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Abstract 

The flow of news through mass and social media has become a significant part of daily 
life for the Iranian population. In this space, audiences aim to engage actively as 
activists, yet they also encounter constraints related to time and energy. This study seeks 
to evaluate the role of news and news media, the audience's exposure patterns, and the 
specifics of their engagement with various news sources. Through qualitative research 
involving semi-structured interviews with 32 individuals in Tehran aged 18 and above, 
it was found that audiences develop a strong, enduring connection with news by 
selecting a personalized set of media outlets among the multitude available. This 
selection allows them to form a comprehensive understanding of current events within 
their self-defined information ecosystem, reflecting what is referred to in scholarly 
literature as their "media repertoire." The research suggests that audiences with lower 
engagement maintain a traditional pattern of news consumption characterized by 
minimal energy expenditure and limited exposure, supporting the continued relevance 
of ritual news consumption. The emergence of the "media repertoire" concept marks a 
significant evolution in understanding how audiences engage with news consumption 
rituals. 

Keywords: Ritual news consumption, media repertoire, Tehran audience, news 
consumption patterns, social media. 

 

* Assistant Professor of Communication Sciences, Golestan University (corresponding author), 
a.alizadeh@gu.ac.ir 

** Assistant Professor of Communication Sciences, Allameh Tabatabai University, Z.zardar@atu.ac.ir 
Date received: 01/12/2024, Date of acceptance: 03/02/2025 

 



Abstract  96 

 

Introduction 

News consumption, an integral part of modern daily life, has undergone significant 
transformations due to technological advancements and media proliferation. The study 
titled “Rethinking the Concept of Ritual News Consumption: Behavioral Patterns of 
News Consumption in Tehran Audience” investigates how Tehran residents engage 
with news and news media in the evolving media landscape. With the rise of digital 
platforms and social media, news consumption patterns have shifted from traditional to 
more selective and multi-source behaviors. This research aims to identify the nature of 
audience engagement with news, their consumption patterns, and the impact of media 
plurality on news-seeking behaviors. 

The primary issue addressed is the declining authority of traditional media, such as 
Iran’s state television (IRIB) and newspapers, in favor of online and social media 
sources. Data from the Iranian Students’ Polling Agency (ISPA, 2021) indicate a 15.6% 
decrease in IRIB’s news consumption and a corresponding 15% increase in virtual 
space usage between 2017 and 2020. These shifts, coupled with challenges like 
declining public trust and the rise of “fake news,” underscore the need to rethink news 
consumption patterns. The central research question is: How do Tehran audiences 
engage with news and news media in their daily lives, and what patterns of news 
consumption emerge in the new media environment? 

The literature highlights the “Repertoire Approach,” emphasizing audiences’ 
deliberate selection of media sources. International studies, such as Kim (2016), Geers 
(2020), and Buturoiu et al. (2023), have identified diverse news consumption patterns, 
including minimalists, omnivores, and online users. In Iran, studies like Shahabi and 
Dehghan (2012) and Alizadeh (2013) emphasize active source selection by audiences. 
This study draws on theoretical frameworks of “uses and gratifications,” “ritual 
consumption,” and “news repertoires” to analyze audience behavior. 
 
Materials & Methods 

The study aims to understand Tehran audiences’ news consumption patterns and re-
evaluate ritual news consumption in a new media context. It employs a qualitative 
approach using semi-structured individual and focus group interviews. The target 
population consists of Tehran residents aged 18 and above. Purposive sampling with 
maximum variation was used, considering variables such as age (18-29, 30-50, and over 
50), gender, education (up to diploma, bachelor’s, and above bachelor’s), occupation, 
and residential area (north, central, and south Tehran). A total of 32 individuals (18 men 
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and 14 women) participated in 20 individual and 4 group interviews, with ages ranging 
from 21 to 85 years. 

Data were analyzed using thematic analysis with MAXQDA software. Coding 
occurred in three stages: descriptive (164 codes), interpretive (7 codes), and overarching 
(2 codes: serious and non-serious news audiences). Reliability was ensured by detailing 
methodological procedures, with both researchers involved in data analysis. Validity 
was achieved through triangulation and direct evidence from interviewees’ statements. 
 
Discussion & Result 

The study identified two main audience groups based on their news engagement: non-
serious (low-consumption) and serious (high-consumption) audiences. 

Non-Serious News Audiences: This group exhibits marginal and passive news 
consumption, with news holding a peripheral role in their daily lives. They typically 
rely on a single television news broadcast (e.g., 20:30 news) or social media news. Their 
engagement is often contextual (e.g., listening to radio or watching TV while 
multitasking) or through interpersonal communication (e.g., non-news Telegram 
groups). They do not seek alternative sources when a media outlet becomes inaccessible 
(e.g., Telegram filtering). News consumption may increase during crises, but it 
generally involves minimal effort. Older audiences with lower media literacy prefer 
traditional media like IRIB and avoid newer platforms. 

Serious News Audiences: This group actively and continuously engages with news, 
prioritizing news-seeking in their daily routines. They use multiple sources (social 
media, websites, online newspapers, radio, and TV), often starting their day with 
Telegram channels or news websites. They cross-check competing sources to verify 
news accuracy and construct personalized narratives. These audiences maintain a 
consciously selected media repertoire, habitually revisited. Social media, particularly 
Telegram and Instagram, are primary news sources, but traditional media like TV 
remain relevant during crises. Contextual radio use helps maintain news connection 
during commutes. This group often leans non-conservative politically and demonstrates 
higher media literacy. 
 
Conclusion 

The study highlights the need to rethink ritual news consumption in a new media 
environment. Non-serious audiences align with traditional ritual consumption, engaging 
with news passively, while serious audiences combine active news-seeking with 
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ritualistic habits through curated media repertoires. These repertoires reduce cognitive 
load and address the attention economy. Future studies should explore the criteria for 
media repertoire selection and the influence of socio-cultural factors on news-seeking. 
Quantitative research could assess the prevalence of each audience group. 
 
Bibliography 
Alizadeh, Abdolrahman (1390). "News and everyday life; Media news discourse and audience 

interpretation: A study of IRIB and BBC Persian news." Tehran: Doctoral dissertation, Daneshgah-
e Allameh Tabataba'i. [In Persian] 

Buturoiu, R., Corbu, N., & Botan, M. (2023). Patterns of news consumption in a high‐choice media 
environment: A Romanian perspective. Springer 

Dvir-Gvirsman, Shira (2020) Understanding news engagement on social media: A media repertoire 
approach, new media & society,24(8),pp 1– 22 

Geers, Sabine (2020) News Consumption across Media Platforms and Content: A Typology of Young 
News Users, Public Opinion Quarterly, 84 (1), pp 332–354 

Hartmann, Tilo (2009) Media Choice: A Theoretical and Empirical Overview, New York,& london:  
Routledge 

ISPA (1400). "How citizens follow daily news; The authority of IRIB as the primary source of news 
has decreased in recent years." http://ispa.ir/Default/Details/fa/2338/ [In Persian] 

Kim, S. J. (2016). A repertoire approach to cross-platform media use behavior. New Media & Society, 
18(3), 353-372  . 

Krcmar, Marina & Strizhakova, Yuliya (2009) Uses and Gratifications as Media Choice. In: Hartmann, 
Tilo (edited) Media Choice: : A Theoretical and Empirical Overview, New York & london:  
Routledge 

Ksiazek, Thomas B. & et. al., (2019) Television News Repertoires,Exposure Diversity, and Voting 
Behavior in the 2016 U.S. Election, Journalism & Mass Communication Quarterly,96(4),pp 1– 25 

Lindlof, Thomas R.; Taylor, Bryan C. (1388). Qualitative communication research methods. Translated 
by Abdollah Givian. Tehran: Hamshahri. [In Persian] 

Markaz-e Tahghighat-e Seda va Sima (1398). "IRIB research center survey on the extent of people's use 
of television and other media: Over 42 percent of people follow news and political programs only 
through television." https://iribresearch.ir/fa/viewnews.aspx?id=10058 [In Persian] 

McQuail, Denis (1382). Audience analysis. Translated by Mehdi Montazer Ghaem, 2nd ed. Tehran: 
Markaz-e Motale'at va Tahghighat-e Rasaneha. [In Persian] 

Molyneux, Logan (2017) Multiplatform news consumption and its connections to civic engagement, 
Journalism, 20(6) , pp 1-19 

Newman, N., Fletcher, R., Levy, D. A. L., & Nielsen, R. K. (2016). Reuters institute digital news report 
2016. Oxford: Reuters Institute for the Study of Journalism. 



99  Abstract 

 

Peters, Chris & Schrøder, Kim Christian (2018) Beyond the Here and Now of News Audiences: A 
Process-Based Framework for Investigating News Repertoires, Journal of Communication, 68 (6), 
pp 1079–1103 

 Rosenstein,  Aviva W. & Grant, August E. (1997) Reconceptualizing the role of habit: A new model of 
television audience activity, Journal of Broadcasting & Electronic Media, 41(3),pp 324-344 

Shahabi, Mahmoud; Dehghan, Alireza (1391). "News sources among Iranian academics: Results of a 
national survey." Modiriyat dar Daneshgah-e Islami, 4(4), 633-646. [In Persian] 

Van Aelst, P., Strömbäck, J., Aalberg, T., Esser, F., De Vreese, C., Matthes, J., ... &Stanyer, J. (2017). 
Political communication in a high-choice media environment: a challenge for democracy?. Annals 
of the International Communication Association, 41(1), 3–27. 

Windahl, Sven; et al. (1376). Application of communication theories. Translated by Alireza Dehghan. 
Tehran: Markaz-e Motale'at va Tahghighat-e Rasaneha. [In Persian] 

Wolf,  Cornelia & Schnauber, Anna  (2015) News consumption in the mobile era. The role of mobile 
devices and traditional journalism’s content within the user’s information repertoire, Digital 
Journalism, 3(5), pp759-776 

Wolling, Jens (2009) The Effect of Subjective Quality Assessments on Media Selection. In: Hartmann, 
Tilo (edited) Media Choice: A Theoretical and Empirical Overview, New York & london:  
Routledge 

Yuan, Elaine J. (2011) News consumption across multiple media platforms, Information, 
Communication & Society, 14(7), pp 998-1016 

 





  

 

  علوم انساني و مطالعات فرهنگي، پژوهشگاه رسانه و فرهنگ
  1403و زمستان  زيي، پا2، شمارة 14سال نامة علمي (مقالة پژوهشي)،  دوفصل

  ؛خبر ينييدر مصرف آ يمفهوم يشيبازاند
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  چكيده
روزمـرة انسـان    ياز زنـدگ  يبخـش مهم ـ  ،يو اجتماع يجمع يها رسانه قياخبار از طر انيجر
خبـر و   گـاه يشـناخت جا  ياند. مطالعه حاضر قصد دارد بـرا  را به تصرف خود درآورده يرانيا

مواجهه با منـابع متعـدد و متكثـر خبـر      نيا اتينوع مواجهه مخاطبان و جزئ ،يخبر يها رسانه
نفر از مخاطبـان   32با  ،يفيك قياز روش تحق يريگ منظور با بهره ني. بددهدقرار  يمورد واكاو

 ـانجـام داده اسـت. ا   يو گروه ـ يفـرد  افتهيساختار مهين يها مصاحبه يسال تهران 18 يبالا  ني
هـا، بـه    كثرت رسانه ليبا خبر دارند، به دل يو قو وستهيكه ارتباط پ يمطالعه نشان داد، مخاطبان

 يكه از نظـر آنهـا بـرا    كنند يخود انتخاب م يذهن يارهايها را با مع رسانه از يا مجموعه ريناگز
 ـبسته ا رهيكسب خبر در دا يو برا كنند يم تيكفا دادهايكامل رو ريتصو افتيدر هـا   رسـانه  ني

بـا مفهـوم    ري ـاخ يهـا  ارتباطـات در سـال   اتيدر ادب ينيينوع از مصرف آ ني. اكنند يحركت م
 ـا يهـا  افتـه ي. براسـاس  شـود  يم هشناخت »يا فهرست رسانه« مخاطبـان   پـژوهش، در مـورد   ني

