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چه كسي صاحب اختيار است؟

روابط كنوني رسانه‌ها(
) و مخاطبان و تلاش آنان براي دستيابي به مديريت ادراك

اس.‌سي.دريسول(
جعفر ساسان(
چكيده

توليد محتوا و معناي برنامه‌هاي رسانه‌ها از ايام گذشته، وظيفه منحصر به فرد متخصصان رسانه‌ها يا توليدكنندگان برنامه‌هاي خبري بوده است. در گذشته و در تلاش براي فهم ماهيت يا كيفيت تأثيرات بالقوه رسانه‌ها، عمدتا عقيده بر اين بود كه مخاطبان نقش كمرنگي در اين خصوص دارند هرچند تحقيقات به روشني نشان مي‌دهد كه مخاطبان نقش بسيار مهمي در پيدايش اطلاعاتي كه رسانه‌ها ارائه مي‌مي‌دهند، بازي مي‌كنند (نيومان وكريگلر، 1992 و فيلو، 1993). اما اين حقيقت، شناختي را موجب مي‌شود كه در اثر تغيير در روشي كه در آن ارتباطات و نقش واسطه‌اي رسانه‌ها، مفهوم‌گذاري و مطالعه شده است، به‌دست مي‌آيد. بسياري از رويكردهاي معاصر در زمينه روابط با رسانه‌ها و مخاطبان كه يك رويكرد مخاطب‌محور بزرگ‌تر ارائه داده‌اند، ثابت كرده‌اند كه ارسال برنامه‌هاي رسانه‌ها، تنها نيمي از ماجراست. مخاطبان هميشه فعال‌تر از استفاده‌كنندگان منفعل اطلاعات بوده و هستند و فناوري جديد، امكانات تعاملي بيشتري فراهم كرده است. تفاوت بين دريافت‌كننده و توليدكننده به طور فزاينده مبهم و پيچيده مي‌شود.

واژگان كليدي: رسانه‌ها، ارتباطات، مديريت ادراك، مخاطبان، دريافت كننده، توليد كننده، مصرف ـ لذت.

مقدمه

مشخصه اخبار جنگ، هميشه، اختلاف بين دولت و رسانه‌ها بوده است. هر يك به نوعي ديگري را به ايجاد اختلال در فرايند ارتباطات متهم مي‌كند. با وجود اين، هر يك از طرفين گمان مي‌كند كه در منازعه فرايند توليد گزارشهاي خبري، بازيگر اصلي خود اوست. اين موضع را كساني كه در تهيه اخبار درگيرند، اتخاذ مي‌كنند. از وقتي كه توليد اخبار به‌طور سنتي بر اصل حقيقت تقدم يافته، تعيين ماهيت اخبار، به طور انحصاري در اختيار توليدكنندگان اخبار بوده است. مثلا، در تلاش براي فهم ماهيت رسانه‌هاي ارتباط جمعي(
) و به ويژه اخبار، كاملا‌ مشخص شد كه نقش مخاطبان اهميت كمي دارد. با اين همه، در اين مقاله تلاش من اين است كه ثابت كنم، اين رويكرد نقش مخاطبان را دست‌كم گرفته است. مي‌خواهم نشان دهم كه با ملاحظه روابط بين رسانه‌ها و مخاطبان، از چشم‌انداز اخير، فهم بهتري از مديريت ادراك به‌دست آيد. 

