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  شناسي اعتماد به رسانه روان

  *د نعمتي اناركيوداو

  چكيده
گـويي بـه ايـن     پاسخ هستند ويند اعتماد به رسانه اواكاوي فر دنبال بهاين مقاله نگارندگان 

دهد و باعث اعتماد وي به  هايي اعتبار رسانه را نزد مخاطب افزايش مي  مؤلفهال كه چه ؤس
ازطريق تكنيك مصاحبه با كارشناسان ارتباطات  روش كيفي و اين تحقيق به .شود    مي رسانه

 تـرين  مهـم دهد     مي يج حاصل از اين پژوهش نشانو رسانه انجام شده است. بخشي از نتا
آورد و افزايش اعتماد مخاطب را موجـب   مي راه هم كه اعتبار رسانه را به ،ها هكاركرد رسان

ها  اي صادق بين واقعيت واسطه صورت بهها  هاست و اگر رسانه شود، كاركرد خبري آن مي
 چنـين  هـم خواهند بود.  وثوقموردكنند و  مردم عمل كنند نزد مخاطب اعتبار كسب مي و

اي پيام خود را درقالب موردپذيرش جامعه شكل دهـد، مخاطـب او را خواهـد     اگر رسانه
  شود. برايش اعتبار قائل مي پذيرفت و

سويه،  دوري از تفاسير يك :يي ضروري استها همؤلفدر بحث اعتماد به رسانه نيز رعايت 
اغـراق و   بـاني، دوري از  نـوع دروازه  تغييـر در ها از زواياي مختلـف،  دادرويپرداختن به 

 .دوري از تحريـف و سانسـور  و آميـز موضـوعات،    گويي، پرهيز از انعكاس ابهـام  تناقض
اي  قـدر مخاطبـان از عملكـرد رسـانه     هكه هرچ ـاست اين نتيجه نيز حاصل شده  چنين هم

 كنند. مي صرفبراي توجه به اخبار طي روزهاي هفته را  تري بيشخشنود باشند، زمان 

  .اي، مديريت پيام اعتبار، اعتماد، عوامل رسانه :ها واژهكليد
  

  مقدمه. 1
ل موجـود در حيطـة مطالعـات ارتبـاطي     ئمسا ترين مهمتوجه را به يكي از  ها همطالعة رسان
درستي نقش خود را  ها بتوانند به كند كه اگر رسانه دارد و رويكردي را مطرح مي معطوف مي

                                                                                                 

  dna585@gmail.com، دانشگاه صداوسيما ،نگاري دانشيار گروه روزنامه *
 15/07/1395، تاريخ پذيرش: 18/04/1395تاريخ دريافت: 
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هـا   دهنـدة نگـرش   مند براي نفوذ در افكار عمومي و جهـت  ابزاري قدرت عنوان بهايفا كنند، 
  كند. عوارض ناشي از آن به اشكال متفاوتي بروز مي ،صورت عمل خواهند كرد. درغيراين

هـا تنـوع و بـه     هاي ارتباطـات بـه رسـانه    فناوريها و  در عصر اطلاعات كه نوآوري
 ـ بـيش و حـق انتخـاب    رسي دستمخاطبان آن  ترديـد آن دسـته از    داده اسـت، بـي   ريت

و نوآوري باشند و  ،توانند سرچشمة قدرت و ابزار كنترل، مديريت هاي جمعي مي رسانه
هاي  رسانه دربين ،هاي اجتماعي براي مردم تبديل شوند كه به منابع اصلي تبيين واقعيت

هـايي   بايد واجد شرايط و ويژگـي  ،ديگر عبارت به ؛شمار موجود، معتبر شناخته شوند بي
 اعتماد كنند. ها باشند كه مردم به آن

 و ،دهندگي، تفريحـي  هاي مختلفي مانند نقش خبري، تبليغي، آگاهي نقش ها هبراي رسان
توان ازسويي با احساسات مردم سخن گفـت (تحريـك    ها مي اند. در اين نقش ... قائل شده

 هـا  هفعاليت رسان بنابراين،تحليل).  ة(ارائ جه داشتتو ها آنعواطف) و ازسويي به عقلانيت 
هـا،   كاركرد آن ةشود كه محققان ارتباطات همواره درپي مطالع از چنان اهميتي برخوردار مي

پيـام را   تـأثير ي هـا  همؤلف ـ... هستند تا ازسـويي   و ،اثرگذاري پيام، تحليل دريافت مخاطبان
  اعتماد مخاطبان دست يابند. كارهاي راهبه  ديگر ازسوي بشناسند و

  
  . بيان مسئله2

انتشـار پيـام در    و ،جـويي، گـردآوري   نقش و كاركرد وسايل ارتبـاط جمعـي پـي    ترين مهم
 مراتب گروهي اسـت.  گرفتن سلسله به عموم بدون درنظر ها آنموضوعات مختلف و انتقال 

مخاطب داشته  را بر يرتأثن تري بيشتوانند  هاي جمعي مي عصر كنوني، آن دسته از رسانه در
رسـاني صـحيح در     پيام طريق ازها  فراهم سازند. رسانهرا ي اعتماد به خود ها هكه زمين باشند
گذارند و از ايـن طريـق مخاطـب را بـه     تأثيربه خود  راجعگيري افكار عمومي  شكل فرايند

 دهند كه با پـذيرش رسـانه بـرايش منزلـت و اعتبـاري قائـل شـوند و بـه         سمتي سوق مي
  بيني كرد: توان پيش خصوص براي رسانه دو كاركرد را مي هايش اعتماد كنند. دراين پيام

  و تصرف در آن؛ دخلين تر كمبا  ،ها باشد دهندة واقعيت انعكاس. 1
 ردازد،بپ ـ ها دادرويكند، كه در اين حالت به  گر را در هر موضوعي ايفا نقش مداخله .2
  خاصي را پديد آورد.   جريان و كند،  كاري را دست ها آن
دارد  تـري  بـيش رسد اهميت  نظر مي چه به كنند، اما آن ها هردو نقش را ايفا مي شك رسانه بي

كاركرد اول است تا رسانه بتواند به يكي از عوامل مهم آگاهي و تحرك مردم تبـديل شـود.   
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 آناي متنـوع  ها باشد و مخاطبان از عملكرده واقعيت ةدهند انعكاسبهتر اي  قدر رسانه ههرچ
كننـد   مي صرفيش ها هو برنام ،براي توجه به رسانه، محتوارا  تري بيشخشنود باشند، زمان 

  .ثر استؤافزايش اعتبار رسانه م كه در
چـه اصـولي    ؛ي اعتمادسازي به رسانه چيستها همؤلفپژوهش اين است كه مسئلة  بنابراين،

  افزايش اعتبار رسانه و اعتماد به آن تحقق يابد.مخاطبان،  ضمن رفع نياز ،بايد موردتوجه باشد تا
  

  ارچوب نظري تحقيقهچ. 3
  تحقيق ةپيشين 3.1

صـورت   به اي و اعتماد به رسانه انجام شده است اكثراً تحقيقاتي كه در موضوع اعتبار رسانه
هـايي را   شـاخص اسـت  خواسـته شـده    گويان پاسخاز  ها آنمطالعات پيمايشي بوده كه در 

  ثرند.ؤكه در اعتبار رسانه و افزايش اعتماد به آن ممشخص كنند 
منبع بر تغيير نگرش مخاطب و پذيرش پيـام پرداختـه شـده     تأثيردر برخي از تحقيقات به 

دهد هرگاه مطالب  نشان مي ها و نتايج آناست شده   اعتبار منبع انجام ةاست. برخي ديگر درزمين
  شود. مي تر بيشنگرش در حمايت از رسانه  كاملاً معتبر نسبت داده شود تغيير يبه منبع

 هنتيجــ درشــود كــه  بــا اعتبــار كــم بــا فقــدان اعتمــاد مخاطبــانش مواجــه مــي يمنبعــ
دهنـد. در   پيام بروز مي درموردوترديد  هاي خود را با شك كنندگان پيام واكنش دريافت

شـود،   سـختي انجـام مـي    است، اقناع بـه  راه همچنين وضعيتي كه پيام با برداشت منفي 
كه تصور از منبع نيـز در اقنـاع    ،برمبناي پردازش مطلوب پيام نيست چراكه اقناع صرفاً

  ).Brinol and Petty 2009گذار است (تأثير

گـر   نـامي ارتبـاط   به شهرت و خوش  بودن رسانه اعتماد در برخي ديگر از تحقيقات قابل
 چـون عينيـت   ن بـه موضـوعاتي هـم   انسـبت داده شـده اسـت. در ايـن تحقيقـات محقق ـ     

(objectivity) صحت ،(accuracy)كـردن  كـاري  ، دست (articulation)  جـذابيت ،(attraction) ،
ــع ــدار منب ــل(availability) رســي دســت، ســهولت )authoritativeness( اقت ــاوربودن ، قاب  ب

(believability)سوگيري ، )bias(شفافيت ، )clarity( رقابـت ، )competitiveness( سـازگاري ، 
)(composure ،بودن پويا )(dynamism ،بودن اي حرفه )expertise،(  و كيفيـت )qualification( 

 ;Roper 1959; Bowers and Phillips 1967-1988 ماننـد تحقيـق  (اند. ايـن تحقيقـات    پرداخته

Gaziano and McGrath 1986; Philip Meyer 1988; Cappella 2003; Kohring and Mattes 

2007; Dumdum and Crielda 2009شوند. تاً به اعتبار منبع و اعتماد به رسانه مربوط مي) عمد  
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در دو پيمـايش جداگانـه در   محققـان  ي خبـري،  ها هاعتماد به رسان ةدر تحقيقي در حوز ،مثلاً
نفـر بـه موضـوع اعتبـارنگري در      1500شهرهاي شورين و برلين آلمان با مراجعه به حـدود  

هـا نشـان    پـژوهش آن  ةنتيج ترين مهممقياس چندبعدي و سنجش اعتماد مخاطبان پرداختند. 
گـري رسـانه در انتخـاب و     ي خبري، تابعي از اعتماد به گزينشها هاعتماد به رسان«كه  دهد مي

قت و صـحت  و د ،هاست و اين گزينش شامل گزينش عنوان، گزينش واقعيت دادرويانتشار 
 .)Kohring and Mattes 2007(» شود در توضيحات مي

اعتبار و اعتماد به رسانه انجام شده است، ازجمله مورد در داخل كشور نيز تحقيقاتي در
 ـ بـا  روش پيمايش و نعيم بديعي به 1374تحقيقي گسترده كه در سال  نفـري بـا    187 ةنمون

نتيجه اين  ترين مهمو  دادانجام  »ي خبريها هبررسي ميزان اعتماد دانشجويان به رسان«عنوان 
عوامل  ترين مهمگويي در انعكاس اخبار از  و راست ،ي بيان واقعيت، صداقتها همؤلفبود كه 

  ).1374 شوند (بديعي محسوب مي ها هاعتماد به رسان
اي صداوسيما با عنوان  سفارش مركز تحقيقات و سنجش برنامه و به 1379تحقيقي در سال 

 ـ   اخبار سيماي جمهـوري اسـلامي بـا شـيوه     ةهاي ارائ مقايسة شيوه« خبـر   ةهـاي مطلـوب ارائ
بـا  اسـت،  انجام رسيده است. در اين تحقيـق سـعي شـده     بهتژا ميرفخرايي دست  به »تلويزيوني

ها و  شاخص ترين مهمشده از سيماي جمهوري اسلامي ايران،  بررسي برخي از خبرهاي پخش
  ).1379جلب توجه مخاطب تعريف و تبيين شود (ميرفخرايي عوامل ساختاري درخصوص 

هاي داخلي اسـت كـه در    يكي ديگر از پژوهش »اي طراحي مدل سنجش اعتبار رسانه«
كـه   ،نتايج اين پژوهش ترين مهمزيرنظر محمدقلي ميناوند انجام شده است. از  1391سال 
هـاي آمـاري تحليـل     اخبار سيما بوده و با اسـتفاده از تكنيـك   مربوط به موردي آنة مطالع