خبـر همچنـان مصـداق دارد و مواجهـه آنهـا بـا خبـر         ينييمصرف آ يسنت فيمصرف، تعر كم
بـه عنـوان نقطـه     تواند يم »يا فهرست رسانه«است. مفهوم  يو با صرف حداقل انرژ يا هيحاش
 شود. يآن بر مخاطبان تلق ريتاث وخبر  ينيينگاه پژوهشگران به مصرف آ رييدر تغ يعطف

مصـرف خبـر،    يالگوهـا  ،يمخاطبان تهران ،يا اخبار، فهرست رسانه ينييمصرف آ ها: دواژهيكل
 .ياجتماع يها رسانه
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  لهئو طرح مس مقدمه. 1
هـا اختصـاص دارد و دامنـة     بخش مهمي از زندگي روزمرة انسان امروزي بـه مصـرف رسـانه   

هـا رخ   رسانه تغييرات پرشتابي كه از اواخر قرن بيستم و در پي وقوع انقلاب ديجيتال در حوزة
آورد اين تغييرات، تعـدد   داده است، قاعدتاً به زندگي مخاطبان هم كشيده شده است؛ چرا كه ره

سابقه بوده  ها و الگوهاي ارائة محتوا است كه براي مخاطبان تا اواخر قرن بيستم بي و تنوع رسانه
هـا كـرده اسـت.     سـانه است و مخاطبان را وادار به بازانديشي در دستوركار و نحوة مواجهه با ر

هاي  هاي تحقيقات نشانگر آن بوده است كه در برابر اين چالش، هيچگاه رسانه البته همواره داده
انـد، بلكـه    هـاي جديـد واگـذار نكـرده     سنتي در سبد مصرفي مخاطبان عرصه را تماماً به رسانه

  .دهندهاي جديد ب اند بخشي از سهم خود را (بيشتر يا كمتر) به رسانه مجبور شده
دهي به نيازهـاي مخاطبـان اسـت و     هاي سنتي و جديد براي پاسخ در واقع همگرايي رسانه

) را محتـواي  1382كوايـل،   (مـك » بخشـي  آگـاهي «يكي از نيازهاي مهم مخاطبان، يعنـي نيـاز   
كنند و اين كاركرد در پـي تحـولات تكنولوژيـك بـه طـور       هاي خبري برآوده مي خبري/رسانه

و » سرعت«هاي جديد به خاطر پيشتازي در  و دگرگوني شده است و رسانهاساسي دچار تغيير 
هـاي   انـد؛ چـرا كـه داده    هاي سنتي ربـوده  با مخاطبان گوي سبقت را از رسانه» شدگي همراه«يا 

هاي سنتي در حوزة خبر در حفظ جايگاه خود سخت نـاتوان    دهد كه رسانه تحقيقات نشان مي
دهد كـه در ميـان افـراد     كشور نشان مي 26ظرسنجي رويترز از اي كه گزارش ن اند به گونه شده

 (Newman et al., 2016: 53)دهـد.   سال، منابع آنلاين مهمترين منبع خبري را تشكيل مي 44كمتر 
 1/42  بيـانگر آن اسـت كـه منبـع خبـري     مركز افكارسنجي دانشجويان ايران  هاي همچنين داده

هـاي    هاي اجتماعي و سايت ضاي مجازي (رسانهدرصد ف 4/41درصد پاسخگويان صداوسيما، 
ها و  درصد روزنامه 2/0درصد دوستان و آشنايان،  2اي،  هاي ماهواره درصد شبكه 1/5خبري)، 

دهد پيگيـري   هاي پيشين ايسپا نشان مي مقايسه اين نتايج با يافته 1.استدرصد ساير موارد  9/6
درصد كاهش  6/15، 1397نسبت به اسفند  1400اخبار روز از طريق صداوسيما در شهريورماه 

يافته است. در مقابل استفاده از فضاي مجازي به عنوان منبع كسب خبر در اين بازه زماني بيش 
  )1400(ايسپا،   درصد افزايش يافته است. 15از 

هـاي خبـري سـنتي نظيـر روزنامـه، راديـو و تلويزيـون بـراي          اين كاهش استفاده از رسانه
 تحقيقـات  هاي مركـز  اي كه طبق داده در داخل كشور هم وجود دارد به گونههاي رسمي  رسانه

 سـيماي  از فقـط  را سياسـي  هـاي  برنامه و اخبار مردم، درصد 42 از وسيما، بيش صدا سازمان
 اجتمـاعي  هاي شبكه از بيشتر مردم از درصد 2/14كنند؛ همچنين مي پيگيري اسلامي جمهوري
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 درصد 8/1 و راديو از درصد 3، اينترنتي و خبري پايگاههاي زا درصد 6، ماهواره از درصد 5/8،
كننـد. (مركـز    مـي  اسـتفاده  سياسي هاي برنامه و اخبار پيگيري براي مجلات و ها روزنامه از هم

اي رسـمي كشـور مطـابق بـا      ) در حقيقت مهمترين سازمان رسـانه 1398تحقيقات صداوسيما، 
خبري نصف مخاطبان در داخل كشور باشد و اين  هاي فوق نتوانسته حتي به عنوان مرجع داده

  هاي خبري سنتي و رسمي داخل كشور با مخاطبان است. امر بيانگر بحراني بودن رابطة رسانه
 - اخير هاي دهه در كننده نگران علائم از تعدادي ظهور البته در عرصة جهاني هم، محققان از

 »جعلي اخبار« پيرامون هاي بحث و ي،عموم اعتماد كاهش خبر، در صنعت مداوم مالي پريشاني
 بـين  رابطـه  در ناسـالم  تغييـر  يـك  دهنـده  برند كه به زعم آنها نشان را نام مي »حقيقت پسا« و

 (Peters & Schrøder, 2018: 1079-1080) .است مخاطبان و نگاري روزنامه
بـا   هاي خبري سنتي و رسـمي  رسد براي درك اين وضعيت بحراني رابطة رسانه به نظر مي

هـاي سـنتي و    مخاطبان، نيازمند شناخت نگرش مخاطبان به منابع خبري، ميزان حضـور رسـانه  
جديد و نيز الگوهاي مصرف اخبار آنها هستيم. در همين راستا؛ سوال اصلي ايـن تحقيـق ايـن    

هـاي   اي بـا خبـر و رسـانه    است كه مخاطبان (تهراني) در زندگي روزمرة خود چه نوع مواجهه
هايي نمود پيدا كـرده اسـت و    اي جديد به چه گونه اين مواجهه در محيط رسانه خبري دارند و

  چه الگوهايي از عادات مصرف خبري آنان قابل شناسايي است؟
  
 مرور ادبيات نظري. 2

   تحقيق ةپيشين 1.2
هايي كه مخاطبان از  به مصرف خبر، با بررسي فهرست )Repertoire Approach(رويكرد فهرستي 

اند و نيز بررسي جزئيـات رفتـار مصـرفي آنهـا از منـابع و       ي براي خود تدوين كردهمنابع خبر
انـد كـه تحـت عنـوان      هـايي از آنهـا رسـيده    بندي محتواهاي خبري در زندگي روزمرة به دسته

  توان مطرح كرد: الگوهاي مصرف خبر مي
 كرديبا رو مختلف و يا رسانه يها را در بسترها استفاده از رسانه يالگوها اي، مطالعهكيم در 

 يا رسـانه  فهرسـت پـنج   او . كرده است يبررسدر ميان مخاطبان كرة جنوبي  يا رسانه فهرست
 ـزيتلو يسـرگرم كنـد:   را ميان مخاطبان شناسايي مـي  زيمتما اخبـار   نترنـت، يمحـور، فقـط ا   وني
 ,Kim. (يكـابل  وني ـزيو فقـط تلو  ،)Tabloid Newspapers( ديبلوات يها روزنامه ،يسنت يها نهرسا

2016( 
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سال،  21 تا 16هلندي  نفري از نوجوانان 1084يك نمونة  از نظرسنجي يك همچنين نتايج
چيزخـواران   همـه  )،Minimalistsهـا (  مينيماليست: دهد مي نشان را متمايز خبري فهرست چهار

)Omnivores،( سنت ) گرايانTraditionalists،( آنلاين اخبار كاربران و. (Geers, 2020:1)  در حقيقت
 را اخبـار  پراكنـده  صـورت  بـه  سياسي هستند كه مند علاقه شهروندان از گروهي ها مينيماليست

 مصـرف  موجـود  هـاي  پلتفـرم  تمـام  در را چيزخوار هم اخبار كنند، و مخاطبان همه مي مصرف
 (Molyneux,2017: 5) .كنند مي

 )Strömbäck, Falasca, and Kruikemeier, 2017مـاير(  كرويـك  و فالاسـكا  اسـترومباك،  مطالعه
 اي رسـانه  بسـترهاي  در آنهـا  اخبار مصرف اساس بر اخبار كاربران مختلف انواع شناسايي براي

 اخبـار  كننـدگان  مصـرف  ها، مينيماليست: كرد شناسايي را مختلف خبري فهرست پنج مختلف،
 مصـرف  و اجتمـاعي  هـاي  رسانه اخبار كنندگان مصرف محلي، اخبار كنندگان مصرف عمومي،
  )Geers, 2020: 3محبوب.(به نقل از  آنلاين اخبار كنندگان

: انـد  قـرار داده  گـروه چهـار   اي مخاطبان خود را در ان هم در مطالعه بوتوريو، كوربو و بوت
)، ياجتمـاع  يهـا  و رسانه ياصل يها اخبار از رسانه زياد (مصرف ها كنندگان همه رسانه مصرف
كـم از  مصـرف  اما  ،ياخبار از منابع اصل زياد (مصرف يلاص ي جريانها كنندگان رسانه مصرف
،  يماعاجت يها اخبار از رسانه زياد  (مصرف ياجتماع يها )، كاربران رسانهياجتماع يها رسانه

 ).ياجتمـاع  يو رسانه ها ي(مصرف كم از منابع اصل يستيمالينيكم است) و م ياما از منابع اصل
  2021سنجي ملي در ميان جمعيـت آنلايـن رومانيـايي در    هاي تحقيق آنها، كه از يك نظر يافته

 طـور  بـه  و مينيماليست هستند) ٪52.9اكثر مردم ( ،يه طور كلگرفته شده است، نشان داد كه ب
درصد از نمونه عمـدتا اخبـار خـود را از     17.1كنند، حدود  يرا دنبال نم ينوع خبر چهي منظم
درصـد منـابع    16.7كـه   يدر حال رند،يگ يم يفور يرسان اميپ يها و پلتفرم ياجتماع يها رسانه
 ياس ـيو س يدرصد از اطلاعات اجتماع 13.3تنها  و دهند يم حيرا ترج ياصلجريان  يها رسانه
  )Buturoiu, Corbu& Botan , 2023: 175-199( كنند. ياستفاده م ياصل انيو جر ياجتماع يها رسانه

 35تـا   18ارة رفتار و نگرش مصرفي جوانـان  اي درب نيز در مطالعه(2021) گيلن و همكاران 
خبر را از همديگر تفكيك  كننده مصرف نوع ها، چهار ساله بريتانيا و ايالات متحده دربارة رسانه

 انجـام  هماهنـگ  تلاشـي  كـاربران  ): ايـن Heritage Newsاخبار مـورثي(  كننده . مصرف1كردند: 
 انـد  شـده  بـزرگ  آنهـا  ديـدن  بـا  كه را سنتي خبري برندهاي همان از برخي حداقل تا دهند مي

 انـدازه  بـه  گـروه  ايـن  ): افرادThe Passive News Absorberاخبار( منفعل . جاذب2 كنند؛ مصرف
 طريـق  از آنها عوض، در. ندارند خبري برندهاي با منظم رابطه نوع هر داشتن به اي علاقه كافي
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. طرفـدار اختصاصـي   3 شـوند؛  مـي  مطلـع  خـود  آفلايـن  و آنلايـن  تجربيات از جمعي فضاي
 طـور  بـه  كه دارند اختصاصي برنامه يك هميشه افراد ): اينThe Dedicated News Devoteeاخبار(
 بـه  متعهـد  ): آنهاThe Proactive News Loverفعال اخبار( . عاشق4كنند و  مي استفاده آن از مرتب
 به را خود اخبار آوري جمع مسئوليت اما هستند، آگاه برند از شك بدون و هستند اخبار مصرف
  (Galan et.al, 2021:28-29). گيرند مي عهده به برند، خود يك به آن واگذاري جاي

