
· نبذة صغيرة حول جمهور وسائل الإعلام:

 - لقد ارتبط ظهور الجمهور العام، كظاهرة اجتمـــاعيــــة، وتـطـور ب"البرجوازية" و"الـصـحافة" حتى أصبح خاصية من خصائص الديمقراطية الليبرالية الحديثة. و يتميز بوجود جماعة نشطة متفاعلة ومستقلة في وجــــودهــا عــن الــوســـــيلة الإعلامية التي تعمل من خلالها .

- في هذا السياق كان ديوي(Dewey,1972)  قد عرف الجمــهـور الـعام بأنه "تجمع سياسي لعدد من الأفراد يشكلون وحدة اجتماعية من خلال الاعتراف المتبادل بوجود مشاكل مشتركة ينبغي إيجــاد حلول مشتركة لها. ويحتاج مثل هذا التـجمع إلى وسائل متنوعة للاتصال من أجل تنمــيــته واسـتـمـراره. لكن ميلز (Mills, 1956) يرى أن وسـائــل الإعلام تطورت بــكيفية تخــــفي تكـوين الـجمهور العـام وتعمل آليــاتها على دمجـه ضـمـن جــمهورها الكلي لتدعيم موقع القائم بالاتصال كصــانــع وممثل للرأي العام . 


-  ويمكن التدليل بطرق مخـتلفة على أن جـمـهور وسـائل الإعــلام، يتضمن فئة تسمى" جمهور عام " لها خصائص مميزة عن بقية الفئات الأخرى حيث أن كل مجتمع يتوفر على "جماعة مستنيرة" أكثر نشاطا في الحياة السياسـيـة والاجـتـــماعية والفكرية تستقي معلوماتها من مصادر مختلفة، خاصة النخبة المثقفة وقادة الرأي ورجال الصحافة والقانون. وهناك عــــدد من المجــتمعات تــتـوفر عــلــى صحافة حـــيـة أو صــــحافة لها ارتباطات حية تعمل على كسب ود وتأييد القراء لبرامجهــا الســـياســيـة. ومــــن هــنا، يـرى ســـأيـمـور يـور (Seymour- Ure, 1974 ) أن أعـــضاء الحـــية أو الــمـنـاصـــريـن لــه يشكلون جمهورا عاما هو في نفس الوقت جمهور وسائل الإعلام ". هنا أيضا نجد أشكالا أخرى من الجمهور تتكون حـــول مصالح أو اهتمامات مشتركة بين الأعضاء، وليست مجرد جمهور تخلقه وسائل الإعلام.
وعلى العموم، فإن هذه الأشـــــكال تتضمن العديد من الخصائص التي يمكن أن تنطــبـق عـلى جمهور وسائل الإعلام، سواء كحصيلة عددية أو كجماعة سوســــــيـولوجية. حيث أن جميع هذه الأنواع من تجمع الناس حـول مـضـمـون رسالة إعلامية      أو حول مصلحة مشتركة أو انــــــشغال جــماعي يستدعي موقفا جماعيا وعملا تضامنيا يتوقف على الإمكانيـــات الإعلامية المتوفرة في كل مجتمع وعلى الظروف الثقافية والسياسية. وكل شكل من هذه الأشكال يبقى مفتوحا للتعديـــــــل والتــغـيـير بسبب التغيرات التي تحدث في السياق الاجتماعي، وبالتالي في أنظمة الإعلام والاتصال الجماهيري.
- على ضوء ما سلف ذكره، ينبغي الإشارة إلى ملاحظتين هامتين في سياق التغيير الذي طرأ على وسائل الإعلام : 

  .الملاحظة الأولى: أن مضاعفة المواد الإعــلامــــية و وسائــــــــط الاتــصال الجماهـــــيري وتطـويـــر أســـالـيـبـها وتنويعها وتوسـيع الاســـتعمال الفــردي للــمـواد الإعـــــلامية و تغيـــير أنظمة التــوزيــع والرقابة، جـعـل مــن الـصــعـوبة  التـــفرقة أو التعرف على من يرسل ومن يستقبل، حيث أن الحدود الفاصلة بيـــن القـــائــم بالاتصال والمــتلــقـي أصــبــحت مــتــداخلة ومتشابكة.
  .الملاحظة الثانية:     أن تطوير وسائل الإعــلام الـتـفـاعــلية (Interactive Media) القائـــمة علــى الربـــط عــبر الكابلات بواسطة الكومبيوتر والاستعمال المتنوع المتنامي لشبكة "الانترنت"، كوسيلة إعلامية في طريق الجمهــرة فـي حد ذاتها وكناقل لوسائل الإعلام الجماهيرية التقليدية من جهة أخرى، وفر للأفراد حرية أكثر في اختيــــار المواد التي يرغـبون فيها وفي الوقت الذي يريدونه وبالكيفية التي تستهويهم: مكتوبة إلــكتــرونيا على الشاشة أو مطبوعــــة بالأحرف التقليدية على الورق أو بطريقة مصورة أو مسموعة.
    - خلاصة هاتين الملاحظتين تفيد أن تطوير وسائل الإعلام جعل من الصعوبة بمكان "عـــد" الــجمــهور والإجــابة علـى السؤال « من يستقبل من و ماذا ؟ ". غير أن هذا التطور يجعــل وسـائل الإعلام أكثر تخصـصا ويعطي للجمهور دورا أكـثر حيوية وإيجابية.
1(- مـفـهـــوم الجــمــهــور:

إن العملية الإعلامية ترتكز أساسا على أربع عناصر أساسية هي المرسل " Sender " أو " source system"الذي يقوم بتوجيه عنصر الرسالة " message " عن طريق الوسيلة الإعلامي (الصحيفة، الإذاعة، التلفزيون و الانترنت) إلى المتلقي   receiver  أو     réception system    و هو ما يعرف بالجمهور أما العملية الاتصالية فيكون فيه بالإضافة إلى عناصر العملية الإعلامية عنصر رجع الصدى حيث تنعكس فيه العملية الإعلامية فيصبح المتلقي مرسلا و المرسل متلقيا. 

إذن فمن هذا المنطلق يمكن أن نقول بان الجمهور هو ذلك المتلقي أو المتفاعل مع رسالة إعلامية مكتوبة أو مسموعة    أو مرئية أو الكترونية تحتوي على أهداف سياسية أو اقتصادية أو إيديولوجية. 

 -(2تعريف وسائل الإعلام : 

هي مجموعة المواد الأدبية و العلمية و الفنية المؤدية للاتصال الجماعي بالناس بشكل مباشر أو غير مباشر من خلال الأدوات التي تنقلها أو تعبر عنها مثل الصحافـــة و الإذاعة و التلـــفزيون ووكــالات الأنباء و المعــارض و المؤتمــرات    و الزيارات الرسمية و غير الرسمية. وقد تنوعت وسائل الإعلام و تعددت أشكالها ، و يمكن تصنيف هذه الوسائل في الأنواع التالية : 

1-  وسائل إعلام سمعية:
 و هي الوسائل التي تعتمد على سمع الإنسان مثل الراديو و أشرطة التسجيل و وكالات الأنباء.
2-  وسائل إعلام بصرية – مرئية -:
 و هي الوسائل التي تعتمد على بصر الإنسان مثل السينما و التلفزيون و الفيديو  . و أحيانا تسمى  بوسائل الإعلام السمعية البصرية لأنها تعتمد على حاستي السمع و البصر في آ ن واحد .
3-  وسائل إعلام مقروءة: 
و هي الوسائل التي تعتمد على الكلمة مثل الصحف و الكتب و المجلات و النشرات و الملصقات.
4-  وسائل إعلام ثابتة: 
و هي الوسائل التي يتوجه الناس إليها للاطلاع عليها مثل المعارض و المسارح و المؤتمرات و المتحف .

(3 - مفهوم جمهور وسائل الإعلام : 


من الحقائق الواضحة أن الجمهور هو أهم متغير في عملية الاتصال فإذا لم يكن لدى القائم بالاتصال فكرة جيدة عن طبيعة الجمهور العقلية والعاطفية وخصائصه الأولى فسوف يحد ذلك من مقدرته على التأثير فيه وإقناعه مهما كانت الرسالة معدة إعدادا جيداً ومهما أحسن اختيار القائم بالاتصال والوسيلة . 


فهناك العديد من المتغيرات التي تؤثر على المضمون الذي سوف يعرض المتلقي نفسه إليه خلفيته وتجاربه السابقة وعواطفه وتعليمه وجنسه وسنه وشخصيته . ففي كثير من الحالات ما استخلصت من المعلومات والآراء التي قدمت حقائق أو استنتاجات عكس ما يريده القائم بالاتصال وفسرت الأمور من قبل المتلقي بشكل يتفق مع مشاعر السعادة أو الحزن    أو الخجل أو التحيز. كل هذه الأمور تجعل دراسة الجمهور مهمة لآن الجمهور هو الهدف الأساسي الذي يسعى القائم بالاتصال إلى الوصول إليه والتأثير فيه. 


ومفهوم الجمهور في العلوم الاجتماعية هو ( مجموعة من الناس يتركز اهتمامهم حول موضوع مشترك وتكون استجابتهم معلنة أو غير معلنة من دون أن يشترط أن يكون أفراد الجمهور متقاربين مكانياً أو يكونوا متباعدين ). ويعرف أيضا بأنه ( مركب من جماعات متداخلة تؤثر العلاقات فيه على سلوك الفرد ). فيما يرى الدكتور هادي نعمان الهيتي إن مصطلح الجمهور قد استقر في علم الاتصال الجماهيري للدلالة على إعداد الناس الذين يستقبلون وسيلة أو رسالة اتصالية جماهيرية . وتسعى وسائل الإعلام الجماهيري جاهدة إلى إقامة علاقات وطيدة مع جماهيرها عن طريق تلبية هذه الوسائل لحاجات الجمهور من خلال مضمون رسائل الإعلامية أو الدعائية أو الإعلانية تتوافق مع سياستها الإعلامية .

و الجمهور هو مجموعة من الأفراد لا يقل عددهم عن اثنين ، و يتحدد مفهوم جمهور وسائل الإعلام بضخامة حجمه       و كثرة  عدده و انتشاره الكبير ، بالشكل الذي لا يمكن معه  تحقيق الاتصال المباشر مع القائم بالاتصال ، و بتخالف أفراده في السمات و الخصائص ، من الناحية الثقافية و الاجتماعية و الاقتصادية و السياسية ، كما أن أفراده يعتبرون عنا صر مؤ ثرة و متأثرة في العملية الاتصالية ، و هم أعضاء في شبكة من الجماعات الأولية  و الثانوية التي تؤثر في السياق الاجتماعي لاتجاهاتهم و آرائهم حتى و إن تعرضوا منفردين إلى وسائل الإعلام ، و الفرد في جمهور المتلقين يختار محتوى الإعلام  بتأثير خبراته كعضو في الجماعات الاجتماعية ، و يفسر سلوكه الاتصالي في إطار السلوك الاجتماعي ،  و الجمهور في الاتصال الجماهيري ليس سلبيا في تأثيراته و اتجاهاته ، فهو يؤثر في الوسيلة من خلال اختيار محتواها. 
    
أولا :  جمهور التلفزيون :

 - يخاطب التلفزيون أعدادا من الناس ضخمة متباينة غير متجانسة من حيث الثقافة والمستوى التعليمي والأعمار والديانة والمكانة الاجتماعية والاقتصادية والجنس والتوزيع الجغرافي ، فضلاً عن الخصائص النفسية والاجتماعية التي لها دلالاتها والتي تؤثر على مدى الاستجابة للتلفزيون مثل القيم الاجتماعية والاتجاهات لدى جمهور المشاهدين . إضافة إلى عوامل أخرى خاصة بالفرد كالاحتياجات والأهداف والقدرات والاستخدام والخبرة والعادات الاقتصادية وعوامل تخص الرسالة والوسيلة ، هذه العوامل تؤثر في تعامل الفرد مع المعلومات التي يستقبلها من المصادر وإقباله على مشاهدة مضمون معين وعدم مشاهدة مضمون آخر . وعادة ما تتنافس محطات التلفزيون لجذب أكبر عدد من الجمهور فضلاً عن فئات معينة يرغب ممولو البرامج باستقطابها من بين مجموع السكان .

ولقد أجريت بحوث عدة على اتجاهات مشاهدي التليفزيون في عام 1963 و أشرف على هذه البحوث كل من مكتب البحوث الاجتماعية و التطبيقية التابع لجامعة كولومبيا وكذلك المركز الوطني لبحوث الرأي التابع لجامعة شيكاغو ..       و كانت العينة المستخدمة ممثلة لمختلف القطاعات و مكونة من 2427 من المشاهدين البالغين.. وقسمت الدراسة المشاهدين إلى فئتين... الفئة الأولى وتشمل الشخص المثقف العادي... أما الفئة الثانية فتمثل الشخص الأكثر تعليماً        و الذي ينتمي إلى جماعة اقتصادية اجتماعية ذات مستوي أعلي وتميل إلى أن تكون أكثر نقداً للتلفزيون... كما تعتمد الفئتان على التلفزيون في التسلية و الترويج ولديهم رغبة – ولو محدودة أو واضحة – لتعديل البرامج التليفزيونية إلي أخرى تتميز بعناصر وصفات إعلامية وتعليمية أكثر.. وقد تبين أن الشخص المثقف العادي يجد أن التليفزيون يستحق ما ينفق عليه.. وله فائدة للأطفال و الشخص المثقف العادي غير واع بما يسمي بمشكلة تقديم برامج متوازنة Balanced ونادراً ما يشاهد برامج الشؤون العامة... وهو يفضل مشاهدة الأخبار و الطقس ... كما يعتقد أن هناك كثيراً من برامج العنف و انه من غير المتوقع أن يفرض الوالدان على أطفالهما البرامج التي يشاهدونها.. وقلق الشخص المثقف العادي كذلك لا يأتي من الإعلانات المملة الكثيرة ولا من برامج العنف التي تكثر كذلك بالتليفزيون.. وإنما يأتي قلق الشخص العادي من شعوره بالذنب نظراً لما ضاع منه من وقت في مشاهدة التليفزيون أثناء وقت فراغه . 