، اين است كـه  است شده  اي انجام نمونه تك tو آزمون  ،ييدي، رگرسيون چندگانهأعاملي ت
و عناصر انساني مدل ارتبـاطي   ،هاي پيام، منبع، مخاطب اي قوي ميان اعتبار و ويژگي رابطه

  ).1391وجود دارد (ميناوند و ديگران 
  

  ادبيات تحقيق 3.2
  مفاهيم ساختاري پيام 3.2.1

چه فرسـتنده بـراي گيرنـده ارسـال      پيام تعريف نسبتاً روشني دارد و در يك نگاه كلي بر آن
شـود. انسـاني كـه     آيد و ارسال مـي  پديد مي» ارتباط«در بستر » پيام. «شود مياطلاق  كند مي

  كند. و دريافت نمي تنهاست و با ديگران ارتباطي ندارد پيام خاصي هم ارسال
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  ارتباط 3.2.1.1
گيرد كه بين  هايي را دربر مي هاست و تماس مفهوم خاص آن ناظر به روابط ميان انسان به

ارسـطو فيلسـوف يونـاني در تعريـف ارتبـاط      «شـود.   دو فرد يا دو گروه از مردم برقرار مي
ايل و امكانـات  وس ـ ةيافتن به كلي ـ وجو براي دست نويسد: ارتباط عبارت است از جست مي

  ).43 :1374(محسنيان راد  »موجود براي ترغيب و اقناع ديگران

  معنا 3.2.1.2
قدرت   قدرت معناسازي يا به  گر به عامل موفقيت ارتباط ترين مهماي  در ارتباطات رسانه

پيـام در   ةچه فرسـتند  گردد و چنان ترين سازوكار انتقال معنا به ديگران بازمي انتخاب مناسب
در نيـل بـه هـدف خـود     و  كنـد  برقـرار مـي  اين انتخاب موفـق شـود، ارتبـاطي موفـق را     

  يابد. مي  توفيق

  مفهوم پيام 3.2.1.3
اي كـه فرسـتنده بـراي گيرنـده ارسـال       كنند، بسـته  تعبير مي» بسته« بهامروزه از پيام 

آميز  ديگر اغراقاما محتواي برخي  ،ها مطابق با واقعيت است . محتواي برخي پيامكند مي
» صـحيح و غلـط  «توانند بـه   ها ازلحاظ محتوا مي پيام بنابراين،و گاه دروغ محض است. 
هـاي انسـاني    پيـام  ةبنـدي را دربـار   ي نيز مشابه اين دسـته قرآنتقسيم شوند. در فرهنگ 

(سخنان بيهـوده)  » لهوالحديث«ها را  اي از سخنان و پيام دسته ميكر قرآنتوان يافت.  مي
  كند. معرفي مي

  شرايط پيام 3.2.1.4
ايـن شـرايط    .باشـد كـه اثـر مـوردنظر خـود را بگـذارد      داشـته  پيام بايـد شـرايطي   

  از:  ندا عبارت
  گير را به خود جلب كند؛ توجه پيام ـ
 تا معني را برساند؛ گير مرتبط باشد رسان و پيام هاي مشترك پيام با تجربه ـ

 نيازهاي شخصي گيرنده را برانگيزد؛ ـ

تناسـب داشـته باشـد     گير بايد راهي براي ارضاي نياز توصيه كند كه با وضعيت پيام ـ
 ).110 - 108 :1371(اسدي 
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  مديريت پيام 3.2.1.5
ها و انتشـار صـحيح و    هايي است كه براي تهيه و توليد پيام معناي تلاش مديريت پيام به

. پـذيرد  مـي  تـأثير گيرد و از ساختار و نظام ارزشي حاكم بر جامعه  صورت مي ها موقع آن به
  :تواند داشته باشد ها و مراحل خاصي مي مديريت پيام بخش

نخست تعيين پيام اسـت و ايـن امـر نيازمنـد شـناخت موقعيـت و شـرايط         ةمرحل در
مطرح اسـت كـه در ايـن     ازآن، توليد پيام مخاطبان و آگاهي از نيازهاي آنان است. پس

 اگر براي تلويزيون است، فيلم، سريال، ميزگرد، مسـتند  مرحله ساختار و قالب پيام مثلاً
سوم، مديريت بر انتشار و نحوة ارسال  ةشود. مرحل ... انتقال پيام به مخاطب انجام مي و

ي و ها براي مخاطبان است. پس از انتشار نيز مديريت پيام موظف اسـت بـا ارزيـاب    پيام
شده، از صحت عملكرد و ميزان تحقق اهداف رسانه اطلاع  هاي ارسال سنجش آثار پيام

  ).1384 ي(فرهنگحاصل نمايد 

  اعتبار پيام 3.2.1.6
 نفعان ذي مورددر هايي كه فعاليت اي و رسانه سازمان ازسوي شده هئارا اعتبار از اطلاعات

 كـردن  مخفي امكان زيادي تاحد نزد مخاطبدر  پيام رسانه آيد. اعتبار دهد پديد مي مي انجام

 اعتباري طريق از توان را مي رو پيش تهديدات ازطرفي و دارد را اي  سازمان رسانه ضعف نقاط

 ). اعتبـار 1391منصـوري   داد (شاه كاهش زيادي تاحد دارد خود نفعان ذي درميان سازمان كه

  .كند ايجاد رقابتي مزيت و شود ييآكار افزايش باعث تواند مي

  اعتماد 3.2.1.7
نوعي كيفيت يـا صـفت يـك      كسفورد اتكا يا اطمينان بهآدر فرهنگ  (trust) اعتماد ةواژ

  .شود شخص يا چيز يا اطمينان به حقيقت يك گفته توصيف مي
ظن به ديگـران در روابـط اجتمـاعي، كـه داراي دو طـرف       توان داشتن حسن اعتماد را مي

 ةكننـد  فرد يا گروه است، دانست كه تسهيل )،truster( شونده اعتمادو  ،)trustee( كننده اعتماد
  ).37: 1377(گيدنز  روابط اجتماعي بوده و امكان سود يا زيان را در خود نهفته دارد

  هاي شناختي اعتماد حوزه 3.2.2
ت هاي اعتبار فعالي ها به شاخص بندي رسانه تابعي از ميزان پايها  رسانه ميزان اعتماد مردم به

دادن سـوگيري در پوشـش    نشـان  نادرسـت يـا   انتشار اخباراي است. گاهي  اي رسانه حرفه
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آسـتانة   در را آنكنـد و   طرفي متهم مي بي نقضيا  گويي ها رسانه را به دروغدادرويخبري 
  كند. اعتبار ساقط مي درنگ از يا بي دهد مي بحران قرار

بردن به نيازهـاي   پيهاي مستمر رسانه افزوده است  چه امروزه بر اهميت اعتبارسنجي آن
زنـد. جـان    هـا رقـم مـي    اي را براي رفع نيازهـاي آن  مخاطبان است كه فضاي رقابت رسانه

نقـش مناسـب را    ةنظري ـ 2000بار در سال  نخستيناستاد ارتباطات دانشگاه اوهايو،  ،ديميك
ثر اسـت مطـرح   ؤاي م نيازجويي مخاطب كه در اعتبار رسانه اي و درخصوص رقابت رسانه

 مناسب نقش ةينظر ؛رسانه يستيز هم و يآور همكتاب خود با عنوان  ةكند. وي در مقدم مي
)Media Competition and Coexistence; The Theory of the Niche(  هـا را   رقابت بين رسـانه
بـر سـر     نظر گرفته است و معتقد اسـت رسـانه   معناي تنازع ميان واحدهاي يك نظام در به

پـردازد. ايـن    و ... بـه رقابـت مـي    ،كننده كننده، زمان مصرف كردن انتظارات مصرف برآورده
گزيني ازجانب  يا جاي ،مدي را براي رسانه رقم زند كه حذف، تعويضآ تواند پي رقابت مي

  ).Dimmick 2003: Xi( اي ديگر است رسانه
گزينـي اسـت و چنـين     چنـين رقـابتي جـاي    ةترين نتيج ـ در اين نظريه معمول ،درواقع

رسانه  بنابراين،كنندگان است.  اي و مصرف مدي داراي اهميتي حياتي براي صنايع رسانهآ پي
 ،پردازد كند، به رقابت مي ماند، رشد مي مندي مخاطبان خود پابرجا مي كردن رضايت با فراهم

  .شود ميكنيم، نائل  اعتماد به رسانه ياد مي عنوان بهاز آن كه  ،نهايت به موفقيتدر و
وابسـته  نيـز  ها را به اعتماد مـردم بـه نظـام سياسـي و نهادهـاي آن       اعتماد به رسانه

بـا   دن ـتوان مـي  در جامعـه  ها هرسانشكل متقابل وجود دارد. يعني  دانند و اين رابطه به مي
 د.نسزايي داشته باش ـ هاطمينان و اعتماد مردم به كل نظام سهم ب بدر جلطرفي  بي اعمال

اي و اعتماد به آن  نگرش اعتبار رسانه نظران پارادايم منتقد ناگفته نماند كه برخي صاحب
اي  طرفـي اسـطوره   بـي « طرف باشند، باور ندارند. توانند بي نمي ها هكه رسان اين دليل را، به

كـردن   خـالي معنـاي   كنند كه به بناي اقتصاد بازار عمل ميبرم ها هبيش نيست چراكه رسان
خود بر طبقات پايين  ةكردن سلط دنبال دائمي  جويي است كه به ميدان براي طبقات سلطه

اي  هاي اعتبار و اعتماد رسـانه  طبق اين ديدگاه، شاخص ،پس .)Orlowski 2011(» هستند
و ...  ،گـري  خبرنگـاري، گـزارش   طرفي در امـوري ماننـد   لذا بي قابليت تحقق ندارند و

پذيري اصول اعتبار  پذير نيست. البته رويكرد محقق در اين پژوهش برمبناي تحقق امكان
بـا   ،تواننـد  مـي  هـا  هايم كه رسـان  اي است. درواقع پذيرفته هاي رسانه و اعتماد در فعاليت
و اعتمـاد بـه    افزايش اعتبار رسانه براياي، شرايط لازم را  اي رسانه رعايت اصول حرفه

  آن برقرار كنند.
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ــادآور شــد كــه انديشــمندان مختلــف همــواره نقــش   ــد ي ــه رســان باي ــا ههــايي را ب  ه
  :مثلاً  دهند؛ مي  نسبت

هاي دولتـي هـم نقـش     كه براي سازمان ،نگاران را بازيگران كليدي سياست گرابر روزنامه
كـه   كنـد. درحـالي   ميمدافع را دارند، توصيف  كنند و هم نقش وكيل گويي را ايفا مي سخن

جـاي    به ،دهد داند كه به بازيگران سياسي امكان مي ارتباطي مي اي هديويس رسانه را وسيل
  .)Freedman 2008: 87-89( درجهت توليد نخبگي، ارتباط برقرار كنند تر بيشرضايت 

گـويي   براي تحقق نقش سخن ،كنند تلاش مي ها هاندركاران رسان دست ،دو حالت در هر
اعتبـار آن بيفزاينـد و اعتمـاد بـه رسـانه را افـزايش دهنـد. چـه          مدافعي رسـانه، بـه   وكيليا 
 شود. پذير نمي ها امكان صورت تحقق اين نقش اينغيردر

هـا   آن در افزايش اعتماد مردم بـه رسـانه   ةشد هاي اعتبار رسانه و متغيرهاي شناخته شاخص
  اي اعتبارآفرين است. كه براي هر رسانه اي ها و اصول اخلاقي حرفه نقش دارند، ازجمله ارزش