 كسب منابع ) در تحقيق خود دربارة شناخت1391در مطالعات داخلي هم شهابي و دهقان (

بـع  اند شش من نفر و به روش پيمايش انجام داده1702كه با حجم  ايران دانشگاهيان ميان در خبر
 سـنتّي  آنلاين، خارجي، خبري منابع اصلي را به عنوان منابع كسب خبر دانشگاهيان ايران يافتند:

شفاهي. آنهـا بـه ايـن     خبري منابع و مجاز اينترنتي سايتهاي خبري دانشجويي، -سازماني داخلي،
هدفمنـد   و فعالانـه  انتخاب به دست متعدد، خبري و اي رسانه منابع ميان از نتيجه رسيدند كه افراد

 اي براي رسانه منابع كه مختلفي هاي رضامندي و مخاطبان نيازهاي اساس بر انتخاب اين و زنند مي

  گيرد. مي صورت كنند مي فراهم آنها
نفر از مخاطبان تهراني  54) هم در تحقيق خود كه به روش مصاحبة كيفي با 1392عليزاده (

 و داخلـي ( تلويزيـون  از خبـر  بـه  دسـتيابي  يبـرا  شوندگان انجام داده است دريافت كه مصاحبه
 بررسـي  كنند. همچنـين وي بـا   مي استفاده فردي بين رابطه و راديو، مطبوعات اينترنت، ،)خارجي

 روزانـه  در برنامه خبر حضور ميزان براساس و شوندگان مصاحبه خبر مصرف روزمره هاي تجربه

 ارتبـاط  خبـر  با كه است كساني به مربوط اول الگوي مصرف خبر شناسايي كرد: الگوي سه آنان

 ارتباط اما شوند؛ مي محسوب خبر هاي مصرف كم كه جزو هستند كساني افراد دارند؛ اين ضعيف

 كـه  دارد تعلـق  كسـاني  بـه  دوم دارند؛ الگوي اخبار اطلاّع از هميشه و شود نمي قطع گاه هيچ آنها

 در بار دو از بيش و دارند خبري منبع يك از بيش معمولاً افراد اين است؛ متوسط خبر با آنان ارتباط

 خبري هاي رسانه با كه است كساني ويژه سوم الگوي گيرند؛ اما مي ارتباط خبري هاي رسانه با روز

 تنـوع  خبـري،  منـابع  تنـوع  و دارد بيشتري حضور خبر روزمره آنها زندگي دارند. در قوي ارتباط

  شود.  مي ديده بيشتر مراتب به افراد اين در استفاده زمان تنوع و ها رسانه
دهد كه سه مفهـوم نظـري اصـلي (يعنـي بحـث       مرور ادبيات و پيشينة اين تحقيق نشان مي

تواند به شـناخت جزئيـات    و رضامندي، مصرف مبتني بر عادت، و فهرست خبري) مي  استفاده
  شناسي مخاطبان كمك كند. هاي خبري و گونه نحوة مواجهة مخاطبان با رسانه
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  مخاطب فعال و مصرف خبر 2.2
انـد و   را به رسميت شـناخته » مخاطب فعال«سال است كه محققان ارتباطات مفهوم  70بيش از 

افتد. در واقع از نيمـه دوم   اي اتفاق مي ها و محتواهاي رسانه اين فعال بودن در مواجهه با رسانه
ها دست بسته نيستند؛ بلكه از  نهقرن بيستم به بعد باور بر اين بود كه مخاطبان در مواجهه با رسا

 در »رسـانه  انتخـاب « زننـد. اصـطلاح   اي دست به انتخاب مـي  ها و محتواهاي رسانه ميان رسانه
گرفتن يـا   قرار كه گيرد مي بر در را خرد و كلان سطح در عوامل خود، همه معناي ترين گسترده

   (Hartmann, 2009: 2) .كند مي تعيين را اي رسانه محتواي معرض در فرد يك قرار نگرفتن
 اسـت و سـنت   انگيـزه  يـك  تـأثير  تحت دهد كه انتخاب رسانه هميشه ها نشان مي پژوهش

 هـاي  انگيـزه  مطالعـه  بـراي  چـارچوبي  عنـوان  به )Use and gratification( »استفاده و رضامندي«
 رسـاي  اسـت و بـرخلاف   شـده  ها سـال اسـت كـه اسـتفاده     رسانه، ده از استفاده براي مخاطبان
 محققـان  كننـد،  مي تأكيد اي رسانه تأثيرات يا اي رسانه محتواي بر كه جمعي ارتباط هاي پارادايم
 در مختار و هدفمند فعال، را كاربران و كنند مي تمركز رسانه از استفاده بر ها مندي رضا و استفاده
ين رويكـرد را  الگوي ا(Krcmar & Strizhakova, 2009: 53) كنند مي فرض خود هاي رسانه انتخاب
هـاي   زمينـه  اند. در الگوي بلاملر و كاتز، نيازهـاي افـراد از پـس    ) ارائه داده1974و كاتز ( بلاملر

پردازنـد كـه    ي مـي ي ـ ها گيرند. و افراد به جستجوي رسانه اجتماعي و روانشناختي آنان ريشه مي
اطب و استفادة بيشتر از د. برآورده شدن نياز به رضايت مخنبتوانند نيازهاي آنان را برآورده ساز

 .پردازنـد  شود، در غير اين صورت مخاطبان به جستجوي رسانة ديگري مـي  آن رسانه منجر مي
  )274، 1376(ويندال و ديگران، 

هاي كنشـي   شوند و جنبه ها از نيازها ناشي مي انگيزه دهد كه تحقيقات روانشناختي نشان مي
خلاصـه   بعـد  دو در را تلويزيـون  از استفاده هاي هانگيز) 1984( روبيندهند.  آنها را تشكيل مي

 ها رسانه از آييني استفاده او .)Ritualistic and instrumental viewingابزاري ( و آييني تماشاي كرد:
 فراغتي هاي انگيزه يا نيازها ارضاي براي رسانه يك از شده عادت بيش و كم استفاده عنوان به را
 يـا  نيازهـا  ارضاي براي رسانه محتواي از هدفمند استفاده عنوان به را رسانه از ابزاري استفاده و

 در مثـال،  بـراي  ) Krcmar & Strizhakova, 2009: 54(به نقـل از  .كرد تعريف اطلاعاتي هاي انگيزه
 دريافتنـد  )Rubin and Perse, 1987پـرس (  و روبين تلويزيوني، اخبار بينندگان مورد در اي مطالعه

 بيني پيش مخاطبان توسط اخبار از را بيشتري گرايي واقع ابزاري، استفاده با رتبطم هاي انگيزه كه
تماشـاي   بـه  بيشـتري  تمايـل  ديدند مي ابزاري صورت به را اخبار كه همچنين كساني. كنند مي
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 بينانـه  واقـع  كمتـر  را آن بودنـد،  اخبـار  آييني بينندگان كه كساني ديگر، طرف از. داشتند اخبار
 (Ibid: 59) .داشتند تماشاي آن به كمتري تمايل و دانستند مي

تـر مـورد    هاي اخير در باب انتخاب رسانه، جـدي  هايي كه  در دهه يكي از عوامل و  انگيزه
ها و  ) در نحوة انتخاب و مواجهه با رسانهHabit» (عادت«توجه محققان قرار گرفته است، نقش 

 انجام گذشته در كه دفعاتي تعداد عنوان به را عادت محققان از اي است. برخي محتواهاي رسانه
 بـه  بـراي  راهـي  عنوان به عادت شناختي، روانشناسي عرصه در اند و كرده عملياتي است، شده

 گـاهي  عادات نتيجه، در است. شده توصيف اطلاعات پردازش شناختي تلاش رساندن حداقل
 گيـري  تصميم ذهني تلاش كاهش يا زمان در جويي صرفه مانند مثبتي اثرات است ممكن اوقات
 در شـدن  غـرق  بدون را اي پيچيده رفتاري الگوهاي دهند مي اجازه ما به نتيجه در باشند، داشته
  (Rosenstein& Grant, 1997: 325) .كنيم حفظ عظيم شناختي كار يك

 اي نشانه عنوان به معمولاً زيرا است مخاطبان پژوهش در برانگيز بحث موضوعي البته عادت
 و  اسـتفاده « نظريـة  اصـلي  اين در حـالي اسـت كـه فـرض    . شود مي شناخته مخاطب عالانف از

 هـا  رضامندي و  استفاده مدل است؛ در واقع انتخابي ها رسانه از استفاده كه است اين »رضامندي
 يـك  تـا  رود مي كجا به فعال و خودآگاه مخاطب يك بفهمد كه شود مي مربوط موضوع اين به
 انگيـزه  چنـدين  از يكـي  عنوان به  كلي طور به عادت مدل، اين در. كند برآورده را خاص نياز

دهد كـه   ها نشان مي با اين وجود پژوهش .شود مي تلقي رسانه از استفاده براي مساوي و رقابتي
در برخي از مخاطبان عادت يكي از دلايل اصلي در استفاده از يـك رسـانه اسـت بـراي مثـال      

 تماشـاي  هـاي  انگيـزه  شناسايي براي عاملي تحليل از استفاده با اي مطالعه در) 1974( گرينبرگ
 تلويزيـون  تماشاي براي دليل بيشترين »عادت« كه دريافت بريتانيايي نوجوانان توسط تلويزيون

 را عـادت  افـراد  كه كردند مشخص اي مطالعه در )Stone and Stone,1990استون( و استون. است
 ـ .دانند مي عصرگاهي زيونيتلوي هاي نمايش تماشاي اصلي دليل  ,Rosenstein& Grantنقـل از  ه(ب

 رفتـار  روزنشتاين و گرانت در مطالعة خود بر روي بييندگان تلويزيون دريافتند كـه )  328 :1997
 كـه  قبلـي  مشـاهده  هـاي  محـيط  از بيشـتر  جديـد،  اي رسـانه  محيط در عادت بر مبتني تماشاي
   (Rosenstein& Grant, 1997: 341) .اشدب رايج داد، محدودتري ارائه مي هاي كانال

 
  خبري هاي مدل مفهومي: مصرف آييني اخبار و برساخت مفهوم فهرست 3.2
 ماننـد  موجـود،  نظـري  هـاي  چارچوب براي را جدي هاي چالش ها رسانه همگرايي اخير روند

 .كنـد  مـي  ايجـاد  رسانه تأثيرات و انتخاب براي سازي، برجسته نظريه و  مندي رضايت و  استفاده
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(Yuan,2011: 998) اي  هاي انتخـاب رسـانه   اي جديد، امكان چرا كه به باور محققان، محيط رسانه
اي كه امكان انتخاب كم بود، كـاملا متفـاوت اسـت و     زياد است و اين وضعيت با محيط رسانه

الست  ) ونButuroiu, Corbu& Botan , 2023: 65مخاطبان را در شرايط جديدتري قرار داده است. (
كننـد   و همكاران او اين وضعيت جديد را با مفهوم كليدي محيط اطلاعات سياسي توصيف مي

) چرا كـه  Van Aelst et al.,2017: 5كه اطلاعات فراواني را در اختيار شهروندان قرار داده است. (
كننـد. بـازار    يجلب توجه مـردم رقابـت م ـ   يرسانه برا تينها يدر عصر وفور رسانه، تعداد ب

و  يا و مـاهواره  يكـابل  وني ـزيماننـد تلو  دتري ـجد يها رسانه ،يسنت يها ها مملو از رسانه سانهر
 ياست. گسترش رسانه ها مستلزم در نظر گرفتن چگونگ نترنتيدر ا يشمار يب يها تيسا وب

اسـت.   يمجموعه به ظـاهر نامحـدود منـابع اطلاعـات     انيخاص از م يرسانه ا ياانتخاب محتو
)kim, 2016: 3( ،توجـه  كمبود با افراد موجود، محتواي مقدار به محتوا نسبت فراواني عليرغم اما 

 كننـد،  مـي  توصـيف  )Attention economy( »توجـه  اقتصاد« عنوان به را اين برخي هستند، روبرو
 كنند. فراواني مي تلاش آن مؤثر تخصيص براي مخاطبان كه است كمياب منبع »توجه« كه جايي
 را فـردي  به منحصر هاي محدوديت و ها فرصت تا شوند مي تركيب هم با جهتو كمبود و محتوا
 احتمـالاً  افـراد  توجـه،  كمبـود  و محتوا فراواني با محيطي در .دهند ارائه اي رسانه مصرف براي
. ندارند كار اين به تمايلي لزوماً و كنند مصرف است دسترس در كه را چيزهايي همه توانند نمي
 كـه  موجـود  محتواي از هايي زيرمجموعه – سازند مي اي رسانه هاي رستفه كاربران عوض، در

