن، نیز عقایدی شبیه به هرمنوتیک دارد. 
نشانه شناســان مشــهوری مانند رولاند بارت تأثیر مخاطب و تفسیر های او را چنان مهم 
می دانند که تا مرز »مرگ مؤلف« در تحلیل متن پیشرفته اند. )بارتس2، 1968( معنـا نتیجه 
قرارداد های زبانی، فرهنگی و اجتماعی است. ازاین رو، هرگز نمی توان معنا را چیزی ثابت 
و قطعی فرض کرد. معنا در ذات چیز ها وجـــود نـــدارد، معنـا سـاخته و تولید می شود. 
)هال3، 1980( برای هال، زبان در مفهوم عام آن مطرح است و طیف وسیعی مشتمل بر 
زبان نوشتاری، گفتاری، تصاویر بصری، زبان علائم حرکتی، زبان مُد، لباس، غذا و... را در 
برمی گیرد. )هال، 1997: 19( به عبارت  دیگر این مفهوم مشتمل بر مفهوم متن به معنی 

عام آن و شامل پیام رسانه ای است.
بعد از هال نشانه  شناسی فوکو و دیگران نیز نه تنها بر تأثیر مخاطب و نگاه وی در حوزه 
فرهنگی و گفتمانی بر تفسیر از متن، صحه می گذارد، که هم زمان فهم متن را منوط به 
دیــدن آن در جایگاه خاص گفتمانی خود می داند. به عبارت دیگر در این دیدگاه، نه تنها 
مخاطب که پیام ساز و محیطی که پیام در آن تولید و استفاده می شود نیز مدنظر هستند.
هر چند نشانه  شناسی با رویکردی شبه فلسفی به موضوع نگاه می کند اما در یک نکته 
اشتراک نظر دارند که مخاطب و پیام ساز و سازه  های ذهنی آنها که متأثر از فرهنگ و عقاید 
و ارزش های آنهاست، در معنی پیام مؤثرند، بلکه معنی پیام را می سازند. موضوعی که به ویژه 
در نگاه برساخت گرایانه و نگاه  های منشعب از آن به صورت جدی به آن پرداخته می شود. 
در حوزه علوم ارتباطات و رسانه نیز طیف مشخصی از نظریات در حوزه مخاطب  شناسی 
و تأثیــر رســانه، به موضوع مخاطب فعال اختصــاص دارد. نظریه  های اولیه مانند نظریه 
استحکام، بر انتخاب مخاطب تأکید دارند و به این ترتیب تأثیر عقاید و علایق وی را در 

انتخاب پیام متجلی می دانند. 

4. روش پژوهش
چنان که پیش از این نیز اشاره شد هدف از این گزارش رسیدن به یک »مدل« ارتباطی برای 
تبیین تأثیرات عمیق تر ارتباطات رسانه ای است. روش به کار رفته برای انجام این پژوهش 
1. Gadamer
2. Barthes
3. Hall

بازنگری مدل های ارتباطی مالتزکه و رایلی ...
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نیز بر اساس این هدف انتخاب شده است. مدل، از ریشه لاتینی Modus به معنای اندازه 
گرفته شده است. مدل به ما کمک می کند که به متن و درون پدیده هایی که نمی توانیم 
مستقیماً آنها را ببینیم هدایت شویم. مدل جزئی کوچک یا بازسازی کوچکی از یک شیء 
بزرگ اســت که از لحاظ کارکرد با شیء واقعی یکسان است. )گرجی، 1388: 33( مدل 
مطلوب مدلی است که آیینه تمام نمای اجزای اصلی و عمده پدیده مورد نظر باشد، اگرچه 
درست همانند واقعیت مفصل و پیچیده نیست ولی با نشان دادن روابط اصلی اجزاء و آثار 
آنها وسیله ای ساده و مناسب در اختیار تحلیل گر می باشد. پس باید در نظر داشت که قیاس 
در مدل تنها حاکی از وجود برخی شباهت هاست نه همسانی در همه خصایص و خواص 
و مــدل فقط فرضیه خاصی را مطرح می کند و همه فرضیه  های ممکن را دربر نمی گیرد. 
مدل  ها خلاصه ای از واقعیات و روابط اصلی بین اجزای پدیده  ها می باشــند و نمایی کلی 
از واقعیت را نشــان می دهند. )الوانی، 1379: 54( مدل، جزء کوچک بازسازی شده ای از 
یک شــیء یا پدیده بزرگ است؛ که از لحاظ کارکرد با آن شیء یا پدیده واقعی، یکسان 
است. بدین ترتیب در شرایطی که امکان دسترسی به تمام جزئیات امور و روابط پدیده  ها، 
مشــکل، پرهزینه و وقت گیر اســت، مدل، آنها را سهل و آسان می کند و با برخورداری از 

