
 

 

  
  
  
  

  ١اૐग़ه اජ໑وزجی آن   భبਿࣣغ ਠඅඋی و وਛی
  ٢الله مریجیشمس

 ٣زادهالله عباسروح
 چکیده

واسطه فردي و  چهره و بي به ارتباطاتی انساني، شفاهي، چهره ارتباطات و یا تبلیغ سنتي به

شود، تبلیغ سنتی پیش از پیدایي وسایل ارتباطي جدید، تنها وسیله  گروهي اطلاق مي

اند و  هاي مختلف اجتماعي بوده ها و برقراري ارتباط بین افراد و گروه رساني، مبادله پیام اطلاع

ها به  نوعی برای آن ي را از طریق این شبکه براي عموم مردم که بهجوامع انساني نیز نیازهاي اطلاعات

نمودند. این توانمندی ارتباطات و یا تبلیغ سنتی را باید در  شده بود تأمین می فرهنگ و عادت تبدیل

های آن جستجو کرد، در حقیقت باید تفاوت این ارتباط سنتی با ارتباطات نوین را از طریق ویژگی

گیری از آثار ارزشمند بجای ها، ردیابی نمود؛ این تحقیق درواقع سعی دارد با بهرهرصد این ویژگی

مانده از اندیشمندان این حوزه به روش توصیفی تحلیلی و نگاهی اجمالی به واقعیت عینی جوامع 

بشری؛ نشان دهد که علیرغم تغییرات فراوان در جوامع انسانی و اسلامی، این روش از ارتباطات و 

غ سنتی چگونه همچنان نقش فعال و مؤثری ایفا نموده و همچنان موردتوجه و عنایت تبلی

ترشدن جوامع اندیشمندان حوزه ارتباطات است؛ بنابراین تبلیغ سنتی، علیرغم گستردگی و پیچیده

تنها کارکردهای مؤثر خود را از دست نداده است بلکه همچنان از نفوذ و اعتبار ویژه در  انسانی، نه

جهت که به طبیعت انسانی و نیازهای عاطفی و معنوی او  مع انسانی برخوردار است، بدینجوا
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های مدرن علیرغم برخورداری از عقلانیت ابزاری، تر است؛ این در حالی است که رسانهنزدیک

نیز  اند بلکه توان تأمین این نوع نیازهای انسانی راتنها بسیاری از نیازهای انسان را نادیده گرفته نه

  ندارند.

-های عام تبلیغ سنتی و ویژگیارتباطات، تبلیغ سنتی، جامعه انسانی، ویژگیواژگان کلیدی: 

 های خاص تبلیغ سنتی.

 مقدمه

بدیل  های مورداستفاده آن در ایران همواره از مشروعیتی بی ارتباطات سنتی و رسانه

است. مراکز ارتباطات سنتی در فرد ساخته  برخوردار بوده که تأثیرات ارتباطی آن را منحصربه

های گیری رسانهویژه پس از گسترش اسلام در داخل مرزهای کشور و شکل تاریخ ایران و به

دهی افکار عمومی و بسیج آن داشتند و باوجود حضور ای در شکلنقش ویژه سنتی اسلامی 

ین ارتباطی و مبارزه هدفمند استعمار در دوره قاجار و پهلویرسانه های علیه سنت های نو

گاه مشروعیت مردمی خود را از دست ندادند تا اینکه در پیروزی انقلاب  دینی، هیچ

ایران که در  ایران جایگاه اجتماعی خود را به رخ همگان کشیدند. انقلاب مردمی  اسلامی 

قرن بیستم با استفاده از ابزارهای سنتی و به شیوه تبلیغ سنتی توسط امام راحل و پیش تازی 

روحانیون، به وقوع پیوست، ذهن بسیاری از پژوهشگران ارتباطات را به این نکته معطوف 

گاهی -ساخت که ارتباطات سنتی هنوز هم در بسیج عمومی، هوشیارسازی اجتماعی، آ

که  طوری العاده برخوردار است. بهبخشی و تحول جوامع از نقش و قدرتی خارق

  العات جدیدی در این حوزه پرداختند.اندرکاران سیاست و ارتباطات به مط دست

ترین ارتباط گران سنتی  قیمت عنوان مؤثرترین و ذی حضور و نقش علما و روحانیت به 

 در دو قرن اخیر و وقایع سرنوشت
ً
ساز کشور در تاریخ ایران بعد از اسلام و مخصوصا

میرزای  های ایران و روس، نهضت تنباکو و فتوایانکار نیست. وقایعی چون جنگ قابل

ای ملی ضد های منطقهسازی و پیروزی انقلاب مشروطه، نهضتشیرازی، زمینه

، ٤٢خرداد  ١٥ها، نهضت و قیام مورد به خارجیاستعماری، مقابله با اعطای امتیازات بی

های ایالتی و ولایتی، اصلاحات ارضی و ... و سرانجام قیام تقبیح کاپیتولاسیون، انجمن
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به پیروزی بر رژیم ژاندارم منطقه و موردحمایت امریکا منجر شد و که  ٥٧مردم در سال 

های مختلف انقلاب از قبیل جنگ تحمیلی و  همچنین پشتیبانی و مشارکت مردم درصحنه

های اجتماعی دیگر که مرهون ارتباط چهره به چهره علما با مردم بوده است. چه اینکه عرصه

کرد؛ و  را از نیازها و مصالح مخاطبان برداشت ميهاي خود  مبلغ در این عرصه محتواي پیام

داد و  ها را پرورش ميها ارائه کرده و آنها بود با زبان روز و از متن دین به آنآنچه موردنیاز آن

گاهي هاي وسیع سیاسي،  بدین ترتیب وحدت ملي و ایدئولوژیك را حفظ نموده و آ

ترین راه را از منبع پیام تا ذهن  کوتاه داد و اجتماعي، اقتصادي و فرهنگي به مخاطبان مي

 گرفت. هاي ارتباطي را به کار مي ها و وسیله کرد و مؤثرترین شیوه مخاطب انتخاب مي

تکنولوژی «نظر آمریکایی ارتباطات، در کتاب  اورت ام.راجرز استاد و صاحب

در انقلاب براین باور است که: یکی از حقایقی که » های جدید در جامعهارتباطات: رسانه

های کوچک های کوچک و بزرگ بود و این رسانهایران ناشناخته ماند کشمکش بین رسانه

های پرقدرت رادیو، تلویزیون و مطبوعات بودند که پیروز شدند. باوجوداینکه شاه رسانه

پرتیراژ را بر عهده داشت، نتوانست در مقابل عملکرد شبکه ارتباطات سنتی مقاومت کند. 

