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چکیده 
برخورداری یك دولت از اعتماد سیاســی شهروندانش، نشانگر برخورداری آن دولت از شاخصة مشروعیت نزد 
اتباع خود است. با توجه به نقش و تاثیرگذاری که رسانه‌ها به‌ویژه سازمان صداوسیما، از یک سو بر ابعاد مختلف 
زندگی مردم و همچنین بر ســاختار سیاســی از نظر ایجاد وحدت، همبستگی و مشروعیت دارند، بررسی علمی و 
تحقیق دربارة اینکه رسانه چگونه می‌تواند بیشترین نقش را در ارتقاء اعتماد سیاسی بازی کند، امری ضروری است. 
بنابراین هدف این تحقیق، بررسی چگونگی نقش‌آفرینی سازمان صداوسیما بر ارتقاء اعتماد سیاسی )مخاطبان( 
در جامعه است. روش تحقیق این پژوهش، کیفی است و داده‌ها از طریق مصاحبة عمیق با 12 نفر از خبرگان حوزة 
رسانه و جامعه‌شناسی و علوم سیاسی جمع‌آوری و به شیوة تحلیل محتوای کیفی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 
یافته‌های تحقیق نشان می‌دهد سازمان صداوسیمای جمهوری‌اسلامی‌ایران باید در زمینه‌های ارتقاء سواد رسانه‌ای، 
توانمندسازی کارکنان، انعکاس مناسب صداهای مختلف در جامعه و استفاده از ظرفیت‌های رسانه‌های اجتماعی 

و قالب‌های جذاب و متنوع، جدید و امیدآفرین و تبیین چشم‌انداز آینده‌ای روشن همت گمارد.

کلیدواژه: رسانه، اعتمادسازی، اعتماد سیاسی، سازمان صداوسیما، مخاطبان.
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مقدمه 
در عصــر ارتباطات و اطلاعات، رســانه ها یکی از مهم  ترین ابزار دسترســی بــه اهداف تلقی 
می شــوند و به همین دلیل پس از جنگ جهانی دوم، از آن ها به شــدت استقبال شد. کارشناسان 
ارتباطات، رســانه های ارتباطی را مســیرهایی می داننــد که از طریق آن ها پیامــی به مخاطبان 
می رســد. با این مفهوم، رســانه ها باید تا حد مطلوب به مثابة گذرگاهی بی مقاومت برای پیام ها 

عمل کنند )فرهنگی و همکاران، 1383(. 
از طرفی اعتماد، یکی از منابع کلیدی برای توســعة جوامع مدرن اســت. به همین ترتیب، 
اعتماد سیاسی، اعتماد به دولت توصیف می شود. )زن1 و همکاران، 2019(. نبود اعتماد سیاسی 
موجب می شــود، شــهروندان نسبت به سیستم سیاســی خود بدبین و از وضع موجود ناراضی 
شــوند )مارتینی و کوارانتا2، 2020(. همچنین عدم اعتماد سیاســی، می تواند به از دســت دادن 

قدرت سیاسی حاکمان فعلی منجر شود )نیوتن3 و همکاران، 2018(. 
در بیشــتر جوامع، به دلیل عواملی نظیر از خود بیگانگی، فقدان ســرمایة اجتماعی، وجود 
رســانه های انتقادی و به ویژه عدم پاسخگویی نهادها و ســازمان های عمومی، میزان اعتماد به 
دولت و سازمان های تابعه کاهش یافته است. متأسفانه در ایران نیز مشكلات اقتصادی اخیر از 
یك سو و به صورت مضاعف، عملكرد نامناسب برخی از مسئولان از سوی دیگر، موجب شده 

تا شاهد روند كاهش اعتماد مردم به دولتمردان و حاكمیت باشیم.
جمهوری اسلامی ایران، به دلیل تضاد منافع خود با كشورهای قدرتمند جهان، همواره مورد 
آماج دشــمنی ها بوده اســت و در حال حاضر جنگ رســانه ای تمام عیاری را تجربه می کند كه از 
مهم ترین اهداف آن، تضعیف حاكمیت و كاهش اعتماد مردم به نظام است. رهبر معظم، در بیانیة 
گام دوم انقلاب، كه در آستانة چهل سالگی انقلاب اسلامی ایران تبیین و ابلاغ كرده اند، به موضوع 
اهمیت امید به آینده و همچنین نقش رسانه های مختلف در تخریب آن اشاره داشته و می فرمایند:

در طول این چهل ســال ـ و اکنون مانند همیشه ـ سیاســت تبلیغی و رسانه‌ای دشمن و فعّال‌ترین 
برنامه‌های آن، مأیوس‌سازی مردم و حتیّ مسئولان و مدیران ما از آینده است. 

خبرهای دروغ، تحلیل‌های مغرضانه، وارونه‌ نشان دادن واقعیت‌ها، پنهان کردن جلوه‌های امیدبخش، 
بزرگ کردن عیوب کوچک و کوچک نشــان دادن یا انکار محسّنات بزرگ، برنامة همیشگی هزاران 
رسانة صوتی و تصویری و اینترنتی دشمنان ملّت ایران است؛ و البتّه دنباله‌های آنان در داخل کشور 

نیز قابل مشاهده‌اند که با استفاده از آزادی‌ها در خدمت دشمن حرکت می‌کنند. 

بنابراین لازم اســت، در این زمان كه مرزهای ارتباطی به واســطه وجــود ماهواره و اینترنت و 
شــبكه های تلفن همراه از بین رفته اســت، صداوســیمای جمهوری  اســلامی  ایران، به عنوان 

1. Zhen 
2. Martini & Quaranta
3. Newton
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ســربازی كه در صف مقدم حراســت از اعتماد به نظام جمهوری اســلامی است، با تمام توان 
جهت صیانت از اعتماد به حاكمیت، راهبرد مشــخصی داشــته باشد. در همین راستا، هدف و 
مسئلة محوری پژوهش حاضر، تدوین راهبرد سازمان صداوسیما، جهت ارتقاء اعتماد سیاسی 
در كشــور اســت که این راهبرد بخش مهم و تاثیرگذاری از راهبرد جامع و کلان این سازمان را 

شامل می شود.
با توجه به این مســئله، محقق بر آن شــد تا با بهره جســتن از نظر خبرگان حوزة رســانه، 
جامعه شناســی و علوم سیاســی و اجماع نظرهای ایشــان، راهکارهایی را برای ارتقاء اعتماد 
سیاسی در سازمان صداوسیما، شناسایی و احصا کند. از اهداف فرعی تحقیق، شناخت عوامل 
تأثیرگذار بر اعتماد سیاســی، شــناخت راهكارها و الزام های رســانه ها بــرای افزایش اعتماد 
سیاســی و شــناخت نقاط قوت و ضعف صداوســیما جهت ارتقاء اعتماد سیاسی و درنهایت، 
مســئلة اصلی تحقیق، ارائة راهكارهایی به صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران جهت ارتقاء 

اعتماد سیاسی در ایران است.

پیشینة تحقیق
در بررسی پژوهش های گذشته، مشــخص می شود در خصوص راهبرد رسانه ها جهت تقویت 
اعتماد سیاســی، تحقیق مشــخصی انجام نشــده و تحقیق هایی در زمینة اعتماد متقابل رسانه و 

مخاطب و همچنین در خصوص اعتماد سیاسی انجام شده است.
دین1، ســال 2016، تحقیقی را با عنوان؛ "اعتماد سیاســی جوانان" و با هدف بررسی میزان 
اعتماد سیاســی بین جوانان، شهر کویتة کشور پاکستان انجام داد. نتایج این تحقیق، که با نمونة 
400 نفری از دانشــجویان 18 تا 30 ســالة سه دانشگاه بخش دولتی بلوچستان انجام شد، نشان 
داد، بین سن پاسخ دهندگان و اعتماد سیاسی همبستگی منفی وجود دارد؛ در حالی که دستور کار 

حزب و سیاست های دولت، با اعتماد سیاسی همبستگی مثبت دارند.
مارتین و اولیا2، ســال 2020، در مقاله ای با عنوان "تأثیر رســانه های ســنتی و اجتماعی بر 
اعتماد سیاســی"  به منظور بررســی تأثیر رســانه های اجتماعی بر اعتماد سیاسی، در مقایسه با 
رســانه های ســنتی ، از آزمون واریانس و مدل های رگرســیون خطی چندگانه سلســله مراتبی، 
طی انتخابات ریاســت جمهوری 2018 در مکزیک بهره می برند. یافته ها نشــان از تأثیر مثبت 

رسانه های اجتماعی و به دنبال آن تلویزیون، بر اعتماد نهادی داشت. 
اولادیپوپ3 و همكاران، ســال 2020، در مقاله ای با عنوان "رســانة اصلی، اعتماد به رسانه 
و اعتماد سیاســی در نیجریه: نقش واســطه ای حزب گرایی" به بررسی تأثیر استفادة رسانه ای و 
1. Din
2. Martin & Evelia
3. Oladipupo 
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نقش میانجیگری حزب گرایی بر اعتماد مردم به دولت ها ، مؤسســه ها و ســازمان های دولتی در 
نیجریه می پردازد. یافته های این مطالعه نشــان می دهد که حزب گرایی، واســطة بین رسانه های 
اصلی و اعتماد سیاســی و همچنین بین اعتماد به رســانه ها و اعتماد سیاســی در نیجریه است. 
جدا از این، بین استفاده از رسانه و اعتماد سیاسی و بین استفاده از رسانه و حزب گرایی روابط 

مثبتی وجود داشت.
ناهویی زن1 و همکاران، ســال 2017، در چین در تحقیق خود با عنوان "اعتماد سیاســی در 
چین: شواهدی از مصرف آب در شانگهای" دریافت كه افراد تحصیل کرده و شهرنشین، نسبت 

به افراد کم تحصیلات و روستایی، اعتماد سیاسی کمتری دارند. 
رضوی و اسدی )1394( در تحقیقی با عنوان "اعتماد سیاسی در جامعة چند رسانه ای" در 
پی یافتن پاســخ این سئوال هســتند كه در دنیای چندرسانه ای كنونی، كه شهروندان در معرض 
رســانه های متعددی هســتند، اعتماد سیاسی چگونه حاصل می شــود؟ آیا اصولًا فضای متكثر 
رســانه ای، نقش مؤثری بر اعتماد سیاســی دارد؟ اعتماد سیاسی به دست آمده در این فضا، چه 
ماهیت و كیفیتی دارد؟ یافته های پژوهش نشــان می دهند، در فضای چندرســانه ای، برای تولید 
و تقویت اعتماد سیاســی، در جامعة متحرك و پویای ایران كه گرایش های متنوع سیاسی دارد، 
بایستی ظرایف و راهبردهای رسانه ای اعتمادبخش اتخاذ شود و مرجعیت رسانة ملی را برای 
شهروند گزینش گر حفظ و تقویت کرد. تقویت اعتبار و مرجعیت رسانة رسمی داخلی، تقویت 

اعتماد سیاسی شهروندان ایرانی را به نظام سیاسی كشور در پی خواهد داشت.
ســیدامامی و منتظری مقدم )1390( در تحقیقی با عنــوان "نقش فرهنگ اعتماد و عملکرد 
نهادهای سیاســی در ایجاد اعتماد سیاســی"، با توجه به تقسیم نظریه های اعتماد سیاسی به دو 
دســتة "فرهنگی" و " نهادی" بر پایة پیمایشــی که میان دانشجویان دانشگاه های تهران صورت 
گرفــت، هر دو نظریه و قــدرت تبیین هر یک از آن ها را آزموده اند. نتایج تحقیق نشــان داد که 
نظریه های نهادی اعتماد سیاســی، قدرت تبیین بیشتری، نســبت به نظریه های فرهنگی اعتماد 

سیاسی دارند.
دانایی فرد و همکاران )1393( در پژوهشــی با عنوان "واكاوی سازوكارهای كلیدی تقویت 
اعتمــاد عمومی به دولــت "به صورت پژوهشــی تركیبی در دو مرحله، ســازوكارهای تقویت 
اعتمــاد عمومی را از طریق مصاحبه و همچنین ادبیات موجــود تدوین کرده و در مرحلة دوم، 
این سازوكارها را در معرض قضاوت شهروندان می گذارد. نتایج، حاكی از آن است كه تفاوت 

معنا داری بین وضع موجود و وضع مطلوب وجود دارد. 
مــرادی و همــکاران )1396( در مقاله ای با عنوان "فراتحلیل مطالعات اعتماد سیاســی در 
ایــران پس از انقلاب اســلامی" و با روش توصیفی تحلیلی، به این نتایج می رســند كه عوامل 

1. Nahui Zhen
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اقتصادی و عملکرد دولت در سطح کلان، رسانه   های جمعی و اعتماد عمومی در سطح میانی و 
میزان ادراک و دینداری افراد در سطح خرد بر اعتماد سیاسی تأثیرگذار بوده اند.

بدیــن ترتیب، تاکنون هیچ یک از پژوهش های پیشــین، تنها نقش یک رســانة خاص مانند 
ســازمان صداوســیما را، بر اعتمادســازی سیاســی مخاطبان بررسی نکرده اســت و با تحقیق 
حاضــر از نظر موضــوع و ماهیت، افتراق دارند و این تحقیق می تواند فتح بابی مؤثر برای آغاز 

تحقیق های جزئی نگر به موضوع ارتباط نقش رسانه بر اعتمادسازی سیاسی مخاطبان باشد.

ادبیات و مبانی نظری
مفهوم اعتماد 

اعتمــاد1، مفهومــی پیچیده و انتزاعی اســت. این امــر خود، تعریف و فهم مفهــوم اعتماد را با 
مشــکل هایی مواجه کرده اســت؛ اما آنچه از فحوای این مفهوم برداشت می شود، این است که 
اعتماد، حاوی عناصری از پیوســتگی و همبســتگی بین دو شخص یا بین شخص و یک پدیده 

است.
گیدنز مفهوم اعتماد را، با تعریفی از فرهنگ آکســفورد، اطمینان یا اتکا به  نوعی کیفیت، یا 
صفــت؛ یا اطمینان بــه حقیقت عبارت یا گفته ای توصیف می کند. به اعتقاد وی، مفهوم اطمینان 

و اتکا با هم مرتبط هستند )گیدنز، 1397: 40ـ44(.

 انواع اعتماد از نظر بریتزر:
 الــف. اعتماد افقی که اعتماد بین برابرهاســت؛ مثل اعتماد بین افراد هم رتبه یا بین شــرکت ها 
کــه خود به دو نوع اعتماد تعمیم یافتــه )اعتماد به دیگران( و اعتماد خاص )اعتماد مردم به 

دیگران خاص یا مردم یک منطقه خاص( تقسیم می شود.
ب. اعتماد عمودی که اعتماد بین نابرابرهاست؛ مثل اعتماد بین افراد و نهادها یا اعتماد افراد به 

دادگاه، بانک، دولت و ... )بریتزر2، 2002: 5 ؛ به نقل از شایگان 1394(.
بریتزر، اعتماد سیاسی، )اعتماد بین مردم و دولت( را از نوع اعتماد عمودی می داند.

نظریة اعتماد سیاسی 
لازارسفلد و مرتون، در مقاله ای تحت عنوان "تأثیر رسانه ها بر اعتماد سیاسی"، ریشة اعتماد را 
از واژة لاتین اعتماد به یکدیگر دانســته و آن را برای اعتماد به مسئولان سیاسی به کار برده اند. 

آنها معتقدند که رسانه ها، تأثیر زیادی بر اعتماد سیاسی مردم دارند.

1. Confidence
2. Baretzer
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نوریس1 هم در تعریف اعتماد سیاسی، به پنج شاخصه می پردازد که عبارت اند از:
1. حمایت از اجتماع سیاسی مثل ملت، کشور )حمایت از کشور در زمان جنگ(؛ 

2. حمایت از قانون اساسی کشور؛
3. حمایت از امور اجرایی رژیم مثل دموکراسی و امثال آن؛

4. حمایت از نهادها، مثل حکومت، مجلس، قوه قضائیه، پلیس، سیستم بورکراسی، احزاب 
سیاسی و ...؛

5. حمایت از کنشگران سیاسی و رؤسای سیاسی و اجرایی )بریتزر،2002: 6(.
 

نورن بریتزر، با نقد تعریف نوریس، به تعریف اعتماد سیاســی از ســطح عام تا ســطح خاص 
می پردازد و آن را شــامل اعتماد در ســه ســطح جامعه )اعتماد به اجتماع سیاســی و به روشی 
که دموکراســی عمل می کند( ســطح نهادهای سیاسی ـ که شامل اعتماد به حکومت و پارلمان و 
احزاب سیاسی است ـ و سطح کنشگران )اعتماد به کنشگران سیاسی و سیاستمداران( می داند 

) همان، 7(. 

ابعاد
اعتماد به نهادهای سیاسیاعتماد سیاسی

اعتماد به اجتماع سیاسی

اعتماد به کنشگران سیاسی

اعتماد در سطح عام

اعتماد در سطح خاص

شکل 1. ابعاد اعتماد سیاسی از نظر بریتزر )2002(

عوامل مؤثر بر اعتماد سیاسی	
اعتماد سیاســی، تحت تأثیر علــل و عوامل مختلفی قرار دارد. پژوهش هــای گوناگونی در این 

موضوع انجام شده و برخی از عوامل آن استخراج شده است. 

قابلیت اعتماد سیاسی دولت
نظام سیاســی، باید برخی از قابلیت های خاص را کســب کند تا بتواند مورد اعتماد مردم قرار 

1. Norris
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گیــرد. این قابلیت ها، حــول چهار محور اصلی دور می زند؛ این چهــار مورد، هر یک به نوعی 
باعث برآوردن انتظارات هنجاری مردم می شود و در نتیجه اعتماد سیاسی افزایش می یابد.