امکان تجزیه و تحلیل، پیش بینی نتایج را ممکن می نماید. )رزاقی، 1381: 184(
به منظور رسیدن به مدل مطلوب در این پژوهش، در قدم اول پیش مصاحبه هایی با 
سه تن از اساتید حوزه ارتباطات صورت گرفت. مصاحبه  های مذکور تحلیل محتوا شده و 
کدگذاری شد و سعی شد به صورت یک پیش تحقیق، فرضیه اولیه محقق در مورد مدل 
مطلوب تهیه گردد. به منظور رســیدن به ابعاد دقیق تــر این فرضیه، اقدام به جمع آوری 
اسناد و محتوای نظری مرتبط با مدل، اعم از مدل  های ارتباطی موجود و نظریات مربوط 
شد. در این مسیر از نظریات و مدل  های موجود در حوزه علوم ارتباطات و علوم اجتماعی 

و روان شناسی بهره برداری شد.
محتوای اسناد جمع آوری شده در این مرحله مجدداً تحلیل محتوای کیفی شد. »در 
تحلیل محتوای کیفی بیشتر به مضامین نهان متن توجه می شود و استنباط و استخراج 
معنا از آن مدنظر است.« )مؤمنی راد و دیگران، 1392: 195( نتایج این تحلیل مجدداً با 
فرضیه اولیه حاصل از مصاحبه  ها ترکیب شــده و در نهایت مدل اولیه تولید شد. در این 

مسیر سعی شد از تحلیل محتوای قیاسی استفاده شود. 
از تحلیل محتوای قیاســی زمانی استفاده می شــود که قصد سنجیدن یک نظریه با 
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داده  های موجود را داشــته باشیم. از تحلیل محتوای قیاسی برای سنجیدن یک مفهوم، 
مدل، فرضیه یا چهارچوب مفهومی نیز اســتفاده می شــود. )رک: کاتانزارو1، 1988( »در 
این رویکرد از تحلیل محتوای کیفی، مقولات و طبقات در آخر پژوهش به دست نمی آیند. 
بلکــه محقق با مفروض گرفتن برخی تعاریف و تعمیم  ها به عنوان طبقات، متن را تحلیل 
کیفــی کرده و به دنبال مصادیقی از تعاریف و تعمیم  ها در کل متن می گردد.« )فردانش، 

1377؛ به نقل از مؤمنی راد و همکاران، 1392: 211(
در نهایت طی مصاحبه صورت گرفته با یازده نفر از اساتید رشته  های مختلف مشتمل 
بر اســاتید حوزه  های ارتباطات، روان شناسی، جامعه  شناسی و تولید هنری، مدل طراحی 
شــده مجدداً بازبینی شــد. محتوای مصاحبه  ها در دو مرحله کدگذاری شد. مرحله اول 
کدگــذاری آزاد و در محله بعدی کدگذاری محوری صورت گرفت. درنهایت بر اســاس 

محور های به دست آمده، مدل بازبینی، اصلاح و تکمیل گردید.

5. یافته  های تحقیق
از منظم کردن مقدمات تئوریک فوق می توان تصویری از یک ارتباط بر مبنای دو سوی 
انســانی آن و محیط هایی که ارتباط در آن شــکل می گیرد، ساخت. تصویری که درواقع 
پیش از این توســط مالتزکه و رایلی، نمایی از آن را به ویژه در حوزه رســانه  های جمعی 
دیده ایم. در اینجا قصد داریم با بازنگری این دو مدل، اصلاحاتی را در آنها پیشنهاد نموده 

و در نهایت به یک  مدل ساده تر برسیم. 
از آنجا  که پیچیدگی یک مدل از کارایی آن کم می کند. )مک کویل و ویندال، 2003: 
67-50( سعی شده است از پیچیدگی مدل به نفع کارایی آن کاسته شود. به طور خلاصه 
محور این بازنگری بر پیام بنا شده است. اینکه پیام چگونه و کجا تولید می شود و چگونه 

