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امروزه بر خلاف عصر سنت، رسانه های نون در تمای زوایای زندگی ما حضور چشمگر و مؤثری دارند؛ به گونه ای
که بدون بهره گری از آنها، زندگی مخل ی شود. از آنجا که رسانه ها به عنوان فرد یا گروه، از گسترده ترن و
مهم ترن مبادی معرفتی بشر شده اند، از مؤثرترن عوامل فرهنگ ساز به شمار ی روند و در «اصلاح و افساد

جامعه» نقش بسزای دارند.
اما باید دانست آاری که رسانه ها بر فرهنگ جامعه ی گذارند، ناشی از چه عواملی است و چگونه باید آنها را

کنترل و هدایت کرد و از توانای ان فن آوری مهم و ویا در اصلاح جامعه بهره گرفت؟!
گر چه ان موضوع، ابعاد گوناگون و گسترده ای دارد و فرصتی کافی ی طلبد، اما ان مقاله در نظر دارد به صورت

اختصار به «نقش رسانه ها در اصلاح و افساد جامعه و علل آن» بردازد.
از آنجا که رسانه ها و یامدهای آنها، از موضوعات جدید در زندگی ما به شمار ی روند؛ ضرورت دارد آنها را به
خوی بشناسیم ا بتوانیم از آنها به درستی استفاده و تبعات منفی آنها را مهار کنیم. رسول گرای اسلام (ص)

خطاب به ابن مسعود ی فرماید:
«یابن مسعود اذا عملت عملاً فاعمل بعلم و عقل و ایاک أن تعمل عملاً بغر تدبر و علم». [1]

از ان رو قبل از هر چز، شایسه است در باره فن آوری رسانه و یامدهای آن، نکاتی به عنوان مقدمه یاد آوری
شود.

روند کاملی کنولوژی در مسر کامل زندگی بشری، قابل تحلل است؛ نیاز انسان از طرفی و حس کمال جوی او
از طرف دیگر، باعث یشرفت کنولوژی شده است. پس فن آوری به وژه فن آوری رسانه، مانند سار مصنوعات

بشری تیغی دو لبه است و بسگی دارد که چگونه به کار گرفه شود.
از مشهورترن نظریات در باره ماهیت کنولوژی، دیدگاه «مارشال مک لوهان» است. او تمای فن آوری ها را
امتداد اعضا، جوارح و حواس انسان ی داند. وی لباس را امتداد وست ی داند که ی تواند حرارت بدن را
نظیم کند. مسکن را امتداد بیشتر وست و پس از آن، شهرها و برج و باروها را در امتداد وست بدن ارزیای ی
کند. همچنن چرخ، ماشن و سپس هوایما را امتداد پای انسان و رسانه های صوتی را امتداد دهان و گوش

انسان و رسانه های تصوری را امتداد چشم انسان ی داند. [2]
در قدیم، یام رسانی گاهی به وسیله «نی» بوده که آن را در آب ی انداخند ا به مقصد برسد. گاهی هم خبر به
وژه زمان جنگ به وسیله «راب تر» فرساده ی شد. گونه دیگر اطلاع رسانی، به وسیله علائم قراردادی بوده
که بیشتر در دریاها استفاده ی شد؛ مانند: آینه و فانوس. گاهی هم یام رسانی به عهده رندگان بوده است. [3]

مدیحه سرایان و جارچیان نز کار رسانه های امروزی را انجام ی داده اند.
اما چگونگی ارتباطات و ابزارهای یام رسانی در عصری که ما در آن زندگی ی کنیم، کاملاً با گذشه متفاوت شده
و بشر برای انقال مفاهیم مورد نظر خود و ارتباط با دیگران، طی قرون گذشه از کندی انقال یام از طرق سنگ

نوشه ها ا رسانه های که اطلاعات را با سرعت نور جا به جا ی کنند، فاصله زیادی را طی کرده است.
باید توجه داشت که رسانه ها به وژه وسال ارتباط جمعی از جهاتی با سار کنولوژی ها متفاوت اند و به دلل



اهمیت وژه ای که دارند، از مسائل استراژیک به شمار ی روند. رسانه ها را ی توان در دو زاویه مرتبط با یکدیگر
مورد بررسی قرار داد: اول؛ از منظر کنولوژیک و دوم؛ از منظر محتوای.

