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Abstract 

News anchors, as one of the key elements of media, play a significant role in attracting 
audiences, building trust and credibility, and achieving persuasive influence. This 
capacity is particularly important in countering the potential threats posed by hostile 
media outlets. The present study aims to examine the impact of personal characteristics 
of news anchors on audience trust and persuasion, ultimately proposing a model for 
selecting anchors in national news networks. The research follows a mixed-method 
approach, combining both qualitative and quantitative methods. In the first phase, 30 
experts in the fields of persuasion and news communication were consulted to identify 
key persuasive factors. In the second phase, 384 audience members were surveyed to 
assess and compare the persuasive effectiveness of different news anchors. According to 
respondents, current shortcomings in anchoring include lack of appeal, insufficient 
expertise and skills, low passion for the role, inadequate attention to appearance, limited 
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autonomy, fear of criticism or failure, poor teamwork, disregard for feedback, and 
resistance to constructive criticism. Based on insights from both experts and audiences, 
the study concludes that "creative anchoring" represents the most effective model for 
national media. The two foundational pillars of this model are anchor creativity and 
audience persuasion. 

Keywords: Anchoring, Persuasion, National Media, Audience, Creativity. 
 
Introduction 

One of the most fundamental reasons for the emergence of mass communication tools 
has been the need to inform societies. From the beginning, the main function expected 
from media was to fulfill the informational needs of the public through news, reports, 
and analysis. News has always been a defining element in the history of mass media, 
shaping both political and social transformations. Trust in media is therefore as vital as 
trust in political institutions. If people believe that news is not manipulated and 
censorship is justified for national interest, they may tolerate information gaps. Trust in 
the media depends largely on the credibility of the source, which includes both expertise 
and reliability. In the age of digital technologies and mobile news access, media 
trustworthiness is more important than ever. In this context, TV news anchors play a 
crucial role in audience persuasion, and studying their characteristics can help improve 
audience engagement and trust in national broadcasting. 
 
Materials & Methods 

This study employed a mixed-methods approach combining both qualitative and 
quantitative research phases to provide a comprehensive understanding of the 
persuasive elements of news anchors and their influence on audience trust and 
engagement in Iran’s national media. The qualitative phase was conducted first, 
utilizing a purposive snowball sampling method to identify 30 media professionals and 
scholars specializing in persuasion and broadcast journalism. These experts participated 
in in-depth, semi-structured interviews aimed at identifying the critical personal and 
communicative traits that contribute to the persuasive power of news anchors. The 
interview protocol included open-ended questions regarding factors such as emotional 
delivery, credibility, appearance, voice modulation, spontaneity, and creative autonomy 
in delivering news content. The second phase consisted of a quantitative study 
conducted with a representative sample of 384 national television viewers, selected 
based on Morgan’s sampling table. These respondents were surveyed using a structured 
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questionnaire designed to measure perceptions of different anchors’ persuasive impact, 
trustworthiness, and appeal. The questionnaire incorporated demographic information 
and Likert-scale items measuring audience evaluations across multiple dimensions, 
including expertise, appearance, speech clarity, emotional resonance, perceived 
sincerity, and adaptability. SPSS software was employed to analyze quantitative data 
using descriptive and inferential statistical methods such as frequency distribution, 
mean comparison, and correlation analysis. 
 
Discussion & Result 

The results of this study demonstrate a clear misalignment between the current structure 
of news anchoring in Iran’s national media and the evolving expectations of its 
viewership. While anchors are expected to fulfill traditional roles of neutrality and 
professionalism, audiences increasingly demand emotional authenticity, creativity, and 
individual style. The research shows that persuasive anchoring requires a balance 
between informational clarity and emotional resonance—both of which are currently 
underemphasized in the national broadcaster's performance evaluation and anchor 
training procedures. From a theoretical perspective, these findings confirm the centrality 
of McLuhan’s communication theory, particularly the idea that the “message is the 
medium.” In the case of televised news, the anchor is not merely a messenger but the 
embodiment of the message’s credibility and emotional impact. If the anchor fails to 
establish trust or fails to persuade through verbal and non-verbal cues, the message itself 
loses effectiveness, regardless of its factual accuracy. The study identifies “creative 
anchoring” as the most viable model to bridge this gap. This approach positions the 
anchor as a semi-autonomous communicator who can infuse individuality, emotional 
tone, and context-specific adaptation into news delivery. Creative anchors do not merely 
read from a script but reinterpret the message in real-time to maximize resonance and 
clarity for their specific audience segment. Based on both expert opinion and empirical 
data, the creative anchoring model hinges on two strategic pillars: (1) fostering 
creativity among anchors through structural reform and training, and (2) reorienting 
anchor performance metrics toward persuasion and trust-building outcomes rather than 
just procedural compliance. Operational implications of the study suggest that national 
media institutions must revise their recruitment criteria and retraining protocols. Rather 
than prioritizing rigid formality, institutions should invest in anchor development 
programs focusing on voice training, emotional delivery, improvisation, and audience 
analysis. Anchors must also be granted greater editorial and performative flexibility to 
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respond to real-time developments and societal moods. In conclusion, the study 
establishes that news anchors serve as more than passive conveyors of information; they 
are strategic communicators whose personal traits significantly affect media credibility, 
audience engagement, and ultimately, the public trust in national institutions. Failing to 
recognize this reality can further erode viewership and public reliance on domestic 
media sources. Thus, embracing creativity and psychological persuasion within 
anchoring is not a luxury—it is a necessity for the survival and relevance of national 
media in an increasingly competitive information environment. 
 
Conclusion 

This study highlights the strategic role of news anchors in shaping public trust and 
media credibility in Iran’s national broadcasting system. By combining qualitative 
insights from experts with quantitative audience data, the research demonstrates that 
anchors are not merely news readers but central figures in the communication process. 
Their emotional authenticity, clarity of speech, adaptability, and creative delivery are 
critical to persuasive broadcasting. The current formal and restrictive anchoring model 
no longer meets the evolving expectations of a digitally engaged audience. Introducing 
the "creative anchoring" model—focused on emotional engagement and individualized 
delivery—can significantly enhance audience trust and connection. For national media 
to remain relevant, reforms are essential in recruitment, training, and performance 
evaluation, aligning them with persuasion-oriented goals. Ultimately, embracing 
creativity and human-centered communication strategies will empower national anchors 
to act as effective mediators between the state and society, restoring confidence in 
domestic media amid a rapidly changing information landscape.  
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اشاره كرد. بر اساس آنچـه   گرانيد شنهاديقبول انتقاد و پ گران،يد شنهاديدادن به نظر و پ تياهم
 تي ـفعال يالگـو بـرا   نيخـلاق بهتـر   ينـدگ يدهندگان و صاحبنظران اخذ شـد گو  از نظر پاسخ

 تيخلاق ،يخلاق در رسانه مل يندگيگو نديفرا ياست. دو محور اصل يدر رسانه مل ندگانيگو
 و اقناع مخاطبان هستند. ندگانيگو

 .تيمخاطب، خلاق ،ياقناع، رسانه مل ،يندگيگو ها: دواژهيكل
  
  مساله انيب و مقدمه. 1

آگاهي بخشي را مي توان از مهم ترين دلايل پيدايش وسايل ارتباطي دانست؛ به گونـه اي كـه   
اصلي ترين كاركردي كه از رسانه ها از نخستين روزهاي پيدايش آنها انتظار مـي رفـت، پاسـخ    

يـا گـزارش و   » خبـر  « است. بنابراين رسانه ها با دهي به نياز اطلاعاتي در جوامع انساني بوده 
تحليل و تفسير رويدادها، پا به عرصه وجود نهاده اند. اهميت خبر براي رسانه ها تا بـدان پايـه   

هاي جمعي هميشه خبر عنصري تعيين كننده بوده است؛ به نحوي كـه   است كه در تاريخ رسانه
هـاي تـاريخي    ، تعيين كننده هر يك از دورهرويكرد به اخبار در طول تاريخ مطبوعات در غرب

سياسي، ظهور و افول صـنايع عظـيم رسـانه اي و     –آن محسوب مي شود. تحولات اجتماعي 
حتي تحولات وسايل ارتباطي تحت تاثير خبر و شيوه انتقال آن بوده اند و بر آن تـاثير گذاشـته   

). در صنعت ارتباطات، هيچ چيز مهم تر از كسب اعتماد مخاطبان 210: 2010(مك كوايل،  اند.
و ايجاد اعتماد به رسانه ها نيست. اگر مردم يك جامعه مطمئن شوند كه به آنها دروغ گفته نمي 
شود و سانسور اخبار و اطلاعات به دليل مصالح كشور است، آنگاه مي توانند فقدان اطلاعـات  

سانسور را تحمل كنند و اين شرايط اعتماد مخاطبان به منبع پيام را بـه همـراه خواهـد    و اعمال 
هاي فكري مسئولان هر جامعه محسـوب مـي    داشت. اعتماد به رسانه يكي از مهم ترين دغدغه

شود و اين موضوع تا جايي اهميت دارد كه اعتماد به رسانه هم سطح بـا اعتمـاد بـه نهادهـاي     
 ). 69: 1389نظر گرفته مي شود(شاه محمدي، سياسي و حكومت در 