و کجا مورد استفاده قرار می گیرد. 
5.1. پژواک  های مؤثر بر تولید و تفسیر پیام

تولید پیام همیشــه توسط فردی و در بستر خاصی انجام می گیرد. اینکه پیام تولیدشده، 
دارای چه مؤلفه هایی است بستگی به عوامل متعددی دارد. عواملی که عموماً در یک نگاه 
ساده منوط به اراده تولیدکننده و بر اساس طراحی خودآگاه او در نظر گرفته می شود. در 
ادامه به این موضوع دقیق تر خواهیم نگریست و عواملی را بررسی خواهیم کرد که در شاکله 

1. Catanzaro 
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محتوایی و شکلی پیام مؤثر بوده و نمی توان آن را لزوماً بر اساس طراحی پیام ساز دانست.
در ســمت مخاطب نیز وضعیت مشابهی برقرار است. به عبارت دقیق تر عواملی غیر از 
خودآگاه مخاطب در برداشــت او از پیام مؤثر است. عواملی که در نظریات هرمنوتیک و 
نیز نظریات مخاطب که پیش از این مرور شد، به تفصیل درباره برخی از آنها گفتگو شده 

است. در ادامه از زاویه نگاه این مقاله، عوامل پیش گفته را مجدداً مرور خواهیم نمود.
5.1.1. پیام ساز و پیام: انعکاس1 بافت بدیهیات اجتماعی فرهنگی پیام ساز در پیام

چنان که دیدیم پیام همیشــه مشتمل بر انعکاســی از پیام ساز است. به عبارت دیگر پیام 
هیچ گاه خالی از علایق و ســلایق و عقاید پیام ســاز نیست. این موضوعی است که هم در 
نشانه  شناســی مفصلًا بحث شده و هم در مدل مالتزکه و مدل رایلی قابل مشاهده است. 
نکته مهم در این بخش، ناخودآگاه بودن بخشــی از این پژواک اســت که برای پیام ساز 
بدیهی است. به عبارت دیگر بدیهیات فرهنگی پیام ساز به صورت ناخودآگاه در پیام متجلی 
می شود. این موضوعی است که نه تنها مقدمات تئوریک بر آن صحه می گذارند بلکه خود 

نیز به گونه ای بدیهی به نظر می رسد. 
مســلماً وقتی مفهوم یا هنجاری برای فرد بدیهی باشد، برای عمل بر مبنای آن، نیاز 
به تصمیم و تفکر ندارد و به صورت زمینه در فعالیت  های وی و به تبع آن محتوای پیامی 

که می سازد قابل رؤیت خواهد بود. 
انعکاس بدیهیات اجتماعی فرهنگی پیام ساز در پیام، هم در محتوا و هم در شکل، قابل 
رصد است. به این ترتیب چنان که پیش از این نیز اشاره شد، سلایق و علایق تولیدکننده، 
که ناشی از ساختار فرهنگی و اجتماعی اوست، تعیین کننده ماهیت، محتوا و شکل پیام 

و حتی رسانه ای است که برای انتقال پیام انتخاب می شود.
چنان که در مدل مالتزکه اشاره شد، یکی از عوامل مؤثر بر پیام، دیدی است که پیام ساز 
از مخاطب خود دارد. این نکته باید مورد دقت قرار گیرد که دید پیام ساز نسبت به مخاطب، 
در واقع انعکاس واقعیت مخاطب در ذهن پیام ساز است و به این ترتیب وابستگی کامل به 
چهارچوب  های ذهنی و بدیهیات فرهنگی و اجتماعی پیام ساز دارد. از این رو تأثیرات این 
عامل بر محتوای پیام را نیز می توان تحت ســیطره بدیهیات اجتماعی فرهنگی پیام ساز 

دید. به عبارت دقیق تر، بدیهیات پیام ساز، از طریق این عامل نیز بر محتوا مؤثر است.
5.1.2. پیام و محیط تولید: انعکاس بافت محیط تولید در پیام 

1. Ambiance
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چنان که مالتزکه نیز در مدل خود اشاره می کند محیط تولید پیام، در محتوای پیام پژواک 
خواهد داشــت. )محسنیان راد، 1369: 461( در انواع رسانه  ها و انواع شکل های پیام این 
انعکاس متفاوت است اما باوجود قابل  مهار بودن، وجود آن اجتناب ناپذیر است. هر چند 

مهار این عامل نیز در بسیاری موارد به راحتی ممکن نیست. 
نکته مهم در این عامل امکان مهار خودآگاه آن است. هر چند اصل وجود این پژواک، 
به نوعی ناخودآگاه و در زمینه پیام اســت، اما با مهار کردن یا تغییر و یا حتی بازســازی 