نفر رهبر مذهبی و  ٢٠٠دهی شده با حدود سازمان رژیم شاه یک شبکه غیررسمی در مقابل 

هزار مسجد وجود داشت و علیرغم تبعید (امام) خمینی به خارج از کشور، وی همواره  ٩٠

گیرد: درسی با روحانیون محلی و درنتیجه با مردم در ارتباط بود. راجرز در پایان نتیجه می

های تری به کانالد از ایران بگیرند، این است که اهمیت بیشکه کشورهای جهان سوم بای

 )٣٧: ١٣٧٩فرقانی، (چنین کوچک بدهند. هایی اینبین فردی و به رسانه

تکنولوژی در مقابل سنت، ارتباطات در انقلاب «ای تحت عنوان مولانا در مقاله

نویسد: می لامی در مورد نقش و کارکرد مجراهای سنتی ارتباطات در انقلاب اس» اسلامی

 یا به  های رسمیدر شرایطی که رسانه
ً
شدند و یا در اعتصاب وسیله دولت کنترل می عمدتا

بردند، این مجاری ارتباطی در زمینه انتشار پیام فعال بودند وی سپس از بازار، به سر می

عنوان  بهها ها و نیز دورهها و حسینیهها، تکیه های علمیه، هیئتمسجد، روحانیون، حوزه

در تأمین  کند که در جریان انقلاب اسلامی نقش مهمی مجاری سنتی ارتباطات یاد می
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گاهی عموم از سیاست های پشت پرده رژیم ایفا نیازهای اطلاعاتی، مبادله اطلاعات و آ

گستری که در  کردند. ازنظر مولانا تغییرات شگرف اجتماعی، سیاسی و اقتصادی جهانمی

ه وقوع پیوسته درواقع جدال افراد و جوامع برای حرکت از ارتباطات طی دو دهه قبل ب

ها و  خویشتنی قدرت مثابه سهم و مسئولیت)، از بی مثابه یک ابزار) به ارتباط (به (به

ساختارهای اجتماعی و سیاسی غیرشخصی و مکانیکی به فراروی اجتماعی از طریق 

 اشکال سنتی ارتباطات و تعامل انسانی بوده است.

یابد و روابط انسانی و عاطفی در  روز افزایش می در جوامع کنونی که فردگرائی روزبه

ای که برخی از پژوهشگران عرصه  گونه قدری جدی شده به گیرد و موضوع به حاشیه قرار می

کنند که افراد در کنار هم بجای ارتباط رودررو، ترجیح  بینی می ارتباطات، زمانی را پیش

صورت مجازی باهم  های اجتماعی بهز طریق کامپیوتر و اینترنت و شبکهخواهند داد تا ا

پاسخ خواهد ماند. تبلیغ سنتی  های عاطفی انسانی بی ارتباط برقرار کنند؛ اینجاست که نیاز

عنوان راهکاری برای تأمین نیازهای انسانی و عاطفی موردتوجه  تواند به دین در حقیقت می

رقراری ارتباط بین مبلغ و مخاطب و مخاطبین با همدیگر در قرارگرفته شود تا از طریق ب

مراسم و محافل مذهبی، مشکل موردنظر را حل نموده و همبستگی اجتماعی را در این 

تواند در شرایط کنونی که  محافل افزایش دهد. به اعتقاد نگارندگان، تبلیغ سنتی دین می

عنوان عاملی بازدارنده  افی هستیم بهها و فرق انحر ها، نحله روز شاهد ظهور مکتب روزبه

عمل نموده و از بسیاری از انحرافات در عقیده و عمل جلوگیری کند. در شرایط کنونی نباید 

ها و احساس رفع تکلیف، از مزایای تبلیغ  ای اکتفا نموده و با امید تأثیر آن به تبلیغات رسانه

گ نرم دشمنان برعلیه اعتقادات و بهره ماند؛ بلکه در شرایط کنونی که عرصه جن سنتی بی

ریزی در عرصه تبلیغ سنتی ضرورتی بس  های جوانان کشور است توجه و برنامه ارزش

  تر یافته است. افزون

های این شیوه تبلیغی به روش شناسی تبلیغ سنتی، ویژگیدر این مقاله پس از مفهوم

بدیل آن را سنتی و نقش بی توصیفی تحلیلی موردبررسی قرارگرفته تا ضرورت توجه به تبلیغ

های اجتماعی، یادآور گیری ارتباطات نوین در شبکههای جدید و شکلعلیرغم ظهور رسانه
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  شود.

  شناسی. مفهوم٢

 شود.شناسی تبلیغ و جامعه اشاره میدر این بخش به مفهوم

 . مفهوم شناسی تبلیغ سنتی١-٢

عرصه ارتباطات نداشته باشد،  واژه تبلیغ اگرچه ممکن است در لغت تفاوت چندانی در

تواند دارای متفاوتی داشته باشد، بر  های فرهنگی متعدد می اما در اصطلاح با توجه به حوزه

این اساس نخست مرور کوتاهی درباره تعریف لغوی و اصطلاحی این واژه نموده و سپس 

  شماریم. های آن را برمی ویژگی

یف لغوی تبلیغ١-١- ٢   . تعر

یعنی رسانیدن پیام یا خبر و یا مطلبی به آدمیان؛ پخش کردن؛ منتشر تبلیغ، در لغت، 

ای، مذهبی، مسلکی و روشی؛ و  کردن و چیزي را شناسانیدن؛ خواندن کسی به دینی، عقیده

کننده قصد دارد. در فرهنگ عربی نیز سه واژه تبلیغ، ابلاغ و  کشیدن کسی به راهی که تبلیغ

ها به معنی  که همان رساندن است و در برخی تعریفشده است  بلاغ به یک معنی گرفته

کوشد معنای موردنظر به مخاطب رسانده شود.  رساندنی است که فرد، در حد توان می

در زبان انگلیسی، پروپاگاندا به معنی نهضت ذیل واژه تبلیغ)  ١٣٧٧و دهخدا،  ١٣٦٣(معین، 

اتی و سازمان تبلیغات است و تبلیغاتی، جمعیت تبلیغاتی، تبلیغ، تبلیغات، عقاید تبلیغ

کلمه پروپاگاندیز، یعنی عقاید را با تبلیغ منتشر کردن. کلمه پروپاگانت، به معنی تکثیرکردن، 

پرورش دادن، منتشرکردن، انتقال دادن، ترویج دادن، تبلیغ کردن، به نسل بعد منتقل کردن و 

دْوِرتیس نیز در زبان انگلیسی 
َ
گاهی دادن، اعلام تبشیر دادن آمده است. کلمه ا به معنی آ

کردن و به اطلاع عموم رساندن است. واژه میژن نیز با تبلیغ، مترادف بوده، به معنای عازم 

غین مذهبی است
ّ
غ و هیئت مبل

ّ
 .شدن برای تبلیغات مذهبی و میژیونری به معنای مبل

  ).١٣٥٣(آریانپور و آریانپور، 

یف اصطلاحی تبلیغ٢-١- ٢   . تعر

ها  شده است که قبل از بیان آن های زیادی گفته درباره معنای اصطلاحی تبلیغ، تعریف
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باید گفت، اصطلاح تبلیغ، در حال حاضر، در فرهنگ اسلامی و فرهنگ غربی متفاوت 

پیوسته در قالب یک مجموعه برای بسیج کردن و  هم های به است، تبلیغ، یعنی روش یا روش

عی و فردی از طریق نفوذ در شخصیت، افکار، عقاید و جهت دادن به نیروهای اجتما

ها برای رسیدن به یک هدف مشخص است که ممکن است، این هدف  احساسات آن

  )٨١-٨٠: ١٣٧١(رهبر،سیاسی، نظامی، فرهنگی و... و مشروع یا نامشروع باشد. 