به طور كلي مسائلي كه در زمينه اعتماد مورد تاكيـد پژوهشـگران علـوم ارتباطـات اسـت،      
عبارتند از؛ اهميت و ارزش خبر و اعتبار منبع ارتباطي. هرچه رسـانه اي از اعتبـار و محبوبيـت    

كه در آن منعكس مي شود و منبـع  بيشتري برخوردار باشد، ميزان اعتماد مردم نسبت به چيزي 
آن، بيشــتر خواهــد شــد و بــه دنبــال آن؛ اخبــار آن رســانه اثــر اقنــاعي بيشــتري نيــز خواهــد  

هـاي   داشت.بنابراين اگر اعتماد مخاطبان خواسته يا ناخواسته نسبت به شيوه خبررسـاني رسـانه  
رجي مهيا مي شود داخلي سلب شود، زمينه كاملا مناسب براي تبليغات محافل اطلاع رساني خا
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و تمايل و گرايش مردم و اصحاب رسانه به منابع ارتباطي خارجي گسترش مي يابد. (احمدزاده 
در كتاب روانشناسي اجتماعي » الويت ارونسون). « 39: 1396كرماني و داوري كيش باستاني ، 

م از نظر خود مي نويسد: عقايد ما تحت تاثير افرادي قرار مي گيرد كه هم متخصص هستند و ه
). اعتبار منبـع داراي دو جـز اسـت: تخصـص و     43: 1383مخاطب قابل اعتماد(سعيدي و كيا، 

اعتماد. تخصص عبارت است از ميزان تصوري كه مخاطبان از منبـع دارنـد و او را كسـي مـي     
شناسند كه پاسخ صحيح به سوال را مي داند يا موضع درستي در مسائل دارد.( شمس و زابلـي  

  ).45: 1397زاده، 
امروزه با ظهور فناوري هاي جديد و مثلاً گوشي هاي هوشمند كه افراد را در معرض همه 
گونه اطلاعات و اخبار قرار مي دهند، موضوع اعتبار و اعتماد، اهميت دوچنـدان يافتـه اسـت.    

هاي اجتماعي موبايلي وماهواره اي به نظر مي آيد كه جريان اطلاعات، فراگيـر و   باوجود شبكه
رقابل كنترل شده است. افراد گوناگون ممكن است دلايل متفاوتي براي انتخاب يـك رسـانه   غي

براي دريافت خبرهاي روزانه خود داشته باشند، اين انتخاب ممكن است به خـاطر تفـاوت در   
سبك زندگي، شغلي، دسترسي، دانش و يا موارد ديگر باشد با اين حال اعتمـاد بـه رسـانه نيـز     

تعيين كننده باشد، تا آنجا كه به رابطه رسانه و مخاطب مربـوط مـي شـود،    ممكن است عاملي 
-206: 1394هاي اصلي است. (صـبار و دوان هيـان،   مفهوم اعتماد هنوز يكي از مسائل و دغدغه

210.(  
هاي خبري بـا   كامستاك، پوشش تصويري خبر در تلويزيون و رابطه گويندگان اصلي برنامه

نمـايش درآوردن آنهـا در مقابـل دوربـين تلويزيـوني را دو       مخاطبان، همچنـين چگـونگي بـه   
هـاي   خصيصه اصلي خبر تلويزيوني مي داند كه دليل برتـري آن بـر اخبـار منـدرج در رسـانه     

). به عبارت ديگر، يكي از فاكتورهاي مهـم در امـر   80: 1385نوشتاري نيز هست.(ميرفخرايي، 
ست است. يعني اينكه پيام گير تا چـه انـدازه از   اعتماد و توجه به رسانه، ميزان جذابيت پيام فر

پيام فرست خوشش بيايد داراي اهميت است. مبـاحثي همچـون ارتبـاط گوينـده بـا مخاطـب       
واعتبار برنامه خبري يا به عبارتي نحوه اجرا، فن بيان و حركات گوينـده، نحـوه ارائـه تصـوير     

تواند از عوامل موثر در جذابيت تنظيم نور و دكور استوديوي خبري و يا سايت خبرگزاري مي 
). پس مي توان گفت اعتبـار خبـري يـك    72: 1399يك برنامه خبري باشد. (شادجو و حياتي ،

سازمان رسانه اي ارتباطي تنگاتنگ با ميزان اعتبار گوينده خبر دارد واز آنجا كه تـلاش تمـامي   
نـده در مقابـل دريچـه    هاي خبري، توسـط گوي  افراد تيم خبر در انواع مختلف اخبار و گزارش

هاي  دوربين به نمايش درمي آيد و او آخرين واسطه بين تيم خبري و مخاطبان است كه ويژگي
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ظاهري، شخصيتي و نحوه اجراي او از مهم ترين عوامل جذب مخاطـب بـه تماشـاي خبـر و     
ي؛ هـاي  برقراري ارتباطي اثر گذار با آن شبكه خبري است؛ انتخاب اينكه چه كسي با چه ويژگي

كدام خبر را بخواند براي مديريت رسانه ملي بسيار مهم و حياتي است.( شمس و زابلـي زاده،  
1397 :36 .(  

لذا از آنجا كه گويندگان خبر به عنوان يكي از عناصر مهم رسانه اي، مي تواننـد بسـترهاي   
لـوگيري از  جذب، اعتماد، اعتبار و اقناع مخاطب را فراهم آورند و اين مهم تاثير بسـزايي در ج 

هاي معاند خواهد داشت، به نظر مي رسد، انجام پژوهشي در اين زمينه  خطرات احتمالي رسانه
مي تواند نتايج ارزشمندي را دربرداشته باشد. با ايـن تفاسـير، مـي تـوان گفـت؛ گوينـده خبـر        

ند در تلويزيون نقش مهمي در ايجاد اعتماد، علاقه و اقناع مخاطب در رسانه ملي دارد و مي توا
هاي تخصصي خود ، بر  هاي فردي و مهارت هاي خبري، با كمك ويژگي كنار عوامل مهم شبكه

هـاي گوينـدگان خبـر     تعداد مخاطبان رسانه و اقناع بيشـتر بيفزايـد. مطالعـه عوامـل و ويژگـي     
تلويزيون ايران مي تواند با نشان دادن نقاط ضعف و قوت ، الگوي مطلـوبي را بـراي انتخـاب    

هاي مختلف خبـري ايجـاد نمايـد. بـه عنـوان مثـال؛ اسـتفاده         يندگان خبر در حوزهمناسب گو
هاي خبر ورزشي، استفاده از دكورهاي قديمي  نامناسب از گويندگان با ظاهري چاق در گزارش

براي مدت زمان طولاني، استفاده از يك گوينده براي مدت طولاني در يك حوزه خبري و. .. از 
م اكنون در تلويزيون ايران به چشم مي خورد و مي توان بـا بررسـي   جمله مواردي است كه ه

بيشتر، بسترهاي جذب مخاطبان را فراهم كرد لذا محقق قصد دارد با ارائه يك مدل دو وجهي؛ 
، ضـمن  »هاي فردي وي هاي اقناع كنندگي گوينده مصاحبه گر و مهارت ها و تخصص ويژگي«

گوينده خبر در رسانه ملي، الگويي براي انتخاب مناسب  هاي اقناع كننده مطالعه عوامل و ويژگي
  گويندگان ارائه نمايد.

  
  تحقيق ةپيشين. 2

هاي رسانه ملي و ويژگي ها و نقش گوينـدگان خبـر مطالعـات گسـترده و      در خصوص برنامه
متنوعي در داخل و خارج ايران انجام شده است كه هركدام از منظري به موضوع نگريسته انـد.  

 برخي از اين مطالعات را معرفي مي كند. 1شماره جدول 
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  پيشينه تحقيق .1جدول 

 سال و محققان/ محقق
  جينتا  عنوان  پژوهش

 و يراحمديام عبدالرضا
  1398 همكارانش،

 يبرا يفرهنگ مدل يطراح
  ونيزيتلو مخاطبان جذب

 مخاطبان، ؛ بعد 6 در را ونيزيتلو مخاطبان جذب نديفرا آنها
 خدمات تيفيك ،يبرندساز غات،يتبل ،يتمنديرضا و يوفادار
 قاتيتحق نيا از حاصل جينتا و كردند يبررس يساز واعتماد
 به فاكتور نيتر مهم عنوان به يا رسانه اعتماد كه داد نشان
 ليتما در تواند يم رشيپذ و اعتماد نيا و رود يم شمار

  .كند فايا يمهم نقش ها رسانه به مخاطبان

 رياردش و شمس يمرتض
  1397 زاده، يزابل

 ارتباط خبر ندهيگو نقش
 و مخاطب جذب در گر

 ياثربخش شيافزا
  يونيزيخبرتلو

 ديجد يها سبك از استفاده پژوهش، جينتا اساس بر
 خبرخوان و خبر ندهيگو نيب شدن قائل زيتما خبر، يندگيگو
 ندگانيگو مشاركت ،يونيزيتلو يخبر يها شبكه يسو از

 علوم با ندگانيگو ييآشنا و خبر هيته و نگارش در خبر
 ندهيگو كه است ياصول از ،يركلاميغ ارتباطات و يرفتار
  .دهد قرار شيخو يكار دستور در ديبا گر ارتباط خبر