   (Ksiazek et. Al., 2019: 1-3). گيرند مي قرار آن معرض در مرتباً
هاي اخيـر، بـراي مطالعـة نحـوة      بنابراين، رويكرد نظري ديگري كه توسط محققان در سال

گرفته است، رويكـرد فهرسـتي بـه     ها و انتخاب آن، مورد توجه قرار مواجهه مخاطبان با رسانه
 نظـري  چارچوب از )News Repertoiresخبري ( هاي ها است. در حقيقت فهرست مصرف رسانه

 كنند كه چگونه مي مطالعه محققان آن اساس بر گيرد، كه مي نشأت اي رسانه هاي فهرست تر كلي
 كننـد.  مـي  تركيـب  ليك الگوي يك قالب در را مختلف اي رسانه هاي مواجهه ها، رسانه كاربران

(Dvir-Gvirsman,2020: 3) را مختلـف  هاي رسانه از هايي ها يا فهرست مجموعه در واقع مخاطبان 
 هـاي  رسـانه  راديويي، هاي برنامه هفتگي، مجلات تلويزيوني، هاي برنامه خبري، برندهاي مانند(

 .كننـد  مـي  ايجـاد  د،باش ـ هـا  آن فردي نيازهاي و شرايط سليقه، با متناسب كه) غيره و اجتماعي
(Molyneux, 2017: 5) مختلـف  انـواع  از اسـت  ممكـن  خبـري  فهرسـت  يـك  تحليلي، نظر و از 

 راديـويي،  هـاي  ايسـتگاه  مختلـف،  تلويزيـوني  هـاي  كانال خاص، طور به يا، اي رسانه بسترهاي



  109  )زردار نيزرو  زادهيعبدالرحمان عل( ... خبر؛ ينييدر مصرف آ يمفهوم يشيبازاند

 

 دفـر  يـك  كه باشد شده تشكيل هاي اجتماعي و ... هاي اينترنتي و شبكه روزنامه، سايت عناوين
   (Yuan, 2011: 1002). كند مي استفاده آنها از اخبار آوردن دست به براي اغلب

 مختلـف  سـطوح  در توان مي را اي رسانه هاي فهرست رويكرد پژوهشي، علاقه به البته بسته
 و رايانـه  روزنامـه،  راديـو،  دسـتگاه  تلويزيون، مانند( رسانه هاي پلتفرم مثال، عنوان به برد، كار به

 راديـويي،  هاي ايستگاه تلويزيوني، هاي كانال مانند( اي رسانه برندهاي ،)همراه تلفن يها دستگاه
اما (Wolf& Schnauber, 2015: 761) .محتوا يا ژانرها ،)ها برنامه يا ها سايت وب ها، روزنامه عناوين
 را مـا  )News Diet( »خبـري  رژيـم « هـا  دسـتگاه  و ها پلتفرم ژانرها، برندها، ها، رسانه اين چگونه
شـوند؟ شـرودر و كوبرنگـل     مـي  ديگران جايگزين بالقوه طور به برخي چرا و دهند مي تشكيل

هاي خبـري را تحـت عوامـل زيـر      هاي خبري يا به تعبير ديگر رژيم ساخت فهرست )،2010(
 اند: كرده سازي مفهوم

 .فردي و موقعيتي بندي زمان تناسب مانند زماني، – مكاني پويايي ـ

 و. مصرف هزينه و تكنولوژي درك توانايي انندم مادي، عوامل ـ

 و مشـاركت  توانـايي  همسـالان،  گروه نفوذ مانند فرهنگي، و سياسي اجتماعي، هاي جنبه ـ
 (Peters & Schrøder, 2018: 1084) روزمره. زندگي در مختلف افراد با ارتباط

ايراني موضوع همانطور كه در تحقيقات پيشين به آن اشاره شد، رفتار مصرف خبر مخاطبان 
تحقيقات زيادي بوده است ولي مصرف آييني خبر هرگز نقطه تمركز اين مطالعات نبوده است. 

دهـد. چـون تاثيرگـذاري بـر      مفهوم فهرست خبري اين زاويه ديد به مصرف آييني را تغيير مي
هايي است كه آنها در مجموعه خبري خـود   مخاطبان جدي خبر تا حد زيادي تحت تاثير رسانه

توانند در طول زمان  هاي منتخب مي اين رسانه (2018)گنجاند. هر چند به باور پيترز و شرودر  مي
و تحت تاثير متغيرهاي فردي و اجتماعي تغيير كنند، اما اين تغيير بسيار بطئي و كند اسـت. بـه   

، در اي كه به منابع خبري آنلاين و آفلاين دارند همين دليل، مخاطبان با وجود دسترسي گسترده
كنند. اين مقاله بر آن است كه  ها محدود مي عمل جستجوهاي خود را به حلقه كوچكي از رسانه

  با تمركز بر مفهوم مصرف آييني، رفتار مصرف خبر مخاطبان تهراني را مطالعه كند. 
  
  مطالعه  روش. 3

. مصـاحبة كيفـي در بهتـرين    اسـت  يفيمصاحبة ك قيبر روش تحق يروش پژوهش حاضر مبتن
كنـد   گر) ديگري را تشويق مـي  ل آن عبارتست از رويدادي كه در آن يك شخص (مصاحبهشك
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). اما مصاحبة كيفي 223: 1388تا آزادانه علايق و تجربيات خود را واگو كند. (ليندلف و تيلور، 
يافتـه فـردي و    سـاخت  انواع متفاوتي دارد، در اين تحقيق، مصاحبة كيفي از نوع مصـاحبة نيمـه  

هاي فـردي و گروهـي،    ار گرفته شد. در اين تحقيق و براي تهيه راهنماي مصاحبهگروهي به ك
هاي خود را درباره  كنندگان در تحقيق تجربه اي طراحي شد كه مشاركت سوالات اصلي به گونه
  هاي خبري به ويژه صداوسيما به طور كامل ارائه دهند. نحوة مواجهه با رسانه

ة فردي و گروهي استفاده شد. البته مصاحبة گروهـي از  در اين تحقيق از هر دو نوع مصاحب
) است. همچنين جامعة آماري اين تحقيق، مخاطبـان بـالاي   Focus group Interviewsنوع كانوني(

گيـري   اسـت و در آن از نمونـه  » فـرد «گيري در اين مطالعـه   سال تهراني است. واحد نمونه 18
 Maximum Variationبــا بيشــترين اخــتلاف (هــايي  ) بــا نمونــهPurposeful Samplingهدفمنــد(

Samplingهـا، چنـدين ويژگـي در نظـر      ) استفاده شده است؛ در اين مطالعه، براي انتخاب نمونه
سـال   سال و ميان 50تا  30سال از  سال، ميان 29تا  18هاي سني جوان از  گرفته شد؛ سن (گروه
هاي تحصيلي تا ديپلم، تا  صيلات (گروهسال)، جنس (مرد و زن)، تح 50به بالا با سن بالاتر از 

ليسانس و بالاتر از ليسانس) و شغل و محل سكونت، به جاي تعيين دقيـق پايگـاه اقتصـادي ـ     
اجتماعي (مناطق شمال، مركز و جنوب شهر تهران) و گرايش سياسي (اصولگرا و اصلاح طلب 

ها نيز، قـرار گـرفتن    ثابت آن  شوندگان بودند و ويژگي هاي متغير مصاحبه و ...) از جمله ويژگي
 20ها به ويژه اخبار تلويزيون داخلي بود.  در ايـن مطالعـه   كنندة اخبار رسانه در جايگاه مصرف
زن)  انجـام   14مـرد و   18نفر از مخاطبان تهرانـي (  32مصاحبه گروهي با  4مصاحبه فردي و 

حبه فقـط  شـامل   شوندگان زن، يك مصـا  شده است. يك مصاحبة گروهي فقط شامل مصاحبه
هم به صورت مختلط برگزار شده است. كفايت اين تعداد   شوندگان مرد و دو مصاحبه مصاحبه

هـا حاصـل شـد.     مصاحبه مبتني بر اشباع در ميدان تحقيق و تكراري شدن مضامين در مصاحبه
  سال داشت.  85ترين آنها  سال و مسن 21شونده  ترين مصاحبه سن كم

)، بـراي تحليـل مـتن    Thematic Analysisز روش تحليل مضـموني( همچنين در اين تحقيق ا
هـاي تحقيـق،    و بـا توجـه بـه وسـعت داده     هاي فردي و گروهي تحقيق استفاده شـد.  مصاحبه

كدگذاري در سه مرحلة زير صورت گرفت: كدگذاري توصيفي، كدگذاري تفسيري، كدگذاري 
كد تفسيري  7ه در مرحله دوم به كد توصيفي به دست آمد ك 164فراگير. در مرحله كدگذاري 

فروكاسته شد و در مرحله سوم محققان به دو كد فراگير (يعني مخاطب جدي خبر و مخاطـب  
غيرجدي خبر) رسيدند. در اين مقاله ذيل دو مضمون  فراگير؛ ويژگيها و رفتار خبريابي و نـوع  

مـورد تعـداي از كـدهاي    گيرد و در هر  مواجهه روزمره آنها با منابع خبري مورد بحث قرار مي
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افـزار   هـا، از نـرم   شود.  البته براي كدگذاري متن مصـاحبه  توصيفي به عنوان شاهد مثال ذكر مي
  كيوداي استفاده شد. كيفي مكس

شـناختي آن، شـامل روش انتخـاب     براي تضمين پايايي ايـن مطالعـه تمـام جزئيـات روش    
هـا شـرح    وتحليـل داده  نيز روش تجزيه ها و ها و منطق انتخاب آنها، روش گردآوري داده نمونه
هـاي يكـديگر را    ها مشـاركت داشـتند و ديـدگاه    وتحليل داده شد. هر دو محقق در تجزيه داده
شـود: آيـا ابـزار     بودن مشـاهدات مربـوط مـي    روايي مطالعه به حقيقي. ح و بازبيني كردندلااص

لينـدلف و تيلـور،   (د؟ ده ـ درستي سرشت موضوع و تنوع آن را نشـان مـي   ها به گردآوري داده
يعني حضـور  ( محققان )Triangulation(نگري براي تضمين روايي اين مطالعه، چندسويه ) 1388

 بـراي مسـتندكردن   حاضـر،  عـة دقيقاً رعايت شد. در مطال )هردو نويسنده در تمام فرايند تحقيق
 شواهد يةبا ارا ها ش شد تحليل يافتهآورده و تلا شوندگان هاي مصاحبه گفته از شواهدي تحليل،
  باشد. همراه

  شوندگان . مشخصات مصاحبه1جدول 

يرد
  ف

  تيجنس نام

  سن

حص
ت

ي
  لات

يرد  تيفعال
  ف

 تيجنس نام

 سن

حص
ت

ي
 لات

 تيفعال

 كارمند ارشد يكارشناس 33 زن فائزه  17 دار مغازه  ييابتدا  85  مرد كيهنر 1

 يدانشجو 32 زن ايميك  18  دار خانه  ارشد يكارشناس  28  زن آزاده 2
 دانشجو يكترد

 شاغل  ارشد يكارشناس  28  زن الهام 3
 كارمند سانسيل 29 زن ميمر 19  وقت پاره

 دانشجو سانسيل 28 زن ميمر  20    ارشد يكارشناس  37  مرد ريام 4

 كارگر پلميد 55 مرد محمود  21  دار خانه  پلميد  43  زن نينوش 5

 يجودانش 25 مرد احمدرضا  22  كارمند  ارشد يكارشناس  34  زن يتور 6
 دانشجو ارشد يكارشناس

 يدانشجو 26 مرد ايپو  23  كارمند  ارشد يكارشناس  57  مرد نيحس 7
 دانشجو ارشد يكارشناس

 راننده پلميد 58 مرد جعفر  24  آزاد شاغل  سانسيل  34  مرد خسرو 8

 كارگر پلميد 39 مرد حسن  25  كارمند  سانسيل  51  زن هيراض 9

 يدانشجو  34  مرد سلمان 10
 كارمند پلميد 45 زن اعظم  26  دكارمن  يدكتر

 بازنشسته سانسيل 61 مرد خداداد  27  آزاد شاغل  ارشد يكارشناس  28  مرد لمانيس 11

 يدانشجو 25 زن حانهير  28  كارمند  سانسيل  35  زن دهيسپ 12
 دانشجو ارشد يكارشناس

 كارمند يدكتر 37 زن قهيصد  29  آزاد شاغل  سانسيل  40  مرد عرفان 13

 يدانشجو 31 مرد اريماز 30  آزاد شاغل  ارشد يكارشناس  28  مرد رضايعل 14
 شاغل آزاد ارشد يكارشناس

 شاغل آزاد ارشد يكارشناس 33 مرد ثميم  31 تيهئ  يدكتر  37  مرد يسيع 15
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  يعلم

 يدانشجو  29  زن فاطمه 16
 يدانشجو 21 مرد وسفي  32  دانشجو  يدكتر

 دانشجو سانسيل

  
 ها يافته. 4

است كه مخاطبان از نظر نوع ارتباط با خبـر در دو دسـته اصـلي قـرار     ها حاكي از آن  مصاحبه
ها با خبـر   گيرند. مخاطباني كه ارتباط مداوم و پيوسته با خبر دارند و مخاطباني كه ارتباط آن مي

گسسته و محدود است. مصرف آييني و عادتي نيز در هر دو گروه قابل مشاهده است اما رفتار 
نوع ارتباط با خبر بسيار متفاوت و متمايز است. در ادامه اين تفاوت  عادتي مخاطب با توجه به

  و تمايز را با هم مقايسه خواهيم كرد.
  