به منظور تشريح روابط بين رسانه‌ها و مخاطبان، من از اخبار تلويزيون به منزله نمونه مناسبي از يك رسانه مؤثر جهاني نام مي‌برم. با پيروي از رويكردهاي سنتي مبتني بر تأثيرات رسانه‌ها به سوي چشم‌اندازهاي ارتباطاتي كنوني، با اين فرض جديد، مي‌خواهم از زواياي مختلف به تأثير معنا و ماهيت اخبار تلويزيون، نگاه كنم. از ميان راههاي گوناگوني كه مخاطبان ممكن است تأثير جدي بر ماهيت اخبار داشته باشند، هدف اين مقاله اين است كه فايده اخبار تلويزيون را از ديدگاه مخاطبان توضيح دهد. بحث و گفت‌وگو درباره كاركرد اخبار تلويزيون، مفاهيم متعددي را براي آگاهي از تأثيرات رسانه‌ها و مديريت ادراك ارائه مي‌كند. اين مفاهيم به منظور مشخص كردن پيچيدگيهاي به‌ وجود آمده در كاربرد اصطلاح مديريت ادراك، به ويژه، اصطلاحات آژانس و نظارت است. هدف من اين است كه از اين بحث به اين نتيجه برسم كه چه كسي صاحب اختيار اطلاعات است؟ يا چه كسي افكار عمومي را تحت تأثير قرار مي‌دهد؟ در اين موضوع نبايد امتياز ويژه‌اي به آژانسهاي خبري يا سازمانهاي رسانه‌اي داده شود بلكه بايد توجه بيشتري به تواناييهاي سازنده مخاطبان شود. 

تئوريهاي سنتي مبتني بر تأثيرات رسانه‌ها، عموما حقي براي مخاطب در فرايند توليد اخبار قائل نبودند. نظريه‌پردازان مكتب فرانكفورت، آدورنو وهوركهايمر (1972,1995)، مخاطبان را در مقام استفاده‌كننده‌هايي معرفي كردند كه به خاطر روابطشان با قدرت موجود، وظايفي دارند و براي به چالش كشيدن نيروي ايدئولوژيكي مسلط و نخبگان اقتصادي كه سيستم رسانه‌اي را در اختيار دارند، توانايي زيادي ندارند (تامسون 2000). نتايج تحقيقات كاربردي زيادي كه پس از جنگ جهاني دوم درباره تأثيرات رواني رسانه‌ها بر روي مخاطبان به دست آمد، بيانگر اين فرض است كه دريافت مخاطبان اساسا خطي است. همان‌گونه كه مك كيل (1994) اعلام كرد، تقريبا اين‌گونه تئوريها بر اين اساس پايه‌گذاري شده‌اند كه رسانه‌ها تأثيرات چشمگيري دارند. وقتي كه رويكرد مبتني بر مصرف ـ لذت(
) توسط بلامروكاتز براي نخستين‌بار در سال 1974 مطرح شد، مسئله تأثيرات رسانه‌ها بر مخاطبان تغيير يافت و بعد جديدي در تحقيقات سنتي مربوط به مخاطب گشايش يافت (اليوت 1974). اين نگرش اظهار مي‌دارد كه نيازهاي بشري براساس تجارب افراد، ممكن است عامل استفاده از رسانه‌ها باشد. بنابراين، مخاطبان نقش مؤثرتري در ارتباط با رسانه‌ها دارند و بر اين نكته تأكيد شد كه مردم چه كاري مي‌توانند با رسانه‌ها انجام دهند، نه رسانه‌ها با مردم.