 

1. بعد کنولوژیک رسانه ها
در بعد کنولوژیک، مهم ترن وژگی فن آوری رسانه نسبت به سار بخش های فن آوری، توانمندی فوق العاده آن
در «تولید»، «ذخره سازی»، «ارسال» و «دریافت» یام و اطلاعات است. ان خاصیت باعث ویای و سیّالی ان
کنولوژی شده است. به عبارت دیگر، آار و یامدهای سار کنولوژی ها محدود، قابل احصا و ا حد زیادی قابل
کنترل اند؛ در حالی که رسانه های ارتباط جمعی، علاوه بر آار وضعی که از وژگی های ذاتی آنها ناشی ی شود،
عملکردی مشابه فرد یا گروهی از انسان ها دارند، سخنگوی سار کنولوژی ها به شمار ی روند و زمینه های
توسعه تمای بخش های جامعه را در ابعاد گوناگون فرهنگی، اقتصادی، نظای، سیاسی، اخلاقی و... فراهم و

آنها را جهت دهی ی کنند.
برای آن که تصوری دقق از روند رو به رشد رسانه ها از ابتدا ا کنون و آینده داشه باشیم، ارخ گذشه و سر

کامل ابزارهای ارتباطی را به چهار مرحله قسیم ی کنیم و برای هر کدام نمونه های ی آوریم.
مرحل؟ اول: ابزارهای ساده؛ در ان مرحله، انواع وسال و نشانه ها به صورت کاملاً ساده به کار گرفه ی شد و
ارتباطات با ابزارهای طبیعی در فضای واقعی اتفاق ی افاد. ان مرحله از ابتدای زندگی بشر ا قبل از ظهور

گونبرگ (1453م.) و صنعت چاپ را شامل ی شود. [4]
مرحله دوم: رسانه های ترکیی؛ در ان مرحله، صنعت چاپ باعث لفق تصور و خط شد و با اختراع
«فتوگرافی»، «لگراف» و «لفن» رسانه ها شکل ترکیی بیشتری یافند و امکان ممزوج کردن نشانه های دیداری،
گفاری و نوشاری بیش از گذشه فراهم شد. چنان که «گرامافون» از لفق «لگراف الکتریکی» و «لفن» پدید
آمد. در آغاز قرن بیستم مزان اطلاعات و اخباری که آمیخه با کلام و تصور بودند، رشدی تصاعدی و شای
فزاینده یدا کرد. مهم تر از همه اینها «لگرام»، دست در دست «فتوگرام» راه را برای تولید و توزع اطلاعات در

قالب های ترکیی تر هموار کرد. [5]
مرحله سوم: رسانه های ویا؛ در ان مرحله، علاوه بر ترکیب رسانه ها با یکدیگر، عنصر حرکت به مدد ان ابزارها
آمد و باعث ویای آنها شد. کنولوژی چرخ در دوره کاملی خود به موتور ارقا یافت که مهم ترن گام در جهت
اختراع دوربن فیلمبرداری و قدم بزرگی برای کمک به سینما بود. در ادامه ان روند ر شاب، عناصر مخلف
دیگری چون: رنگ، نور، صدا، موسیقی و ... در هم آمیخند و تدریجاً به ویای رسانه ها و افزایش انرژی آنها در

یام رسانی کمک کردند.
مرحله چهارم: ابر رسانه ها؛ در ان مرحله، رسانه های مخلف در سایه کنولوژی الکترونیک و فرسنده ها، قدرت
و توسعه چشم گری یافند و گام های بزرگ تری در جهت توسعه ارتباطات برداشه شد. یکی از مهم ترن گام
های بشر در توسعه ارتباطات در سال1860م. پس از دست یای بشر به فضا برداشه شد که با فرسادن
«ماهواره» تسهیلات گسترده ای در جهت ارتباطات به وجود آمد. رو ان تحول بزرگ، شبکه های رادوی و

لوزونی، گسترش یافت و امروز شاهد هزاران شبکه رادوی، لوزونی و اینترنتی هستیم. [6]
رسانه ها برخلاف ارتباطات انسانی که در دو نوع میان فردی و گروهی صورت ی گرد با مخاطب ارتباط غر
حضوری بر قرار ی کنند. با توجه به ان وژگی و لوازم و تبعات گسترش دنیای مجازی، باید سهم رسانه ها در



نظام ارتباطی جامعه روشن شود و ما نها بخش های از نیازهای ارتباطی جامعه را از طرق آنها بر طرف کنیم که
برای ارزش های اصل انسانی و اجتماعی کم ترن آسیب ها را داشه باشند.

بنابران، از آنجا که ارتباطات انسانی به صورت واقعی و طبیعی دارای ارزش ذاتی اند، هرگز نباید اهمیت آنها در
توسعه ارتباطات مجازی نادیده گرفه شود و مرتباً باید آسیب های که از ان ناحیه پدید ی آید، شناسای و
خلاءهای ارتباطی به نوعی منطقی و علی جبران شود که تفردّ و کاهش روابط و اخلاق اجتماعی از مهم ترن

آنهاست.
 