ریف بندی درباره تع در جمع» تبلیغ اسلامی و دانش ارتباطات اجتماعی«نویسنده کتاب 

  نویسد: گونه می تبلیغ این

الف) تبلیغ، در منابع علوم اجتماعی: تبلیغ، انتشار و انتقال اطلاعات و عقاید و 

منظور نفوذ و ایجاد دگرگونی و تأثیر در روحیات، افکار و  ها بین فرد یا افراد است به دیدگاه

  ها؛ رفتارهای آن

غ میای از ارتباطات  ب) تبلیغ، در منابع اسلامی، شاخه
ّ
خواهد با ابلاغ دین  است که مبل

  سوی اسلام متمایل سازد. اسلام به کمک هر وسیله ممکن و مشروع، مردم را به

  )٦٢: ١٣٧٤(خندان، ای. ج) تبلیغ از نگاه مبلغان: رساندن اسلام به مردم با هر وسیله

 دعوت، آن سعی و تلاشی است که همراه با«شده است:  از دعوت اسلامی چنین تعریف

ای منظم باشد و هدف از این سعی و تلاش، دو چیز است: نخست، آشنا کردن مردم  برنامه

ها؛ به  ای و متوازن در زندگی آن با حقیقت اسلام و دیگری، به وجود آوردن یک تغییر ریشه

ها واگذارشده،  ها به آن وظایف و واجباتی که در مقام خلیفه الهی به آن این صورت که آن

خواسته و خوشنودی خداوند متعال را فراهم سازند. [و] درنهایت هم به آنچه عمل کنند تا 

خداوند در جهان آخرت برای بندگان صالحش ذخیره ساخته است، دست پیدا 

  )١٩: ١٣٨١آبادی، (محی»کنند.

ای، تبلیغ دینی، با تبلیغات متداول در دنیا بسیار تفاوت دارد.  الله خامنه از دیدگاه آیت

جای حقیقت  فرهنگ و سیاست و اقتصاد جهانی، بزک کردن واقعیت، دروغ را به تبلیغ، در«

نمایی است و در پی جلب مردم به چیزی؛ اما تبلیغ دینی حقیقت را  جا زدن و حقیقت

وآن، از گوشه و کنار  افزاید و نه برای امیال این کند؛ نه رنگ و لعاب می وکاست بیان می کم بی
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گشاید و در برابر دید  ای شهادت کرده، آفتاب حقیقت را بازمیزند. مبلغ دین، اد آن می

دهد. تبلیغ، در اصطلاح ما همان تبلیغ قرآنی است که رساندن واقعیت به  بینان قرار می حق

خبری است. تبلیغات، در عرف دنیا، چیزی را که  ها از بی های مردم و خارج کردن آن ذهن

صد برابر و هزاران برابر بزرگ کردن است؛ اما  نیست، هست جلوه دادن و چیزی که هست را

ماهیت کار ما این است که حقیقت درخشنده توحید و اسلام را که زیر ابرهای جهالت و 

: ٢، ج ١٣٧٥(دفتر مقام معظم رهبری، ». ها برسانیم عنادها پنهان است، به ذهن و مغز انسان

نگرانه از طریق ایجاد ارتباط و تبلیغ اسلامی، رساندن پیام الهی به شیوه روش«) ١١- ١١٠

یق به پذیرش محتوای موردنظر، با استفاده از ابزارها و روش های مشروع هر عصر و  تشو

ها  ها، الهی و مذهبی و برای ادای تکلیف و از روی عشق به هدایت انسان زمان بوده و انگیزه

وکاست محتوای  بدون کمافزاید و  رسان از خود چیزی بر پیام نمی است. در تبلیغ الهی، پیام

ورزد در این نوع  کند و بر پذیرش آن اصرار می گیرندگان نقل و بیان می پیام را به برای پیام

شود؛ بلکه ابزار  ها کمک گرفته نمی های نامشروع و ترفندها و حیله تبلیغ از ابزارها و وسیله

ي، با کمک شناخت رساندن پیام اله )٩٨: ١٣٧١(رهبر، ». همانند هدف باید مشروع باشد

هاي فطري و عقلی و دمیدن روح ایمان، تعبّد و  حقیقت، بیان واقعیت و استفاده از زمینه

شود؛  تسلیم و ایجاد شور و شوق در مخاطب و با رعایت اصل آزادي در انتخاب محقق می

کیمانه نمائي و مبالغه در بیان واقعیت، پرهیز و به انتخاب عاقلانه و ح لذا در ارشاد، از بزرگ

غ  مخاطب توجه مي
ِّ
شود و هدف، القاي مطالب خلاف واقع به مخاطب براي همراهي با مبل

غ 
ّ
نیست. در تبلیغ با شیوه قرآنی، تأمین نیازهای مخاطب بر اساس حق و حقیقت هدف مبل

های مختلف، مانند ایجاد نیاز کاذب برای مخاطب، صورت  و این کار با استفاده از راه

ه برای شکوفایی نیازهای اصیل شکوفایی است و فطرت پاک انسانی تلاش پذیرد؛ بلک نمی

غ، علوم و معارفی را که با نیازهای  می
ّ
شود. در تبلیغات دینی، مخاطب، اصل است؛ لذا مبل

زاده، (عباس کند. رساند، برای او بیان می فطری او متناسب است و او را رشد داده، به کمال می

٣١: ١٣٩٠(  

شود؛، آموزش  ر مراد از تبلیغ دینی؛ که به زبان امروزین تبلیغ سنتی گفته میدر این نوشتا
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یت باورهای دینی و ایمان درونی،  ها و بدی معارف الهی و شناساندن خوبی ها، تقو

های  آفرینی در پدیده سازی برای عمل به احکام اسلامی، زدودن رذایل نفسانی نقش زمینه

 کل
ً
های مشروعی است که انسان را در مسیر  یه فعالیتاجتماعی و سیاسی است؛ اساسا

  برد. تقرّب الی الله و کمال انسانی پیش می

یف جامعه٢-٢   . تعر

ل و قید، «کاررفته و معانی بسیار زیادی دارد؛ ازجمله:  صورت اسم به واژه جامعه به
ُ

غ

یا دِه دیگ بزرگ، اجتماع، مجتمع، حوزه، حلقه، هیئت اجتماع، مردم یک کشور یا یک شهر 

جامعه، گروه مردم یک شهر، کشور، جهان یا صنفی از مردم مانند جامعة  »یا دانشگاه

 در زبان فرانسهذیل واژه جامعه)  ١٣٧٧و دهخدا،  ١٣٦٣(معین، ...پوستان، هنری و بشریت، سیاه

"Societe"و در زبان انگلیسی"Society"کاربرده  ، به معنای دوست، رفیق متّحد و همراه به

  )٥٠: ١٣٧٠(وثوقی و نیک خلق،  .ستشده ا

کید کرده اند: در تعریف اصطلاحی جامعه، برخی از اندیشمندان بر عنصر نیازمندی تأ

 به گروهی از مردم اطلاق می«
ً
های مادی و منظور تأمین نیازمندی شود که به جامعه، معمولا

؛ بعضی »شودبرقرار میها  شوند و روابط و مناسبات اجتماعی میان آنمعنوی خود جمع می

اند: را مورد توجّه قرار داده و گفته» هامجموعه عقاید و آرمان«دیگر، علاوه بر نیازمندی، 

ها که در جبر یک سلسله نیازها و تحت نفوذ یک ای است از انسانجامعه، مجموعه«

». دورن شده و در یک زندگی مشترک غوطه ها در یکدیگر ادغامها و آرمانسلسله عقیده

جامعه، «اند: را مورد دقت قرار داده و گفته» روابط انسانی«برخی از جامعه شناسان عنصر 

) ٥٠: ١٣٧٠(وثوقی و نیک خلق،  ».شودمجموعه روابط انسانی است که میان افراد برقرار می

» جهت وحدتی«ها که دورهم جمع شده و ای از انسانتوان ادّعا کرد که هر گروه و دستهمی

توان گفت که در هر موردی به نحو کلی می«... دهند:  را تشکیل می» جامعه«باشند،  داشته