سنت مصرف ـ لذت، نقطه عطفي در توسعه تئوري ارتباطات توده‌اي به شمار مي‌رفت و اين نه به آن علت بود كه مخاطبان را از سلطه رسانه‌ها رهانيد، بلكه به دليل تأكيد بر فاصله گرفتن از تئوريهاي ارسال رسانه‌ها و حركت در راستاي تكامل تدريجي طرز فكر انتقادي بود و به همين خاطر انتقادات زيادي به اين نگرش وارد شد. رويكرد مصرف ـ‌ لذت به علت اينكه خيلي كاركردگرا و ذهن‌گرا(
) بود مورد انتقاد واقع شد. اين رويكرد توجه زيادي به مخاطبان داشت كه در مقام شخصيتي مستقل، مسئوليت و توليدات رسانه‌ها را در حاشيه قرار مي‌دادند (اليوت1974). واكنش نسبت به اين رويكرد گسترش نظريه‌هاي دريافت را سبب شد كه بر پايه نظريه‌هاي ادبي (
) بنا نهاده بود و به اين موضوع مي‌پرداخت كه چگونه مي‌توان معنا را از ميان چرخه توليد و دريافت، جدا كرد. بنابراين و به واسطه اين نظريه بود كه فرضهاي خطي كنار گذاشته شده و معنا تعيين‌كننده شده بود، آن هم نه به دليل رسانه‌ها يا مخاطبان، بلكه به منزله نتيجه ارتباط اين دو پديده(هال 1980). بنابراين، خوانندگان (مخاطبان) موضوعات رسانه‌ها(
) را از راه كاهش فاصله‌ها و استنباطهاي(
) طراحي، مشخص كردند (ايگلتون 1983). به نظر مي‌رسد كه مفاهيم رويكرد دوم به طور گسترده‌اي نقش مخاطبان را در درك مديريت ادراك مشخص مي‌كند. مثلا، نظريه‌هاي ادبي يا اطلاع‌رساني با جزئيات بيشتري بررسي خواهند شد. براي بررسي كامل اين بحث، من ابتدا به عناصري از توليدات رسانه‌ها اشاره مي‌كنم كه مي‌توانند مشكلات عمده‌اي را در مسير اهداف رسانه‌ها براي هدايت يا تقويت مفاهيم عملي موجب شوند. مي‌خواهم به اين موضوع اشاره كنم كه مخاطبان چگونه از اين مشكلات براي ايجاد تفسيرهاي(
) خود و كمك به ايجاد معاني (مفاهيم) عملي و مشاهدات استفاده مي‌كنند. تا وقتي كه تئوريهاي سنتي مبتني بر تأثيرات انتقال عنصري حساس، توانايي مخاطبان را ناديده گرفته باشند، ردكردن اهميت و تأثير بالقوه پيچيدگيهاي ايجاد شده كاملا، نادرست خواهد بود. به رغم اين حقيقت كه روابط بين رسانه‌ها و مخاطبان خيلي پيچيده‌تر از طرز فكر اوليه نشان داده شده است، اين فرض(
) اساسي كه توليدات رسانه‌ها مي‌تواند از اقتصاد سياسي تأثير پذيرد، هنوز استدلالي مناسب است خصوصا براي توليد اخبار تلويزيون. اگر كسي، رسانه‌هاي جمعي را به مثابه وسيله‌اي كه افراد براي ارتباط ميان مسائل عمومي و زندگي شخصي به كار مي‌برند بررسي كند(نيومان و كريگر1992)، پس بايد به اخبار به منزله ابزاري كه دريچه‌اي به دنياي واقعيت مي‌گشايد توجه شود. اخبار، اغلب يك وسيله آموزشي است كه براي ارتباط دنياي شخصي مخاطبان به دنياي سياست در ابعاد وسيع‌تر به كار مي‌رود (مريل 1997). هرچند با وجود تلاش براي بي‌طرف نشان دادن حرفه روزنامه‌نگاري و سرويسهاي خبري مستقل، مطالعات انجام گرفته نشان داده‌اند كه هيچ نوع اخباري توليد نمي‌شود مگر آنكه در سطوح گوناگون به كمك عوامل سازماني و سياسي خدشه‌دار شده باشند. همان‌طور كه تيلور (1995) اشاره كرد، هيچ روزنامه‌نگاري نمي‌تواند تمامي حقيقت را منعكس كند؛ بنابراين، اخبار، بخشي از يك ماجر است كه در راستاي اهداف شبكه خبري مشخص مي‌شود (تاچمن 1995). كمپل ‌‌‌(1999) در گزارش خود درباره وضعيت خبرنگاري در كوزوو اين موضوع را شرح داده است:

اگر بمبي به هدف اصابت نكند، ماشين رسانه‌اي صرب تعدادي روزنامه‌نگار انتخاب شده را در بلگراد جمع كرده و آنها را به صحنه اصابت بمب هدايت مي‌كند و اخبار، تصاوير و گزارشها را در اختيار آنها قرار مي‌دهد. شكل‌گيري گزارشهاي خبري مي‌تواند به كمك سياسيون يا منافع مشترك كساني كه مالك رسانه‌ها هستند انجام شود. تا جايي كه بنگاههاي خبري امروزي نمي‌توانند خبرهاي مستقل بيشتري به اندازه‌اي كه پنچاه سال پيش امكان داشت منتشر كنند، هنوز دعواهاي سياسي و مبارزه براي كسب قدرت در شكل‌گيري گزارشهاي خبري دخيل‌اند (گلدينگ و اليوت 1995، 1976و تيلور 1992).

تأكيد روي اين نكته مهم است كه تمايز بين جنبه‌هاي مختلف اقتصادي ـ سياسي نظريه‌هاي سابق ارتباطات توده‌اي و سنت تأثيرات خطي آنها وجود دارد‌. همان‌طور كه هال (1980) در بررسي مدلهاي پيشين كه مبتني بر تأثيرات رسانه‌ها بر مخاطبان بود، پيشنهاد مي‌كند رويكردي كه گرايش فرهنگي دارد نه تنها انفعالي بودن مخاطبان را قبول ندارد بلكه توانايي تأثير‌گذاري آنها را نيز ناديده نمي‌گيرد. به اين سبب،  هال گزارشي تهيه كرد كه اهميت كار هردو گروه مخاطبان و رسانه‌ها را براي پيشرفت مشخص مي‌كرد. طبق استدلال هال، موضوعات رسانه‌ها، آگاهي مخاطبان و قدرت، به طور جدا ناشدني به هم وصل شده‌اند و به اين سبب براي درك هر كدام از آنها، نمونه‌هاي ديگر هم بايد بررسي شود. تا اين حد تصور هال از روابط بين مخاطبان و رسانه‌ها، خوشايند است. به اين ترتيب، تصور يك قرائت برتر، از ميان مجموعه‌اي از كارهاي رمزگذاري شده در داخل محصول رسانه‌ها، به وجود آمد و امكان قرائتهايي كه به مذاكره و يا مخالفت گرايش داشته باشند و از كارهاي رمزگشايي نسبي فرهنگي مخاطبان ناشي شود، جنبه‌اي از پژوهش نظريه دريافت، است.

به نظر مي‌رسد كه مخاطبان از دو راه مي‌توانند به اخبار تلويزيون دسترسي داشته باشند: راه نخست، رويكرد انتقال است كه فعاليت مخاطبان براي دسترسي به اطلاعاتي كه سراسر جامعه را پوشانده است برخاسته از نياز آنان است. مثلا، گرابر (1998)، عقيده داشت؛ مردم براي اينكه با جريان اطلاعات ارائه شده در رسانه‌هاي ارتباط جمعي، كنار آيند، بايد براي قبول و رد كردن مسائلي كه دوست دارند بدانند، راهبردهايي انتخاب كنند. اين راهبردها پويش اطلاعات، انتخاب گزارشهايي بر طبق ميل شخصي و رد كردن گزارشهايي كه به نظر مي‌رسد خيلي بغرنج‌اند يا مخاطب علاقه كمي به آنها دارد، است. گرابر معتقد است كه اين ابزاري لازم براي آسان كردن فرايند دريافت است: در جامعه‌اي كه هميشه در حال تغييراست، آنچه ما در جست‌وجوي آنيم چيست؟ آيا اطلاعاتي است كه تعريف لحظه‌اي از دنياي اطراف ما را ارائه مي‌‌كند، ... ما در پيرامون خود چيزهايي را كه آشكار باشند دريافت مي‌كنيم و مي‌خواهيم با آنچه از پيش مي‌دانيم، تطبيق دهيم (دويچ 1997). در حالي كه ممكن است استدلال شود كه پردازش اطلاعات از اين بعد، استعداد بالقوه مخاطبان را براي ارتباط و ايجاد موضوعات رسانه‌ها، دست‌كم مي‌گيرد؛ با اين حال، قدمي مهم در فرايند دريافت است. چنين نظريه‌اي، اين حقيقت را مشخص مي‌كند كه مخاطب براي ساختن يك موضوع با معني، نخست بايد اطلاعاتي را كه از طريق آن مي‌تواند ارتباط برقرار كند، انتخاب كند. رمزگشايي تمام موضوعات رسانه‌ها، بعيد است و به فرصت و تلاش فراواني نياز دارد و مطالعاتي مانند آنچه گرابر انجام داده است بيانگر اين است كه مخاطبان خواستار كاهش اين وقت و تلاش‌اند. مثلا، مخاطبان همواره بايد پيش از برقراري ارتباط با حجم وسيعي از موضوعات، حجم معيني از انتخاب و گزينش داشته باشند. 