1. کیفیــت خروجی‌های سیاســت: خروجی های سیاســت، در میزان اعتماد سیاســی مردم تأثیر 
دارد. هرچه خروجی های سیاسی، به الویت های مردم نزدیک تر باشد، اعتماد سیاسی مردم 
افزایش می یابد. سیاســت هایی که به ایجاد مؤثر آرامش و بهبود اقتصادی کمک کنند، مانند 
افزایــش کیفیت کالاهای عمومی )آموزش، جاده ها پارک و کتابخانه ها( بر اعتماد سیاســی 
تأثیــر مثبــت دارد )ران و رادلف1، 2005(. بهبود واقعــی اقتصاد، یکی از روش های محک 
زدن دولت توســط مردم است و باعث افزایش اعتماد مردم می شود؛ کارآمدی دولت باعث 

افزایش اعتماد سیاسی می شود )ردادی، 1390: 164(. 
2. تناسب سیاســی: هر چه الویت های سیاسی شهروندان، به الویت های مقام های سیاسی نزدیک تر 
باشد، اعتماد سیاسی شهروندان افزایش می یابد )ران و رادلف: 2005(. نحوة عملکرد مسئولان 
در حوزه هایی که مورد علاقه مردم است، بر اعتماد سیاسی مردم تاثیر می گذارد اکنون اثبات شده 

است که آزادی بیان، به تنهایی نمی تواند باعث رضایت شهروندان شود.
3. رســیدگی‌های روندی: یکی دیگر از موضوع هایی که تأثیر آن بر اعتماد سیاسی اثبات شده، وجود 
انصاف و عدالت در روندهای سیاسی است )همان( اعتماد به روندها، بیش از اعتماد به مقام های 
سیاســی نزد مردم اهمیت یافته اســت. اگر مردم احساس کنند که شــیوه ها و روندهای سیاسی 
عادلانه نیســت، اعتماد آنها به حکومت و نظام سیاسی کاهش می یابد. عادی شدن فساد اداری، 
باعث کاهش اعتماد سیاســی می شــود، در مقابل، اراده برای مقابله با فســاد در جامعه، اعتماد 
سیاســی را افزایش می دهد و از همین رو، دروغگویی سیســتماتیک تهدیدی جدی علیه نظام 
سیاسی دموکراتیک محسوب می شود. بنابراین، نظام های سیاسی که انصاف، عدالت و اعتدال بر 

آن حاکم است، می توانند اعتماد سیاسی بیشتری تولید کنند )ردادی، 1390: 165(.
4. ویژگی‌های مقام‌های سیاســی: انتظار می رود که سیاســتمداران صلاحیت هایی داشته باشند. 
فقدان شایســتگی های مورد انتظار مردم، موجب کاهش اعتماد سیاسی می  شود. صلاحیت، 
خــود،  باعث بهبود کیفیت خروجی های سیاســی می شــود و از این طریق نیــز به افزایش 
اعتراض های سیاســی کمــک می کند )ران و رادلف، 2005(. بیشــترین نــوع بی اعتمادی 
به سیاســتمداران که در رســانه ها بازتاب می یابــد، مربوط به نقض اصــول اخلاقی مانند 

درستکاری و امانت داری است )اورن1997،2(. 
هر چه این چهار ویژگی بیشــتر تامین شــود، اعتماد سیاســی بیشــتری تولید می شــود )ران و 

ردلف 2005(.

1. Rahn & Rudolph
2. Orren
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انگیزه اعتماد سیاسی در شهروندان
ردادی در كتاب نظریه اعتماد سیاسی می نویسد: 

برای برقراری رابطه اعتماد میان نظام سیاســی و مردم، بالا بودن انگیزه اعتماد شــهروندان نیز 
ضروری است. شهروندان و جامعه، باید برخی از ویژگی‌ها را دارا باشند تا بتوانند به دولت اعتماد 

نمایند. وی جهت تحقق این امر چهار ویژگی ذیل را بر می‌شمرد.

1. ســرمایه اجتماعی؛ 2. فرهنگ جامعه؛ 3. آگاهی سیاســی مردم؛ 4. عوامل اقتصادی ـ اجتماعی 
)روادی، 1390(. 

در مورد تأثیر آگاهی سیاسی شهروندان و اعتماد سیاسی دو نظریه وجود دارد: عده ای معتقدند 
که هرچه مردم، در مورد سیاست بیشتر بدانند، بیشتر به سیاستمداران بدبین می شوند )کاتربرگ 
و مورنو1، 2006(. به همین دلیل اعتماد سیاســی میان اقشــار تحصیلی كرده، كه آگاهی سیاســی 

بالاتری دارند، پایین تر است )مچانیک2، 1996(. 
نظریة دیگری، در مورد ارتباط آگاهی سیاســی شــهروندان و اعتماد سیاسی وجود دارد، که 
با نظریه های روان شناسی اجتماعی مطابقت بیشتری دارد و با استناد به نظریة انتخاب عقلانی، 
ادعــا می کند که مردم بــه حوزه هایی که با منفعت آنها گره خورده باشــد، علاقــه پیدا می کنند. 
بنابراین، هرچه دلبســتگی سیاســی بیشتر باشد، اعتماد سیاســی آنها بیشتر می شود )کاتربرگ و 

مورنو: 2006(.
برخی ویژگی های اقتصادی ـ اجتماعی مانند درآمد، تحصیلات، ســن، جنســیت، عضویت 
در سازمان ها و مذهبی بودن، با اعتماد سیاسی رابطه دارند. بر اساس تحقیقات، میزان درآمد با 
اعتقادات سیاســی رابطة مســتقیم دارد؛ در صورتی که میزان تحصیلات و اعتماد سیاسی رابطة 

معكوس دارند )مچانیک، 1996(.

سازمان صداوسیما
ســازمان صداوسیما، بزرگ ترین دستگاه فرهنگی و ارتباطی کشور و همچنین با نفوذترین رسانة 
فرهنگ ســازی است. این ســازمان، با حرکت در مســیر اصول و ارزش های اسلامی، انقلابی و 
ایرانی، هویتی فراتر از کارکردهای تفریحی، ســرگرمی و اطلاع رسانی برای خویش تعریف کرده 
اســت. مدیریت پیام و برنامه ریزی و برنامه ســازی در این ســازمان فرهنگی، بر اســاس اصول، 
ارزش ها و هنجارها با تکیه بر مفاهیم ارزشمند و والایی صورت می گیرد که صداوسیما را در طراز 
رسانه ای قرار می دهد که از آن به رسانه پاک تعبیر می شود. مأموریت اصلی رسانة ملی، مدیریت 
و هدایت فرهنگ و افکار عمومی جامعه است. جهت گیری راهبردی سازمان صداوسیما بایستی، 

1. Catterberg & Moreno
2. Mechanic 
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در راستای تحقق سند چشم انداز 20 سالة کشور مبتنی بر فرمایش مقام معظم رهبری، حول چهار 
محور ارزشی، دین، اخلاق، امید و آگاهی باشد )خجسته باقرزاده و علوی وفا، 1393: 64(. 

کارکرد رسانه 
نظریه های غالب، در علوم سیاســی، دو رویکرد را مطرح می کنند: نهادگرایان و فرهنگ گرایان. 
نهادگرایــان، اعتماد را درون زا و مرتبط با عملکرد نهادها می دانند، بنابراین، این امر به عملکرد 

رضایت بخش نهادها بستگی خواهد داشت که منجر به منافع افراد می شود. 
از نظر فرهنگ گرایان، اعتماد برون گرا اســت و بر اســاس هنجارهای منتقل شــده به افراد، 
طی فرایند جامعه پذیری شــکل می گیرد، همچنین  منشأ آن خارج از حوزه سیاسی است. این به 
عنوان گســترش اعتماد بین فردی دیده شــده که از طریق مؤسســه ها پیش بینی می شود و شامل 
فاکتورهــای اجتماعی ـ جمعیتی، زمینة ملی و برداشــت ذهنی از رفاه یا حتی مذهبی اســت که 
ادعا می شــود )اینگلهارت1، 1997(، جنبه های اقتصادی و سیاسی، به عملکرد سازمانی مربوط 
می شــوند و شــهروندان با توجه بــه این عوامل، دربــارة دولت و فعــالان آن قضاوت می کنند 
)هترینگتون2 و رادلف، 2008(. در این زمینه شهروندان با ارزیابی عملکرد دولت است که به او 
اعتماد می کنند؛ حال این ارزیابی، بیشــتر از درک شــهروندان ناشی می شود نه از واقعیت ها. در 
اینجا رسانه های جمعی می توانند در افزایش یا كاهش اعتماد از طریق تقویت تأثیر رویدادهای 

مربوط به بازیگران و نهادهای سیاسی مؤثر باشند )موی و فائو3، 2000(. 
این ادعا بر دو فرضیه اســتوار اســت، فرض نخســت، اینکه رســانه ها اطلاعاتی در مورد 
سیاســت به شکل پیشنهادها، گفتمان ها و اقدام های سیاستمداران، و همچنین برای واقعیت ها، 
نظرها و انتقادهای مربوط به آن ها دارند که بیشــتر مردم را به رســانه ها وابســته می کند اما در 
فرض دیگر، ممکن است تصور شود که رسانه ها به تفکر شهروندان در مورد یک موضوع شکل 
می دهنــد و آنهــا را تحریك می کنند تا کیفیت حاکمیت دموکراتیــک را ارزیابی کنند و عملکرد 

دولت را با دید مثبت یا منفی ببینند )نوریس، 2011(. 
بــا توجه به این موضوع، محققان نگرانی های فزاینده ای، در مورد تأثیر محتوای رســانه های 
خبری و استفاده های آن ها، بر میزان اعتماد به نهادهای سیاسی نشان داده اند. در اینجا، نظریة مربوط 
به اثرات رســانه بر اعتماد سیاســی، به دو جریان بزرگ تقسیم می شود، دستة نخست نظریه هایی 
اســت که نقشی منفی برای رســانه قائل شــده و آن را موجب بی علاقگی، بدبینی و بی اعتمادی 
سیاسی شهروندان، نسبت به مسئولان، نهادها و نظام سیاسی می دانند. دستة دوم، نظریه هایی است 

که نقش رسانه را، مثبت و سازنده دانسته و آن را عامل تحرک و بسیج سیاسی می دانند. 
1. Inglehart 
2. Hetherington 
3. Moy & Pfau
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مهم ترین نظریه در گروه نخست، نظریة رخوت رسانه ای1 است. اصطلاح رخوت رسانه ای 
را، نخســتین بار، کورت و گالدیس در ســال 1969 به کار بردند )باقری دولت آبادی و شــفیعی 
سیف آبادی، 1399: 155(. مطابق دیدگاه این دو محقق، بین افزایش استفاده از اخبار پخش شده 
از رســانه های جمعی در آمریکا و احســاس بی علاقگی شــهروندان به سیاست در این کشور 
ارتبــاط وجود دارد. این دو پژوهشــگر، همچنین ایــن دیدگاه را مطرح کردنــد که برنامه های 
تلویزیونی، با تأکید بیش ازحد بر منازعات سیاســی و زیر ســؤال بردن فرایند سیاســتگذاری، 

موجب نوعی بدبینی سیاسی عمومی شده اند. 
با این حال، نظریة رخوت رســانه ای، با اثر میشل روبینسون در سال 1976، در کانون توجه 
قرار گرفت. روبینسون واژة رخوت ویدیویی2 را ابداع کرد تا از طریق آن، ارتباط میان گسترش 
استفاده از تلویزیون و افزایش احساس بدبینی، عدم اعتماد اجتماعی و احساس عدم اثربخشی 
را در شــهروندان توضیح دهد )اجاز3، 2018: 7(. طبق این دیدگاه، هر رســانه سعی در تخریب 
سیاستمدارانی خواهد داشت که با خط مشی فکری آن رسانه همخوان نیستند؛ این امر موجب 

بدبینی سیاسی می شود. 
در مجموع، نوع اخباری که رســانه ها پوشش می دهند، نوعی احساس بدبینی، عدم اعتماد 
و سوء ظن نسبت به سیاست و سیاستمداران ایجاد می کند. از سوی دیگر، انتشار مداوم اخبار 
و اطلاعات ســطحی و خلاصه شده از رســانه ها، که ممکن است در مواردی هم با هم تعارض 
داشته باشند، موجب سردرگمی، خستگی، بیگانگی و عدم اطمینان میان بسیاری از شهروندانی 

شود که فاقد اطلاعات، درک و انگیزه کافی برای فهم اخبار هستند )نیوتن، 1999: 578(. 
پاتنام اســتدلال می کند که فناوری و رسانه های اجتماعی، بیشــترین تأثیر نابودکننده را، بر 
اعتماد اعمال می کنند. همچنان که تأثیر تلویزیون به مناطق روســتایی و مناطق کم درآمد شــهری 
گســترش یافته اســت، شکل جدیدی از سرگرمی ظهور کرد که منجر به کاهش راه های ارتباطی 
چهره به چهره و بدون واسطه شد. برای برخی از افراد، تلویزیون به گونة افزایشی، میزان بیشتری 
از زمان را به خود اختصاص می دهد و تقریباً تبدیل به جایگزینی برای کنش متقابل چهره به چهره 
شــده اســت. درنتیجه، می توان چنین بیان کرد که از نظر پاتنام، تلویزیون به خصوصی ســازی 
اوقات فراغت کمک کرده و افراد را از شرکت در اجتماع های گوناگون و فعالیت های مدنی باز 

می دارد )ظهیری نیا و همکاران، 1397: 59(. 
در مقابل این دیدگاه، نظریة بســیج رســانه ای4، بر این اعتقاد اســت که رسانه های جمعی، 
نه تنها باعث کاهش علاقة شــهروندان به فعالیت های سیاسی نمی شوند، بلکه برعکس، موجب 

1. Media Malaise Theory
2. video malaise
3. Ejaz
4. Media Mobilization Theory
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بســیج سیاسی شهروندان می شــوند. برای مثال، نوریس بر این اعتقاد است که هرچند تماشای 
تلویزیون به طورکلی، موجب بی علاقگی به سیاست می شود، اما برعکس دیدگاه نظریه رخوت 
رســانه ای، شــواهد حاکی از آن اســت که قرار گرفتن در معرض برنامه های سیاسی تلویزیون، 
موجب افزایش تمایل افراد برای مشارکت در فعالیت های سیاسی و اجتماعی می شود. همچنین 
نیوتن، در بررســی های خود، به این نتیجه دســت یافته که مطالعة روزنامه و همچنین تماشــای 
اخبار تلویزیون توســط شهروندان بریتانیایی، باعث افزایش دانش، علاقه و درک آنها نسبت به 

مسائل سیاسی شده است )اجاز، 2018: 8(. 
وجه اشــتراک هر دو نظریه، این است که می پذیرند شــهروندان، تحت تأثیر رسانه ها قرار 
گرفته و شــناخت و ذهنیت آنها در حوزة مســائل سیاســی با گذشــت زمان عوض می شود. در 
خصوص چگونگی ایفای نقش رســانه هم، ســه نظریه گلوله1، اثر محدود و نظریه کاشت قابل 
ارائه اســت. برخی از نظریه ها، همچون نظریة گلولــه، که از آن با عنوان نظریة کمربند انتقال یا 
ســوزن تزریقی نیز یاد می شــود، بر این اعتقادند که پیام های ارتبــاط جمعی بر همة مخاطبانی 
که در معرض آن قرار می گیرند، تأثیر شــدید و کمابیش یکســانی بر جای می گذارند )سورین و 
تانــکارد، 1397(. گویی پیام ها، کلمه به کلمه در ذهن مخاطب  ـ یعنی محل ذخیره احســاس ها و 
نگرش ها ـ می نشــیند و این احســاس ها و نگرش ها، رفتاری را ایجاد می کنند، که مطلوب منبع 
پیام بوده اســت )عیوضی، 1388: 163(. اما برخی نظریه های دیگر، چنین ادعایی را زیر سؤال 
برده معتقدند رســانه ها به صورت مســتقیم، بر ذهن مخاطبان تأثیر نمی گذارند، بلکه اثر خود را 
ازطریق عوامل واســطه ای برجای می نهند. از ســوی دیگر عوامل واسطه ای، رسانه را تبدیل به 
یک عامل ثانویه، و نه یک عامل علّی، می سازند. این دیدگاه را که جوزف کالپر، در کتابی به نام 
اثرات ارتباط جمعی تشریح کرد و تحت عنوان نظریه اثر محدود رسانه ها از آن یاد می کند، اثر 

محدود رسانه را، تابع خواست مخاطب قرار می دهد. 
در مقابل این دو نظریه، نظریة سومی وجود دارد که به نظریة کاشت معروف شده است. این 
نظریه که ازسوی گربنر و دیگران طرح شده، این ایده را مطرح می کند که رسانه ها با نفوذ فراگیر 
میان خانواده ها مبادرت به کاشــت جهان بینــی، نقش ها و ارزش های رایج در ذهن آنها می کنند 

)باصری و حاجیانی، 1389: 83(. 
آنچــه از مجموعه بحث های نظری می توان برداشــت کرد این اســت که رســانه می تواند، 
به شــکل مستقیم و غیرمســتقیم، کارکردهایی همچون شکل دهی آگاهی عمومی، ارزشگذاری، 
نمادسازی، متقاعدسازی و بسیج و انسجام بخشی را ایفا کند )باقری دولت آبادی، 1395: 119(.
نیازهای روزافزون گروه های وسیع انسانی به استفاده از وسایل ارتباطی، برای این وسایل 

وظایف اجتماعی متعددی پدید آورده که عبارت اند از:

1 . Ball Theory
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1. نقش سیاسی
رســانه ها، با اعمال حق نظارت خود در عرصة روابط سیاســی و ایجــاد تغییر و تحول در این 
روابــط، می توانند حیات سیاســی روزمره را جهت تازه ای دهند؛ بدین ترتیب ثبات سیاســی 
داخلی کشــور را تحکم می بخشــند. می توان تأثیر اعمال حق نظارت رسانه ها بر ثبات سیاسی 

را به چهار بخش تقسیم کرد:
الف. تغییر و تحول خواست های شهروندی؛

ب. تغییر و تحول در کار ویژه های دولت؛
ج. تغییر و تحول در انسجام ایدئولوژیک؛

د. تغییر و تحول در الگوی ثبات سیاسی )سورین و تانکارد، 1397(. 

