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One of the central components of the communication system in religious 
propagation, like all communication and media systems, is the "audience." Despite 
the gradual emergence of mass and social media and the diverse forms of modern 
communication, traditional propagation continues to maintain its place, credibility, 
and functionality in our religious society, influencing a significant portion of the 
general and specific audience. This historical communication system, with its unique 
sanctity and status, extensive penetration into Islamic and Shia communities, 
compatibility with the cultural and social requirements of traditional and religious 
societies, effectiveness in endurance of the religious and spiritual life of the 
community, and the endurance of religious culture, has not been adequately 
evaluated and validated in comparison to emerging methods of propagation 
communication. 
This paper aims to theoretically (not empirically) examine the traditional 
propagation system (pulpit and sermon) with a focus on the component of the 
"audience" and their constant and variable needs and expectations, inspired by 
existing studies, empirical evidence, and intuition. The research methodology in data 
collection was through documents and in analysis was interpretive and inferential. 
The primary question addressed in this paper pertains to the position and status of 
the "audience" in the communication cycle of religious propagation in contemporary 
Iranian religious society. 

Keywords: Communication, propagation, Sermon, Pulpit, Audience, Religion, 
Persuasion. 
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مکانة المتلقي في نظام الدعوة 
  التقلیدیة  الدینیة

ف ᡫᣃ ᡧ ᢕᣌدحسᘭ١الدين س  
  ۵/۶/۱۴۴۵ القبول:    ۸/۳/۱۴۴۵ الإستلام:

إن المتلقــي يشــكّل أحــد العناصــر الأساســـية  في نظــام الارتباطــات في الــدعوة الدينيــة كمـــا هــو الحــال في كــل الـــنظم 
المعنيــة ʪلاتصــالات والإعــلام. قــد حافظــت الــدعوة التقليديــة علــى مكانتهــا واعتبارهــا في القــيم والأداء رغــم ظهــور 

الأنــواع المختلفــة مــن أدواة الارتبــاط الحديثــة وتركــت وســائل الإعــلام الجمَــاعي والاجتمــاعي بشــكل متلاحــق ونشــأة 
آʬرهــا علــى كــم ملحــوظ مــن المتلقــي العــام وكــذلك الخــاص. إن هــذا النظــام الارتبــاطي العريــق رغــم التــأريخ الطويــل، 
والقدسية والمكانة الخاصة، وامتداده وعمق نفوذه في اĐتمع الإسـلامي والشـيعي، وتناسـبه مـع الاقتضـاءات الثقافيـة 
والاجتماعية للمجتمع التقليدي والديني، ودوره في استمرار الحياة الدينية والمعنوية في اĐتمع وبقاء  الثقافـة الدينيـة، 
ـــيم نقـــاط قوتـــه وضـــعفه بمـــا يتناســـب مـــع احتياجـــات العصـــر   ـــتمّ تقي و.... لم ينـــل حظـــه مـــن البحـــث والدراســـة ولم ي

  الدعوي.  واقتضاءاته قياسا للأساليب الحديثة في الارتباط
يبغـــي هـــذا المقـــال دراســـة وتحليـــل نظـــام الـــدعوة التقليديـــة(المنبر والخطابـــة)  في الوضـــع الـــراهن  ʪلتأكيـــد علـــى عنصـــر 
"المتلقـــي" واحتياجاتـــه  وتوقعاتـــه الثابتـــة والمتغـــيرة عـــبر المـــنهج النظـــري(لا الميـــداني) مســـتلهما مـــن الدراســـات الســـابقة  

هـــذه الدراســـة في جمـــع المعلومـــات يعتمـــد علـــى التوثيـــق وفي الحقـــل التحليلـــي  والشـــواهد التجربيـــة والشـــهودية. مـــنهج
تفسيري واستنباطي. السؤال الرئيس لهذا المقال يعود إلى مكانة "المتلقي" في دائرة الارتباطـات في الـدعوة الدينيـة في 

  اĐتمع الديني لإيران في الوقت المعاصر.

  طابة، المنبر، المتلقي، الدين، الإقناع.الارتباط، الدعوة، الخ الکلمات المفتاحية:
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جایگاه مخاطب در نظام تبلیغات 
  دین سنّتی

ف ᡫᣃ ᡧ ᢕᣌدحسᘮ١الدین س  
  ۲۸/۹/۱۴۰۲: پذیرش تاریخ  ۲/۷/۱۴۰۲: دریافت تاریخ

  چکیده
ای  های ارتبـاطی و رسـانه های محوری نظام ارتباطات تبلیغی دین همچون همه نظام از مؤلفه یکی

شـکال  رغم ظهور پیاپی رسانه است. تبلیغ سنّتی به» مخاطب«
َ
های جمعی و اجتماعی و پیدایش ا

حفظ  مادر جامعه دینی  را ارزشی و کارکردی خود متنوع ارتباطی جدید، همچنان جایگاه و اعتبار

 سـپهر تـأثیرخویش در ای خـاص را کرده است و بخش قابل توجهی از مخاطبـان عـام و تاانـدازه

عمق نفـوذ  و  یژه، گسترهو مکانتو  طولانی، قداست  تاریخ  رغم به  ارتباطی پُرسابقه این نظام  دارد. 

 مذهبی، مؤثراقتضائات فرهنگی اجتماعی جامعه سنّتی و  در جامعه اسلامی و شیعی، سازگاری با

بایـد مـورد  کـه   ، چنـدان حیات دینی و معنوی جامعه، مانـدگاری فرهنـگ دینـی و... استمرار در

بـا  عصری و در مقایسـه  نیازها و اقتضائات  تناسب  های آن به ها وضعف واکاوی قرار نگرفته و قوت

  سنجی نشده است. تبلیغی، ارزیابی و اعتبار نوظهور ارتباطات  های  شیوه

و   شـده انجام از مطالعـات   الهـام  ـ و با میدانی نه  نظری ـ شتار حاضر درصدد است با رویکردی نو 

ــواهد  ــام ش ــهودی، نظ ــی و ش ــغ  تجرب ــنّت تبلی ــعیت س ــه) را در وض ــر و خطاب ــا  ی (منب ــود ب موج

و نیازها و انتظارات ثابت و متغیـر وی مـورد واکـاوی و تحلیـل قـرار » مخاطب«مؤلفه  محوریت 

وش مطالعه تحقیق پیش رو در بخش گردآوری اطلاعـات، اسـنادی و در بخـش تحلیـل، دهد. ر

در » مخاطـب«تفسیری و استنباطی است. پرسش اصلی نوشتار معطـوف بـه جایگـاه و منزلـت 

  چرخه ارتباطات تبلیغی دین در جامعه مذهبی ایران معاصر است.

  اقناع.ارتباط، تبلیغ، خطابه، منبر، مخاطب، دین،  واژگان كليدي:
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  مقدمه
های گونـاگون ارتبـاطی اعـم از  ها از بـدو تولـد تـا پایـان عمـر همـواره در چرخـه عموم انسان

فردی (چهره به چهره و باواسطه)، آیینی، سازمانی، گروهی، جمعی، در درون یـک  فردی، میان درون

بـوده و  درگیـر  اشـکال گونـاگون  فرهنگی) بـه  قلمرو فرهنگی یا در تعامل بـا سـایر قلمروهـا (میـان

یه یا دوسویه اعم از مستقیم و باواسطه به تبادل پیام یا تولید و تبـادل معنـا اشـتغال  صورت یک به سو

ارتباطـات کلاسـیک اسـت کـه افـراد بسـته بـه موقعیـت  ای از نظـام  دارند. ارتباط تبلیغی نیز گونـه

کارکرد اصلی این نظام ارتبـاطی  یابند. عنوان فرستنده یا گیرنده در آن مشارکت می خویش به ارتباطی

در جامعه اسلامی، انتقال، تثبیت، تعمیق و تـداوم فرهنـگ دینـی در گسـتره حیـات اجتمـاعی و از 

شناختی، بینشی، ارزشی، نگرشـی، الگـویی، هنجـاری و توسـعه و  موضع مخاطب، تأمین نیازهای

  و حیات اجتماعی است. تبع آن در پهنه فرهنگ عمومی تعمیق آنها در نظام شخصیت افراد و به

ای از نظام ارتباطی عام است که با هدف تبلیغ، ترویج و انتقـال  اساس ارتباط تبلیغی، گونه براین

شک این نظـام ارتبـاطی نیـز همچـون  ها و فرهنگ دینی در یک جامعه مذهبی فعال است. بی آموزه

مخاطب، پیام، مجرای انتقال و  های اصلی و کانونی یک فرایند ارتباطی (منبع، دیگران از همه مؤلفه

  تأثیر) برخوردار است.

ویژه با عطف توجه به نیازها و انتظارات  به» مخاطب«پرسش اصلی نوشتار حاضر این است که 

ثابت و متغیرش (در حوزه معارف دینی و معارف پیرامونی)، از چه جایگاهی برخـوردار اسـت؟ در 

های  ها و آسـیب ها، امکانات، پیامدها، محـدودیت تناسب به ظرفیت های فرعی نیز به بخش پرسش

  صورت آشکار و ضمنی پرداخته شده است. این فرایند ارتباطی، به

رغم  فرضیه نوشتار حاضر در مواجهه ابتدایی با پرسش اصلی این است که این نظام ارتباطی بـه

مچنان جزء نظامـات ظهور پیاپی ابزارها و وسایل نوین و کشف و خلق فزاینده الگوهای ارتباطی، ه

ها،  بسیار مؤثر ارتباطی در حوزه تبلیغات دینی است و درصـورت شناسـایی و رفـع برخـی کاسـتی

فردی در تأمین این مهم ایفا کند. در اهمیت این شیوه همین بـس  تواند نقش منحصر به همچنان می

تلویزیـون، در  های جمعـی قدرتمنـد همچـون رادیـو و رغم دستیابی به رسانه که در جهان مدرن به

  شود. تبلیغات انتخاباتی همچنان از این شیوه سنّتی یعنی ارتباط خطابی و چهره به چهره استفاده می

عمق نفوذ در جامعـه  و  ، گسترهویژه مکانتو  طولانی، قداست  تاریخ  رغم به ارتباط تبلیغی  نظام  

تی و مذهبی، دارای ضـرورت اقتضائات فرهنگی اجتماعی جامعه سنّ  اسلامی و شیعی، سازگاری با

در انتقال، تثبیت، تعمیق و تداوم فرهنـگ دینـی و تقویـت بنیادهـای  ناپذیر، مؤثر کارکردی جانشین



 

یجا
اه

گ
 

تبل
م 

ظا
ر ن

ب د
اط

خ
م

ی
ت

غا
 

سنّت
ید ی

  ن

٣٥  

هـا  باید مورد واکاوی و تحلیل عالمانه و محققانه قرار نگرفته است و قوت که   معنوی جامعه، چندان

هـا و  بـا قابلیت مخاطبـان و در مقایسـه  ریعصـ نیازها و اقتضائات  تناسب  ویژه به های آن به وضعف

ــیوه ــای ش ــات  های  کارکرده ــور ارتباط ــدیل نوظه ــا و ب ــی (رقب ــل  ها)  تبلیغ ــی و تحلی ــورد بررس م

ها با هدف واکـاوی ابعـاد گونـاگون  رو انجام یک رشته مطالعات و پژوهش است؛ ازاین نگرفته  قرار 

ها و اقتضـائات  ویژه باتوجـه بـه ضـرورت بـه های آن ها وضـعف این نظام ارتباطی و شناسایی قوت

  ارتباطی و تبلیغی نوظهور، بسیار موجه و بایسته خواهد بود.