محیط تولید، می توان آن را مهار نمود. 
این نوع از پژواک بیشــتر بر محتوای پیام مؤثر بوده و کمتر بر شــکل آن مؤثر است. 
به عبارت دقیق تر بیشــتر از آنکه بر شــکل تأثیرگذار باشد، از آن تأثیرپذیر بوده و شکل 
پیام می تواند عاملی برای کم و زیاد شدن و یا مهار آن باشد. محیط تولید اعم از محیط 
فیزیکی و غیرفیزیکی اســت. در بسیاری از موارد محیط فرهنگی، محیط روانی، محیط 
سیاســی، محیط اجتماعی و انواع محیط هایی که تولید پیــام را در بردارند، پژواک  های 
خــاص خــود را در پس زمینه محتوا بر جای می گذارند. اثر این محیط  ها در بســیاری از 
موارد برای پیام ساز نامحسوس است و معمولاً مهار همه آنها نه تنها امکان پذیر نیست که 

برای تولیدکننده اهمیت نیز ندارد. 
5.1.3. مخاطب و پیام: انعکاس بافت بدیهیات اجتماعی ـ فرهنگی مخاطب در تفسیر پیام

چنان که پیش از این در مقدمه تئوریک بحث در موضوع نشانه  شناسی مفصلًا بحث شد، 
مخاطب و چهارچوب  های فرهنگی و اجتماعی او در تفسیر پیام نقش جدی دارد. تاریخچه 
علم ارتباطات مملو از کشمکش در ابعاد و عمق این تأثیر است؛ همان گونه که هرمنوتیک 
فلسفی و نشانه  شناسی نیز در این موضوع نظریات مفصلی دارند. اما آنچه در حال حاضر 

محل اتفاق نظر است، اصل تأثیر مخاطب در تفسیر متن است.
مخاطب فعالانه طی فرآیند های گزینشی )تانکارد، 1384: 104( با پیام مواجه می شود:  
اولاً پیام را انتخاب می کند، ثانیاً پیام را تفسیر می کند، ثالثاً پیام را به خاطر می سپارد و همه 
این فرآیند ها تحت سیطره بدیهیات فرهنگی اوست. مخاطب طی یک فرآیند هرمنوتیک، 
پیام را به صورت یک متن باز تفسیر می کند؛ تفسیری که حتی ممکن است با نظر مؤلف 
مخالف باشد. )رک: بارت، 1968( نکته مهم این است که این فرآیند نیز به صورت ناخودآگاه 

در سمت مخاطب صورت می گیرد و مخاطب تصمیمی برای آن نمی گیرد.
اما نکته مهم در این سمت این است که مخاطب تنها پیام را تفسیر نمی کند بلکه از 
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آن در جنبه  های مختلف تأثیر نیز می پذیرد. موضوعی که از ابتدا مورد توجه بســیاری از 
پژوهشــگران بوده است. مسلماً این تغییر و تأثیرپذیری، در تفسیر های بعدی از پیام  های 
دیگر و حتی در بازنگری همان پیام نیز ممکن است تغییراتی ایجاد نماید. نکته قابل ذکر 
در تعامل مخاطب و پیام این اســت که برخلاف پیام ســاز، مخاطب تنها در تفسیر محتوا 
مؤثر است و در شکل تأثیری ندارد، هر چند فرآیند انتخاب گزینشی که توسط مخاطب 

صورت می گیرد می تواند برخی از پیام  ها را فیلتر نماید. 
5.1.4. پیام و محیط دریافت: انعکاس بافت فرهنگی محیط دریافت پیام در تفسیر آن 

محیط دریافت پیام از آن جهت که بر مخاطب مؤثر است، بر تفسیر پیام نیز مؤثر خواهد 
بود. پیش از این اشاره شد که مفهوم محیط اعم از محیط فیزیکی در نظر گرفته شده است 
و شامل انواع محیط  های اطراف فرد می شود. در مورد محیط ساخت پیام دیدیم که این 
محیط  ها و ازجمله محیط فیزیکی می تواند در پیام انعکاس داشته باشد. در مورد محیط 
دریافت، محیط فیزیکی کمتر در تفســیر نقش دارد و بیش از آن محیط  های اجتماعی، 
سیاســی، روانی و فرهنگی اطراف مخاطب، بر وی و نــوع خوانش او از پیام مؤثرند. این 
موضوع در مــدل مالتزکه با عنوان »محیط اجتماعی مخاطب«، در مجموعه عوامل تأثیر 
در فرآیند ارتباط توضیح داده شــده است. )محســنیان راد، 1369: 463-460( در مدل 
رایلی نیز به عنوان ســاختار فرهنگی اجتماعی کلی مؤثر بر ارتباط از آن یاد شــده است. 