 ،يمسعود يعل ديام
1396  

 ياعتمادساز عوامل يبررس
 يها برنامه به مخاطبان
 يمايس در يخبر

  ياسلام يجمهور

 موضوع بودن مرتبط خبر، يدرست و صحت ق،يتحق نيا در
 ،يطرف يب خبر، تيجامع مخاطبان، يخبر يازهاين با خبر

 جذاب ارائه و نخبگان به توجه ،ياجتماع تعلق احساس
 يمايس اخبار نندگانيب نيب اعتماد جاديا در را نقش نيمهمتر

  .دهند يم نشان ياسلام يجمهور

  2021 همكاران، و يافند
 با مخاطبان تعامل و درك

 يعموم كننده پخش
 ونيزيتلو ويراد ،يمالز

  يمالز

 قيطر از همزمان اخبار كه يوجود با كه دهد يم نشان جينتا
 قرار يمالز مردم ارياخت در ياجتماع يها رسانه و ونيزيتلو

 نسبت يبالاتر اعتبار از همچنان يونيزيتلو اخبار اما رديگ يم
 ياجتماع يها رسانه يها عامل ستميس در شده ارائه اخبار به

  .است برخوردار

 همكاران، و حافظ اروم
2016  

 كانال پنج برند تيشخص
  پاكستان در برتر يخبر

 يخبر كانال هر تيمحبوب در انيمجر نقش داد نشان جينتا
 انتخاب ليدل به ،يچادر ديجاو مانند يمشهور انيمجر كه

 داده پوشش آن با اغلب كه يعموم علاقه مورد موضوعات
  .شوند يم دنبال ياديز مخاطبان توسط شود، يم

 گونگ سونيهر انيجيز
  2020 اپلر، مزيج و

 اشتباهات ريتأث يبررس
 ينگران و تيجنس ل،يتحو

 و منبع اعتبار بر همدلانه
  اميپ

 با انيمجر از را يابيارز نيبالاتر نندگان،يب كه داد نشان جينتا
 اشتباهات شيافزا با يابيارز نيا و دارند كامل و درست ارائه

  .نديب يم بيآس شدت به ،يمجر

  2019 كومار، تيآم دكتر
: ونيزياخبار تلو يندگيگو

 يهند يقيمطالعه تطب
 يخبر يها وكانال

 يخبر يها شبكه يها چهره ان،ينشان داد كه مجر جينتا
هر  ريدر شكل دادن به تصو يهستند و نقش مهم ونيزيتلو

 يخبر يها پيكل يابيكنند. هنگام ارز يم فايا يكانال خبر
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 يمجر اشتباه سه مرد، يمجر با سهيمقا در نندگانيب كوتاه،  يسيانگل ونيزيتلو
 د،يرس 5 به اشتباهات تعداد يوقت اما كردند، يم تحمل را زن

  .دنديد بيآس اندازه كي به دو هر
  
  چهارچوب نظري پژوهش .3

پيـام فرسـت، پيـام گيرنـده، پيـام و      «بر اساس علم ارتباطات، در هر فرايند ارتباطي چهار عنصر
دخالت دارد و هدف اصلي اين فراينـد اثرگـذاري بـر مخاطـب و اقنـاع وي      » وسيله انتقال پيام

است. فصل مشترك همه اين عناصر ارتباط دهنده، پيام اسـت. البتـه پيـامي كـه ويژگـي اقنـاع       
ه باشد. زماني مارشال مك لوهان، مي گفت رسانه همان پيـام اسـت؛ امـا در قـرن     كنندگي داشت

بيست و يكم مي توان گفت پيام رسانه است. به عبارت ديگر، پيامي كه قوي و مستدل و داراي 
عناصر احساسي باشد، خودش قابليت رسانه شدن دارد و در فضاي واقعي رسانه اي يا فضـاي  

 يابد. اگر هدف پيام اقناع نباشد، عملا اين پيام كارآمد نخواهد بـود مجازي مخاطبان خود را مي 
  ) 69: 1399( شريفي و سليم، 

 
  اهداف فرايند انتقال پيام ( اقناع، القا و متقاعدسازي) 1.3

هدف اصلي فرايند انتقال پيام اثرگذاري ايجابي يا سلبي در مخاطب است. اثرگذاري ايجـابي را  
سلبي را القا يا پروپاگاندا مـي نامنـد. بـه عبـارت ديگـر، فراينـد انتقـال بايـد         اقناع و اثرگذاري 

هوشمندانه و در زمينه دست يابي به اهداف منبع پيام باشد. فردي كه يك پيام تعاملي ايجابي يا 
اقناعي را دريافت مي كند اين پيام در ذهنش به سيستم اطلاعات قبلـي وارد مـي شـود و اگـر     

درستي انجام شود، پيام مورد نظر فرستنده در ذهن فرد شكل خواهد گرفـت و   فرايند انتقال به
به صورت رفتار يا گفتار خود را نشان مي دهد. به اين ترتيب مخاطب به اين نتيجه مي رسد كه 
اگر اين پيام را بگيرد و به آن عمل كند، نياز شخصي يا اجتماعي وي محقق خواهد شد. ضمن 

، در صورت تحقق موفقيت آميز اين فرايند، نيازش كه همان انتقال پيام و اينكه فرد اقناع گر هم
  .)30، 1399اثرگذاري است، برطرف مي شود. (شريفي و اميدي، 

در هر فرايند ارتباطي و انتقال پيام، سه هدف اقناع و القا يا پروپاگاندا و متقاعد سازي دنبال 
تي كه ممكن است در مخاطب صورت بگيرد تفاوت مي شود. در فرايند انتقال پيام ، انواع تغييرا

ميان اين دو مقوله را به وجود مي آورد. در اين فرايند ممكن است سه نوع تغيير در اقناع شونده 
است. يعني اينكه از ابتـدا بـه   » شكل دادن به يك باور« صورت گيرد. گاه اين تغيير به صورت 
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كه قبلا وجود نداشته اسـت. مخاطـب در    دنبال ايجاد يك شناخت و نگرش در مخاطب باشيم
اين حالت خالي الذهن است و هيچ گونـه سـوگيري مثبـت يـا منفـي نـدارد. در حالـت دوم،        
مخاطب در ذهنش باوري مثبت دارد. در اين حالت فرستنده پيـام بـه مخاطـب يـاد مـي دهـد       

هـاي مثبـت    دهچگونه بر اساس آن باور رفتار كند و براي يادگيري اين مسئله نيـز تقويـت كنن ـ  
ارسال مي كند. در شكل سوم، منبع پيام به دنبال تغييري كامل در باورهاي قبلي نهادينه شده در 

. اين وضـعيت سـوم معمـولا بـه نـدرت در      (Jowett &O’Donnell,2012: 33)ذهن مخاطب است
 جامعه امروزي رخ مي دهد. در هر جامعه اي هرحركت تاثيرگذار و معناداري معمولا مخالفـان 
و موافقاني دارد و هر يك به دنبال كشاندن مخاطب به دنبال خود هستند. در هـر حركتـي هـم    
معمولا مردم از سابقه تحولات مخزني از اطلاعات و تجربيات دارند كـه سـبب مـي شـود بـه      
راحتي با هيچ يك از اين دو گروه كنار نيايند. يك تفاوت مهم اقناع با پروپاگاندار نيز در روش 

نين پاسخي است. اين نوع پاسخ در فرايند اقناع از طريق ارائه حقايق و اطلاعات بـه  تشكيل چ
شيوه اي عيني صورت مي گيرد و نوعي آموزش است. اما در پروپاگاندا تلاش مـي شـود ايـن    

 Petty).در اطلاعـات و شـواهد موجـود صـورت گيـرد     » دسـت كـاري  «نوع پاسـخ از طريـق   

&Wegener,1996:324). اوت اقناع با پروپاگاندا يا القا مشخص شده اسـت. امـا بـراي    تا اينجا تف
شناخت بيشتر تفاوت اقناع با متقاعد سازي نياز بـه دقـت بيشـتري اسـت. در زبـان انگليسـي،       
متقاعدسازي و اقناع هر دو در يك حوزه معنايي دسته بندي مي شوند. در واقع، لغت نامه ها و 

م معنا دسته بندي مي كننـد بـا ايـن حـال ايـن دو واژه      گنج واژه ها اين دو لغت را به عنوان ه
هاي معنايي خاص خود را دارند. متقاعد سازي به اين معناست كه كاري كنيم كـه يـك    تفاوت

فرد باور كند چيزي حقيقت دارد. يعني به او بباورانيم. در اين حالت متقاعدسـازي بـا ذهـن و    
ا تثبيت باورهاي آنها متمركز مي شود. اما اقناع به قواي استدلالي افراد سروكار دارد و بر تغيير ي

اين معناست كه بر قدرت تصميم گيري يك فرد نفوذ كنيم طوري كه او با انتخاب خود، كاري 
  را صورت دهد. 