كما أظهرت هذه الدراسة كذلك بالنسبة للفئة الثانية – وهي التي تمثل القطاع الأكثر تعليماً من الفئة الأولى – بأن المشاهد في هذه الفئة يشبه المشاهد العادي في فئة المثقفين في أحوال كثيرة و لكن هناك فروقاً هامه بينهما... فالمشاهد في الفئة الأكثر تعليما أكثر نقداً لبرامج التي يكتسب منها المعلومات... و الشخص الأكثر تعليما يصر علي وجوب أن تكون هناك برامج تعليمية أكثر بالتليفزيون... لا ليشاهدها هو بل برامج تعليمية يشاهدها الآخرون...

وهناك دراسة أخرى قام بها روبر Roper عن اتجاهات الجمهور نحو التليفزيون و أوساط الإعلام الأخرى.. وقد كشفت هذه الدراسة عن مواقف مؤيدة للتليفزيون و يمكن تلخيص نتائج هذه الدراسة كما يلي :

1.   يستمر التليفزيون بالقيام بدور المنافس الرئيسي للصحف كمصدر للأخبار

2.   يهتم الجمهور بالمسائل العامة أكثر من اهتمامه بالآثار السلبية المحتملة للتليفزيون ...

3.   يعتبر التليفزيون أكثر المصادر الإعلامية التي يصدق الجمهور أخبارها بينما تعتبر الصحف أقل الأوساط تصديقاً...
4.   إذا خيٍر الجمهور بالاحتفاظ بوسيلة واحدة فقط من وسائل الإعلام ... فإن الجمهور يختار التليفزيون بأغلبية كبيرة...

 ثانيا:  جمهور الراديو :

من الوسائل التي تخاطب حاسة واحدة بدرجة عالية الوضوح . ويصـــنف الــراديو بأنه من الوسائل الساخنة التي تنجح في استثارة المستمع وتفاعله مع المادة أو الشخصية المذاعة .

والراديو مثل الصحيفة يدعم الألفة بين المستمع والمحتوى، لأن مناخ الاستمـاع يخلق للمستمع عالماً خاصاً به.. كما غياب مشاهدة الوقائع والأحداث والاعتماد على ما تنقله الوسيلة، يثير الخيال ليرسم الصورة الغائبة .


ويرى بعض الخبراء أن جمهور الراديو ليس متنوعاً كجمهور الـتلفـــزيون، فــــعندما اختفت شبكات الإذاعة الشبيهة بشبكة محطات التلفزيون الحالية بسبب استحواذ التلفزيون على أغلب النجوم والبرامج الجذابة، اختار الراديو التجزئة إلى محطات تخاطب جماهير محلية لكي يحـــــافظ على بقائه.وقامت المحطات بشكل منفرد بتطوير أنماط معينة من البرامج الموجهة إلى مجموعات مستهدفة من المستمعين  .
-  لــــقد قام البـــاحثون في بلاد مختلــفـة بدراســات متعـــددة تناولت جمهور الراديو و الــتلـفزيون.. فإحدى الدراسات عن المسـتـمـعـيـن للـراديـو في الــولايات المتحدة مثلاً قد كشفت عن أن الراديو مازال يحتفظ بمكــانة له بين الجماهير... وعلى الأخص فقد تبين ما يلي  :
1.   أن المستمع للراديو ينفق وقتاً أطول مع الراديو عما كان متوقعاً... 
2.   أن المستمع الذي تعود الاستماع لمحطة معينة يصعب تغيير ما تعود عليه .
3.   الاهتمام بالأخبار و الاعتماد على الراديو لمعرفة الأخبار كان أمرا ملحوظاً .

4.   كان استخدام الراديو بغرض الترويح و التسلية أمرا ملحوظاً .
5.   اشتكى ثلث المشاهدين من الإعلانات المذاعة ... ولكن 2% فقط من المشاهدين تحولوا إلى محطة أخرى .
6.   يبدو أن مزاج المستمع أو المشاهد يتحكم في المحطة و البرنامج الذي يختاره – كما انه لا يوجد محطة واحدة ترضي جميع أذواق المستمعين...

 ثالثا :  جمهور الصحافة المقروءة :
قوة اجتماعية واقتصــــادية هامة في المجتمع ، وهي قوة رئيسية في تشكيل الرأي العام ، وبالتالي تؤثر بشدة على الجهود الوطنية والدولية من أجـل الـــتقدم الوطــني والتفاهم العالمي . وقد تطورت الصحف من ورقة واحدة توزع محلياً إلى إنتاج متعدد الصفحات يوزع دوليا . ً


وقد ظهرت الصــحف الأولـى في ألــمانيا في أوائل القرن الثامن عشر الميلادي. ومع بداية القرن العشرين ظهرت الجمعيات المهنية الصحفية، وبدأ التطور التدريجي للصحـف المــملــوكـة من قــبل الشـركات المساهمة الكبرى، وتحولت الصحف إلى مؤسسات متكاملة، وظهرت وكالات تجميع الأخبار مثل يونايتد برس  UNITED PRESS INTERNATIONAL،وأسوشيتد برس ASSOCIATED PRESS، ورويترز REUTERS. واعـتمـدت الـصـحف على مواردهــا مـــن الإعلان في كل مراحل تطورها، إلا أن التلفزيون استولى على الحصة الأكبر من سوق الإعلان مما أثر على دخل الصحف التي تداركت الأمر وتمكنت من تطوير أساليبها في إنتاج وإخراج الإعلان ، مما أعاد لها قيمتها الإعلانية المميزة .
      و تتميز الوسائل المقروءة عن وغيرها من الوسائل من كونها  :

1 ـ الوسائل المقروءة أقدر على الاحتفاظ بالــمعلــومــات لأطـول مــدة مــمكنة ، والاستفادة منها مستقبلاً كمصدر للمعلومة ومراجعــتها ، بسهولة ودون تكاليف ، بعكس الراديو مثلا الذي يحتاج إلى تقنية خاصة من أجل الاحتفاظ بمواده  .

2ـ تعتبر المطبوعات هي وسـيلة الإعلام الوحيدة التي يستطيع القارئ أن يعرض نفسه عليها في الوقت الذي يناسبه ويتفق مع ظروفه ، بعكس التلفزيون أو الراديو أو السينما التي تفرض هي التوقيت ونوعية الرسالة .

3ـ تمــتاز الـمـطبوعة بـصغر الــحجم وعـدم الحاجة للتزود بالطاقة مثلا.. مما يسهل عملية اصطحابها والاستمتاع برسالتها بيسر، بعكس الوسائل السمعية أو البصرية التي تتطلب ـ غالباً ـ التزود بالطاقة، ومساحات أكبر، مما يجعلها صعبة النقل .

4ـ تستخدم المطبوعات بنجاح أكــثر مع الجماهير المتخصصة ، مثل جمهور العمال والفلاحين أو المعلمين أو طلبة الجامعة إلى غير ذلك ، بعكس الوسائل السمعية أو البصرية التي غالباً ما تكون رسائلها مختلطة ومتنوعة . 


5ـ تسمح المطبوعات لمساهمة أكــبر من جانب جمهورها بدرجة تفوق مساهمة جماهير وسائل الإعلام الأخرى ، وذلك لأن المطبوعات لا تواجه جمهورها بمتــحدث يسمعه كما يفعل الراديو ، أو يشاهده كما في التلفاز أو العرض السينمائي ، ولهذا تسمح المطبوعة بحرية أكبر في التخيل ، والتفسيرات .

6ـ تعتمد الوسائل المقروءة على حاسة البصر لاستقبال رسالتها المتمثلة في الكلمات والصور... مما يجعلها متاحة حتى في وجود آخرين في ذات المكان، بعكس وســائل الاتصال السمعية أو البصرية التي تحتاج لاستقبال رسالتها إلى حاستي السمع والبصر.. مما يجعل استقبال رسالتها في مـكـان مــكتض إمــا أن يسبب إزعاج للآخرين .. أو يشوش وجودهم على استقبال الرسالة  .

و بالتالي فجمهور الصـحف يـتـميز بكونه (غيــر أمـي) لكون الصحف تنظر إلى القراء من خلال (مقروئيتها) أي أن القارئ الحقيقي في نظرها ليس من يجيد القراءة الهجائية، وإنــمـا هـو من يقرأ الصحيفة ، وبالذات من يشتريها ليقرأها ، لأنه في هذه الحالة سيدقق في محتواها باهتمام وتفاعل . 

رابعا :  جمهور الانترنت :

     - في الماضي القريب كانت رسائل القراء في الصحف مصدرًا لمساهمات القراء، وكانت تعد أقصى أدوات المشاركة التي تعكس نبض الشارع، ومع بدء موجة برامج الاتصالات الهاتفية على الهواء مباشرة أصبح الجمهور أكثر تواصلاً مع وسائل إعلامه. 

- أما الإنترنت الذي لحق بركب وسائل الإعلام الحديثة فقد فجر كل شيء وأزال الحدود، فبدا أن أدوات مثل : المنتديات، وغرف الدردشة والمجموعات البريدية وسجلات الزائرين هي الأكثر حرية في يد الجمهور الراغب في النقاش وإبداء الرأي في المواد المقدمة من خلال المواقع الإعلامية الإلكترونية.

لكن هذا التفاعل الكبير الذي حظي به الإنترنت في بداياته لم يخلصه من اشتراكه مع وسائل الإعلام التي سبقته في كونه تفاعلا مدارا ومنتقى (إن لم يكن مفبركا) من قبل مشرفي المنتديات كما يتم في غرفة الكنترول في استوديوهات برامج الاتصال الهاتفي وفي غرفة الديسك في الصحف. 

مساهمة محصورة:


لم تتح لجمهور الإنترنت حرية الممارسة الإعلامية المطلقة، حيث بقيت مساهمته محصورة في دائرة رجع الصدى لما يتم بثه من خلال المواقع الإعلامية الإلكترونية (مرحلة سجل الزائرين، وآراء الجمهور، تواصل معنا، أرسل تعليقك، أرسل على بريد الصفحة... الخ)، رغم تحرره النسبي ليصبح مشاركا في صناعة المادة (مرحلة المنتديات، المجموعات البريدية... الخ(
بالرغم من أن المرحلتين سابقتي الذكر لا تمثلان انطلاقة حقيقية لما يطلق عليه في علوم الإعلام (التفاعلية)، فإنهما قد مهدتا بصورة كبيرة للمرحلة الحالية والتي بدأت تاريخيا عام 1995 مع بداية ظهور المدونات، وانتشرت عام 2003  تواكبا مع الحرب على العراق والصدى الذي أحدثته، إنها مرحلة -  ما بعد التفاعلية   -

 -تلك المرحلة التي تجلت منذ ما يزيد على العامين، متمثلة في عدة أدوات منها: المدونات، والمواقع والمساحات الخاصة (my space)  والألبومات، والموسوعات المفتوحة (الويكيبديا)، ومواقع الفيديو التشاركي، ومن أبرزها موقع   www.youtube.com  ذلك الموقع الذي ظهر في فضاء الإنترنت في 15 من فبراير 2005 ومنذ ذلك الحين وهو يحتل مرتبة متقدمة للغاية بين المواقع العالمية حيث يحتل الآن المرتبة الرابعة منذ ما يقرب من ثلاثة أشهر على مستوى كافة مواقع الإنترنت عالميا، وقد اشترته شركة جوجل في 15 من أكتوبر الماضي بـ1.6 مليار دولار.

ما بعد التفاعلية:

فالكفة الآن تميل لصالح مستخدمي المواقع/ مستقبلي الرسالة الإعلامية سابقا؛ فبدلا من أن يكون على قدم المساواة مع مرسل المادة الإعلامية من خلال الحوار الحي المباشر الذي تتيحه خدمة المنتديات، أصبح مستخدم المواقع منتجًا ومرسلاً لها من خلال ما تتيحه المواقع من أدوات تسهل للمستخدم إنتاج مادته (نص - صوت - صورة - فيديو) وفضاء مجاني (مساحة على السيرفر الخاص بالموقع) يمكن المستخدم من نشر مادته دون رقابة أو توجيه.

هذه الأدوات الجديدة يمكننا تسميتها بخدمات ما بعد تفاعلية، تتحول فيها المواقع إلى قواعد بيانات مستندة لسيرفرات ضخمة، مصحوبة بأدلة لتيسير استخدامها. وعبر هذه المساحة الحرة أصبح الجمهور يتحكم في العملية الإعلامية بما فيها تحديد الرسالة وصياغة محتواها وتحديد المجتمع الذي يتم تداول الرسالة خلاله. 