)مک کویل و ویندال، 2003( 
این موضوع هرچند در بسیاری موارد تأثیری به مراتب کمتر از عوامل قبلی در فرآیند 
ارتباط دارد، اما اهمیتش از  این جهت است که مهار آن می تواند در تشدید یا تنزّل تأثیر 

عوامل دیگر مؤثر باشد.
 

5.2. مدل ارتباطی 
براساس چهار پژواکی که پیش از این شرح داده شد و با نگاه به مقدمات و تعاریف تئوریک، 
می توان اصلاحاتی را برای دو مدل رایلی و مالتزکه پیشــنهاد کرد و به این ترتیب از دل 
این اصلاحات مدلی دیگر را نتیجه گرفت. رایلی و مالتزکه هر دو، دو دسته عوامل را در 

دوسوی ارتباط مؤثر می بینند: بدیهیات فرد و محیط اطراف او. 
بر این اساس پیام مشتمل بر انعکاس هایی1 از بدیهیات اجتماعی و فرهنگی پیام ساز و 
محیط تولید پیام است و درک پیام حاصل تعامل مخاطب، پیام و محیط دریافت. تفسیر 
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مخاطب از پیام نیز تحت سیطره بدیهیات فرهنگی وی قرار دارد.
در این زاویه نگاه فرآیند ارتباط مملو از آموزش  ها و یادگیری  های پنهان است )نولن 
هوکســما، 2009( که بســیاری از آنها به صورت ناخودآگاه توســط ارتباط گر و مخاطب 
اتفاق می افتد. این موضوعی است که در بسیاری ازنظریات کلاسیک مانند نظریه کاشت، 
نظریات هژمونیک و نظریه صنایع فرهنگی به آن اشــاره شده و از این جهت می توان این 

نگاه را بسط داد.
به این ترتیب طرح واره ارتباط از این منظر به شکل 2 خواهد بود.

شکل 2: مدل ارتباطی براساس بدیهیات فرهنگی

در این طرح واره ســاده، فرآیند ارتباط، از منظر چهار عاملی که انعکاس محتوایی و 
بعضاً شکلی در پیام دارند، تشریح شده است. قابل ذکر است که هر کدام از دوایر ممکن 
اســت در حالات مختلف از هم کاملًا جدا بوده یا همپوشانی داشته باشند. از سوی دیگر 
ارتباط در بســتر کلان فضای ارتباط انسانی شکل می گیرد که فضای بازخورد در ارتباط 
را ایجاد می کند. بازخوردی که خود یک ارتباط از همین جنس اســت. از این رو می توان 

در تحلیل  های بعدی از این فضای بازخورد صرف نظر کرد.
در تعامل فضا های فوق، می توان 15 وضعیت را در نظر گرفت. وضعیت هایی که در آن 
پیام ساز، محیط تولید پیام، مخاطب و محیط دریافت پیام هر یک، به یک فرهنگ و فضای 
فرهنگی خاص تعلق داشته باشند. تحلیل این وضعیت ها نکاتی را در ارتباط درون فرهنگی 
و میان فرهنگی می تواند نشان دهد. در جدول 1 وضعیت توضیحات مربوط به هر وضعیت 

آمده است.
نکته قابل ملاحظه در این تحلیل اهمیت هر کدام از طبقات جدول مذکور در فرهنگ 
و نقاط خاصی از جهان است. به عنوان مثال نظریه هژمونیک رسانه از این منظر نه از زاویه 
یک برنامه ریزی هدفمند برای سلطه هژمونیک، بلکه به عنوان طبیعت یک ارتباط ارزیابی 
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می شود و از آنجاکه نتیجه درازمدت آن تغییر در بدیهیات فرهنگی جامعه است، تأثیر آن 
را عمیق و قابل مشــاهده در رفتار های مخاطبین ارزیابی می کند. به این ترتیب حتی اگر 
قصد سوء نیز در فرآیند این ارتباط نباشد، تفاوت چندانی در نتیجه آن حاصل نمی شود.

بدیهیات فرهنگی و اجتماعی پیام ساز که در پیام وی منعکس شده است، بسیار مهم تر از 
پژواک محیط ساخت پیام در پیام است. چراکه ساختار پیام را به لحاظ ظاهر و محتوا شکل 
می دهد و هر جا عنصر انتخاب یا موضوع طراحی و خلاقیت به میان می آید، زمینه  های فرهنگی و 
اجتماعی سازنده پیام که درواقع انعکاس بدیهیات فرهنگی وی است، نقش پررنگی ایفا می کند.