نتیجه آنکه، اعمال نظارت رســانه ها، می تواند در چهار حوزة خواســت ها، کارکردها، انسجام 
ایدئولوژیک و همچنین نوع الگوی ثبات سیاســی در کشور، تأثیرهایی داشته باشد. این تأثیرها 
با توجه به تفکیکی که از الگوهای مختلف ثبات و بی ثباتی بیان شــد و با توجه به اینکه جامعه 
در چه مرحله ای از بی ثباتی قرار دارد، مثبت و یا منفی ارزیابی می شود )علوی تبار، 1375: 32(. 

2. نقش فرهنگی
رسانه ها، در حکم انتقال دهندة فرهنگ، برای انتقال اطلاعات، ارزش ها و هنجارها از یک نسل 
به نســل دیگر و از افراد جامعه به تازه واردها کاربرد دارند. آن ها از این راه، با گســترش بنیان 
تجربة مشترک، انسجام اجتماعی را افزایش می دهند. رسانه ها با استمرار اجتماعی  شدن، پس 
از اتمام آموزش رســمی و نیز با شــروع آن در طول ســالیان پیش از مدرسه، به جذب افراد در 

جامعه کمک می کنند )سورین، 1397: 452 ـ 53(.

3. نقش اجتماعی
نقش های اجتماعی رسانه ها، متعددتر و اهمیت آن ها نیز بیشتر از دو نقش پیشین است:

الف. همبستگی اجتماعی؛
ب. نقش آموزش؛

ج. تفریحی و تبلیغی؛ 
د. خبری )دادگران، 1396(. 

برای آنکه انسان، بهتر بتواند به زندگی جمعی ادامه دهد و در صحنة فعالیت های اجتماعی، راه 
مناســب تر را برگزیند و مســئولیت های فردی و عمومی را با آگاهی کامل به  عهده بگیرد، باید 
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همواره در جریان حوادث و اتفاقاتی قرار داشته باشد که در محیط اطراف و در دنیای بزرگ او 
روی می دهند )معتمدنژاد، 1392: 7(. 

چارچوب و مدل مفهومی
با توجه به اهداف تحقیق حاضر، دو نظریة اعتماد سیاسی بریتزر و کارکرد رسانه )نقش سیاسی 
رسانه( مبنای تئوری ـ نظری قرار می گیرد و بنا بر اصول این دو نظریه؛ مدل مفهومی و متغیرهای 

تحقیق در شکل 1 ارائه می شود:

اعتماد 
سیاسی

سازمان 
صداوسیمای 

ج.ا.ایران

اعتماد به 
گروه ها 

و کنشگران

اعتماد به 
نظام حاکم

اعتماد به 
نهادها

شرایط سیاسی
عدالت سیاسی

شرایط اقتصادی
عدالت اقتصادی

شرایط اجتماعی
عدالت اجتماعی

شرایط فرهنگی
زمینه تاریخی

قابلیت های 
حکومت

بسیج و انسجام بخشی

آگاهی بخشی عمومی
و ارزش گذاری

متقاعدسازی و نمادسازی

شکل 2. مدل مفهومی

روش‌شناسی تحقیق
تحقیــق حاضر از نظر روش، کیفی، بــه لحاظ هدف، کاربردی و روش جمع آوری داده های آن، 
مصاحبة عمیق )پرسشــنامه باز نیمه ساختاریافته( اســت. تعداد نمونة مورد بررسی، 12 نفر از 
گروه نخبگان و کارشناســان سه حوزة علوم سیاسی، علوم ارتباطات اجتماعی و جامعه شناسی 
بودند که به شیوة هدفمند و غیر تصادفی انتخاب شدند. تحصیلات و حوزه كاری این افراد در 

جدول 1 آمده است. 

جدول 1. مشخصات مصاحبه شوندگان

سوابق علمی و اجرایی مصاحبه شوندگانردیف

دکتری علوم ارتباطات، دانشیار دانشگاه علامه طباطبایی و نویسنده چندین مقاله در خصوص اعتماد سیاسی1

دكتری جامعه‌شناسی، استاد دانشگاه امین و نویسنده مقاله‌های متعدد در خصوص اعتماد سیاسی2
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دكتری مدیریت رسانه، مدیر پژوهش‌های خبری معاونت سیاسی رسانة ملی3

دكتری فرهنگ و ارتباطات، هیئت علمی دانشگاه امام صادق)ع( و مدیر گروه اجتماعی شبكه رادیو جوان4

دكتری ارتباطات رسانه، مدیر تشكیلات سیستم‌ها و الگوی ستادی پشتیبانی رسانة ملی5

دکتری حقوق بین الملل، قائم مقام پخش اخبار سیمای رسانة ملی6

دكتری مدیریت رسانه، مدیر گروه آینده‌پژوهی و سیاستگذاری رسانه7

دكتری آینده‌پژوهی، مدیر كل آموزش رسانة ملی8

دكتری علوم سیاسی، معاون بررسی و گفتمان سازمان بسیج اساتید كشور9

دكتری علوم سیاسی، مدیر گروه مترجمی رسانة ملی10

دكتری علوم سیاسی، استادیار پژوهشكده فرهنگ و مطالعات اجتماعی، نویسنده كتاب اعتماد سیاسی11

دكتری ارتباطات اجتماعی، سردبیر خبرگزاری12

اطلاعات جمع آوری شــده، در این مرحله از طریق تداعی معنا تحلیل شــدند. به این ترتیب که 
تحلیل داده ها با خواندن مكرر داده ها آغاز شــد تا درك كاملی از آن ها به دســت آید. ســپس، با 
اســتفاده از روش تحلیل کیفی و کدگذاری، مقوله بندی و درنهایت، با توجه به فراوانی مقوله ها 

و مفاهیم عمده جمع بندی شده است.

سنجش اعتماد و اعتبار تحقیق
توقف جمع آوری داده ها، با رســیدن به اشــباع نظری، دربرگیرندگی بالای سؤال های مصاحبه 
و نظرتأییدی اســتادان و تازگی تحقیق از لحاظ روش، ملاک و معیار ســنجش پایایی و روایی 

تحقیق قرار گرفت.

یافته‌های تحقیق
بررســی داده های 9 ســؤال باز نیمه ســاختاریافتة تحقیــق، حاصل از مصاحبــة عمیق با گروه 
کارشناســان، درکل، ما را به پاسخ ها و یافته های کلیدی رساند )استخراج 94 مفهوم، 86  مقولة 

فرعی و 15 مقولة اصلی( که در ادامه ارائه می شود:

عناصر تاثیرگذار بر اعتماد سیاسی   
در خصوص عناصر تأثیرگذار بر اعتماد سیاســی، 29 مفهوم احصا شد، همان طور كه در جدول 
2 آمده است، این مفاهیم به 22 مقوله و درنهایت به 3 مقولة عمده تبدیل شد. طبق نظر خبرگان، 
مبارزه با فســاد؛ شــادابی و نشــاط و امید به آینده؛ رفع مشــكلات معیشــتی مردم؛ همدلی بین 
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مســئولان، علی رغم داشتن دیدگاه های مختلف، جهت خدمت به مردم؛ تلاش مسئولان، جهت 
بهبــود وضعیت معیشــتی مردم و عزم دولــت در پیگیری مطالبات مردمــی از مهم ترین عناصر 
ارتقادهندة اعتماد سیاسی است. در كل، طبق نظر خبرگان، مقوله های مرتبط با عناصر اقتصادی 

نیز، میانگین فراوانی بیشتری نسبت به عناصر اجتماعی فرهنگی و عناصر سیاسی داشتند.

جدول 2. کدگذاری باز، مفاهیم و مقوله‌ها )عناصر تأثیرگذار بر اعتماد سیاسی(

فراوانی مفاهیمردیف
مقولة مقوله‌هانظرها

عمده

پیگیری مطالبات مردمی11عزم دولت در پیگیری و رفع مشکلات و مطالبات مردمی 1

دی
صا

اقت
ر 
اص

عن 10تلاش مسئولان جهت بهبود وضعیت معیشت اقتصاد مردم2
ساده‌زیستی مسئولان 

12ساده‌زیستی مسئولان و پرهیز از اشرافی‌گری3

11رفع تبعیض طبقاتی جامعه و محرومیت‌زدایی4
بهبود اوضاع اقتصادی

12رفع مشکلات معیشتی و اقتصادی مردم5

10اعتماد نهادها به یکدیگر6

اعتماد سیاسی بین نهادی

ی 
نگ
ره

ی ف
اع
تم
اج

ر 
اص

عن

9پایبندی همه به آرمان‌های ملی7

8پایبندی همه به آرمان‌های انقلابی8

8حضور و مشارکت مردم در برنامه‌های اجتماعی9

پویایی ملی و انقلابی  10مشارکت در برنامه‌های ملی10

7روابط اجتماعی قوی بین فردی و گروهی11

نهادینه شدن مبارزة یکپارچه و همه‌جانبه با فساد توسط 12
مبارزه با فساد11مجموعه حاکمیت

رعایت قوانین توسط مردم 9احترام و عمل به تمام قوانین جاری از سوی مردم13

امید به آینده11شادابی و نشاط و امیدواری در مردم و به‌خصوص جوانان14

بهره‌گیری از قابلیت‌های 8بهره‌گیری دولت از مزایای مدرنیته و سنتی‌گرایی15
فرهنگی 

نگرش مثبت مردم نسبت به 11نگرش مثبت مردم به مسئولان و حکومت16
دولتمردان و حاکمیت

حفظ جایگاه گروه‌های مرجع10حفظ جایگاه گروه‌های مرجع، مثلًا روحانیت17

مشارکت در امور خداپسندانه و کمک به همدیگری )مادی 18
10ـ معنوی(

نوع دوستی و همدلی 
10اشتیاق و عزم مردم برای برنامه‌های داوطلبانه19

دستاوردهای اقتصادی و اجتماعی و علمی و نظامی و 20
دستاوردها و پیشرفت‌های 10ورزشی و ... در سطح جهان

ملی
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حمایت و شرکت در برنامه‌های سخنرانی و نشست‌های 21
اعتماد به کنشگران سیاسی9شخصیت‌های سیاسی 

ی 
اس

سی
ر 
اص

عن

10نزدیکی الویت‌های سیاسی دولت با مردم22
الویت‌های سیاسی 

10شرکت در نشست‌ها و حمایت مادی و معنوی از نهادهای سیاسی23

حضور در صحنه‌های سیاسی و اجتماعی، شرکت در 24
پویایی سیاسی مردم11انتخابات و پشتیبانی از دولت 

پاسخگویی نظام و دولت11پاسخگویی دولت، شفافیت و عدالت 25

افزایش دانش سیاسی 10آموزش مردم دربارة اهمیت اعتماد سیاسی 26

عناصر سیاسی 10همدلی قوی بین مسئولان، علی‌رغم داشتن دیدگاه‌های مختلف27

اولویت منافع ملی 10بی‌طرفی سیاسی، قومیتی، جنسی از طرف کارگزارها28
دولتمردان 

اجرای دقیق و عادلانه قانون از سوی دولت و نظارت دقیق 29
قانونمندی دولتمردان9بر این فرایند

راهكارها و الزام‌های رسانه‌ها برای افزایش اعتماد سیاسی
در خصــوص الزام ها و راهكارهای رســانه ای مؤثر و افزایش دهندة اعتماد سیاســی، طبق نظر 
خبرگان، 16 مفهوم احصا شد كه در مرحلة بعد این مفاهیم طبق جدول 3 در 15 مقوله و 4 مقولة 

عمده دسته بندی شده اند. 

جدول 3. کدگذاری باز: مفاهیم و مقوله‌ها )راهكارهای رسانه‌ها برای افزایش اعتماد سیاسی(

فراوانی مفاهیمردیف
مقولة مقوله‌هانظرها

عمده

تولید به‌موقع محتوا و جلوگیری از شایعه‌ها و 1
مرجعیت رسانه‌ای12جریان‌سازی

ای
انه‌

رس
ت 

جعی
مر 12پارادوكس و قطبی‌زدایی 2

اعتبار رسانه
9اعتماد به پیام و اطلاعات رسانه3

گفتمان رسانه11برابری حق بیان برای دیدگاه‌ها4

ابتکار رسانه‌ای10ابتکار رسانه‌ای در زمینة کارآیی و صداقت نهادی5

حرفه‌ای‌گری در رسانه8حرفه‌ای‌گری در رسانه6

ش( 
دان

ت )
ار
مه

انه
رس

ی 
اس

سی

مهارت سیاسی رسانه9بررسی و تحلیل چالش‌های سیاسی با رویكرد آگاهی‌بخشی7

بی‌طرفی سیاسی رسانه11سیاست رسانه‌ای فرا‌جناحی8
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رسانه‌های سنتی، مانند تلویزیون، تأثیر غیر مستقیم بر 9
تأثیر غیر مستقیم بر اعتماد9اعتماد دارد

انه
رس

رد 
ملك

ع
مطالبه‌گری رسانه11پیگیری مشكلات و درخواست‌های مردم 10

بازنمایی رسانه11بازنمایی واقعیت و به تولید به‌موقع محتوا11

توسعة ارتباطات برابر 9توسعة شبکه‌‌های استانی12
رسانه‌ای

ای
انه‌

رس
ن 

كلا
ت 

ری
دی

م

دسترسی رسانه‌ای10رفع فیلترینگ و پارازیت 13

ارتباطات درون سازمانی 11هماهنگی و هم‌صدایی درون‌بخشی14
رسانه

مدیریت کلان رسانه9مدیریت رسانه آینده‌نگر15

رقابت رسانه‌ای8پویایی در عصر رسانه‌ای16

نقاط ضعف و قوت صداوسیما در اعتمادسازی سیاسی
در جدول 4، ابتدا ضعف ها و سپس نقاط قوت صداوسیما در اعتمادسازی ارائه شده است.

جدول 4. کدگذاری باز، مفاهیم و مقوله‌ها

فراوانی نظرهامقوله‌هامفاهیمردیف

عدم استفادة حداکثری از ظرفیت نخبگان و 1
مشارکت کم نخبگان با رسانه

ضعف: مشارکت پایین نخبگان 
10رسانه‌ای

2
عدم توفیق در برندسازی شبكه‌های اجتماعی 
مربوطه و بهره‌گیری از فرصت شبكه‌های 

اجتماعی و جذب مخاطب

ضعف: عدم توفیق در برندسازی 
11شبكه‌های اجتماعی

مصلحت‌جویی و محافظه‌کاری مدیران و 3
تصمیم‌گیران

ضعف: محافظه‌کاری مدیران 
10تصمیم‌ساز

ترویج و اشاعة فرهنگ غیر ایرانی اسلامی در 4
تولیدات رسانه‌ای 

توجه ناكافی به استقلال فرهنگی 
11و هویت ایرانی اسلامی

ضعف: ساختار و تشکیلات حجم بالای نیروها و ساختار تشکیلاتی رسانه5
10سازمانی بزرگ

ضعف: چندگانگی سیاست نداشتن سیاست رسانه‌ای یکپارچه6
10رسانه‌ای

عدم بهره‌گیری از تکنیک‌های جدید القایی و 7
روش‌های علمی و به‌روز برنامه‌سازی

ضعف: بهره‌گیری ناکافی از 
10تكنیک‌های جدید و به‌روز القایی
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توجه ناکافی به اهمیت خلاقیت در تولید محتوا و 8
عدم تخصیص بودجه ویژه 

ضعف: توجه ناکافی به اهمیت 
9خلاقیت در تولید محتوا

منفعل بودن رسانه با سکوت خبری، یا تا زمان پخش 9
در اخبار به دلیل نیاز به ارزیابی و صحت‌سنجی

ضعف: انفعال و عدم 
11جریان‌سازی مؤثر

افزایش تولیدات با جهت‌دهی و سوگیری واضح 10
و روشن

ضعف: جهت‌دهی و سوگیری 
10آشکار در تولیدات رسانه‌ای

12ضعف: عدم مخاطب‌محوریبی‌توجهی به افکار عمومی و خواست مخاطبان11

تأثیرپذیری از نهادهای مختلف با وجود استقلال 12
10ضعف: وابستگی نهادیسازمانی

نبود برنامة مدون اعتمادساز در جذب مخاطب 13
به رسانه

ضعف: نداشتن راهبرد یکپارچة 
10جذب اعتماد مخاطب

10ضعف: بازنمایی رسانه‌ای ضعیفارائه و عرضة برنامه‌های یكدست در صداوسیما14

8قوت: استقلال از سه قوهنظارت مستقیم رهبری بر صداوسیما15

11قوت: تعهد و تخصص مدیرانمدیران متعهد و باتجربه16

قوت: تجهیزات فنی و فناوری بهره‌مندی از تکنیک‌های فنی روز توزیع و پخش17
11ارتباطات قوی

11قوت: توسعة کمی شبکه‌هاتوسعة شبکه‌های سراسری و استانی و تخصصی18

9قوت: توسعة تلویزیون تعاملیراه‌اندازی تلویزیون اینترنتی19

قوت: تولید و انتشار محتوا در حضور در فضای مجازی20
9فضای مجازی

11قوت: شبکة تخصصی و خبریراه‌اندازی شبكة خبر و تحلیل مداوم اخبار21

10قوت: اعتبار رسانه‌ایرسمیت و ملی بودن رسانه 22

قوت: ورود نیروهای جوان و تغییر روند گزینش نیروهای جوان23
9خلاق و شجاع

نبود رسانة رقیب داخلی و انحصار پخش 24
برنامه‌هایی نظیر فوتبال و ...