1) - تطوّر دراسات جمهور وسائل الإعلام:
لقد تعدّدت المقاربات في تحــديد ودراسـة جـمـهـور وسـائل الإعـلام، وذلـك نـتـيجة لـمـجموعـة مـن الـمجهودات والدراسات والتحريات التي قام بها الباحثون في ميدان دراسات الجمهور، حيث تُوِّجَت جهودهم بالوصول إلى مجمـوعـة مـن الـنظريات تفسّر سلوك جمهور وسائل الإعلام .
      لكن وكما نعلم، فإنّ دراسات الـجمـهور مـرت بـتطورات ومراحل مختلفة، بداية من النظرة التقليدية فيما يتعلق بالتأثير المطلق (منبه - استجابة) وصولا إلى المقاربات الحـديـثة والتي تـدرس فـعـل التلقـي (استنطاق المتلقي) في حدّ ذاته. لكن ، ولمعرفة الرهانات الحالية اللّصيقة بدراسات الجمهور ودراســـات التلقي تـحـديـدا، لابـد من العـودة والتذكير ببعض الأعمال المنجزة قرابة نصف قرن في حقل دراسات جمهور وسائل الإعلام، وهذا عبر المراحل التالية : 


1-   نموذج التأثير: 
    - يعـتـبـر هـذا الـتـوجه بمثـابة الانـطلاقـة الـحـقيـقية لميـدان دراسـة تأثيرات وسائل الإعلام على الجمهـــور، حتى وإن كان هذا الأنموذج يعتبر قديما قد تجاوزه الزمن، إلا أنه يعتبر بمثابة الحلقة الأولى المشكّلة لسلسلة الدراسات التي أنجزت في ميدان بحوث الاتصال؛ لذلك العودة إليه ضرورية، لأنه يعتبر خلفية مهمة للتنظير والتأسـيس لـلـدراسـات الحـديثة وما بعد الحديثة خاصة ما تعلق بتكنولوجيا الاتصال الحديثة التي تنطلق إما من خلفية سيكولوجية أو سوسيولوجية .

      ينقسم هذا الأنمـوذج إلى مسـاهمـات إمـبريقـة وأخرى نقدية، فالأولى كانت ترى أن تأثير وسائل الإعلام هو تأثير بالغ وقويّ لا يتعرّض لأي حاجز ومعوقات للتأثير على عقول الجماهير التي كان ينظر إليها بأنها تشبه الحشود وتتميز بالضعف ولا تملك أي مقومات للحماية مـن تأثيـرات وسـائل الإعــلام. فـهـو الأنـموذج الــذي يـرى بـأنّ تأثير الرسائل الإعلامية على الجمهور يتمّ في شكل خطي ، حيث يستـجـيـب من خلالـها كـل شـخص بشكل مشابه تقريبا للرسائل الإعلامية التي تؤثر فيه مباشرة كما يؤثّر سائل الحقنة في دم المريض . 

     إذن. فالطرح الإمبـريقي الأمريـــكــي ناشـئ مـن الأنـمـوذج التــقـليـدي لـ  ِHarold Lasswell - خاصة وأنه يبحث عن التأثير- ومن ثمّ فإنّ هذا الأنمـوذج يـنـظر للمتلقي بأنه سلبي، لا يملك القدرة على مواجهة الرسائل الإعلامية وفق ما يحتاج إليه لإشباع حاجياته ورغباته؛ وإنّما رسائل وسائل الإعلام هي التي تؤثّر فيه . 

      وانطلاقا من هذا الاعتبار، فإنّ هذا النموذج يُقَدِّرُ القوة الهائلة التي تملكها وسائل الإعلام للتأثير على الجماهير، وذلك من خلال تقنيات الإقـنـاع والإذعـان لــهـا، وبالتّــالــي تحــقـيق الأهداف التي يصبو إليها مالكو وسائل الإعلام لأنها ترى في الجمهور بأنه كتلة متجانسة له نفس الاتجاهات والقرارات تجاه رسائل وسائل الإعلام.


      أما المساهمة الثانية فتتمثل في النـظـرية النقدية – مدرسة فرنكفورت - بريادة كل من (أدورنو، هوركهايمر، ماركوز) وهي الأخرى تندرج ضمن أنموذج التأثير، إذ تـرى هـذه الأخيـرة أنّ وسـائـل الإعـلام تـنتج صناعات ثقافية، وذلك من خلال اعتبارها أن وسائل الإعلام عـبارة عن أدوات إيديولوجية في يد السلطات الحاكمة تؤثّر تأثيرا مباشرا على عقول الجماهير، وذلك من خلال الكم الهائل مــن الــمـحـتويات التي تقدّمها والاستهلاك المكثّف من طرف الجماهير، حيث تستعملها السلطات لتخدير عقول الناس. وانطلاقا من هذا المــنـظور، تــعـمـل الـمدرسة النقدية على نقد الثقافة الجماهيرية التي ترى بأنها آلية للهيمنة على عقول الناس. فالمشاهدون ليسوا فاعلين حقيقييــن وإنما سلبيين يَتَلَقَوْنَ المنتجات الثقافية ويستهلكونها بصفة نمطية ، وهذا ما ذهب إليه (ماركوز)، حيث يرى أنّ الصناعة الـثـقافية أنـتـجت مجتمعا ذا بـعد واحد يكون الإنسان فيه تابعا وذلك من خلال تقـمـّصه لهذه الثـقافة، وبالـتـالي فـإنّ هذه التبعية تفسّر نجاح المنتوج الثقافي أمام الجمهور الذي في حقيقة الأمر لا يختار، لكنّه معرض لسيل هائل من الرسائل التي تؤثر فيه مباشرة . 

      علاوة على ذلك، فهـنـاك الأبـحـاث التـي تـنـدرج ضـمـن تأثير وسائل الإعلام ولكن ليس تأثيرا مباشرا وإنما تأثيرا غير مباشر، وذلك نتيجة لمجموعة من المجهودات التي قام بها بعـض الـبـاحـثـين الأمـريـكيـيـن مـن أمـثــال: (هيـــرتا هيرزوغ) وَ(روبرت ميرتون) وَ(بول لازار سفيلد) وَ(إليهو كاتز)، حيث قاموا بوضع منهجية بحث تجريبي لدراسات جمهــور وسـائـل الإعلام توصلوا من خلالها إلى دحض النظرة المتشائمة لجمهور وسائل الإعلام. ومن بين هذه الـمـجهودات الـتي شـكّــلــت قطيعة مع أنموذج التأثير المباشر؛ تلك التي قام بها Paul Lazar sfeld في دراسـتـه "اختـيار الشعــب"، إذ توصــل مــــن خلال بـحـثـه إلى مفـهـوم تدفــق الاتـصـال عــلى مرحـلـتـيـن"two step-flow of communication. حـيث يَعْـــــتـــَبـِرُ أن الاتصال الشخصي يلـعـب دورا مهمّا في التأثير على أراء ومواقف الجمهور أثناء الحملات الانتخابية، وذلك عن طريق قادة الرأي  الذين يستطيعون أن يؤثروا على الجمهور لتغيير مواقفهم . 


      وبالتالي، توصلت هذه النظرة إلى الحد من فكرة التأثير البالغ لوسائل الإعلام؛ إذ أصبح ينظر إلى وسائل الإعلام بأنّها لا تملك القوة الخارقة للتأثير على الجمـهـور؛ وإنّـمـا هـنـاك عـدّة عوامـل تســاهم في التّأثير عليهم، وذلك من خلال العوامل الوسيطية كقادة الرأي والإدراك والانتقاء الاختياريين .

      هذه القراءة المزدوجــة فـيـما يـتـعلق تـأثـيـر وسـائل الإعـلام، إمبــريقـيـة مـن جهة ونقدية من جهة أخرى، تعتبر لبنة الدراسات المتعلقة بتأثير وسائل الإعلام إلى غاية بداية  الستينيات، فالدراسات الإمبـريـقـية تـركـز عـلـى دراسـة أثر وسائل الإعلام على المدى القصير والبــعـيـد مستـعـيـنـة بالسياق السياسي والاقتصــادي والثـقـافـي الـذي يـتـدخل في تلقي الخطاب الإعلامي، أما الدراسات النقدية فتهتم بآليات التلاعب في عقول الجـــماهير، فكلتا المدرستين كان هدفهما الأساس يتمثل في معرفة أو الكشف عن سلوك الجمهور ومواقفه تجاه الخــطاب الإعــلامي. وقد تـعمّدنا الوقوف عند خلفيات هذا التوجه لفهم التطوّر التاريخي لدراسات الجمهور ومعرفة كيف كان له أثارا على دراسات الجمهور لوسائل الإعلام الحديثة .


2- دراسات استعمال وسائل الإعلام والإشباع : 
             لقد أدى إدراك نتائج الفروق الفردية والتبــاين الاجتمــاعي بين أفراد الجمهور، وإدراك السلوك المرتبط بوسائل الإعلام إلى ظهور منظور جديد للعلاقة بين الجمهور ووسائل الإعلام، وكـان هذا تحوّلاً من فكرة الجمهور كعنصر سلبي إلى عنصر فاعل في انتقاء واختيار الرسائل والمضامين المفضّلة من وسائل الإعلام .

      وبالتّالي شكّل ذلك ردّ فعل لقوة وسائل الإعلام، أي نظرية التأثير المباشـر، ونظــرية انتقال المعلومات على مرحلتين .
      إذ شكّل هذا النموذج قطيعة مع الأنموذج السابق (التأثير)، فابتداء من الخمسيـنيـات بـدأ الاهتمام ينصبّ حول التساؤل التالي :
 ماذا يفعل الجمهور بوسائل الإعلام؟ وليس ماذا تفعل وسائل الإعلام في الجمهور؟ 
وبالتالي أصــبح الاهـتـمام يركّز على دراسة اســتعمـال الجمهور لـوسـائـل الإعلام من أجل إشباع رغباتهم وتلبية حاجياتهم انطلاقا من اختيارات عدة تمنحها لهم الوسيلة الإعلامية في حد ذاتها . 
      إذن، فقد كانـت هـذه الحجـة " ماذا يفعل الجمهور بوسائل الإعلام ؟ "، ذات أهـمـية كـبـيرة فـي دفـع النقاش إلى الأمام من خلال بداية التطلّع إلى المشاركة الفعالة من جانب الجمهور في البرامج التلفزيونية. ولم يعد هناك حديث عن الآثار التي تخلّفها وسائل الإعلام بقدر ما فتحت دراسات الاستعمال الباب أمام مسألة اختلاف الاستعمالات بين الجمهور. إذ لاحظ النقاد أنه يجب النظر إلى الجمهور من منظور فردي، وذلك في حدود الاختــلافات بين الاستجابات الناجـمـة عـن الفـروق الـفرديـة المكوّنة للشخصية في حدّ ذاتها . 


      ومن جهة أخرى، فإنّ نظرية الاستعمالات والاشباعات تركز علـى الأسـبـاب الخاصة بالتعرض لوسائل الإعلام أي كيف يستعمل الناس وسائل الإعلام، إذن الجمهور ليس سلبي كما كانت تنظر إليه دراسـات الـتـأثـير وإنـما فـاعل حقيقي يختار ما يتماشى معه انطلاقا من مبدأ التعرّض والإدراك الانتقائيين أي استعمال وسائل الإعلام لأغراض (وظائف) مـختلفة (التسلية، التعليم، الإعلام...). إلاّ أنّ هذه الوظائف تتحكم فيها حاجات ودوافع التي تعتبر من العوامل المحرّكة للأفـراد لـلـتــخـفيف من أعباء الحياة اليومية ولتحقيق التوازن النفسي الذي يساعد على الاستمرار مع الغير. وهذا من خلال الحديث الذي يحدث مع أعضاء المجتمع أو ما يطلق عليه الانتقال من الفضـاء الـخـاص (الفردي) إلـى الفضاء العمومي (المجتمع). وهذه الحاجيات والدوافع، ما هي إلاّ مجموعة من القوى النّفسية التي تساعد على تحديد سلوك الـجمـهـور ، ومـن ثـمّ فــإنّ استخدام وسائل الإعلام مرهون بالتباين في الحاجات بين الأفراد، ويفسر التباين في سلوك التعرض بالكثافة الشديدة أو الـتـعـرض الـمحدود نتيجة عدم تلبية الوسيلة لحاجة أو حاجات لدى الفرد. وعليه، فإن هذه النظرية تجاوزت رؤية اعتبار الجمهور ككتلة هامدة وسلبي ولا يتوفر على أية ميكانزمات دفاع على المستوى السيكولوجي والاجتماعي .