اعتبار کرد، اطلاق لفظ » جهت وحدتی«و » وجه جامع«که بتوان برای گروهی از مردم 

- جامعه بر آن گروه رواست، چه گروه مردان متأهل یک ده کوچک باشد و چه گروه انسان

) ٢١: ١٣٧٢(مصباح یزدی، » اند. رفته اند و ازمیانپدید آمدههایی که از بدوِ خلقت تاکنون 
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هایی هستند که برای تأمین نیازهای خود، مجموعه روابط بنابراین جامعه، مجموعه انسان

اند و مراد از جامعه امروز نیز  اند و به جهت وحدتی در کنار هم قرارگرفتهانسانی را شکل داده

ین اطلاعاتی  آوری اختاری و فرهنگی و ظهور فنای است که شاهد تغییرات سجامعه های نو

ها را به برقراری یافته و انسان های ارتباطی نوین در آن گسترشو ارتباطی است و رسانه

  های اجتماعی سوق داده است.های نوین و شبکهارتباط از طریق رسانه

 های تبلیغ سنتی دین . ویژگی٣

هایی است که آن را از تبلیغ مدرن و  یژگیتبلیغ سنتی و دینی در حقیقت دارای و

ای از ارتباطات  گونه ازاین گفته آمد که ارتباطات سنتي به سازد، پیش پروپاگندا متمایز می

گرفته و  شود که بر پایه باورها، تاریخ، فرهنگ و عقاید عمومي جامعه شکل اطلاق مي

گران و مخاطبان، میان ارتباطکند. ارتباط مستقیم  ها را ترویج و تقویت مي حال آن درعین

روابط چهره به چهره میان مخاطبان و با محیط پیرامون، بازخوردهای فوری و تأثیرات مربوط 

دست که خاص ارتباطات انسانی  به بیان احساسات، شور و جذبۀ فردی و جمعی و ازاین

، دریافت رود. در این نوع ارتباطات های ارتباطات سنتی به شمار می است، از توانمندی

راحتی  العمل مخاطب سریع و آني است و ارتباط دوسویه و متقابل نیز به بازخورد و عکس

معناي واقعي، ارتباطي (دوسویه)  شود. بنابراین، شبکه ارتباطات سنتي، اغلب به برقرار مي

ا پذیرد لذ سویه)؛ و تبلیغ سنتی دین نیز در این فضا انجام می اي (یک کند و نه رسانه عمل مي

 های ارتباطات سنتی برای ما کارساز خواهد بود. توجه به ویژگی

های آن بر اساس سه عنصر های تبلیغ سنتی دین، ابتدا به ویژگیبرای بازشماری ویژگی

های  شده، سپس ویژگی رسان، مخاطب و پیام است اشاره اصلی در ارتباط که همان پیام

ها را موردتوجه قرار خواهیم داد. به دلیل مربوط به اثرگذاری، ابزار ارتباطی و بازخورد

اثرگذاری بالای تبلیغ سنتی به دلیل ارتباط چهره به چهره و تأثیر فراوان زمان و مکان در این 

 گذرانیم. های مربوط به این عوامل را نیز ازنظر می شیوه تبلیغی ویژگی

 گر. ویژگی ارتباط١-٣

خطبا و واعظان هستند که اکثریت قریب  گران اصلی در تبلیغ سنتی علمای دین،ارتباط
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اتفاق ایشان دارای لباس روحانیت و برخوردار از معلومات اسلامی هستند. تحولات  به

های دینی پدید آمده نشانگر این ویژگی است که ارتباط  تاریخی ایران که با حضور رسانه

 اند. ها، نخبگان جامعه و مراجع فکری مردم نیز بوده گران اصلی این رسانه

 با مردم پیوند داشته و در ارتباط مستقیم با توده ارتباط 
ً
برند.  ها به سر مي گران سنتي غالبا

ها همچون  ترین محافل آن گران تبلیغ سنتي در میان مردم و در خصوصي حضور ارتباط

ها، مراسم عقد و عروسي، طلاق و نیز جلسات طرح مسائل شرعي، به این شبکه  خانه

ها را محرم رازهاي زندگي  که بسیاري از مردم، آن طوری عاده بخشیده است؛ بهال قدرتي فوق

صورت واقعی  مبلغ در تبلیغات دینی سنتی از نزدیک و به) ١٢٦: ١٣٨٢(فرقانی،  دانند. خود مي

ها و  با مخاطب ارتباط داشته، در منظر و مرئای مخاطب قرار دارد لذا همین ویژگی زمینه

ای امکان استفاده از این  آورد که در تبلیغات رسانه ای مبلغ به وجود میای را بر شرایط ویژه

ها وجود ندارد. در تبلیغات دینی، مبلغ باید ظاهری آراسته داشته باشد و چهره و  مؤلفه

پوشش او حالت زننده برای مخاطب ایجاد نکند زیرا این امور محور شروع ارتباط چهره به 

ای دیگر برای جذب مخاطب از قبیل نورپردازی و  ل رسانهچهره با مخاطب است و از عوام

 شود. نحوه تصویربرداری و ... استفاده نمی

در تبلیغات سنتی مبلغ خود را وقف امر تبلیغ کرده است و لذا در هرجایی و هرزمانی 

که مخاطب نیاز داشته باشد در دسترس مخاطب قرار دارد و به دلیل اینکه رفع مشکلات 

داند از کمک به مخاطب دریغ  تی و رفتاری مخاطب را وظیفه خود میعلمی و عقید

گردد که  ای خاص بین مبلغ و مخاطب می ورزد و همین مسئله باعث ایجاد رابطه نمی

 پرسد. راحتی بدون دغدغه سؤالات خود را از مبلغ می مخاطب در هر شرایطی به

زار اصلي روحانیت است. در در فضاي سنّتي رابطه بین عالم و عامي وجود دارد و کارگ

مقابل، در فضاي تلویزیوني، فضاي هنرمند و مخاطب مطرح است؛ و از همین روی 

عرضي در کنار متخصصان تنزل  موقعیت منزلتي روحانیت در تبلیغ سنّتي بر موقعیت هم

 یابد و در این فضا، سخن از تقلید ازلحاظ روحي ـ رواني جایگاهي ندارد. مي

مسائل مؤثر در اثرگذاری تبلیغ دینی، شیوه رفتار و عمل مخاطب است  ترین یکی از مهم
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رسان  ای مبلغ و پیام که خود در پذیرش محتوای پیام نزد مخاطب مؤثر است. در تبلیغ رسانه

کند ولی هر صفت و ویژگی در زندگی شخصی و  فقط پشت دوربین ضوابطی را مراعات می

کند. لذا  یا کامپیوتر فراتر نرفته و تأثیری ایجاد نمیاجتماعی داشته باشد از صفحه تلویزیون 

عنوان الگویی برای آنچه گفته است. البته به دلیل  رسان در تبلیغ دینی سنتی، خود به پیام

ای باشد که ضمن رعایت  گونه های دیداری است باید به که تبلیغ عملی جزء نشانه این

هایی که رفتار او  اشد و مبلغ در موقعیتفهم و درک ب اخلاص و تقوا، برای مخاطبان قابل

دهد، با قرائنی ذهن مخاطب را  شود و مطابقت معنایی رخ نمی باعث سوءبرداشت می

 گردد. که در رفتار ابهام وجود داشته باشد باعث سوءتفاهم می روشن کند؛ زیرا درصورتی

مبلغ است، اگر هایی که در اینجا اهمیت بسیار دارد حس اعتماد نسبت به  یکی از مؤلفه

در راستای تبلیغ دینی مخاطب با مشاهده عمل و تقوای مبلغ به او اعتماد کند، سرمایه عظیم 