قوت: نداشتن رقیب هم‌وزن در 
9مدیریت افکار عمومی

قوت: طیف گسترده مخاطبان گستردگی مخاطبان داخلی و خارجی هم‌زبان25
9فارسی‌زبان جهانی

وجود ظرفیت‌های تخصصی در سازمان در زمینة 26
سواد رسانه‌ای مخاطب 

قوت: توانایی ارتقاء سواد 
10رسانه‌ای مخاطبان

بهره‌گیری از نخبگان حوزه‌های مختلف در تحلیل 27
10قوت: تفسیر و تحلیل اخباردقیق اخبار
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در جدول 5  مفاهیم و مقوله های به دســت آمده از پاســخ های کارشناســان، در سه مقولة عمده 
دسته بندی شده است:

جدول 5. مقوله‌ها و مقولة عمدة ضعف و قوت صداوسیمای جمهوری‌اسلامی‌ایران در اعتمادسازی

مقوله‌ها مقوله عمده مقوله‌ها

چندگانگی سیاست رسانه‌ای

ضعف سیستم ساختاری 
و تشکیلاتی قوت

استقلال از سه قوه 

ساختار و تشکیلات سازمانی 
بزرگ )بوروكراسی اداری(

تعهد و تخصص مدیران

تجهیزات فنی و فناوری 
ارتباطات قوی

ورود نیروهای جوان و خلاق 
و شجاع

وابستگی نهادی

توسعة کمّی شبکه‌ها

اعتبار رسانه‌ای

نداشتن رقیب هم‌وزن در 
مدیریت افکار عمومی

محافظه‌کاری مدیران تصمیم‌ساز

ضعف
کارآمدی-
ناکارآمدی 

رسانه
قوت

وجود شبکه تخصصی و خبری

عدم توفیق در برندسازی 
شبكه‌های اجتماعی

توانایی ارتقاء سواد رسانه‌ای 
مخاطبان

عدم مخاطب‌محوری

توسعة تلویزیون تعاملی

نداشتن راهبرد یکپارچه جذب 
اعتماد مخاطب

توجه ناكافی به استقلال فرهنگی 
و هویت ایرانی اسلامی

مشارکت پایین نخبگان رسانه‌ای

بهره‌گیری ناکافی از تکنیک‌های 
جدید و به‌روز القایی

ضعف بازنمایی 
رسانه‌ای قوت

تولید و انتشار محتوا در 
فضای مجازی

جهت‌دهی و سوگیری آشکار در 
تولیدات رسانه‌ای تفسیر و تحلیل اخبار

توجه ناکافی به اهمیت خلاقیت 
در تولید محتوا

طیف گستردة مخاطبان 
انفعال و عدم جریان‌سازی مؤثرفارسی‌زبان جهانی 

بازنمایی رسانه‌ای ضعیف
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پس از بررسی نقاط قوت و ضعف مطرح شده در تحقیق، نتایج به دست آمده، مطابق با جدول 5 ، 
نشــان می دهد كه صداوســیما جهت افزایش اعتماد سیاســی، در مقولة ســاختار و تشكیلات، 
دارای مزایایی همچون نیروهای خلاق و شــجاع، تجهیزات فنی مناســب، اســتقلال از قوای 
سه گانه، تنوع و تكثر در شبكه های مختلف، مدیران متعهد و متخصص و مهم تر از همه نداشتن 
رقیب هم وزن اســت؛ اما در خصوص مقولة ساختار تشكیلات، داشتن ساختار گسترده و عدم 
انسجام سیاست های درون بخشی و نداشــتن استقلال در خصوص تصمیم گیری پخش اخبار، 

به خصوص در مواقع خاص و بحرانی مهم ترین نقاط ضعف صداوسیما هستند.
در زمینة كارآمدی و ناكارآمدی صداوســیما، محافظه كاری مدیران ارشد تصمیم ساز، عدم 
توفیق در برندسازی در شبكه های اجتماعی، توجه ناكافی به استقلال فرهنگی و هویت ایرانی ـ 
اسلامی و عدم مخاطب محوری از مهم ترین نقاط ضعف سازمان است. در همین راستا، داشتن 
شــبكه های تخصصی و همچنین پتانســیل ارتقاء سواد رســانه ای مردم و مسئولان از مهم ترین 
نقاط قوت ســازمان به شمار می رود. سواد رســانه ای این قابلیت را دارد که فرصت هایی برای 
دموکراســی، مشــارکت گفتمان و اعتماد به نظام سیاســی در عصر جوامع چندرسانه ای ایجاد 

می کند )اسدپور و مرادی، 1399: 74(. 
در زمینة بازنمایی رســانه ای، وجود مخاطبان گستردة فارســی زبان، تولید محتوا در فضای 
مجــازی و تفســیر و تحلیــل اخبــار از مهم ترین نقاط قوت ســازمان اســت. در همین زمینه، 
ســوگیری های آشكار و عدم بهره گیری از تكنیك های القای رسانه ای و عدم جریان سازی مؤثر 

و بازنمایی ضعیف رسانه ای از نقاط ضعف صداو سیما است.

نتیجه‌گیری
مســائل اجتماعی، دامنة گســترده ای دارند و حل آن ها به شناخت ریشــه های ظریف، عمیق و 
ارتباط دقیق تر و به ظاهر نامرئی آن ها با یکدیگر وابســته اســت. شناخت ریشه ها و علت ها، به 

نوبة خود مستلزم تسلط به روش های شناخت آن مسائل خاص است.
یکــی از ابزارهای بســیار مهــم اجتماعی که صاحب نظران رســانه و علــوم اجتماعی، در 

پژوهش های خود به آن توجه ویژه ای داشته اند، وسایل ارتباط جمعی است.
مســئلة مهم آن است که تأثیرات جانبی و مخرب وســایل ارتباط جمعی، همواره ملموس 

نیست و سنجش آن، نیاز به تکنیک خاص دارد؛ یکی از این روش ها، روش کیفی است.
از طرفی، رســانه های جمعی در جامعة نو، بدل به نهادهای بســیار مهمی شده اند و ساخت 
فعلی رســانه ها از نظام هایی ناشــی شــده، که به منظور ایجاد یک جریان عمودی اطلاعاتی و 
ترغیبی از طبقات بالای جامعه به لایه های پایین طرح ریزی شده بودند، پژوهش های مربوط به 

تأثیرگذاری رسانه، موضوع مهمی است که همیشه مورد توجه محققان بوده است. 
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در این راستا، تحقیق حاضر به موضوع مهمی در حوزة رسانه شناسی پرداخته و نقش رسانة 
عمومی وسنتی )صداوسیمای جمهوری اسلامی( را بر ارتقاء اعتماد سیاسی بررسی می کند.

نتایــج حاکی از اســتخراج 94 مفهوم، 88 مقولة فرعی و 15 مقولــة اصلی بود که در بخش 
یافته ها به تفصیل بیان شد و خلاصة نتایج، که بیشترین فراوانی را داشتند به این شرح است: 

عناصر تاثیرگذار بر اعتماد سیاسی
پاســخ دهندگان، در مورد متغیــر "عناصر تأثیرگذار بر اعتماد سیاســی"، بــه ترتیب بر پیگیری 
مطالبات مردمی، ساده زیســتی مســئولان، رفع تبعیض و رفع مشكلات اقتصادی مردم )عناصر 
اقتصادی(، مبارزة مســتمر و همه جانبه با فســاد تأکید داشــتند، همچنین افزایش امید به آینده 
)عناصر اجتماعی فرهنگی(، همدلی قوی و مناســب رجال سیاســی با یکدیگر و پاســخگویی 

دولت )عناصر سیاسی( مورد توجه آنها بوده است. 

نقش رسانه بر اعتماد سیاسی
تأکید پاسخ دهندگان در مورد متغیر "نقش رسانه در اعتماد سیاسی"، به ترتیب بر اعتماد و اعتبار 
رســانه )مرجعیت رسانه ای(، بی طرفی سیاسی رســانه، مطالبه گری رسانه، دسترسی رسانه ای و 

تکنیک های رسانه ای، بود.

نقاط ضعف و قوت صداوسیمای جمهوری‌اسلامی‌ایران در اعتمادسازی سیاسی
پاســخ دهندگان در مورد متغیر "نقاط ضعف و قوت صداوســیمای جمهوری اســلامی ایران در 
اعتمادســازی سیاســی"، در بخش نقاط ضعف، به ترتیب بر ســاختار و تشــکیلات سازمانی 
بزرگ، ناهماهنگی معاونت ها، نبود مخاطب محوری و عدم توفیق در برندســازی در شبكه های 
اجتماعی تأکید داشــتند. در بخش نقاط قوت نیز به مواردی مانند تجربه، توسعة کمّی شبکه ها، 

تجهیزات فنی و فناوری ارتباطات قوی و ایجاد شبکة تخصصی و خبری، توجه کردند.

راهکارهای اعتمادسازی صداوسیما 
پیشــنهادهای عملیاتی: ارتقاء اعتماد سیاسی در یک جامعه، به مؤلفه های گوناگونی چون میزان 
رفاه و رضایت مردم از زندگی، ســرمایة اجتماعی، افزایش مشــارکت مدنی، رابطة دولت 
و مردم، پاســخ گویی و ... بستگی دارد؛ رســانه ها یکی از این مؤلفه ها به شمار می روند. در 
واقع، عملکرد صداوسیما می تواند به ارتقاء اعتماد سیاسی کمک کند. که در این راستا، چند 

راهکار و پیشنهاد عملیاتی ارائه می شود:
انعکاس صداهای مختلف در جامعه: صدا دادن به اقشار مختلف مخاطبان، انعکاس دیدگاه ها و 
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دغدغه ها و پیگیری مطالبات آنان در اخبار و گزارش ها، باعث می شــود گروه های مختلف 
اجتماعی، خود را در رســانة ملی ببینند و این خود، به نوعی اعتماد آن ها را به نظام سیاسی 
افزایــش می دهد. این پوشــش دیدگاه ها و صداها، باید به گونه ای باشــد کــه به همدلی و 

همبستگی ملی کمک کند و باعث امیدآفرینی شود.
برندسازی: ارتقاء برند صداوسیما، به مثابة رسانة ملی و ویترین نظام جمهوری اسلامی، می تواند 
بر ارتقاء اعتماد سیاســی کشور نقش داشته باشد. برندســازی از برنامه های شاخص و نیز 
صفحه ها و اکانت های شبکه ها و تولیدات سازمان در فضای مجازی، می تواند جایگاه برند 

صداوسیما را در جامعه ارتقا دهد.
ارتقاء ســواد سیاســی: در کنار کارکردهای آموزشی و خبری، صداوسیما باید در راستای ارتقاء 
سواد سیاسی کار کنند برای آن برنامه ریزی جدی داشته باشند. مهم ترین مهارت های اصلی 
سواد سیاسی عبارت  از تحقیق کردن، بحث کردن و مشارکت کردن است. منظور از مهارت 
تحقیق کردن آن اســت که شــهروند پرسشــگر و جست وجوگر باشــد. اگرچه آموزش این 
مهــارت را باید از مدرســه آغاز کرد، اما صداوســیما هم در این زمینه، بــا تقویت روحیه 
پرسشــگری در جامعه می تواند نقش داشته باشد. همچنین صداو سیما، باید در قالب های 

متنوع برنامه سازی، مهارت تفکر انتقادی را در جامعه ارتقا دهد.
توانمندسازی و آموزش کارکنان: کیفیت همة تولیداتی که به نوعی، با سیاست و عملکرد مسئولان 
ارتبــاط دارد، بر اعتماد سیاســی جامعه تأثیر می گذارد. لازم اســت برنامه های سیاســی و 
اجتماعی و اقتصادی، کاملًا حرفه ای باشــند. اساساً سازمان های رسانه ای، میانه محورند و 
بدنة ســازمان تبیین کنندة کیفیت تولیدات به شــمار می رود. یکی از ابعاد ارتقاء سیاسی، آن 
است که مجموعة کارکنان و خبرنگاران حرفه ای، خلاق و برخوردار از دانش و توانایی های 
به روز باشــند؛ از این رو آموزش مهم اســت. برگزاری دوره های آموزشی و ارائة محتوای 

آموزشی، متناسب با نیازهای روز، برای کارکنان سازمان ضروری است.
تدوین راهبردهای پیشــگام، در بهره‌مندی از تمام ظرفیت‌های رســانه‌های اجتماعی: رســانه های 
اجتماعــی، اکوسیســتم صنعــت رســانه را تغییر داده اند و به رســانه ای فراگیر و به شــدت 
تاثیرگذار تبدیل شــده اند. مطابق رهنمود مقام معظم رهبری، آرایش ســازمانی و رســانه ای 
صداوســیما، باید به نحوی باشــد که قابلیت تاب آوری، انعطاف پذیری و تطابق با شــرایط 
گوناگون و پیش بینی نشده را، با چالاکی و به صورت مؤثر داشته باشد. راهبرد صداوسیما، باید 
پاســخگوی نیازهای فضاهای پویای حال حاضر و آینده باشد و در هر بستری1 که مخاطب 
حضور دارد، خبر و برنامه های صداوســیما، باید حضوری پررنگ داشــته باشند و عرصه را 

برای رسانه هایی خالی نگذارند که قصد دارند به اعتماد سیاسی جامعه ضربه بزنند. 

1 . Platform
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نوشتة
حسین بصیریان جهرمی٭

عباس لطفی٭٭

تحلیل سلسله‌مراتبی فازی موانع و چالش‌های 
شکل‌گیری خبرنگاری تحقیقی در صداوسیما

چکیده
روزنامه‌نگاری و خبرنگاری تحقیقی، یكی از تاثیرگذارترین شــیوه‌های روزنامه‌نگاری در جهان است؛ با این 
حال، این ســبك روزنامه‌نگاری با همه جذابیت و اهمیتی که دارد، از دیدگاه خبرنگاران و خبرگان رســانه، 
هنوز در ایران چندان شناخته‌شده نیســت. هدف این مقاله "شناسایی موانع و چالش‌های خبرنگاری تحقیقی 
در سازمان صداوسیما" است و پرسش اصلی این مقاله این است که با توجه به جایگاه صداوسیما در فضای 
رســانه‌ای کشور، موانع و چالش‌های خبرنگاری تحقیقی در صداوســیما کدام‌اند؟ برای پاسخ به این سؤال، 
پس از بررســی ادبیات نظری و تجربی تحقیق، مصاحبه‌های نیمه ســاخت‌یافته با خبرگان انجام شــده است. 
برای رســیدن به جامعة نمونه، ویژگی‌هایی تعریف شــده اســت و درنهایت، افراد دارای آن ویژگی‌ها، برای 
مصاحبه انتخاب شــده‌اند. نمونه‌گیری به صورت هدفمند بوده و با 30 نفر از اســتادان دانشگاه، مدیران ارشد 
خبر، ســردبیران و خبرنگارانی مصاحبه شــده که بیش از 10 ســال ســابقه کار حرفه‌ای مرتبط داشتند؛ معیار 
بسندگی مصاحبه‌ها، دستیابی به اشباع نظری بوده است. پس از کدگذاری، با استفاده از نرم‌افزار مکس‌کیودا، 
اولویــت اثرگذاری هر یک از این عوامل، با بهره‌گیری از تحلیل سلســه‌مراتبی و نظرات 10 نفر از داوران در 
نرم‌افزار ای‌اچ‌پی مشــخص شد. نتایج این پژوهش نشان می‌دهد پنج عامل فضای بستة سیاسی، فقدان امنیت 
شغلی خبرنگاران در ساختار کنونی سازمان صداوسیما و خبرنگاری وابسته به دولت/ حاکمیت، رشد فضای 
خبرنگاری سلبریتی و کاهش آموزش و سواد خبرنگاری، از اصلی‌ترین موانع شکل‌گیری خبرنگاری تحقیقی 

در سازمان صداوسیما به شمار می‌روند.

کلیدواژه: صداوسیما، خبرنگاری تحقیقی، فضای سیاسی، امنیت شغلی، تحلیل سلسله‌مراتبی فازی. 