3- الدراسات المرتبطة بالأبعاد الرمزية والسوسيو- سياسية لوسائل الإعلام:                                يرتبط هذا التّوجه بدراسة وتحليل العلاقة التي تــربط كـلا مـن بـنـية الـنـظام السياسي والاقتصادي والأيديولوجي مع وسائل الإعلام، إذ أنّ الجديد الذي جاءت به هذه الدراسات هو ذلك الاهتمام الذي ينصب عـلى دراسة السياقات الاجتماعية التي يتم من خلالها تلقي الرسائل الإعلامية. ولقد ظهر هذا الاتجاه في تحليل الظاهرة الإعلامــيــــة بـــــبريطانيا في إطار ما يـــسمى بمدرسة برمنغهام الّتي تُعرف أيضا باسم الدراسات الثقافية .
    ومن بين الرواد في هذا الاتجــاه نـذكـر  Stuart  Hall الّــذي قــّم مساهمة فعّالة في مجال هذه الدراسات الّتي أعطت للأيديولوجية موقعا هاما في الدراسات الإعلامية. إذ شكّلت أعماله تحــوّلا جـذريـا سـواء فـــيـما يــتــعـلّق بالتحليل الوظيفي الأمريكي أو الاتجاه الماركسي بشكليه الكلاسيكي والمُحَدَّث. وهذا ما أشار إليه Stuart Hall  في مقــالـه الشــهـير الــذي نشره عام 1973 تحت عنوان (الترميز/فك الترميز)، حيث اعتبر أن صيرورة الاتصال التلفزيوني تمرّ بأربع مراحل مختلفة تتمثّل في: الإنتاج والتوزيع والاستهلاك وإعادة الإنتاج. فالجمهور بالنسبة لـِ (ستيوارت هال) يمثّل مصدر الرسالة والمتلقي في نفس الوقت، ذلك أنّ لحظة التــرميـز لا تـحـيل إلـى التصوّر الّذي تحمله المؤسسة الإعلامية وليس إلى توقّعات الجمهور فقط، وإنمّا إلى المعايير التي تندرج ضمن العمل المهني. لــذلــك يُـــشَدِّدُ الــكاتب على دور الــمـواقع الاجـتـماعية في تفسير النصوص عن طريق وسائل الإعلام عند مختلف الفئات الاجتماعية. ولقد اعتبر Stuart Hall التلقي بأنّه ظـــاهرة مركبة ذات ثلاثة أبعاد نتيجة لقيام الجمهور بفك الرموز التّي يتلقاها، وتتمثّل هذه الأبعاد في :


أ- الموقف المهيمن:  فالمتلقي في هذا الموقف يدمج الرسالة بدون مقاومة في إطار المفردات التي يختارها المرسـل . بعبارة أخرى، يمثّل هذا الموقف وجــهـات الــنظر الغالبة، أي أنّ الذوق العام الغالب على النظام الاجتماعي والفضاء المهني هو المرجعية التأويلية للجمهور. وبمعنى آخر الجمهور يُكَيِّف ويُخْضِع مواقفه لما هو سائد في المجتمع.
ب- الموقف المعارض:  يقوم المــتلقي فـي هـذه الـوضـعية بفك رموز الرسالة التّي استقبلها بطريقة معارضة لما كان ينوي المرسل إرساله. أي يقوم المتلقي بقراءة الرسالة بناءا عــلـى إطـار مـرجعي ورؤيـة مـخـتلفة للبيئة التّي ينتمي إليها. وهذا يحدث خاصــة عنـدمـا تـكـون اتـجـاهـت الفرد معارضة للخطاب الإعلامي ويظهر هذا، مثلا، في تلقي خطابات الأحزاب السياسية من طرف أفراد جمهور لا ينتمي إليها.
ج- الموقف المفاوض:  ويتـمّ فـي هـذه الـوضعية فك رموز الرسالة عن طريق دمج عدد ملائم من العناصر المعارضة والملائمة في نفس الوقت. أي يقوم المتلقي بتبني جـزء مـن الـدلالات والقيم المهيمنة، لكنه يستمدّ من واقعه المعيش بعض الحجج المتوافقة معه وذلــك لرفض بعض القيم المهيمنة والتّــي لا تـخـدمه. بـمـعـنى أن المـتـلقـي يَتَقَبَّل الأفكار الّتي تلائمه وتتماشى مع أهدافه ويعدل الأفكار التي تعاكس موقفه.

     وبــصفـة عامة، يـعمل الباحـثون فـي إطار هذا الاتجاه على محاولة دراسة رسائل وسائـل الاتصال - خاصة التلفزيون - والواقع المعيش في نفس الوقت من خلال تفسير الكيفية التي تعمل من خلالها الرسـائـــل الإعلامية والجمــهـور فـي إنـتـاج أنظمة للرموز والرسائل المشتركة؛ وذلك عن طريق تفسير بعض الأنماط السلوكـية والاستهلاكية والثقافية التي يركّز عليها التلفزيون وعلاقتها بالعالم المعاش. 


       وتَعْتَبِرُ الدراســات الـثـقـافـية رسـائـل الـبرامج التلفزيونية مجموعة من النصوص المعقّدة التي يشارك المتلقي في فك رموزها وتشكيل معانيها، أي أنّها تركز على فكرة نـشـاط الـمشـاهد الـذي يـُكَوِّنُ المعاني المـخـتـلفـة فـي إطار الاختصاصات والاهتمامات التي توفّرها المدوّنات المشتركة للجمهور والقائمـين بالاتـصـال ( المنتجون للرسائـل الإعلامية)، إذ أنّ الــدور الأسـاس الذي تركـّز عليه قاعـدة ( التشفير/فك التشفير) يتمثل في النقاط التالية :

•   نفس الرسالة يتم فك شفرتها بطرق مختلفة من طرف الجمهور المتلقي .
•   تحتوي الرسالة الإعلامية الواحدة على أكثر من قراءة .
•   ترتبط مسألة فهم الرسالة الإعلامية بإشكالية ممارستها . 

 وبالتالي، فإنّ هذه المسـاهمـة والـتي تـعـبر التقليد الأساس في دراسات التلقي، تنطلق من اعتبارات عدّة تتمثّل في التركيز على النص في حد ذاته ومختلف التأويـلات الّتي ينشــئـها الــفـرد المـتـلقي نتيجة قراءته لمختلف النصوص، ممّا يؤكّد مبدأ الاختلافات الفردية في تلقي وتفسير الرسائل الإعلامية . 

4- دراسة المتلقي: 
        ابتداء من الثمانينــيات تـغـيـّرت الاعتقادات السائدة حول تأثيرات وسائل الإعلام على الجمهور، أي ماذا تفعل وسائل الإعلام في الجمهور؟ إذ أنّ فهم سلوك الجـمهـور أصبــح يـشـكّل حـجـر الـزاويـة فـي دراسات التلقي، وأصبح مقرونا بفكرة دراسة المتلقي في حدّ ذاته. ولم يعد الباحثون في هذا التقليد يركزون على الرسائل المرسـلـة أو المــُصـَمـّـَمَة، وإنمـّا أصبح اهتمامهم يدور حول الرسالة التي تمّ اسـتـقـبالها فعـلا من المتلقي (استنطاق المتلقي). وهذا ما يرتبط ارتباطا وثيقا بالإجابة على السؤال التالي: ماذا يفعــل الجــمهور بوسائل الإعلام ؟ الّذي توصل إليه Katz من خلال أنموذج الاستعمال والإشباع، وبعبـارة أخرى فإنّ محتـوى الرسـالة يتجاوز بكثير القصد الأصلي لمرسله، حيث أنّ المتلقي أصبح يمثّل جزءا من جماعات تأويلية (communauté interprétative) ، ويتمثّل دوره في فـك رموز الرسائـــل التي استقبلها متفاعــلا معها، نتــيـجــة لمجموعة من التفاعلات مع الرسالة في حدّ ذاتها ومع أعضاء الجماعة. وهـذا مـا يـُعـرف عـند (دافيـد مـورلـي) " بأنموذج التفاعـل والتأويلات للنصوص الإعلامية ". والذي يُقِرُّ من خلاله على أنّ الفروق الفردية في التفسير موجودة بالفـعل، لكنه يشدّد على أهمية الفوارق الاجتماعية والاقتصادية في تشكيل الطرق التي يفسّر الناس بها تجاربهم مع التلفزيون وذلـك عن طريق التقاسم الثقافي المشترك للمدوّنات . 

      وانـطلاقا مـن هـذا الـمـنظور، فقد تـمّ الانـتقال خـلال نصف قرن من النموذج الذي يفسّر فعل وسائل الإعلام انطلاقا من المصدر أو من المرسل، إلى النموذج الذي يعطي الدور الايـجابي (النشط) للمتلقي لاستنتاج دلالات معاني الخطاب الإعلامي الموجودة في بيئته. وبعبارة أخرى من نــمــوذج أحـــادي الاتجـاه أو شــاقــــولي (unidirectionnel) إلى نموذج تفـــاعلي أو تحاوري (conversationnel) لعــمـلـية الاتصال. وأصــبــح الـحـديـث يـــدور حــول صـيـرورة الاتـصــال ضـمن نموذج          ( نص/قارئ) .


      ويبحث هذا النموذج في الطريقة التــي يـُوَلـِّدُ بها أفراد الجمهور معانيهم الخاصة من خلال قراءتهم للخطاب الإعلامي، أي أن النصوص قد تعني أشياء مختلفة لأناس مختلفين في أوضاع مختلفة. فهو يركّز على ما يشاهد أو يقرأ أو يستمع إليه الجمهور في وسائل الإعلام، وعلى المعاني التي تنتج نتيجة تفسير النصوص الإعلامية.                                                                                                                                                                                     

             - إذن ، نســـتطيع القــول بـأنّ هــذا الاتـجاه الجديد ما هو إلاّ تزاوج لجهود كل من المدرسة الوظيفية والمدرسة النقدية في إطار الدراسات الثقافية التّي أصبحت تولـــي عــناية خاصـة لــمسألة القارئ وسياق التلقي، وبالتّالي فإنّ نموذج (النص/القارئ) احتل مكانه هامة في تقليد دراسات التلقي، وبما أن التلقـي هو نشـاط إيجابي يخضع لاخـتيارات واهتمـامات المتلقي؛ فإنّ هذا يؤدي بنا إلى التطرّق إلى الأطروحات الأربعة الشهيرة التي تتعلّق بفعل التلقي؛ ألا وهي :
- التلقّي وأطروحاته الأربع   (Quatre thèses sur la réception) . 
      يتعلّق الــحـديـث عـن وضــعـيـة الـتـلقـي حـتـما الـحديث عن مفهوم الجمهور، الّذي تمّ النظر إليه انطلاقا من مقاربتين رئيسيتين، الأولى يدور محورها حول حتمية التأثير، التّـي يـكـون فـيـها الـمـتـلـقي مــجرّد مستهدف سلبي لا يحق له إضفاء تعديلات على صيرورة الاتصال، أما الثانية فهي تلك المتعلقة بالرؤية الارتــبـاطـيـة أو الـنـسبية (vision relativiste) الّتي تتداخل فيها عدّة متغيرات لتفسير وتأويل الرسائل الإعلامية انطلاقا من شخصية المتلقـــي وتـــجربته الـــمـتراكمة، أي أنهّا تدرس فعل التلقي في حدّ ذاته .
      لكن، على الرغم من اختلاف جوهر هــاتين المقاربتين، إلاّ أنّ المقاربة الثانية تكاد أن تكون غائبة في حقل الممارسات الإعلامية، ولكنّها حاضرة في بعض الحقول الأكــاديـمـية، خـاصـة تلـك المتعلّقة بأعــمـال مدرسة Palo Alto حول الاتصال التفاعلي والأبحاث المنجزة في ألمانيا حول جمالية التلقي.

      وانطلاقا من هذا التقديم، نودّ الآن أن نتطرق إلى أربعة أطروحات تتعلّق بمجال البحث في ميدان التلقي، والتي اتخذتها المقاربة الثانية كأساس تــنـظـر إلـى الـتـلـقي بأنّه بنية حقيقية تدور حول ديناميكية مشاركة المتلقي في استقباله للمضامين الإعلامية، وتتمثل هذه الأطروحات فيما يلي:


1- التلقي (الاستقبال)، يعني القيام بفعل :   يعني التلقي في هذا المقام تسلسل الأعمال المنجزة، فالمتلقي عندما يواجه مباشرة عملا ما: ورقة كتاب، شريـط فيلم، خلــفية الملصقة، فهنا لا توجد معاني، ولا أثر للمعاني، لكن هناك أشكال، أصوات، يعمل وعي المتلقي في هذه اللّحظة على تقدم دلالات لأنــّه قد قام بتخزين الرمـوز الـتي تلقاها، وبالتالي فإنّ تعاقب الأفعال تكوّن معاني الأشكال والصور التي واجهها في الأول، فالتلقي هنا يشكل نشاطا أساســيـا لـتـكـويـن الـمـعـنـى نتـــيجة لاستقبال أشكال مختلفة، كما يلعب الانتباه دورا هاما في هذه المرحلة، حيث يقوم المتلقي باختيار وإقصاء الأفكار وذلك مـن أجل الفهم، وهذا يرتبط بالدرجة الأولى بنوعية الموضوعات التي يستقبلها المتلقي، ويقوم بملء ما لم يــصــرّح عـنه النص عن طريق تجربته الشخصية، لأن النصوص ليست دائما كاملة وإنمّا المتلقي هو الذي يملأ الفجوات التّي تحملها. 