دومين روشي كه مخاطبان مي‌توانند با رسانه‌ها ارتباط برقرار كنند از طريق مدلهاي آيينهاي مذهبي(
) ارتباط است. اين روش روي توانايي مخاطبان از جنبه به وجودآوردن اخبار با پيش‌زمينه‌هاي اجتماعي و فرهنگي پيچيده ‌‌آنان، متمركز است. بر اساس نظر گرابر (1988)، اين نوع گام برداشتن در مسير جريان اطلاعات محلي، نبايد يك رويكرد ويژه، ملاحظه شود. همان‌طور كه نيومان و كريگلر (1992) استدلال كرده‌اند از جنبه ساختاري، مشاهده مي‌شود كه افراد اخباري براي توجه، ردكردن(
) و چشم‌پوشي از موضوعات، دوره‌هاي بازتعريف(
) و معناي استنتاجي،(
) توصيف تشابهات و ايجاد ارتباط را انتخاب مي‌كنند. از اين رو، استدلال مي‌شود كه هر دو روش ارتباطي مردم و رسانه‌ها يعني روش انتقال و روش مبتني بر رسوم مذهبي، بازتاب خوبي داشته‌اند.

در تحقيقاتي كه نيومان و همكاران در سال1992 انجام دادند دريافتند كه هم رسانه‌ها و هم مردم براي تفسير مسائل عمومي، از قواعد شناختي ساده‌اي استفاده مي‌كنند. آنچه در تحقيقات آنها اهميت زيادي داشت اين حقيقت بود كه تا وقتي كه مردم و رسانه‌ها از قواعد يكساني استفاده كنند در روابط و خواسته‌هايشان، هماهنگ نمي‌شوند. مثلا، گزارش يك خبر به علت تمايل آن با سود و زيان و فرهنگ سرمايه‌داري كه در يك چارچوب اقتصادي تنظيم شده بود، از ديدگاه مخاطبان امري اخلاقي يا در چارچوب ارزشي تعبير شد. مثالهاي مشابهي وجود دارد كه نشان مي‌دهد مخاطبان يك چارچوب متضاد را (كه روي نيروهاي مخالف متمركز شده بود) با يك ساختار ارتباط انساني (كه آنها دلسوزي و وابستگي شخصي خود را ابراز كردند)، اشتباه گرفتند. نيومان و ديگران استدلال كرده‌اند كه افراد نبايد كوركورانه دنبال بيان مسائل ارائه شده در رسانه‌هاي ارتباط جمعي باشند بلكه ترجيحا بايد مسائل را در سبكي اخلاقي و بيشتر ذاتي بيان كنند. به طور مشابه، فيلو(1993) در تجزيه و تحليل گزارشهاي خبري مربوط به اعتصاب معدنچيان لهستان در سالهاي 5ـ1984، دريافت كه مخاطبان مفهوم گزارشهاي خبري را پس از عبور اخبار از فيلترهاي گوناگون، دريافت مي‌كنند. در هر دوي اين مطالعات، ديده شد كه مخاطبان، اطلاعات را دوباره از طريق برداشتهاي شخصي خود، سازماندهي مي‌كنند. براساس مطالعات فيلو، تنوع تفسير و تعبير اخبار توسط مخاطبان، براساس تجارب شخصي آنها، فرهنگ و پيش‌زمينه‌هاي اجتماعي است. در حالي كه مطالعات نيومان و ديگران بيانگر ميل مخاطبان براي حفظ ثبات و ارتباط شخصي در كنار تنوع گزارشهاي خبري بود.