و  ،هـاي سياسـي، اقتصـادي    بـرداري  منظـور بهـره   در دنيايي كه هدايت افكار عمومي به
، هاي ابزاري و انساني را بـه خـود اختصـاص داده اسـت     گذاري ترين سرمايه فرهنگي بيش

اصـلي   ةسرماي ز مردماطلاعات موردنيا ةكنند ترين منبع تأمين مهم عنوان به» اعتماد به رسانه«
هـاي مخاطبـان بـه رسـانه      توانـد بـر گـرايش    هاست و ايـن اعتمـاد و مقبوليـت مـي     رسانه

  باشد.  تأثيرگذار
توانند مخاطبـان خـود را    كنند، مي ها را آشكار مي كه كاستي هاي همگاني، هنگامي رسانه

بـا   هـا  آن، بنـابراين  ]را افـزايش دهنـد   هـا  آنو شايد ميزان اعتمـاد بـه   [گسترش دهند 
گيـري اعتمـاد عمـومي     ها، كه منجر به بـازپس  دادن توجه مخصوص به آن كاستي نشان
  .)298 :1377(كلمن  دمندن گردد، علاقه مي

تـوان تقسـيم كـرد: سياسـي، اجتمـاعي،       هاي شـناختي مختلفـي مـي    اعتماد را به حوزه
است، ولـي  آخر نوع  اعتماد از ةيكرد ما به مسئلواي. نوع ر و رسانه ،، فرهنگيختيشنا روان

  اختصار مطالبي بيان شود. ديگر نيز به هايضروري است كه درخصوص رويكرد
اتصال محيط بزرگ بـه محـيط كوچـك هسـتند و از عوامـل نـوزايي و        ةها حلق رسانه

هـاي   نظـام  چنين هماند.  فرهنگي ةتوسع ةبرنام ةبرند عامل تحرك و پيش هخلاقيت و درنتيج
كننـد و بـا    ها حداكثر استفاده را مـي  بحران مشروعيت از رسانه يريي نظها ناسياسي در بحر

وسـفيدكردن   ي مخالف و رقيب و سـياه ها نادادن بعضي از مفاهيم و طرد گفتم جلوه مقدس
1380زاده  هديمپراكنند ( اي مي آمريت و قدرت را در سازوكارهاي رسانه ايدئولوژيك(.  
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لتد د

 رسانه

 مردم

دولت

 ةتواننـد در صـحن   كـه مـي   دارنـد  چنان قدرتي ها آن اي معتقدند رسانه هرحال عده به
هـا را   آن دولـت  درآوردن خـواه  دل قالـب  سياست داخلي با نفوذ در افكـار عمـومي و بـه   

كار بياورند.  به افراد، دولتي را برسر  موقعيت و مقام اجتماعياعطاي با  ،يا كنندسرنگون 
ي تأثير نـاچيزي دارنـد ولـي    ها در تغيير افكار سياس رسانه«اي ديگر اعتقاد دارند  اما عده

(باتـامور   »جمعـي بسـتگي دارد   ازطريق وسايل ارتبـاط  ها آنتنوع افكار مطمئناً به تجلي 
1357: 265(.  
تنهايي قدرت ايجاد تحولات بزرگ را در افكار عمومي  جمعي به عبارتي وسايل ارتباط به
چه آمادگي براي تحول  و چنان نندتوانند جريانات فكري موجود را تقويت ك ولي مي ،ندارند

هاي سياسي و اجتمـاعي   مشي خط ةتوانند اين تحول را ازطريق اشاع وجود داشته باشد، مي
هـا از معمـاري مناسـبي     پذير خواهـد بـود كـه پيـام رسـانه      جهت دهند و اين زماني امكان

يـز زمـاني   ها ن برخوردار باشد كه بتواند بر مردم تأثير بگذارد. تأثيرپذيري مردم از پيام رسانه
  افتد كه درجة اعتماد به رسانه بالا باشد. اتفاق مي

  معتقد است: گابريل آلموند
دولـت   هاي جوامع دموكراتيك وجود اعتماد متقابـل ميـان مـردم و    يكي از ويژگي

  هاي مردم به دولت خواسته انتقالرابط باعث  عنوان بهها  است. در اين جوامع رسانه
هـاي خـود برسـند و     شـوند مـردم بـه خواسـته     مـي  و از اين طريق باعث شوند مي

 ،ها و انتظـارات خـود كننـد. در ايـن جوامـع      حكومت را وادار به پذيرفتن خواسته
به نظام سياسي برخوردارند  زيادي از اعتمادمردم ضمن بالابودن اطلاعات سياسي، 

 كننـد  گرايـي، نقـش مهمـي ايفـا مـي      با رويكرد بـه واقـع   ،ها در اين جهت و رسانه
)Nielsen 1996: 8.(  
  

  
  
  
  
  
  

  . رابطة رسانه با دولت و مردم1شكل
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تواند رابط بين نظام سياسي و مـردم   شود، رسانه مي مشاهده مي 1طوركه در شكل  همان
و با كالبدشـكافي و انتشـار    ،ها پي ببرد ي آنها هباشد. افكار عمومي را رصد كند، به خواست

گـذرد قـرار دهـد و     چـه در افكـار عمـومي مـي     نظـام سياسـي را درجريـان آن    ها هخواست
و عملكـرد نظـام سياسـي را موردبررسـي و ارزيـابي       ،هـا  ههـا، برنام ـ  سياست ديگر ازسويي
گـر در  ا ها هها مردم را مطلع و آگاه سازد. اين نقش رسان قرار دهد و با انتشار آن انهكارشناس
بـه آن و   اي و ايجاد اعتماد شك در افزايش اعتبار نظام رسانه درستي انجام شود بي جامعه به

 گذار است.تأثيرنيز تحكيم اعتماد 

  :(Lahman) به اعتقاد لاهمن
اعمـال و رفتـار    و اعتماد درواقع يك نوع مكانيسم اجتماعي است كه در آن انتظـارات 

اگر قانون دقيقاً در جامعه اجرا شـود و قـدرت    ،بنابراين. شود افراد تنظيم و هدايت مي
 بـه شود و كاهش شـك و شـبهه    مشروع اعمال گردد، موجب كاهش ابهام و شبهه مي

  .)Lane and Reinhard 1998: 75( انجامد ميشدن مواضع و روابط  شفاف

هاي سياسي اين قـدرت را   بودن بين مردم و نظام دليل واسط به ها هرسان ،يگرد بياني به
چگونگي اعمال قدرت نظارت كنند و از اين طريـق موجـب    ناظر بر عنوان بهدارند كه 

  شدن رفتار و تصميمات شوند. شفاف
اعتمـاد را از عناصـر اصـلي     مدهاي مدرنيتـه آپيدر كتاب  )Antony Giddens( آنتوني گيدنز

 اطمينـان «كند:  چنين تعريف مي آكسفورد فرهنگكند. گيدنز اعتماد را مطابق  مدرنيته معرفي مي
(confidence) مدرن جايگـاه خاصـي    ةاعتماد در جامعاند.  هم مربوط بهطور واضح  به  و اعتماد

يـابي بـه    و براي دسـت  استاما منبع و منشأ ايجاد اعتماد در زمان قديم و جديد متفاوت  ،دارد
تـوان   گيدنز مي ة). براساس اين گفتMistzal 1996: 39( »هاي متفاوتي اتخاذ كرد اعتماد بايد شيوه
 چـون  ؛اعتماد خواهـد كـرد  آن مخاطب به محتواي رسانه اطمينان پيدا كند، به  نتيجه گرفت اگر

 پس بايد اذعان كـرد آن نيست.  باسره متفاوت  اعتماد نوع خاصي از اطمينان است و چيزي يك
  است. به آندادن صداقت  مستلزم نسبتبه رسانه فرض اعتمادپذيري كه 

اعتمـاد در روابـط و    ةشناسان اجتماعي اسـت كـه بـه مطالع ـ    مورتن دوچ ازجمله روان
اعتماد عبـارت  «كند:  ها پرداخته است. دوچ اعتماد را چنين تعريف مي تعاملات و همكاري

شـود كـه   منجـر  كه ايـن انتظـار بـه رفتـاري      طوري داد به است از انتظارات وقوع يك روي
مدهاي انگيزشي مثبـت را در وي ايجـاد كنـد و    آ شدن انتظارات فرد، پي برآورده درصورت
  .)190 :1374 كراوس(دوچ و  »مدهاي انگيزشي منفي را درپي داردآ صورت پي درغيراين
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را وابسـته بـه عوامـل     هـا  همخاطـب بـه رسـان    اعتماد) Gay Benveniste( گاي بنونيست
 داند: مي زير

  بازيپذيرش قواعد  3.2.2.1
ب ايجاد اعتماد به جمو است و ها بايد به قواعدي كه متناسب با خواست مخاطب رسانه

قواعد رفتـاري را بپذيرنـد و براسـاس آن عمـل كننـد      اين بند باشند. اگر  شود پاي مي ها آن
  دنبال خواهد داشت. افزايش اعتماد را به

 صداقت 3.2.2.2
تر باشند ميزان اعتماد  ها هرچه صادق رسانهاعتماد با اصل صداقت ارتباط مستقيم دارد و 

صـورت   بـه  هـا را  آن وها اقدام به تغييـر بعضـي از خبرهـا كننـد      رسانه اگر يابد. افزايش مي
به رسانه موجب كاهش اعتماد  ارائه دهند،و سانسور  ،گويي، مبالغه و اغراق، تحريف تناقض
 د شد.نخواه

 ركتتعهد مش 3.2.2.3
 درقبـال مسـئوليت رسـانه    .مسئوليتي مشترك وجـود دارد  د ومخاطب تعه بين رسانه و

 ةدهنـد  انعكـاس  هـا آگـاه سـازد و   دادرويرا از  بايـد او  ؛است مسئوليت اجتماعيمخاطب 
  .)Benveniste 1987: 88( اساس شكل دهد  اين هاي خود را بايد بر و لذا پيام ها باشد  واقعيت

  اعتبار اعتماد و 3.2.3
عجـين  ) credibility( "اعتبـار "شناختي اعتماد در ارتباطات فردي و جمعـي بـا    روان ةحوز«

است. در اين حوزه ما به گفته و رفتار طرف مقابل خود اعتماد داريم و براي آن اعتبار قائل 
  .)245 :1384(فرهنگي  »هستيم و يا برعكس

 .شـوند  مـي  اعتبـار چه اهميت دارد اين است كه چه عواملي موجـب   آن، ديگر عبارت به
شـويم و بـراي    ميل ئاعتبار قا ها آنو سخن  ها آنكنيم و براي  ميكساني را باور  گفتة بعضاً
شـهودي اسـت كـه بـه منـابع       يمفهوم اعتبار مفهـوم « گيريم. مياين اعتبار را ناديده  برخي

  ).Eisend 2006: 91( »شود ارتباطي مختلفي مربوط مي
 را هـا  هآيـا مـردم رسـان   «كه  اول اين :دوجود دار نيز هوابست هم سه نگراني به زمينهدر اين 

 جلـب توجـه مخاطـب    بـرد  راهكه  دوم اين گيرند؟ مينظر  عنوان يك موضوع [مسئله] در به
 Zhang(» هاسـت  از رسـانه مخاطبـان   ةو سومين نگراني چگونگي استفاد چگونه بايد باشد
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بردهاي مناسـب   را در اتخاذ راه ها هها رسان كه پاسخ به آنهستند اي  سه گزاره ها . اين)2013
 توجـه بـه   فراينـد رسـاند و   براي جلب توجه مخاطبان و ايجاد اعتبار براي خود يـاري مـي  

  ورد.آ  را براي رسانه پديد مي ها و فرصت هاتهديد

  انواع اعتبار 3.2.3.1
ديدگاهي گردد  به بعد بازمي 1930هاي  آن به سال ةادبيات كلاسيك درمورد اعتبار كه سابق