ازآنجا که پیام ســاز برای تأثیر این مفاهیم تصمیم نمی گیرد و به گونه ای ناخودآگاه و 
در فرایند تولید، این مفاهیم در پیام قرار می گیرند، لذا معمولاً در بســتر پیام به راحتی 
قابل رؤیت نیســتند. از این رو ســازوکار تأثیر آنها بر مخاطب،  شــبیه  ساز و کار یادگیری 
پنهان است. به عبارت دیگر متن اصلی و خط اصلی پیام در بستری از این بدیهیات شکل 
می گیرد و مخاطب معمولاً توجهی به مفاهیم ناخودآگاه منعکس شــده در پیام ندارد و 
این در حالی اســت که این بستر بدیهی انگاشته شده، به مرور در ذهن مخاطب اثرگذار 

است. )لفرانسوا1، 2011( 
اما یک نکته قابل تأمل اســت و آن اینکه طبق آنچــه پیش از این در مورد بدیهیات 
فرهنگی گفتیم، سازگاری کامل بین بدیهیات افراد حتی از یک جامعه، بسیار دشوار است. 
از این جهت معمولاً نمی توان ارتباطی را یافت که در آن بین بدیهیات سازنده و مخاطب 
همخوانی کامل وجود داشته باشد. هر چند در بسیاری از موارد این تضاد ها آن قدر ناچیز 
است که می توان نادیده گرفت و اصولاً ساختار پیام مشتمل بر هماهنگی هاست تا تضادها. 

1. Lefrancois
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جدول 1: تداخلات فرهنگی در یک ارتباط
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بــه این ترتیب انتقال پیام هیچ گاه خالی از انتقال بدیهیات نیســت و درواقع معمولاً 
فرآیند ارتباط شــامل نوعی آموزش پنهان خواهد بود. اما شــدت و ضعف آن در موارد 
متعدد متفاوت است. به عبارت دیگر بین موارد گفته شده در جدول مرز مشخص و دقیقی 
وجود ندارد و در بسیاری موارد این مرز ها کمرنگ و به صورت طیف قابل تمییز هستند. 

5.3. سازوکار تأثیرپذیری مخاطب
تأثیــر در مخاطب کــه در مقدمه نیز مورد بحث قرار گرفت، براســاس این مدل، دارای 
ســاختاری آرام و عمیق اســت. اولین و مهم ترین خاصیت بدیهی جلوه دادن یک مفهوم 
در پیام، آن اســت که کمتر حس شــده و به تبع آن کمتر مورد نقد مستقیم قرارگرفته و 
مخاطب احســاس تضاد کمتری نســبت به آن می نماید. شاید بهترین توضیح برای این 
فرآیند توضیح تولمن در نظریه یادگیری پنهان است که پیش از این مفصلًا شرح داده شد.

در حالتی که بدیهیات موجود در پیام با بدیهیات اجتماعی و فرهنگی مخاطب سازگار 
نیســت، این مفاهیم به صورت متغیر های مداخله گر در فرآیند ادراک فرد عمل کرده و با 
تکرار مواجهه مخاطب با آنها، به مرور باعث تغییر در بدیهیات وی می شوند. )رک: هرگنان1، 
2013( وقتی پیامی در یک فرهنگ توسط عضوی از آن فرهنگ ساخته می شود، مملو از 
عناصر، نشــانه  ها و مفاهیم بدیهی شده در آن فرهنگ است که یا شالوده محتوا بر آن بنا 
شــده یا در حاشیه پس زمینه محتوا قرار دارند. وقتی مخاطبی متعلق به فضای فرهنگی 
دیگری با تضاد های فرهنگی نسبت به فضای ساخت، این پیام را دریافت می کند؛ از آنجاکه 
تفاوت  های بین »ســازنده و فضای ساخت« و »مخاطب و فضای دریافت« به صورت بافتی 
بدیهی در متن و حاشــیه پیام وجود دارد، در وهله اول معمولاً مورد توجه مخاطب قرار 
نمی گیرد. از آن جهت که مخاطب در تقابل مســتقیم با این مفهوم قرار نگرفته است، لذا 
هر چند ممکن است احساس ناخوشایند تضاد روانی )نیوکامپ2، 1953: 398( را داشته 
باشد اما نمی تواند آنچه را که این احساس را ایجاد می کند به وضوح بیان نماید. وقتی این 
مخاطب در معرض جریانی از این گونه پیام  ها در مدت زمان نسبتاً طولانی قرار می گیرد، 
این تضاد و احساس ناخوشایند به مرور از بین رفته و مخاطب ناخواسته موضع گیری خود 
را نسبت به مفاهیم فرهنگی اجتماعی سازنده از دست می دهد. در این حالت مفاهیمی از 
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اجتماع اول که به راحتی برای افراد اجتماع دوم قابل پذیرش نیست، پذیرفتنی می گردد. 
نمونه عملی این اتفاق در جریان رســانه ای هژمونیک غرب به شــرق و تأثیر آن در 
فرهنگ عامه کشــور های شرقی به راحتی قابل مشاهده است. این رسانه  ها در طول زمان 
طولانی، سیلی از پیام  های مشتمل بر بدیهات فرهنگ غربی را به این جوامع شرقی سرازیر 