احتمالا در آينده مخاطبان موضوعات و برنامه‌هاي رسانه‌ها را به شكل ادبي بررسي خواهند كرد (ديليون 2000). هرچند كه موضوعات رسانه‌ها براساس يك چارچوب شرح و تفسيري معين فراهم شد، اما مخاطبان، توقعات خود را فراتر از اين موضوع و اصول معنايي قرار دادند (ايزر 1978 به نقل از ايگلتون 1983). بنابراين، معنا و مفهوم متون وقتي كاملا واقعي مي‌شود كه اصول متون و موضوعات در زمينه و قالب تفسيري مورد نظر مخاطبان، نقد و بررسي شود. (ليوينگستون 1998). در اينجا اين موضوع بايد بحث شود همان‌طور كه فيش اظهار داشت:

آنچه يك موضوع نسبت به مخاطبش انجام مي‌دهد، واقعا مضمون چيزي است كه مخاطب نسبت به آن انجام مي‌دهد و بنابراين، هدف بررسي انتقادي بايد براساس تجربه خوانندگان باشد نه براساس ساختار عيني(
) خود موضوع (ايگلتون1983).

رويكرد فيش درباره رسانه‌ها و مخاطبانش به دو نتيجه منجر مي‌شود:

ابتدا با اتخاذ يك جنبه مخاطب‌محور در اين روش، شخص بايد اعتقاد سنتي گذشته را رد كرده كه بعضي از رسانه‌ها از جمله اخبار تلويزيون، داراي فرهنگ بالا يا يك موضوع بسته‌اند (اكو 1979). با شناخت توانايي مخاطبان براي مفهوم‌سازي اخبار، اولين نكته‌اي كه بايد اظهار داشت اين است كه اخبار تلويزيون بايد عمومي باشد و از لحاظ ماهيت معاني متعدد(
) داشته باشد. هرچند اين ادعا با يك هشدار همراه است. بحث تأثيرات رمزگذاري بر توليدات خبري نبايد با اين تصور رد شود كه مخاطبان مي‌توانند متني معني‌دار مطابق ميل خود بسازند (ايگلتون، 1983). تا وقتي كه مخاطبان ميل خود را به پيشنهادهاي نابه‌هنجار يا قرائتهاي مختلف از گزارشهاي خبري، نشان دهند، اين گزارشها هنوز با اصول معين هدايت اخبار ساخته مي‌شوند.