برخي اعتبار را مفهومي چندبعدي دانسته و آن را با اعتبار منبع مرتبط  .پيچيده ارائه كرده است
  اند. وامل اعتبار معرفي كردهبودن و تخصص را از ع برخي موثق و اند  دانسته

ثر بر اعتبار را ؤمقياس مختلف زدند تا عوامل م 83و مرتز دست به بررسي  ،برلو، لمرت
مورد كاهش دادند و آن را در سه بعد اصلي  35نان سپس تعداد عناصر را به بسنجند. آ

  ).1391(ميناوند و ديگران  بندي كردند و پويايي طبقه ،اطمينان، صلاحيت

ثر بـر اعتبـار   ؤگراس و گازيانو به تحليل عوامـل م ـ  ير نيز براساس مطالعات مك مي فليپ
  رسيد. ودنب  و موثق ،طرفي، جامعيت، صحت ياي پرداخت و به عناصر رعايت عدالت، ب رسانه

ها را  خصوص اخبار آن و به ها هاي، محتواي رسان در بحث اعتبار رسانه ،دامدوم و كريلدا
هـايي كـه    ها در پيام گيري آن با جهت ها هاعتبار رسان«و معتقدند  اند گيري پيوند داده با جهت
باشد اعتبار  داشتهي تر كمگيري  ها جهت پيامو هر اندازه محتواي  دارددهند ارتباط  انتشار مي

 .)Dumdum and Criselda 2009( »يابد ا افزايش ميه  پيام

 هـا  ههايي كه رسـان  اي و جلب اعتماد مردم به محتوا پس بايد اشاره كرد اعتبار رسانه
ــار  ــيانتش ــد م ــايي دهن ــان    زيربن ــربخش رس ــوب و اث ــاركرد مطل ــل ك ــرين عام ــا هت  ه
  شوند. مي محسوب
ارتباطـات   ةهـاي گونـاگون درزمين ـ   فرهنگي بر اين اعتقاد است كه در بررسـي اكبر  علي

  ند از:ا توانيم سه نوع اعتبار را بيان كنيم كه عبارت مي

 (initial credibility) اعتبار اوليه

 است. اعتبارعامل ارتباطي قبل از ورود به فرايند ارتباطي داراي 

  (derived credibility)اعتبار ثانويه
كـه   اي گونـه  گويـد و بـه   چه مـي  اعتباري است كه مخاطب از عامل ارتباطي براساس آن

 آورد. ست ميد  گويد به مي
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 (terminal credibility) اعتبار نهايي

كند  اعتباري است كه عامل ارتباطي پس از يك رابطه ميان كنشي با ديگران احساس مي
شـود و در   تـر مـي   اعتبار از اعتبار اوليـه بـيش  دست آورده است. در برخي موارد، اين  كه به
تمام موارد اين اعتبار محصول برخوردهاي اوليه يا اعتبـار اوليـه و    تر؛ ولي در يي كمها نازم

  .)351 - 344: 1384(فرهنگي  ثانويه است

  ابعاد اعتبار 3.2.3.2
و تبليغي مخاطبـان خـود    ،با رفع نيازهاي خبري، سرگرمي، آموزشي كوشند ها مي رسانه

به اعتبار بالايي نيـاز دارنـد تـا ازطريـق آن      بنابراين،اثر بگذارند.  ها آنرفتارهاي  و عقايد بر
و پـذيرش توسـط    عامـل ارتبـاطي   عوامل مختلفي در بالابودن اعتبار د.موردقبول واقع شون

  .شود اشاره مي ها آنبه پنج مورد از  ادامهدر كه ند ديگران مؤثر

 تصلاحي

درمورد موضوع يا موضوعاتي كه  يتر هراندازه عامل ارتباطي از دانش و اطلاعات بيش
تـري برخـوردار    گذارد برخوردار باشد، به همان ميزان از اعتبـار بـيش   با ديگران درميان مي
  است. )competence( تر موردقبول خواهد بود. درواقع داراي صلاحيت خواهد شد و بيش

 خوي و منش

پسنديم و بـراي او احتـرام    و اخلاق پسنديده باشد مي(character)  داراي منش فردي را كه
تواند نگـرش   راحتي مي و به استبرخوردار  زياديشويم. اين شخص نزد ما از اعتبار  قائل مي

سـرعت   كردارنـد بـه   و درسـت  ،و رفتار ما را تغيير دهد. عوامل ارتباطي كـه صـادق، اخلاقـي   
 پذيرش آنان قرار گيرند. نزد ديگران ايجاد كنند و مورد بسياريار توانند براي خود اعتب مي

 (intention) نيت و انگيزه
گيري  زنند در شكل كنند و حرفي كه مي عوامل ارتباطي براي كاري كه مي ةنيت و انگيز

 اثر انكارناپذيري دارد. ها آناعتبار 

  (pleasing personality)  پذير شخصيت دل
كنـيم   نداريم باور مي شانتر از كساني كه دوست كه دوست داريم بيشاصولاً اشخاصي را 

داراي . مـا كسـاني را دوسـت داريـم كـه اصـطلاحاً       شويم ميقائل  زياديو برايشان اعتبار 
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كنيم و درنهايـت   تر باور مي ترند بيش داشتني باشند. ما آنان را كه دوست »پذير خصيت دلش«
 د.نزد ما برخوردارن بسيارياز اعتبار 

 (dynamism)  پويايي

نظـر بيايـد و    و مثبـت بـه   ،قدر عامل ارتباطي جسور، فعال، پرانـرژي، قـوي   ههرچ
تـري بهـره    پويايي داشته باشد، به همان ميزان نزد مخاطبـان خـويش از اعتبـار بـيش    

  خواهد جست.
با بالارفتن هريك از اين عوامل، اعتبار بالا خواهد رفت و با كاهش هركدام  ،خلاصه

هـاي   اعتبار نيز كاهش خواهد يافت. بايد توجه داشته باشيم كه اين عوامـل در فرهنـگ  
تـر عمـل    ها قـوي  مختلف اثرات متفاوتي دارند. هريك ممكن است در برخي از فرهنگ

  ).349 -347همان: ( باشند تر هاي ديگر ضعيف كنند و در بعضي فرهنگ
 interpersonal( فـردي  تـر در ارتباطـات ميـان    بايـد ذكـر كـرد كـه ايـن عوامـل بـيش       

communications (نظر داشت كـه در ارتباطـات    موردتوجه هستند. اما اين نكته را بايد در
ازسـويي  اي  هـر رسـانه  گروهي و جمعي نيز قابليت انطباق و گسترش دارند. براي مثـال،  

كه آنـان   درك اين ، يعنيسويي با مخاطبان خود است بالابردن اعتبار خود ناچار به همبراي 
اي  گونـه  ديگر، بـراي ادارة نظـام خـود بـه     سوي از ،و ؛برند خواهند و از چه رنج مي چه مي

. صـداقت و خلـوص در   استاثربخش نيازمند افراد داراي صلاحيت و با دانش و مهارت 
 ،بسيار مهم اسـت. بـا انـدك تخطـي از معيارهـاي صـلاحيت و خلـوص        ها آنتداوم كار 

كه  شوند ميدار تبديل  اي جهت سرعت مخاطبان خود را ازدست خواهند داد و به رسانه به
پايگـاه مردمـي و عمـومي خـود را      بنـابراين  و كننـد  ميتوجه  ها آنمعدود به  اي هفقط عد

محـض ركـود و    بـه ؛ اي دارد ملاحظـه  ر قابلاث ها آندهند. پويايي در تداوم كار  ازدست مي
  .دهند نواختي، اعتبار خود را از دست مي يك

تـدريج حاصـل    بـه  ،ويژه اعتبار ثانويه به ،كه اعتبار گونه طرح اين است كه همان قابل ةنكت
صـاحبان اعتبـار    ،رو ايـن  رود. از بين مي سرعت و ناگهاني از تدريج و گاه به شود، اكثراً به مي
هاي طرح و تقويت آن را مهيا كننـد و از عـواملي كـه موجـب تضـعيف و       ماً بايد زمينهئدا

اعتقاد بسياري از كارشناسـان ارتباطـات و    به شدت بپرهيزند. شود به مي ها آنتخريب اعتبار 
اش همه  يابد كه در نظام ارتباطي اي به جايگاه مطلوب خود دست مي رسانه، هنگامي رسانه

  د را بيان كنند.بتوانند عقايد خو
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  اعتبار منبع 3.2.3.3
 attitude( تغيير گرايش كه در ، مفهوميتوان مفهومي چندبعدي دانست اعتبار منبع را مي

change( كنندة اطلاعات موردنياز مردم  ترين منبع تأمين مهم عنوان بهها  تأثير دارد. اعتبار رسانه
اعتبار منبع را «كنند اهميتي مضاعف يافته است.  و اعتماد و مقبوليتي كه از اين راه كسب مي

گويند و نظرية اعتبـار منبـع نيـز بيـان      بودن مي اعتماد طور خلاصه ويژگي باورپذير يا قابل به
 »اسـت  تـر  بـيش دهـد   ه منبع خود را معتبر نشـان مـي  كند كه احتمال اقناع مردم زماني ك مي

)Eisend 2006: 31.( 

احتمال وجود دارد كـه مخاطبـان اقنـاع    اين تري داشته باشد،  هرچه منبع مقبوليت بيش
نفوذي باشد يا عضـو   گوي كاريزماتيك و صاحب د. براي مثال، اگر منبع مفروض سخنشون

از اعتبـار   خـاص شمار رود، نظرهاي وي درمورد موضـوعي   محبوب جامعه يا يك گروه به
 ،درواقـع  كردن مخاطبان خواهد داشـت.  تري براي قانع برخوردار خواهد بود و قدرت بيش

كـه   اقناع متقاعدكردن افراد براي نگريستن متفاوت و عميق در مفـاهيم و اشياسـت. زمـاني   «
 Alexander( »ها هستيم و قضاوت آن ،اكدنبال تغيير در رفتار، ادر كنيم به ديگران را قانع مي

et al. 2002: 96.(  
كننده نيز به شرايطي وابسته است كه طي آن، مخاطب اطلاعـات لازم را   موفقيت پيام اقناع

دريافت كرده، به آن توجه كند، براي آن وقت صرف كند، پيـام را درك كنـد، آن را مهـم    
پيام را بپـذيرد. اگـر مـوارد يادشـده روي     ارزيابي كرده و مبناي اصلي استدلال موجود در 

كننده  كننده باشد و اقدام يا رفتار مطلوب را برانگيزد؛ البته پيام اقناع تواند اقناع دهند، پيام مي
  ).1378 (هولندر رو شود ممكن است در هريك از اين مراحل با شكست روبه

صـورت   مخاطـب بـه   گير به حقانيت پيام و پذيرش آن ازسوي درواقع، متقاعدشدن پيام
يـك   مـثلاً  ،بردهـاي اقنـاعي   توان در راه آيد. مراحل آن را مي وجود نمي اتفاقي و ناگهاني به

مطلـع   دادرويوقـوع   ازخبـر   ةكننـد  اول دريافـت  ةدر مرحل ـ .درنظر گرفت ،خبري ةرسان
 با نيازهاي خبري او انطباق داشته باشد دادرويكند. اگر موضوع  شود و آگاهي كسب مي مي

به  دهد. باتوجه نشان مي تر بيشمندي خود را به كسب اطلاعات  و علاقه كند ميبه آن توجه 
نظير چه، چه كسي، چگونـه، چـه   (گويي خبر به عناصري كه در آن وجود دارد  ميزان پاسخ
شـده توسـط    پردازد كه آيـا خبـر اعـلام    كننده به ارزيابي آن مي ، دريافت)و كجا ،وقت، چرا