2 - التلقي يعني معايشة ثلاثة عوالم :  يرتـــبـط الـتـلـقـي فـي هــذه الأطــروحـة بالعلاقة التي يقيمها المتلقي مع النصوص التي يتلقاها وذلك من خــلال ما يسمى بعملية المشاركة. وتتمّ هذه المشاركة مــن خــلال ثـلاث مستويات (عوالم) نوجزها فيما يلي: 
- المستوى الأوّل:    هنا المــتلقـــي تـربـطه عـلاقة بين نظام من الرموز الملموسة (كالألوان، الأصوات مثلا)، إذ يقوم المتلقي هنا بمقارنة كل ما يتلقاه في العالم الرمزي (وسائـــــل الإعلام) مع ما هو موجود في العالم المادي (الحقيقي)، علما أن المحيط الرمزي ما هو إلا محيط تابع للـــعــالم الثاني (المادي)، فـهـنا المتلقي يستقبل مختلف الأفعال الخاصة عن طريق إدراكه ومراقبته لبيئته.
- المستوى الثاني:   يتمّ في هذا المــستــوى إحـداث نـوع مـن التفاعل مع الرسالة التي يتلقاها المتلقي، وهذا ما يتعلق بتركيز انتباهه لما يستقبله عن طريق فهمه لسلوك الشخصيات وإيماءات وجوههم، ومختلف المناظر الموجودة في الرسالة الإعلامية، هنا المتلقي يقوم بإصدار رد فعل يتعلق بالضحك، أو الخوف أو حدوث نوع من المفاجأة.
- المستوى الثالث:   يقـــوم الــمـتلقي في هذا المستوى بمقارنة ما تمّ مشاهدته في المستويين السابقين وذلك من أجل تقييم ونقد كل ما تم استقباله، وبعبارة أخــرى الــتــعلم لما تمّ مشاهدته في الرسالة الإعلامية، وذلك من أجل تخطي العقبات التي سوف يواجهها في حياته.

3- التلقي يعني التعبير :  كيفما كان شـــكــل الاتــصال  (فيلم، إشهار، ملصقة)، فإنّ موضوع التلقي يختلف باختلاف الدلالات التي يكوّنها المـتلقي نتيجة لتجربته المتراكمة، إذ هذا لا يمنع من إقامة مقارنات بين كل ما يستقبله المتلقي، إذ هنا يتم التعبير عن كل ما اســتقــبـله عـن طريق حدوث الانفعالات، وإصدار الأحكام، ويتمّ ذلك من خلال أربعة مراحل يظهر من خلالها المتلقي شرحه وفهمه للنص الإعلامي : 
- شكل الموضوع الذي يستقبله والمعرفة التي يكسبها، تسمح للمتلقي بمقارنة كل ما استقبله .

- فضول المتلقي لفهم النص، يساعده على اكتساب نوعا من الفائدة التي من خلالها يستطيع المتلقي أن يقيّم ويحكم على ما تمّ استقباله .
- المواقف التي يتّخذها المتلقي من جراء تلقيه للرسالة، هي الأخرى تدلّ على المغزى الّذي فهمه المتلقي من الرسالة .
- تلعب أفاق توقعات المتلقي وذوقه، دورا هاما في شرح وفهم النص الّذي يتلقاه.  

      إذن، التلقي في هذه الأطــروحة هو مواجهة، صيرورة غير منقطعة وذلك عن طريق المقارنة بين النص الذي استقبله المتلقي وخبرته أو ثقافته، وبالتّالي تركّز هذه الأطروحة على نقطة مفادها الحكم وتقييم الأذواق الموجودة في النص.


4- التلقي يعني تشكيل صور :   إنّ التــلــقـي هـو نــظـام مـن الأشـكـال، لأن المتلقي يقوم بوصف وتحويل كل ما تمّ استقباله في إدراكه إلى أشكال وصور، وبالتّالي يؤسس دلالات مختلفة، ويتم ذلك وفق عــمــليــات متـعـددة تـتـعـلق بإصدار عواطف مختلفة، كالفرح، الحزن، الحماس، التعاطف، وهذه العملية (تشكيل صور) تتداخل فيها تــجربــة وخـبـرة الــمتــلقي السابقة. ولفهم كل ما يتلقاه لا بدّ عليه من بذل مجهود يتعلق بإدراكه لمختلف الأحداث ووضع خاتمة لكلّ ما يستقبله. تشكّل هذه العمليات الحلقة الأولى لتشكيل السلسلة الصورية، كما يشكّل الدافع الذي يــؤدي بالـمـتـلـقـي إلى استقبال العمل - سواء كان مكتوبا أو مسموعا أو سمعيا بصريا – أهميّة تساعد على تشكيل صور مختلفة للنص الذي يتــلقــاه، ويمـثـّل هذا الدافع الحلقة الثانية التي تؤدّي إلى تشكيل صور مختلفة، إذ يساعد المتلقي على تشكيل دلالات عن طريق ترجــمــتـه للنــص التي تظــهر فـي شـكـل رجـع صـدى الـّذي يـمثّل في حدّ ذاته الحلقة الثالثة في سلسلة تشكيل الصور، وعادة ما تكون هناك أنواع مختلفة من رجع الصدى نوجزها فيما يلي: 
- الانفعالات الناتجة من جراء استقبال النصوص .
- تطوّرات أحداث الــنــص الـتـي تـحـدث بـطـريـقـة غـيـر مـبـاشـرة – وهنـا نقصد فيلما أو رواية - تجعل المتلقي يعيش في عالمه الخيالي .
- معايشة النص وذلك عن طريق إدراكه بطريقة مناسبة مما يؤدّي إلى تشكيل آراء مختلفة .
- الحوافز التي تـــؤدي إلــى تـبـنـي سـلـوك مـعـين، كسلوك الشراء في حالة ما إذا كانت المادة التي يستقبلها المتلقي تتعلق بالإشهار لمنتوج ما . 

    
      وتبعا لما قيل، فإنّ فـعـل الـتـلقـي يـمـرّ عـن طـريـق حـدوث هذه الأطروحات الأربعة التي هي ثابتة في مراحلها ولكنها مختلفة في جوهرها من متلق إلى آخر، لأنّ النظريات الحديثة أكّــدت أن مـبـدأ الـفـروق الـفردية، والتجربة والخبرة السابقة للمتلقي تلعـب دورا كبيرا في إضفاء دلالات مختلفة تختلف باختلاف السياق الذي يوجد فيه المتلقي، ومن ثمّة فإنّ لكلّ واحد قراءة خاصة به .

      وكخلاصــة لما تمّ التطرق إليه في مختلف النقاط السالفة الذكر، فإنّ تاريخ دراسات جمهور وسائل الإعلام يمكن النظر إليه بأنّه سلسلة من التطوّرات؛ أوّلها شدّدت السلطة على النص (الرسالة) أي حتمية الآثار التي تخلفها وسائل الإعلام على الجمهور؛ وآخرها مــنـحـت السـلطة للجمهور سواء من خلال اختياراته وانتقاءه للبرامج التي يشاهدها من جهة، والدلالات التي يستنتجها من جهة أخرى .