در نتيجه‌گيري اين موضوع كه معناي اطلاعات واسطه‌اي را مخاطبان تعيين مي‌كنند بينشهاي(
) بيشتري مي‌تواند در مورد كاركرد و آينده منابع رسانه‌اي وجود داشته باشد، مانند اخبار تلويزيون. همان‌طور كه تامپسون (2000) اشاره مي‌كند، دلايل زيادي براي زندگي در جهاني كه ظرفيت كسب تجربه به طور فزاينده از فعاليت و رويارويي جدايي‌ناپذير است، وجود دارد. كاركرد اخبار تلويزيون، افقهاي وسيع‌تري فراروي مخاطبان براي دسترسي به حقيقت قرار مي‌دهد. شيوه انتخاب اخبار و چگونگي تأثيرگذاري آنها بر زندگي مخاطبان، بيانگر تقاضاي فزاينده براي وسايل شبه‌تعاملي(
) غيرمستقيم است (تامپسون 2000). توانايي اينكه هم مخاطبان و هم رسانه‌ها با مسائل گوناگون جهاني در تماس باشند، ولي اين كار هنوز به شدت پيچيده است. بنابراين، اخبار اهداف زيادي دارد: اخبار، اطلاع رساني به افراد را دنبال مي‌كند. همچنين ابزاري است در اختيار مخاطب براي ايجاد تصويري از دنيا مطابق ميل خود. از اين لحاظ، اخبار فرصتي در اختيار مخاطب قرار مي‌دهد كه از ديدگاه شخصي خود، مسائل جهاني را توصيف كند، در جذب مخاطب و ماندن در ميدان رقابت براي رسانه‌ها فرصتهاي بيشتري فراهم مي‌شود. اخبار همچنين منعكس‌كننده رقابت بزرگ‌تري ميان تدوين يك گزارش و مخاطباني است كه شفاف و صريح اين كار را انجام مي‌دهند (نيومان و همكاران). هرچند اين‌گونه اخبار مي‌تواند اطلاع‌دهنده تلقي شوند تا اينكه صرفا وسيله‌اي سرگرم كننده باشد، اين موضوع قابل بحث است.

نتيجه‌گيري

توجه به تحقيقات و دلايل ارائه شده در اين بحث، ابتدا اين نتيجه را در ذهن متبادر مي‌كند كه رابطه بين مخاطبان و رسانه‌ها امري پيچيده نيست، ولي هميشه همان‌طور كه جامعه به سرعت توسعه پيدا مي‌كند راههاي ارتباطي بيشتري براي نقش واسطه‌اي اطلاعات به‌ وجود مي‌آيد. همان‌طور كه ارتباطات داخلي دنيا در حال افزايش است، تجارب زندگي روز به روز درهم پيچيده مي‌شود (تامپسون 2000)، پرسشي كه مطرح است اين است كه آيا هنوز اين حس(
) در وجود كساني كه به عنوان دو عامل جدا از هم به توليدكنندگان رسانه‌ها رجوع مي‌كنند نسبت به مخاطبان و رسانه‌ها وجود دارد؟ رويكرد هال و ديگر نظريه‌پردازان نظريه دريافت به توسعه درك انتقادي از روابط بين رسانه و مخاطبان كمك كرده‌اند هرچند محدوديتهايي وجود دارد كه به منزله نتيجه‌اي از تغيير محيط رسانه‌ها ظاهر مي‌شود. بر طبق نظرهال، هيچ كس نمي‌تواند تفاوت آشكاري ميان اطلاعات رمزگذاري شده و رمزگشايي شده قائل شود. مخاطبان شديدا به فرايند توليد و دريافت برنامه‌هاي رسانه‌ها مقيداند، فناوريهاي تعاملي به كنش‌گرايي مجلسي(
) منجر شده‌اند (استش 1994) كه هرگز پيش از اين در صنعت ارتباطات تجربه نشده‌اند. همچنين، نخبگان حاكم بر رسانه‌ها، كه هال از آنان سخن مي‌گويد، بر فرايند رمزگذاري اطلاعات تأثير مي‌گذارند. آنها كساني‌اند كه پيش از اين به عنوان متصديان يا صاحبان اختيار مورد بحث قرار گرفتند و در چرخه انتقال و دريافت به جايي رسيدند كه توانستند كاملا بر ديگران تأثيرگذار شوند و اصطلاحا تصاوير تلويزيون عميقا بر تصميم‌گيري كاخ سفيد تأثير گذاشت(استش، 1994). اين جابه‌جاييها در روابط كنوني رسانه‌ها با مخاطبان، به اين نكته اشاره دارد كه دوگانگي سنتي بين اين دو بايد از بين برود همان‌طور كه مرزهاي ميان قدرتها از بين مي‌رود. توليد و دريافت اخبار رسانه‌ها روز به روز تيره‌تر مي‌شود، معناي مخاطب چيست؟ و ماهيت روابط مخاطبان و رسانه‌ها به طور شفافي در حال باز تعريف است.
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