ما مي توانيم افراد را متقاعد كنيم كه چيزي درست يا غلط است اما قرار نيست آنهارا متقاعد 
. چون ممكن است درباره درستي يا نادرستي كاري متقاعد بشـوند  كنيم كه كاري را انجام دهند

اما تمايل به انجام آن را نداشته باشند. همچنين ممكن است بتوانيم با اقنـاع كسـي را بـه انجـام     
ــم      ــد آوري ــادي را پدي ــاع در او اعتق ــا اقن ــت ب ــرار نيس ــا ق ــم ام ــاري وا داري ــاي.ك  (تارنم

enhancemywriting،2019.(  
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   عتبار رسانها 2.3
اعتبار دومين عامل مهم پيش اقناع در رسانه است. اصولا تا زمـاني كـه رسـانه بـراي مخاطبـان      

هـاي   هاي سـازمان  اعتبار نداشته باشد، فرايند اقناع و انتقال پيام آغاز نخواهد شد. در كنار دارايي
يـك رسـانه اسـت و     هـاي  رسانه، اعم از اموال منقول و غيرمنقول، اعتبار از مهم تـرين دارايـي  

  ).106: 1399( شريفي و فيروزي، سرمايه اجتماعي هر رسانه را تشكيل مي دهد
اعتبار يكي از مفاهيم اساسي در علم ارتباطات و داراي قدمتي به اندازه عمر اين علم است. 
. در ادبيات علوم ارتباطات، اعتبار همواره از مفاهيم مورد توجه انديشمندان اين رشته بوده است

اعتباراز نظر هالي، خاصيت ذاتي يك سخنران يا سازمان نيست، بلكه يك ويژگي اكتسابي است 
مهـم تـرين عامـل كسـب      ).Haley,1996كه گيرنده پيام بايد درباره فرستنده پيام به دسـت آورد( 

انه اعتبار براي رسانه ها منبع پيام است. اعتبار رسانه اي براي تاثيرگذار بودن هر پيامي كه از رس
منتقل مي شود اهميت دارد. يك منبع با اعتبار كم، منجر به كاهش اعتماد مخاطبانش مي شود و 

هاي خود را با شك و ترديد نسبت به پيام بـروز مـي دهنـد. در     در نتيجه گيرندگان پيام واكنش
ع چنين وضعيتي پيام با برداشت منفي همراه است و اقناع به دشواري انجام مي شود؛ زيـرا اقنـا  

صرفا بر پايه پردازش مطلوب پيام نيست، تصوري است كه درباره اعتبـار منبـع وجـود دارد و    
  ).Brinol & Petty,2009تاثير اقناعي را سريعتر و عميق تر مي كند(

و با ظهور اينترنت، مسئله اعتبار در فضاي مجازي بـه موضـوع مهمـي     1990ازاواسط دهه 
آن زمان وب به ميزان گسترده اي به منبع اطلاعات تبـديل  براي رسانه ها تبديل شد؛ چرا كه از 

با ظهور فضاي مجازي مسئله اعتبار به يكي از مهم تـرين دغدغـه   )Credibility ،2015 شد(تارنما
  ها نه تنها در حوزه ارتباطات كه در حوزه اقتصادي و سياسي و بين المللي تغيير يافت.

  
  هاي منبع پيام مهم ترين ويژگي 3.3
پيـام فرسـت در ميـان مخاطبـان از اهميـت شـايان تـوجهي        » اعتبـار « تبر بودن پيام فرست: مع

هاي منحصر به فرد است. اوكيف معتقد است اعتبار حاصل قضـاوت   برخوردار و داراي ويژگي
دريافت كنندگان پيام درباره قابل باور بودن منبع پيام است. البته وي خاطرنشان مـي كنـد بهتـر    

چون ممكن است اعتباري در واقع موجود نباشـد؛ امـا مخاطبـان    » عتبار متصورها«است بگوييم 
). بر اساس اين، اعتبـار بـه خـودي    Yong ،2016 :181تصور كنند كه منبع داراي اعتبار است. (

خود در منبع وجود ندارد، بلكه در ذهن مخاطب است. فردي ممكن است يك منبـع را معتبـر   
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د. اوكيف معتقد است عنصر اعتبار داراي دو بعد مهم اسـت: يكـي   بداند و ديگري را معتبر ندان
  تخصص منبع و ديگر قابل اعتماد بودن منبع .

منبع پيام بايد به قدري شـناخت شـده باشـد كـه بـراي مخاطبـان        :شاخص بودن منبع پيام
دريافت پيامش اهميت داشته باشـد. بـراي مثـال بـراي شـيعيان واقعـي، روايـات منتسـب بـه          

ص) و ائمه معصومين(ع)، به دليل مهم بودن فرد پيام فرسـت، از اهميـت بسـيار بـالايي     پيامبر(
هاي نهفته در آيات قرآني براي مسلمانان شايان توجه است. مسئله  برخوردار است. همچنين پيام

ديگري كه در اين حيطه مطرح است، تاثير شناخته بودن هويت منبع يا ناشـناس مانـدن آن بـر    
نه خبري است. اين مسئله به خصوص در ارتباطات مبتنـي بـر اينترنـت مطـرح     اعتبار يك رسا

  ).Rains,3847:100هاي اجتماعي شاهديم( است و نمونه حاد آن را در رسانه
تخصص پيام فرست: هر چه پيام فرست در پيامي كه مي دهد تخصص داشته باشد اين پيام 

هـاي كارشناسـي خـود،     كننـد درديـدگاه   نفوذ بيشتري دارد. به همين دليل، رسانه ها تلاش مي
دهـد   تحقيقـات نشـان مـي    ).Petty &Wegener.1996:143متخصصان هر موضوع را دعوت كنن(

هـاي   تخصص منبع زماني موثر است كه موضوع مورد بحث ارتباط جدي با مسـائل و مشـغله  
ت دارنـد  مخاطب نداشته باشد يا دانش مخاطب درباره آن اندك باشد. همچنين افرادي كه عـاد 

هنگام داوري درباره مسائل اجتماعي به اطلاعات موجود در محيط اطرافشان تكيه كننـد تـا بـه    
استدلال ذهني خودشان، وقتي يك منبع متخصص پيامي مستدل و قوي ارائه مـي كنـد، بيشـتر    
تحت تاثير قرار مي گيرند تا افرادي كه به فكر و انديشه خودشـان متكـي هسـتند. (شـريفي و     

  ). 13، 1399 اميدي،
احساس مثبت مخاطب بـه پيـام فرسـت و اعتمـاد بـه آن از       :مورد وثوق بودن پيام فرست

بنيادهاي اساسي در فرايند اقناع به شمار مي رود؛ به طـوري كـه مخاطـب احسـاس كنـد پيـام       
فرست به دنبال فريب او نيست و نمي خواهد از مخاطب براي رسيدن به هدفي سـوء اسـتفاده   

از قابل اعتماد بودن آن است كه مـردم بـاور دارنـد ايـن منبـع راسـت مـي گويـد.         كند. منظور 
تحقيقات نشان مي دهد افرادي كه حوصله فكر كردن ندارند، معمولا پيام يك منبع را كه از نظر 

 & Priester).آنها صادق و قابل اعتماد اسـت، مـي پذيرنـد، بـدون آنكـه دربـاره آن فكـر كننـد.        
Petty,1995:637)   

به هر ميزان اقناع گر(اعم از اينكه فرد باشد يا رسانه) جذابيت بيشتري  ابيت پيام فرست:جذ
پيـامبر   .(O’keefe,2016:205 ).داشته باشد، ممكن است توفيق بيشتري در فرايند اقناع داشته باشد

اكرم(ص) از دحيه كلبي كه فردي خوش سيما بود، به عنوان سفير اسلام در بـلاد روم اسـتفاده   
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هاي يك تحقيق نشان مي دهد جذابيت يك منبع موجب خواهد شد، افراد بيشـتر بـه    رد. يافتهك
هاي تبليغاتي بـر همـين    پيام وي توجه و درباره آن تامل كنند. حضور ستارگان بازيگر در برنامه

   .اصل استوار است
امل تخصص هاي علمي و كاربردي كه درباره تاثير ع محبوبيت پيام فرست: بسياري از يافته

 Pettyدر اقناع گفته شد، درباره عامل جذابيت و علاقه منـدي بـه منبـع نيـز صـدق مـي كنـد(       

&Wegener.1996:345.(  
هاي مخاطب ارتباط جدي نداشـته باشـد يـا     مثلا وقتي موضوع يك پيام با مسائل و مشغله

به منبع تـاثير   دانش مخاطب درباره آن اندك باشد، وجود جذابيت در منبع يا علاقه مندي افراد
  ).Yong,2017:140بيشتري در اقناع آنان خواهد داشت(

تحقيقات نشان مي دهد افراد به پيام دريافتي از منابع متعدد بيشتر توجه كـرده و   :تعدد منبع
درباره اش فكر مي كنند تا اينكه همين پيام را از يك منبع واحد دريافت كنند؛ چرا كه مخاطب 

منابع متعدد از هم مستقل هستند و وقتي همه آنهـا پيـامي واحـد ارائـه      به اين باور مي رسد كه
  ).Petty &Wegener.1996:349كنند، اين پيام ارزش توجه و تفكر دارد(

هر چه تعداد استدلال در يك بحث بيشتر باشد، اثر اقناعي بيشتري بر  :برخورداري از منطق
د فراوان استدلال در يك پيام دلالت بر قوي مخاطب دارد؛ زيرا معمولا افراد تصور مي كنند تعدا