شود کارایی بسیار  ها که توسط دشمنان ایجاد می اجتماعی است که در دوران غبارآلود فتنه

ور شدن در غبار  بالایی خواهد داشت و همین اعتماد، عامل مصونیت مخاطب از غوطه

ها خواهد شد. در مورد رسانه، این نوع اعتماد که با ارتباط مشقیم و رودرروی مخاطب  نهفت

 دسترسی نیست. ای قابل آمده است در تبلیغ رسانه دست با مبلغ به

تواند در فرهنگ پذیر  در تبلیغ سنتی دین مبلغ به دلیل برخورداری از پنج ویژگی می

از: عامل بودن مبلغ، اخلاص مبلغ، فضای  آفرینی کند؛ که عبارتند نمودن مخاطب نقش

الوصول بودن مبلغ؛ این پنج عامل به مبلغ این  تبلیغی، جامعیت و فطری بودن پیام و سهل

های الهی  دهد که در کنار خانواده، مبلغ نیز بتواند در فرهنگ پذیری ارزش امکان را می

 )١٨٠-١٧٥: ١٣٧٨(ر.ک: مریجی، ایفای نقش کند. 

 اطبان. ویژگی مخ٢-٣

در تبلیغات دینی سنتی مخاطبین محدود هستند زیرا تبلیغ دینی به دو صورت فردی یا 

های رفتاری مخاطب  ها و ویژگی تواند گرایش شود. در تبلیغ فردی مبلغ می گروهی انجام می

های او چینش کند؛ در تبلیغ گروهی نیز مبلغ با  را شناخته و پیام را متناسب با مخاطب و نیاز

ها  تواند ویژگی که اهالی یک محل خاص باشند می حدودی روبروست که درصورتیجمع م
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های  ها و تعالی در زمینه ها را شناسایی کند و در جهت رفع آسیب و نیازهای مشترک آن

خاص تبلیغی اقدام نماید. یکی از نکات مهم در مورد مخاطب در تبلیغات سنتی این است 

ها در محل  ممکن است متنوع باشند اما علت تجمع آن که مخاطبین در تبلیغ گروهی گرچه

خاص مثل مسجد، حسینیه، هیئت و... مشترک بوده و دارای هدف مشترکی هستند فرایند 

ها  شود و علیرغم تنوع مخاطبین پیام متناسب باهدف و نیاز آن راحتی برقرار می ارتباط به

باور است که: در اغلب موارد درباره ارتباطات فردی بر این » روگوز«شود.  منتقل می

های بحث و  های مشابهی بوده و زمینه اشخاصی که با یکدیگر ارتباط دارند دارای ارزش

پردازند، بلکه به تبادل احساسات درونی  تنها به نقل اخبار می ها نه گفتگوی مشترک دارند آن

توضیح بیشتری از  تواند نوبه خود می و اعتقاداتشان نیز مشغول هستند؛ ارتباط مستقیم به

سوی گیرنده خبر را نیز میسر سازد؛ این در حالی است که منابع غیرمستقیم و غیرشخصی 

  )٧١: ١٣٧٨(روان، اغماض بوده و چندان جدی گرفته نشود.  تواند قابل می

جواری مخاطبین است که این امر باعث ایجاد  یکی از امور مهم در تبلیغات سنتی، هم

گردد و همین مسئله باعث افزایش  ها نیز تأمین می نیازهای عاطفی آن ارتباط انسانی شده و

های مذهبی افزایش  کنندگان در برنامه انسجام اجتماعی شده و حس اعتماد را در بین شرکت

داده و آثار آن در اجتماع و زندگی گروهی آشکار است؛ سرش این است که این تجمعات و 

ها در  شوند، آثار معنوی نیز برای آن ه نیت الهی انجام میارتباطات به نیت مادی نبوده بلکه ب

 شود. پی دارد و در تعاملات خود خدا را یاد نموده و ارتباط با حس اعتماد برقرار می

 . ویژگی پیام٣-٣

شود زیرا یکی از  ای پیام، برای جذب هر چه بیشتر مخاطب تولید می در تبلیغات رسانه

مخاطب است لذا پیام متناسب با خواست مخاطب تولید  ای جذب های رسانه اصول برنامه

هایی  گردد تا مخاطب به تماشای برنامه رسانه بنشیند؛ اما در تبلیغات سنتی دینی پیام می

شود که برای او مفید باشد و نیازهای اصیل او را برآورده کند در  برای مخاطب ارسال می

شود هدف نهایی، تأمین نیازهای اصیل  میهایی نیز در پیام، استفاده  ضمن اگر از جذابیت

  مخاطب است.
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طور عمده ریشه در فرهنگ، باورها، اعتقادات،  هاي ارتباطات سنتي، به محتواي پیام

تر  ها و هنجارهاي جامعه دارد و از حیث شکل و محتوا به زبان و درك مردم نزدیك ارزش

در ) ١٢٧: ١٣٨٢(فرقانی، وند. ش تر جذب و پذیرفته مي تر و سریع است به همین دلیل راحت

های او فراهم  که امکان شناخت مخاطب، روحیات و گرایش تبلیغات سنتی دینی به دلیل این

های مخاطب، جهت تأمین  تواند پیام متناسب با ویژگی رسان و یا مبلغ می است، پیام

ها و  فرهنگ، ارزشتواند متناسب با زبان،  مثال پیام را می عنوان های او ارسال نماید. به نیاز

ای به دلیل انبوه مخاطبین  باورهای مخاطب به او منتقل نماید. که این امر در تبلیغات رسانه

ها تناسبی نداشته و حتی در  گردد. چون ممکن است با بسیاری از نیازهای آن محقق نمی

ز سا برخی موارد ایجاد نیاز کاذب را به همراه داشته و برای برخی از مخاطبین مشکل

 شود. می

گردد و  های دینی در تبلیغات سنتی به همراه احساس و عاطفه به مخاطب ارسال می پیام

باشند با ارتباط واقعی و در فضای واقعی با بیان  هایی که جنبه معنوی داشته و قدسی می پیام

ای در همین مورد  های تبلیغ رسانه رسد که یکی از کاستی و وصف مبلغ به مخاطب می

ها در رسانه تولید  چنین را به مخاطب ارسال نماید زیرا پیام های این تواند پیام نمیاست که 

 گردد. صورت مجازی به مخاطب ارسال می صنعتی شده و به

ها یا برای  های دینی در تبلیغ سنتی این است که این پیام از نکات موردتوجه در مورد پیام

گاهی شود و در این شیوه تبلیغی انباشت  میهایی است که به عمل ختم  عمل است و یا آ

ها اتفاق  طور که در رسانه گیرد تا به تخدیر گری منجر شود همان اطلاعات صورت نمی

های همگانی، بر محور میل انسان به جایگزینی دانستن  افتد. نقش تخدیرتری رسانه می

آن از طریق جای عمل کردن قرارگرفته است. در اینجا با انفجار اطلاعات و انباشت  به

گاهی یا دانش، جایگزین کنش اجتماعی می رسانه شود. فرد از طریق تماس  های همگانی آ

آید؛ این شهروند  مند و مطلع درمی صورت شهروندی علاقه های گروهی به با رسانه

مند و مطلع، از خود به خاطر برخورداری از این وضع، یعنی علاقه و اطلاع، خشنود  علاقه