  . پیشینه۱
باره اگرچه تاکنون منابع متعددی اعم از کتاب، مقاله و پایان نامـه بـه رشـته تحریـر  دراین

مورد مؤلفه مخاطب ها رجوع شده است، ولی در قدر نیاز بدان درآمده و در نوشتار حاضر نیز به

که موضوع اصلی نوشتار است، تاکنون اثر درخوری که ضـرورت ایـن نـوع مطالعـه را منتفـی 

 بـه کلیـاتی از 
ً
یسـنده اطـلاع دارد، عمـدتا سازد، تدوین نشده است. منابع موجود تاآنجاکه نو

انـد.  های ارتباطی بسنده کرده شناسی در ضمن بحث از دیگر عناصر و مؤلفه مباحث مخاطب

جامعیت نوشتار پیش رو، وجه تمایز آن از آثـار پیشـین اسـت. درادامـه بـرای زیـادت اطـلاع 

  شود: ترین این منابع اشاره می خوانندگان، به برخی از مهم

شناسی؛ تهران: اداره کل پژوهش و آمـوزش  ای بر مخاطب و مخاطب زاده؛ مقدمه ـ اسماعیل عالی

  .۱۳۸۷سیما، 

شناسـی؛ ویراسـتار محمدصـادق  درسـنامه اصـول ارتباطـات و مخاطبجمعی از نویسـندگان؛ ـ 

  .۱۳۸۷پورابراهیم؛ تهران: نهضت، 

شناسی؛ ترجمه مهدی منتظرقائم؛ تهران: مرکز مطالعات و تحقیقات  دنیس مک کوایل؛ مخاطبـ 

  .۱۳۸۰ها وابسته به و زارت فرهنگ و ارشاد اسلامی،  رسانه

ر ارتباطات تبلیغی؛ قـم: انتشـارات سـازمان تبلیغـات شناسی د الدین؛ مخاطب سیدحسین شرفـ 

  .۱۳۹۹اسلامی، 

کیـد بـر  ـ سیدمحمدتقی حسینی آقایی و غلامرضا صدیق اورعی؛ آسیب شناسی تبلیغ دینی، بـا تأ

  .۱۳۹۴مخاطبان جوان؛ قم: پژوهشگاه حوزه و دانشگاه، 

  .۱۳۸۴شناسی تبلیغی؛ قم: زمرم هدایت،  عبدالمجید صادقی؛ اصول مخاطبـ 

ـ محسن خندان؛ تبلیغ اسلامی و دانش ارتباطات اجتماعی؛ تهـران: مرکـز چـاپ و نشـر سـازمان 

  .۱۳۷۴تبلیغات اسلامی، 
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سـایر  (نـه وجه نوآوری نوشتار حاضر در مقایسه با منـابع پیشـین، تمرکـز بـر عنصـر مخاطـب

ب در ارتباطـات های فرایند تبلیغ)، تأکید بر مخاطب در ارتباطات تبلیغی سـنّتی (نـه مخاطـ مؤلفه

ی)، جامعیت در بحث یعنـی توضـیح همـه عناصـر مفهـومی وابسـته بـه عنصـر مخاطـب، ا رسانه

ــات و روان بهره ــم ارتباط ــات عل ــان از ادبی ــری همزم ــه گی ــغ و تجرب ــی تبلی ــان و  شناس های مبلغ

شناسی فرایند ارتباط تبلیغی با عطف توجه به مخاطب است. البته نوشـتار پـیش رو بـا منبـع  آسیب

  گفته که ازجمله آثار نویسنده است، قرابت محتوایی و روشی بیشتری دارد. خیر از منابع پیشا

  شناسی . مفهوم۲
ناپـذیری اسـت  توصیف و تحلیل مفاد واژگان کلیدی و مفاهیم اصلی بحث، ضـرورت اجتناب

که درادامه مباحث این محور مورد توجـه قـرار گرفتـه اسـت. در ایـن بخـش بـه توضـیح اجمـالی 

اهیمی همچون ارتباط، ارتباطات سنّتی، ارتباطات سنّتی دینی، منبر، خطابه، مخاطب و مفـاهیم مف

  قدر مجال پرداخته شده است.  مرتبط با آن،  به

  . ارتباط۲ـ۱

تعـاریف گونـاگونی قـرار  در معـرضهای علوم اجتماعی  نیز همچون بسیاری از واژه» ارتباط«

تعریـف  ۲۷، واکـاوی و مقایسـه از مـرور، پـس شناسـی باطارتدر کتـاب  راد محسنیان گرفته است. 

  ارتبـاط«دهـد:  می حیتـرج عنوان تعریـف برگزیـده را بـه  شده از این واژه، درنهایت این تعریف ارائه

پیـام   رنـدهیدر گ بـر آنکـهبـرای گیرنـده مشـروط   پیام ازسوی فرسـتنده از فرایند انتقال  است  عبارت 

). ایـن تعریـف ۵۷، ص۱۳۶۸محسنیان راد، » (ایجاد شود نظر فرستندهد معنا با معنای مور مشابهت 

آنچـه  ارتبـاط  است. طبق این مدل، در چرخـه » مدل منبع معنا«باعنوان   ارتباطی متضمن یک مدل 

است. پیام ارسالی همچـون یـک محـرک، معـانی مشـابه و مرتکـز در ذهـن » پیام«شود  منتقل می

  انگیزاند. مخاطب را برمی

  های فرایند ارتباطی . ویژگی۲ـ۱ـ۱

  شود: ترین آنها اشاره می هایی دارد که به برخی از مهم فرایند یا چرخه ارتباطی ویژگی

ــو ــایی ( برک ــی پوی ــنج ویژگ ــر پ ــاران ب ــتهDynamicو همک )، Continuousبودن ( )، پیوس

ــت ــاملیIrreversibleناپذیری ( برگش ــدی ( ) و زمینهInteractiveبودن ( )، تع ) Contextualمن
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بودن،  اجتمـاعی«نیـز بـر پـنج ویژگـی کلیـدی  ترنـرو  وست) و ۶، ص۱۳۸۹برکو و لوبن و و لوین، (

کید کرده» بودن و معناداری بودن، نمادین مندی، فرایندی زمینه  West and(اند  درتعریف ارتباطات تأ

Turner, 2010, p.4.(  

از دید این متفکران، ارتباطات امری اجتماعی (کنش متقابل اجتماعی افراد با هدف تبادل پیـام 

رسـیدن بـه یـک  جهـتپیوسـته در یکـدیگرهـای بـه  کنشاز ای  ویا (مجموعهپفرایندی و یا معنا)، 

، نمادین (استفاده از نمادهای کلامی و غیرکلامی برای انتقال معـانی مـورد نظـر)، متضـمن هدف)

  ٢.مند است ای و موقعیت زمینه ١ا،معن

شناسان علاوه بر زمینه فیزیکی و مادی (طبیعی) ارتباط یعنـی مکـانی کـه ارتبـاط در آن  ارتباط

» فرهنگی و اجتماعی«و » ذهنی و روانی«، »بیولوژیکی و جسمی«های  پیوندد، به زمینه وقوع می به

بـاره،  دراین  شـده طرح های  شنایی بیشـتر بـا دیـدگاهبرای آاند ( گران را احاطه کرده نیز توجه داده که کنش

  ).۳۲ـ۵، ص۱۳۸۰/ فرهنگی، ۹۹ـ۸۰، ص۱۳۹۴تنها،  ر.ک: اسلامی

بـریم. از دیـد غالـب  های چندگانـه چرخـه ارتبـاطی بـه پایـان می این بخش را بـا ذکـر مؤلفـه

صـورت  ر ذیـل بهها و عناصـ شناسان، در هر فرایند ارتباطی ازجمله ارتباطات تبلیغی، مؤلفـه ارتباط

معنـا، «. فرستنده: با مفاهیم مرتبط همچـون ۱ کنند:  آفرینی می آشکار و ضمنی حضور دارند و نقش

. پیام: بـا ۲؛ »درجه توان ارتباطی«و » سطح توان ارتباطی«، »تجلی معنا«، »منبع معنا و درجه معنا

. وسیله ارتبـاطی: بـا ۳؛ »توامح«و » نحوه ارائه«، »رمز و نشانه (کد، نماد)«مفاهیم مرتبط همچون 

و » وسیله دریافت رمـز«، »کانال«، »وسیله ارسال رمز«، »وسیله رمزگذار«مفاهیم مرتبط همچون 

شـده و  تفسیر و ارزیابی معنـای متجلی«. گیرنده: با مفاهیم مرتبط همچون ۴؛ »وسیله رمزخوانی«

، ۱۳۷۴ر.ک: خنــدان، رهــا (. فیلت۶. بــازخورد؛ ۵؛ »فرســت (تــأثیر) پس«و » ســطح تــوان ارتبــاطی

  ).۳۵۶ـ ۳۲۱، ص۱۳۶۸/ محسنیان راد، ۱۹۰ص

گفتنی است بخش قابل توجهی از ارتباطات انسانی، ماهیت کرداری و غیرکلامـی دارد. از دیـد 

درصـد از معنـا ازطریـق کـلام و  ۳۵پردازان، در یک وضعیت ارتباطی متعارف، فقـط  برخی نظریه

                                                      
و  یسـخت به گریکـدیدرک نماد و معنا بـدون  رو نیازا اند؛ یمحمل معان گرید انیب ارجاع دارند و به ینمادها به معان. ١

 ایـاند آن را درک کنند  از نمادها درتلاش  با استفاده گران  ارتباط که   است  یمقصود  است. معنا همان  رممکنیغ  بلکه

 اشتراک بگذارند به
 ،ینظـام اتیـعمل دانیدر م مثال اگر ی: براابندی یم یمتفاوت ی، معانگوناگون یها تیموقع کار گرفته در به ینمادها. ٢

 متفاوت ییمعنا ،»آتش«بزند  ادیفر یکس
ً
سالن تجمـع  کی واژه را در نیهم یکه کسزمانی خواهد داشت با  کاملا

 .)Samover, Porter and Mcdaniel, 2007, p.16/ ۶، ص۱۳۸۹ ن،یو ولو نیبزند (برکو و لو ادیفر یعموم
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فرهنگـی، از ارتبـاط غیرکلامـی اسـت ( درصد بقیه ناشـی ۶۵انتقال شود و  ارتباط کلامی منتقل می

افــراد بــا یکــدیگر  از نیمــی از مکالمــات  ها نیــز بــیش  ). بــر اســاس برخــی بررســی۵۵، ص۱۳۸۰

کنـد  بازگو می  ما را های  گفتن، احساسات و نگرش اشاره و ایما بیش از سخن است و زبان  غیرکلامی 

 حالات ات ) در ارتباط۱۳، ص۱۳۸۱گابور، (
ً
چهره، تمـاس چشـمی، طـرز صـدا و   غیرکلامی عموما

ها مـؤثرتر  میان حالات چهـره از سـایر شـاخص کند و دراین پیامی را تداعی می هریک  ژست بدنی 

  ).۳۲، ص۱۳۸۱جری،  سوناست (

  . ارتباطات سنّتی۲ـ۲

ستنده با مخاطب ارتباطات انسانی است که در آن طرفین ارتباط یا فر ای از ارتباط سنّتی گونه

ترین ویژگی این نـوع  کند. مهم پیام (فردی یا گروهی)، ارتباطی مستقیم و بدون واسطه برقرار می

یه و متقابـل  بودن، عـاطفی بودن (چهره بـه چهـره)، شخصـی ارتباط، مستقیم  دوسـو
ً
بودن، غالبـا

 یک
ً
یه (مونولوگ) (دیالوگ) و بعضا بـه هنجارهـای  بودن، مبتنی بر اشتراکات فرهنگی، مقیـد سو

دلیل ایـن  بینـی اسـت. ارتباطـات سـنّتی بـه عرفی (آداب و رسوم) و اخلاقی، روتین و قابل پیش

ها دارای محدودیت زمانی و مکانی است. بستر وقوعی این نـوع ارتبـاط، بیشـتر اجتمـاع  ویژگی

 است تا جامعه. در این چرخه، افراد معدودی در یک قلمرو فضایی مشخص و یک مقطع زمـانی

بودن  دلیل قائم به کنند. این نوع ارتباط  معیّن برای تأمین اهداف خاص با یکدیگر ارتباط برقرار می

تبع آن تعـاملات  به حضور و مشارکت بلاواسطه افراد و داشتن ماهیت کلامـی و گفتـاری ـ و بـه

 ت ـ پس از انفصال، پیام تبادل غیرکلامی
ً
کرار بعینه آن شده به خاطره و حافظه سپرده شده و معمولا

جایی  گران یا دیگران در آینده غیرممکن است. در این نوع ارتباط، امکـان جابـه برای خود ارتباط

بودن چرخـه  دلیل مسـتقیم فرستنده و گیرنده پیام در فرایند تعامل همواره وجود دارد. همچنین بـه

 مشاهده کند و واک گر می تعامل، ارتباط
ً
نش و بازخورد فوری و آنی تواند طرف ارتباط خود را عینا