كـه ايـن ارزيـابي مثبـت و      صـورتي در .كنـد يـا خيـر    پازل اطلاعاتي او را تكميل مي هرسان
كشـاند. درواقـع رسـانه در نگـاه عمليـاتي       موردتأييد باشد، رسانه را به سطحي از اعتبار مي
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بعدي پذيرش  ةقبول دريافت كرده است. مرحل اي قابل آزمون عملي نمره ةمخاطب از مرحل
دنبال دريافت  اي مخاطب همواره به فت خبر است. در چنين مرحلهمنبع دريا عنوان بهرسانه 

تـوان اذعـان داشـت كـه      مـي  ،موردپذيرش است. اين مرحله اگر تحقق يابد ةاخبار از رسان
اخبار  ،وثوق پذيرفته است. درواقع منبعي قابل عنوان بهمخاطب به رسانه اعتماد دارد و آن را 

داشـته اسـت و مخاطـب همـواره تـرجيح       راه هم بهسطحي از اقناع را براي مخاطب  هرسان
 كند.  گيري دهد اخبار موردنيازش را از اين رسانه پي مي

  

 
  
  

  دريافت و پذيرش فرايند .2شكل 
  

ن حجـم  تري بيشبتواند   پذيرد كه رسانه توان گفت مخاطب پيامي را مي مي ،ديگر بياني به
ين فرصت زمـاني بـه او ارائـه كنـد. او نيـز پيـام رسـانه را        تر كمها را در دادروياطلاعات 

اش  كند، چراكه متحمل زحمت تكميـل پـازل اطلاعـاتي    آن عمل مي تأثير و تحت پذيرد مي
  نشده است. دادروي درمورد

شـود و برگرفتـه از    اي را موجـب مـي   براي ارتباطات اقناعي كه سطحي از اعتبار رسانه
   :كرد  توان اشاره ها مي به برخي از آن كه اند مختلفي را برشمردههاي  اعتبار منبع است ويژگي

  هدف و نيت خير
 مند باشد؛ ها پاك و از خلوص بهره هدف ارتباطات اقناعي بايد از آلودگي

 صداقت
بخشد و اعتماد سـنگ بنـاي رفيـع قناعـت و      نور اعتماد مي ها ناصداقت و راستي به ج

 اجابت است؛

اطلاعات دريافتي     از روي داد

3
آزمون عملي

2
ارزيابي محتوايي پيام

1
توجه به پيام

 پذيرش
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 ترينه سياه، نه سفيد، خاكس

انگاري يكي از موانع برقراري ارتبـاط   انسان خردورز نيست. مطلق ةانگاري شايست مطلق
 ؛هستاقناعي نيز 

 صراحت

 غش يكي از ابزارهاي مفيد متقاعدسازي است؛ و غل زبان بي

 منفعت

 ها ناهاي انس ها و تلاش تحرك ةطلبي سرشته است و هم منفعت باانسان  ةذات و جوهر
 براي كسب منفعتي يا دفع خطري است؛

 سويه و تعامليدو

 گو و تعامل است؛و از لوازم ضروري متقاعدسازي، وجود فضاي امن تبادل آرا و گفت

 مستند و مستدل

دلايل و   دادن به يعني دلالت ،بودن آن است بودن هر سخن مستدل هاي مستحكم از نشانه
 بول؛ق  براهين روشن و قابل

 قيمعقول و منط  

عقلانيت و  بايد به سلاح ناگزير مي است ن را نشانه گرفتهامحتواي پيامي كه اقناع مخاطب
 .تفكر منطقي مجهز باشد

 منشأ مشروع

گرفته از منبع و بستري اسـت كـه كيفيـت آن منبـع و بسـتر در       تئهرگونه پيامي نش
گذاري بـر  تأثير ةهاي نحو تواند يكي از مؤلفه يابد و مي ساختار و محتواي پيام تجلي مي

 نش باشد.امخاطب

 آراستگي و پيراستگي (جذابيت)

ها و در يك كلام زيباسازي  بخشيدن به پيام مقصود آن است كه از معطركردن و ملاحت
 غفلت نكنيم؛ ها آن
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 شناسي) ترازي با مخاطب (مخاطب هم
ي و ابزار بايد با مخاطـب در يـك تـراز باشـد (متـول      ،عناصر هدف، منبع، پيام ةمجموع

1384: 152 - 206.(  
چـه   ارتباط اقنـاعي ذكـر كـرد، امـا آن     فرايند ايتوان بر هاي متعدد ديگري را مي ويژگي

هـايي   ي خبري بايد به ويژگـي ها هخصوص رسان ها و به اهميت دارد اين است كه در رسانه
، كنددرك و پذيرش آن اقدام  براي، دادرويپس از دريافت پيام هر  ،توجه كرد كه مخاطب

چون اعتبـار   هايي هم دهد. بايد به ويژگي چون اقناع رخ نمي عملي هم  صورت درغيراينچه 
  و ... توجه نشان داد. ،منبع، صداقت، صراحت، مستندبودن
در  هاي موضوع نيز اشاره كـرد. مـثلاً   گذاري ارزشتأثير ةدر اقناع مخاطب بايد به چرخ

  بايد به زمان و مكان وقوع توجه كرد. ها وتحليل آن برخورد با موضوعات خبري و تجزيه
مثـال،   عنوان به .ديگر متفاوت نگريسته شوند ةاي به منطق توانند از منطقه موضوعات مي
بـه شـرايط    ي مختلـف باتوجـه  هـا  هبازان در يك كشور در رسـان  جنس خبر ازدواج هم

قنـاع  چـه در ا  آن بنـابراين سان برخوردار نيسـت و   اي از ارزشي يك فرهنگي هر جامعه
شده ارزش خبري بيش  ساخته دادرويكه به يك  گذار است اينتأثيرگراي مخاطب  واقع
 ).Molek 2013( سزاوارش است داده نشود  چه از آن

را بايـد   دادروي ؛گـراي مخاطـب منافـات دارد    با اصل اقناع واقـع  دادروينمايي  بزرگ
  ها انتشار داد. برمبناي ارزش

عوامل موقعيتي در ميزان تأثير اعتبار منبـع دخالـت    است  دادهها نشان  پژوهش چنين هم
ميـزان  كننـده،   اطلاعـات حمايـت   ،ند از متغيرهـاي پيـام  ا دارند. برخي از اين عوامل عبارت

ايـن  اسـت.   )message variables( متغيرهاي پيامآن عامل  ترين مهمكه  ... و ،شناخت از منبع
و  ،عقايد اولية مخاطبان، تهديد، تعارض منبـع پيـام   هاي ناشي از متغيرها شامل تعارض پيام

زمـان بـا افـزايش     وقتي منبع از اعتبار زيادي برخوردار باشـد، هـم   مثلاً شواهد هستند. ةارائ
كننـدگي پيـام    تأثير اقنـاع  كه . يا اينشود تعارض بر ميزان احتمال تغيير نگرش نيز افزوده مي

 مشروط به آن است كه پيام منسوب به منبع بسيار معتبري باشد.

كـه از منبـع    استاي  كننده اطلاعات حمايت ،كنندگي منابع عوامل مؤثر بر اقناع ديگر از
كنندگي منابع را تاحدي افـزايش   قدرت اقناع استفاده از شواهددرواقع گيرند.  ت ميئنش
كننـدگان   كه اين شواهد بـراي دريافـت   شرط آن به ،اعتبار رمورد منابع كمد لذا و دهد مي

 .)Kotler and Armstrong 2002: 514-515( يابد    مي ناآشنا باشد، ميزان تأثير آن منبع افزايش
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مفهومي كـه   ،با مفهوم ريسك درك كرد پيوندويژه در  ظر لاهمن اعتماد را بايد بهن به
اين مفهوم ريشه در فهـم ايـن مطلـب دارد كـه     «شده است.  تنها در عصر جديد پديدار

ها و تصميمات خـود مـا باشـد، تـا      مدهاي فعاليتآ بيني ممكن است پي پيش نتايج قابل
  .)Giddens 1992: 30( »تجلي معاني پنهان طبيعت
بـا  پيونـد  در  كـلان و گسـترده و   يتوان در نقش ـ به رسانه را ميدر شرايط مدرنيته اعتماد 

اگـر  . و اعتماد رابطة مسـتقيم وجـود دارد   خبررساني صحيحدرواقع بين خبررساني معنا كرد. 
 ايفترين وظ كه از مهم ،هايي كه برعهده دارند ازجمله نقش خبري ها درخصوص نقش رسانه

  شود، كوتاهي نكنند در تحكيم اعتماد موفق خواهند بود. محسوب مي ها آناجتماعي 

  و عوامل آن اعتماد اي رسانه ةحوز 3.2.4
كند. شايد انتشار مطالب  اي اعتماد ارتباط مستقيمي با نقش خبري رسانه پيدا مي رسانه ةحوز

ي تفريحي ها هكننده مانند داستان و طنز در يك نشريه يا پخش فيلم يا سريال و برنام سرگرم
هاي انتشاريافته در افزايش يا كاهش  گزارش اي كه اخبار و اندازه  تلويزيوني به ةاز يك شبك

با نقش خبري  پيوندي اعتماد در ها همؤلفثر نباشند، چراكه اكثر ؤدارند م تأثيراعتماد به رسانه 
  يابند. معنا و تجلي مي ها هرسان

رسـاني آن  خبر اعتمـادي مخاطـب بـه    رسانه از بي اعتمادي به از بي اي عمده بخش ،بنابراين
 گذارند وتأثيراعتمادسازي  ةنيز در حوز ها ههاي رسان نماند كه ديگر نقشناگفته  .گيرد ت ميئنش

خبررسـاني بـا    ةدهد متغيرهاي حوز رنگ نشان داد، اما مطالعات نشان مي نبايد اين اثرات را كم
فضاي مفهومي اعتماد  ،درمجموع ثرتري دارند.ؤارتباط عميق و م هميزان اعتماد مخاطب به رسان

  .و جاذبه مشخص شده است ،طرفي ها با سه مفهوم صداقت، بي به رسانه

  صداقت 3.2.4.1
دهي به فضاي مفهومي اعتماد به اخبار  ها عامل مهمي در شكل رساني صادقانه رسانه پيام
  شوند: داقتي رسانه محسوب ميص  عوامل مهمي در بي زير متغير چهار هاست. رسانه

 گويي تناقض
 .خبرهاي ضدونقيض ةارائ

 مبالغه و اغراق
 .و غلوكردن در خبرها هادادرويادن بعضي از د  جلوه بزرگ
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 تحريف

تغييراتي كه « دگرگون شود. آنكه معناي اصلي  نحوي به دادرويكاري در  هرگونه دست
 عنـوان  بـه هـا  دادرويازسوي مخاطبـان   ي مفهومي ايدئولوژيك استوار است بعضاًها هپاي بر

 .)Reese 2001: 10( »ودش  اين مفهوم ايدئولوژيك معني مي ةنتيج

 سانسور

 خبر از پيكرة اصلي آن. يجداكردن بعضي از اجزا
  

دارند، حسي كـه   ها هاعتمادي مخاطب به اخبار رسان مهمي در ايجاد بي عوامل نقشاين 
مبين  كه رسانهبه  منفي يدرواقع نگرش آورند. دست مي عملكرد رسانه به درموردفرد يا افراد 
 اوست. عملكرداز  مخاطب ميزان ارزيابي

  طرفي بي 3.2.4.2
  شود: به دو دليل انجام مي داري جانباخبار است.  ةدر ارائ داري جانب مقابلْ ةنقط

 ودنب   دولتي

 ؛گوي دولت باشد سخن فقط كه رسانه اين و  كنترل دولت بر رسانه

 ودنب  خطي

كـردن اخبـار و اطلاعـاتي     چـين  به يك گروه خاص كه نتيجة آن دست  رسانهوابستگي 
   گروه است.آن منافع  ةكنند است كه تأمين

  
موضوعات  درقبالداري رسانه  طرفي يا جانب ميزان گرايش رسانه به اين دو متغير در بي

ثر اسـت.  اين هردو در ميزان اعتماد به رسـانه مـؤ   ،درواقع .كند ايفا مينقش اساسي مختلف 
هـاي   بنـدي  اي در عصـر كنـوني متـأثر از نـوع پـاي      هاي رسانه توان گفت اعتماد به نظام مي
  .است  استقلال و حفظ آن در ابعاد مختلفبه  ها هرسان