گاهی دارد  مکن است در مباحثات بسیاری پیرامون موضوعاتی که از آنشود و حتی م می ها آ
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ماند لذا  گیری و عمل درمی با دوستان و آشنایان و بستگان شرکت کند ولی در حیطه تصمیم

گاهی ها همچون مواد مخدر در او احساس کاذب ایمنی و خاطرجمعی به وجود آورده  این آ

این مسئله به مشارکت مردم در مسائل سیاسی نیز لطمه  شود؛ و حتی و لذا نشئه و آسوده می

 کند. وارد می

تبلیغ سنّتي با دارا بودن شرایط آموزشي براي تحریك ابعاد عقلاني و تقویت اعتقادات 

اي تفریحي  عنوان رسانه که تلویزیون به توأم با تحریك احساسات مستعدتر است، درحالی

ها در تبلیغات دینی به همراه  را داراست. پیاماستعداد بیشتري براي تحریك احساسات 

استدلال و تحریک عقلانی بوده و در موارد نیاز از احساسات و عواطف نیز بهره گرفته 

های عقلی تکیه کند چون رویکرد  تواند به استدلال تر می ای کم های رسانه شود؛ اما برنامه می

ها کمتر  است و لذا زمینه طرح آن  اصلی در مخاطبی که سراغ رسانه رفته همان سرگرمی

 آید. پیش می

هاي تبلیغات اسلامي وجود  در تبلیغ اسلامي، یك دستورالعمل مهمی برای تمام شیوه

دارد و آن تدریجي بودن تبلیغات است که مربوط به شرایط مکاني و زماني عصر رسالت 

امي که بخواهد باقي هم در نظ نبوده، بلکه اقتضاي طبیعت نظام زندگي و عقیده و عمل، آن

بماند، همین است و باید مردم، قبل از احاطه به کلیات مکتب، آمادگي رواني پیدا کنند، 

زیرا هر مکتبي که بخواهد مردم را از شرایط گذشته به شرایط جدید برساند باید راه تغییر و 

ي به مردم طور ناگهان تدریج هموار سازد ... جالب اینکه اسلام، حکمي را به تحول را به

مرحله پیش رفته و شرایط رواني را براي پذیرش فراهم ساخته  به اعلام نکرده، بلکه مرحله

باره به مردم عرضه کنیم، بلکه باید  است پس در کار تبلیغ نباید کوشش کنیم قوانین را یک

ای  تدریج پیش رفت. این روش مرحله هماهنگ با نیروي ایمان و پیشرفت عقیدتي ایشان، به

ای معارف  تواند با شناخت مخاطب و تبلیغ درست و آموزش صحیح مرحله خوبی می هب

هایی را در سطوح  که رسانه از چنین قدرتی برخوردار نیست و لذا برنامه اتفاق افتد درصورتی

نماید که  مختلف و برای مخاطبین با باورها و سطوح ایمانی در درجات مختلف تولید می

 گردد. در این عرصه می باعث بروز مشکلاتی نیز
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 . ویژگی اثرگذاری٤-٣

حضور مستقیم و چهره به چهره مبلغان دینی در جوامع شهری و روستایی ازجمله 

ترین  ای برخوردار است. مهم العاده های تبلیغ سنتی دین است که از اثرگذاری فوق ویژگی

یغات دینی خصلت این نوع ارتباط، مستقیم، شخصی و دوستانه بودن آن است. در تبل

حضور مبلغ در کنار مخاطب و ایجاد همدلی با مخاطب و زندگی در کنار او باعث اعتماد و 

گردد. اثرگذاری در اینجا عمیق است به دلیل اینکه در ارتباطات  اثرگذاری هر چه بیشتر می

 در معرض دید و در دسترس مخاطبان است و مخاطب به سنتي، ارتباط
ً
صورت  گر غالبا

کند لذا  نشیند و رفتار و عمل او را نیز مشاهده می بیند و با او به گفتگو می لغ را میمستقیم مب

آورد که نتیجه آن تأثیر  جانبه مخاطب را به پیام فراهم می همه این عوامل، زمینه توجه همه

ماندگار اثر تبلیغ در مخاطب است. چون انگیزش احساسات معنوی مخاطبان و ترغیب 

ورهای دینی، محور کارکرد ارشادی تبلیغ سنتی بوده و تأثیر عاطفی بر آنان بر مبنای با

رسد  ای است که به نظر می مخاطبان و ترغیب و تهییج روانی آنان نیازمند شرایط روانی ویژه

  با ارتباطات مستقیم، شخصی و صمیمانه سنتی امکان تحقق بیشتری داشته باشد.

دا و حالات چهره و قیافه در همچنین شخصیت، خصوصیات فردي و رفتاري، ص

تري در موفقیت یا عدم توفیق  کننده ارتباطات سنتي، نسبت به ارتباطات نوین، نقش تعیین

 اندك و قابل) ١٢٥: ١٣٨٢(فرقانی، ارتباط دارد. 
ً
کنترل و  تبلیغ سنتي در فضایي با جمعیت نسبتا

ه بوده و امکان اخذ پذیرد، روابط دوسوی شناسایي و حفظ روابط چهره به چهره صورت مي

بازخورد و نتیجه در آن ممکن است. از این حیث، امکان ارشاد و تربیت موردي (فردي / 

معروف و نهي از منکر در این فضا  گروهي) و نیز نظارت بر رفتارها وجود دارد. امربه

  اعمال است. راحتی قابل به

ه و نیز صراحت این هاي این شبک احساس نوعي اطمینان و اعتقاد نسبت به صحت پیام

هاي تاریخي  هاست و هم با مشاهدات و تجربه ها که مبتني بر اعتقادات و سنت پیام

(فرقانی، سازد.  تر مي تر و گسترده  هاي آن را ممکن مخاطبان هماهنگي دارد، پذیرش پیام

ی و ساز بنابراین در ارتباطات سنتی، از نتیجه این تعامل و ارتباط، نوعی انسان) ١٢٦: ١٣٨٢
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های مدرن، این انتظار  دار کردن مردم اتفاق بیفتد؛ ولی در بخش ارتباطات و رسانه دین

ای مناسب برای این تغییرات پدیدآورت  تواند درنهایت زمینه وجود ندارد؛ زیرا این بخش می

اي فضاي ذهني و مجازي است. اما در تبلیغ سنتی  و نه بیشتر؛ چه اینکه فضاي تبلیغ رسانه

زند و  گرید، سینه مي پای مراسم مي بط چهره به چهره و عاطفي بوده و مخاطب پا بهفضا روا

 کند. کیشان خود را درك مي نشینی با هم لذت هم

 . ویژگی بازخورد٥-٣

، ارتباطات میان فردی، چهره
ً
چهره و گروهي بوده  به ارتباطات سنتي ازآنجاکه عمدتا

ازخورد مخاطب، مؤثرترین تاکتیك را براي العمل و ب است، همواره با دریافت سریع عکس

نفوذ و اقناع انتخاب نموده و انعطاف لازم را براي تغییر بافت و محتواي پیام و تشدید تأثیر بر 

ای است مبلغ  دهد. لذا در تبلیغ سنتی بازخورد پیام آنی و لحظه مخاطب از خود نشان می

های ارسالی بسنجد و  ا به پیامالعمل او ر تواند مخاطب را زیر نظر داشته و عکس می

دهد. اگر سخنی  های خود را تغییر می ها و روش که ارتباط مؤثر برقرار نشد تاکتیک درصورتی

هایی که  کند و پیام را در قالب با فضای فرهنگی مخاطب سازگار نبود آن را اصلاح می

هایی که  روشدهد و همچنین از  های مخاطب دارد قرار می بیشترین تناسب را با ویژگی

کند؛ و همچنین در اثنای ارتباط با گرفتن  بیشترین تأثیر را در مخاطب دارد استفاده می

ای  سنجد؛ اما در تبلیغات رسانه های انتخابی میزان توجه و التفات مخاطب را می بازخورد

ا های ارسالی آثار مخربی ر امکان بازخورد گیری سریع وجود ندارد لذا در برخی موارد پیام

گردد که ممکن است به دلیل عدم تناسب  گذارد و یا باعث جدا شدن مخاطب می جا می به

هایی بوده که خود رسانه در  های محیطی و یا اخلال ها یا روحیات او، پارازیت پیام با نیاز

در ارتباطات سنتی خود فرستنده گاهی تعیین زمان بازخورد «پیام به وجود آورده است. 