های خاص، ضریب توجه افراد به ارسـال و  دلیل ویژگی را از ایشان دریافت دارد. در این ارتباط به

 بالا برخـوردار اسـت. در مقایسـه بـا سـایر چرخـه
ً
 تفـاهم  دریافت پیام از دقت نسبتا

ً
ها معمـولا

یه  ال تأثیر و نفوذ متقابل یا یکدلیل احتم همین بیشتری میان گیرنده و فرستنده وجود دارد و به سو

تری از حـواس  گیـری بیشـتر و عمیـق در آن بیشتر است. در این نوع ارتباط، همچنین امکان بهره

عنوان  ظاهری و قوای ادراکی وجود دارد. تبادل عواطف، احساسات و هیجانات مثبت و منفی بـه

 بـر پایـه ترین ویژگی ارتباطات انسانی، در آن مشـهود اسـت. ارت برجسته
ً
باطـات سـنّتی معمـولا
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های فرهنگی، مشـهورات و مقبـولات جمعـی  ها، هنجارها، خلقیات، زبان، انگاره باورها، ارزش

یت می گیرد و درعین شکل می   کند. حال آنها را بازتولید و تقو

ین بـا منـافع حاکمیـت و  گفتنی است چرخه ارتباطات سنّتی، بسیار کمتر از ارتباطات نـو

 زیــادی از قیــد نظــارت، کنتــرل و اِعمــال  همین ونــد دارد و بــهبخــش دولتــی پی
ّ

دلیل تــا حــد

دلیل آنکه عواطـف و احساسـات و درنتیجـه  های محدودکننده آزاد است. همچنین به سیاست

صورت مستقیم در  های همسو یا ناهمسو به پذیری و نیز ابراز واکنش کنندگی، تحریک تحریک

منظور بسـیج  تـوان از آن بـه ررنگی دارد، در مواقع لـزوم میاین نوع ارتباط، ظهور برجسته و پُ 

های ایـن نـوع  برای اطلاع بیشتر از ویژگیها برای تحقق اهداف خاص بهره گرفت ( عمومی توده

  ).۱۲۷ـ۱۲۵، ص۱۳۸۲ارتباط، ر.ک: فرقانی، 

 های عمـومی و این نوع ارتباط در روند عادی زندگی روزمره و تعاملات معمول مردم در عرصـه

هـا و اغـراض متفـاوت جـاری و سـاری اسـت.  ها و شرایط گوناگون و با انگیزه خصوصی، موقعیت

های  های جمعـی و شـبکه ویژه ارتبـاط بـا میـانجی رسـانه های ارتبـاطی نوظهـور بـه کثرت چرخـه

 زیادی تضعیف کرده، ولی اهمیت، ضرورت 
ّ

اجتماعی، هرچند کمیت و کیفیت وقوعی آن را تا حد

ویژه برای تأمین برخی اغراض و دواعـی سیاسـی، فرهنگـی و اجتمـاعی همچنـان  بهو کارآمدی آن 

های دینی واقـع شـود، از  درخور توجه است. این چرخه ارتباطی، آنگاه که بستر و محمل انتقال پیام

  شود. یاد می» ارتباطات تبلیغی«آن به ارتباطات سنّتی دینی یا 

  . ارتباطات سنّتی دینی۲ـ۳

تر اشاره شد، ارتباطات سنّتی با مختصات ویژه، آن نوع ارتباطـاتی اسـت کـه  یشگونه که پ همان

های کلامی و غیرکلامی درجهـت تـأمین  در سطح عموم مردم در زیست جهان اجتماعی به صورت

 ناظر به واقعیت حوایج معمول و تبادل پیام
ً
های عینی و روزمره زندگی، جـاری و سـاری  های عمدتا

 در مکاناست. این فرایندها 
ً
خانـه، بـازار،  ها و فضاهای تعاملی همچون خانـه، محلـه، قهوه عمدتا

گاه عمومی، کاروانسرا، چاپارخانه، حمـام عمـومی، مجـالس سـوگ و شـادی و...  زورخانه، میدان

جریان داشته و کم و بیش نیز جریان دارد. ارتباطـات سـنّتی در ایـن سـطح عـلاوه بـر کارکردهـای 

ها،  اندیشـه امعه اسلامی همـواره محمـل و میـانجی مناسـبی بـرای تبـادل معمول و متعارف، در ج

ای مناسب بـرای  های دینی و عرصه ها، قواعد و هنجارها، عواطف و تجربه ها، نگرش باورها، ارزش

هـا و قواعـد مـورد تأییـد  های فرهنگ دینی و ارزش تمرین و تدبیر زندگی بر پایه مفروضات و مؤلفه
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و به انتقال، حفظ، تعمیق و استمرار این میـراث در ادوار متـوالی تـاریخ کمـک  دین را فراهم ساخته

دیگر ارتباطات سنّتی در جامعه ایران حسب تجربه تاریخی، همـواره در خـدمت  بیان کرده است. به

 در ایـام 
ً
تبلیغ و ترویج رسمی و غیررسمی دین و شریعت بوده است. این نوع ارتباطات که معمـولا

 در مسـاجد، حسـینیه مختلف سال بـه
ً
ها، تکایـا،  ویژه در ایـام و مناسـبات تقـویمی معـیّن عمـدتا

  ها و مشاهد مشرفه، مدارس و حوزه ها، زیارتگاه مهدیه
ً
های علمیه، مصـلاهای نمازجمعـه و بعضـا

هـایی همچـون سـخنرانی (وعـظ و  اماکن و میـادین عمـومی و منـازل مؤمنـان و در قالـب فعالیت

خـوانی)، اجـرای مناسـک  خوانی، تعزیه، نقـالی، چاوشـی (پرده ی، روضهخطابه)، آموزش، مداح

مند عموم مؤمنان جریان داشته و دارد، نقش محـوری و  های آیینی با مشارکت دغدغه جمعی، برنامه

و   محوریـت با  ها  فعالیت کانونی در تبلیغ و ترویج معارف و تعالیم دینی داشته است. بخشی از این 

علمیه (بـا عنـاوین روحـانی، عـالم، خطیـب، واعـظ،  های  حوزه کرده  تحصیل ن روحانیو مرجعیت 

 و...) و بخشی 
ّ

کسانی که در فرایند تبلیغ دیـن و فرهنـگ دینـی نقـش   نیز توسط آخوند، منبری، ملا

خوان،  خوان، روضـه مـداح، نوحـه های تبلیغی روحانیـت دارنـد (بـا عنـاوین  تکمیلی برای فعالیت

ــه ــ تعزی ــا پردهگردان، نق ــئله ال ی ــؤذن، مس ــاعر، م ــاری، ش ــاوش، ق ــوان، چ ــه  خ   گو و...) ک
ً
ــا بعض

 تحصیلات  برخورداری  ضمن 
ً
ها و فضـایل شخصـی،  ویژگی  به دینی، بسته  از سواد معارفی و احیانا

های هنری و  های بیانی و گفتاری، خلاقیت مندی و تعهد، قابلیت اعتبار و موقعیت اجتماعی، علاقه

را  متشـرعان  تباطی، توان بالایی برای تأثیر و نفوذ عمیق در افکار و احساسات عمـوم های ار مهارت

رسد. این بخش از ارتباطات سنّتی که نقـش کـانونی در تبلیـغ، توسـعه،  داشته و دارند، به انجام می

 نـام» ارتباطـات سـنّتی دینـی«تعمیق و بازتولید دینداری و فرهنگ دینی در جامعه مؤمنـان را دارد، 

گرفته است. تا پیش از ظهور وسایل ارتباطی مدرن، ارتباطات سنّتی در هردو بخش، نقش اصـلی و 

پـذیری و انتقـال فرهنـگ، توزیـع  فردی در بسـط و تقویـت ارتباطـات مردمـی، جامعه منحصـر بـه

گاهی تحکـیم و  های فرهنگی، دینی، اجتماعی، سیاسی و اقتصادی، ایجـاد همـدلی و همفکـری،  آ

دهای اجتماعی، تفهیم منافع و مصالح جمعی، ترغیـب عمـوم بـه مشـارکت در انجـام تقویت پیون

های اجتماعی، نهادسازی، بسط خدمات اجتمـاعی، اعمـال نظـارت و کنتـرل  وظایف و مسئولیت

ر.ک: کرده اسـت ( ای، تأمین بخشی از نیازهای فراغتی و تفریحی و... ایفا می اجتماعی، بسیج توده

  ).۴۲، ص۱۳۵۸/ فتحی، ۲۱۲ـ ۲۰۴و  ۱۴۱ـ۱۳۸، صص۱۳۸۷باهنر، 

 متضـمن پیام از دید برخی ارتباط
ً
هـای ایـدئولوژیک و  شناسان، ارتباطات سنّتی مذهبی عمـدتا

 با استناد به حوادث و رویـدادهای تـاریخ اسـلام و سـنّت،  مذهبی
ً
اند. در این نوع ارتباطات معمولا
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های رفتـاری  هایی بـرای اتخـاذ شـیوه سرمشقمتنی، الگوها و  سیره بزرگان دین و دیگر معارف درون

شـود و بـا  مناسب و مؤمنانه در مواجهه با اوضاع و احوال جاری زندگی اجتماعی و سیاسی ارائه می

تشریح و تحلیل وقایع روز و علـل و عوامـل مـؤثر در آنهـا زمینـه روشـنگری و افـزایش هوشـیاری 

یز از شـور و احساسـات مـذهبی مـردم بـرای آید. در مواردی ن ها فراهم می اجتماعی در سطح توده

سازی، اعتراض و عصیان مدنی و شوریدن علیه وضع موجـود یـا مسـتقر و تـلاش درجهـت  جریان

مشـروطه، قیـام  شود. واقعه نهضـت تنبـاکو، انقـلاب  برداری می ایجاد نظم جدید و جایگزین، بهره

های روشـن ایـن  از نمونـه ۱۳۵۷تر از همه، انقـلاب اسـلامی سـال  و برجسته ۱۳۴۲پانزده خرداد 

  ).۷۸، ص۱۳۸۲ر.ک: فرقانی، ادعاست (

  های ارتباطات سنّتی . گونه۲ـ۳ـ۱

برخی پژوهشگران، مصادیق ارتباطات سـنّتی دارای کـارکرد تبلیـغ دینـی را در چهارگونـه ذیـل 

  اند: بندی کرده دسته

هـای دینـی را ضـمن  پیام. مجالس و مراسم مذهبی: منظور آن دسته وسایل ارتباطی است که ۱

 در مسـاجد،  های دینی به مخاطبان منتقل می مراسم برگزارشده به مناسبت
ً
کنند. این فراینـد عمـدتا

  پذیرد. ها و مجالس دعا و روضه صورت می ها، دوره ها، تکایا، نمازهای جمعه، تعزیه حسینیه

های دینی به مخاطبان  پیامهایی است که انتقال  های دینی: منظور موقعیت منبرها و سخنرانی .۲

گیـرد. ایـن  آفرینی خطبای مذهبی (روحانی و غیرروحانی) در قالـب سـخنرانی صـورت می با پیام

 در مساجد و سالن
ً
  پذیرد. های اجتماعات انجام می فرایند نیز عمدتا

های علمیـه: ارائـه معـارف دینـی در ایـن مراکـز  ها و حوزه های دینی مدارس، دانشگاه . درس۳

های درس رسمی و طبق ضوابط نظام آموزش و پرورش، آمـوزش عـالی یـا آمـوزش  یق کلاسازطر

  پذیرد. حوزوی صورت می

. والدین و خانواده: ارتباط پدر، مادر و سایر اعضای خانواده با یکدیگر و با فرزندان کـه ۴

 در محیط خانه انجام می
ً
رسـانه  تواند کـارکرد دینـی داشـته باشـد. ایـن شود، بالقوه می عمدتا

 دینی نیست، اما ازآنجاکه فرزندان بخش قابل تـوجهی از معـارف را از پـدر و 
ً
اگرچه منحصرا

آمـوزی  شوند و اسلام نیز بر نقـش دین آموزند، بر پایه آن تربیت می مادر و در محیط خانه می

کید فوق  ای های سنّتی دینی جای ویـژه العاده دارد، ضروری است در مجموعه رسانه والدین تأ

  ).۱۵۴، ص۱۳۸۷باهنر، به آن اختصاص داده شود (

هدف گسـترش با هرنوع ارتباطی است که اعم از سنّتی و غیرسنّتی شامل ارتباط دینی درهرحال 
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گاهی دینی دانش تبلیـغ و های دینی و  معارف، آموزه ،مثبت نسبت به دینتمایل ایجاد گرایش و ، و آ

هـا، هنجارهـا، نمادهـا، مناسـک و  هـا، نگرش آرمانهـا،  مستقیم و باواسـطه باورهـا، ارزشترویج 

کننـده و تمهیـد مقـدمات  دریافتاقناع مخاطـب و آن، پذیرد و هدف از  رفتارهای دینی صورت می

یابی  با هدف هـدایت از معارف نظری و عملی مجموعهاین کردن  درونیش راغبانه و پذیر لازم برای

  است.و سلوک مؤمنانه درمسیر تعالی و تقرب 

  . انواع ارتباطات سنّتی۲ـ۳ـ۲

فردی یا چهره به چهره  ترین آنها ارتباط میان که یکی از شایع دارددر این معنا انواعی ارتباط دینی 

 وگوی دوجانبـه وجـود امکـان صـحبت و گفـتاست، دوسویه  ناچار که به ارتباطاین نوع در است. 