  اي/آييني اخبار  مخاطب غيرجدي خبر؛ مصرف حاشيه 1.4
اي دارد. اين مخاطبان با اخبار  شوندگان، مصرف خبر جايگاهي حاشيه براي اين گروه از مصاحبه

انـد:   ند كه احساس كنند اطلاعاتي از رويدادهاي جاري بـه دسـت آورده  شو تا جايي مواجه مي
دار). برخي  ساله، مغازه 85هنريك (» مير يم ميكش يم راهمونو و ميفهم يم يزيچ هي خب گهيد«

كند و  شوندگان هم معتقدند كه اخبار خود به خود در زندگي روزمره جريان پيدا مي از مصاحبه
 تا دوه يم باشه مهم اگر خبر معتقدم من«بينند:  به اخبار را لازم نمي تكاپوي بيشتر براي دسترسي

ساله، دانشجوي ارشد). اين گروه از مخاطبان در طـول   25(احمدرضا، » برسونه من به وخودش
هـاي اجتمـاعي    كنند يا به خبر شبكه روز تنها به يك بخش خبري از تلويزيون داخلي بسنده مي

  ساله، خدماتي).  39(حسن، » ميكن  نگاه 20:30 اخبار ميكن يم وقت فقط ما والا«كنند:  مراجعه مي
هاي  البته ممكن است اين مخاطبان مدت زمان بيشتري را صرف تماشاي تلويزيون يا شبكه

اجتماعي كنند اما اين به معناي استفاده از خبر نيست. بخش زيادي از محتوايي كـه ايـن گـروه    
 نگـاه  رو يخـانوادگ  يهـا  لميف ـ ما والا«كننده است:  سرگرم كنند، غيرخبري و عمدتا مصرف مي

ترانه يا رو نايا و جانيوآذربا باكو مثلا ييكشورها اما ميكن ينم نگاه اديز رو نايا جم مثلا ميكن يم
  ساله، خدماتي) 39(حسن، » كنم يم نگاه شتريب رو نايا يآذر كنن يم پخش كه ييها

رسـد،   گويند. به نظر مـي  گسسته خود با خبر سخن مي بخشي از اين مخاطبان نيز از ارتباط
ها براي پر كردن اوقات فراغت خود، گاه  توان مصرف فراغتي ناميد. آن مواجهه آنها را با خبر مي
روند و بنابراين، الگـوي مصـرف خبـري آنهـا نيـز از اوقـات فراغـت         به گاه به سراغ اخبار مي

 بـرم  بخـوام  مـثلا  كـه  كنم فرصت موقع هر ميكش يم يسرك هي آره«كند:  اشان تبعيت مي روزانه



  113  )زردار نيزرو  زادهيعبدالرحمان عل( ... خبر؛ ينييدر مصرف آ يمفهوم يشيبازاند

 

 45(اعظـم،  » ه.افتـاد  ييهـا اتفاق چه مينيبب ميزن يم خبرش به هم يسر هي رميبگ دستم مويگوش
هاي خبري تلويزيون نيستد ولي در مواقع بحرانـي   ساله، كارمند) آنها مخاطب پروپاقرص برنامه

  كنند. نبال ميهاي خبري تلويزيون را در ساعات مختلف د برنامه
كننـد كـه    هاي تلگرامي مراجعه مي اين مخاطبان براي تكميل اطلاعات خبري خود به گروه

فردي  فردي به ويژه ارتباط ميان الزاما ماهيت خبري ندارند. در بسياري از موارد شبكة روابط ميان
لويزيـون  هـاي خبـري ت   كننده اخبار دريافت شده از بخش تواند تكميل هاي مجازي مي در گروه

 يجور نيا يعني ،ارميم دست به همكارام با گفتگو يتو خبرهامو از ياديز بخش هي من« باشد:
 كـنم  يم ـ صحبت ها بچه با مواقع از يليخ يتو افتاده ياتفاق چه كه بكنم چك نميبش من ستين

 تفـاق ا زيچ فلان كنم يم نگاه تلگرام يتو رم يم باشه جذاب من برا اگه بعد ويزيچ هي گنيم اونا
هاي تلگرامي(يا ديگـر رسـانه هـاي     استفاده از گروه .ليسانس) ساله، فوق 33(ميثم، » نه اي افتاده

هاي خاصي براي كاربر  اجتماعي) دوستانه يا خانوادگي براي دريافت اخبار و رويدادها، ويژگي
ويدادها هاي تلگرامي افراد ممكن است با تاخير از ر و مصرف خبر وي به همراه دارد. در گروه

 رسد. ها مي باخبر شوند. چرا كه اخبار از طريق يك واسطه ديگر به گروه
شـوندگان در   فردي تاثير بسزايي در جذب مخاطـب بـه اخبـار دارد. مصـاحبه     ارتباط ميان 

شـوند. آنهـا    مند مي فردي به دنبال كردن خبر علاقه بسياري از اوقات از طريق شبكه روابط ميان
شـنوند و حساسـيت لازم بـراي     مكاران و اعضاي نزديك خانواده خود مـي در مورد اخبار از ه

 مـن  بلافاصـله  مش ـ متوجه اخبار از كوچولو هي هيكاف« شود: پيگيري اخبار در آنها برانگيخته مي
 كنم يم سرچ ور خبر اون كنم يم مراجعه نترنتيا به هم بعضا كانالها به هاگروه به .زنم يم زنگ

  ساله، كارمند) 51ه، (راضي» .شم يم مطلع و
دهنـد. امـا    اي به جستجوي فعال خبر از خود نشان نمـي  شوندگان علاقه گروهي از مصاحبه

مسيرهايي براي تامين نيازهاي خبري خود دارند. يكي از مهمترين اين مسيرها ارزيابي اخبـاري  
ه بـه  دارنـد. ايـن افـراد بـه جـاي آنك ـ      است كه از منابع خبري محدود در دسترس دريافت مي

هـاي خبـري خـود بپردازنـد، از طريـق ارزيـابي        جستجوي فعال اطلاعات براي تكميل روايت
 و كـنم  يم ـ سـرچ  اول مـن «زنند:  رويكرد منبع خبر، به تفسير اطلاعات دريافتي خود دست مي

» دميم قرار مدنظر تره مطمئن كه يزيچ اون دهيم اطلاعات بهم و بالا اديم كه ييهاتيسا براساس
ساله، شاغل) آنها در مواجهه با رويدادهاي مهم جستجوي عمومي اينترنتـي را آغـاز    29(مريم، 

  كنند.  گيري مي هاي قابل اطمينان تصميم كنند و براساس ذهنيات خود در مورد سايت مي
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اي خبر نيز در بين اين دسته از مخاطبان رواج دارد. اين مصـرف بـه صـورت     مصرف زمينه
 مـثلا «دهـد:   شوندگان خود را نشان مي يوني و راديويي براي مصاحبهاي خبر تلويز حضور زمينه

 اخبارمو يول كنم يم يريگردگ دارم اي كنم يم هنگا ونيزيتلو كنم يم درست غذا دارم كه همزمان
 37(صـديقه،  » .اديم شيپ كم يليخ خبرا يجلو نميبش فقط كه يجور نيا يول دم يم گوش هم

  ساله، دكترا)
دهند، معمولا بـه جسـتجوي    ماني كه يك رسانه خبري را از دست ميمخاطبان غيرجدي ز

كنند. مثلا گروهـي از آنهـا    آيند و رسانه جديدي را جايگزين نمي اطلاعات از منابع ديگر برنمي
انـد. در حقيقـت ايـن     نيـز خاتمـه داده   با فيلتر شدن تلگرام جستجوي خبر از فضاي مجازي را
رونـد   اي وجود داشته باشد، سراغ آن مي مخاطبان در صورتي كه امكان دسترسي آسان به رسانه
كنند. برخي از مخاطبـان عـادت روزنامـه     و در غير اين صورت جستجوي رسانه را متوقف مي

كنند. آنها نه پولي  عالي ميدهند ولي آن را منوط به دسترسي رايگان و انف خواندن را گزارش مي
كنند و در صورتي كه  كنند و نه براي دسترسي به آن اقدامي مي براي خريد روزنامه پرداخت مي

اي آنهـا هـم    روزنامه از محيط كار يا زندگي آنها حذف شود، به راحتي از سبد مصـرف رسـانه  
 يوقت ـ مـا  مثلا اي ميكرديم هيته ما يجور نيا روزنامه كار محل نوردآ يم قبلا«شود:  خارج مي
 خبرها گم يم ... گهيد ييجا رنآ ينم الان يول وردنآ يم ما يبرا روزر ه خوابگاه ميبود خوابگا

  ساله، كارمند) 45(اعظم، » مكن يم دنبال تلگرام از رو
دارنـد، مصـرف روزانـه روزنامـه بـه واسـطه        شوندگان زن هم اظهار مي گروهي از مصاحبه
 كي ـپ بـا  روز هردنياي اقتصادو چون «ه خريد و خواندن روزنامه است: گرايش همسران آنها ب

ساله، كارمند) ايـن گـروه    37(صديقه، » .خونم يم حتما نميبب من اگه خب رنآ يم همسرم يبرا
اي در  كنند و مشاركت فعالانـه  اي براي مطالعه روزنامه پرداخت نمي هم مانند گروه ديگر، هزينه
گيرنـد و مصـرف    قط در معرض روزنامه منتخب همسر خود قرار ميانتخاب آن هم ندارند و ف

  كند. اي همسر تغيير مي روزنامه در اين گروه هم به راحتي با تغيير الگوي مصرف رسانه
توانـد عـادات    هاي جديد مي  البته براي برخي از مخاطبان اين گروه عدم دسترسي به رسانه

ساله، راننده) از تغيير رفتـار تيترخـواني خـود     58فر (اي سابق آنان را بازگرداند. مثلا جع رسانه
گويد. تلگرام براي او اين دسترسي را فراهم كرده بود و از وقتي با فيلتر مواجه شـده،   سخن مي

 تـو  اومـد  يم ـ قبلا« وبيش به روال سابق بازگشته است: عادت قديمي تيترخواني در دكه هم كم
 شونسرخط ستميايم يوا جا اون رميبگ ازشون يزيچ رمب خوام يم دكه در الان اما برام تلگرام

 .» بخونم كنم باز نكهيا نه خونم يم رو
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كننـد امـا وضـعيت     زمينه استفاده مـي  اي پس مخاطبان اين گروه از راديو نيز به عنوان رسانه
تلويزيون و مصرف آن براي آنان متفاوت است. به اين معنا كه مصرف تلويزيون براي مخاطب 

هاي خبري، وابستگي زماني و مكاني بيشتري دارد و گاهي همين  يسه با ساير انواع رسانهدر مقا
 ميتا ديبا رانيا اخبار«اي ديگر بر آن ارجحيت پيدا كنند:  هاي رسانه شود پلتفرم موضوع باعث مي