يمكن وصف ظاهرة الاتصال الجماهيري فقط ،وبشكل ملائم من خلال مدخل علمي - بمختلف النظم العلمية . ذلك كما من حيث المبدأ أثناء تحليل الاتصال في الفلسفة الاجتماعية يستخدم الاتصال بين الأفراد . مقارنة الأولى مع الأخرى ، التلفزيون كوسيلة اتصالية جماهيرية سيسمح بانتقاء جملة من الفروق الجوهرية . 
كقاعدة يتصف الاتصال التلفزيوني ب " واحدي الاتجاه " دون أن يتم تناوب الأدوار بين القائم بالاتصال ومتلقي الاتصال ، هذا الاتصال يؤدي عمله بمساعدة وسيلة تقنية ، يتحقق فقط بطريقة غير مباشرة ، بدون اتصال مباشر للقائم بالاتصال هيئة التحرير ، المقدم التلفزيوني مع الجمهور . يؤدي البث التلفزيوني وظيفته كنظام مفتوح ، كل مالك لجهاز الاستقبال يستطيع التقاط بثه إذا كان يقع في مدى انتشاره ويملك إمكانية الدخول إليه ، في النهاية أثناء مشاهدة البرنامج التلفزيوني ، الجمهور لا يشكل جماعة اجتماعية ثابتة ، يتعرض لتغيرات كبيرة ، من حيث انتشاره المكاني بتكوينه ، بكيفيته وكميته ....الخ . يجب الإشارة إلى أنه ليس واحدة من العلامات المشار إليها سابقاً ، يمكن أخذها على حدة ، بمفردها أثناء تقديم تحديداً لمفهومي التلفزيون وللاتصال التلفزيوني . العلامة الحاسمة فقط ، تُنعت بكلية هذه الصفات .
من منطلق الفلسفة الاجتماعية وعلم الاجتماع ، يجب الأخذ بعين الاعتبار الشرطية الاجتماعية للتلفزيون . إقبالاً عليه كما لوسيلة اتصال جماهيرية من وجهة نظر التحليل النظامي ، لا يسمح بنسيان التجرد لمثل هذا الإقبال أثناء تحليل القائم بالاتصال ، متلقي الاتصال ، ووضع الاتصال . القائم بالاتصال التلفزيوني دائماً غير مستقل عن القوى السياسية والاقتصادية ، عن تقاليد الثقافة الوطنية ، والقيم الروحية في المجتمع المعطى . الجمهور التلفزيوني وفي عداده جمهور الشباب هم أشخاصاً معينين متطورين تاريخياً ، يشغلون في النظام الاجتماعي مواقع فكرية ، دينية ، وأخلاقية معينة ، هذا في أحيانٍ كثيرةٍ مما يتغاضى عنه منظري الاتصال الجماهيري الغربيين .
لا يكفي للباحثين والخبراء إقامة مثل هكذا مشروعية ، كعلاقة الشخصية بالمعلومات التلفزيونية كالانتقائية . الأكثر أهمية ، هو الفهم ، بأن في أساس تفضيل الأناس الشباب ، التساؤل بماذا هم مرتبطين ، وأخذاً بذلك يتم بناء تنبؤات السلوك التلفزيوني لدى جمهور الشباب وفي تقدير النجاح . الجمهور الروسي ما زال يحتفظ بنزعة الطلب على كافة أنواع وسائل الإعلام الجماهيري المواد المطبوعة ، الإذاعة والتلفزيون غير أن ، وهنا بالتدريج يجري تعديل في صالح الطلب على التلفزيون .
أتضح أن الاهتمام – هو منظماً أساسياً لعلاقة الشباب بالمعلومات الجماهيرية - أي النواحي القيمة - الدلالية ، والجاذبية . في كثير من الأحيان بنية اهتمامات جمهور الشباب مرتبطة بالأدوار الاجتماعية التي يؤديها ممثليها ، بالجماعات المتفاعلين بها ومعها ، وبهذا فإن معرفة بسيطة ببنية جمهور الشباب - بنوع العمل ، الجنس ، العمر ، التعليم إلى ما هنالك ، سيلعب دوراً مهما بالنسبة لمنتجي المعلومات ، ولكن هذه غير كافية لتشكيل رؤية مشابهة عن المشاهدين الشباب ، ولهذا يجب بشكل خاص دراسة اهتماماتهم ، توقعاتهم ، حاجاتهم . أبحاث عديدة من هذا النوع تشير إلى وجود نماذج معينة أو مجموعات الوعي ، المتشكلة ، بناء على تقاطع المجموعات الاجتماعية ، حيث النموذجي الاجتماعي في السلوك الإعلامي عند الإنسان ، يتفاعل مع الشخصي – الخاص . في بداية التسعينات في روسيا حدث تعديلات ملحوظة لوجهات نظر الجمهور ، عن دور التلفزيون الحاسم سابقاً في المرحلة السوفيتية ، برز ممتثلا مصالح السلطة ، أو حامياً لحقوق أناس منفردين ، أمام بيروقراطية معينة . الآن في مرحلة تكون الديمقراطية الروسية يتم استيعاب التلفزيون من قبل السكان في كيفيا ته الأصلية ، ووظائفه . الناس منه ينتظرون إطلاع كامل القيمة من ناحية ، وكفاءة عالية في توحيد المجموعات الاجتماعية ، الشعب ، قبل كل شيء أفقياً ، كما الأخرى . زد على ذلك فإن الأهمية الكبيرة لمعظم المشاهدين تتعلق بارتباطهم بقنوات تلفزيونية إعلامية محددة .
في فترة ما بعد الحرب وضع الأخصائيين العديد من الطرق ، ليس فقط من حيث الكمية مهمة ، بل والكيفية أيضاً لتحديد جمهور واقعي . كمثل الحاسب الكهربائي ، الذي يسمح أخذ فكرة موضوعية ، بما يهم القائمون على الإعلانات ، ونظراً للتكلفة الكبيرة لهذه الطريقة ، دائماً وبلا انقطاع تستخدم يوميات المشاهد التلفزيوني كطريقة لمعرفة الجمهور ، المقدمة لمجموعات ، مختلفة من حيث الجنس ، العمر..... الخ .
يوجه الانتباه الخاص نحو الطرق المعاصرة لدراسة الاتصال التلفزيوني ، لمثل الحديث الصحفي المباشر وبالهاتف مع المشاهدين ، والاستفتاء العام للجمهور التلفزيوني ، هناك محاسن لكل طريقة من طرق جمع المعلومات .
ما زال تحليل المضمون أداةً أساسية للتحليل الاجتماعي لمضمون الاتصال التلفزيوني يوجه الانتباه نحو صعوبة خاصة أثناء تحليل مضمون المواد المصورة ، كونها تمزج في ذاتها بوجه خاص عناصر تحليل المضمون والمراقبة الجوهرية لمعطيات ومعاني الشكل ، يستنتج استخلاص من ذلك أن التطور اللاحق للمبادئ التجارية في النشاط التلفزيوني قد أرغم الخبراء بجذب محللي المضمون للقيام بالتحليل النظامي المناسب للبضاعة المقدمة - المعلومات التلفزيونية ، لرواج الإقبال ، أي لاهتمامات المشاهدين .
برأي الجمهور العام ، نصف المشاهدين منهم ، تقريباً أقرت بنسب مصاغة لنوعية البرامج عدا الإعلانات ، القسم الآخر من الجمهور التلفزيوني شعروا بالطلب في ارتفاع البرامج المعرفية من حيث الكم 39% والمدرسية 35.4% وهكذا أيضاً برامج الأفلام 36.8% من المبحوثين وينتظرون الإكثار من البرامج الترفيهية.يمكن وصف ظاهرة الاتصال الجماهيري فقط ،وبشكل ملائم من خلال مدخل علمي - بمختلف النظم العلمية . ذلك كما من حيث المبدأ أثناء تحليل الاتصال في الفلسفة الاجتماعية يستخدم الاتصال بين الأفراد . مقارنة الأولى مع الأخرى ، التلفزيون كوسيلة اتصالية جماهيرية سيسمح بانتقاء جملة من الفروق الجوهرية . 
كقاعدة يتصف الاتصال التلفزيوني ب " واحدي الاتجاه " دون أن يتم تناوب الأدوار بين القائم بالاتصال ومتلقي الاتصال ، هذا الاتصال يؤدي عمله بمساعدة وسيلة تقنية ، يتحقق فقط بطريقة غير مباشرة ، بدون اتصال مباشر للقائم بالاتصال هيئة التحرير ، المقدم التلفزيوني مع الجمهور . يؤدي البث التلفزيوني وظيفته كنظام مفتوح ، كل مالك لجهاز الاستقبال يستطيع التقاط بثه إذا كان يقع في مدى انتشاره ويملك إمكانية الدخول إليه ، في النهاية أثناء مشاهدة البرنامج التلفزيوني ، الجمهور لا يشكل جماعة اجتماعية ثابتة ، يتعرض لتغيرات كبيرة ، من حيث انتشاره المكاني بتكوينه ، بكيفيته وكميته ....الخ . يجب الإشارة إلى أنه ليس واحدة من العلامات المشار إليها سابقاً ، يمكن أخذها على حدة ، بمفردها أثناء تقديم تحديداً لمفهومي التلفزيون وللاتصال التلفزيوني . العلامة الحاسمة فقط ، تُنعت بكلية هذه الصفات .
من منطلق الفلسفة الاجتماعية وعلم الاجتماع ، يجب الأخذ بعين الاعتبار الشرطية الاجتماعية للتلفزيون . إقبالاً عليه كما لوسيلة اتصال جماهيرية من وجهة نظر التحليل النظامي ، لا يسمح بنسيان التجرد لمثل هذا الإقبال أثناء تحليل القائم بالاتصال ، متلقي الاتصال ، ووضع الاتصال . القائم بالاتصال التلفزيوني دائماً غير مستقل عن القوى السياسية والاقتصادية ، عن تقاليد الثقافة الوطنية ، والقيم الروحية في المجتمع المعطى . الجمهور التلفزيوني وفي عداده جمهور الشباب هم أشخاصاً معينين متطورين تاريخياً ، يشغلون في النظام الاجتماعي مواقع فكرية ، دينية ، وأخلاقية معينة ، هذا في أحيانٍ كثيرةٍ مما يتغاضى عنه منظري الاتصال الجماهيري الغربيين .
لا يكفي للباحثين والخبراء إقامة مثل هكذا مشروعية ، كعلاقة الشخصية بالمعلومات التلفزيونية كالانتقائية . الأكثر أهمية ، هو الفهم ، بأن في أساس تفضيل الأناس الشباب ، التساؤل بماذا هم مرتبطين ، وأخذاً بذلك يتم بناء تنبؤات السلوك التلفزيوني لدى جمهور الشباب وفي تقدير النجاح . الجمهور الروسي ما زال يحتفظ بنزعة الطلب على كافة أنواع وسائل الإعلام الجماهيري المواد المطبوعة ، الإذاعة والتلفزيون غير أن ، وهنا بالتدريج يجري تعديل في صالح الطلب على التلفزيون .
أتضح أن الاهتمام – هو منظماً أساسياً لعلاقة الشباب بالمعلومات الجماهيرية - أي النواحي القيمة - الدلالية ، والجاذبية . في كثير من الأحيان بنية اهتمامات جمهور الشباب مرتبطة بالأدوار الاجتماعية التي يؤديها ممثليها ، بالجماعات المتفاعلين بها ومعها ، وبهذا فإن معرفة بسيطة ببنية جمهور الشباب - بنوع العمل ، الجنس ، العمر ، التعليم إلى ما هنالك ، سيلعب دوراً مهما بالنسبة لمنتجي المعلومات ، ولكن هذه غير كافية لتشكيل رؤية مشابهة عن المشاهدين الشباب ، ولهذا يجب بشكل خاص دراسة اهتماماتهم ، توقعاتهم ، حاجاتهم . أبحاث عديدة من هذا النوع تشير إلى وجود نماذج معينة أو مجموعات الوعي ، المتشكلة ، بناء على تقاطع المجموعات الاجتماعية ، حيث النموذجي الاجتماعي في السلوك الإعلامي عند الإنسان ، يتفاعل مع الشخصي – الخاص . في بداية التسعينات في روسيا حدث تعديلات ملحوظة لوجهات نظر الجمهور ، عن دور التلفزيون الحاسم سابقاً في المرحلة السوفيتية ، برز ممتثلا مصالح السلطة ، أو حامياً لحقوق أناس منفردين ، أمام بيروقراطية معينة . الآن في مرحلة تكون الديمقراطية الروسية يتم استيعاب التلفزيون من قبل السكان في كيفيا ته الأصلية ، ووظائفه . الناس منه ينتظرون إطلاع كامل القيمة من ناحية ، وكفاءة عالية في توحيد المجموعات الاجتماعية ، الشعب ، قبل كل شيء أفقياً ، كما الأخرى . زد على ذلك فإن الأهمية الكبيرة لمعظم المشاهدين تتعلق بارتباطهم بقنوات تلفزيونية إعلامية محددة .
في فترة ما بعد الحرب وضع الأخصائيين العديد من الطرق ، ليس فقط من حيث الكمية مهمة ، بل والكيفية أيضاً لتحديد جمهور واقعي . كمثل الحاسب الكهربائي ، الذي يسمح أخذ فكرة موضوعية ، بما يهم القائمون على الإعلانات ، ونظراً للتكلفة الكبيرة لهذه الطريقة ، دائماً وبلا انقطاع تستخدم يوميات المشاهد التلفزيوني كطريقة لمعرفة الجمهور ، المقدمة لمجموعات ، مختلفة من حيث الجنس ، العمر..... الخ .
يوجه الانتباه الخاص نحو الطرق المعاصرة لدراسة الاتصال التلفزيوني ، لمثل الحديث الصحفي المباشر وبالهاتف مع المشاهدين ، والاستفتاء العام للجمهور التلفزيوني ، هناك محاسن لكل طريقة من طرق جمع المعلومات .
ما زال تحليل المضمون أداةً أساسية للتحليل الاجتماعي لمضمون الاتصال التلفزيوني يوجه الانتباه نحو صعوبة خاصة أثناء تحليل مضمون المواد المصورة ، كونها تمزج في ذاتها بوجه خاص عناصر تحليل المضمون والمراقبة الجوهرية لمعطيات ومعاني الشكل ، يستنتج استخلاص من ذلك أن التطور اللاحق للمبادئ التجارية في النشاط التلفزيوني قد أرغم الخبراء بجذب محللي المضمون للقيام بالتحليل النظامي المناسب للبضاعة المقدمة - المعلومات التلفزيونية ، لرواج الإقبال ، أي لاهتمامات المشاهدين .
برأي الجمهور العام ، نصف المشاهدين منهم ، تقريباً أقرت بنسب مصاغة لنوعية البرامج عدا الإعلانات ، القسم الآخر من الجمهور التلفزيوني شعروا بالطلب في ارتفاع البرامج المعرفية من حيث الكم 39% والمدرسية 35.4% وهكذا أيضاً برامج الأفلام 36.8% من المبحوثين وينتظرون الإكثار من البرامج الترفيهية.يمكن وصف ظاهرة الاتصال الجماهيري فقط ،وبشكل ملائم من خلال مدخل علمي - بمختلف النظم العلمية . ذلك كما من حيث المبدأ أثناء تحليل الاتصال في الفلسفة الاجتماعية يستخدم الاتصال بين الأفراد . مقارنة الأولى مع الأخرى ، التلفزيون كوسيلة اتصالية جماهيرية سيسمح بانتقاء جملة من الفروق الجوهرية . 
كقاعدة يتصف الاتصال التلفزيوني ب " واحدي الاتجاه " دون أن يتم تناوب الأدوار بين القائم بالاتصال ومتلقي الاتصال ، هذا الاتصال يؤدي عمله بمساعدة وسيلة تقنية ، يتحقق فقط بطريقة غير مباشرة ، بدون اتصال مباشر للقائم بالاتصال هيئة التحرير ، المقدم التلفزيوني مع الجمهور . يؤدي البث التلفزيوني وظيفته كنظام مفتوح ، كل مالك لجهاز الاستقبال يستطيع التقاط بثه إذا كان يقع في مدى انتشاره ويملك إمكانية الدخول إليه ، في النهاية أثناء مشاهدة البرنامج التلفزيوني ، الجمهور لا يشكل جماعة اجتماعية ثابتة ، يتعرض لتغيرات كبيرة ، من حيث انتشاره المكاني بتكوينه ، بكيفيته وكميته ....الخ . يجب الإشارة إلى أنه ليس واحدة من العلامات المشار إليها سابقاً ، يمكن أخذها على حدة ، بمفردها أثناء تقديم تحديداً لمفهومي التلفزيون وللاتصال التلفزيوني . العلامة الحاسمة فقط ، تُنعت بكلية هذه الصفات .
من منطلق الفلسفة الاجتماعية وعلم الاجتماع ، يجب الأخذ بعين الاعتبار الشرطية الاجتماعية للتلفزيون . إقبالاً عليه كما لوسيلة اتصال جماهيرية من وجهة نظر التحليل النظامي ، لا يسمح بنسيان التجرد لمثل هذا الإقبال أثناء تحليل القائم بالاتصال ، متلقي الاتصال ، ووضع الاتصال . القائم بالاتصال التلفزيوني دائماً غير مستقل عن القوى السياسية والاقتصادية ، عن تقاليد الثقافة الوطنية ، والقيم الروحية في المجتمع المعطى . الجمهور التلفزيوني وفي عداده جمهور الشباب هم أشخاصاً معينين متطورين تاريخياً ، يشغلون في النظام الاجتماعي مواقع فكرية ، دينية ، وأخلاقية معينة ، هذا في أحيانٍ كثيرةٍ مما يتغاضى عنه منظري الاتصال الجماهيري الغربيين .
لا يكفي للباحثين والخبراء إقامة مثل هكذا مشروعية ، كعلاقة الشخصية بالمعلومات التلفزيونية كالانتقائية . الأكثر أهمية ، هو الفهم ، بأن في أساس تفضيل الأناس الشباب ، التساؤل بماذا هم مرتبطين ، وأخذاً بذلك يتم بناء تنبؤات السلوك التلفزيوني لدى جمهور الشباب وفي تقدير النجاح . الجمهور الروسي ما زال يحتفظ بنزعة الطلب على كافة أنواع وسائل الإعلام الجماهيري المواد المطبوعة ، الإذاعة والتلفزيون غير أن ، وهنا بالتدريج يجري تعديل في صالح الطلب على التلفزيون .
أتضح أن الاهتمام – هو منظماً أساسياً لعلاقة الشباب بالمعلومات الجماهيرية - أي النواحي القيمة - الدلالية ، والجاذبية . في كثير من الأحيان بنية اهتمامات جمهور الشباب مرتبطة بالأدوار الاجتماعية التي يؤديها ممثليها ، بالجماعات المتفاعلين بها ومعها ، وبهذا فإن معرفة بسيطة ببنية جمهور الشباب - بنوع العمل ، الجنس ، العمر ، التعليم إلى ما هنالك ، سيلعب دوراً مهما بالنسبة لمنتجي المعلومات ، ولكن هذه غير كافية لتشكيل رؤية مشابهة عن المشاهدين الشباب ، ولهذا يجب بشكل خاص دراسة اهتماماتهم ، توقعاتهم ، حاجاتهم . أبحاث عديدة من هذا النوع تشير إلى وجود نماذج معينة أو مجموعات الوعي ، المتشكلة ، بناء على تقاطع المجموعات الاجتماعية ، حيث النموذجي الاجتماعي في السلوك الإعلامي عند الإنسان ، يتفاعل مع الشخصي – الخاص . في بداية التسعينات في روسيا حدث تعديلات ملحوظة لوجهات نظر الجمهور ، عن دور التلفزيون الحاسم سابقاً في المرحلة السوفيتية ، برز ممتثلا مصالح السلطة ، أو حامياً لحقوق أناس منفردين ، أمام بيروقراطية معينة . الآن في مرحلة تكون الديمقراطية الروسية يتم استيعاب التلفزيون من قبل السكان في كيفيا ته الأصلية ، ووظائفه . الناس منه ينتظرون إطلاع كامل القيمة من ناحية ، وكفاءة عالية في توحيد المجموعات الاجتماعية ، الشعب ، قبل كل شيء أفقياً ، كما الأخرى . زد على ذلك فإن الأهمية الكبيرة لمعظم المشاهدين تتعلق بارتباطهم بقنوات تلفزيونية إعلامية محددة .
في فترة ما بعد الحرب وضع الأخصائيين العديد من الطرق ، ليس فقط من حيث الكمية مهمة ، بل والكيفية أيضاً لتحديد جمهور واقعي . كمثل الحاسب الكهربائي ، الذي يسمح أخذ فكرة موضوعية ، بما يهم القائمون على الإعلانات ، ونظراً للتكلفة الكبيرة لهذه الطريقة ، دائماً وبلا انقطاع تستخدم يوميات المشاهد التلفزيوني كطريقة لمعرفة الجمهور ، المقدمة لمجموعات ، مختلفة من حيث الجنس ، العمر..... الخ .
يوجه الانتباه الخاص نحو الطرق المعاصرة لدراسة الاتصال التلفزيوني ، لمثل الحديث الصحفي المباشر وبالهاتف مع المشاهدين ، والاستفتاء العام للجمهور التلفزيوني ، هناك محاسن لكل طريقة من طرق جمع المعلومات .
ما زال تحليل المضمون أداةً أساسية للتحليل الاجتماعي لمضمون الاتصال التلفزيوني يوجه الانتباه نحو صعوبة خاصة أثناء تحليل مضمون المواد المصورة ، كونها تمزج في ذاتها بوجه خاص عناصر تحليل المضمون والمراقبة الجوهرية لمعطيات ومعاني الشكل ، يستنتج استخلاص من ذلك أن التطور اللاحق للمبادئ التجارية في النشاط التلفزيوني قد أرغم الخبراء بجذب محللي المضمون للقيام بالتحليل النظامي المناسب للبضاعة المقدمة - المعلومات التلفزيونية ، لرواج الإقبال ، أي لاهتمامات المشاهدين .
برأي الجمهور العام ، نصف المشاهدين منهم ، تقريباً أقرت بنسب مصاغة لنوعية البرامج عدا الإعلانات ، القسم الآخر من الجمهور التلفزيوني شعروا بالطلب في ارتفاع البرامج المعرفية من حيث الكم 39% والمدرسية 35.4% وهكذا أيضاً برامج الأفلام 36.8% من المبحوثين وينتظرون الإكثار من البرامج الترفيهية.يمكن وصف ظاهرة الاتصال الجماهيري فقط ،وبشكل ملائم من خلال مدخل علمي - بمختلف النظم العلمية . ذلك كما من حيث المبدأ أثناء تحليل الاتصال في الفلسفة الاجتماعية يستخدم الاتصال بين الأفراد . مقارنة الأولى مع الأخرى ، التلفزيون كوسيلة اتصالية جماهيرية سيسمح بانتقاء جملة من الفروق الجوهرية . 
كقاعدة يتصف الاتصال التلفزيوني ب " واحدي الاتجاه " دون أن يتم تناوب الأدوار بين القائم بالاتصال ومتلقي الاتصال ، هذا الاتصال يؤدي عمله بمساعدة وسيلة تقنية ، يتحقق فقط بطريقة غير مباشرة ، بدون اتصال مباشر للقائم بالاتصال هيئة التحرير ، المقدم التلفزيوني مع الجمهور . يؤدي البث التلفزيوني وظيفته كنظام مفتوح ، كل مالك لجهاز الاستقبال يستطيع التقاط بثه إذا كان يقع في مدى انتشاره ويملك إمكانية الدخول إليه ، في النهاية أثناء مشاهدة البرنامج التلفزيوني ، الجمهور لا يشكل جماعة اجتماعية ثابتة ، يتعرض لتغيرات كبيرة ، من حيث انتشاره المكاني بتكوينه ، بكيفيته وكميته ....الخ . يجب الإشارة إلى أنه ليس واحدة من العلامات المشار إليها سابقاً ، يمكن أخذها على حدة ، بمفردها أثناء تقديم تحديداً لمفهومي التلفزيون وللاتصال التلفزيوني . العلامة الحاسمة فقط ، تُنعت بكلية هذه الصفات .
من منطلق الفلسفة الاجتماعية وعلم الاجتماع ، يجب الأخذ بعين الاعتبار الشرطية الاجتماعية للتلفزيون . إقبالاً عليه كما لوسيلة اتصال جماهيرية من وجهة نظر التحليل النظامي ، لا يسمح بنسيان التجرد لمثل هذا الإقبال أثناء تحليل القائم بالاتصال ، متلقي الاتصال ، ووضع الاتصال . القائم بالاتصال التلفزيوني دائماً غير مستقل عن القوى السياسية والاقتصادية ، عن تقاليد الثقافة الوطنية ، والقيم الروحية في المجتمع المعطى . الجمهور التلفزيوني وفي عداده جمهور الشباب هم أشخاصاً معينين متطورين تاريخياً ، يشغلون في النظام الاجتماعي مواقع فكرية ، دينية ، وأخلاقية معينة ، هذا في أحيانٍ كثيرةٍ مما يتغاضى عنه منظري الاتصال الجماهيري الغربيين .
لا يكفي للباحثين والخبراء إقامة مثل هكذا مشروعية ، كعلاقة الشخصية بالمعلومات التلفزيونية كالانتقائية . الأكثر أهمية ، هو الفهم ، بأن في أساس تفضيل الأناس الشباب ، التساؤل بماذا هم مرتبطين ، وأخذاً بذلك يتم بناء تنبؤات السلوك التلفزيوني لدى جمهور الشباب وفي تقدير النجاح . الجمهور الروسي ما زال يحتفظ بنزعة الطلب على كافة أنواع وسائل الإعلام الجماهيري المواد المطبوعة ، الإذاعة والتلفزيون غير أن ، وهنا بالتدريج يجري تعديل في صالح الطلب على التلفزيون .
أتضح أن الاهتمام – هو منظماً أساسياً لعلاقة الشباب بالمعلومات الجماهيرية - أي النواحي القيمة - الدلالية ، والجاذبية . في كثير من الأحيان بنية اهتمامات جمهور الشباب مرتبطة بالأدوار الاجتماعية التي يؤديها ممثليها ، بالجماعات المتفاعلين بها ومعها ، وبهذا فإن معرفة بسيطة ببنية جمهور الشباب - بنوع العمل ، الجنس ، العمر ، التعليم إلى ما هنالك ، سيلعب دوراً مهما بالنسبة لمنتجي المعلومات ، ولكن هذه غير كافية لتشكيل رؤية مشابهة عن المشاهدين الشباب ، ولهذا يجب بشكل خاص دراسة اهتماماتهم ، توقعاتهم ، حاجاتهم . أبحاث عديدة من هذا النوع تشير إلى وجود نماذج معينة أو مجموعات الوعي ، المتشكلة ، بناء على تقاطع المجموعات الاجتماعية ، حيث النموذجي الاجتماعي في السلوك الإعلامي عند الإنسان ، يتفاعل مع الشخصي – الخاص . في بداية التسعينات في روسيا حدث تعديلات ملحوظة لوجهات نظر الجمهور ، عن دور التلفزيون الحاسم سابقاً في المرحلة السوفيتية ، برز ممتثلا مصالح السلطة ، أو حامياً لحقوق أناس منفردين ، أمام بيروقراطية معينة . الآن في مرحلة تكون الديمقراطية الروسية يتم استيعاب التلفزيون من قبل السكان في كيفيا ته الأصلية ، ووظائفه . الناس منه ينتظرون إطلاع كامل القيمة من ناحية ، وكفاءة عالية في توحيد المجموعات الاجتماعية ، الشعب ، قبل كل شيء أفقياً ، كما الأخرى . زد على ذلك فإن الأهمية الكبيرة لمعظم المشاهدين تتعلق بارتباطهم بقنوات تلفزيونية إعلامية محددة .
في فترة ما بعد الحرب وضع الأخصائيين العديد من الطرق ، ليس فقط من حيث الكمية مهمة ، بل والكيفية أيضاً لتحديد جمهور واقعي . كمثل الحاسب الكهربائي ، الذي يسمح أخذ فكرة موضوعية ، بما يهم القائمون على الإعلانات ، ونظراً للتكلفة الكبيرة لهذه الطريقة ، دائماً وبلا انقطاع تستخدم يوميات المشاهد التلفزيوني كطريقة لمعرفة الجمهور ، المقدمة لمجموعات ، مختلفة من حيث الجنس ، العمر..... الخ .
يوجه الانتباه الخاص نحو الطرق المعاصرة لدراسة الاتصال التلفزيوني ، لمثل الحديث الصحفي المباشر وبالهاتف مع المشاهدين ، والاستفتاء العام للجمهور التلفزيوني ، هناك محاسن لكل طريقة من طرق جمع المعلومات .
ما زال تحليل المضمون أداةً أساسية للتحليل الاجتماعي لمضمون الاتصال التلفزيوني يوجه الانتباه نحو صعوبة خاصة أثناء تحليل مضمون المواد المصورة ، كونها تمزج في ذاتها بوجه خاص عناصر تحليل المضمون والمراقبة الجوهرية لمعطيات ومعاني الشكل ، يستنتج استخلاص من ذلك أن التطور اللاحق للمبادئ التجارية في النشاط التلفزيوني قد أرغم الخبراء بجذب محللي المضمون للقيام بالتحليل النظامي المناسب للبضاعة المقدمة - المعلومات التلفزيونية ، لرواج الإقبال ، أي لاهتمامات المشاهدين .
برأي الجمهور العام ، نصف المشاهدين منهم ، تقريباً أقرت بنسب مصاغة لنوعية البرامج عدا الإعلانات ، القسم الآخر من الجمهور التلفزيوني شعروا بالطلب في ارتفاع البرامج المعرفية من حيث الكم 39% والمدرسية 35.4% وهكذا أيضاً برامج الأفلام 36.8% من المبحوثين وينتظرون الإكثار من البرامج الترفيهية.
2) - سوسيولوجيا جمهور وسائل الإعلام و الاتصال:
تستدعي معالجة التفاعل الاجتماعي الذي يثيره التعرض لوسائل الإعلام، النظر إلى جملة من العناصر تتداخل بشكل بارز في توضيح هذه الظاهرة. 
أ- اجتماعية سلوك الجمهور  (Sociability of Audience Behavor): :  يختلف سلوك أفراد الجمهور تبعا لطبيعة الرسالة أو الوسيلة (Medium). ففريدسون (Freidson, 1953) على سبيل لمثال، كان قد استخلص منذ بداية النصف الثاني من القرن الماضي،  أي بداية دخول التلفزيون فضاء الاتصال، أن وسائل الإعلام أقحمت في جل نشاطات الحياة الاجتماعية حتى أصبح الناس ينظرون إلى أعمال فردية، مثل الذهاب إلى السينما، على أنها سلوك اجتماعي. فالتلفزة، على سبيل المثل، التي تشاهد وسط العائلة تعرض رسائل إعلامية يتفاعل معها أفراد العائلة ويتفاعلون مع بعضهم البعض لما توفره لهم من موضوعات للحديث وتبادل الآراء والأحاسيس، وربما تبني مواقف مشتركة. بعض وسائل الإعلام، مثل الكتاب، يستدعي استعمالها العزلة عن المحيط الاجتماعي، وهي غالبا ما تفضل لذلك، ولكن نادرا ما تعرقل تفاعل الإنسان المستعمل مع آخرين من قراء الكتب، بل غالبا ما توفر موضوعا للنقاش المباشر أو غير المباشر خاصة بين القراء المشتركين.  