Vol. 33, No 2, Summer 2022

Quarterly Journal of Media Scientific_Promotional فصلنامه علمی وسایل ارتباط جمعی ـ رسانه
http//qjmn.farang.gov.ir DOI: 10.22034/bmsp.2022.145458 نوع مقاله: پژوهشی
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مقدمه
روزنامه نگاری یا خبرنگاری تحقیقی، <تلاشــی اســت برای دســتیابی به حقیقت در جایی که 
حقیقتی پنهان شده و دیگران منتظر دانستن آن هستند تا بر اساس آن، نتایج تحقیق های بی طرفانه 
از طریق رســانه، منعکس شود> )دی برگ1، 2000: 23(. این عبارت )خبرنگاری تحقیقی( بیش 
از همه با "فســاد و معضلات سیاســی، اقتصادی، اجتماعی، اخلاقــی و نظایر آن" گره خورده 
است. هرچند به طور کلی فساد از جمله آسیب هایی است که اغلب جوامع و کشورهای جهان 
با آن مواجه هســتند. با این حال، کشــورهای در حال  توسعه و توسعه نیافته، بیش از کشورهای 
توســعه یافته از این معضــل رنج می برند. اگرچه وجود ابعاد مختلفی از فســاد، بیشــتر معلول 
توسعه نیافتگی است، اما در صورت بی توجهی و درمان نشدن آن، می تواند به عاملی بازدارنده 

برای پیشرفت این کشورها تبدیل شود. 
ایــران نیز از جمله کشــورهایی اســت که گرفتار ابعاد مختلفی از انواع مفاســد سیاســی، 
اقتصادی، اجتماعی و یا فرهنگی و ورزشی، در برخی سازمان ها و مراکز دولتی و یا خصوصی 
شــده است؛ به همین دلیل، مواجهه با این مفاســد از مهم ترین دغدغه ها و اقدام های مقام های 
نظام و نهادهای ذی ربط، طی یکی دو دهة گذشته بوده است. با این حال، نه تنها از میزان و حجم 

آن کاسته نشده، بلکه شواهد حاکی از گسترش بیش  از پیش آن بوده است )افقه، 1396: 2(.
بــرای جســت وجو و کنــدوکاو در خصوص چگونگــی کاهش یا حذف ایــن پدیدة ضد 
اخلاقی از جامعه، شــناخت ریشه ها و دلایل گســترش آن از ضرورت های جامعة مدنی است. 
در چنین جامعه ای، نقش خبرنگاران و به طور ویژه "خبرنگاران تحقیقی" بسیار مشهود است؛ 
روزنامه نگاری و خبرنگاری تحقیقی، در رسانه های جمعی در سراسر جهان جایگاه برجسته ای 
را به خود اختصاص داده و نشــان دهنده شــکل مؤثری از کنترل اجتماعی بر قدرت و نهادهای 
رســمی در یک جامعة مدنی اســت. از میان چهار وظیفة اصلی رسانه های جمعی، مهم ترین و 
اصلی ترین وظیفه، خبررســانی یا اطلاع رســانی اســت. اما در کشــور ما با وجود توسعة حرفة 
روزنامه  نــگاری به طور عام، ســبک روزنامه نگاری و خبرنگاری تحقیقــی در معنای خاص و 
کاربردی آن، به شکل حرفه ای و شایسته، مورد توجه قرار نگرفته است. این گونه روزنامه نگاری، 
که تلاشــی را جهت مبارزه و افشای مفاســد اقتصادی، سیاسی و اداری در ساختارهای دولتی 
و خصوصی دنبال می کند، نقشــی نظارتی را نیز در نظام های مردم ســالار بــر عهده دارد. برای 
نظام های دمکراتیک، چهار رکن کلی ذکر شده است که عبارت اند از: 1. قانون اساسی؛ 2. نظام 

پارلمانی )مجلس(؛ 3. احزاب سیاسی؛ 4. مطبوعات آزاد )خانیکی، 1381(.
مطبوعات آزاد، که چهارمین رکن مردم ســالاری محســوب می شــود، در سبک تحقیقی، با 
اصل قرار دادن منافع عمومی و ملی، به افشــا و بیان خطاها و ناراســتی ها می پردازد. این سبک 

1. DeBurgh
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روزنامه نگاری/خبرنگاری، در واکنش به روزنامه نگاری پس از جنگ جهانی دوم، رشد کرد که 
با رویکردی توسعه  محور فعال شده بود. در این سبک، با افشاگری فسادهای اقتصادی و سیاسی 
دولت ها و دســتگاه های حکومتی، از خطاکاری ها و اموری که به صلاح و منفعت عموم جامعه 
نیســت، جلوگیری می شود؛ به بیان دیگر، رســانه ها بر سازمان ها، ارگان ها و دستگاه های دولتی 
و خصوصی برای جلوگیری از فســاد و پیگیری عدالــت و منافع ملی و مردمی نظارت می کنند 

)بدیعی و قندی، 1383: 299(.
با وجود ســابقة بیش از چهار قرن روزنامه نــگاری و معرفی "روزنامه نگاری یا خبرنگاری 
تحقیقی" از اوایل دهة 1970 میلادی در جهان، متأسفانه در سازمان صداوسیما از زمان تأسیس 
آن )1337( تاکنون، این نوع از خبرنگاری، جایگاه مطالبه گرانه و اســتیضاح گونه خود را نیافته 
اســت. حال، مســئلة اساسی اینجاست که چرا ســازمان صداوســیما با در اختیار داشتن تمام 
ظرفیت های چهارگانه مدیریت رســانه )اعم از فیزیکی، فنی، انســانی و هنری( در بررســی و 
پرداختن به مفاسد اقتصادی، سیاسی، اداری و نظایر آن، منفعل یا به نسبت ناتوان مانده است؟

پیشینة پژوهش
بــا توجه به پژوهش های انجام شــده در موضــوع تحقیق، برخی پژوهش ها، مســتقیم و یا غیر 
مســتقیم، به بررســی نسبت صداوســیما/ رســانة  ملی و خبرنگاری تحقیقی پرداخته اند. نتایج 
نظرسنجی مرکز تحقیقات سازمان صداوسیما، در مورد مخاطبان اخبار، که در بهار 1399 انجام 
شده، نشان می دهد، تنها حدود 41 درصد از پاسخگویان به اخبار صداوسیما در حد "خیلی زیاد 
یــا زیــاد" اعتماد دارند و حدود 44 درصد در حد " کم یا خیلی کم" اعتماد داشــته اند و نزدیک 
بــه 12درصد نیز " اصلًا" اعتمادی به اخبار صداوســیما ندارند )مرکز تحقیقات صداوســیما، 
1399(. این آمار، افزون بر آنکه از کاهش شدید میزان اعتماد به اخبار صداوسیما حکایت دارد 
)بیــش از 56درصد، بی اعتماد یا اعتماد کم و خیلی کم(، می تواند نشــان دهندة تمایل مخاطبان 
به دریافت اخبار از رســانه های اجتماعی باشد. با این حال، پژوهش ها و یافته های مختلفی در 
حوزة روزنامه نگاری تحقیقی و اعتماد به صداوسیما راهگشای نگارش مقاله حاضر بوده که به 

برخی از مهم ترین آن ها اشاره شده است.
ســاعی )1399( در پژوهش خود با عنوان "موانع ســاختاری و حرفه ای نظارت رســانه ای 
برکنــش دولت در ایران" با روش کیفی )مصاحبه عمیق با روزنامه نگاران باتجربه و متخصصان 
روابط عمومی(، به این نتیجه رســیده که مهم ترین موانع فرهنگی در نظارت رســانه ای بر کنش 
دولت در کشــور، شامل "پنهان کاری و هراس از شفافیت در فرهنگ ایرانی، استقبال از تمجید 
و ســتایش و هراس از انتقاد در میان ایرانیان" اســت. او مهم ترین موانع سیاســی را، شــامل 
اسرارگرایی در رســانه براثر سایه سنگین سیاست، برخورد سیاسی با رسانه ها و کارکرد حزبی 
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رســانه ها و مدیریت رســانه ها توســط افراد سیاســی می داند. در این پژوهش مهم ترین موانع 
حقوقی و قانونی در نظارت رسانه ای بر کنش دولت شامل لزوم دریافت مجوز برای فعالیت  های 
رســانه ای، گستردگی استثنائات و خطوط قرمز اطلاع رســانی، نبود یک تعریف روشن از جرم 
مطبوعاتــی و مهم ترین موانع اقتصــادی در این زمینه حضور دولت در اقتصاد رســانه، تطمیع 
خبرنگاران، نابرابری فضای رقابت بین رسانه های دولتی و غیردولتی است. همچنین مهم ترین 
موانع درون ســازمان  های دولتی شامل نگاه مالکانة ســازمان  های دولتی به اطلاعات سازمانی، 
بسته بودن جلسه های اداره های دولتی بر روی رسانه ها، تلقی هجمه گرایانه و مچ گیرانة مدیران 
ســازمان ها از انتقاد رسانه  ها و مهم ترین موانع درون رســانه ای شامل خودسانسوری رسانه ها، 
وجود افراد جوان و کم تجربه در رسانه ها، عدم آشنایی با روزنامه نگاری تحقیقی و غلبه رویکرد 

رویدادمحوری بر فرایندمحوری در رسانه  ها بوده اند )ساعی، 1399: 33(.
به همین اعتبار و در پیوند با مسئله و پرسش مقالة حاضر، می توان به عنوان یک پیش فرض 
در نظر گرفت که ســازمان صداوســیما نیز از برخی موانع درون رسانه ای شامل خودسانسوری، 
وجود افراد جوان و کم تجربه، غلبه رویدادمحوری بر فرایندمحوری و به ویژه "عدم آشــنایی با 

روزنامه نگاری تحقیقی" رنج می برد.
حسینی )1395( پژوهشــی با عنوان بررسی چرایی کاهش گرایش روزنامه نگاری تحقیقی 
ایــران به گزارش تحقیقی )با تأکید بر ظهور رســانه های نوین ارتباطی( انجام داده اســت. این 
پژوهــش، بــا روش مصاحبه با افراد مطلع و خبــرگان روزنامه نگاری، و تأکیــد بر نقش ظهور 
فناوری های نوین ارتباطی و شبکه های اجتماعی موبایلی، موانع شکل گیری گزارش تحقیقی و 
چرایی کاهش گرایش به این سبک از خبرنگاری را بررسی کرده است طبق نتایج به دست آمده 
از ایــن پژوهش، کم رغبتی بــه گزارش های تحقیقی در بدنة روزنامه نگاری ایران، به دلیل هزینة 
ســنگین تهیة این گزارش ها، محدودیت های حکومتی و نبود قوانین شــفاف، مالکیت رســانه، 
رواج شــبکه های اجتماعی موبایلی، میزان مهارت روزنامه نــگاران و ظهور فناوری های نوین 
رســانه ای اســت که از مهم ترین عوامل و موانع شــکل گیری و دلایل چرایی گرایش به ســبک 

خبرنگاری تحقیقی نیز بوده است )حسینی، 1395(.
بیــلان )1393( نیز، در پژوهش خود با عنوان موانــع و چالش های روزنامه نگاری تحقیقی 
در کردســتان عراق، ضمن مصاحبة عمیق با 17 نفر از استادان روزنامه نگاری و روزنامه نگاران 
عراقی )5 سردبیر، 6 استاد و 6 روزنامه نگار(، موانع اصلی روزنامه نگاری تحقیقی را در کردستان 
عراق بر شــمرده اســت؛ که به ترتیب مهم ترین موارد عبارت از: عدم آشــنایی روزنامه نگاران 
کردســتان عراق با گزارش نویسی تحقیقی؛ مستقل نبودن مطبوعات، اهمیت ندادن به این شیوة 
روزنامه نگاری؛ و عدم حمایت مالی از روزنامه نگاری در کردستان عراق است )بیلان، 1393(.
لالمــی )1389( در پژوهش خود با عنوان موانع و چالش های شــکل گیری روزنامه نگاری 
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تحقیقــی در ایران، تلاش کرده  مهم ترین چــالش ها و موانع شكل گیری روزنامه نگاری تحقیقي 
را در ایران بررسي کنــد. یافته های این تحقیق، نشــان می دهد روزنامه نگاری تحقیقی به عنوان 
یك ســبك شناخته شــده و معتبر جهانی، هنوز میان روزنامه نگاران و نیز مدیران روزنامه های 
ایران شناخته شــده نیست؛ شــاید همین امر یكی از اصلی ترین موانع شكل گیری این سبك در 
روزنامه نگاری ایران باشد تا زمانی كه قوانین، حق دسترسی آزاد به اطلاعات و نیز حق انتشار 
آزاد اطلاعات را برای روزنامه نگاران به رسمیت نشناسند، آنچه به عنوان گزارش تحقیقی منتشر 
می شــود، تنها چیزی شــبیه به گزارش تحقیقی خواهد بود و با استانداردها و معیارهای جهانی 
فاصله خواهد داشــت. از سایر موارد به دست آمده، تأثیر آموزش های دانشگاهی بی تأثیر نبوده 
و به نظر می رســد تعداد بیشــتری از دانش آموختگان به مشــاغل دیگری بعد از فارغ التحصیلی 
می پردازند و از آن طرف، روزنامه نگارانی كه با رشته های غیر مرتبط روزنامه نگاری می كنند، به 
همین دلیل، با این نوع از خبرنگاری آشنایی نداشته و تمایلی نیز به آن ندارند )لالمی، 1389(.

بصیریــان جهرمی )1387( در پژوهش خود با عنوان بررســی مقایســه ای میــزان اعتماد به 
اخبار ســیما و اخبار وب سایت های خبری و عوامل مؤثر بر آن، به این نتیجه می رسد که سازمان 
صداوسیما، با وجود ظرفیت های فراوان، برای جلب اعتماد رسانه ای مخاطبان نخبه )دانشجویان 
تحصیلات تکمیلی دانشــگاه های شهر تهران(، اهتمام کافی نداشته است. یافته های این تحقیق، 
نشان می دهد که میزان سانسور و سوگیری اخبار، با اعتماد مخاطبان، نسبت معکوس و با صحت و 
جامعیت آن، نسبت مستقیم داشته است. همچنین در دنیایی که میزان اعتماد به رسانه های جمعی، 
به طور کلی، رو به افول است )بیکر و بارلو1، 2007: 5( رسانه های جایگزین و در کل، رسانه های 
مبتنی بر اینترنت2 )به دلایل مختلفی که نتایج این مقاله نیز آن را تأیید کرده اند( از قابلیت بیشتری 

برای روزنامه نگاری/ خبرنگاری تحقیقی برخوردارند )بصیریان جهرمی، 1387: 130(. 
با این حال، او پیشــنهاد کرده اســت که دلایــل اعتماد مخاطبان نخبه بــه تارنماهای خبری 
فارسی زبان، نظیر بی بی سی فارسی که از لحاظ میزان مراجعه و اعتماد در مقایسه با سایر بخش های 
خبری صداوسیما عملکرد بهتری داشته است، مورد بررسی و تحلیل قرار گیرد )بصیریان جهرمی، 
1389: 56(. همچنیــن در پژوهــش دیگــری با عنوان "بررســی تطبیقی چگونگــی به کارگیری 
نرم خبرها: مطالعه موردی بخش های خبری 20:30 شبکة دو سیما و 60 دقیقه تلویزیون بی بی سی 
فارسی"، به نحوة به کارگیری نرم خبرها3 و روزنامه نگاری روایتی4، به عنوان دو حوزة کمک کننده 

به روزنامه نگاری تحقیقی اشاره شده است )بصیریان جهرمی و فهیم دانش، 1394: 123(.

1. Bakir & Barlow 
2. Internet based media
3. Soft news
4. Narrative Journalism
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هوگو دی بــرگ )2000( کتاب روزنامه نگاری تحقیقاتی: مفهوم و ممارســت1 را نگاشــته 
اســت. این کتاب از مهم ترین منابعی اســت که دربارة روزنامه نگاری تحقیقی در جهان منتشر 
شــده است. نویســنده، در بخش های مختلف، موضوع روزنامه نگاری تحقیقی را مورد بررسی 
قــرار داده اســت. از امتیازهای این کتاب، این اســت که نویســنده گزیده ای کامــل و مجزا را 
از مهم تریــن تعاریفــی که تا کنــون در زمینة روزنامه نگاری تحقیقی در دنیا ارائه شــده، یک جا 
گردآوری کرده اســت. این کتاب، بارها تجدید چاپ شــده و در آخرین نســخة آن بخش هایی 
با موضوع گزارش های تحقیقی در رادیو و تلویزیون افزوده شــده اســت. نویسندة این کتاب از 
برجســته ترین محققان روزنامه نگاری تحقیقی اســت. این اثر، بعدها دســتمایه پل برادشو2 در 

نگارش کتاب روزنامه نگاری تحقیقی در ایالات متحده شده است.
دیوید اندرســون و پیتر بنجامینســون3 )1976( نیز کتاب گزارش نویسی تحقیقی4 را منتشر 
کرده اند. این کتاب منبع مهمی در تحقیقات مرتبط با حوزة روزنامه نگاری تحقیقی اســت و در 
بســیاری از مقاله ها و پایان نامه ها مورد اســتفاده قرار گرفته است و همچنان یکی از معتبرترین 

منابع موجود در این حوزه به شمار می آید که مرجع محققان بسیاری بوده است. 
بــر این مبنا، می توان گفت که روزنامه نگاری و خبرنگاری تحقیقی، در رســانه های جمعی 
سراســر جهان جایگاه برجســته ای را به خود اختصاص داده و نشــان دهندة یک شکل مؤثر از 
کنترل اجتماعی بر قدرت و نهادهای رســمی در یک جامعة مدنی است. در بررسی پیشینه های 
این موضوع، می توان هدف کشــف و یا افشــای عمومی اطلاعات پنهان را، در مورد تخلف از 
هر نوع مشاهده کرد. بنابراین موضوع تحقیق، واقعیت های تخلف از معیارهای مختلف قانونی 
و اخلاقــی اجتماعی و قوانین اســت که متخلفان به طور عمدی از عمــوم مردم پنهان می کنند. 
خبرنگاران تحقیقی، دربارة فعالیت برخی افراد، ســازمان ها و ساختارهای مسئول این تخلفات 
تحقیق می كنند. <اغلب گفته می شــود که روزنامه نگاری اولین پیش نویس تاریخ خشــن است. 
در مقابل، روزنامه نگاری تحقیقاتی اولین پیش نویس خشــن قانون را ارائه می دهد.> )دی برگ 

2004؛ به نقل از بندورسکی و حالا 5، 2010: 72(. 
این گفتة هوگو دی برگ، شاید، هدف اصلی روزنامه نگاری/ خبرنگاری تحقیقی را منعکس 
می کند که فقط آگاهی دادن به جامعه نیســت که اتفاقی در جایی رخ داده اســت، بلکه عمیق تر 
از آن اســت؛ سعی می شود مفاسدی را کشــف کند، که وسعت تأثیرگذاری آن ها می تواند منجر 
بــه ناهنجاری هــای بزرگی برای عدم دســتیابی به ارزش های اجتماعی بالاتر برای رســیدن به 

1. Investigative Journalism: Context and Practice
2.  Paul Bradshow
3. David Anderson & Peter Benjaninson 
4.  Investigative Reporting
5. Bandurski & Hala
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یک جامعة مدنی ســالم شــوند )نقل در فرقانــی، 1386(. این تحقیق ها ممکن اســت منجر به 

تصمیم گیری های مهم مقام ها یا تجدید نظر در قوانین موجود شوند.