 روحفردی  بیندینی در ارتباطات گر اصلی  دارد. کنش
ً
بـا  در مقایسـهنـد کـه ا انیـان و مبلغانیعمدتا

گاهی از ، انمخاطب ایـن . برخوردارنـدبـه محتـوا تری نسبت  بیشتر و دریافت درونی عمیقدانش و آ

 بـا  انمخاطب ارتباط در هر مکان و زمانی امکان وقوع دارد. واکنش
ً
مـؤمن در ایـن تعامـل، معمـولا

غ و احترام و ، خضوع نوعی
ّ
ی پیام او تـوأم اسـت. ایـن الگـوی از ارتبـاط محتواانعطاف در برابر مبل

 تحت تأثیر پیـدایش و فعالیـت 
ً
دینی سنّتی و دیرپا در عصر و زمان حاضر به دلایل مختلف و عمدتا

  های جدید، تضعیف شده است. گسترده و متنوع رسانه

 بسـیاری ن اروحانیشواهد عینی حکایت از آن دارد که 
ّ

در  مشـارکتاز پس از انقلاب، تـا حـد

 درگیرو  اند فردی فاصله گرفته ارتباطات بین
ً
تحصـیل اند.  ی شـدهصارتباطات گروهی و تخص عمدتا

های حوزوی، اشتغال آنها بـه  شدن آموزش و مراکز آموزش عالی، تخصصی ها دانشگاه روحانیان در

ها، اشـتغال بـه  شـدن در فعالیـت پژوهشـی در پژوهشـگاه تدریس در مراکز آموزش رسـمی، درگیر

های مختلف رادیو  راهیابی به شبکه، یمدیریتاداری و مناصب  مراکزفعالیت رسمی و غیررسمی در 

کسـب بـه رفتـه ایشـان را  ای و... رفته هـای رسـانه و تلویزیونی، اعتقاد به اثربخشـی بیشـتر فعالیت

نیـز مواجهـه تخصصـی بـا دینـی و های گوناگون معارف  در حوزهی صتخصهای  ها و مهارت دانش

های اجتمـاعی در فراینـد تبلیـغ نیـز  گیری گسترده مبلغـان از شـبکه طبان سوق داده است. بهرهمخا

  یابی به این وضعیت را تشدید کرد. سوق

ای از  ای، آنچـه بیشـتر مطمـح نظـر اسـت، انتقـال مجموعـه ات رسـانهدر ارتباطـگفتنی است 

گاهی  بـه اقنـاع مخاطـب و معم استتخصصی  صورت تخصصی و نیمه اطلاعات دینی بهها و  آ
ً
ولا

ی هـا نگـرشها و  ها، ارزش تحت تأثیر شخصیت گوینده یا قداست پیام و درمجموع، تقویت بینش

منبر یعنـی از نـوع  ای شبه شود. آنچه تاکنون بیان شد، ناظر به تبلیغ رسانه دینی او توجه چندانی نمی
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ســریال، انیمیشــن و  وگوســت، نــه تبلیــغ غیرمســتقیم ازطریــق فــیلم، ســخنرانی، مصــاحبه و گفت

  های دینی مستند. برنامه

  . منبر، رسانه مقدس۲ـ۴

های قدسی، در تلقی عموم مسلمانان، نمـاد ارتبـاط معنـوی بـا  و مکان  منبر و محراب در معابد

بـا مخاطبـان، بـا الهـام از سـیره  خلق و خالق است. خطیب و سخنران در مقام تبلیغ دین و ارتبـاط 

 از رسانه و  علیام و ام عملی پیامبر اکرم
ً
  گیرد. بهره می» منبر«تریبون مقدسی به نام  معمولا

هـای  حضور منبر در اماکنی همچون مسجد، نشانه آن است که در این مکان عـلاوه بـر فعالیت

هـای  ادای مناسک و فرایض، تلاوت قرآن و دعـا و برخـی فعالیت معمول معنوی و عبادی، همچون 

دینی نیز توسط مبلغان، خطبا و  ها و احکام  و تذکار آموزه  جلسات تبلیغ وعظالمنفعه،  اجتماعی عام

عنوان یک کانون ارتباطی، در منبر تجسـم  اهمیت و اعتبار مسجد به«دیگر  بیان وعاظ جریان دارد. به

  ).۸۷، ص۱۳۸۲فرقانی، » (یابد می

 همـه  های جمعی، فرستنده پیام همـواره یـک نفـر در رسانه منبر برخلاف رسانه
ً
اسـت و تقریبـا

پذیری، تبلیـغ، تـذکار،  رسانی، آموزش، جامعه های جمعی (اطلاع کارکردهای مورد انتظار از رسانه

توان توقع داشت. تنها کارکردی که منبر به تأمین آن التفاتی ندارد، کارکرد تفـریح و  بسیج و...) را می

ر نقش برجسته و ازجهاتی منحصـر سرگرمی برای پوشش اوقات فراغت است. به بیان تفصیلی، منب

پذیری و انتقال فرهنگ دینی، ترسیم سبک زندگی مؤمنانه، تعلیم و تزکیه، هـدایت و  فرد در جامعه به

های الگویی، ایجاد و تقویت علاقه و محبت  ارشاد، تبشیر و انذار، تذکیر و تنبیه، معرفی شخصیت

ان در مسیر ترویج دیـن، تعظـیم شـعائر، و مجاهدت ایش به اولیای دین، تذکار مصائب اهل بیت

بخشـی، ایجـاد زمینـه بـرای  ها، هویت معروف و نهی از منکر، دفع و رفـع شـبهات و بـدعت امر به

گاهی عبرت بخشی از مسـائل سیاسـی اجتمـاعی، سـاماندهی بـه عواطـف و  آموزی، روشنگری و آ

انجـام اقـدامات  احساسات جمعی، ایجاد و تقویت همبستگی اجتماعی، بسیج عمومی درجهـت

یـابی فریضـه  المنفعه و خیرخواهانه، تقویت فرایندهای نظارت و کنترل همگانی، تسهیل جریان عام

دهی بـه اوقـات فراغـت مؤمنـان و... در جامعـه  معروف و نهی از منکـر در جامعـه، پوشـش امر به

  ).۳۳، ص۱۳۵۸ر.ک: فتحی، اسلامی دارد (

  های ارتباطی منبر . ویژگی۲ـ۴ـ۱

تبع آن مسـجد و دیگـر مراکـزی کـه رسـالت تبلیغـی خـود را بـا  های ارتباطی منبـر ـ و بـه ویژگی
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  توان خلاصه کرد: ـ را در یک حصر استقرایی درموارد ذیل می رسانند انجام می محوریت این رسانه به

برخورداری از مشروعیت و قداست دینی، اصالت تاریخی و ذخیره کریزمایی پویـا و مانـدگار، 

یابی برقراری ارتباط اختیاری، حضوری، مستقیم، هدفمنـد، هنجارمنـد، معنـایی، نمـادین و  کانام

بودن منبع، اعتبـار  مشخص ١بودن، سویه مؤثر با مخاطب (ارتباطی ذهنی، احساسی و رفتاری)، یک

هـای ارسـالی،  منبع (ازنظر مخاطب)، اعتماد بـالای مخاطـب بـه صـحت و اعتبـار معـانی و پیام

های القایی، مؤثر در تـأمین نیازهـای معـارفی و معنـوی مخاطـب  بی در رمزگشایی پیامسهولت نس

یابی برای خودسازی و مشارکت در ارائه خدمات  های دینی، فضایل اخلاقی و انگیزه (عقاید و آموزه

وری بـرای عمـوم  طور برابـر و قابلیـت بهـره یابی حضور و مشارکت همگان بـه دوستانه)، امکان نوع

ن (فارغ از تقیدات سنی، جنسی، قومی، فرهنگی و اجتماعی)، غیررسـمی، غیرسـازمانی و مخاطبا

  محـوری، مردمـی و عمومی دلیل دین نبودن این نوع ارتباطات و تجمعات به تشکیلاتی
ً
بـودن و نوعـا

بودن و امکـان دسترسـی و مشـارکت آسـان و  الوصول عدم وابستگی به نهادها و مراکز قدرت، سهل

دلیل تعدد، تکثر و پراکندگی این مراکز در مناطق مختلف شهری و روستایی، عدم امکان  ههزینه ب بی

دلیل اصالت فرهنگی تـاریخی و وابسـتگی  مخالفت و مقابله با آنها ازسوی حکام و ارباب قدرت به

بـازخورددهی مسـتقیم و غیرمسـتقیم مخاطـب بـه منبـع،  ٢مشروعیت نهادهـای قـدرت بـه دیـن،

بودن ماهیت محتـوا و پیـام یـا  باطات کلامی و غیرکلامی منبع با مخاطب، مشخصبودن ارت توأمان

وجود احترام متقابل و صمیمیت بالا میان فرسـتنده  ٣های ارسالی، بودن نسبی ماهیت پیام دست یک

های جمعـی)، تمرکـز  بودن نسبی میزان پارازیت در چرخه ارتباط (در مقایسه با رسانه و گیرنده، کم

مخاطب در فرایند دریافت پیام، عدم اختیـار مخاطـب در انتخـاب و گـزینش محتـوا،  نسبی بیشتر

فرست همچون مطالبه صلوات برای رفع  یابی کنترل نرم مخاطب توسط خطیب (ازطریق پس امکان

های چندگانـه (دیـداری،  سازی توأمان حواس خستگی حضار و جلب توجه بیشتر مخاطبان)، فعال

بودن ارتبـاط،  بودن و در لحظـه یی ناشـی از قدسـیت مکـان)، زنـدهشنیداری، لمسی و حـس فضـا

 معـیّن، سـادگی و  هـا و مکان بودن بـه زمان بودن هنجار آن برای همگـان، مقیـد یکسان
ً
هـای نسـبتا

، ۱۳۸۲/ فرقـانی، ۲۱۵، ص۱۳۸۷ر.ک: باهنر، ای و... ( بودن آن در مقایسه با ارتباطات رسانه هزینه کم

درتـاریخ » شناسـی خطابـه و منبـر آسیب«محسنیان راد، مصاحبه باعنوان  /۴۰، ص۱۳۵۸/ فتحی، ۸۹ص

                                                      
 .و متقابل کند هیچرخه را دوسو نیا تواند یمخاطب م ،یامکان بازخوردده لیدل اگرچه به. ١
 .مورد انتظار نبوده است جهینت نیچندان قر یجوامع اسلام خیمراکز در تار نیبا ا یموضع یها تمخالف. ٢
 .رسانه دارد نیا از یمشخص یها پیام افتیمخاطب همواره انتظار در. ٣
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). نیازی به بیان نیسـت کـه در عصـر و زمـان حاضـر، ۲۴ـ۲۳، ص۱۳۸۹/ مدنی مبارکه، ۱۱/۳/۱۳۸۷

 به منبر بسـنده نمی
ً
کننـد و حسـب شـرایط و موقعیـت از ابزارهـا  مبلغان دینی درمقام تبلیغ معمولا

دیگر استفاده از منبر نیز منحصر به خطبای اسلامی و  گیرند. ازسوی هره میهای گوناگونی ب تریبون و 