2. بعد محتوای رسانه ها
رسانه ها از نظر کنولوژی، هر کدام دارای مزیت ها و معایب نسی اند و ضروراً یامدهای را به همراه دارند که

ی توانند در «فرهنگ جامعه» نقش اصلاحی یا افسادی داشه باشند. ان یامدها که از لوازم به کارگری
آنهاست و ا اندازه ای قابل احصا و کنترل اند. اما باید توجه داشت که نقش فناوری رسانه به اینجا ختم نی شود

و عمده ترن یامدهای رسانه ها به بعد محتوای و عملکرد تولید کنندگان، توزع کنندگان و مصرف کنندگان
محتوای آنها بری گردد. زرا «وسال ارتباط جمعی»، مولود و محصول اندیشه انسان اند؛ از ان رو، منبعث از

جامعه و مأثر از آن ی باشند و به حسب طرز استفاده ی توانند سالم، آرام بخش یا مضر و انحراف انگز
باشند. در عن حالی که پدیده های ی جان و منفعلی نیسند، ی توانند ساخت و سازمان بپذرند و با هر

ساخت و سازمان، مزان أثرشان متفاوت باشد. [7]
ارتباط بن انسان و ابزار، از نوع رابطه علت فاعلی با معلول خود است؛ چرا که با نبود «انسان» به عنوان مهم
ترن عامل تصرف در جهان طبیعی، توجی برای تولید ابزار و کنولوژی و استفاده از منابع طبیعی برای رفع

نیازهای بشری معنا نخواهد داشت. با همن نگرش نسبت به «انسان»، کافی است که وی را در جایگاه اصلی
ساخار کنولوژی قرار دهیم و مؤلفه های دیگر را به عنوان توابعی از ان مرکز تعریف کنیم؛ زرا هر معلولی از

علت خود تبعیت ی کند و ان «انسان» است که ابزار و کنولوژی را با دانش خود از درون طبیعت استخراج
کرده، به آن شکل ی دهد و به عنوان ابزار در رفع نیاز از آن سود ی جوید.

وقتی انسان به عنوان فرسنده و یا دریافت کننده یام از ان کنولوژی بهره ی گرد، قادر است هر نوع یای را
در هر زمان و مکان، به هر مزان و برای هر کس که اراده کند، ارسال و یا از او دریافت کند. در نتیجه افراد علی

رغم تفاوت های سنی، علی، استعدادی، فرهنگی و... به نوعی همسطحی و تشابه معلوماتی ی رسند که
یامدهای فراوانی را مانند دگرگونی معنای و کاهش آگاهی دارد.

بنابران، رسانه ها قابلیت فسادپذری یکسانی ندارند و نوع رسانه، متولیان، مخاطبان و... همچنن محیطی که
فرایند تولید و پخش یام در آن اتفاق ی افتد، به عنوان عوامل شدت دهنده یا کاهش دهنده عمل ی کنند.

رسانه ها به خودی خود و ذااً نی توانند منشأ فساد باشند؛ اما همیشه به عنوان یک وسیله، اقتضای قرار
گرفتن در مسر فساد را دارند. از ان رو، به خدمت نهادها و مراکزی دری آیند که در ی فساد انگزی هسند.

در دو سوی فرایند تولید و دریافت یام، عنصر انسان چه در مبدأ و چه در مقصد یام نقش محوری دارد.
براساس آنچه درباره جایگاه انسان در کنولوژی و سازمان رسانه ای با دید «فرایندگرا» مطرح شد، در فرایند تولید و

پخش رسانه ای، الزاماً با افراد و گروه های مواجه ی شویم که به صورت مسقیم و غرمسقیم در تولید و
پخش و کیفیت تولیدات رسانه ای اثر گذارند و سازمان نی تواند بدون لحاظ آنها مأموریت خود را انجام دهد.