  جاذبه 3.2.4.3
ها بـا برخـورداري از امكانـات ازقبيـل      رسانهها  تأثير آن تحتشود كه  شامل عواملي مي

و مطالـب مـرتبط نظيـر    اخبـار   و سـاير نيروهـاي متخصـص    ،خبرنگـار  ،تجهيزات مناسب
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مردم  يميزان اتكا هنتيجدردهند كه  شكلي جذاب ارائه مي را به...  و ،گوهاو ها، گفت گزارش
  اند: طبباره، عوامل ذيل مرت اين در. دهد ها افزايش مي را به رسانه

  شكل ارائه
 در اخبـار  چگـونگي پخـش   واجـرا   يا در روزنامه ها اخبار و گزارش چاپ ةشامل نحو

 باشد. مخاطبان ةكه مطابق سليق رتيصو   بهاست،  راديو و تلويزيون

 بودن ركد  قابل
دليـل   درك نباشـد: يكـي بـه    ن قابـل اشده براي مخاطب ـ ارائه متنبه دو دليل ممكن است 

دليــل اســتفاده از لغــات و  اســتفاده از جمــلات مشــكل و پيچيــده و ناآشــنا و ديگــري بــه
تا جملات و  بايد از اين دو مورد دوري جست متن ةدر ارائ ،طلاحات خارجي. بنابرايناص

 فهم براي مخاطب باشد. ند قابلا  واژگاني كه در متن استفاده شده

 نياز يارضا
 پيـامي به آن نوع  ،: اولارضا شود پيام درمورد مخاطباندر سه صورت ممكن است نياز 

تـأخيري وجـود    ،خصـوص خبرهـا   بـه  ،ها آندر دريافت  ،دانند برسند. دوم كه نياز خود مي
موثق باشـد،   مطلب ،دست نداده باشد. سوم تازگي خود را از مطلبعبارتي  به ؛نداشته باشد

 .كننداطمينان  آندرستي و نادرستي   كه مخاطبان به طوري  به

 جذابيت

شناسـي فعاليـت    ارتباطـات و مخاطـب  حـوزة  پردازان متعددي كـه در   محققان و نظريه
تيتر،  ةآرايي، انداز صفحه ةواسط مطلب به ةئاجذابيت در ار د كهدارنكنند بر اين امر تأكيد  مي

عكس در مطبوعات از عوامل توجه بـه مطلـب محسـوب     و انواع تيتر و ،استفاده از اشكال
 هو حركات گوينـد  ،بيان ،دكور و نحوة اجرا ،جذابيت در شكل، فرم شود يا در تلويزيونْ مي
قه و سـليقة مخاطـب   ئينات استوديو مطابق با ذائو تنظيم تز ها تصوير در برنامه ةنحوة ارائ و

 ازادراك مخاطبـان   در اصـولاً  وباشـد   تلويزيونيجذابيت برنامة  برتواند از عوامل مؤثر  مي
اي نسـبي اسـت كـه     پديـده جذابيت خود كه  ثر ايفا كند. اما بايد يادآور شدؤمحتوا نقشي م

). 212 - 205 :1380 انـاركي  (نعمتـي  دتواند از فرهنگي به فرهنگ ديگـر متفـاوت باش ـ   مي
بين مخاطب با رسانه  احساس راحتي و صميميتكردن از اصل جذابيت  غفلت ،اينباوجود

  داشته باشد. منفيتأثير ها  پيامتواند در اعتماد به  مي و كند مي تر كمرا 
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كوشـند هماننـد يـا     كند. مردم غالباً مـي  مكانيسم همانندسازي عمل مي جذابيت ازطريق
هستند و اين خود به اقتبـاس از باورهـا و    ها آنكساني شوند كه موردعلاقه يا تحسين   شبيه

  :توان گفت طور خلاصه مي به ،انجامد. بنابراين هاي فرد موردعلاقه مي نگرش
كه هرچه شخص در ارزيابي خـود بـراي   دهند  سازي نشان مي مطالعات مربوط به قانع

تر احتمال دارد كه با پيام او قانع  تري قائل شود، به همان اندازه بيش دهنده ارج بيش پيام
دهنـده ازنظـر    ند از: اعتبار و جذابيت پيـام ا شود. دو عنصر اصلي در اين ارزيابي عبارت

  .)407 :1369تكينسون و ديگران اگير ( پيام

  :تماد بايد يادآور شدبندي بحث اع جمع در
انـدازهاي   كليدي براي جوامع نـوين كـاركردگرا در مواجهـه بـا چشـم      ياعتماد مفهوم

پژوهـي، اعتمـاد    . ازمنظـر ارتبـاط  شـود  مـي آميز تلقي  هاي مخاطره نامشخص و تصميم
مـا را   اعتمـاد  ةاساسي براي اثرسنجي رسانه مطرح شود. مسئل يمتغير عنوان بهتواند  مي

كنند. جالب اسـت   هاي خبري را درك و ارزيابي مي طور رسانه هكه افراد چ كند آگاه مي
دهنـد. هرچنـد ايـن     اعتبار را به اعتماد ترجيح مي ةگران ارتباطات غالباً واژ كه پژوهش

اند و  هاي اعتماد و اعتبار در موضعي متضاد قرار گرفته قضيه به آن معني نيست كه واژه
  .)Tsfati 2003: 162( ديگر هستند با يكاين مفاهيم منحصراً در تقابل 

لهستاني، با بيان اين توضيح كـه   ةشناس برجست جامعه،  (Piotr Sztompka) پيوتر زتومكا
هـا و جهـان    جهان طبيعي نيسـت آن را متعلـق بـه انسـان     درقبالگيري  اعتماد نوعي جهت

  داند و نه موارد طبيعي. اجتماعي مي
بگوييم: من به بـارش بـاران اعتمـاد دارم يـا بـه      گويد، اين درست نيست كه  او مي

ها اعتماد دارم، ولي اين كـاملاً طبيعـي اسـت اگـر بگـوييم، مـن بـه         رشدكردن گل
جهـت   بـه  هـا  نابيني هواشناسان درمورد بارش باران اعتماد دارم يا من به باغب ـ پيش

اين معني  به اين كنيم، ها اعتماد دارم. وقتي به اشيا اعتماد مي رسيدگي خوب به گل
صـورت غيرمسـتقيم بـه     مخلوقات انساني هستند چون ما درواقع بـه  ها آناست كه 

تـوان   دهد كه نمـي  كنيم. اين نشان مي اند، اعتماد مي افرادي كه آن اشيا را خلق كرده
توان گفت: من به ماشين براي  تابد، اعتماد دارم، اما مي گفت: من به خورشيد كه مي

هاي  ، نهادها، رسانهها نابه همين خاطر اعتماد به دولت، سازم راندن آن اعتماد دارم.
 گيري به جهان اجتماعي است، نه موارد طبيعـي (زتومكـا   جمعي، و ... نوعي جهت

1384 :24- 25.(  
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كـه   طـوري  ، بهدادرويتوان نتيجه گرفت كه اعتماد عبارت است از انتظار وقوع  پس مي
مـدهاي  آ شـدن انتظـارات فـرد، پـي     رصورت برآوردهد ،شود كه منجر اين انتظار به رفتاري

مـدهاي انگيزشـي منفـي را    آ پـي  صـورت  درغيـراين انگيزشي مثبت را در وي ايجاد كند و 
 .داشته باشد  درپي
  

  شناسي تحقيق . روش4
ايـن تكنيـك، بررسـي    طبق گيري از تكنيك مصاحبه انجام گرفته است.  اين پژوهش با بهره

و  ،نظران، مديران آماري آن صاحب ةبوده است و جامع  پرسش و مصاحبه طريق ازاطلاعات 
  اند. خبر بوده اندركاران رسانه و دست

مصـاحبه يـك   «هـاي گـردآوري اطلاعـات مصـاحبه اسـت.       ترين روش يكي از اساسي
گر، جهت كسب اطلاعات مربوط به پـژوهش   وگوي دونفره است كه ازسوي مصاحبه گفت

يـابي بـه    شـود كـه او بـراي دسـت     وي بر موضوعاتي متمركـز مـي  گردد و توسط  آغاز مي
  ).156 :1384(دلاور  »نياز دارد ها آنهاي تحقيق به  هدف

نفره از استادان و كارشناسان خبـر و  28مصاحبه فهرستي  دادن در اين تحقيق براي انجام
نفـر از   هفـده هاي مكرر، مصاحبه بـا   گيري باوجود پي ،اندركاران رسانه تنظيم شد كه دست

هـايي كـه طـرح     پرسش طريق ازدر دو نوبت انجام شد و اطلاعات مربوط به مصاحبه  ها آن
  آوري و استخراج شدند. شده بودند جمع

  
  شوندگان هاي ملموس مصاحبه شاخص

  
  تحصيلات

  4  كارشناسي
  9  كارشناسي ارشد

  4  دكتري

  
  اي كار رسانه ةسابق

  4  سال 9 - 5
  5  سال 15 - 10
  5  سال 20 - 16

  3  سال 20بيش از 
  

منظـور حصـول اطمينـان از اعتبـار      و به ،ها سؤالاوليه پس از تدوين و تنظيم  ةمرحلدر 
موضـوع موردمطالعـه    ازاندركاران رسانه كه  نفر از استادان ارتباطات و دست چهارها، با  آن

ييـد و  أهـا ت  سؤالبرخي اصلاحات،  اعمالپس از  ،درنهايت شناخت داشتند مشورت شد و
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نظران پرسيده شد.  وگو از صاحب صورت گفت ها به اول مصاحبه آغاز شد و پرسش ةمرحل
هــا اســتخراج شــدند. در مرحلــة دوم،  پـس از آن محورهــاي اصــلي و غيرتكــراري پاسـخ  

شوندگان درميان گذارده شد  با مصاحبه شده از دور اول مصاحبه مجدداً محورهاي استخراج
اول مشخص شود. بايد يادآور شد كـه در   ةي با محورهاي مصاحبتا ميزان موافقت و نزديك

شد تا از هـدايت   شوندگان مطرح نمي هاي ديگر مصاحبه پاسخ نوبت اول مصاحبه با هر فرد
گرفته از پاسخ ديگران باشد جلـوگيري شـود.    تئتوانست نش سمتي كه مي شونده به مصاحبه
  موضوع بوده است. درمورد ها آنعات هاي هر كارشناس حاكي از شناخت و اطلا لذا پاسخ

ينـد اجمـاع   اكـه بر   در اين بخش از مقاله به سـه پرسـش مهـم و نتـايج حاصـل از آن     
شـود. سـه    نتـايج پـژوهش اشـاره مـي     ترين مهم عنوان بهشوندگان است  حداكثري مصاحبه

  ند از:ا پرسش اصلي عبارت
  ها چيست؟ كاركرد اصلي رسانه .1
  ند؟ا عوامل مؤثر بر افزايش اعتبار رسانه كدام .2
خصـوص در بخـش خبـر چيسـت و      عوامل مؤثر بر افزايش اعتمـاد بـه رسـانه بـه     .3

  ند؟ا هاي آن كدام ضرورت
 

  هاي تحقيق يافته ترين مهم. 5
 هـا  هآن اسـت كـه رسـان    دهنـدة  اول مصاحبه نشان ةشده در مرحل هاي ارائه بندي پاسخ جمع

ها  اي بتواند نقش عنوان وظايف اجتماعي برعهده دارند و اگر رسانه باهايي  كاركردها و نقش
خـوبي ايفـا كنـد،     و آموزشـي بـه   ،دهنـدگي  و وظايف خود را ازجمله نقش سياسي، آگاهي