 از 
ً
ــا ــی غالب ــی و آموزش ــز علم ــخنرانان در مراک ــان و س ــان، معلم ــت. مدرس ــی نیس ــات دین تبلیغ

  کنند. تریبون و چیزی شبیه منبر استفاده می صندلی،

  . خطابه۲ـ۵

غی و اقناعی است. کاربرد شایع واژگان های تبلی ترین شیوه خوانی یکی از قدیمی خطابه و خطبه

خطیب، خطبه و مخاطب در عصر و زمان حاضر نشانه پایایی و مانایی این شیوه ارتباطی در جامعه 

، ۱۹۵۳زمخشـری، است (» ایراد سخن در مقابل فرد یا جمع«اسلامی ایرانی است. خطابه، درلغت 

ر مجلس خطابه، ضروری است و مقـوم آن عنوان شنونده د رو حضور فرد یا افرادی به )؛ ازاین۱۴ص

قرابـت و » منبر«شود. خطابه نیز مانند وعظ یک رسانه گروهی سنّتی است و هردو آنها با  شمرده می

های شـهر و سـالن  هـایی غیـر از مسـجد (ماننـد میـدان پیوستگی وثیق دارند. البته خطابه در مکان

کـه وعـظ و موعظـه  شـود، درحالی شده و می ه میاجتماعات) و بدون استفاده از منبر نیز اجرا و ارائ

 در محیط
ً
 درمساجد و معابد و بعضا

ً
گیری از منبـر یـا چیـزی شـبیه آن  های آموزشی و با بهره عمدتا

شناسـان، بـه سـخنانی کـه دارای اصـول و قواعـد  گیرد. از دید برخـی ارتباط گرفته و می صورت می

رفته و در مجالس عمـومی بـرای ایجـاد  کار می اصی بهای بوده و در تنظیم آنها ذوق و سلیقه خ ویژه

گردید. زمینه و موضـوع بیـان خطیبـان،  اطلاق می» خطابه«شد،  انگیزه نسبت به یک عمل ایراد می

تناسب مقتضیات و نیازهای زمانه رنگ سیاسی، اجتماعی و  هم جنبه مذهبی و هم سیاسی دارد و به

خوانی، سخنرانی و سخنوری تشابه زیادی دارد،  با روضه کند. وعظ و خطابه که مذهبی آن تغییر می

ویژه در ایـران و در مقـاطع  های ارتبـاطی اسـت کـه بـه هنوز هم از معتبرترین و کارآمـدترین شـیوه

تاریخی حساس همچون انقلاب مشروطه و انقـلاب اسـلامی، کـارآیی خـود را نشـان داده اسـت 

  ).۱۰۷، ص۱۳۸۲فرقانی، (

  . جایگاه خطابه۲ـ۵ـ۱

ترین نوع حجت و قیاس و تنها راه نیل  ، فیلسوف مسلمان، استدلال برهانی عالیفارابیاز دید 

)، امـا ۲۶۷، ص۱، ج۱۴۰۸فـارابی، آیـد ( شمار می های یقینی و عاری ازخطا به به معارف و دانش

الوصول و در توان همگان نیسـت،  چون دستیابی به حقایق و معارف برهانی و یقینی، امری سهل
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های غیربرهانی به وجوه، ابعاد و مراتب گونـاگون حقـایق و علـوم  اقشار مختلف مردم را با روش

سـازی و تبلیـغ و  ها و ابزارهـای فرهنگ توان هدایت کرد. از دید وی دو راهبرد عمده که روش می

همـین  دلیل  بـه فـارابیدهد، خطابه و شـعر اسـت.  ترویج معارف در جامعه فاضله را پوشش می

یسندگان، شاعران، آوازخوانان و مانند اعت  مرتبـت  را در دومـین  ایشان  قاد، خطیبان، سخنوران، نو

اسـت   داده  جـای فاضـله  مدینه  راهبران   مراتب در سلسله  الهی و نبوی  از حاکمان  پس   بلافاصله

کننده  بخش و اقناع سازی خطابی، استدلال اطمینان ). عنصر مقوم در مفهوم۵۵، ص۱۳۸۲همو، (

). خطیب اموری را که شایسته است مردم بدان باور داشته باشـند ۱۲، ص۱، ج۱۴۰۸همو، است (

کند، با بیان اقناعی و باورپذیر به میان  و حکیم یا جدلی آن امور را به زبان برهان و جدل بیان می

ز دیگـر نیـز تصـریح دارد کـه خطابـه در امـور اجتمـاعی منـافعی بـیش ا سینا ابنبرد.  جامعه می

  صناعات منطقی دربردارد.

، خطیب باید ازحیـث فرهنگـی بـالاتر از سـطح عامـه مـردم قـرار داشـته باشـد، بـوعلیاز دید 

چنان فراتر از درک ایشان سخن بگوید که از برقراری مفاهمه ناتوان شوند و باور  حال نباید آن درعین

ی دیگـر خطابـه ایـن اسـت کـه بـه ). ویژگـ۱، ص۱۴۲۸سینا،  ابناقناعی در مخاطبان حاصل نیاید (

توان به طـرق اقنـاعی و خطـابی تمسـک جسـت  موضوع خاصی محدود نیست و در همه امور می

). همچنین امور اعتباری همچون مسـائل فرهنگـی، اجتمـاعی، ۴۶۷ـ۴۶۶، ص۱، ج۱۴۰۸فارابی، (

ی نیـز هـم حقوقی و سیاسی خارج از شمول استدلال برهانی قرار دارند. مصالح و امور جزئی مـدن

شـوند. عـلاوه بـر  بودن، بیـرون از دایـره برهـان واقـع می بودن و هم ازحیث جزئی ازجهت اعتباری

کـه  محدودیت موضوعی، برهان ازجهت مخاطب نیز تنها محدود به خواص جامعه است، درحالی

  ).۲، ص۱۴۲۸سینا،  ابنشوند ( در صناعت خطابه، عموم مردم مورد مخاطبه واقع می

  نویسد: ر بیان نسبت خطابه با اسلام و نقش تبلیغی آن مید مطهریشهید

 می خطابه ازآن
ً
تواند اثر اجتماعی داشته باشد  جهت که یک هنر و یک فن است و هنر و فن معمولا

تـرین  شمار رود، یک فکر و یک عقیـده را تقویـت یـا تضـعیف کنـد، از بزرگ و عامل اجتماعی به

توانـد اثـر اجتمـاعی داشـته  اندازه هنر خطابه نمـی هنری به رود. هیچ شمار می عوامل اجتماعی به

وجود آورده اسـت. یـک طبقـه  گرها به باشد. اسلام در دامن خودش اقسامی از هنرمندها و صنعت

اسلام در فن خطابه تأثیر داشت، خطابـه را سرایان و سخنرانان هستند.  آنها هم طبقه خطبا و سخن

  ).۳۲۱ـ۳۲۰، ص۲۵، ج۱۳۸۶مطهری، بالا برد و جلو برد (

معنای عرفی آن معـادل سـخنرانی اسـت، امـا  تر اشاره شد، خطابه هرچند به گونه که پیش همان
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گیری از مشهورات و مظنونات بـرای اهـداف  ها که با بهره مثابه یک صنعت تنها برخی از سخنرانی به

  گردد. شوند را شامل می خاص و درجهت اقناع مخاطب عام اعمال و اجرا می

 برای حل  طابه بهخ
ً
دلیل کارکرد اقناعی و ترغیبی برای همگان مفید است. از این صنعت معمولا

ها، افشــای مظــالم، القــای روحیــه  ها و خصــومت مشــکلات فــردی و اجتمــاعی، رفــع کــدورت

ها و حمایت از محرومـان، ارشـاد و هـدایت  سلحشوری و انقلابی، بسیج افراد برای دفاع از ارزش

گاهی معروف و نهـی ازمنکـر،  ها، امر بـه ها و فضیلت رسانی، احیای ارزش خشی و اطلاعب عموم، آ

  ).۵۸، ص۱۳۸۵ر. ک، شریعتی سبزواری، شود ( روشنگری و افشاگری و... استفاده می

های بالای کاربردی و کارکردی خطابه در اقناع مخاطبان باعث شده است ایـن صـنعت  قابلیت

و استفاده معلمان، مبلغان، سیاسیون، مصـلحان اجتمـاعی، وکـلا،  الأیام همواره مورد توجه از قدیم

سرایان، بـازیگران تئـاتر و  گردانان، نقالان، داستان های رزم، صحنه خطبا، وعاظ، رجزخوانان عرصه

  ها واقع شود. سینما، مجریان رادیو و تلویزیون و گردانندگان همایش

 . مخاطب۲ـ۶

های  ها و چرخـه های اصـلی در همـه مـدل مؤلفـهیکی دیگر از عناصـر کلیـدی و » مخاطب«

  صـورت صـورت عینـی و موجـود و گـاه به ارتباطی است. در فرایندهای ارتباطی، مخاطب گاهی به

با تعـابیر  ارتباطی  های  ها و مدل در نظریه» مخاطب«حضور دارد. از عنصر   ذهنی، مقدر و مفروض

گیر  و ویـور)، پیـام  )، مخاطـب/ گیرنـده (شـانونشنونده/ مستمع (ارسطو است؛   یاد شده گوناگونی 

رمزگشـا  کننده (وینـدال)،  کننـدگان (ویلبـر شـرام)، کـاربر/ مصـرف (هاولند)، مقصد پیام/ دریافت

زن،  منفعـل، پرسـه خوا، هـدف  وجوگر/ مشـورت کننده/ جسـت هال)، مشـتری/ مصـرف (استوارت

هـای  پـامنبری (در اصـطلاح هیئتیگر (موشـتوری)،  کوایل)، مخاطب/ مشـاهده صحبت (مک هم

سوی رسانه، گروه هدف،  گر اجتماعی، مردم آن گر، کنش های دیگری همچون ارتباط مذهبی) و واژه

  ).۱۳۸۷زاده،  / عالی۱۳۸۵کوایل،  ر.ک: مکمتربی و... (

معنای مسـتمع اسـت و بـه کسـانی  بـه» Audience«مخاطب در زبان انگلیسی، معـادل واژه 

گـاه کـه  در مراسمی برای استماع سخنرانی تجمع کرده باشـند. ایـن جماعـت آن شود که اطلاق می

تعبیـر » حضـار«تجمع کنند، از آنها به تماشـاگران یـا   برای تماشای یک برنامه نمایشی یا یک آیین

اسـت؛ » شـده خطاب«یـا » مورد خطاب«معنای  و فارسی نیز به  در عربی» مخاطب«شود. واژه  می

شـود کـه در چرخـه یـک ارتبـاط متقابـل  مقابل مغایب، به کسانی اطـلاق می رو مخاطب در ازاین
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نوعی مسـتقیم،  عنوان بیننده یا شنونده حضور دارند. بعدها این واژه با توسعه بر همه کسانی که بـه به

  شوند، اطلاق شده است. کننده یک پیام شمرده می باواسطه، بالفعل و بالقوه دریافت

 بـهدر ا» مخاطب«غلبه واژه 
ً
دلیل آن  دبیات فارسی که از خطابه و خطبه مشتق اسـت، احتمـالا

 کلامـی، آن هـم از نـوع خطـابی آن بـوده 
ً
است که مدل ارتباطی غالب یا برجسته در گذشته عمدتا

ها، از تنـوع موقعیـت  ها و مـدل است. تنوع مفاهیم در ادبیـات ارتبـاطی، عـلاوه بـر تفـاوت نظریـه

  های گوناگون حکایت دارد. و پیام ها مخاطب در تعامل با رسانه

در بیش از دوهزار سال پیش برای تماشاگران تئاتر در یونان » مخاطب«لحاظ تاریخی نیز واژه  به

های ذیل، سزاوار این نام شـده بودنـد:  دلیل داشتن ویژگی رفته است. این جماعت به کار می و روم به

بودن  پسـند . مردمـی و مردم۲ها و اجراهـا؛  رنامهریزی و سازماندهی برای دیدن و شنیدن ب برنامه .۱

ــایع [مــورد توجــه]؛  ــوای ۳وق ــرای ســرگرمی، آمــوزش و  . محت ــا ب ســکولار (غیرمــذهبی) اجراه

بودن  . تخصصی۵بودن عمل افراد هنگام گزینش و توجه؛  . داوطلبانه۴عاطفی؛  ـ تخیلی های  تجربه