البته اين مربوط به مـواقعي   ).Petty &Wegener.1996:352بودن موضع يا آگاه بودن منبع پيام دارد(
است كه موضوع پيام ارتباط چنداني با مخاطب نداشته باشد يا مخاطب اطلاعات اندكي درباره 

ه آن آگاهي دارد، بهترين شيوه بحثي اسـت كـه   آن داشته باشد. اما اگر مخاطب مسلط است يا ب
  .هايي قوي در حجمي كم داشته باشد استدلال

هر ارتباط موفقي مستلزم فروتنـي و تواضـع پيـام فرسـت اسـت.       :فروتن بودن پيام فرست
رسول خدا(ص) مدارا و خوش برخوردي با مردم را دستوري كلي براي همه پيامبران دانسته و 

ران همان گونه كه به برپاداشتن واجبات مامور شده ايم، بـه مـدارا كـردن بـا     مي فرمايد: ما پيامب
مردم نيز مامور شده ايم. مخاطب پيام، حتي اگر هم دل و همسو باشد، با فروتني منبع، احساس 
بهتري در دريافت پيام خواهد داشت. حتي فروتني مي تواند بر مخاطب همسو بـا دشـمن نيـز    

، بايد طيف مخاطبان پيام خود را تشخيص دهد و نبايد در اين انديشـه  تاثير بگذارد. پيام فرست
باشد كه تنها مرجع مخاطب است و از اين منظر به خود غره شود يا خود را داناي كـل بدانـد.   

  .)19:  1399(شريفي و اميدي، 
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ساير ويژگي ها: جنسيت منبع پيام، گروه سني، طبقه اجتماعي و اقتصادي و تعلـق بـه يـك    
يا قوميت در ميزان اعتبار و علاقه مندي و قدرت آن منبع تاثير دارد. مثلا فرض كنيـد يـك    نژاد

هـاي توليـدي جامعـه بـراي      مقام سياسي ثروتمند و مرفه درباره ضرورت كاهش ماليات بخش
كمك به توليد ملي صحبت كند، هر چند مضمون پيام وي اقناعي است، ثروتمندي و رفـاه وي  

  سوگيري و منافع شخصي در ذهن مخاطب نقش بندد.سبب مي شود شائبه 
  
  
  روش شناسي پژوهش. 4

در پژوهش حاضر از روش پژوهش تركيبي كمي و كيفي اسـتفاده شـده اسـت. جامعـه مـورد      
مطالعه مرحله اول پژوهش شامل خبرگان حوزه اقناع و خبر براي شناسايي عوامل موثر بر اقناع 
كنندگي است و جامعه مورد مطالعه مرحله دوم پژوهش نيز مخاطبان براي سـنجش و مقايسـه   

 ويندگان متفاوت هستند. ميزان اقناع كنندگي گ
جامعه آماري بخش اول اين پژوهش خبرگان حوزه اقناع و خبر هستند كه به روش نمونـه  

نفر انتخاب مي شوند. جامعه آماري موردنظر در بخش  30گيري غيراحتمالي گلوله برفي تعداد 
شماري كمي پژوهش، مخاطبان تلويزيون بودند. با توجه به امكانات تحقيق و عدم ضرورت سر

كامل از ميان اين افراد، تعدادي را به عنوان نمونه انتخاب كرده و با قبول اين پيش فرض كه بـا  
رعايت نكات لازم (انتخاب ميزان خطاي قابل قبول) مي توان پذيرفت كـه، نمونـه اي كـه بـه     
صورت تصادفي انتخاب شده، نماينده جامعه است و به همين دليل اطلاعات به دست آمـده از  

ين نمونه مي تواند قابل تعميم به كل جامعه آماري باشد. در تحقيق حاضر، براي افزايش دقت ا
نمونه گيري، كاستن خطاهاي احتمالي و حجم نمونه كافي در نهايت حجم نمونه با بهره گيري 

هزار نفر اسـت،   100از جدول مورگان و با توجه به اينكه جامعه آماري مدنظر محقق بالاتر از 
  نفر به عنوان نمونه انتخاب مي شوند. 384 تعداد

هاي كيفي (تحليل تفسيري و  براي اثبات يا رد فرضيه و پاسخ به سوالات پژوهش، از روش
بهـره   SPSSساختاري مصاحبه ها) و كمي (آمار توصيفي و استنباطي) به وسيله نرم افزار آماري 

  گرفته شد.
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  هاي پژوهش يافته. 5
در اين بخش، ابتدا آمار توصيفي متغيرهاي جمعيت شناختي افراد شركت كننده در تحقيـق بـه   

نفر واحد پـژوهش، تعـداد    384شرح جدول ارائه مي شود. همان طور كه ملاحظه مي شود از 
  درصد زن بوده اند. 48نفر معادل  184درصد مرد و  52نفر معادل  200

  جمعيت شناختيآمار توصيفي متغيرهاي  1جدول 

  ريمتغ  نهيگز يفراوان  درصد

  مرد 200 52
  تيجنس

  زن 184 48
  مجرد 174 45

  تاهل
  متاهل 210 55
  سال 15 تا 10 15 4

  سن
  سال 25 تا 15 49 13
  سال 40 تا 25 185 48
  بالا به سال 40 135 35
  پلميد 42 11

  لاتيتحص
  يكاردان 56 15
  يكارشناس 178 46
  ارشد يكارشناس 87 23
  يدكتر 21 5

  هاي مختلف خبري مراحل الگوي انتخاب مناسب گويندگان خبر در بخش
در اين پژوهش براي رسيدن به هدف اصلي كه ارائـه الگـوي مناسـب گوينـدگان خبـر در      

  هاي ذيل ارائه شد: هاي مختلف خبري بود، الگويي با مختصات و ويزگي بخش
 پيش مرحله طراحي الگو

هـاي   شناسايي وضعيت موجود گويندگي در رسانه ملي با توجـه بـه نيازهـا و خواسـته    . 1
 مخاطبان از آنها در حوزه گويندگي و اطلاع از كاستي ها و نواقص 

شناسايي ظرفيت ها و امكانات جديد براي گويندگان و بهره گيري از ايـن ظرفيـت هـا    . 2
  براي تحقق وظايف محول به گويندگان 
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بـه  "يط و راهكارهاي خارج كردن گويندگان از وضعيت فعلي به تبـديل آن  بررسي شرا. 3
  "گويندگان خلاق 

هـاي   در پيش مرحله اول اين الگو وضعيت موجود گويندگي با توجه به نيازهـا و خواسـته  
مخاطبان طبق پرسشنامه اي كه در اختيار پاسخ دهندگان قرار گرفت و نيز بر اساس نظراتي كـه  

خذ شد مورد بررسي قرار گرفت و بر اين اساس كاستي ها و نواقص گويندگان از صاحبنظران ا
رسانه ملي مشخص شد. از جمله اين كاستي ها مي توان به عدم يا كمبود جذابيت، تخصـص،  
مهارت، علاقه به گويندگي، اهميـت دادن بـه ظـاهر، آزادي عمـل گوينـده، تـرس از انتقـاد و        

ت دادن به نظر و پيشنهاد ديگـران، ، در نظـر گـرفتن    شكست، همكاري و تعامل گروهي، اهمي
 مخاطب، قبول انتقاد و پيشنهاد ديگران اشاره كرد.

توانند از آنها استفاده مناسبتر  ها و امكاناتي كه گويندگان مي در مرحله دوم اين الگو، ظرفيت
س نمايند بر اساس آنچه از پرسشـنامه و نظـرات صـاحبنظران اسـتخراج شـد و بـر ايـن اسـا        

هـاي نـوين در حـوزه ارتباطـات و      بهـره گيـري از فنـاوري    "هاي جديـدي از جملـه    ظرفيت
براي گويندگان مورد بررسي قرار گرفت و همانطور كه از نتايج مشخص شـد ايـن    "گويندگي

  شاخص مورد تاييد قرار گرفت.
در مرحله سوم نيز شرايط و راهكارهاي خارج كردن گويندگان از وضعيت فعلي بـا هـدف   

مورد بررسي قرار گرفت و با توجه به تاييد شاخصي كه در آن  "به گويندگي خلاق "تبديل آن 
براي گويندگان در نظر گرفته شده بود، الگوي جديدي براي گوينـدگان بـا   "گويندگي خلاق "

مورد تاييد قرار گرفت. بر اسـاس آنچـه از نظـر پاسـخ دهنـدگان و       "گويندگي خلاق "عنوان 
  شد گويندگي خلاق بهترين الگو براي فعاليت گويندگان در رسانه ملي است.صاحبنظران اخذ 
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  هاي مختلف خبري الگوي انتخاب مناسب گويندگان خبر در بخش. 1نمودار 

  
  تحليل الگوي اصلي تحقيق. 6

هـاي سـطح فـردي و ايجـاد      بر اساس ضلع اول اين الگو، محقق رابطه معناداري بين شاخصـه 
هاي مختلف خبري فـرض گرفتـه اسـت و بـر      الگوي انتخاب مناسب گويندگان خبر در بخش

اساس نتايج هم مشـخص شـد عمـوم پاسـخگويان هـم احـراز و بهـره گيـري گوينـدگان از          
مهارت ، تخصص ، جذابيت و... را عوامل مناسـبي   هاي فردي گويندگي مانند تجربه ، شاخصه