  تواند نيازهاي مخاطب را مرتفع و جايگاه مناسبي را نزد او پيدا كند. مي
هـا را كـاركرد خبـري و     شوندگان كاركرد اصلي رسانه دوم مصاحبه، مصاحبه ةدر مرحل

 ةدانستند و معتقد بودند اگـر ايـن كـاركرد وجـود نداشـته باشـد، فلسـف        ها آنرساني  اطلاع
  ها تاحدودي زير سؤال خواهد رفت. وجودي رسانه

 هـا  هاين نكته معطوف بود كه دركنار نقش خبري رسان البته اجماع نظرات كارشناسان بر
تـوجهي   نوعي كه بي ها نيز از اهميت زيادي برخوردار است، به و آموزشي آن نقش تفريحي

 ،اينخواهـد شـد. بـاوجود    آنبه  ياعتماد بياعتباري رسانه و درنهايت  ساز بي ها زمينه به آن
 درمـورد ي اعتمادسـازي  هـا  همؤلف ـن تري بيشكيد داشتند كه أشوندگان بر اين نكته ت مصاحبه

  . هاي مختلف جستدادرويبه  راجعها  در خبررساني آن را بايد ها هكاركرد رسان
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كه كارشناسان موردمصاحبه افراد آشنا به خبر  به اين بايد به اين نكته اذعان كرد كه باتوجه
يك  هيچ اينباوجود است؛منطقي  ها هاند چنين اجماعي بر نقش خبري رسان و ارتباطات بوده

كـاركرد   عنـوان  بهاخبار  و نشر توليد اند. اما ندادهاهميت جلوه  كم هاي ديگر را ها نقش آن از
  گرفته است. كيد قرارأموردت ها هپايه و اقدام محوري رسان

دنبال داشـت ايـن بـود كـه چـه       هاي متنوعي را به هاي مهم مصاحبه كه پاسخ سؤالاز ديگر 
 عنـوان  بـه هـايي كـه    دهـد رسـانه   ها نشان مي پاسخ .ثر استؤم ها هعواملي بر افزايش اعتبار رسان

كننـد و   كننـد نـزد مخاطـب اعتبـار كسـب مـي       مردم عمـل مـي   اي صادق بين واقعيت و واسطه
 را هـا  آنهـا كننـد و    ها اگر افراد جامعـه را نـاظر واقعيـت    رسانه ،خواهند بود. درواقع مورداعتماد

متجلي شود، از مقبوليـت   ها آندر ذهن  تر بيشطور عيني به مخاطب انعكاس دهند تا واقعيات  به
هـا در   چه درمجموع موجـب مقبوليـت رسـانه    آن بنابراين،شوند.  و جايگاه بالاتري برخوردار مي

ها را واسـطه   سويي رسانه ها با واقعيات جامعه است. از ي آنراه همشود ميزان توجه و  جامعه مي
كننـد و   يخوبي عمل ـ ي را بهدانند و اگر در اين بين وظيفة ميانج بين جامعه و نهادهاي قدرت مي

هـا   زماني رسانه ،گيرند. درواقع زبان گوياي جامعه باشند، مورداستقبال قشرهاي اجتماعي قرار مي
  سازند كه از مقبوليت برخوردار باشند. در اين جهت حركت خود را نمايان مي

 گاريبايد بر مفاهيمي چون سـاز  ها هشوندگان، عملكرد رسان به اعتقاد برخي از مصاحبه
)adaptation (بتواند  بدين معني كه با مخاطب سازگار باشد و ،سازي استوار باشد و دگرگون

اگـر رسـانه پيـام خـودش را در      ،ديگر بياني به .و دگرگوني مناسبي را در او پديد آورد تأثير
  قالب موردپذيرش جامعه شكل دهد، مخاطب او را خواهد پذيرفت.

براي پـذيرش رسـانه توسـط مخاطـب چنـد اصـل را بايـد        شوندگان،  اعتقاد مصاحبه به
  موردنظر قرار داد:

  
  گذارتأثيرتوجه به مخاطب  5.1

و انـدك   كوچـك هـايي   و ... كه ممكن است گروه ،فكران، دانشجويان، جوانان مانند روشن
  هستند.  كيفي مؤثر و پرنفوذ ازنظرباشند، اما 

  
  توجه به نيازهاي مردم 5.2

اي بتواند نيازهاي واقعي مـردم را موردتوجـه    كارشناسان بر اين بود كه اگر رسانهنظر  اجماع
شود.  مي تر بيشها تلاش كند، گرايش مخاطب به استفاده از آن رسانه  قرار دهد و در رفع آن
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هاي مخاطبان درحد مصالح او درنظر گرفته شود، تأمين نيازهـا   درواقع اگر توجه به خواسته
بـه   تـري  بيشوليت رسانه نزد مخاطب خواهد شد، يعني مخاطب تمايل موجب افزايش مقب

شود نوعي اعتماد به رسانه را  تر بيشكند و هرچه استفاده از رسانه  استفاده از رسانه پيدا مي
  ورد.آ  پديد مي

  
  هاي اطلاعاتي مخاطبپركردن خلأ 5.3
است  گذار است اينتأثيرشوندگان از عوامل ديگري كه در مقبوليت رسانه  اعتقاد مصاحبه به

  .كندبتواند خلأهاي اطلاعاتي مخاطب را پر و پازل اطلاعاتي او را تكميل  كه رسانه  
و جـامع نيـاز اطلاعـاتي     ،رساني سـريع، دقيـق   اي بتواند با اطلاع اگر رسانه ،ديگر بيان به

جب افزايش رسانه براي دريافت اطلاعات مو مخاطبان را برآورده سازد، تمايل به استفاده از
نـوعي   تكميل پازل اطلاعاتي مخاطب طريق ازرسانه  ،مشروعيت رسانه خواهد شد. درواقع

  ند.ز  مقبوليت را براي خود رقم مي
  

  م با بينشأتفسير تو نقد و 5.4
زيادي بر پـذيرش رسـانه ازسـوي     تأثيرم با بينش أتفسيرهاي تو نقد و ةارائ گويان پاسخازنظر 

شـود   مخاطب دارد. كارشناسان به اين نكته نيز اذعان كردند كه اگر نقد و تفسيري مطـرح مـي  
هاي كيفي جامعه است  بر لايه بايد با بينش توأم با وفاق اجتماعي باشد، آن هم وفاقي كه متكي

  شدن است. رحال سپريشان د اند و جايگاه تاريخي افول و زوال به هايي كه رو نه لايه
  
  پيام ةصداقت در ارائ  5.5

طوركه در بخش نظري پژوهش بيـان شـد، صـداقت از عناصـر اصـلي ايجـاد اعتبـار         همان
مصاحبه نيز كارشناسان بر ايـن   ةدو مرحل اي و درنهايت اعتماد به رسانه است. در هر رسانه
رسانه صداقت در پخش پيـام  كيد كردند كه يكي از عوامل مهم در افزايش مقبوليت أنكته ت

صداقت وجود دارد، بدون شك اخبار را از  اخبار انتشار است. اگر مخاطب احساس كند در
اي بتوانـد راوي صـادق    اگـر رسـانه   ،درواقع جويد. نميهاي غيررسمي مانند شايعات  كانال
هـاي   ديـدگاه ها باشد و اگر مردم احساس كنند اين رسانه تريبوني است براي بيـان  دادروي

مردان، مسلماً مقبوليت  هاي حكومت و دولت سوية ديدگاه مختلف تا تريبوني براي بيان يك
  كند. را كسب مي تري بيش
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  رفع ابهام 5.6
كـه اگـر رسـانه نتوانـد      داشت اين بود راه هم از ديگر نتايج مصاحبه كه اجماع نظرات را به

گيـرد و   معـرض فشـار روانـي قـرار مـي     ها را برطرف سازد، مخاطب در تناقض و ابهام پيام
. لـذا  كنـد با كسب اطلاعات از منابع ديگر، ابهام و تنـاقض موجـود را برطـرف     ،كوشد مي
  مقبوليت رسانه كاهش خواهد يافت. درنتيجهكه  ودر   سراغ ساير منابع مي به
  
  تازگي 5.7
سرعت انعكاس داده شـوند، ارزش   به داده رخهاي دادرويشوندگان، اگر اخبار  اعتقاد مصاحبه به

تـوان بـه خبـر     مثال مي عنوان بهكه با تأخير منعكس شوند.  خواهد بود تا اين تر بيشو اعتبارش 
هاي كشورمان بازداشت شـده بودنـد اشـاره     جرم تجاوز به آب بازداشت ملوانان انگليسي كه به

سوشيتدپرس و رويترز مطرح كرد كه خبر اين حادثه را ابتدا منابع خارجي ازجمله خبرگزاري آ
 بنـابراين، شـدند.   هاي ما بايد منشأ توليد و انتشار اين خبر مهـم مـي   كه رسانه كردند، درصورتي

  تواند نقش مؤثري در افزايش مقبوليت داشته باشد. شده مي روزبودن اخبار و اطلاعات ارائه به
سـت و اگـر زود   تـرين كالا  شـدني  المثلي در حوزة خبر وجود دارد كـه خبـر فاسـد    ضرب

ي هـا  همؤلف ـو ديگر ارزشي براي مشتري نخواهد داشت. شود  ميمورداستفاده قرار نگيرد، فاسد 
  چنين نمايش داد: 3توان در شكل  ازنظر كارشناسان را ميآن پذيرش رسانه و ايجاد اعتبار براي 

 
  

  
  
  
  

  
  
  
 

  هاي پذيرش رسانه و اعتبار آن ازنظر كارشناسان مؤلفه .3شكل 

هاي پذيرش  مؤلفه
آناعتبار  رسانه و  

توجه به مخاطب 

 توجه به نيازهاي مردم

هاي اطلاعاتيپركردن خلأ  

م با بينشأتفسير تو  

پيام ةصداقت در ارائ  

و تازگي رفع ابهام  
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 درمـورد كه كنجكاوي جامعه  ي جمعي و هنگاميها هدر شرايط رقابت رسان ها همؤلفاين 
اصـلي در ايـن مرحلـه     ةنكت ـشـوند.   مـي اهميت  پربسيار  استبسيار برانگيخته شده واقعه 

سـو و آگـاهي    يك ازهاي مربوط به گسترش آن  زمانزماني حادثه و  ةفاصلرساندن  حداقل به
  است. ديگر ازسويجامعه 

 هاي مـؤثر  ها و مؤلفه هايي كه از كارشناسان پرسيده شد مربوط به شاخص يكي از سؤال
چـه   مطـرح شـده اسـت، امـا آن     هـا  آنسوي  ازهاي متعددي  بر افزايش اعتماد بود كه مؤلفه

بستگي كامل به جلـب اعتمـاد     كه موفقيت رسانهبود   اينموردتأييد اكثريت كارشناسان بود 
پـذير   هر استراتژي در رسانه بدون جلب اعتماد مخاطـب امكـان   كردن پيادهمخاطبان دارد و 

اطمينان را بـه   اي باشد كه ضريب اعتماد و گونه عملكرد رسانه بايد به بنابراين،نخواهد بود. 
  رسانه بالا ببرد.