تعریف مفاهیم 
در ادامه، برخی از مهم ترین واژگان و مفاهیمی که در این مقاله مطرح شــده، تشــریح و در مورد 

دیدگاه نویسندگان نسبت به آن ها توضیحاتی ارائه شده است. 

صداوسیما )رسانة ملی(
ســازمان صداوسیمای جمهوری اســلامی ایران )رسانة ملی( همان گونه که از نام آن برمی آید، 
از دو بخش رادیو و تلویزیون تشــکیل شــده است. دو بخشی که در ابتدا، به طور مجزا تأسیس 
شد و به فعالیت پرداختند. البته، رادیو از قدمت بیشتری نسبت به تلویزیون برخوردار است. در 
ســال 1350، زمینه برای ادغام رادیو ایران و ســازمان تلویزیون ملی ایران فراهم شد و واحدی 
با نام ســازمان <رادیو تلویزیون ملی ایران> به طور رســمی، آغاز به کار کرد. در جریان انقلاب 
اســلامی، ســازمان رادیو و تلویزیون ایران از نخســتین پایگاه هایی بود که به دســت نیروهای 
انقلاب افتاد و پس از پیروزی انقلاب، در 22 بهمن 1357، به " سازمان صداوسیمای جمهوری 
اســلامی ایران" تغییر نام یافت. رهبر انقلاب، امام خمینی )ره( نیز در همان نخســتین روزهای 
پس از پیروزی انقلاب، صداوسیما را یک " دانشگاه عمومی" نامید و همین عنوان بار سنگینی 
از مســئولیت را برعهده مدیران و کارکنان این نهاد فرهنگی قرار داد. " رسانه ملی" نیز، تعبیری 
اســت که مقام معظم رهبری، در ســال های اخیر، با توجه به ویژگی ها و رسالت این سازمان به 

آن اطلاق کرده اند. 

روزنامه‌نگاری تحقیقی 
تحقیقات هیوات1، نشان می دهد كه برای داشتن طیف وسیعی از مخاطب، باید به موضوع هایی 
پرداخت كه نه تنها با زندگی روزانة مردم گره خورده اند، بلكه آمار و ارقام درست و حقایقی را 
فــاش می كنند كه معمــولًا به ندرت در اختیار آن ها قرار می گیرد؛ این ممكن نخواهد بود، مگر با 

تكیه بر تقویت "خبرنگاری تحقیقی" )دی برگ، 2000: 48(. 
در روزنامه‌نگاری/خبرنگاری تحقیقی، گزارشــگران با رویكردی عمقــی موضوعات مختلف را به 
صورت تحقیقی و بر مبنای اطلاعات و آمار، مســتندات دقیق و اغلب ناگفته‌هایی كه مسئولان سعی 
در پنهان كردن آن دارند دنبال كرده و نتایج را در قالب یك گزارش تحقیقی در رســانه، مجله‌ها یا 
كتابی بر آمده از تحقیقات روزنامه‌نگاری منتشر می‌كنند. نتایج تحقیقات روزنامه‌نگاران/خبرنگاران 
تحقیقی در این شــیوه، در بیشتر موارد منجر به جریان‌های جنجال‌برانگیز خبری در جوامع می‌شود. 

1 Hewat
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به دلیل اینكه در این نوع از روزنامه‌نگاری/خبرنگاری، حقایق پشــت پرده افشا می‌شوند و این امر 
موجب رسوایی سیاست‌مداران، مسئولان و ســایر شخصیت‌ها می‌شود، این روش روزنامه‌نگاری/

خبرنگاری به روش افشای افتضاحات نیز شهرت دارد )بدیعی و قندی، 1383: 299(. 

به تعبیر دیگر، کشــف حقایق یا پرده برداشــتن از رویدادها، فسادها با جست وجوگری، حرف اول 
را در خبرنــگاری تحقیقی می زند )رضائیــان، 1395(. با این توضیح می توان گفت روزنامه نگاری/

خبرنگاری تحقیقی از كنار هم گذاشــتن یافته ها و اطلاعات دیگران نوشته نمی شود؛ بلكه این نوع 
روزنامه نگاری/خبرنگاری، شامل تحقیقات ویژه است كه روزنامه نگار/خبرنگار، اطلاعات آن را از 
مصاحبه های گسترده و تركیب و كنار هم  گذاشتن اسناد و نكته ها و شواهد به دست می آورد )پیلگر1، 
2005: 65(. در بســیاری از موارد، نتیجه ها و اصالت آن ها از كشــف طرح ها و ربط دادن چیزهایی 

حاصل می شود كه معمولًا هیچ كس تاكنون، به آن ها توجهی نكرده است )رندال، 1382: 184(.

ادبیات نظری
مسئولیت‌پذیری اجتماعی و خبرنگاری تحقیقی 

مســئولیت اجتماعی، مفهوم به نسبت جدیدی است که در ادبیات سازمان های خدماتی، اقتصادی 
و رســانه ای شــکل گرفته اســت و از دهة 1980 به بعد، آثار آن را می توان در سازمان های دولتی و 
خصوصی مشاهده کرد؛ اما تنها سازمانی که بیشترین تأثیر را در حوزة مسئولیت اجتماعی ایفاء کرده 
اســت، رسانه ها بوده اند. زیرا رسانه ها، حلقة رابط بین جامعه و سازمان ها، یا مردم با مردم هستند. 
امروزه سازمان ها، برای ارائة خدمات بهتر به مشتریان و سازمان های رسانه ای، برای جذب بیشتر 
مخاطب در حوزة مســئولیت اجتماعی برنامه ریزی می کنند. همة ســازمان ها، هم در برابر کارکنان 
خود و هم در برابر جامعه، مســئولیت دارند. مســئولیت اجتماعی، مفهومی فراتر از قانون است و 
به نقش ســازمان ها در بهتر شــدن جامعه مربوط است. رســانه ها با نظارت های غیر مستقیم، مدل 
پاسخگویی را در سازمان ها نهادینه می کنند و این مدل، زمینة مطالبه را فراهم می سازد؛ این روش، 
موجب تســریع فرایندها، در فعالیت ها می شود. سازمان هایی که نوگرا باشند از این طرح استقبال 
می کنند و سازمان هایی که در گذشته سیر می کنند، خود را پاسخگو و مسئول نمی بینند. بر این اساس 
رســانه های جمعی، تا حدی مسئولیت ساخت و رشــد اجتماعی را، بر اساس پایبندی به حقوق 
دیگران پذیرفته اند؛ بنابراین، آزادی شامل حجم زیادی از مسئولیت اجتماعی است و بر این اساس 

آزادی، حقی مشروط به مسئولیت هاست که انسان در قبال خود و جامعه به آن همت می گمارد.
طبق نظریة مســئولیت پذیری اجتماعی2، رســانه ها حق دارند از سازمان های مختلف انتقاد 
کنند و آن ها را به چالش بکشند، اما خود نیز، در برابر منافع و نیازهای جامعه مسئول اند و باید 

1. Pilger 
2. Social Responsibility Theory
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پاســخگو باشند؛ چراکه با اشــتباه آن ها افکارعمومی نیز مرتکب خطا می شود. به این موضوع، 
نظریه مســئولیت اجتماعی می گویند، نظریه ای که با پیش کشــیدن این موضوع، میان آزادی و 
مســئولیت رسانه ها، پیوند برقرار کرده اســت. این نظریه، بیشتر یک نقد اجتماعی و اخلاقی از 
عملکرد رســانه ها، به ویژه پیروی از الگوی لیبرالی یا آزاد منش اســت. نکتة محوری در نظریة 
مســئولیت اجتماعی، اخلاقی و حرفه ای عمل کردن رســانه ها و پرهیز از غلبه و سلطة اهداف 
و منافع تجاری بر کار رســانه اســت )دهقان، 1391(. در این نظریه، اصل بر ایجاد پیوند میان 
" اســتقلال و آزادی رســانه ها" و " وظایف و مســئولیت اجتماعی" آن هاست که تأکید می کند، 
رسانه ها باید در عین پاسخ گویی به نیازهای مخاطبان، در برابر فعالیت های خود، مسئولیت نیز 
داشــته باشــند و وظایف اجتماعی خود را محدود به گیرندگان پیام یا مالکان رســانه ها ندانند. 
مضمون اصلی این نظریه، این اســت که آزادی و مســئولیت، دو روی یک سکه هستند و همان 
گونه که رســانه ها حق دارند از دولت و ســایر نهادها انتقاد کنند، مسئولیتی نیز در قبال مصالح و 

منافع ملی و پاسخ به نیازهای جامعه دارند )مهدی زاده، 1389: 35(.
مدافعان نظریة مســئولیت اجتماعی، معتقدند که تحقق این نظریه باعث می شــود، بین سه 
اصل به ظاهر ناســازگار آزادی فردی و آزادی رســانه ها از یک ســو و تعهد رســانه ها در برابر 
جامعه از ســوی دیگر، سازگاری ایجاد شده و برای مقابله با تعارض های نظریة مطبوعات آزاد 
در عرصة تجربی، راه حل مناسب پیدا شود )معتمدنژاد، 1386: 281(. از دیدگاه مدافعان نظریة 
مســئولیت اجتماعی، برای رویارویی با تعارض هــای نظریة مطبوعات آزاد، این دو راه حل از 

اهمیت خاصی برخوردارند:
1. توجه به توســعة نهادهای عمومی و مســتقل، برای ادارة مؤسسه های رادیویی و تلویزیونی، 
به تأمین عینی گرایی و حفظ اســتقلال آن ها در برابر دولت و مؤسســه های تجاری و ایفای 
وظایف خاص این رســانه ها در برابر جامعه کمک می کند و زمینه های توسعة بیشتر نظریة 

مسئولیت اجتماعی را فراهم می سازد.
2. حمایت از توسعة حرفه ای گرایی مطبوعات و رسانه های دیگر، از طریق ارتقاء کیفی استانداردهای 
عملی روزنامه نگاری /خبرنگاری و پیشبرد " خودساماندهی" فعالیت های حرفه ای روزنامه نگاران/

خبرنگاران، مسئولیت اجتماعی مورد نظر را تقویت می کند )همان: 281ـ82(.

مک کوایــل، اصول اساســی نظریه مســئولیت پذیری اجتماعی را، در این می داند که رســانه ها 
بایــد برخی تعهــدات و وظایف را در برابر جامعه بپذیرند و آن هــا را انجام دهند. برای تحقق 
ایــن تعهدات، باید به اســتانداردهای حرفه ای خبری مانند حقیقــت، صحت، عینیت و توازن 
توجه فراوانی معطوف شــود. همچنین، رســانه ها با پذیرش و ایفــای تعهدات مورد نظر، باید 
بــه خودانضباطی حرفه ای خویش در چارچوب قوانین و نهادهای موجود بپردازند. رســانه ها 
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باید از آنچه ممکن اســت به جنایت، خشــونت یا بی نظمی در کشور یا هتک حرمت گروه های 
اقلیت منجر شــود، پرهیز کنند. رســانه ها به عنوان یک مجموعة کلی، باید کثرت گرا باشــند و 
با ایجاد امکان دسترســی بــه دیدگاه های مختلف و تأمین حق جــواب، انعکاس دهندة تعدد و 
تنوع اندیشــه ها در جامعه باشــند. جامعه و مخاطبان رســانه ها، با توجه به تعهدات و وظایف 
اجتماعی مورد نظر، حق دارند خواســتار رعایت استانداردهای عالیِ حرفه ای در فعالیت های 
روزنامه نــگاری باشــند و در صورت لزوم، بــرای تأمین و تضمین منافــع و مصالح عمومی در 
ایــن زمینه، مداخله کنند. روزنامه نگاران و همکاران حرفه ای رســانه ها، باید در برابر جامعه و 

همچنین کارفرمایان خود و بازار، پاسخگو باشند )مک کوایل، 1382: 171(.
می توان گفت از منظر مســئولیت اجتماعی، كارگزاران رســانه ای همــواره در برابر تولید، 
توزیع و نشــر اطلاعات و دیگر فعالیت های ارتباطی، فقط در مقابل ســازمان و نظام مدیریتی 
حاكم بر آن پاســخگو نیســتند، بلكه می بایســت در برابر كلیه مراجعــان، بهره مندان و ذینفعان 

سازمان و درنهایت مخاطبان نیز چنین باشند. 

روش شناسی پژوهش
تحقیق حاضر، با توجه به هدف )شناســایی موانع و چالش های خبرنگاری تحقیقی در سازمان 
صداوســیما( و پرســش اصلی )موانع و چالش های خبرنگاری تحقیقی در سازمان صداوسیما 
کدام اند؟( در دو مرحله انجام شــده است. در گام نخست، ادبیات تجربی و نظری موجود مورد 
بررســی قرار گرفته اســت. در این گام، کوشش شــد تا مرتبط ترین پژوهش های منتشرشده در 
حــوزة خبرنگاری تحقیقی مطالعه شــوند. در گام دوم، پس از مطالعــة ادبیات تجربی و نظری 
موجود، مصاحبه با نخبگان رســانه در دســتور کار قرار گرفت و درنهایت پنج عامل اصلی مؤثر 

بر ناتوانی سازمان صداوسیما، در توسعة خبرنگاری تحقیقی استخراج شدند. 
جامعة آماری شامل صاحب نظران و کارشناسان مدیریت رسانه، مدیران شبکه های تلویزیونی، 
مدیران ارشد سازمان صداوسیما و به طور کل، کلیه افرادی بوده که در حوزه رسانه و خبرنگاری 

تحقیقی صاحب نظر بوده اند. کارولاین بویس1 و پالنا نیل2 در تعریف مصاحبه می نویسند: 
مصاحبه یک تکنیک تحقیق کیفی است که شامل انجام مصاحبه‌های شخصی، عمیق، متمرکز و فشرده 
اســت. از دیدگاه‌های پاسخگویان به منظور ارزیابی ایده‌ها، برنامه‌ها و موقعیت‌های معین استفاده 
می‌شود. برای مثال، ما با استفاده از روش مصاحبه می‌توانیم از مشارکت‌کنندگان، دست‌اندرکاران 
و افراد مرتبط با یک طرح یا برنامه درباره تجربه‌ها و انتظارات آنها نسبت به این برنامه، نظرات و 
دغدغه‌های آنها را درباره عملکرد، فرایند و نتایج برنامه و یا تغییر و تحولاتی که در حین کار ایجاد 

شده است، جویا شویم )بویس و نیل، 2006: 3(. 

1. Carolyn Boyce
2. Palena Neale
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برای رســیدن به جامعة نمونه، ویژگی هایی تعریف شــده که افراد واجد آن ویژگی، برای انجام 
مصاحبــه انتخــاب شــده اند. نمونه گیری، به صورت هدفمنــد بوده و 30 نفر از پاســخگویان، 
اســتادان دانشگاه، مدیران ارشد خبر، سردبیران و خبرنگارانی بودند که بیش از 10 سال سابقة 
کار حرفه ای دارند. انتخاب این افراد، مبتنی بر احراز شایستگی هایی بوده است که خلاصة آن 

در جدول 1 آورده شده است.

جدول 1. ویژگی‌های مورد نظر برای انتخاب خبرگان در پژوهش

توضیحاتویژگی

داشتن تحصیلات مرتبط با حوزة مدیریت رسانه و ارتباطات با گرایش خبرنگاری تحقیقیسوابق آموزشی

داشتن سابقة کاری در زمینة خبر، مدیریت صداوسیما و یا سابقة کاری در سازمان صداوسیما سوابق اجرایی

سابقة پژوهشی در زمینة خبرنگاری تحقیقی، مدیریت رسانه، مشاوره مدیران سازمان صداوسیما سوابق پژوهشی

نــوع انتخاب خبــرگان در پژوهش حاضر، مبتنی بر هدف یا نظری بوده اســت. زیرا افرادی به 
عنوان مشــارکت کننده انتخاب شده اند که پدیده مورد نظر را مطالعه کرده  یا دیدگاه های خاصی 
دربــارة آن دارند؛ پس از تحلیل هر مصاحبه، با مشــخص شــدن نقاط مبهــم یا ضعف الگو و 
مقوله هــا، نفــر بعدی، با توجه بــه تخصص مورد نیاز برای رفع و اصــلاح نقاط ابهام یا ضعف 
انتخاب شــد. مصاحبه ها به شیوة نیمه ســاختاریافته بوده و تحلیل مصاحبه ها نیز، با استفاده از 

نرم افزار مکس کیودا1 و بر مبنای الگوی کینگ2 )2010( انجام شده است. 
در گام بعــد، برای دســتیابی به اولویــت تأثیرگذاری هر یک از مؤلفه های استخراج شــده در 
گام قبل، از مدل تصمیم گیری چندمعیاره و نرم افزار فرایند تحلیل سلســله مراتبی3 اســتفاده شده 
اســت؛ در رویکــرد تصمیم گیری كه در آن، انتخاب یك راهكار از بیــن راهكارهای موجود و یا 
اولویت بندی راهكارها مطرح است،  انتخاب بهترین پیشنهاد/ تصمیم با معیار های چندگانه انجام 
می شــود )قدســی پور، 1397: 56(. در این گونه تصمیم گیری ها، چندین شاخص یا هدف در نظر 
گرفته می شــوند که گاه با هم متضاد هســتند. اگر در تصمیم گیری با معیارهای چندگانه، منظور از 
معیار، شاخص باشد، آن را به نام تصمیم گیری با شاخص های چندگانه می شناسند و اگر منظور از 
معیارهای چندگانه، هدف باشد، به آن تصمیم گیری با اهداف چندگانه گویند )مهرگان، 1395: 14(.