براي نقش آفريني بيشتر خود در اقناع مخاطبان دانسته اند. از طرفي با در نظر گـرفتن واقعيـت   
هاي سـنتي گذشـته    متحول شده كنوني در بيشتر عرصه ها، مي توان گفت كه شيوه ها و روش

ييـر و تحـولات اساسـي روز بـويژه در     رسانه ملي هم ديگر نمي تواند به تنهايي پاسخگوي تغ
حوزه تعامل با افكار عمومي و اقشار مختلف آن باشد، از اينرو لازم است كه رسانه ملـي بـراي   
رسيدن به اهداف عالي يك رسانه چابك و كارآمد كه بتواند تعامل با جامعـه پيرامـون خـود را    

در حـوزه تهيـه و تـدوين    بطور مستقل فراهم آورد، روش ها و تكنيكهـاي جديـدي را بـويژه    
هاي كيفي ، منعطف و پويا بـه كـار گيرنـد و از طرفـي آزادي عمـل بيشـتري بـه         دستورالعمل

هاي مورد توجه مخاطبان بدهد. فرضيه اي كه به آن پرداختـه   گويندگان در زمينه ورود به سوژه
اي اقناع كننـده  ه هاي فعلي رسانه و فعاليت شده و رابطه معناداري بين بازنگري در دستورالعمل

  گويندگان را طرح نموده است.



  21  و ديگران)آل داود  نيمع اليدان ديس( ... ندگانيگو ةاقناع كنند يها يژگيعوامل و و نييتب

 

نتايج اين تحقيق همچنين با مدل احتمالي موشكافي نيز مطابقت دارد. اين مدل را كه پتي و 
) ارائه دادند رويكردهاي سـنتي تغييـر نگـرش را بـه چـالش كشـاند؛ زيـرا در        1986كاچيوپو(

نده عناصر كليدي ارتباط بدون هـيچ  هاي پراك رويكردهاي سنتي به اقناع تنها بر تعدادي ويژگي
گونه مباني نظري منسجم تاكيد مي شـد مثـل اثـر اقنـاعي تبليـغ گـران جـذاب، نقـش بـالاي          

). اما بر اسـاس مـدل احتمـال    137: 1384هاي قوي مثل ترس در اقناع و. .. (حكيم آرا،  هيجان
ي گيـرد. بـه   هاي مخاطبان در سايه پردازش اطلاعات ذهن صـورت م ـ  موشكافي، تغيير نگرش

همين دليل اين مدل اقناع را عمدتا به عنوان يك رخداد شناختي قلمداد مي كنند؛ در واقـع بـه   
نظر مي رسد اين مدل اقناعي بر تاثير استدلال ذهني در پيشبرد فراينـد اقنـاعي تاكيـد تـام دارد.     

آفرينـي   نتايج حاصل شان دارد كه تغيير و تحولات تكنولوژيكي فرصت مناسبي را براي نقـش 
بيشتر گويندگان در اقناع مخاطبان ايجاد مي كند. بـراي مثـال بـر اسـاس نتـايج بدسـت آمـده        

هـاي اجتمـاعي گوينـدگان و اقنـاع      مشخص شد كه اكثريت پاسخگويان بين فعاليت در شـيكه 
  مخاطبان رابطه معنادار دانسته اند. 

ين نظريـه ضـمن فعـال    نتايج اين فرضيه با نظريه استفاده و رضامندي هـم منطبـق اسـت.ا   
هاي وي در استفاده از رسانه ها تأكيد مي كند و بر آن است  انگاشتن مخاطب، بر نيازها و انگيزه

كه ارزش ها، علايق و نقش اجتماعي مخاطبان مهم است و مردم براساس اين عوامل آن چه را 
  مي خواهند ببينند و بشنوند، انتخاب مي كنند.

ه و رضامندي اين است كه چرا مردم از رسانه ها استفاده مي پرسش اساسي نظريه ي استفاد
كنند و آن ها را براي چه منظوري به كار مي گيرند؟ پاسخي كه به اجمـال داده مـي شـود ايـن     
است كه مردم براي كسب راهنمـايي، آرامـش، سـازگاري، اطلاعـات و شـكل گيـري هويـت        

  ). 104: 1380شخصي، از رسانه ها استفاده مي كنند(مك كوايل، 
محقق نيز با استفاده از نتايج اين فرضيه به گويندگان پيشنهاد مي دهد كه بواسـطه شـرايطي   
كه تغيير و تحولات تكنولوژيكي ايجاد كرده اند، بهترين فرصت براي آنها پيش آمده است تا به 

و  نقش تاريخي خود دربدست گرفتن ابتكار عمل در نحوه تعامل سازمان متبوع خود با جامعـه 
محيط پيراموني جامه عمل بپوشانند و خود ابتكار عمل بـراي موجهـه بـا مخاطبـان را بدسـت      

  گيرند.
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  محورهاي اصلي گويندگي خلاق در رسانه ملي 2نمودار 

  (استخراج شده توسط نويسندگان)
  

  محورهاي اصلي گويندگي خلاق در رسانه ملي 1.6
دو محور اصلي فرايند گويندگي خلاق در رسانه ملي، خلاقيـت گوينـدگان و اقنـاع مخاطبـان     

هاي مخاطبان از يك  هستند. مقوله گويندگي به سبب شرايط جديدي كه بواسطه نياز و خواست
طرف و تغيير و تحولات تكنولوژيكي، دارا بـودن امكانـات و تجهيـزات لازم، بهـره گيـري از      

يز دارا بودن كاركردهايي چون نقش واسطه گري بين سـازمان متبـوع بعنـوان    نيروي انساني و ن
فرستنده پيام و مخاطبان سازمان بعنوان گيرندگان پيام از طرف ديگر ايجاد شده مي تواند در به 

هاي  عنوان يك پيام فرست موثر تعريف و ترسيم شود. با اينحال گويندگان به عنوان پيام فرست
و آزاد نيستند و ماهيت وجودي و كاركردي آن با ماهيت سازمان مافوق خود رسانه اي ، مستقل 

گره خورده است، از اينرو طبيعي بنظر مي رسد كه در جريان فعاليت رسانه اي، منافع و اهداف 
  سازماني را در اولويت قرار دهند و ايرادي نيز از اين حيث برآن وارد نيست.
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گوينـدگان يـا    –از طرفي اين پيام فرست ها همانند ساير پيام فرست ها از جمله شـهروند  
هاي اجتماعي كه داراي مخاطبان مختلف هستند از رسانه مورد نظر خود انتظار  خبرنگاران شبكه

  برآورده كردن نيازهاي خبري و طرح دغدغه ها و انتظاراتشان را دارند.
خبري اولويتهاي سازماني از يكسـو و نيازهـا و انتظـارات    در اين شرايط شايد بين پوشش 

مخاطبان از سوي ديگر توسط گويندگان تعارض و افتراق فرض گرفته شـود كـه البتـه تجربـه     
نشان داده فرض بيجا و بي ربطي نيز نبوده است و بسياري از گويندگان در انعكاس اولويتهـاي  

  اطبان سرگردان بوده اند.سازمان متبوع و پوشش دغدغه ها و و نيازهاي مخ
در اين تحقيق مشخص شده است كه اگر گويندگان از پوسته و قالب سنتي خارج شـوند و  

هاي خلاق را براي خود تعريف كنند و از طرفي  ماموريت جديد گويندگي در قالب پيام فرست
آنهـا را  جامعه هدف و رقباي خود در تاثيرگذاري بر آنها را مشخص كرده، نيازهـا و انتظـارات   

هاي مناسب گويندگي بـه طـرح نيازهـا و انتظـارات آنهـا       شناسايي نموده و با استفاده از روش
بپردازند مي توانند بين اولويتهاي سازماني و نيازهاي متنوع مخاطبـان از يـك طـرف و مطـرح     

  هاي خلاق در بين مخاطبان نزديكي و ارتباط برقرار كنند. مردن خود به عنوان پيام فرست
نطور كه نتايج و سوالات و فرضيات اين تحقيق نيز نشان داد نقش گويندگان به عنـوان  هما

هاي رسانه ملي بعنوان پل ارتباطي واسط بين سازمان صدا و سيما و جامعه مخاطبان  پيام فرست
  سازمان، بسيار حساس و تاثيرگذار است.

هـاي سـازمان    بتر اولويتهاي رسانه ملي براي انعكاس مطلو گويندگان به عنوان پيام فرست
هـاي   متبوع از يك طرف و نيز توجه به نيازها و توقعات مخاطبان بايد به قالـب هـا و تكنيـك   

  متنوع گويندگي واقف شده و از آنها بهره برداري مناسب نمايد.
براي اين منظور لازم است با در نظر گرفتن اولويتهاي سازمان متبـوع و نيازهـا و مطالبـات    

هاي جـذاب و هدفمنـد در نظـر بگيرنـد و سـپس محتـواي توليـد شـده را بـا           مخاطبان سوژه
هاي مختلف اجرا مناسب داده ، بطوريكه نتيجـه ايـن اجـرا     هاي مخاطب پسند و در لايه روش

چند لايه افزايش آگاهي و شناخت مخاطبان از سوژه و در نهايت تلقـي مثبـت از آن در ذهـن    
  مخاطبان است.