کرده اند و باعث تغییر پایه  های فرهنگ سنتی و بومی این مناطق شده اند. 
کشور های عربی مانند امارات و یا کشور های آسیای جنوب شرقی مانند مالزی و حتی 
ژاپن نمونه ای از این فرآیند هستند. هر چند تنها عامل تغییر در این جوامع را نمی توان 
رســانه  ها دانست اما بی شک یکی از عوامل مهم تأثیرگذار در این حوزه رسانه  ها هستند. 
اتفاقی که رســانه  ها طی زمانی طولانی و گاهی چند نســل و به صورت عمیق در مفاهیم 
فرهنگی آن هم در ســطح بدیهی انگاشــته شــدن مفهوم انجام می دهند، باعث می شود 
بسیاری از مفاهیم، عقاید، هنجار ها، علایق و حتی آرزو های افراد جامعه مخاطب، عمیقاً 

تحت تأثیر قرار گیرد.
وقتی صحبت از زمانی طولانی در حد چند نسل برای یک جامعه به میان می آید، عملًا 
انجام آزمایش میدانی و کنترل عوامل دیگر به راحتی امکان پذیر نیست. از این رو طراحی 
آزمایش  های میدانی در این خصوص به راحتی ممکن نیســت ولی تحلیل جوامع مختلف 

از این زاویه، مدارکی را در تأیید این نگاه به دست می دهد. 
در این فضا همیشه صاحبان سلطه رسانه ای و پیام سازان عمده اند که به دلیل توانایی 
در ایجــاد جریان پیــام در طول زمان، برنده اصلی در انتقال فرهنــگ بوده اند. از این رو 
خرده فرهنگ  ها به شــدت توسط چنین جریان هایی مورد تهدید واقع شده و شاهد حذف 
آنها به مرور زمان خواهیم بود. جریان رســانه ای غرب به شــرق و شمال به جنوب نمونه 

بارز این اثر است. 
روند کنونی جهانی شدن ارتباطات، مخاطب را با انبوهی از جریان  های ارتباطی روبرو 
می کند که هرکدام متعلق به جامعه و فرهنگی خاص اســت. به این ترتیب اگر همسویی 
بین این پیام  ها و بدیهیات مســتتر در آنها وجود نداشــته باشد، اثر این جریانات متعدد 
رسانه ای بر ذهن مخاطب واحد در فرهنگی واحد، بیش از آنکه تغییر بدیهیات اجتماعی 
وی به سمتی خاص باشد، تخریب بدیهیات اجتماعی موجود فرد بوده و به نوعی وی را از 
فرهنگ جامعه خویش جدا می کند بدون آنکه به فرهنگ خاصی پیوند دهد. در این فضا 
فرد دچار نوعی سردرگمی و التقاط فرهنگی و اجتماعی می شود و در شرایطی که مصرف 
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رسانه ای شخص بالاست، می تواند ناهنجاری هایی را برای فرد نسبت به جامعه ایجاد نماید. 
این دوگانگی، نوعی فشــار روانی ایجاد می کند. این تضاد چنان که فســتینگر1 آن را 
شرح می دهد، برای فرد ناخوشایند بوده و شخص سعی در رفع آن دارد. )رک: فستینگر، 
1957( از این رو معمولاً یا فرد دچار ســنت گریزی شــده و نسبت به فرهنگ بومی خود 
موضع گیــری می نمایــد؛ و یا به گونه ای دوگانگی را پذیرفتــه و التقاط فرهنگی را با جدا 
کردن حوزه  های دخالت مفاهیم نسبت به هم، هضم می نماید. شرح این فرآیند وابسته به 
قدرت و ضعف فرهنگ بومی از یک سو و همسویی و مدت پیام رسانه ای متفاوت است.