كيد داشتند أشوندگان بر آن ت ثر بر افزايش اعتماد كه اكثريت مصاحبهؤعوامل م و ها همؤلف
  :چنين است

د، اصـل  پـرداز  رساني مي نقش خود در اطلاعايفاي اي به  كه رسانه هنگامي طرفي: . بي1
جاسـت كـه    كند. اين مهم تـا آن  اش درقبال پيام منتشرشده اهميت فراواني پيدا مي طرفي بي

  آورد. راه هم اي براي رسانه به تواند اعتماد ويژه مدت مي رعايت چنين اصلي در دراز
حتـي   پـذير نيسـت و   طور كامل امكان طرفي به شوندگان، رعايت اصل بي مصاحبه نظر از

تـوان شـدت آن را    مي ،اينباوجود افتند. ميي جهان نيز در دام سوگيري ها همعتبرترين رسان
  اي كاهش داد. حو فزايندهن  به

توان چنين بيان كرد كه اگر مخاطب احسـاس   باره مي اجماع نظرات كارشناسان را دراين
بـه  كند، ضريب اعتماد  اش را مرتفع مي معرفتي طرفانه نياز اطلاعاتي و شكل بي كند رسانه به

و تفسـيرهاي   ،يابد، اما اگـر احسـاس كنـد درمعـرض اخبـار، اطلاعـات       رسانه افزايش مي
  شود. گردان مي رسانه روي سويه قرار گرفته است، از يك

هـا بايـد از زوايـا و ابعـاد گونـاگون و      دادرويشوندگان اذعان داشـتند كـه بـه     مصاحبه
ساس كند رسانه سعي در القاي مخاطب نبايد اح .هاي موافق و مخالف نگريسته شود ديدگاه

رساني دقيق است. درمجموع،  نگرش خود به او دارد بلكه بايد احساس كند كه درپي اطلاع
ي مختلف، مخاطب را در موقعيت قضاوت فردي بـا  ها هانعكاس ديدگا طريق از ،رسانه بايد

كه وجوه منفي و مثبت را به او ارائه كند تا خود بتوانـد ارزيـابي    طوري قرار دهد، به دادروي
  ست آورد.د  به دادرويمناسبي از 
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نـوع نگـاه و نگـرش رسـانه و      گويـان  پاسـخ اعتقـاد   بـه بـاني:   . تغيير در نـوع دروازه 2
گذشته  باشود بايد  ها پرداخته مي اندركاران آن به گزينش اخبار و موضوعاتي كه به آن دست
باني بايد براساس نياز جامعه انجام شود كه در چنين وضعيتي اعتماد به  ت باشد. دروازهمتفاو

... طـرح خبرهـاي    و ،يابد. مثلاً دركنار خبرهاي مربوط به لبنـان، سـوريه   رسانه افزايش مي
صـورت واقعـي    و ... بـه  ،، تـورم هـا  هها، اعتراض گرو داخلي نظير افزايش روزافزون قيمت

تواند موجب  انگاري در پوشش خبري از گزينش تا مرحلة پردازش مي ضروري است. سهل
شوندگان، مردم را نبايد  اعتقاد مصاحبه هاي رسانه باشد. به كاهش اعتماد مخاطب به سياست

رو ساخت، به اين معني كه رسانه نبايد تصور كنـد نيازهـاي خبـري جامعـه      هبا تحميل روب
  ت.صرفاً مواردي است كه او تشخيص داده اس

گيري از نظريات  طوركه در بخش نظري با بهره همان :گويي و تناقض دوري از مبالغه .3
شوندگان نيـز   ي اعتمادسنجي اشاره شد، اجماع نظرات مصاحبهها همؤلفمختلف به برخي از 

گـويي و   ها دچار تنـاقض دادرويبرخي  ةدر ارائ ها هدر برخي از موارد، رسان ،دهد نشان مي
كه قصد دارند از جرياني حمايت كنند، اخبار مربوط به آن جريـان را   زماني .شوند اغراق مي
هـايي   ي منتهي به انتخابات چنين رويـه ها نابرعكس، در زم ،كنند يا مي راه همگويي  با اغراق

ونقيض دربارة  بيان مطالب ضد هاي خود به مشاهده است. در برخي از مواقع نيز در پيام قابل
  تخصصي افراد درگير با موضوع باشد. گرفته از كم تئزند كه شايد نشپردا مي دادروييك 

هنگـام بسـيج    هـا  آنعامـل در موفقيـت    تـرين  مهـم  هـا  هجاكه اعتماد مردم به رسان ازآن
اعتمـادي بـه رسـانه     و سانسور سبب بي ،گويي، تحريف هاست، هرگونه مبالغه، تناقض توده
 گري رسـانه از  و قدرت بسيج شود نميكردن مورداقبال مخاطبان واقع  عمل شود. جناحي مي

  دست خواهد رفت.
اكثر كارشناسان معتقد بودند اگر مخاطب حس كنـد منبـع پيـام     :بودن منبع پيام موثق .4

داراي  صـرفاً كنـد و   معتبر و موردوثوق نيست و با موضوعات با شيوة منطقي برخورد نمـي 
را موثق بپنـدارد   ها آنكند كه  سكوت است، به منابعي رجوع مي گرانه و بعضاً نگرش توجيه

طـور   اگر رسانه قادر باشد وقايع جامعه را بـه  ،در چنين شرايطي .ل شودئاعتبار قا انو برايش
  كند. يك گام به اعتبار نزديكش مي پذيرد و صحيح بيان كند، مخاطب او را مي

 ها هشوندگان، برخي رسان عتقاد اكثر مصاحبها به :آميز موضوعات پرهيز از انعكاس ابهام .5
آورنـد   وجود مـي  كه اين ذهنيت را به اي گونه به ،پردازند آميز به انعكاس وقايع مي طور ابهام به

اند و لذا صـلاح ديـده    يا اقليتي خاص ،كه گويي داراي گرايشي خاص به منافع طبقه، گروه
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نگريسته شود. چنين احساسي سـبب زدودن اعتمـاد    دادرويكه به همة زواياي  است نشده
  شود. مخاطب مي

دهد اگر مخاطب متوجه تحريف يـا   اجماع نظرات نشان مي :عدم تحريف و سانسور .6
است كند، چراكه پي برده  در بخشي از واقعيت شود، او را از خود دور ميرسانه بردن  دست
انـد كـه درنهايـت     مورداستفاده قـرار داده  شكلي منفي هنر مونتاژ را به هاندركاران رسان دست

گيـري   يابد. رسانه بايد نشان دهد داراي اسـتقلال اسـت و جبهـه    اعتماد به رسانه كاهش مي
هاي مثلاً سياسي ندارد. اگر اخبار مربوط به يك گروه سياسي را عمداً دادروي درقبالعلني 

شش دهد، موجب سلب اعتمـاد  طور كامل پو سانسور كند و اخبار گروه يا جناح ديگر را به
  شود. مخاطبان مي

شـوندگان معتقـد بودنـد عوامـل ديگـري نيـز در جـذب         اكثر مصاحبه :عوامل ديگر. 7
و اعتماد به رسانه وجود دارد كه ممكن اسـت   رسانه مخاطب به پيام رسانه و افزايش اعتبار

  ازجمله:غافل ماند،  ها آنموارد قبلي نباشد اما نبايد از  اندازة ش بهاهميت
  شود؛ رسان كه موجب افزايش اعتبار مي بودن پيام داشتني و جذاب دوست ـ
ي تلويزيوني كه ها هنحوة بيان در شبكو هايي مانند نوع لباس، نحوة رفتار،  جذابيت ـ

  شود؛ باعث افزايش توجه مي
  كند؛ نواختي پيام جلوگيري مي تكرار و يك پيام كه از ةهاي ارائ تنوع در قالب ـ

ارتباط رسانه با  فرايندنباشد كه  راه همدليل  نبايدهايي بي ي نشر با بايدها وها هشيوـ 
  مخدوش كند. مخاطب را

  
  گيري نتيجه .6

و  ،يـابي  شود به رشـد، كـام   اي در دوران كنوني كه عصر رقابت آزاد محسوب مي هر رسانه
اي در  بايـد بـر كارآمـدي رفتـار حرفـه      لذا مديريت رسانه مـي  .تسلط بر مخاطبان ميل دارد

 ها استوار باشد. ها و محدوديت مواجهه با فرصت

افزايش باشد و مردم به  رو بهاگر اين اعتماد  د ونداشته باشاعتماد اي  اگر مردم به رسانه
كـه مـردم در   تواند به قطبي تبـديل شـود    هاي آن باور داشته باشند، مسلماً آن رسانه مي پيام

 ـ دادروييابي از  اطلاع پژوهشـي مشـخص شـد     ةها به آن گرايش داشته باشند. در ايـن مقال
موجب افزايش اعتبار رسانه و  ها آنبه  ها هاي وجود دارند كه توجه رسان برخي عوامل رسانه

  شود و برعكس. درنهايت ايجاد اعتماد به رسانه مي
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پوشاني دارند، اما اين  نوعي هم و به اند ر نزديكديگ به يك ها همؤلفهرچند بسياري از اين 
شناسـي اعتمـاد بـه     دو بـال روان  عنوان بهاعتماد  نزديكي را بايد در ارتباط تنگاتنگ اعتبار و

  رسانه دانست.
اجمال در جـدول زيـر    توان به تفصيل بيان شد مي برمبناي نظرات كارشناسان به را چه آن

  نشان داد:
  رديف سؤال پاسخ

 ،شود رساني تعريف مي كاركرد برمبناي نقش خبري و اطلاع ترين مهم
 و تفريح نيز بايد توجه شود. ،رساني اما به نقش آموزش، اطلاع

ها  كاركرد اصلي رسانه
 چيست؟

1  

مردم، توجه به عينيت، سازگاري با  اي صادق بين واقعيت و واسطه
مردم، پركردن گذار، توجه به نيازهاي تأثيرمخاطب، توجه به مخاطب 

م با بينش، صداقت در أسير توفت هاي اطلاعاتي مخاطب، نقد وخلأ
 رفع ابهام، تازگي پيام، ةارائ

بر افزايش ثر ؤمعوامل 
 ند؟ا اعتبار رسانه كدام

2 

ها از زواياي دادرويپرداختن به  سويه، طرفي، دوري از تفاسير يك بي
گويي،  و تناقض مبالغهباني، دوري از  مختلف، تغيير در نوع دروازه

آميز موضوعات، عدم  بودن منبع پيام، پرهيز از انعكاس ابهام موثق
 تحريف و سانسور

بر افزايش ثر ؤمي ها همؤلف
 ند؟ا اعتماد به رسانه كدام

3 

  
عوامـل   تـرين  مهـم آن است كه از  دهندة ها نشان سؤالشده به  هاي ارائه بندي پاسخ جمع

اعتماد به آن رسانه است. اعتماد  اي خاص گيري از رسانه به بهرهگرايش افراد جامعه  برمؤثر 
انتشـار   بنـابراين، به رسانه نيز تاحدود زيادي متأثر از اعتماد به پيام و محتواي رسانه اسـت.  

ضـريب اعتمـاد و اطمينـان را بـين      تر بيشاي باشد كه هرچه  گونه ها بايد به اطلاعات و پيام
هايي برخوردار باشد كه مخاطبـان آن   ها و مؤلفه رسانه و مردم بالا ببرد و ازسويي از ويژگي

اي  گونـه  . اما اگـر وضـعيت بـه   بپذيرندمنبع اصلي و مهم براي دريافت اطلاعات  عنوان بهرا 
را منبع اصلي دريافت خبـر  باشد كه اعتماد چنداني وجود نداشته باشد و افراد جامعه رسانه 

  جويي و اصلاح بود. حساب نياورند، بايد به فكر چاره و اطلاعات به
هاي  پيام كه نقشي مؤثر در اعتباربخشي به رسانه دارد و زمينه ةحوز ترين مهمكه  ديگر آن

اخباري كه بايد با سـرعت   ؛هاستدادرويسازد اخبار  اعتماد مخاطب به رسانه را فراهم مي
  رساند.  و سپس آن را به اطلاع مخاطب ،ن شدصحت آن مطمئ از، كرد دريافت
كـردن يـا تحميـل نظـرات ازجملـه       عدم تمايل به منحرفو طرفي، صحت،  سويي بي از

در دنيايي كه هـدايت افكـار   گذارد. پس  مي تأثيررساني  معيارهايي است كه بر كيفيت اطلاع
 ةكننـد  تـأمين  عنـوان  بـه  »مـاد بـه رسـانه   اعت«ها شناخته شده است،  عمومي از وظايف رسانه

  شود. اطلاعات موردنياز مردم سرماية اصلي رسانه محسوب مي
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