هاي سازمان رسانه ملـي و نيازهـا و مطالبـات متنـوع مخاطبـان در       اما نتيجه كاهش اولويت
مرحله سوم اين الگو نمود بارزتري مي گيرد و آن موقعي است كه گوينـدگان بـه عنـوان پيـام     

هاي گويندگي خلاق بتواند احسـاس   هاي رسانه ملي با بهره گيري از روش ها و تكنيك فرست
سازمان صدا و سيما ايجاد نمايد، بدين صورت كه  نياز در بين مخاطبان نسبت به پوشش خبري
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سوژه و محتواي توليد شده را به يك كالا و نياز خبري بـراي مخاطـب تبـديل كنـد، چـرا كـه       
سازمان صدا و سيما به عنوان بزرگترين و موثرترين رسانه كشور داراي انبوه فراوانـي مخاطـب   

انه اي داخلي و خارجي همچنان بـه  مختلف است كه اين مخاطبان علي رغم رقباي فراوان رس
خدمات و اقدامات آن سازمان نياز دارند. اما مشكلي كه تاكنون وجود داشته ايـن بـوده كـه بـه     

هاي فراوان رسانه ملي از جمله گويندگان آن، مخاطبان سازمان مجبور بوده اند كه  علت ضعف
اين الگو، سازمان صدا و سـيما  نيازهاي خبري خود را از ساير رسانه ها بگيرند در حاليكه طبق 

توسط گويندگان خلاق هم توانـايي بـرآورده كـردن نيازهـاي خبـري مخاطبـان را دارد و هـم        
مخاطبان خود را نيز به واسطه احساس نيازي كه به گويندگان خلاق پيدا مي كنند بـه سـازمان   

، ميزان اعتماد به صدا و سيما وابسته تر مي شوند و اين وابستگي علاوه بر احساس نياز مخاطب
  سازمان و نحوه پوشش آن را نيز افزايش مي دهد.

اما نتيجه اصلي و نهايي اين فرايند كه مورد نظر اين تحقيق نيز بوده و در اين الگو نيز نشان 
داده شده است خروج گويندگان از انفعال و تبديل آن به گويندگان پويـا، كـنش گـر و خـلاق     

رسانه اي در پوشش خبري مطالبات مخاطبان و به تبع آن اقنـاع   است كه مي تواند ابتكار عمل
  هاي سازمان متبوع خود بدست گيرند. آنها با حفظ اولويت

هاي رقيـب   اين نتيجه از اينرو مهم است كه هم اكنون صدا و سيما در مقابله با هجمه رسانه
هـاي مـاهواره اي و    هاي داخلي و شـبكه  هاي اجتماعي ، پلت فرم داخلي و خارجي مانند شبكه

هاي فارسي زبان در موارد فراواني گارد انفعالي دارد، بطوريكه يك رسـانه كـم نـام و     تلويزيون
نشان نيز مي تواند با درج خبري هرچند كذب يا نـاقص، فضـاي شـبه آلـود و مشـوش يـراي       

يـن  مخاطبان رسانه ملي ايجاد نمايد و آنها ناچار شـوند بـراي مقابلـه بـا عـوارض و تبعـات ا      
فضاسازي تا مدت ها هزينه بدهند ، در حاليكه نتيجه افزايش گويندگان خلاق در رسـانه ملـي   
مي تواند گرفتن ابتكار عمل رسانه ايي، در حوزه پوشش خبري و نيازهـاي مخاطبـان سـازمان    

هاي رقيب نسبت به نحوه اطلاع رساني سازمان صدا و سيما  متبوع و كاهش موج آفريني رسانه
  باشد.
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  رابطه بين سه ضلع سازمان صدا و سيما، مديران بالادستي گويندگان و خود گويندگان 3نمودار 

  (استخراج شده توسط نويسندگان)
  

  در رسانه ملي )خلاق(هاي الگوي گويندگي مناسب  بايسته 2.6
هاي ايـن تحقيـق    افزايش گويندگان خلاق در رسانه ملي همانطور كه نتايج سوالات و شاخص

نيز نشان داد نتيجه هماهنگي و تعامل بين سه ضلع سـازمان صـدا و سـيما، مـديران بالادسـتي      
  گويندگان و نيز تلاش خود گويندگان است. 

ويندگي مناسب خود متـاثر  همانطور كه شكل بالا نشان مي دهد هر كدام از اضلاع فرايند گ
هايي است تا بتواند آن ضلع را واجد شرايط لازم براي تاثيرگذاري بـر فراينـد    از عوامل و مولفه

  جريان سازي نمايد.
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همچنين بين سه ضلع بايد رابطه تعاملي و متقابل ايجاد شود تا با هم افزايي و هماهنگي كه 
  ناسب گويندگي به نتيجه مطلوب منجر شود.بين اين سه ضلع ايجاد مي شود، فرايند الگوي م

  
  ضلع اول: سازمان صدا و سيما 1.2.6

همانطور كه اين شكل نشان مي دهد سازمان صدا و سيما بايد از فراينـد گوينـدگي خـلاق بـه     
عنوان الگوي مناسب براي گويندگان حمايت لازم بعمل آورد، زيرا همانگونه كه نتايج سوالات 

مصاحبه با كارشناسان و صاحبنظران رسانه نيز نشان داد ، گويندگي خلاق به عنوان پرسشنامه و 
الگوي مناسب براي گويندگان يك فرايند ريسكي و پر مناقشه است و امكان تنش و چالش بين 

هاي ديگـر وجـود دارد، از اينـرو سـازمان بـا آگـاهي بـه         سازمان با برخي دستگاه ها و سازمان
ويندگي خلاق بايد از اقـدامات گوينـدگان خـلاق در ايـن خصـوص      هاي پيش روي گ سختي

  حمايت كند و از اشتباهات احتمالي آنها چشم پوشي نمايد.
نكته ديگر در اين خصوص انعطاف پذيري سازمان در برخورد با گويندگان خـلاق اسـت،   

بسياري از  زيرا فرايند گويندگي خلاق به عنوان الگوي مناسب براي گويندگان مي تواند به نقد
هاي دولتي و حاكميتي سرايت كند ، ازاينرو سـازمان بايـد در مواجهـه بـا      سازمان ها و دستگاه

  گويندگان خلاق منعطف باشد. 
اقدام مهم ديگر سازمان در اين خصوص ايجاد زمينـه مناسـب بـراي تبـديل فراينـد فعلـي       

ازمان رسانه ملي امكان گويندگي ، به الگوي گويندگي خلاق است كه اين امر بدون حمايت س
  پذير نيست. 

اقدام ديگر سازمان در اين حوزه جلوگيري از تبعات فعاليت گويندگان خلاق، با اعطماد به 
هـاي مختلـف    گويندگان خلاق است. زيرا لازمه تاثيرگذاري گويندگان خـلاق، اعتمـاد بخـش   

  سازمان از آنها است.
  

  گويندگان خلاق: مديران بالادستي ضلع دوم 2.2.6
هستند. همـانطور   "مديران بالادستي گويندگان "ضلع دوم ايجاد الگوي مناسب براي گويندگان

كه نتايج سوالات، شاخص ها و مصاحبه با متخصصان نيز نشان داد، لازمه ايجاد اين الگو، تغيير 
لگـوي  است. در گويندگي خلاق به عنوان ا "گويندگي خلاق"الگوي فعلي گويندگي سنتي به 
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مناسب براي گويندگان فقط اجراي گويندگان عوض نمي شود بلكه نـوع نگـرش مـديران بـه     
  الگوي سنتي گويندگي در رسانه ملي هم تغيير پيدا مي كند.

هـاي سـازمان    براي انعكاس مطلوب نيازها و مطالبات مخاطبـان از يـك طـرف و اولويـت    
آنهـا لازم اسـت سياسـتهاي سـازمان     شناخت هر دو آنها مهم است از اينرو براي طرح مناسب 

هاي جذابي كه در نظر گرفته مي شود به تهيه  اولويت گذاري شود تا در ادامه با استفاده از سوژه
و توليد مطالب مرتبط با اولويتهاي سازمان و نيازهاي مخاطبان پرداخته شود و سـپس بـا بهـره    

  و مستمر آنها پرداخته شود. هاي متنوع گويندگي به اجراي مناسب ، هدفمند گيري از روش
  

  : گويندگان خلاق ضلع سوم 3.2.6
هاي گوينـدگي ميسـر    اجراي الگوي مناسب گويندگي بدون گويندگان خلاق و آگاه به تكنيك

نيست. براي اين منظور لازم است گويندگان از اجراي گويندگي خلاق و كـلا هـر ايـده نـو و     
مواجهه با ابتكارات جديد قرار دهند. همچنين براي اجرايي  ابتكاري استقبال نمايند و خود را در

كردن فرايند گويندگي خلاق بايد گويندگان، آموزش و تخصص لازم در اين زمينه را ببيننـد و  
  مهارت كافي در اين حوزه را بدست آورند.