نتیجه گیری 
در این مقاله ســعی شــد با مرور اجمالی بــر برخی از نظریات و مدل ها در ســه حوزه 
روان شناســی، ارتباطات و جامعه  شناسی، به تولید مدلی میان رشته ای برای ارتباط اقدام 
کنیم که اولاً حتی الامکان ســاده باشد و ثانیاً بتواند عمق تأثیر رسانه ها بر جوامع انسانی 

را تحلیل کند و ثالثاً منحصر به رسانه یا رسانه هایی خاص نباشد. 
مدل ارائه شده هر چند به شکل ساده ای مطرح شده است ولی می تواند رویکرد تحلیلی 
در انواع رســانه ها را تغییر دهد. به عبارت دیگر دقت به آنچه در ارتباط عمیقاً مؤثر است 
و در شرایط عادی معمولاً از نگاه ها پنهان است، خاصیت اصلی این مدل است. موضوعی 
که می تواند زوایایی از ارتباط را روشــن کند که تاکنون کمتر دیده می شــد. زوایایی که 
نه تنها می توانند باعث تأثیر در جامعه انسانی شوند که عمق تأثیر آنها گاهی فرانسلی است.
از دید پیام سازان، این موضوع که بدیهیات فرهنگی پیام ساز در محتوای پیام انعکاس 
دارد، می تواند بســیار مهم باشــد. چراکه عملًا این زاویه نگاه بر عوامل انسانی یک رسانه 
بیش از مانیفست ها و قوانین آن و حتی اهداف و راهبرد های آن تأکید می کند. براساس 
این رویکرد بسیاری از ایرادات رسانه های تصویری را باید در سلبریتی هایی جستجو کرد 

که اصلی ترین پیام سازان آنها به شمار می روند. 
از نگاه کاربر رسانه، مصرف رسانه ای می تواند عمیقاً بر بدیهیات قابل ادراک او تأثیر گذار 
باشــد و نه تنهــا نظر وی بلکه منطق ذهنی و روش پــردازش او از اتفاقات را تغییر دهد. 

تغییری که از یک نسل به نسل دیگر می تواند عمیق تر شده و تثبیت گردد.
از دید ارتباطات میان فرهنگی بسیاری از تعارضات در ارتباطات رسانه ای میان فرهنگی 

1. Festinger
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ناشــی از ســازوکار های بدیهی در اذهان کاربران رســانه ای است که این مدل به شرح و 
طبقه بندی آنها پرداخته اســت. از این رو هم برای رفع این تعارضات و هم برای تبلیغ یا 
انتشــار یک فرهنگ و هم برای صیانت از یــک خرده فرهنگ می توان از این طبقه بندی 

استفاده نمود.
از دید جامعه شناســان بسیاری از جریان های فرهنگی در جهان معاصر را می توان از 
زاویه بدیهیات فرهنگی و تحلیل تغییرات آنها در جامعه نگریست. موضوعی که هر چند 
رسانه ها در آن نقش جدی بازی می کنند اما مسائل اقتصادی، سیاسی، اجتماعی و بسیاری 

ابعاد دیگر می تواند بر آن مؤثر باشد. 
از زوایای مختلفی می توان از این مدل برای تحلیل استفاده نمود و بسیاری از مواردی 
را که به ظاهر بدیهی و درمقابل تحلیل گر بوده اســت اما کمتر مورد توجه قرار می گردد  
دقیق تر نگریســت. این مدل و مفاهیم وابســته به آن هر چند نوپاســت از آن جهت که 

می توانند به روش تحلیل و عمل تبدیل شوند حائز اهمیت است.
در این راســتا مقایســه تغییرات فرهنگی از راه  مقایســه بدیهیات فرهنگی، تعریف 
شــاخص های بدیهیات فرهنگی و سنجش پذیر کردن آنها و بحث روش های عملی تغییر 

بدیهیات فرهنگی سه مبحث اصلی پیشنهادی برای پژوهش های بعدی است.
همچنین تحلیل رســانه های جدید، تحلیل فضای بازخورد و انواع اثرات آن بر مدل، 
تصویر کلان فضایی که ارتباطات درون آن رخ می دهد و نیز تحلیل هریک از ردیف های 
15 گانه جدول مقاله، موضوعاتی است که به دلیل حجم مقاله از تشریح آن خودداری شد.
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