 سـاعت  اون سـر  كـه  كـنم  ملزم رو خودم كه ستين يجور نيا يعني نميبب بتونم تا باشم داشته
ساله، كارمند) در عين حال اين مخاطبان خود را  29(مريم، » نميبب نميبش من كنن يم پخش اخبار

هاي  كنند و هر زمان كه فرصت داشته باشند، با بخش ملزم به تماشاي بخش خبري خاصي نمي
  شوند. خبري در دسترس مواجه مي

اسـتفاده از  شـوندگان هـم وجـود دارنـد كـه توانـايي        اما در اين ميان، گروهي از مصـاحبه 
شود كه سطح سـواد   تر ديده مي هاي جديد را ندارند. اين ويژگي اغلب در مخاطبان مسن رسانه
هـاي جمعـي سـنتي اسـتفاده كننـد:       دهند از رسانه تري دارند، براي كسب خبر ترجيح مي پايين

 شهيم كه اون از بعد يول ،نميب يم رو كي شبكه مايصداوس ظهر از بعد دو ساعت اميم كه خونه«
 61(خـداداد،   .»شـنوم  يم ـ كنه يم پخش رو روز اخبار از يادهيگز كه خبر ةشبك و يوس ستيب

اي پايين دارند، به خاطر خاستگاه سياسي  ساله، بازنشسته) برخي از اين مخاطبان كه سواد رسانه
هاي  ههاي داخلي و رسان و مذهبي خود تمايلي به استفاده از ماهواره هم ندارند. براي آنان شبكه

 راستشو ندارم نترنتيا با ييآشنا اديز چون من« روند: جمعي سنتي انتخاب مناسبي به شمار مي
 يول كنم ينم نگاه معمولا نا،يا ماهواره ستمين هم يكشور از خارج يهاشبكه مند علاقه ديبخواه
ساله،  57(حسين، » .كنم يم يريگيپ قطعا خودمونو يها روزنامه و خودمونو يداخل اخبار همون

  كارمند)
هـاي خبـري    كننده مرتـب بخـش   مخاطباني با پايگاه اقتصادي و اجتماعي پايين هم مصرف

كننده خبر از فضاي مجازي و پيامك هستند. آنان معمولا بـه   صداوسيما و در عين حال مصرف
ن كنند و در كنار آن خبر راديو و اخبـار اپليكيش ـ  طور مرتب اخبار تلويزيون داخلي را دنبال مي

اي انفعالي است. يعني اگر مـانعي   كنند. اما مواجهه آنان با خبر مواجهه تلگرام را نيز دريافت مي
بر سر راه دسترسي آنان به يك امكان دريافت خبر وجـود داشـته باشـد، از آن مجـرا بـه كلـي       

ي كه كنند. مثلا ارتباط آنا با خبر تلگرامي با فيلتر شدن تلگرام قطع شده است. چيز صرفنظر مي
 اخبـار  ميگوش ـ يرو«كنـد:   آنان را از مخاطبان منتقد و حتي مخاطبان پروپاقرص ديگر جدا مي

 ـ گـه يد شـده  لتريف تلگرام كه الان يول هيچ دميد يم ومدا يم ميتسن اخبار ومدا يم يس يب يب ». هن
  ساله، راننده) 58(جعفر، 
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ند و تنها به اطلاعات محدودي اين مخاطبان در برابر خبر در وضعيت كاملاً انفعالي قرار دار
ها در بسياري از موارد، بـه خـاطر ترجيحـات اطرافيـان      كنند. آن از رويدادهاي جاري بسنده مي

». يچ ـيه رهي ـنگ اگـه  نمي ـب يم ـ رهي ـبگ زنـم  اگه«گيرند:  خود در معرض خبر تلويزيوني قرار مي
  دار) ساله، مغازه 85(هنريك، 

مخاطبان را با دو ويژگي اساسـي شـناخت: مصـرف    توان اين گروه از  در يك نگاه كلي مي
ها به دنبال سـاخت   هاي خبري. آن اي خبر و رسانه انفعالي و محدود اخبار و دوم مصرف زمينه

اي در زنـدگي   ها جايگاه تعيين كننده روايت منحصربفرد خود از رويدادها نيستند. خبر براي آن
  گيرد. موارد در پس زمينه قرار مي شان ندارد و به همين دليل، در بسياري از روزمره

  
  اي مخاطب جدي خبر؛ ارتباط پيوسته با خبر و مصرف آييني/مجموعه 2.4

شوندگان جستجوي فعالانه اخبار را در دستور كار زنـدگي روزمـره خـود     اين گروه از مصاحبه
دريافـت خبـر    ها براي اند. اولين كار آنها بعد از بيدار شدن از خواب مراجعه به رسانه قرار داده

 كـه  ييهـا  رسـانه  كـنم  يم شروع تلگرام از وقت اول صبح از قتشيحق خبر مطالعه يبرا«است: 
 تي ـنها در بعـد  كـنم  يم ـ چـك  رو روزنامـه  طـور  نيهم ـ كـنم  يم ـ چك دونم يم موثق خودم

ليسـانس). بـه ايـن ترتيـب، الگـوي       ساله، فـوق  26(پويا، » كنم يم نگاه قهيدق ده رو يوس ستيب
ال براي مواجه شدن با اخبار متفاوت است به اين معنا كه آنان دفعـات بيشـتري در   مخاطبان فع
كنند و  ها شروع مي سايت هاي اجتماعي و وب شوند و معمولا با شبكه ها مواجه مي روز با رسانه

اي است كه مخاطب به سراغ  روزنامه، راديو و در نهايت تلويزيون به لحاظ زماني آخرين رسانه
 .هستش مونهمه يها يگوش تو گهيد شده الزام كنم يم چك رو ام يخبر يها كانال« رود: آن مي
 رو 6 شـبكه  شب 8 ساعت اخبار كنم يم نگاه رو يس و ستيب 19 ساعت اخبار معمولاً هم شبها
  .»كنم يم نگاه هم رو 5 شبكه شب 12 باشم داريب اگه كنم يم نگاه هم

شـود. آنهـا از طريـق     ز ساعات روز گسسـته نمـي  ارتباط اين مخاطبان با خبر در هيچ يك ا
كنند تا خود را مطلع نگـه   اي مختلف ارتباط مداومي را با اخبار روز برقرار مي هاي رسانه پلتفرم
 يروز مـثلا  نميبش پاش من چقد نكهيا يول .روشنه ونيزيتلو كلا كه باشم خونه اگه من« دارند:

 داخـل  ونيزيتلو با ماهواره نيب مدام هم ساعت 10 شده يحت باشم نداشته يكار چيه واقعا كه
 يحت ـ گهيد نميب يم حتما رو يخبر وعده تا سه باشم داشته كار كه ييروزا يول .ونميزيتلوي پا

 نرسـم  اگـه  يحت ـ ،نميبب ديبا حتما رو 22و  21بيست و سي و  اخبار باشم داشته كار صبح اگه
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سـاله، دانشـجوي    32(كيميـا،   ».گـه يد هشيم ساعت 2 كمش كم كه نميبب ديبا حتما رو ماهواره
  دكترا)

دهنـد و در   اين مخاطبان منابع متعددي را براي دسترسي به اطلاعات مورد استفاده قرار مـي 
مورد موضوعات حساس حتما به منابع رقيب براي دريافت جزئيات و ابعاد ديگر ماجرا مراجعه 

 هي يداخل يهارسانه ،دلار مثل ييهاقاتفا مورد در هستن زايچ يسر هي نيدون يم خب«كنند:  مي
 و بشـه  خونـده  دوتـا  ني ـا ديبا مسلما گنيم ياگهيد يزايچ هي يخارج يهارسانه گهيم يزيچ
ساله، فوق ليسانس)  در حقيقت عـلاوه بـر مصـرف     26(پويا، .» بشه پردازش يزيچ هي يقيتلف

ي منابع خبري و اخباري را كه مداوم خبر از منابع متعدد و متنوع، مخاطبان جدي خبر كار ارزياب
گيرنـد. آنهـا صـحت و سـقم اخبـار را خـود از طريـق         كنند را نيز خود برعهده مي دريافت مي

  سنجند. جستجو در منابع ديگر مي
هاي جديد همچنـان وجـود    تحول در منابع خبري مخاطبان و گذار از منابع سنتي به رسانه

هاي خبـري   افتد؛ مثلا سايت اطبان هم اتفاق ميدارد و اين تحول در بين منابع جديد خبري مخ
هـاي   اند. ورود تلگرام به عرصه خبررساني سبب شده سـايت  هم از تغيير و تحول مصون نبوده

دهند كـه   شوندگان گزارش مي اينترنتي از مركز توجه مخاطبان خارج شوند. گروهي از مصاحبه
كننـد و كمتـر از گذشـته بـه      رام دريافت ميهاي خبري تلگ با آمدن تلگرام آنها اخبار را از كانال

 يهـا تيسـا  مـثلا  يزمان هي«كنند:  هاي خبري براي دريافت اخبار و اطلاعات مراجعه مي سايت
 ياجتمـاع  شـبكه  كلا اصلا نداشتم دياندرو يگوش هنوز كه يزمان اون كردم يم چك وي رخبر

  ساله، دانشجوي كارشناسي ارشد) 28(مريم، .» نداشتم
شـوندگان دارد. چـرا كـه     هاي تلگرامي جذابيت زيادي براي مصـاحبه  ر از گروهدريافت خب

فرصتي براي تعامل با ساير اعضاي گروه و مشاركت در ساخت روايت را براي آنها بـه وجـود   
 هي ـ كـه  ني ـا«جا شـوند:   هاي فرستنده و گيرنده جابه توانند در نقش آورد و آنها به تناوب مي مي

 بـه  ميكن ـ يم ـ صحبت هم با مينشست يجمع هي يتو يوقت منيب يم كنم يم دنبال رو خبرها مقدار
سـاله،   43(نوشـين،  » ميبكن ـ صـحبت  هم با بشم بحثشون وارد منم تونم يم مطلع آدم هي عنوان
  دار) خانه

هـا   هاي تجـاري آن  سبد مصرفي مخاطبان جدي خبر بسيار متنوع است. قبل از ظهور شبكه
ها جـاي خـود را در سـبد     هاي آنلاين روزنامه شتند و الان نسخهها دا عادت به خواندن روزنامه

 يتايسـا  گـه يد كـه  بعـد  يول...خوندم  مي حتما مكتوب ةروزنام قبلا«اند:  مصرفي آنها پيدا كرده
سـاله، دانشـجوي دكتـرا) بـا توسـعه       32(مرضيه، » تايسا سمت اومدم كردن رشد شتريب يخبر
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ها يا خريد و مصرف روزنامه جـاي خـود را    نامهفضاي مجازي عادت تماشاي صفحه اول روز
  ها گرفته است. به جستجوي اخبار در فضاي مجازي يا سر زدن به سايت روزنامه

شوندگان وابستگي نوسـتالژيك خـود بـه روزنامـه را گـزارش       گروهي معدودي از مصاحبه
چيزي كه اين گـروه   دهند. ها ادامه مي اند. اين افراد همچنان به خريد نسخه كاغذي روزنامه داده

كند، سرماية فرهنگي بالاي اين گـروه و تمايـل آنهـا بـه      شوندگان متمايز مي را از ساير مصاحبه
 نيكمتـر  كـه  ياتينشر اون خصوصه ب«ها و كمك به تداوم حيات آنهاست:  حمايت از روزنامه

 ني ـا از مكـن  تي ـحما كه نهيا يبرا شترشيب واقعا يول ... خرم مي دارن كنم يم حس رو بودجه
سـاله،   37(عيسـي،  » .رميگ يم ها تيسا از رو خبرها شتريب معمولا وگرنه يخصوص يها روزنامه
  دكترا)

هاسـت. مصـرف راديـو بـه      شوندگان در مورد راديو متفاوت از سـاير رسـانه   رفتار مصاحبه
اي  شوندگان گزارش نشده است. راديو اغلب به صورت زمينه صورت مستقل از سوي مصاحبه

حيط زندگي و كار حضور دارد. براي مخاطبان جدي خبر، استفاده از راديو تلاشـي اسـت   در م
 دارم ريمس ـ يتـو « براي جلوگيري از انقطاع از خبر در مسير رفت و آمد روزمـره در اتومبيـل:  