ولقد توصلت عدة دراسات نظرية وأبحاث أمبريقية إلى نتائج تدعم الأطروحة القائلة بأن استعمال وسائل الإعلام هو أداة فضلى لتحسين العلاقات الاجتماعية وفي نفس الوقت توفر للأفراد حرية أكثر في اختيار العزلة الوجدانية بهدف التعويض(Compensation)  أو إيجاد البديل الوظيفي (Substitute)  لما يفتقدونه في حياتهم الاجتماعية. 

ب- الاستعمالات الاجتماعية (Social Uses): :  أصبح واضحا أن استعمال وسائل الإعلام والاتصال، الجماهيرية منها خاصة، هو عمل اجتماعي أكثر من أي شيء آخر. وقد أنجزت عدة دراسات James Lull , 1982 –David   Morley, 1986 -1992  حول مشاركة أفراد العائلة في استعمال وسائل الإعلام منزليا، وتوصلت إلى وضع إطار يتجلى من خلاله الطابع الاجتماعي لاستعمال وسائل الإعلام. وقد سمي هذا الإطار " نمطية الاستعمال الاجتماعي Social Use Typologie، تتضمن الجوانب البنيوية (Structural) والعلاقتية (Relationnel) والانضمام/التجنب (Affiliation/Avoidance)  والتعلم الاجتماعي (Social Learning) والكفاءة/الهيمنة (Compétence/dominance)  .
  - وتعني هذه الجوانب علاقات أفراد الأسرة، كبنية توفر خلفية مشتركة لبناء علاقات وتنظيم نشاطات وتوفير مواضيع للحديث وتكوين رأي مشترك، وأحيانا تبني موقفٍ مشتركٍ. كما أن الاستعمال الجماعي لوسائل الإعلام يدعم هذه العلاقات البنيوية ويوفر الفرصة لتبني الفكرة أو تجنبها حسب قناعة الفرد والجماعة ومدى قدرة هذا الاستعمال الجماعي على إشباع الحاجات الفردية والجماعية. 