ان افراد و گروه ها، عبارت اند از: ذینفعان سازمان های رسانه ای؛ یعنی نخبگان، مسئولان، کارگزاران و مخاطبان.
شهید آوینی ی گوید: «هر فیلم ساز، ناگزر وقاع فیلم خود را آن چنان ایجاد ی کند که خود ی پسندد؛ یعنی

خواه و ناخواه ان معقدات اوست که در فیلم ظاهر ی گردد و معرفت او از جهان اطراف خویش در سر
داسانی فیلم و هویت «رسوناژ»ها ظهور و بروز ی یابد. جز ان است؟ در نزد فیلم ساز مؤمن، وقاع و حوادث،
محقق اراده حق و مشیت مطلق او هسند و اسباب و علل آن، چنان که از ان الفاظ بر ی آید، وسائطی هسند

که حقیقت جهان از طرق آنها ظاهر ی گردد». [8]
چنان که اشاره شد، «کارگزاران رسانه ها» نقش تعن کنند ه ای در کم و کیف محصولات و تولیدات و پخش آنها

دارند و هر چه افراد در فرایند تولید و پخش نسبت به ساخت یام مؤثرتر باشند، مسئولیت شان سنگن تر
خواهد بود؛ زرا به عنوان «علت قریب» محصولات رسانه ای نقش ایفا ی کنند . اگر هر عاملی در فرایند کاری

خود، به خوی وظیفه اش را انجام ندهد، مسئول برنامه نز نی تواند با مواد اولیه نامرغوب، محصول
اسانداردی را تحول دهد. بنابران در فرایند تولید برنامه، ورودی ها و مواد اولیه، جایگاه وژه ای دارند.

کسی که در فرایند تولید و پخش سازمان های رسانه ای در مسئولیتی قرار ی گرد باید صلاحیت های لازم را برای
انجام آن داشه باشد. مهم ترن صلاحیت در ان باره، آگاهی و معرفت نسبت به محتوا و مهارت ها ی یام

رسانی است. بنابران «یام سازان» باید ماهیت یام مورد نظر را به خوی بشناسند و بفهمند ا توان انقال آن را
داشه باشند. آگاهی از ماهیت رسانه و اقتضائات و یامدهای آن همچنن آشنای با مبانی ارتباطات و ... نز از

لوازم موفقیت یام سازان است.
در یک جامعه مبنی بر «ارزش های مادی»، اخباری مورد توجه و انتخاب قراری گرد که در ارضای منافع مادی و

غراز حوانی مفید افتد. در حالی که در جامعه مبنی بر «ارزش های الی» پدیده های غر مادی اولویت ی
یابند. پس آنچه قبل از همه باعث برجسگی و بزرگ سازی اخبار و وقاع ی شود، خود افراد جامعه، ماهیت آن

و شرایط خاص اجتماعی است.
انسان موجودی گزینشگر است و براساس نیاز، انگزه و ارزش های مورد نظر خود، به هر کاری اقدام ی کند.

عوامل اصلی تعن گزینشگری در کل رسانه ها را نسبت به مخاطب ی توان چنن برشمرد:
یش زمینه و محیط اجتماعی؛ مشخصه های فردی، شامل: سن، جنسیت، موقعیت خانوادگی، شغلی، تحصیلی،

سطح درآمد؛ نیازهای رسانه مدارانه؛ سلیقه ها و رجحان های شخصی، مل: ژانرها، قالب ها یا محتواهای
خاص؛عادت عموی؛ زمینه خاص استفاده؛ بخت و اقبال؛ که به صورت اتفاقی یش ی آید و غالباً نقشی در قرار

گرفتن در معرض رسانه ها دارد. [9]
بنابران هچ انسانی به دریافت و درک هر آنچه در خارج از او رخ ی دهد، بدون انتخاب و بدون حد و مرز نی

ردازد. بلکه علاق، درجه جالب، نو بودن، کارای و فایده یک رویداد خارجی، از عوامل مهم نوع دریافت ما از آن و
نز دریافت و انقال آن به ذهن و درون ما ی باشد.

براساس همن نگرش است که «مسئولان فرهنگی» برای اصلاح روند حاکم بر وسال ارتباط جمعی و خصوصاً
رادو و لوزون، لاشی مستمر به کار ی برند ا بتوانند ضمن دور کردن ان رسانه ها از ابتذال اخلاقی حاکم بر

عموم رسانه های جهانی، نقش انسان سازی شایسه را به آنها بازگردانند و به جای تولید قدرت اجتماعی مخرب و
فساد انگز، آنها را در جهت تولید قدرت اجتماعی اصلاح گر و کامل دهنده قرار دهند. در ان راسا، اصلاح

جامعه هنرمندان از ابتذال اخلاقی نز ضرورتی غر قابل اجناب بوده و هست.



تعبر دقق حضرت امام خمینی (ره) که رادو و لوزون را «دانشگاه عموی» نامید، نشانگر جایگاه مهم و
حساس رسانه ها در اصلاح و افساد جامعه و نز اهمیت عملکرد عواملی است که تولید و پخش محتوای رسانه

ها را به عهده دارند.
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