 پشـت  حـالا  خـب  .گه يم اخبار بار كي ربع كي هر كه روشنه اميپ ويراد معمولا سركار، رم يم
اما تلويزيون   ساله، كارمند) 25(سپيده، .» شنوم يم هم رو ويراد اخبار برسم ارك محل تا كميتراف

  اي دارد. اي گسترده هم مصرف زمينه
اي است كه مخاطب براي دريافت خبر به آن مراجعه  تلويزيون به لحاظ زماني آخرين رسانه

يـا شـب هنگـام     شوندگان اخبار تلويزيوني را در سـاعات پايـاني روز و   كند. اغلب مصاحبه مي
كنند. البته با وجود تغييراتي كه تكنولوژي در عرصه دريافـت اخبـار و اطلاعـات بـه      تماشا مي

هـاي   وجود آورده است، شواهد حاكي از ادامـه حيـات تلويزيـون همزمـان بـا حضـور شـبكه       
 اجتماعي قدرتمند دارد. براي بسياري از مخاطبان اين گروه خبر تلويزيون همچنان به عنوان يك

 تـو  يخبرخاص ـ اگـه «شود:  تر مي رسانه مهم حضور دارد. اين حضور در مواقع بحراني برجسته
 ـ مدام يعني تهايسا بعد يسيبيب ماهواره ذارم يم بعد ،خبر شبكه كلا ذارم يم باشه روز اون  نيب
 اي ايـن دسـته از   ساله، دانشجو) آنچه درباره تمام تجربه رسـانه  32(كيميا .» كنم يم حركتاينا 

هاي متعدد و متنـوعي را بـه عنـوان مجموعـه      ها رسانه توان گفت، اين است كه آن مخاطبان مي
  اي مورد رجوع خود در ذهن دارند. رسانه

فضاي مجازي در سالهاي اخير به سرعت جاي خود را به عنوان منبـع اخبـار و اطلاعـات    
نيـز از طريـق فضـاي     شـوندگان  اي از نياز خبري مصـاحبه  كاربران باز كرده است. بخش عمده
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شوندگان از فضاي مجازي به عنـوان محـل مراجعـه اول     شود. اغلب مصاحبه مجازي تامين مي
 شـم  يم ـ بلنـد  كه شب تا صبح از رو اخبار من«اند:  خود براي كسب خبر در طول روز نام برده

  ساله، دانشجو) 34(سلمان، .» كنم يم دنبال ياجتماع يها شبكه قيطر از اولا
دار، كانـال   هـاي شناسـنامه   اي كـه نبايـد از نظـر دور داشـت، حفـظ اعتبـار رسـانه        اما نكته
هاي شناخته شده در تلگرام و فضاي مجازي در حالت كلي است. برخي  ها و رسانه خبرگزاري
هـاي داخلـي و خـارجي     هـا و سـايت   شوندگان از مراجعه خود به كانال خبرگزاري از مصاحبه

 ،فـارس  ،سـنا يا مثل يخبر يهاشبكه قيطر از«گويند:  خن ميشناخته شده براي كسب اخبار س
ساله،  28(الهام، .» هستش هم يسيبيب البته كه باشه هم طرف دو از كنم يم يسع كانالشون البته
برند كه اشخاص حقيقـي يـا حقـوقي     هايي نام مي ليسانس) همچنين برخي از آنها از كانال فوق

كنند. به اين ترتيب،  راي گرفتن خبر و تحليل به آنها مراجعه ميكنند و آنها ب نام اداره مي  صاحب
هـاي   اي از چهـره  اي، مجموعـه  تواند ادعا كرد، مخاطبان پرمصرف علاوه بر مجموعه رسـانه  مي

  دهد. اي آنها را شكل مي اي را نيز در ذهن دارند كه دنياي رسانه رسانه
هاي اينستاگرامي يـا   از طريق پستمخاطبان جدي خبر همچنين از تماشاي خبر تلويزيوني 

گويند. آنها در صفحه اينستاگرامي تلويزيـون مـوردنظر خـود عضـو      هاي خبري سخن مي كانال
هاي خبري غيرفارسي  هستند و از امكانات پخش زنده (لايو) اينستاگرام براي دسترسي به شبكه

 انان يس ـ يجهان اخبار و كايآمر يداخل اخبار يبرا ياللملنيب اخبار يبرا«كنند:  زبان استفاده مي
...» كنـه  پخـش  ويلا كه هست امكانش ،ايدن در داره خبرنگار يليخ نكهيا خاطره ب كنم يم دنبال

مازيار ساله، فوق ليسانس)  بنابراين آنچـه در عمـل اتفـاق افتـاده وابسـته شـدن تماشـاي         31(
ضـاي مجـازي اسـت. ايـن     هاي اجتماعي در ف ها به صفحه نمايش دوم يا همان شبكه تلويزيون

ادغام و همگرايي براي اين گروه از مخاطبان به حدي است كـه معيـار ديـده شـدن تلويزيـون      
كنند. به اين معنـا كـه از نظـر آنـان      هاي آن در فضاي مجازي عنوان مي داخلي را بازتاب برنامه

ته باشـد و  اي واجد بيشترين مخاطب بوده كه بيشترين بازتاب را در فضاي مجـازي داش ـ  برنامه
 يابرنامـه  هي ـ نميب يم مثلا«ها دست به دست شده باشد:  ها و گروه هايي از برنامه در كانال بريده
 مـثلا  ا. ي ـبوده يجور نيا يمجاز يها شبكه تو بازتابش نيا مثلا يول ،ونيزيتلو از شده پخش
 خـب  .شـه يم دسـت  به دست يمجاز يفضا تو عيسر يليخ نايا ها يمجر ا،خبرنگار يها يسوت
هاي پرحاشـيه يـا    ساله، كارمند) از نظر آنان، برنامه 25(سپيده، » .يا عده هي ننيب يم معلومه پس

تواند  كنند و همين موضوع مي خوب تلويزيون در فضاي مجازي هم فرصت ديده شدن پيدا مي
  معياري براي ارزيابي ميزان تماشاي يك برنامه باشد.
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فناوري براي آنها اين امكان را فراهم آورده است تا  همچنين اين گروه از مخاطبان معتقدند
از مهمترين رويدادهاي روز با حداقل زمان لازم براي ارزيابي اولويت و اهميـت اخبـار مطلـع    

شـوندگان تنهـا    گويند. اين گروه از مصاحبه شوند. آنها از الگوي هشتگي مصرف خبر سخن مي
در فضـاي مجـازي برخـوردار شـده باشـد.       روند كه از بيشـترين بـازخورد   سراغ خبرهايي مي

تواند خود را نشان دهد معيارهايي براي مخاطبان براي  ها مي بازخوردها كه مثلا در قالب هشتگ
 كه ياتفاق هي هبع راج بازخوردا نظرات يسر هي من مثلا كه شده يليخ«توجه به يك خبر است: 

 اول يعن ـيه. افتـاد  ياتفـاق  چـه  كـه  كـردم  دنبـال  وگهشت اون بعد، دميد نداشتم خبر ازش اصلا
ارشـد) در   ساله، دانشـجوي كارشناسـي   28(مريم، » .شدم حادثه متوجه بعد دميد رو دهرخوباز

شـوندگان، ايـن شـيوة دسترسـي بـه اخبـار سـبب حـذف          حقيقت براي اين گروه از مصـاحبه 
هايي چون  هاي خبري در اپليكيشن شود، چرا كه چينش ارزش هاي رسمي مي باني رسانه دروازه

اي دهد كه اخبار را از زاويههاي رسمي متفاوت است و به آنها اين فرصت را مي تلگرام با رسانه
  متفاوت از سيستم رايج ارزشيابي اخبار ببينند.

هـاي جديـد بـه     البته نبايد اين نكته را از نظر دور داشت كه لزوماً استفادة گسترده از رسانه
هـاي   ي نيست بلكه به معناي رفت و برگشت ميـان بخـش  هاي جمعي سنت معناي حذف رسانه

 دستمه ونيزيتلوكنترل  هم باشم خونه«اي است:  خبري و استفاده توامان از هر دو پلتفرم رسانه
  ليسانس).  ساله، فوق 28(الهام، » همزمان هست تاش دو هر يعني ليموبا هم

گيرنـد ماننـد    را به كار مـي  هاي مخصوص به خود ها براي ارتباط پيوسته با خبر تاكتيك آن
تجربه راديو براي حفظ ارتباط با خبر در مسير رفت و آمد يا جايگزيني اخبار داخلي زماني كه 

هاي فنـي   زبان به علت پارازيت و ساير دشواري اي فارسي هاي ماهواره دسترسي به اخبار شبكه
 6 تـا  5 شـه  يم ـ قطـع  سـه  ده يم نشون ماهواره بعدازظهر 3 ساعت تا صبح مثلا« شود: قطع مي
  مـاهواره  قي ـطر از نتـونم  فاصـله  ني ـا تو اگه .ده يم نشون نه تا هشت شه يم قطع ده يم نشون
 43(نوشـين،  » .خـونم  يم ـ 6 يكانالهـا  يها سيرنويز خودمون ونيزيتلو از بكننم دايپ يدسترس

  دار) ساله، خانه
گـرا   طلبانه يا غيراصول حگيرند، گرايش سياسي اصلا اغلب افرادي كه در اين گروه جاي مي

دارند. براي اين گروه از مخاطبان، خبر درجة بالايي از اهميت را دارد. بنـابراين بـراي دريافـت    
تـوان آنهـا را مخاطبـان چنـدمنبعي      كنند و به همين دليل مـي  اخبار به منابع متعددي مراجعه مي

ميت خبري هستند. بنـابراين تـا   ها براي اين گروه از مخاطبان حائز اه دانست. همه انواع رسانه
كنند منابع متنوع و متعدد را براي دريافت خبـر و اطلاعـات بـه     جايي كه امكان دارد، تلاش مي
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 و ايتـا.  سـروش  و تلگرام تا شهيم شروع ئتريتو از است گسترده اريبس اممنابع فيط« كار گيرند:
 هي ـ بـرا  كـنم  يم دنبال رو رنايا يداخل اخبار يبرا كنم يم دنبال رو فارس و ميتسن ها تيسا يتو
 اخبار يبرا كنم يم دنبال قطعا يسيانگل يس يب يب و انان يس و وله چهيدو بعد گهيد اخبار يسر
سـاله،   31(مازيـار،   ».كنم يم دنبال انان يس يجهان اخبار و كايآمر يداخل اخبار يبرا ي،اللملنيب

 كارشناسي ارشد)
يز معتقدند براي اطلاع از واقعيت يك رويـداد بايـد بـه    شوندگان ن گروه ديگري از مصاحبه

منابع خبري متنوعي مراجعه كرد و تلويزيون هم يكي از منابع متعددي است كه روايت آنهـا از  
 كامـل  و مطلـق  قتيحق ايدن تو يا رسانه چيه كه دميرس جهينت نيا به من« سازد: رويدادها را مي

 كـم ي نمي ـب يم ـ رو مـاهواره  نمي ـب يم ـ ور نيا از كم هي كنم يم شروع من نيهم يبرا گه ينم رو
سـاله،   32(كيميـا،  » بـزنم  يجمع ـ هي ـ مخود كه نميبب راستو نميب چپو بخونم رو يافراط يتايسا

كند. آنها به جاي محـور   اين رفتار، ويژگي مهم مخاطبان جدي را برجسته مي دانشجوي دكترا)
هاي اطلاعات  كنند و تكه كزي را اشغال ميقرار دادن روايت يك رسانه خبري، خود جايگاه مر

دهند تا روايتي متناسب با نظام فكري و چارچوب  را از منابع متعدد و متنوع در كنار هم قرار مي
  ذهني خود بسازند. 