 یکــی از نخســتین روش هــای تصمیم گیــری بــا شــاخص های چندگانــه، روش تحلیل 
سلســله مراتبی است که بیش از سایر روش ها، در علم مدیریت مورد استفاده قرار گرفته است. 

1. MAXQDA
2. King
3. Analytic Hierarchy Process (AHP)
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در این تحقیق نیز، که با رویکرد مدیریت رســانه ای به انجام رســیده، برای شناســایی روابط و 
 AHP تعیین اولویت شــاخص های تحقیق حاضر از مدل هــای تصمیم گیری چندمعیاره و مدل
استفاده شده است. از این رو، پرسشنامة مرتبط با این عوامل، طراحی شده و در اختیار 10 نفر 
از خبره ترین افراد این حوزه قرار داده شــده اســت. نمونه گیری در این گام، به صورت هدفمند 
و جمعیت پاســخگو نیز، خبرگانی بوده اند که در حوزة مدیریت دانش و رســانه صاحب نظر یا 
دارای تجربــة قابــل توجه بوده اند. درنهایــت با بهره گیری از تحلیل سلســله مراتبی و از طریق 

نرم افزار AHP، این متغیرها اولویت بندی شده اند. 

یافته های پژوهش
 )AHP( تعیین اولویت عناصر مدل با استفاده از تکنیک تحلیل سلسه‌مراتبی
در گام نخست، مؤلفه های اصلی و زیرمعیارهای اولویت بندی شده عبارت اند از:

é فضای بستة سیاسی؛
é فقدان امنیت شغلی خبرنگاران در ساختار کنونی سازمان صداوسیما؛ 

é خبرنگاری وابسته به دولت/ حاکمیت؛
é رشد فضای خبرنگارـ سلبریتی؛ 

é کاهش آموزش و سواد خبرنگاری در سازمان.

مؤلفه های تحقیق، با اندیس عددی، به صورت جدول 2 نامگذاری شده اند تا در جریان تحقیق 
به ســادگی قابل ردیابی و مطالعه باشد. در این راســتا، برای تعیین وزن معیارها و شاخص های 
مدل از تکنیک تحلیل سلسه مراتبی استفاده شده است. الگوی سلسله مراتبی )از طریق نرم افزار 

AHP( نیز، در نمودار 1 ترسیم شده است.

جدول 2. معیارها و زیرمعیارها

نمادمعیارهای اصلی

C1فضای بستة سیاسی

C2فقدان امنیت شغلی خبرنگاران در ساختار کنونی سازمان صداوسیما

C3خبرنگاری وابسته به دولت/ حاکمیت

C4رشد فضای خبرنگار ـ سلبریتی

C5کاهش آموزش و سواد خبرنگاری
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نمودار 1. نمایش سلسله‌مراتبی معیارها و زیرمعیارها

تعیین اولویت معیارهای اصلی بر اساس هدف
برای انجام تحلیل سلســله مراتبی، نخست معیارهای اصلی، بر اساس هدف، به صورت زوجی 
مقایسه شده اند. تکنیک AHP یک تکنیک رتبه بندی است و رتبه بندی در این تکنیک، بر اساس 
مقایسه های زوجی صورت می گیرد. مقایسة زوجی بسیار ساده است و تمام عناصر هر خوشه، 
باید به صورت دوبه دو مقایســه شــوند. بنابراین اگر در یک خوشــه n عنصر وجود داشته باشد 
n(n-1) مقایسه صورت خواهد گرفت. چون پنج معیار وجود دارد، بنابراین تعداد مقایسه های 

انجام شده برابر است با:2

n(n-1)
2

5(5-1)
2

= 10=

بنابراین، مقایســه های زوجی از دیدگاه گروهی از خبرگان انجام شــد و با اســتفاده از تکنیک 
میانگین هندســی، دیدگاه آنها تجمیع شــده است. ماتریس مقایســة زوجی، حاصل از تجمیع 

دیدگاه خبرگان، در جدول 3 آمده است. 

جدول 3. ماتریس مقایسة زوجی معیارهای اصلی
ی

ها
سه‌

قای
م

جی
زو

1 
س

شنا
ار

ک

2 
س

شنا
ار

ک

3 
س

شنا
ار
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س

شنا
ار

ک

5 
س

شنا
ار

ک

6 
س

شنا
ار

ک

7 
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ک

8 
س

شنا
ار

ک

9 
س

شنا
ار

ک

10
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ار
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ند

ن ه
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یان
م

C1-C21/51/31/71/511/41/51/31/31/50/26

C1-C323453243412/75

C1-C454354445544/38

C1-C545432713162/90

C2-C375435434474/26

C2-C454453244443/81
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C2-C545324544323/56

C3-C443543454343/85

C3-C535444563444/19

C4-C531/71/511/41/51/71/5450/62

همان طور که ملاحظه می شــود، 10 کارشــناس به صورت زوجی، مؤلفه های پنج گانه را مقایسه 
کرده اند. برای مثال در جدول 3 کارشــناس 1، در مقایسة زوجی معیارهای C1 و C2 عدد 1/5 را 
انتخاب کرده اســت. با توجه به شــرط معکوس1، معنای عدد 1/5 این است که به نظر کارشناس 
اول، مؤلفه C2 بر معیار C1 خیلی مرجح است. پس از گردآوری نظرهای کارشناسان، برای تجمیع 
آن ها از تکنیک میانگین هندسی استفاده شد. برای انجام تحلیل سلسله مراتبی، نخست مؤلفه های 
اصلی، بر اساس هدف، به صورت زوجی مقایسه شده اند. برای این منظور از نظر گروهی خبرگان 
استفاده شده است و با استفاده از تکنیک میانگین هندسی و نرمال سازی مقادیر به دست آمده، بردار 
ویژه محاســبه شده اســت. در ماتریس مقایسه زوجی حاصل از تجمیع دیدگاه خبرگان، با تقسیم 
میانگین هندسی هر سطر، بر مجموع میانگین هندسی سطرها، مقدار وزن نرمال به دست می آید که 

به آن "بردار ویژه" نیز گفته می شود. خلاصة نتایج در جدول 4 آمده است؛

جدول 4. ماتریس مقایسه زوجی مؤلفه های اصلی

میانگین C1C2C3C4C5C6C7C8C9معیارها
هندسی

بردار 
ویژه

C11/000/262/754/382/904/233/493/193/562/250/211

C23/911/004/263/813/560/750/923/633/882/350/221

C30/360/231/003/854/192/994/143/813/561/830/172

C40/230/260/261/000/620/680/630/680/680/500/047

C50/350/280/241/621/003/450/930/780/630/730/069

براساس نتایج جدول 4، بردار ویژة اولویت مؤلفه های اصلی به صورت W1خواهد بود.

1. شرط معکوس: اگر ترجیح عنصر A بر عنصر B برابر n باشد ترجیح عنصر B بر عنصر  Aبرابرn/1 خواهد بود.
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براساس بردار ویژة به دست آمده: 

0/211
0/221
0/172
0/047
0/069

W1 =

فضای بستة سیاسی، با وزن نرمال شده 0/221 در اولویت اول قرار دارد.
فقدان امنیت شــغلی خبرنگاران )در ساختار کنونی صداوســیما(، با وزن نرمال شده 0/211 در 

اولویت دوم قرار دارد.
خبرنگاری وابسته به دولت/ حاکمیت، با وزن نرمال شده 0/172 در اولویت سوم قراردارد.

رشد فضای خبرنگار ـ سلبریتی، با وزن نرمال شده0/097 در اولویت چهارم قراردارد.
کاهش آموزش و سواد خبرنگاری، با وزن نرمال شده0/70 در اولویت پنجم قراردارد.

محاسبة نرخ ناسازگاری
در روش تحلیل سلســه مراتبی، باید آزمون ســازگاری روی تصمیم گیرندگان و خبرگانی انجام 
شــود که نظر خــود را اعلام کرده اند. این آزمون، بر اســاس نســبت های ســازگاری ماتریس 
مقایســه ای انجام می گیرد. CR یک زوج ماتریس مقایســه ای، با نسبت درجة سازگاری آن به 
مقدار تصادفی مربوطه برابر است. اگر ماتریس مقایسات زوجی، در بردار ستونی " وزن نسبی" 

ضرب شود، بردار مجموع وزنی به دست می آید.
AW1 = )1*0/211( + )0/26*0/221( + )2/75*0/172( + )4/38*0/047( + )2/90*0/069( = 2/183
AW2 = 2/81
AW3 = 1/76
AW4 = 0/40
AW5 = 0/68

محاسبه بردار سازگاری1
برای محاسبه بردار سازگاری، عناصر بردار مجموع وزنی را، بر بردار اولویت نسبی تقسیم می کنیم.
AW1 ÷ W1 = 10/32
AW2 ÷ W2 = 12/71

1. Consistency Index
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AW3 ÷ W3 = 10/24
AW4 ÷ W4 = 8/49
AW5 ÷ W5 = 9/97

Maxλ محاسبه
میانگین عناصر بردار سازگاری Maxλ را به  دست می دهد.

(10/32 + 12/71 + 10/24 + 8/49 + 9/97)
9

= 9/57λ =

)CI( محاسبه شاخص سازگاری
شاخص سازگاری به  صورت زیر تعریف می شود.

λMax
n1

CI = 

9/57  9
8

= 0/07CI = 

نرخ ناسازگاری مقایسه های انجام شده، 0/07 به  دست آمده که کوچک تر از 0/1 است، بنابراین 
می توان به مقایسه های انجام شده اعتماد کرد. درنهایت پنج عامل را که بیشترین رتبه را داشتند، 

می توان مهم ترین متغیرهای تاثیر گذار دانست. این عوامل عبارت اند از: 
1. فضای بستة سیاسی؛

2. فقدان امنیت شغلی خبرنگاران )در ساختار کنونی سازمان صداوسیما(؛
3. خبرنگاری وابسته به دولت/ حاکمیت؛

4. رشد فضای خبرنگار ـ سلبریتی؛ 
5. کاهش آموزش و سواد حرفه ای خبرنگاری در سازمان.

بحث و نتیجه‌گیری
این پژوهش، با هدف بررسی موانع و چالش های شکل گیری خبرنگاری تحقیقی در صداوسیما 
انجام شده است. در پیوند با نظریه های دروازه بانی خبر و مسئولیت پذیری اجتماعی و یافته های 
حاصل از مصاحبه با صاحب نظران عامل نخســت، یعنی فضای بستة سیاسی، بیشترین وزن را، 
بین موانع و چالش های فعلی ســازمان صداوســیما و پرداختن به خبرنگاری تحقیقی داشــته 
اســت. متغیرهایی همچون حاکمیتی بودن این ســازمان و ســاختار متصلب معاونت سیاسی، 
زیرمقوله های آن تلقی می شــوند. همچنین از آنجا که شــیوة اســتخدام منابع انســانی سازمان 
صداوسیما، در الگوی شغلی "خبرنگار"، به گونه ای است که آن ها ثبات و امنیت شغلی لازم1 را 

1. به دلیل نوع برخی از قراردادهای شغلی که بیشتر به شکل پروژه ای، خرید خدمات و به هر حال کوتاه مدت هستند. 
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ندارند، دچار همرنگی محافظه کارانه و حتی همزیستی ناخواسته با اخباری می شوند که حاشیه 

امن یا ریسک و خطرپذیری خبری کمتری دارند. 
در پیوند با مؤلفة ســوم )خبرنگاری وابســته به دولت(، از منظر اقتصاد سیاسی، توانمندی 
ســازمان، برای دنبال کردن ســوژه های مرتبط با ســوء مدیریت دولت، به دلیل مســائل مربوط 
بــه ردیف بودجه، با احتیاط برون ســازمانی و لابی های دولتی همراه اســت. به بیان بهتر، حتی 
خبرنگاران، در یافتن مستندات حساس )غیر محرمانه( از طریق کانال های میان فردی، به شدت 
در فشار و مضیقه قرار دارند؛ این مهم، در مصاحبه با مدیران، خبرنگاران و به ویژه سردبیران خبر 
صداوسیما مورد تأکید قرار گرفت. مؤلفه/ مقولة چهارم، شامل "رشد فضای خبرنگارـ سلبریتی" 
اســت، که در سال های اخیر، با گزینش و به کارگیری خبرنگارانی که فرایند کارآموزی و کسب 
تجربه را از برخی مبادی ورودی به سازمان صداوسیما )همچون باشگاه خبرنگاران جوان( طی 
کرده اند، کم رنگ تر شــده است. با این حال، تأکید برخی از مدیران معاونت سیاسی، بر استفاده 
از شهرت خبرنگاران سلبریتی و شناخته شده تر، که پیرو الگوهای سنتی و محافظه کارانه هستند، 

جسارت پرداختن به خبرنگاری تحقیقی را تنزل می دهد. 
در نهایت، " کاهش آموزش و ســواد حرفه ای خبرنــگاری" نیز، در کنار دروازه بانی خاص 
و ســوگیری های تحمیلی یا خودخواسته در حرفة خبرنگاری، به عنوان یک مجموعة رسانه ای 
جریان اصلی، به گونه ای پذیرفته و نهادینه شــده اســت که امکان انتشار بسیاری از سوژه های 

میدانی و مهم را برای عبور از دروازه سردبیران خبر گرفته است.
طبق مطالعات اولیه و بر اساس تجمیع دیدگاه صاحب نظرانی که با آنها مصاحبه شد، نپرداختن 
جدی، مســئولانه و مبتنی بر خبرنگاری تحقیقی، به سوژه هایی همچون فساد در شهرداری )املاک 
نجومی(، ناپدید شــدن دکل نفتی فورچونا یا دکل نفتی گمشده )نوعی فساد سیاسی که با استفاده از 
قدرت از جانب مقام های دولت در بالاترین ســطوح و افراد منتخب صورت پذیرفته(، فســادهای 
ورزشی، نظیر قرارداد سرمربی سابق تیم ملی فوتبال )ویلموتس( و نقش فساد ساختاریافته در آن، 
تبانی، ارتشــاء، دوپینگ، شــرط بندی غیرمجاز در حوزة ورزش؛ جعل و استفاده از اسناد مجعول؛ 
تصدیق نامه هــای خلاف واقع؛ فرار مالیاتی؛ مصرف مواد مخدر؛ نقض آشــکار قوانین و مقررات؛ 
قراردادهای غیرواقعی؛ اختلاس در حوزه های فرهنگی )متهم صندوق ذخیره فرهنگیان(؛ پرونده های 
مشــهور فســادهای مالی )1000 میلیارد تومان، 3هزار میلیارد تومان و حتی 18هزارمیلیارد تومان(؛ 
پرونده هــای زمین خــواری، خرید و فروش خودرو در حجم بالا، اســتفاده از ویلاهای مصادره ای 
توسط مدیران ارشد؛ رشوه گیری و غیره، تنها چند نمونة برجسته از موضوع های متفاوتی بودند که 
سازمان صداوسیما از طریق خبرنگاری تحقیقی می توانست نسبت به رسانه ای شدن و اطلاع رسانی 
آن هــا اهتمام ورزد. با این حــال، در تمام این موارد جای خالی و یــا کم رنگ خبرنگاران تحقیقی 
صداوسیما و سرویس های خبری )اقتصادی، اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و ورزشی( مشهود است.
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هرچند برخی گزارش های تحقیقی گذرا، نظیر پیگیری سوخت های قاچاق، تخریب باغ های 
شمال تهران و ساخت برج ها؛ یا در حوزة پزشکی پیگیری خون های آلوده یا نپذیرفتن بیماران 
بی بضاعت از ســوی برخی بیمارســتان ها و همچنین این اواخر، موضوع تزریق حدود سه هزار 
واکســن کرونای تقلبی در تهران )خبرگزاری ایمنا، 1400(1 نیز از ســوی صداوســیما پوشش 
داده شــده است و از ســوی افکار عمومی مورد توجه قرار گرفته اند، اما انتظار می رود سازمان 
صداوســیما با اســتفاده از ظرفیت خبرنگاران تحقیقی، در راســتای رکن چهارم مردم سالاری، 
رســانه را به تحقیق و تفحص، نظارت و همراهی و شفاف ســازی و روشــنگری افکار عمومی 
ســوق دهند،تا به تعبیر آلتوســر، فراخوانی، صدا زدن و اســتیضاح )آلتوســر، 1987؛ به نقل از 
مهدی زاده: 1389: 107( از طریق رســانه حاصل شود. چراکه برای رسیدن به یک جامعة مدنی 
ســالم، پرداختن بــه ابعاد مختلف این پرونده ها و شناســایی دلایل افزایــش آن ها و تأثیرهای 
مخربی که بر شرایط سیاسی، اقتصادی و فرهنگی کشور دارند، مهم و ضروری به نظر می رسد. 