تغییر چهره و احساس خستگی در صورت مخاطبینش ممکن است با اعلان کند، او از  می

 یک صلوات، توجه
ً
دارد که  می ها را جلب کند، بدین ترتیب از این طریق افراد را وا مثلا

بازخورد داشته و حتی با اعلان اینکه بلندتر بازخورد بفرستند درجه هوشیاری مخاطبین را 

  )٧٠: ١٣٨٥(جانباز، ». کند تعیین می
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های  العمل های بالای تبلیغ سنتی دین سنجش اندازه مخاطبین و عکس لذا یکی از امتیاز

تواند توضیح بیشتری در  های ارسالی است که در صورت نیاز مبلغ می ها نسبت به پیام آن

های بیشتری استفاده کند تا موجبات پذیرش مخاطب و عمل بر  مورد پیام داده و یا از مثال

 اهم نماید و یا حداقل حجت را برای مخاطب تمام نماید.اساس آن را فر

 . ویژگی ابزار ارتباطی٦-٣

شود و یا  در ارتباطات و تبلیغ سنتي از ابزارهاي تکنولوژیك و پیچیده یا استفاده نمي

(فرقانی، تر است.  آید و بنابراین به طبیعت زندگي انساني نزدیك استفاده محدودي به عمل مي

پذیرد و در آن از ابزارهای  صورت مستقیم و رودررو انجام می غ سنتی دین بهتبلی) ١٢٥: ١٣٨٢

گردد  صورت مجازی به مخاطب ارسال نمی شود و لذا پیام به صنعتی تولید پیام استفاده نمی

 ابزارهای  صورت واقعی به مخاطب می بلکه پیام توسط مبلغ و به
ً
رسد. در تبلیغ سنتی غالبا

لغ است و همچون تبلیغات مدرن نیازی به تخصص و مهارت در ارتباطی به دست خود مب

رسان نقش  ای وجود ندارد. به دلیل ماهیت تبلیغ دینی که عاملیت پیام استفاده از ابزار حرفه

رسان اول، نبی مکرم اسلام خود اولین عامل به پیام و بنده  ای در آن دارد و پیام العاده فوق

ی و مجازی شدن پیام روح پیام دینی و تبلور ایمانی خدا بود، وساطت ابزارهای ارتباط

کند؛ لذا تبلیغ دینی مقتضای اصلی و ماهویش تبلیغ  رسان را از محتوای تبلیغ حذف می پیام

گاهی رودررو و بدون واسطه است زیرا رسانه دهند؛ اما  ها را افزایش می های نوین گرچه آ

ه تعبیری فرهنگ پذیری با تبلیغ سنتی به بخشی به اعتقادات دینی و ب ایمان افزایی و عمق

های نوین؛ لذا در تبلیغ سنتی دین از  پیوندد نه با تبلیغ مجازی و از طریق رسانه وقوع می

  تر است. شود؛ و بیشتر به حالت طبیعی و انسانی نزدیک ابزارهای ساده استفاده می

تبلیغ دین با شیوه  فرمایند: امروز ای در مورد تبلیغ سنتی می الله خامنه حضرت آیت

معمول و سنتي روحانیت، همان اعتبار و تأثیری را دارد که چهل، پنجاه سال پیش داشت. 

گویی و جلسات گوناگون روحانیون، امروز  کس گمان نکند که اهمیت منبر و مسئله هیچ

ا کمتر از دیروز است؛ نه! بنده با وسایل ارتباطات جمعي آشنا هستم. تلویزیون و بقیه چیزه

ای  اي که یك روحاني بنشیند وعدهدانم؛ اما معتقدم جلسه ها را مي شناسم و تأثیرات آن را می
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ها حرف بزند، همچنان جایش در کل تبلیغات مدرن  رو به روي او قرار گیرند و او با آن

پذیر نیست. وقتي شما در  امروزي خالي است. ما این را نداریم، این با تلویزیون هم امکان

کند  زنید، این فرق می نشینید و با پنجاه نفر، صد نفر یا دویست نفر حرف می ای می جلسه

بااینکه پشت دوربین تلویزیون بنشینید و همان تعداد مخاطب، شمارا از شیشه تلویزیون 

ازلحاظ اهمیت و تأثیر  - ببینند، این دو مقوله است؛ بنابراین جاي منبر و محافل سنتي ما 

های روحانی، یا به  حفوظ است. ما باید آنچه درگذشته، در این زمینههمچنان م - تبلیغي 

 بوده نباید  تعبیر شاید رساتر، زمینه
ً
یت کنیم آنچه را قبلا های ملایی و آخوندی داشتیم، تقو

کنم آلان در این زمینه  بگذاریم از دست برود؛ بلکه باید آن را بیشتر کنیم من گمان می

  )١٦٨: ٢، ج ١٣٧٥عظم رهبری، (دفتر مقام مکمبود داریم. 

در تبلیغ سنتی به دلیل رودررو بودن ارتباط یکپارچگی و جامعیت حواس 

دهد. هفت کیفیت برای کسانی که در فرایند ارتباطی مشارکت  کنندگان را افزایش می دریافت

ـ  ـ شنیداری، کلامی  ـ شنیداری، غیرکلامی کنند اهمیت دارد که عبارتند از: کلامی می

هرچه ) ٢١١- ٢١٠: ١٣٨٧(باهنر، ای و چشایی.  اری و تصویری ـ دیداری، بویایی، لامسهدید

ها یکپارچه و کامل به گیرنده برسد، درک او از پدیده ارتباطی و اطلاعاتش  این کیفیت

گیری  آورد. بهره هایی را در این زمینه به وجود می شود. فناوری رسانه محدودیت تر می کامل

بخشد و  نوع در ارتباطات سنتی به آن غنای اطلاعاتی و ارتباطی بیشتری میهای مت از کیفیت

آورد که گیرنده و فرستنده پیام را سرمست از اطلاعات و  مانندی را پدید می گاه جامعیت بی

 سازد. ارتباطات می

 . ویژگی زمان و مکان ارتباط٧-٣

اورند هر مکاني به اعتبار اندیشمندان اجتماعی و جامعه شناسان و روان شناسان براین ب 

ها تمیز داده  گیرد، از دیگر مکان هایی که در آن انجام می ها و فعالیت نوع، ماهیت، مؤلفه