ــان و تماشــاگران؛  هــای نویســندگان، نقش نقش ــه مکــان. ۶آفرین ــه  وابســته ب بودن نمــایش و تجرب

های جمعـی  های بعد و با ظهور رسـانه ). این وضعیت در دوره۶، ص۱۳۸۵کوایل،  مکتماشاگران (

  کمّی و کیفی تغییراتی را تجربه کرده است. لحاظ  با مختصات ویژه، به

در شـود کـه همزمـان پیـام ارسـالی را  های ارتباط خطی، مخاطب به کسی اطـلاق می در مدل

کنندگان بالفعل یا بالقوه یک رسانه، پیام یـا محصـول  کند. دریافت انتهای خط ارتباطی دریافت می

 به
ً
دلیل برخورداری از برخی وجوه مشترک مـورد توجـه یـک فـرد یـا نهـاد قـرار  فرهنگی که معمولا

  شود. می» مخاطب«گیرند نیز اطلاق  می

   های تعاریف و تلقی
ً
در چرخه ارتباطات » مخاطب«با عطف توجه به موجود از این واژه عمدتا

مجمـوع افـرادی «در بیانی اجمالی، مخاطب را بـه  مک کوایلای عرضه شده است.  جمعی و رسانه

هایی از محتـوای آنهـا را تشـکیل  های گوناگون یا قسمت که خوانندگان، شنوندگان یا بینندگان رسانه

  ).۳۰۵، ص۱۳۸۲همو، تعریف کرده است (» دهند می

  شناسی مخاطب . گونه۲ـ۶ـ۱

مثابـه تـوده،  شـود: به ، مخاطب در مطالعات ارتبـاطی سـه گونـه ملاحظـه میمک کوایلاز دید 

). وی همچنین به تلقی رایـج از مخاطـب ۵ـ۳، ص۱۳۸۵همو، مثابه یک بازار ( مثابه یک گروه و به به

مثابـه  دل تـأثیرات)، بهمثابه قربانی (در مـ های ارتباطی یعنی مخاطب به در سه مدل اصلی سیاست

مدل کالایی) اشـاره کـرده  مثابه پول رایج یا سکه قابل معاوضه (در مدل بازار) و به کننده (در مصرف

  ).۱۳۰ـ۱۲۹همان، صاست (
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عنوان عامـه (همگـان)، بـازار و  شـناس اجتمـاعی، مخاطبـان اغلـب بـه ، رواننایتینگـلاز دید 

شناسی خود، مخاطبان را بـه چهـار دسـته تقسـیم  گونهگیرند. وی در  اجتماعات مورد توجه قرار می

مثابه مردمی  . مخاطبان به۲شوند؛  مثابه مردمی که گرد یکدیگر جمع می . مخاطبان به۱کرده است: 

مثابـه شـنوندگان  . مخاطبان به۴مثابه واقع یا رویداد؛  . مخاطبان به۳گیرند؛  که مورد خطاب قرار می

  ).۴۵، ص۱۳۹۳نابی و اولیور، یا بینندگان (

هـای  مخاطبان همچنین به اعتبارات دیگری همچـون حیـث مکـانی (محلـی و ملـی)، ویژگی

شناختی (جنس و سن)، مذهب (مسلمان و مسیحی)، طبقه اجتماعی (طبقه بـالا و طبقـه  جمعیت

سواد)، نوع زبان (فارسی و ترکی)، میزان مشـارکت (فعـال و  متوسط)، سرمایه فرهنگی (باسواد و بی

مثابه قربـانی، مشـتری و سـکه  منفعل)، میزان دریافت (دریافت پیام و درک پیام)، مدل ارتباطی (به

قابل معاوضه)، نوع رسانه یا مجرا (نوشتاری و تصویری)، نوع محتوا و ژانر (مستند و تخیلی)، نـوع 

ر.ک: (اند  بندی شـده انگیزه (آموزش و سرگرمی)، حیث زمانی (روز و شـب) و... تعریـف و دسـته

  ).۳۶، ص۱۳۹۱، / سپنجی۲۷ـ۱۷، ص۱۳۸۷زاده،  عالی

یسندگان، م  به خاطب از دید برخی نو
ً
شـود  اطلاق میکسی در اصطلاح اهل رسانه، غالبا

روابط عمومی، مخاطب ، ولی در اصطلاح آورد نی روی میرسانه معیّ  یا اکه داوطلبانه به محتو

 به 
ً
با آنهاسـت.  برقراری ارتباطدسترسی و صدد درگر  که ارتباطشود  اطلاق میگروهی معمولا

 مخاطب در ارتباطات تبلیغـی بـا معنـای رایـج ایـن واژه در حـوزه روابـط 
ً
با این تلقی، ظاهرا

  عمومی تناسب بیشتری دارد.

ای  جامعـه یـا توان فرد، گـروه با عطف توجه به ارتباط تبلیغی و تبلیغ دینی، مخاطب را می

منظور  بـه ها و محتواهای خـاص گیری از منابع ارتباطی و پیام هرهتبلیغی با ب نظام که تلقی کرد

درجه ارضای نیازهای معنـوی و تـأمین ) کنشیو  بینشی، گرایشی( تغییرات اثرگذاری و ایجاد

  کند. مصالح آنها فعالانه عمل می

ای، تمایزاتی  گفتنی است مخاطب در ارتباطات سنّتی، با مخاطب در ارتباطات جمعی و رسانه

های کوچک، تجمع همزمـان  ترین تمایزات در محدودیت کمّی مخاطبان در قالب گروه دارد. عمده

هـا و محتواهـا  پـذیری از پیام بینی های مشخص و پیش در محل تولید و دریافت پیام و تقاضای گونه

  شود. خلاصه می

انکشـاف و تبـادل  نکته پایانی اینکه اگر عرصه روابط اجتماعی را عرصه تولید و انتقال یا عرصه

صــورتی  هــای روزمــره خــود به معنــا تصــور کنــیم، همــه افــراد اجتمــاع بــدون اســتثنا در فعالیت
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اند. موقعیـت  ناپذیر در فرایند تعامل اجتماعی درگیر بـوده و بـه کـار تبـادل معـانی مشـغول اجتناب

هایی است کـه  موقعیتآفریدن، ازجمله  داشتن یا در کار انتقال و دریافت پیام نقش فرستنده و گیرنده

کنند. مخاطب در ایـن چرخـه  پذیر آن را تجربه می صورت روزمره، چرخشی و جانشین همه افراد به

کننـده) و گـاه بـا  عام، گاهی با مفاهیم ارتباطی خاص (همچون بیننده، شنونده، خواننـده و دریافت

  د.شو کننده) معرفی می مفاهیم عام (همچون شهروند، مشتری، مراجع و مصرف

  شناسی . رویکردهای مخاطب۳
دلیل  نفسـه و هـم بـه دلیل اهمیـت فی ای است که هم به رشته ای میان شناسی، حوزه مخاطب

های  زمینـه طـرح دیـدگاهداشتن ابعاد و زوایای گوناگون و نیز تعدد و تنوع عناصر مـرتبط بـا آن، 

ادی را از منظرهـای نظری متنوعی با رویکردهای توصـیفی، تبیینـی، تفسـیری، هنجـاری و انتقـ

شـناختی،  شـناختی اجتمـاعی، مردم شـناختی، روان شـناختی، روان شناختی، زبان مختلف انسان

شناختی، مطالعات فرهنگی، ارتباطات، هنر و ادبیات، در این حوزه فراهم سـاخته اسـت.  جامعه

 ها، علایـق، تمـایلات و شناسی، شناخت کلـی نیازهـا، خواسـته هدف اصلی مطالعات مخاطب

ای و گـاه ارتباطـات تبلیغـی  ترجیحات مخاطبان در فرایندهای ارتباطی عام یا ارتباطـات رسـانه

  (تبلیغ دینی) است.

هـا و  گیـری از روش تواننـد بـا بهره های درگیر در تبلیغات دینی و نیز مبلغـان، خـود می سازمان

مخاطبـان در  ها و بازخوردهـای حضـوری های مطالعاتی گوناگون همچون مشاهده واکنش تکنیک

جلسات سخنرانی، مشاهده مشارکتی (حشر و نشر با مخاطبان و افراد درگیر و مرتبط با امر تبلیـغ)، 

هایی که پاسـخ آنهـا در  (پرسش ها پرسشیابی اجمالی برای برخی  طراحی پرسشنامه با هدف پاسخ

 ت)، مصـاحبه (بـاطور کلی، اصلاح و ارتقای روند تبلیغ مـؤثر اسـ گذاری و به ریزی و هدف برنامه

هـا، مسـئولان هیئـت، روحـانیون محلـی، مبلغـان دارای  های منتخب از مخاطبان و پامنبری نمونه

ــا تبلیــغ همچــون  تجــارب فــراوان تبلیغــی، کارشناســان و متخصــان حوزه هــای علمــی مــرتبط ب

ــیم و تربیــت، کارشناســان روابــط عمــومی در ســازمان روان های فعــال  شناســان، کارشناســان تعل

های  وگوی آزاد با مخاطبان یـا نمونـه های جمعی و...)، گفت سازان و مدیران رسانه اعی، برنامهاجتم

ویژه باتوجه به اهـداف خـاص و حساسـیت  شناسی به منتخب از ایشان بر غنای اطلاعات مخاطب

ارتباطات تبلیغی دینی بیفزایند و از وقوع مکـرر برخـی اشـتباهات و انحرافـات ناشـی از فقـدان یـا 

  ف اطلاعات پایه درمورد مطالبات عموم مخاطبان یا مخاطبان خاص جلوگیری نمایند.ضع
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  های فرایند ارتباط تبلیغی . مؤلفه۴
ترین کارکرد متوقع آن،  ) که عمدهIslamic Communicationالگوی ارتباطات اسلامی (

بـا هـدف  تبلیغ و ترویج یا توسعه و تعمیق فرهنگ و معارف دینی در گستره جامعه اسـت نیـز

تأمین نیازها و مطالبات نظری و عملی (شناختی، بینشی، احساسی و کنشی) و نیـز هـدایت و 

هـا، تعـالی  هـا و نگرش هـای فطـری، اصـلاح بینش سازی ظرفیت راهبری وی در مسیر شکوفا

ه بـه منظور تقـرب إلی روحی و استکمال معنوی و درنهایت حصول آمادگی بیشتر بـه
ّـ
عنوان  الل

طراحی و تمهید شده است. در نظام تبلیغ دینی (اسلامی) موسوم به نظـام تبلیـغ هدف غایی، 

 با میانجی رسانه
ً
پدید که منبع عمدتا های جمعی همچـون  سنّتی (در مقابل نظام تبلیغ دینی نو

یزیون، فیلم و سـریال، ظرفیت کتاب، نشریه، نوار و سی هـای گونـاگون فضـای  دی، رادیو، تلو

تماعی و... با مخاطب ارتباط برقرار کرده و مستقیم و غیرمستقیم پیـام های اج مجازی و شبکه

و تجربه تاریخی مبلغـان  کند)، حسب سیره عملی مأثور از معصومان دینی خود را ابلاغ می

 ثابت و رسم مألوفی تبعیت کرده اسـت.  مسلمان، به
ً
ویژه روحانیت شیعی از یک الگوی نسبتا

 
ّ
 شخص مبل

ً
های علمیه و  کرده در حوزه غ ـ چه در کسوت روحانی تحصیلدر این الگو، معمولا

چه افراد غیرروحانی، اعم از فضلای دارای تحصیلات حوزوی و معارفی یا افراد عـادی فاقـد 

عنوان منبـع و فرسـتنده  های تبلیغی حداقلی ـ به تحصیلات رسمی حوزوی و دارای صلاحیت

 گروه
ً
در ظروف زمانی و مکانی خاص، مخاطب هدف و هایی که  پیام، عموم مؤمنان ـ و قاعدتا

کننـده پیـام، اطلاعـات و معـارف  عنوان مخاطـب و دریافت ـ بـه گیرند بالفعل مبلغان قرار می

(تاریخی، کلامی، تفسیری، فقهی، اخلاقی، عرفـانی و فرهنگـی اجتمـاعی نـاظر بـه زنـدگی 

های انتقال پیـام و  عنوان محمل عنوان پیام و محتوا، نمادهای کلامی و غیرکلامی به روزمره) به

های تجمـع، منـازل  عنوان رسانه و تریبون تبلیغ، مسجد، حسینیه، تکیه، سالن به» منبر«معنا، 