  
  مصرف و پرمصرف گيري: مصرف عادتي در ميان مخاطبان كم . نتيجه5

ف خبر در زندگي روزمره مورد سـوال  شوندگان در مورد نحوة مصر در مطالعه حاضر، مصاحبه
كننـدة خبـر را    قرار گرفتند. بررسي تجربة مواجهة روزمره آنها با خبر دو تيپ متفاوت مصـرف 

 كند: متمايز مي
ــروه از     ــن گ ــراي اي ــر)؛ ب ــا خب ــاط متوســط و ضــعيف ب ــر (ارتب مخاطــب غيرجــدي خب

شـوند كـه    ايي مواجه مياي دارد؛ با اخبار تا ج شوندگان، مصرف خبر جايگاهي حاشيه مصاحبه
شوندگان هم  اند. برخي از مصاحبه احساس كنند اطلاعاتي از رويدادهاي جاري به دست آورده

كنـد و تكـاپوي بيشـتر بـراي      معتقدند كه اخبار خود به خود در زندگي روزمره جريان پيدا مي
به يك بخش خبري بينند. اين گروه از مخاطبان در طول روز تنها  دسترسي به اخبار را لازم نمي
كننـد. ايـن    هـاي اجتمـاعي مراجعـه مـي     كنند يـا بـه خبـر شـبكه     از تلويزيون داخلي بسنده مي

دهنـد، معمـولا بـه جسـتجوي      شوندگان زماني كه يك رسانه خبـري را از دسـت مـي    مصاحبه
 كنند. البته در مواقع بحران آيند و رسانه جديدي را جايگزين نمي اطلاعات از منابع ديگر برنمي
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هاي مهم، الگوي گسسته و يا ارتباط ضعيف با خبر تبديل بـه ارتبـاط قـوي و پيوسـته      يا اتفاق
  شود.   مي

شوندگان جستجوي فعالانـه   مخاطب جدي خبر (ارتباط قوي با خبر)؛ اين گروه از مصاحبه
ي ا هـاي رسـانه   اند. آنهـا از طريـق پلتفـرم    اخبار را در دستور كار زندگي روزمره خود قرار داده

كنند تا خود را مطلع نگه دارنـد. ارتبـاط آنهـا     مختلف ارتباط مداومي را با اخبار روز برقرار مي
شـود و روزنامـه، راديـو و در نهايـت      ها شروع مـي  سايت هاي اجتماعي و وب معمولا با شبكه

رود. ارتبـاط ايـن    اي است كه مخاطب به سـراغ آن مـي   تلويزيون به لحاظ زماني آخرين رسانه
هـاي دو   شود. به طور خلاصه ويژگـي  بان با خبر در هيچ يك از ساعات روز گسسته نميمخاط

 توان در قالب جدول زير خلاصه كرد: گروه مخاطبان جدي و غيرجدي خبر را مي

  هاي مخاطبان جدي و غيرجدي خبر . ويژگي2جدول 

  (پرمصرف) يجد  مصرف) (كم يرجديغ  /مخاطبانها يژگيو

  فعال و وستهيپ  يده و انفعالپراكن  نحوه مصرف اخبار
  اديز  كم  يا تنوع رسانه

  يا هيحاش يسرگرم –خبر غالب   يا هياخبار حاش –غالب  يسرگرم  يا رسانه مصرف ميرژ
مصرف  يعادت – ينييرفتار آ

  يا شكل دادن به مجموعه رسانه  يا هيحاش – يا نهيزم  خبر

عات از منابع فعال اطلا يجستجو  انفعال و عدم مصرف  خبر ابيرفتار در غ
  گريد

  پراكنده و فعال  منفعل  نوع مخاطب

 و ونيزيتلو قياز طر يمواجهه واكنش  اخبار يجستجو يالگو
  يمجاز يبا غلبه فضا يهشتگ  يفرد انيم ارتباط

تـوان بـا مخاطبـان مينماليسـت در مطالعـه گـريس        مخاطبان غيرجدي در اين مطالعه را مي
و گروه جاذب منفعل خبر  در مطالعه گلـين و همكـاران   كنندگان مورثي اخبار  )، مصرف2020(
اي روزمـره خـود نگـاه     ) نزديك دانست. آنان به خبر به عنوان بخش مهم مصرف رسـانه 2012(

كننـد و مجراهـاي    ها را مصرف مـي  ها اغلب محتواي سرگرمي و غيرخبري رسانه كنند. آن نمي
ن بخش زيادي از مواجهه آنها با اخبار دهند. همچني اندكي را هم به دريافت اخبار اختصاص مي

فردي آنلاين و آفلاين و يا قرار گـرفتن غيرتعمـدي در معـرض     از طريق مسيرهاي ارتباط ميان
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هـاي خبـري    افتد. به همين دليل اين افراد حساسيت زيادي براي انتخاب رسـانه  اخبار اتفاق مي
اي خبري و همينطور محتـواي آنهـا   ه دهند و معيارهاي ارزيابي آنها از رسانه خود به خرج نمي

كلي و نادقيق است. البته اين مواجهه انفعالي به معناي همراهي با منابع خبري محدود در اختيار 
هـاي فـردي و سـاير متغيرهـاي محيطـي       يا خوانش مسلط از اخبار نيست و با توجه به ويژگي

بان نيز وجود دارد. مصرف هاي منتخب براي اين مخاط امكان هرگونه خوانشي از محتواي رسانه
هـايي نظيـر راديـو و تلويزيـون      اي اخبار رسانه از روي عادت در اين مخاطبان به مصرف زمينه

زمينه حضور دارند و مخاطب حداقل تمركز و توجه را به محتـواي   ها در پس گردد. رسانه برمي
  هاي ديگري است.  اي دارد و همزمان مشغول فعاليت رسانه

چيزخـوار در مطالعـه    توان با مخاطبان همه جدي خبر را در اين مطالعه ميهمچين مخاطبان 
)  و طرفداران اختصاصي خبر و عاشق فعال خبر در مطالعـه  گلـين و همكـاران    2020گريس (

اي با  گونه كه پيشتر نيز اشاره شد، ارتباط مداوم و پيوسته ) نزديك دانست. اين گروه همان2012(
كننـد.   لاعات مربوط به رويدادهاي روز را از منابع متعدد گردآوري مـي خبر دارند و اخبار و اط

انديشند و از  شود، تدابيري مي آنها براي زماني كه رسانه يا محتواي خاصي از دسترس خارج مي
اي  كنند. حتي مصـرف زمينـه   هاي جديد را جايگزين مي ها و داده طريق جستجوي فعال، رسانه

غلبه بر انقطاع موقـت از جريـان اخبـار و اطلاعـات اسـت. سـواد        هايي مثل راديو براي رسانه
هاي جستجوي خبر در ميان اين مخاطبان بالاتر از مخاطبان غيرجدي اسـت.   اي و مهارت رسانه

هـاي ايـن افـراد بـه      اي دسترسـي  هاي اجتماعي و همگرايي رسانه به خصوص با توسعه رسانه
يافته است و از سوي ديگـر، بخـش زيـادي از     المللي افزايش چشمگيري هاي خبري بين رسانه

هاي جمعي نظير روزنامه، راديو و تلويزيون نيز به بستر اينترنت انتقال يافته است.  مصرف رسانه
هاي خبري مختلف درباره يك رويداد به دست  اين مخاطبان با استفاده از اطلاعاتي كه از رسانه

هاي خبـري، بـه    سازند و بنابراين به جاي رسانه آورند، داستان خبري مورد وثوق خود را مي مي
اند؛ روايتي به شدت شخصـي شـده از يـك رويـداد      هاي خبري تبديل شده محور توليد روايت

  خبري.
) را، كـه پيشـتر توسـط    2009بندي دوگانه مصرف آييني/ابزاري (روبـين،   به طوركلي، دسته
بنـدي   تـوان بـراي دسـته    سـت، مـي  بندي مخاطبان تلويزيون پيشنهاد شـده ا  محققان براي دسته

هاي خبري هم به كار برد. اما اينجا دو ملاحظه وجود دارد؛ اول اينكه اين كاربرد  مخاطبان رسانه
اي مشـابه وضـعيت فعلـي مواجـه نبـوديم، يعنـي ايـن         براي زماني است كه ما با تكثـر رسـانه  

به ويژه اينترنت همـراه و   اي قبل از عموميت يافتن فضاي سايبر، و بندي با وضعيت رسانه دسته
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هـاي اجتمـاعي مبتنـي بـر تلفـن همـراه، سـازگاري بيشـتري داشـت؛ مخاطبـان            ظهور رسـانه 
توانستيم در دسته مصرف آييني قرار دهيم، كه بنا بر عادت و بـا   مصرف خبر را مي غيرجدي/كم

ن جدي/ شدند. همچنين مخاطبا صرف كمترين انرژي و گاه به طور تصادفي با اخبار مواجه مي
پرمصرف خبر را هم با رويكرد ابزاري تعريف كنيم كه به صورت هدفمند و به صورت فعالانه 

  در جستجوي خبر بودند.
اي، به طور مشخص پس از دسترسـي روزافـزون بـه اينترنـت      اما در وضعيت جديد رسانه

رف خبـر،  هاي متعدد خبري در فضاي سايبر، دوگانة آييني/ابزاري مص ـ همراه و همگرايي كانال
وضوح خود را در توصيف مخاطبـان از دسـت داده اسـت و كـارآيي لازم را نـدارد؛ البتـه در       

كننـدگان آيينـي خبـر     مصرف همچنان جزو مصـرف  وضعيت جديد هم، مخاطبان غيرجدي/كم
رغم ابزاري بودن رفتار آنهـا در   كنندگان جدي/پرمصرف خبر، علي ، اما در رفتار مصرف2هستند

هايي از رفتار آييني و عادتي  بر رفتـار مصـرفي هدفمنـد/فعال آنهـا غالـب       ج رگهابتدا، به تدري
/محتوا مواجه  رسد در شرايطي كه مخاطبان جدي خبر، با تكثر رسانه شود؛ چرا كه به نظر مي مي
و ناگزيرنـد   (Ksiazek et. Al., 2019)شـوند  گردند، در حقيقت با مسئله اقتصاد توجه درگير مي مي

شمار، دست بـه گـزينش بزننـد و بـه تـدريج بـه فهرسـتي از         هاي بي محتواها/رسانهكه از بين 
اي/خبري، مورد مراجعه  رسند و اين فهرست و مجموعة رسانه هاي مورد اعتماد/توجه مي رسانه

كننـد. بنـابراين    گيرد و به اين ترتيب به ايـن مجموعـة خبـري عـادت مـي      روزمرة آنها قرار مي
براي آگاهي از رويدادهاي روزمره، رفتاري آييني/عادتي (شبيه رفتار رغم صرف وقت زياد  علي
اي/خبـري كـه بـه نـاگزير خـود       دهند؛ عادت به مجموعة رسانه ها) از خود نشان مي مصرف كم

 اند. انتخاب كرده
دهد كه مصرف از روي  محور به مصرف خبر نيز نشان مي بنابراين بررسي رويكرد مجموعه

خبر نيز قابل مشاهده است. با اين تفاوت كه مصرف عادتي در ميـان    عادت در مخاطبان جدي
دهد. هر يك ازمخاطبان  اين مخاطبان در معناي جديد آن يعني مجموعه خبري خود را نشان مي

هاي جمعي  هاي خبري برجسته در ذهن دارد كه از طريق رسانه ها و چهره اي از رسانه مجموعه
و درباره رويدادهاي خبري در درون ايـن مجموعـه جسـتجو     يا اجتماعي به آنها دسترسي دارد

تـر شـدن    اند و به ساده ها آگاهانه و براساس معيارهاي مشخص انتخاب شده كند. اين رسانه مي
شوند. در حقيقت، مخاطب به جاي جستجو در ميان انبوه  ها براي مخاطب منجر مي دنياي رسانه

كند و روايت خـود   هاي خود حركت مي بسته انتخاب منابع توليد اطلاعات و خبر تنها در دايره
سازد كه در مجموعه خبري منتخب وي عرضه شده است و اين امـر   هايي برمي را براساس داده
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كاهد. بررسي  شود، مي به شدت از ميزان انرژي و تلاشي كه بايد براي جستجوي خبر مصروف 
اخت بيشـتري در مـورد بخشـي از    تواند شن گونه به مصرف خبر از اين منظر مي مصرف عادت

اند، بـه دسـت    هاي مخاطبان كه به عنوان رفتارهاي منفعلانه كمتر مورد توجه قرار گرفته فعاليت
هاي مخاطبان جدي خبـر   تواند به طور خاص بر معيارها و انگيزه بدهد. مطالعات كيفي آتي مي

هاي مخاطـب و   ين گروهتواند سهم هر يك از ا متمركز شود. همچنين مطالعات كمي بعدي مي
  تر آنها را معرفي كند.  هاي عام ويژگي

 
  قدرداني

انـد،   نويسندگان از مركز تحقيقات صداوسيما كه از انجـام ايـن پـژوهش حمايـت مـالي كـرده      
  كنند. قدرداني مي
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