ها متمایز  شود و بر همین اساس توقعات مربوط به آن مکان نیز، نسبت به دیگر مکان می

به آدمیان ها در معنا بخشي و هویت دهي  شناختی، مکان کند. به لحاظ جامعه جلوه می

: ١٣٨٤(سجادی، ها معنابخشي به تجارب آدمي است.  مؤثرند و یکي از کارکردهاي مکان
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توانیم این فایده را قائل  عنوان یك مکان خاص، می به این اعتبار ما براي مسجد، به) ٢٠٦

یم که با حضور در مسجد، بسیاري از واکنش تواند متجلي  ها و رفتارهاي مطلوب می شو

چیز داراي قداست است؛ از منبر و محراب تا واعظ و خطیب و  یغ سنّتي همهشود. در تبل

محتواي کلام، داراي آداب و تشریفات خاصي است. چه اینکه نشستن پاي منبر و حضور 

در مسجد عبادت است، نماز به جماعت یك گروه ده نفره به حدی است که جز خدای 

) ١٥: ٨٥، ج ١٤٠٣(مجلسی، آن واقف گردد.  اندازه و مقدار تواند به متعال، کسي دیگر نمي

هندسه مکان و مختصات معرفتی، اعتقادی و هنری مسجد نیز در انتقال و نوع انتقال پیام 

نقش قاطعی دارد. نقش مکان در خلوص گوینده و شنونده، نقش مکان در آمادگی دریافت 

ه مسجد قدم پیام دینی با توجه به فضای قدسی مسجد انکارناپذیر است. کسی که ب

حال هندسه  گذارد پیشاپیش و داوطلبانه، خود را مهیای شنیدن پیام دینی کرده است بااین می

  کند. مسجد، اراده شنیدن پیام دینی و همت در غلبه بر اختلالات تبلیغ دینی را تقویت می

نشینی گوینده و شنونده در فضای مسجد، نوعی  طورکلی حضور در مسجد و هم به 

آورد که در  هماهنگی و توازن (هارمونی) مناسب برای انتقال و دریافت پیام دینی پدید می

ها هزار مسجد و ارتباط روحانی با این  یافتنی نیست. وجود ده ای مدرن دست تبلیغ رسانه

اطات گسترده و تأثیرگذار را پدید آورده است و مراسم مذهبی را به ای از ارتب مساجد زنجیره

های مهم ارتباطات سیاسی و اجتماعی تبدیل کرده است. مساجد در ابراز  کانال

های انقلابی در تاریخ معاصر ایران نقش  های مذهبی گسترده و تقویت جریان مخالفت

 اند. داشته مهمی 

ن و مکان مقدس، آدمي را از دنیاي روزمره و در فضاي تبلیغ سنّتي، حضور در زما

برد؛ آنچه لازمه یك مراسم مذهبي است این است که در جهت  غیرمقدس فراتر مي

توجهي نمود؛ چراکه در همه  ها و دلایل آن بي توان به کشف نیّت بخشي به مراسم نمي کمال

ر، حضور در زمان و دا اند. در ذهن و ضمیر فرد دین ادیان زمان و مکان مقدس قابل اهمیت

برد. فضاي تبلیغ سنّتي، فضاي  مکان مقدس او را از دنیاي روزمره و غیرمقدس فراتر مي

رود تا اداي تکلیف کند و  است. آدمي به مسجد مي» براي او، خشنودي او، بخشش او«
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 دلواپس هستي خویش است.

اي  وجوانان پدیدهویژه ن در فضاي تبلیغ سنتي، شرکت در محافل دیني براي کودکان و به

نشدنی است. خاطره رفتن به مسجد و شرکت در مراسم و  اي شیرین و فراموش نو و خاطره

مناسك مذهبي در اماکن مذهبي داراي لذتي ماندگار است و کمتر کسي آن را فراموش 

سالی هم برای شرکت در  شود افراد در بزرگ کند؛ حتی یکی از عللی که باعث می مي

گردند همین خاطراتی است که در  داری محرم به شهر و روستای خود برمیهای عزا برنامه

  ها نقش بسته است. های مذهبی در ذهن آن دوران کودکی از برنامه

  گیرینتیجه

تنهایی توان رسیدن به  جهت که به اندیشمندان علوم انسانی بر این باورند که بشر ازآن

زندگی جمعی را برگزیده و از طریق همراهی سایر اند،  اهداف مادی و معنوی خود را نداشته

که امکان  اند؛ اما ازآنجایی هم نوعان خود سنگ بنای تشکیل و ایجاد جامعه را فراهم نموده

ایجاد این بنای اجتماعی تنها در پرتو ارتباط متقابل و هدف مشترک است؛ ارتباطات انسانی 

بوده است، چون استمرار و استحکام و اجتماعی همواره یکی از موضوعات مهم در جامعه 

جامعه نیز بستگی به نوع و شیوه برقراری ارتباط در آن جامعه داشته است. جامعه انسانی تا 

مند بوده است، اما با پیشرفت علم  پیش از انقلاب صنعتی و مدرنیته از ارتباطات سنتی بهره

های تکنولوژیکی را به همراه  و تکنولوژی که به دنبال خود رشد و توسعه کمی و کیفی رسانه

داشته، جوامع امروزین به سمت ارتباطات تکنولوژیکی حرکت نموده و ارتباطات سنتی 

های ارتباط سنتی غافل شوند، این امر نیز کمرنگ شده و این موجب شد تا از توانمندی

قابل های غیر تنها در ارتباطات انسانی اختلالی ایجاد کرده بلکه در مواردی محرومیت نه

  ها پدید آمده باشد.جبرانی در حیات جمعی انسان

های تبلیغ سنتی دینی نشان دهد که ویژگیرو، تلاش کرده است با توجه بهنبشتار پیش

تواند نیازهای  گیرد، چگونه می این نوع از ارتباط، که امروزه در ردیف ارتباطات سنتی قرار می

د را به هم بیشتر نزدیک نموده و همبستگی لازم واقعی و مهم انسانی را تضمین نموده و افرا

های عام و جهت تداوم و تحکیم جامعه انسانی را فراهم نماید. این ارتباط با دو دسته ویژگی
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ی  کننده تواند بیش از هر چیزی نیاز معنوی اعضای جامعه را که تضمین خاص می

ده و اعضای جامعه با تکیه رضایتمندی افراد از زندگی فردی و اجتماعی است را تأمین نمو

بر آن حتی کمبودهای مادی خود را نادیده گرفته و از انسجام ایجادشده میان خود محافظت 

کنند. این در حالی است ارتباطات مدرن و تکنولوژیکی علیرغم گستردگی و فراگیر شدن، 

گاه و یا بخوانتوانسته گاهانه در اند نیاز اصلی و حقیقی بشر را پوشش داده بلکه ناخودآ نیم آ

های  جهت تغییر نیازهای اصلی به سمت نیازهای کاذب حرکت نموده تا بتوانند نسخه

ها را به سمت تأمین منافع صاحبان  موردنظر خود را به خورد مخاطبین خود داده و آن

الشعاع قرار دهند. در  ها را تحت های تکنولوژیکی هدایت نموده و حتی هویت آن رسانه

های جدیدی که رغم ظرفیت های اجتماعی بهکه ارتباطات مجازی در شبکهدنیای کنونی 

های زیادی را نیز فرآروی ارتباطات انسانی و تبلیغ و جهاد تبیین قرار داده ایجاد کرده، چالش

مندی از کارکردهای آن ای به تبلیغ سنتی دین برای بهرهاست، ضروری است که توجه دوباره

 های فرهنگی و تبلیغی هرچه بیشتر موردتوجه قرارداد.ریزیداشته و در برنامه
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