یمی و موسمی  عنوان کانال، مجرا، مکان، فضا و میدان ارتباط، مناسبت مؤمنین و... به های تقو

عنوان  بـه الید ائمـه اطهـارهمچون دهه محرم، دهه آخر صفر، ماه رمضان و ایام وفیات و مو

یه،  یابی تبلیغ و ارتباط تبلیغی، ارتبـاط خطـابی، یک های تجمع و امکان ها و فرصت زمان سـو

عنوان الگـوی غالـب ارتبـاط، ابـلاغ، تعلـیم،  منـد بـه مند و مکان خطی، چهره به چهره، زمان

رسـانی،  ، اطلاععنوان اهـداف تبلیـغ های نظری و عملی دین بـه توسعه، تعمیق معارف، آموزه

یـت فرهنـگ دینـی در  آموزش، تذکر، تنبه وعظ، ارشاد و هدایت، تربیت و تزکیـه، تعمیـق و تقو

عنوان آثار و نتایج محقق یا مورد انتظـار  زدایی و... به فردی و اجتماعی، روشنگری، شبهه  سطوح
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طورکلی همـه  به از ارتباط تبلیغی، موانع ادراکی، احساسی، ارتباطی، زبانی، فیزیکی، محیطی و

  شوند. عنوان پارازیت ملاحظه می گر در فرایند ارتباط و انتقال پیام به عوامل اخلال

  . جایگاه مخاطب در فرایند ارتباط۵
فردی، گروهـی، جمعـی و  موقعیت کانونی مخاطب در قوام و اسـتمرار فراینـد ارتباطـات میـان

تردیـدی نیسـت کـه در وضیح داشته باشد. تر از آن است که نیازی به استدلال و ت اجتماعی، روشن

 میـزان همسـویی یـا انطبـاق خـدمات ارتبـاطی و  ها و مدل همه نظام
ً
 یا حقیقتا

ً
های ارتباطی، ادعائا

عنوان یـک  ها، انتظارات و تلاش برای جلب رضایت مخاطب، همواره به ای با نیازها، خواسته رسانه

رو ادعـای  شود؛ ازایـن ارسنجی این چرخه قلمداد میشده برای ارزیابی و اعتب معیار قطعی و پذیرفته

هـای ارتبـاطی  ها و تکنیک رغم اختلاف در مبانی، اهداف، سیاسـت های ارتباطی به اینکه همه نظام

  محورند، چندان دور از واقعیت نیست.»مخاطب«

ینده هنگام آماده سازی خویش بـرای القـای سـخن در یـک  روشن است که هر سخنور و گو

هنگام نگارش اثر، هر شاعر زمـان سـرودن اشـعار، هـر فیلمسـاز  عمومی، هر نویسنده بهمحفل 

یری و به طورکلی هر عاملی که درگیر در کـار  حین تلاش برای خلق یک محصول نمایشی و تصو

تولید، ساخت و پردازش یک محصول فرهنگی یا تدوین یک بسته معنایی بـرای عرضـه در بـازار 

کننده محتمـل  کننده یا همان مخاطب، مشـتری و مصـرف م به عنصردریافتپیام باشد، التفاتی تا

رود داشته باشد. بدون رعایـت ایـن اصـل کـانونی، پیـام تولیـدی بـه  پیام خود دارد یا انتظار می

های ارتبـاطی همچـون نوشـتارها،  احتمال زیاد در قلمرو جهان معنایی مولد یا درجوف میانجی

یری و نرم  انتقال و دریافتی صورت نخواهد گرفت. افزارهای صوتی، تصو
ً
... بایگانی شده و اساسا

شک یکی از دلایل عدم اقبال و  این پیامد چیزی جز همان ارتباط ابتر یا ارتباط منقطع نیست. بی

  شده، عدم یا ضـعف اعتنـای مصرف ماندن بسیاری از محصولات فرهنگی تولیدیافته و عرضه بی

تعبیر قدما عـدم تناسـب آنهـا بـا مقتضـای حـال  تمنیات مخاطب یا به به نیازها، انتظارات و  آنها

  ).۱۳ـ۱۲، ص۱۳۷۴ر.ک: سمیعی، مخاطب است (

پردازان ارتبـاطی، مخاطـب عنصـری فعـال در  درادامه اشاره خواهد شد که از دید غالب نظریـه

تیـپ پـذیری،  هـای وجـودی، نـوع جامعه آیـد و اسـتعدادها و ظرفیت شـمار می چرخه ارتباطات به

شـناختی و  ها و ذخایر داشـت های زیسـتی، پیش های فرهنگی اجتماعی، تجربـه شخصیتی، سرمایه

ای  کننـده او نقش تعیین  ارتباطی های  های انتسابی و اکتسابی، شبکه عاطفی، سبک زندگی، موقعیت
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از کردن و حفظ معانی دریـافتی  در مواجهه، توجه، گزینش، جذب، فهم، رمزگشایی/ تفسیر، درونی

 انتقال معانی دریافتی به دیگران دارد. های تبادل پیام
ً
  شده، عمل همسو و احیانا

  بندی مخاطبان . سطح۶
عنوان مجموعـه  جمعـی بـه اندیشمند ارتباطی ضمن تعریف مخاطـب در ارتباطـات  کوایل مک 

بـاره  گاه دراینترین دید شده عنوان شناخته تماشاگران، خوانندگان، شنوندگان و بینندگان یک رسانه، به

ها و  تأکید دارد که مقصود از مخاطب، همه افراد تحت پوشش هر واحـد معـیّن از محتـوای رسـانه

همه افراد مورد علاقه و توجه فرستنده است. طبق این دیـدگاه، مخاطبـان ازنظـر میـزان درگیـری بـا 

مخاطبـان بـالقوه رسانه و پیام و مشارکت در چرخه ارتباط سطوح گوناگونی دارند. نخستین سـطح، 

رو همـه  اند؛ یعنی گروهی که تحت پوشش یک پیام یا موضوع ارتباطی قـرار دارنـد؛ ازایـن یک پیام

 دستگاه تلویزیون دارند، مخاطب برنامه
ً
شـوند. دومـین  های تلویزیـونی شـمرده می کسانی که مثلا

رسـانه را بـه شـده توسـط یـک  اند؛ یعنی گروهـی کـه پیـام عرضه سطح، مخاطبان بالفعل یک پیام

کنند [یا در معرض دریافت آن قرار دارند]. سـومین سـطح، مخاطبـان  درجات مختلف دریافت می

کننـد. چهـارمین سـطح،  اند؛ یعنی گروهی که پیام ارسـالی را دریافـت می خاص یک پیام ارتباطی

 دریافت و درونـی می اند که پیام ارسالی و مطلب عرضه مخاطبانی
ً
کوایـل، مـک کننـد ( شده را عملا

  ).، با اندکی تغییر۳۱۰، ص۱۳۸۲

های اصلی مخاطبـان در ارتباطـات گروهـی را کـه از قـدیم تـاکنون  همچنین ویژگی مک کوایل

شـده  ریزی می . از قبل برای مخاطبان برنامه۱شرح ذیل فهرست کرده است:  همچنان باقی مانده، به

 تمهیـداتی اندیشـیده  قع می. در زمان و مکان معیّنی وا۲دادند.  و آنها را سازمان می
ً
شدند و معمولا

. انگیـزه ۴. شـیوه ارتبـاط رودررو بـود. ۳شد که کیفیت پذیرش را در آنها به حـداکثر برسـانند.  می

مخاطبان،  .۵شد یا تجارب پیوسته با آن داشتند.  مخاطبان، تأمین انتظاری بود که مایه لذت آنها می

. جایگـاه مخاطبـان و ۶ولان شهر یا دولت قـرار داشـتند. همواره تحت نظارت بالقوه یا بالفعل مسئ

ها و...).  شـد (در تالارهـا، تماشـاخانه تماشاگران همواره باتوجه به شأن و منزلت آنهـا طراحـی می

 به .۷
ً
صورت] همایشی عام و بـاز بـود [و امکـان شـرکت بـرای همگـان  [این نوع ارتباطات معمولا

درمجموع  .۹م به شرکت یا عدم آن] داوطلبانه و فردی بود. . نتیجه انتخاب [تصمی۸وجود داشت]. 

نمایش  گفتـه [را بـه هـای پیش جمعی با ویژگی ای از رفتار اجتماعی دسته شده مخاطبان شکل نهادی

دلیل وقـوع برخـی  ، هنوز تمامی این مشخصات برقرارند؛ هرچند بهمک کوایلگذاشتند]. از دید  می
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های جمعـی،  و جامعه، دیگر برای توصیف مخاطبان امروز رسـانه های ارتباطی تغییرات در فناوری

  ).، با اندکی تغییر۳۰۸ـ۳۰۵، ص۱۳۸۲مک کوایل، رسند ( نظر نمی کافی به

  مخاطببودن  . فعّال یا منفعل۷
 بر فعال دیدگاه

ً
بودن مخاطـب در چرخـه ارتباطـات تبلیغـی و  های نظری و شواهد تجربی تماما

بودن برخـی مخاطبـان همچـون  حکایـت دارد. گفتنـی اسـت فعـال  آن  یتبلیغ دینی در الگوی سنّت

  وگوست. های تخصصی، محل گفت سواد، افراد غیرمتخصص در مواجهه با پیام کودکان، افراد کم

ــال  ــب فع ــا مخاط ــب ی ــابمخاط ــتفادهگر انتخ ــیرکننده، دارای ویژگیکننده و  ، اس ــا و  تفس ه

 در مقـام بحـث از شـده و  بـدان توجـه دادهمربـوط منابع  درهای گوناگونی است که  شاخص
ً
غالبـا

تــوان خلاصــه کــرد:  را در پــنج عنــوان ذیــل میهــا  شــود. ایــن ویژگی مخاطــب بــدان اســتناد می

در  جویی؛ د) مقاومـت  یـا منفعـت گرایی  گری؛ ب) هدفمندی و قصدمندی؛ ج) نفع گزینش الف)

/ ۹۲ــ۸۸، ص۱۳۸۵لی، ر.ک: مک کوایل، برای اطلاعات تفصیبرابر تأثیر؛ هـ) درگیرشدن؛ و) تعامل (

  ).۳۳۲، ص۱۳۸۲کوایل،  مک

  . مخاطب و احوالات او۸
غ باید پیش از اجـرای 

ّ
هـای ذیـل را  برنامـه تبلیغـی خـود، آمادگی از دید برخی نویسندگان، مبل

غ باید بـه ایـن نـوع  بیان اجمال، در مخاطب خویش احراز کرده یا حدس بزند. به هرچند به
ّ
دیگر مبل

 التفات کند: الف) آمـادگی عنوان پیش ها به آمادگی
ً
جسـمی: مخاطـب بایـد ازنظـر   نیاز تبلیغ عمیقا

های لازم برای دریافت پیام  زیستی، رشد داخلی، سلامت فیزیولوژیک، دستگاه عصبی و... آمادگی

فیـت را داشته باشد؛ ب) آمادگی روانی: مخاطب باید ازنظر تمرکز حواس، دقـت، توجـه و... از ظر

ذهنی و ادراکی لازم برخوردار باشد؛ ج) آمادگی عاطفی: مخاطب بایـد ازحیـث گـرایش، علاقـه، 

باشد؛  را داشته   از آن پیام و رمزگشایی  دریافت   برای لازم  های  و آمادگی  رغبت و پذیرش مستعد بوده

و مطالـــب  ســـازماندهی   شـــناختی، قـــدرت بایـــد از ظرفیت عقلانـــی: مخاطـــب  آمـــادگی  د)

  ).۴۷، ص۱۳۹۴ر.ک: حسینی و اورعی، ها و تردیدها برخوردار باشد ( با ابهام سازگاری  نحوه 

های القاشده ازطریق منبـر و خطابـه فقـط درصـورتی  بر اساس نظریه استفاده و رضامندی، پیام

یابنـد کـه  مورد اعتنای مخاطب یا گروه مخاطبان قرار خواهند گرفت و بـرای ایشـان مطلوبیـت می

ت تأمین نیازهـای شـناختی، عـاطفی و رفتـاری آنهـا مـؤثر واقـع شـوند. نیازهـایی همچـون  درجه
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اقتضای زمـان  یابی، سبک زندگی، همبستگی اجتماعی، سازگاری با محیط به پذیری، هویت جامعه