وفيما يتعلق بالتعلم الاجتماعي، ينصرف التفكير إلى التنشئة الاجتماعية وتعلم قواعد السلوك الاجتماعي الذي ينطلق من الأسرة، إذ أن استعمال وسائل الإعلام في الفضاء الأسري يسهم إلى حد كبير في تدعيم الانسجام الاجتماعي ككل، انطلاقا من العلاقات البنيوية الأسرية. 

وبخصوص جانب الكفاءة/الهيمنة من هذه النمطية، يرى الباحثون أن استعمال وسائل الإعلام يعمل على توفير المعلومات الآنية التي تمكن بعض الأفراد بحكم تمايزهم من اكتساب كفاءات ومهارات جديدة يسمح استعمالها من التفوق على الآخرين وبالتالي الهيمنة عليهم وفقا لمبدأ الجدارة .
 

ج- العزلة الاجتماعية (Social Isolation): :   يتعلق الأمر هنا بخاصية استعمال وسائل الإعلام بمعزل عن الآخرين وبخاصة الاستعمال المفرط. وقد تم تفسير هذه المسألة من زاوية سيكولوجية على أنها شكل من أشكال العزلة الذاتية (Self Isolation) نتيجة الشعور بالحرمان أو الاستلاب(Aliénation)  وهي مظهر من مظاهر الــهروبية (Escapisme)   والانصراف عن الواقع الضاغط خوفا و/أو عجزا عن مقاومة الضغوطات الاجتماعية التي يفرضها الواقع المثقل بالهموم المتعبة بالنسبة للمفرط في استعمال الوسيلة الإعلامية بغية الهروبية. وقد دعم دخول التلفزيون الفضاء الإعلامي كوسيلة منزلية وبخاصة جماعية الاستعمال، هذه الظاهرة لواحد من هذه الأسباب أو لكلها. وتتجلى هذه الظاهرة بصفة خاصة لدى الأوساط المهمشة اجتماعيا مثل المرضى والعجزة والعاطلين عن العمل والفقراء والمتقاعدين وربات البيوت. وقد طرحت هنا مسألتان تبدوان متعارضتين: هل وسائل الإعلام تعمل في اتجاه مناقض للانسجام الاجتماعي وتحسين العلاقات الاجتماعية؟ أم أن الظروف الاجتماعية المتدنية هي التي تدفع إلى استعمال وسائل الإعلام لتدعيم العزلة الاجتماعية؟ في هذا الصدد، أثبتت الدراسات الحديثة أن الاستعمال المكثف لوسائل الإعلام يعمل في اتجاه تحسين التواصل الاجتماعي (Social Contact) وتطويره وأن الظروف الاجتماعية المتدنية هي التي تحرم الناس من استعمال وسائل الإعلام للتخفيف من حدة التوترات النفسية التي يتعرض لها هؤلاء المعوزون. 

د- علاقة الجمهور/المرسل (Audience/Sender Relationship): :  إن الحديث عن التفاعل الاجتماعي عند الجمهور يحيل أولا إلى الاتصالات الشخصية بين الناس، ولكن الأمر هنا يتعلق بنوع من العلاقات الاجتماعية بين الجمهور والمرسل. يرى جل الباحثين الغربيين أنه من الممكن النظر إلى العلاقة الممكن إقامتها            أو المحافظة عليها بين المرسل والجمهور من خلال وسائل الإعلام، من مستويين اثنين: عندما يحاول المرسل الاتصال بمستقبليه عن طريق رسالة إعلامية أو عند ما يحاول كل من المرسل والجمهور بلوغ نفس الأهداف عن طريق وسائل الإعلام. 

ويمكن أن ينظر إلى هذه العلاقة أيضا من خلال علاقات وهمية، افتراضية، عن بعدية، يقيمها أفراد من الجمهور مع شخصيات أو نجوم إعلامية أو فنية مسوّقة إعلاميا (Médiatisées). وقد سمي هذا النوع من العلاقات ب " شبه التفاعل الاجتمـاعي. Para Social Interaction" وعلى الرغم من صعوبة الدراسة العلمية لمثل هذه الظاهرة، فإنها تزداد اتساعا حيث أصبحت ظاهرة مألوفة تماما من خلال الأوهام التي تخلقها لدى فئات من جمهور المسلسلات "الصابونية" والأفلام الخيالية وأفلام المغامرات بجميع أنواعها ونجوم الموسيقى ، حيث يتحدث بعض الأفراد عن نوع من العلاقة مع النجوم بكيفية يصعب في أغلب الأحيان الفصل بين الخيال والواقع، وخاصة مع انتشار شبكة الانترنت والإقبال على مواقع الدردشة ونوادي الحوار التي تخلق نوعا من العلاقة شبه واقعية، حيث أن التواصل يتم فعلا عن طريق الصوت والصورة والكتابة في الوقت الحقيقي الذي يعني أن يقوم جهاز المودام  (Modem)المتصل بالحاسوب وخط الهاتف الثابت بتحويل الحروف والصور والصوت إلى قيم رقمية تنقل بسرعة البرق إلى جهاز الديمو(Démo)  لدى المتلقي الذي يقوم بتحويلها إلى قيمها الأولية. ويمكن أن يطلق على هذا النوع من العلاقات"التفاعل الاجتماعي الافتراضي"، أو"التفاعل الاجتماعي الإليكتروني" (Virtual Social Interaction)، أو(e-Social Interaction)  و هذا النوع من العلاقات يؤدي إلى ما يسمى في علم النفس الاجتماعي "بالتماهي" Identification ،حيث يصبح المتلقي يتماهى أو يشبه نفسه ببطله المفضل في السلوك     و الملبس .

3) - خلفيات دراسات جمهور وسائل الإعلام  :

إن تحديد طبيعة الدراسات الاتصالية المتعلقة بجمهور وسائل الإعلام تتوقف على معالجة العوامل الرئيسية المحركة لها وعلى أهداف الجهة الممولة كما نتوقف على طبيعة العلاقة القائمة بين الجمهور و مقرري السياسة الإعلامية للمؤسسة   أو النظام الاجتماعي السياسي. تعمل وسائل الإعلام في إنتاج رسائل إعلامية معينة لجمهور معين لتحقيق أهداف معينة . وعلى الرغم من أهمية الإطار الإيديولوجي و السياسي في تحديد طبيعة الجمهور إلا انه لا يعتبر الطرف النهائي في تحديد العملية الاتصالية ونقتصر على معالجة العوامل المؤثرة في هذه الدراسات و أهم نظريات تكوين الجمهور . 

 . عوامل تطوير دراسات الجمهور: 
و تتمثل في أربعة عناصر متداخلة في أسبابها ووسائلها ومختلفة في أهدافها : 
‌أ)-الدعاية :   احتلت الدعاية مجالا واسعا عن طريق الصحافة المكتوبة والسينما المتنقلة ولاسيما أثناء الحرب العالمية الأولى(1914-1918) و الثانية (1939-1945) لتشمل عدد اكبر من أفراد المجتمعات الجماهيرية التي تعيرها النظريات الفلسفية و السيكولوجية على أنهم مجرد تجمعا ت بشرية إذ يتحكم فيها القادة الأقوياء واستمرت الدعاية كمحرك نشيط لدراسات الجمهور إلى الوقت الراهن مع اختلاف الأساليب و الأهداف باختلاف المراحل التاريخية التي أعقبت الحرب العالمية الثانية. اعتمدت دراسات الجمهور على نتائج أبحاث العلماء وفلاسفة السيكولوجية و السوسيولوجية أمثال دروس فرويد، ماركن،وآخرون الذين وضعوا نظريات حول الطبيعة البشرية الفردية و الجماعية وتفاعلاتها النفسية و الاجتماعية محاولة لفهم الشعوب مثلا : النازية،الفاشية . 
  ب)-الإشهار: يعتبر الإشهار والإعلانات التجارية المحرك البارز في إعطاء دفع قوي لدراسات الجمهور سواء نعلق الأمر بالمعلنين أو الناشرين أو موزعي الرسائل الإشهارية على الجمهور. عرفت أبحاث الجمهور تطورا في الولايات المتحدة الأمريكية بعد الحرب العالمية 2 ليصبح ميدانا متخصصا يستجيب نموه لاحتياجات مجموع صناعي إلكتروني يركز على الجانب السمعي . و مع انتشار ظاهرة "كونية" (النشاطات الإعلامية ) و باستعماله المكثف لتكنولوجيات الإعلام الجديدة والتي تعمل على طابع الكونية على الجمهور عولمة - globalisation - بالموازاة مع عالمية الاقتصاد والثقافة الاستهلاكية و الحملات التسويقية أصبح بالإمكان دراسة هذا الشكل من الجمهور المتعرض للرسائل الاشهارية من القنوات الفضائية ومواقع شبكة الويب . إن العلاقة بين الإشهار والدعاية يكاد تختفي أهمية التفرقة بينهما إذ هناك ارتباط وثيق بينهما فالإعلانات هي بشكل أو آخر دعاية للبضاعة أو خدمة وهي في نفس الوقت تحمل مضامين بيولوجية و ثقافية سائدة في مجتمعات معدي ومرسلي الرسائل الاشهارية.

 ‌ج)-الرأي العام: يعتبر عامل من عوامل تنشيط دراسات الجمهور و الاستجابة لفكرة الديمقراطية حيث تعمل الحكومات على كسب تأييد رعاياها في القرارات و المحافظة على قبول الرعايا ومصالحهم تحسبا للانتخابات اللاحقة       و تعمل الأحزاب السياسية و الأشخاص المتنافسة على السلطة تخصيص أموال معتبرة للحملات الإعلامية بتمويل الصحف و وسائل الإعلام الأخرى قصد كسب الرأي العام لصالحهم. كان ظهور دراسات الرأي العام كلازمة للأنظمة الديمقراطية ثم تلتها دراسات الجمهور مع انتشار وسائل الإعلام كمظهر من مظاهر ممارسة الديمقراطية. و قد تكثفت بحوث الجمهور خلال النصف الثاني من القرن 20 ضمن تطور الدراسات الإعلامية بصفة عامة حتى أصبحت صناعة قائمة بحد ذاتها متخصصة في قياس الرأي العام تعمل لحساب الأحزاب و الحكومات و المصالح المالية و التجارية بم فيها وسائل الإعلام نفسها. و في نفس السياق تأثير الأفكار الجديدة حول الأجيال الجديدة لحقوق الإنسان في تطور دراسات الجمهور خاصة بعد الإعلان العالمي لحقوق الإنسان سنة 1948 الذي أنشأ الجيل الجديد الحق في الإعلام و الحقوق المجاورة و المشابهة و أصبح هذا الحق قانونيا في 1966 بعدما كان حقا نظريا في 1948 حيث من حق الجمهور أن يطلع على المعلومات     و الآراء التي تلبي حاجاته و تستجيب لاهتماماته لذا استوجب فرض دراسات لمعرفة احتياجات الجمهور الإعلامية المتغيرة بتغير ظروف المكان و الزمان بصرف النظر عن كونه مستهلكا أو ناخبا.

 ‌د)-الاحتياجات العلمية:  برزت الحاجة إلى دراسة جمهور وسائل الإعلام دراسة معمقة لأهداف علمية أكاديمية في النصف الثاني من القرن العشرين بعد التقدم الهائل في الدراسات المتعلقة بنظام مصادر الرسائل الإعلامية و مضامينها    و وسائل الإعلام و الآثار التي قد تحدثها في سلوكيات الجمهور. فالكم الهائل من الدراسات التسويقية و توجهات الرأي العام وفرت جوا للمقاربات الامبريقية مما دفع بالباحثين الإعلاميين إلى اختبار و إعادة صياغتها من أجل إثراء مشروع النظري العلمية للإعلام و الاتصال و قد ازداد الاهتمام بهذه الدراسات و الحاجة إليها بعدما تبنت دول العالم الثالث أفكار الحداثة و التنمية و قدرات وسائل الإعلام على المساهمة في عملية الانتقال من المجتمعات التقليدية إلى المجتمعات الحديثة وفقا لنظرية الإعلام الإنمائي و قد تجسد ذلك في إنشاء معاهدة متخصصة في الدراسات الإعلامية على مستوى أغلب جامعات تلك الدول تحت إشراف اليونسكو على برامجها. و كانت البداية الفعلية للاهتمام العلمي بجمهور وسائل الإعلام مع ظهور فكرة الوظيفة التعليمية لوسائل الإعلام إذ أجرى علماء النفس السلوكي بحوثا يسرت نظريات التعليم واستعمال وسائل الإعلام في لأغراض تعليمية و تدريبية لذلك نجد جل الباحثين في المجتمعات الحديثة العهد بالاتصال يكتفون بدراسات تعليمية للحصول على درجة علمية أو ترقية مهنية.
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