ريسك پذيري و خلاقيت گويندگان در فرايند گويندگي خلاق هم مقوله بسيار مهمي است 
يندگي را از يك فرايند ساده و كليشه اي به جرياني پويا، جذاب و پر هيجـان تبـديل مـي    و گو

كند. نتيجه اين فرايند مي تواند جذب بيش از پيش مخاطبان سازمان و اعتبار دادن به استراتژي 
  خبري سازمان صدا و سيما باشد.

ينـدگان ، آزادي  نكته ديگر در موفقيت گويندگي خلاق به عنوان الگوي مناسـب بـراي گو  
عمل گويندگان در پيشبرد فرايند اجراي گويندگي و كاهش موانع و مشكلات پـيش روي آنهـا   
است. همچنين تعامل و همكاري گروهي تمام افراد شاغل در رسانه ملي براي ايجاد و استمرار 
 گويندگي خلاق به عنوان الگوي مناسب براي گويندگان ضروري است، زيرا گويندگي فرايندي

  هاي اين زنجيره بايد با هم هماهنگ باشند. هدفمند ، مستمر و زنجيروار است و همه حلقه
نكته مهم ديگر در موفقيت گويندگي خلاق به عنوان الگوي مناسب براي گويندگان استقبال 
مديران و گويندگان از نظرات ، پيشنهادات و انتقادات مخاطبان اسـت، زيـرا هـدف گوينـدگي     

ثري مخاطبان است و لذا بهره گيري از نظرات و پيشـنهادات آنهـا در ايـن    خلاق، جذب حداك
  ميان لازم و ضروري است.
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  گيري نتيجه. 7
هاي اقناع كننده گوينـدگان خبـر در رسـانه     بررسي تبيين عوامل و ويژگي«اين تحقيق با عنوان 

انجـام  » بـري)  هاي مختلف خ ملي( ارائه الگويي براي انتخاب مناسب گويندگان خبر در بخش
شد. در واقع دغدغه ذهني پژوهشـگر پـس از يـك دهـه فعاليـت تجربـي در صـدا و سـيما و         

هاي مقدماتي با افراد كارشناس، نشان داد كه فقدان گويندگي خلاق و به تبـع آن عـدم   مصاحبه
اقناع مخاطبان عنصر مهم، تاثير گذار و مجهولي در رسانه ملي است و يكي از عوامل مـوثر بـر   

ت مخاطبان بويژه مخاطبان خبر تلويزيون بي توجهي به مقوله خلاقيت در گوينـدگان اسـت   اف
اي مواجه انـد. بـر   بطوريكه كه آنها بجاي خلاقيت در اقناع، با روزمرگي، تكرار و اصول كليشه

هاي فردي مي توانند به افزايش تعامل با مخاطبـان   اين اساس گويندگان با بهره گيري از تكنيك
هاي رسانه اي استفاده مي كنند  ردازند. چرا كه مخاطبان در صورتي از رسانه ها و سازمانخود بپ

كه نيازي از آنها را رفع كند. بر اساس نتايج بدست آمـده از پاسـخ جمعيـت نمونـه و نظـرات      
هـاي موجـود    صاحبنظران مشخص شد كه بيشتر پاسخگويان نوع نگاه مـديران و دسـتورالعمل  

هـاي   ويندگي را با آنچه مخاطبان از گويندگان جهت طرح نيازها و خواسـته سازمان در زمينه گ
خود انتظار دارند مطابقت ندارد و لازم است در اين زمينه سازمان اهتمام لازم هم در نوع نگـاه  

هـاي   هاي جديد و هم بازنگري در دستورالعمل مديران و هم در تدوين مقررات و دستورالعمل
هايي كه در اين سطح مورد نياز بـه انعطـاف و بـازنگري     ز جمله شاخصفعلي را داشته باشد. ا

پذيري سازمان در اجازه دادن بـه گوينـدگان بـه    ¬مجدد توسط سازمان دارد عبارتند از انعطاف
هـا در مـديريت بـر    ¬پرداختن به موضوعات مورد توجه مخاطبـان، تخصـص مـديران بخـش    

گان ، ارائـه سيسـتم پـاداش و تشـويق بـراي      گويندگان، وجود استانداردهاي كيفي براي گويند
هاي منعطـف بـراي نقـش آفرينيگوينـدگان،اجازه طـرح       گويندگان خلاق، تدوين دستورالعمل

هاي مورد توجه مخاطبان از طرف سازمان ، استخدام گويندگان ماهر و. .... ايده اصلي اين  سوژه
اقناعي ضروري اسـت پـيش از   نظريه بر اين فرض استوار است كه براي توفيق در پيشبرد كار 

هاي فكـري مخاطبـان بـاخبر     تدوين بسته پيام يا توسل به نوعي فرايند پيش اقناع، از پس زمينه
هايي تدوين كنيم كه به جريان فكري آنها نزديك تر است. بـراين   شويم و پيام مبتني بر استدلال

شـريفاتي و منفعـل   اساس محقق نيز پيشنهاد مي كند كه رسانه ملـي اگـر مـي خواهـد نقـش ت     
درتحولات جامعه نداشته باشد و عرصه را به رقباي داخلي و خارجي نبازد بايد هر چه سريعتر 

هــاي ســنتي خــود بپــردازد و بــه تــدوين   بــه بــازنگري بيشــتر در قالــب هــا و دســتورالعمل 
 ـ دستورالعمل ا هاي منعطف و موازي با سليقه و نيازهاي مخاطبان بپردازد و آزادي عمل همراه ب
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اعتماد بيشتري به گويندگان خود داشته باشد. نكته قابل ذكر ديگر در اين تحقيق اين است كـه  
فرايند اقناع كننده مخاطبان رسانه ملي يك فرايند چند وجهـي و نيازمنـد تركيبـي از عوامـل از     

هـاي رسـانه اي و گوينـدگي     جمله اراده مديران،انعطاف سازماني، اسـتفاده درسـت از تكنيـك   
هاي نوين و. . است. در همين  ش خطرات و موانع پيش رو ، بهره گيري درست از فناوري،پذير

هاي نوين  بين بهره گيري گويندگان از فناوري"راستا محقق در اين تحقيق نتيجه گيري كرده كه 
. از طرفي بـا درنظـر گـرفتن    "هاي اقناع كننده آنها رابطه معناداري وجود دارد ارتباطي و فعاليت

هـاي سـنتي    ت متحول شده كنوني در بيشتر عرصه ها،مي توان گفت كه شيوه ها و روشواقعي
هاي خود توسط گويندگان بدون توجه بـه انعكـاس    گذشته رسانه ملي در ديكته كردن اولويت

هاي مخاطبان هم ديگر نمي تواند به تنهايي پاسخگوي مخاطباني كـه بـه مـدد     نيازها و خواسته
هـاي اجتمـاعي و    هـاي جديـد و تاثيرگـذاري چـون شـبكه      طي با رسانههاي نوين ارتبا فناوري

هاي ماهواره اي اشنا شده اند باشد ،از اينرو لازم است كه رسانه ملي و گويندگان براي  تلويزيون
رسيدن به اهداف عالي يك سازمان چابك و كارآمد كـه بتوانـد تعامـل سـازنده اي بـا جامعـه       

ا و تكنيكهاي جديدي را بويژه در حوزه اجراي گويندگي به پيرامون خود داشته باشند، روش ه
 كار گيرند.

 
 پيشنهادات .8

 هاي تحقيق پيشنهاداتي را بصورت زير ارائه مي كند. محقق براساس يافته

گويندگان با توجه به تغيير و تحولات تكنولوژيكي وضعيت موجود گويندگي را بررسي . 1
  پرتو شرايط جديد شناسايي نمايند.مجدد و نقاط قوت و ضعف آنها را در 

گويندگان براي خروج از انفعال موجود و گرفتن ابتكار عمل بيشتر در مواجهه بـا سـاير   . 2
هاي جديد براي خودشان تعريف نمايند.در اين  رسانه ها،لازم است اقدامات و ماموريت

وجـه بـه   راستا پيشنهاد مي شود گويندگان الگوي گويندگي خلاق را جـدي بگيرنـد و ت  
  نيازهاي مخاطبان را بعنوان يك ماموريت براي خود تعريف نمايند.

هاي گويندگي از  براي ايجاد گويندگي خلاق پيشنهاد مي شود گويندگان از تمام شاخص. 3
 هاي سنتي گويندگي بهره گيرند. قبيل تجربه، مهارت، تخصص و... را در كنار قالب

آمـوزش و بهسـازي نيروهـاي موجـود در بخـش      مديران بالادستي گويندگان بـه لـزوم   . 4
 گويندگي در زمينه ايجاد گويندگي خلاق اهتمام لازم را داشته باشند.
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 هاي كاربردي: پيشنهاد

سازمان صدا و سيما شرايط لازم براي فعاليت اقناع كنند گويندگان و انعطاف پـذيري در  . 1
  هاي سنتي را ايجاد نمايند. زمينه تغيير دستورالعمل

  سازمان از ايجاد الگوي گويندگي خلاق حمايت كند. 2
سازمان سازوكارتشويق و پاداش براي گويندگاني كه در ايجاد الگوي گوينـدگي خـلاق    .3

  فعال هستند را ايجاد نمايد.
سازمان اهتمام لازم براي استخدام گويندگان واجد شرايط براي گويندگي خلاق بويژه در . 4

  خلاق به مديران مياني واگذار كند.بهره گيري از گويندگان 
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