یابی افـراد بـه  ها برای سوق ترین محرک های فرهنگی و اجتماعی و... از عمده و مکان، رشد سرمایه

  ).۱۰۵ـ۱۰۴، ص۱۳۸۲ر.ک: مک کوایل، شوند ( لاعاتی شمرده میمنابع اط

غ در قبال مخاطب۹
ّ
  . وظایف مبل

شناسـی مخاطـب در فراینـد تبلیـغ  و وضعیت شناسـی برخی از ادله دینی به ضـرورت موقعیت

غ توجه داده است. بی عنوان یکی از پیش به
ّ
شک مخاطب محـوری  نیازهای تبلیغ مطلوب توسط مبل

 دقیق از نیازها، خواسـته ت اطلاعمعنای ضرور به
ً
ها و  ها، سـلایق، انتظـارات، حساسـیت یابی نسبتا

هایی  های مخاطب در هر فرایند ارتباطی یک اصل پذیرفته شده است. درادامه بـه نمونـه محدودیت

 در حد عنوان معرف و آدرس اشاره می از ادله ترغیب
ً
شـود. گفتنـی  کننده به شناخت مخاطب صرفا

ظایف به بیانات گوناگون در منابع علمی مربوط مورد توجـه قـرار گرفتـه و اسـتناد بـه است همین و

 به
ً
  دلیل اهمیت است، نه انحصار: روایات صرفا

، ۸، ج۱۴۰۱کلینـی، هـای مختلـف افـراد ( های وجـودی و اسـتعدادها و ظرفیت ـ توجه به تفاوت

  ).۱۹۷، ح۱۷۷ص

  ).۱۵ح، ۲۳، ص۱همان، جـ رعایت توان ادراکی مخاطب (

  ).۱۰۳، ص۸۱، ح۹۲، ج۱۴۰۳مجلسی، ـ توجه به سطوح ادراکی متفاوت افراد (

  ).۶۶، ح۹۳، ص۸، ج۱۴۰۱کلینی، دادن بدان ( ـ توجه ویژه به نوجوانان و جوانان و اولویت

  ).۱۰۱۸۸، ح۱۳۶۰آمدی تمیمی، ـ احراز اهلیت و صلاحیت مخاطب (

/ ۴، ح۴۲، ص۱، ج۱۴۰۱کلینی، مخاطب ( ادراکی   توان  فوق از اظهار مطالب و مفاهیم  ـ اجتناب 

  ).۱۵، ح۲۴۱، ص۵۶، ج۱۴۰۳مجلسی، 

، ۳۲۶، ص۲۰، ج۱۳۸۷الحدیـد،  ابی ابنـ رعایت توان مخاطب بـرای فهـم و دریافـت مطالـب (

  ).۱۵۵، ح۲۷۳و ص ۷۳۲ح

  ).۶۱، ح۷۷، ص۲، ج۱۴۰۳مجلسی، های ادراکی و تجربی مخاطب ( داشت ـ رعایت پیش

  ).۶۹، ص۱۴۰۴شبعه حرّانی،  ابنبه حال مخاطب (بودن کلام  ـ نافع

  ).۳۹۰و  ۲۶۹همان، صصـ توجه به نیاز و مطالبه مخاطب (

  ).۴۰۱، ص۱۱، ج۱۴۰۹حرّ عاملی، ( ـ رعایت حال مخاطب

، ۳۱۴، ص۲۰، ج۱۳۸۷الحدیـد،  ابی ابنهنگام ارتبـاط ( مخاطـب بـه روحـی  آمـادگی   بـه  ـ توجه

  ).۱۹۳ه، حکمت البلاغ نهج/ ۶۰۹ح
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  ).۱۴، ص۱۴۰۴شعبه حرّانی،  ابن(  برخورد نیکو با مخاطبـ 

  ).۳۱۹۹۸، ح۴۲۶، ص۱۱، ج۱۳۹۷هندی، ـ پرهیز از ایذای مخاطب (

  ).۳۱۹۸۹، ح۴۲۴همان، صـ پرهیز از توبیخ و سرزنش مخاطب (

  ).۱۸، ح۲۲۶، ص۱، ج۱۴۰۳مجلسی، ـ پرهیز از ایجاد خستگی برای مخاطب (

  ).۸۹، ح۲۵، ص۱۴۱۴صدوق، ( ئمه اطهارـ تلاش درجهت جلب محبت مردم به ا

  ).۶۹، ص۱۴۰۴شعبه حرّانی،  ابن(  معروف و نهی ازمنکرکردن مخاطب ـ امر به

  شناسی مخاطبان . آسیب۱۰
های محتمل فردی و اجتماعی مخاطبان در فرایند تبلیغ دینی را در موارد ذیل  مشکلات و آسیب

  توان خلاصه کرد: می

ت منفی نسـبت بـه اهـل منبـر یـا شـخص خطیـب (تحـت تـأثیر داوری یا داشتن ذهنی . پیش۱

. ضعف اعتماد و اطمینان بـه منبـع یـا مناقشـه در اعتبـار ۲های پیشین یا القائات محیطی)؛  تجربه

ــه ــی و حرف ــیت۳ای او؛  تخصص ــا شخص ــان ی ــا از مبلغ ــات نابج ــون  . توقع ــانی (همچ های روح

های خطابـه و منبـر؛  قتضائات و محـدودیت. عدم توجه به ا۴زیستن)؛  بودن و معصومانه معصومانه

ها، نیازها و مطالبات تبلیغی مختلـف (کـه بـالطبع کـار را بـر  ها، ظرفیت تنوع مخاطبان با زمینه .۵

 انعطاف۶کند)؛  خطیب واعظ سخت می
ً
دلیل موانع ذهنـی و  ناپذیری درمقام پذیرش حق به . بعضا

الیت ویژه تحت تأثیر فع های القایی به نیازی (درست یا توهمی) به غالب پیام . احساس بی۷روانی؛ 

 عدم احساس نیاز به معـارف و آموزه گسترده تبلیغی رسانه
ً
دلیل  هـای القـایی بـه های جمعی (بعضا

احساس واقعی یا توهمی برترپنداری خود ازحیـث . ۸تردید در کارآمدی و اثربخشی عملی آنها)؛ 

ک هـای ادراکـی لازم بـرای در . ضعف آمـادگی روحـی و ذهنـی و قابلیت۹؛ سواد و تجربه بر مبلغ

ای که فـرد را  های فکری محدودکننده های ذهنی و قالب . وجود کلیشه۱۰های القایی؛  معارف و پیام

رویّـه  دلیل دریافـت بی شـناختی بـه هاضـمه ادراکـی و   سـوء . ابتلا بـه ۱۱دارد؛  داوری وامی به پیش

هـای  تلقی های معانـد و . تأثیرپذیری از رسـانه۱۲اطلاعات متنوع و غیرضرور از مجاری مختلف؛ 

های دین تحت تأثیر شبهات (کـه بـالطبع در نحـوه تعامـل بـا القائـات  ها و ارزش ناصواب از آموزه

هـای خودسـازی تحـت  . کاهش دغدغه نسبت به نیازهای معنوی و اولویت۱۳خطبا مؤثر است)؛ 

. عـدم ۱۴توجهی به معـارف القـایی)؛  تأثیر اشتغالات مفرط به امور مادی و روزمره (و درنتیجه کم
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یـا آمـادگی  تـوان   ضعف. ۱۵ ١؛دلیل خستگی و ملالت یا کمی فرصت و حوصله آمادگی فیزیکی به

دلیل عـدم اسـتفاده بهینـه از مباحـث؛  احسـاس تضـییع وقـت بـه) ۱۶برای شنود و استماع مـؤثر؛ 

 مثابـه اللفظی و عدم توجه کافی به بافتار و ساختار جملات و کل سـخنرانی به دادن تحت گوش .۱۷

ــتن؛  ــه . گــوش۱۸یــک م ــه ســخنرانی (ب ــه دادن تفریحــی و گزینشــی ب هــا و  دلیل هماهنگی ویژه ب

بنـدی و تحلیـل و پـردازش اطلاعـات  . ضعف توان در هضم، طبقه۱۹های شناختی)؛  ناهماهنگی

. ضعف تـوان در واکـنش ۲۱شده؛  جای مباحث عرضه به شخصیت سخنران به  . توجه۲۰دریافتی؛ 

نفع خـویش  را بـه  ارتبـاط های دریـافتی (تـا غیرمسـتقیم بتوانـد چرخـه  پیام عقلانی و احساسی به

. طـرح ۲۳شـدن؛   فضایی شـدن و چند چندجهانی دلیل  بـه . بـالارفتن توقعـات ۲۲تصحیح کنـد)؛ 

  ازسوی بدان  پاسخ  گوناگون و توقع  های پرسش
ً
بـا متناسـب  امکـان عملـی آن  خطیب (که معمـولا

  . . آزاررساندن به بدن خود در مجالس روضه و ذکر مصیبت، و...۲۴دارد)؛ انتظار وجود ن   سطح

  نتیجه
شـده  های ارتباطی عرضه های محوری در هر فرایند ارتباطی است. مدل مخاطب یکی از مؤلفه

 همه از محوریـت مخاطـب حکایـت دارنـد و ایـن امـر نشـانه اهمیـت کـانونی 
ً
 و تلویحا

ً
تصریحا

در متون کلاسیک ناظر به ارتباطات انسانی ازجمله ارتباطات تبلیغی،  مخاطب در این فرایند است.

های  ها و محدودیت او توصیه ها، نیازها، انتظارات، فرصت به لزوم شناخت مخاطب و درک ظرفیت

ای ـ اعـم از  رسـانه شناسی از ابعاد و زوایـای گونـاگون، در ارتباطـات  مؤکدی شده است. مخاطب

 مورد توجه قرار گرفتـه و تـاکنون مطالعـات نظـری و تجربـی درخـور ـ نیز ق جمعی و اجتماعی
ً
ویا

باره صورت پذیرفته است. نظام ارتباطات دینی یا تبلیغی رایـج در جوامـع اسـلامی و  توجهی دراین

رغم سابقه کهن و قدمت چندصدساله و نیز آثار و نتایج عینی بسـیار برجسـته و ضـروری،  شیعی به

شناسـانه قـرار  شناسـانه و آسیب های ظرفیت های علمـی و مداقـه واکاویچندان که باید در معرض 

های آن شناخته نشده است. در نوشتار حاضر سعی شـده اسـت توصـیفی  ها وضعف نگرفته و قوت

هرچند اجمالی از این مؤلفه کانونی و جایگاه آن در نظام ارتباط سنّتی ـ دینی (نظـام تبلیغـی دیـن) 

                                                      
غ ن یو اثربخش یبالطبع بر کارآمد. ١

ّ
  :یگفته مولو مؤثر است. به زیمبل

  روان گردد یخوش نم کشنده یب  در پستان جان است ریسخن ش نیا

  شد  ندهیبود گو  ار مرده واعظ   شد  ندهیو جو  تشنه چون  مستمع 

 گفتن، گنگ و لاله گردد ب صد زبان   ملال یب دیآ تازه  چون   مستمع
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اعم از سنّتی و غیرسـنّتی شـامل ارتباط دینی از مباحث نوشتار روشن شد، گونه که  ارائه شود. همان

گاهی دینی دانشهدف گسترش با هرنوع ارتباطی است که  مثبت نسـبت تمایل ایجاد گرایش و ، و آ

هـا،  هـا، آرمان مستقیم و باواسطه باورهـا، ارزشتبلیغ و ترویج های دینی و  معارف و آموزهبه دین و 

آن، پـذیرد و هـدف از  صـورت میاخلاقی رفتارهای دینی و ا، نمادها، مناسک و ها، هنجاره نگرش

از معـارف  مجموعـهش راغبانه ایـن پذیر کننده و تمهید مقدمات لازم برای دریافتاقناع مخاطب و 

عمال و کنش
َ
یابی و سـلوک مؤمنانـه در مسـیر  های مقتضی با هـدف هـدایت نظری و ترغیب او به ا

ه ا تعالی و تقرب إلی
ّ
بدیهی است این چرخه ارتباطی فقط درصورتی به هـدف غـایی خـود است. لل

  دست خواهد یافت که مخاطب را ازحیث نظر و عمل، اقناع سازد و به متابعت و همنوایی وادارد.
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