پیشنهادها
بر اساس یافته ها و نتایج این مقاله، می توان پیشنهادها و راهکارهای زیر را به صداوسیما ارائه داد: 
1. ســازمان صداوسیما، با توجه به چرخة عناصر مرتبط با خبرنگاری و دبیری خبر و همچنین، 
عوامل مؤثر در تقسیم بندی گروه هدف همچون سیاست، اقتصاد، فرهنگ، و نظایر آن، ابتدا 
ســعی در معرفی موارد موفق و تجربه شده )مانند نمادهای تداعی کننده معنا( داشته باشد و 
پس از آن، به ایجاد عوامل تداعی کننده برای انتقاد از مســئله و رویداد حاضر بپردازد. این 
شیوه ای است که تلویزیون های خبری مهم، در عرصة بین الملل نیز در راستای رویدادها و 

سوژه های تحقیقی، از آن بهره می گیرند. 
2. با توجه به اهمیت روزافزون ژورنالیســم تحقیقی در کشــور، لازم است سازمان صداوسیما 
واحدی متمرکز، برای اولویت بخشــی به ســوژه های مهم )از منظر افکار عمومی( و اتخاذ 
تصمیم نســبت به رســانه ای شــدن آن ها در نظر گیرد. این مرکز، باید در شــرایط گوناگون، 
وضعیت و ســناریوهای مقتضی را طراحی کند و بتوانــد تحول های آیندة خبر را در چهار 
حوزة " مخاطب، فناوری، رقبا، پدیده ها/ ســوژه های رسانه ای"، بررسی کند و با بهره گیری 

از انعطاف و چالاکی لازم، خود را با شرایط جدید وفق دهد و متمایز سازد.
3. نیاز است مراکز تصمیم گیری خبر، در معاونت سیاسی سازمان صداوسیما، به ویژه خبرگزاری 
صداوســیما، باشــگاه خبرنگاران جوان و ادارات کل اخبار، سیاست های کلان سازمان را، 
در قالب های محتوایی مناسب در همة حوزه ها، بسترها2 و قالب ها و ژانرهای رسانه ای در 

1 https://www.imna.ir/news/515225/ 
2. Platform 
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حوزه برودکســت و برودبند، در سطوح استانی،  ملی،  منطقه ای و بین المللی، تحت پوشش 

قرار دهند و سوژه های خبرنگاری تحقیقی را، به طور ویژه پشتیبانی و حمایت کنند.
4. از آنجا که نتایج این بررســی نشــان داده ســازمان صداوسیما، به دلیل نداشتن چابکی مناسب 
در برخی حوزه های مرتبط، به ویژه در بخش انتقاد از دســتگاه های حاکمیتی، اقدام مناســبی 
اتخاذ نکرده است، پیشنهاد می شود در حوزة نهادسازی نیز، با ایجاد زنجیرة تأمین، مراکزی با 
عنوان مفهوم سازی جدید، غنی سازی رسانه ها،  نوآوری برنامه و سوژه سازی، اتاق فکر اخبار 
ویژه، پژوهش های راهبردی رســانه و آزمایشگاه رسانه ایجاد شود تا ضمن پیوند با نهادهای 
اطلاعاتی، دانشــگاه و صنعت، بخشی از آرایش جامع رسانه ای خود را، در قبال خبرنگاری 

تحقیقی ـ رسانه ای مرتبط با دغدغه های افکار عمومی، تولید، تأمین و محقق سازد. 
5. از طریــق راه اندازی صفحه های رســمی و همگرا، با شــبکه های تلویزیونی در بســترهای 
برخط1، فرایند پیشنهاد سوژه های تحقیقی یا محبوب و پرطرفدار، تسهیل شود، تا همزمان 
از مخاطبانی که امروزه به تعبیر کاســتلز، به اعتبار نقش های ســه گانه ای که در خودتولیدی، 
خودگردانی و خودگزینی پذیرفته اند، به کاربران رسانه تبدیل شده اند )کاستلز، 1399: 147( 

نیز، بهره گرفته شود. 
6. از آنجــا کــه هر یك از دســتگاه های دولتی، خــود را محق می داند تا با چســباندن یك مهر 
"محرمانه" بر اسناد و اوراق از دسترسی مردم و خبرنگاران به آن جلوگیری كند، این مسئله 
یکی بزرگ ترین موانع دستیابی به حقوق روزنامه نگاران در دسترسی آزاد به اطلاعات است 
)ماندگاری، 1386(. برای حل این مشــکل، بیشــتر پاسخگویان پیشنهاد داده اند که سازمان 
صداوســیما از مراجع و نهادهای فرادست، تا جای ممکن اجازه و امکان ورود مقتدرانه و 
مستقل را به پرونده های اقتصادی، سیاسی و اجتماعی بگیرد تا بر اساس اصل "منافع ملی" 

ممنوعیتی برای رسانه ای شدن این موضوع ها ایجاد نشود.
7. از آنجا که برخی از بخش های خبری صداوســیما، ســاختار رسمی و سنتی سابق را، در ارائة 
اخبار کنار گذاشــته اند و به عرصه ای برای توجه بیشتر به نیازهای خبرـ اطلاع رسانی تبدیل 
شده اند، پیشــنهاد می شــود با به کارگیری نرم خبرها و روزنامه نگاری روایتی، زمینة توجه و 
اقبال طیف گســترده ای از مخاطبان و کاربران به روزنامه نگاری تحقیقی فراهم آید. بنابراین 
شایسته است، سیاســت های مبتنی بر افزایش استفاده از سبک خبرنگاری تحقیقی، به طور 
خلاقانــه در دســتور کار قرار گیرد. مقدمات ایــن موضوع را، می توان بــا راه اندازی بخش 
پژوهشی در مرکز تحقیقات سازمان، که به طور ویژه بر روزنامه نگاری تحقیقی متمرکز است، 
محقق ساخت؛ به گونه ای که بتوان از خروجی یافته های آن در حوزة خبرنگاری تحقیقی، به 

طور کلی در معاونت سیاسی و به شکل عملیاتی در بخش های خبری منتخب بهره گرفت.

1. Online 
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چکیده
تلویزیون و شــبکه‌های ملی و فراملی، می‌کوشــند با متقاعد کردن مردم جهت همســویی فکری با خود، در جذب 
مخاطب و تغییر افکار عمومی، به‌ویژه در کشــورهای جهان ســوم تأثیرگذار باشند. کشورهای پیشرفته از رسانه‌ها، 
به عنوان ابزاری برای در دســت گرفتن اذهان عمومی استفاده، و تلاش می‌کنند با برنامه‌های خود آن‌ها را همراهی 
کنند. این موضوع در کشور ما نیز صدق می‌کند. در سال‌های اخیر شبکه‌های خارجی توانسته‌اند به‌سرعت میان افراد 
جامعه نفوذ و جایگاه مناسبی برای خود پیدا کنند. اما این اثرگذاری و ایجاد تغییر و تأثیر همه‌جانبه بر ذهنیت افکار 

عمومی، زمانی می‌تواند کارا باشد که مخاطبان درک درستی از شیوه‌های پیام‌رسانی مؤثر داشته باشند.
مقالة‌ حاضر، با هدف ارائة الگو، به تعیین مفاهیم کلیدی در ادبیات نظری حوزة‌ رسانه، به منزلة دانش زمینه‌ای، و نیز به 
تحلیل پوشش اخبار ایران در شبکه‌های تلویزیونی بی‌بی‌سی ورلد و سی‌ان‌ان اینترنشنال به‌مثابة شاخص فعالیت‌های 
رسانه‌ای در غرب می‌پردازد. این پژوهش، با استفاده از روش اسنادی انجام شده و بازة زمانی آن از خرداد تا آذر سال 
1398 اســت و بر نظریه‌های چارچوب‌سازی، برجسته‌سازی، مدل دروازه‌بانی و مدل مرکز ـ پیرامون متمرکز شده و با 
تلفیقی از این نظریه‌ها، زیرمقوله‌هایی را که در مضمون آن‌ها وجود داشــت، استخراج کرده و سپس کدهای محوری 
انتخاب شد. درنهایت، ضمن بررسی ادبیات نظری رسانه و خبر، بر اساس پنج اصل کلیدی که هر کدام طیف وسیعی از 

مفاهیم )کدها( را در بر می‌گیرند، مدل مناسب برای پوشش اخبار ایران در شبکة پرس‌تی‌وی ترسیم شد.
کلیدواژه‌: پوشش خبری، رسانه، بی‌بی‌سی ورلد، سی‌ان‌ان اینترنشنال، پرس‌تی‌وی.

٭ دانشــجوی دکتری علوم ارتباطات، گروه ارتباطات و رســانه، دانشــکده علوم اجتماعی، ارتباطات و رســانه، 
 Sarabi135@gmail.com دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی، تهران، ایران  
٭٭ اســتادیار گروه ارتباطات و رسانه، دانشــکده علوم اجتماعی، ارتباطات و رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی واحد 
akbar.nasrollahi@gmail.com تهران مرکزی )نویسنده مسئول(، تهران، ایران  

٭٭٭ استادیار گروه ارتباطات و رسانه، دانشکده علوم اجتماعی، ارتباطات و رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی واحد 
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ارائة الگو برای پوشش خبری در شبکة پرس‌تی‌وی:
مطالعة ادبیات نظری رسانه و رویکرد شبکه‌های بی‌بی‌سی ورلد 

و سی‌ان‌ان اینترنشنال به اخبار ایران
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مقدمه
تــی ســیلپونیس1 و همکاران اذعان می کنند که پوشــش خبری در ماهیت درون زا اســت، زیرا 
گزارشــگری، به احتمال با وقایع اساســی ارتباط دارد )تی ســیلپونیس و همــکاران، 2020(. 
محققان شــبکه های حمایت فراملی2 اغلب، پوشــش خبری را به مثابة  یک فرایند یا حتی متغیر 
مداخله گــر در یک زنجیرة تصادفی پیچیده تر، به خودی خود یک هدف سیاســی تلقی می کنند 
)آدای و لیوینگستون3، 2009(. پوشش خبری در مراحل اولیه یک رویداد، می تواند چارچوب 
برجسته ای از آن رویداد را، برای مدت زمان به نسبت طولانی ایجاد کند )لی و دانگ4، 2016(. 
چنانچه فریور5 اظهار داشــت، پوشــش رسانه ای در ده روز نخســت، دیدگاه غالب دربارة یک 
رویــداد را تثبیــت و پس از روز دهم، تصورات تثبیت شــدة عمومــی را تقویت می كند )فریور 
1999؛ به نقل از لی و دانگ 2016(. این در حالی اســت که، اگر شــاخص های پوشــش خبری 
رویداد زیاد باشــد، سطح بالایی از پوشــش رسانه را تولید خواهد کرد و ممکن است در مدت 
کوتاهی اطلاعات زیادی جریان یابد. این امر می تواند در ابتدای فرایند ارتباطات، فشــار روی 
رســانه ها را افزایش دهد. چالش اصلی در این وضع، کمبود اطلاعات نیســت، بلکه منابع زیاد 
و اطلاعات بیش از حد، ممکن اســت ظرفیت شــبکه های ارتباطی و مدیریتی را ناکارآمد کند. 
حتی اگر انتشار زودهنگام اطلاعات، به افزایش اعتبار منبع اطلاعات، و افزایش کنترل منبع به 
پوشــش اخبار رسانه ها منجر شود، با میزان قابل توجهی از عدم اطمینان مواجه می شود )لی و 

دانگ، 2016(.
در یک دهة اخیر، مخاطبان اخبار به طور فزاینده، امکان دسترسی سریع تر به زیرساخت های 
مختلف چاپی، تلویزیونی و رایانه ای را از طریق " تلفن هوشمند"، به مثابة یک بستر تسهیل کنندة 
فناوری، به دســت آورده اند )حسن و المســری6، 2018: 1(. از سوی دیگر، بیشتر سازمان های 
رســانه ای در دنیای امروز از ســوی گروه هایی از متخصصان این حوزه ســاماندهی می شوند. 
در ســازمان های خبری بزرگ از جمله بی بی ســی ورلد و سی ان ان اینترنشنال حتی صفحه ها و 
حســاب های ویژه و تخصصی تری برای پوشش اخبار فوری7 و اخبار تخصصی8 در نظر گرفته 

شده است )برانز2018،9: 186(. 

1. Tsileponis
2. Transnational Advocacy Networks (TANs)
3. Aday & Livingston
4. Li & Dong
5. Frewer
6. Hassan & Elmasry
7. @BBCBreaking, @CNNbrk
8. @BBCSport, @CNNbusiness
9. Bruns
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شــبکه های تلویزیونی بی بی ســی ورلد1 و ســی ان ان اینترنشــنال2 را می توان از مهم ترین 
نمودهای دیپلماسی رسانه ای به شمار آورد. شبکة  تلویزیونی بی بی سی ورلد از زمان شکل گیری 
تاکنون، در راستای منافع بریتانیا در سراسر جهان فعالیت می کند. این شبکه، همواره در مخالفت 
بــا نظام جمهوری اســلامی ایران، اما با ادعــای بی طرفی، به پخش و اشــاعة برنامه های خود 
پرداخته است. شبکة ســی ان ان اینترنشنال، نخستین شبکة خبری 24ساعتة آمریکا است که در 
سال 1980 با تدبیر تد ترنر3 تأسیس شد. به اعتقاد کارشناسان رسانه، سی ان ان اینترنشنال، یکی 
از پنج شبکة  تلویزیونی اصلی فعال در آمریکا است که تا حد قابل توجهی، بر شکل  گیری اذهان 

عمومی تأثیر می گذارد. 
با کنکاش دربارة نظام مدیریت کلان و عملکرد دو شبکة مذکور، درمی یابیم که تفکر واحدی 
بر این مجموعه ها )شبکه ها ی بی بی سی و سی ان ان( حاکم است. این تفکر واحد، سبب می  شود 
که با ظرافت و کیفیتی مثال زدنی، مفاهیم مورد نظر برای القا به مخاطب، به صورت جزء به جزء 
درآمده و با شــکل  های گوناگون، به وســیلة این شــبکه ها بر ذهن مخاطب بنشــیند. به نوعی، 
عملکرد این شــبکه ها را در این باره، می توان به کنار هم گذاردن قطعه  های یک پازل تشبیه کرد. 
به طور خلاصه، برخی رســانه های خبری در سطح جهان، به رسانه های نخبه4 معروف هستند. 
این رســانه ها نزد افكار عمومی،  ارزش و اهمیت بیشــتری یافته اند كه در كشــورهای انگلیسی 

زبان، شبكه های خبری بی بی سی ورلد و سی ان ان اینترنشنال را می توان از آن جمله دانست.
نقطه  تمرکز این مقاله، بر رویکردهای پوشش خبری در شبکه های بی بی سی ورلد و سی ان ان 
اینترنشنال، دربارة موضوع ها و مسائل ایران است که بر اساس مطالعه های نظری حوزة  پوشش 
خبری رسانه ها، می خواهیم به مفاهیم برجستة پوشش خبری دست یابیم تا بتوانیم الگویی برای 
پوشــش اخبار ایران، در شبکة  پرس تی وی ارائه دهیم. پوشش خبری مربوط به نحوة  بازنمایی5 
رخدادها و وقایع در رســانه های جمعی اســت. در واقع، پوشــش خبری، یكــی از مقوله های 
فوق العاده پیچیده در عرصة مطالعه های خبری اســت و عوامل بسیاری اعم از درون سازمانی و 
برون ســازمانی بر آن تأثیرگذار است كه شناسایی این عناصر و یا میزان تأثیر آن، به راحتی قابل 
حصول نیســت و برای شناســایی عوامل تاثیرگذار، علاوه بر ابزارهــای علمی، تجربة  فعالیت  
رســانه ای و تحقیقات رســانه ای نیز ضروری اســت. با توجه به اینکه در شبکه های تلویزیونی 
غربی سیاست های خبری و سیاستگذاری رسانه ها بر ضد ایران پررنگ تر نمود و بروز می یابد، 
محقــق در کنــار مطالعه های نظری مرتبط با موضوع، با انتخاب شــبکه های بی بی ســی ورلد و 

1. British Broadcasting Corporation World
2. Cable News Network International
3. Ted Turner
4. Elite Media
5. Reprsentation
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ســی ان ان اینترنشــنال، در تلاش اســت با بررســی محتوای اخبار مربوط به ایران، در دوره ای 
شش ماهه، به الگوی مناسبی برای شبکة پرس تی وی دست یابد. 

طرح مسئله
در زمینة مطالعه های سازمان های خبری، پوشش خبری مفهومی است که هم شامل موضوع خبری و 
هم شامل جریان های خبری می شود. در واقع، پوشش خبری همة وقایع، فراتر از پوشش جریان های 
خبری اســت. رسانه های خبری، یکی از ارکان مهم قدرت، در گسترة جهانی هستند. از سوی دیگر، 
فناوری اطلاعات و ارتباطات نیز، موجب وقوع انقلاب بزرگی در شیوة  فعالیت رسانه ها شده است. 
به گونه ای که در دنیای رســانه ای امروز، نقش خبر و ســازمان های خبری در شکل دادن به روابط و 

مناسبات افراد و کشورها، غیر قابل انکار شده است )روشندل اربطانی و همکاران، 1390(. 
با توجه به قدرت، محبوبیت، فراگیری، و مخاطب پســند بودن رســانة تلویزیون، چند سالی 
اســت جبهة مخالف نظام جمهوری اســلامی ایران، شــبکه های تلویزیونــی متعددی را، برای 
فعالیــت در عرصــة جنگ روانی بر ضد ایران تأســیس کرده اند؛ برای مثال، راه اندازی شــبکة 
فارســی زبان بی بی ســی، شبکة بریتانیایی " من و تو" و شــبکة تازه تأسیس " ایران اینترنشنال" 
به پیشــنهاد آمریکا و حمایت ها و دلارهای آل ســعود. به نظر می رسد اهداف راهبردی رسانه-
 های غربی بر ضد ایران را می  توان چنین بیان کرد: 1. ارائة چهرة مخوف از اســلام و جمهوری  
اسلامی نزد افکار عمومی جهان به ویژه غرب؛ 2. ترسیم ایران به عنوان محور شرارت در منطقه 
و جهــان؛ 3. ناکارآمــدی دین در ادارة  جامعه و چالش مشــروعیت؛ 4. ارائــة تصویر آرمانی از 
ارزش  های آمریکایی و لیبرال دموکراسی آمریکا؛ 5.  تلقین به روز اجماع جهانی بر ضد ایران. 

تحقیق های تجربی انجام شــدة داخل کشــور، در زمینة  پوشش خبری شبکه های بین المللی 
دربــارة ایــران، هر چند محدود اســت، اما نتایــج آن ها به وضوح، غرض ورزی و ســوگیری و 
همچنیــن عدم عینیت گرایی خبری، در این نوع شــبکه ها را نشــان می دهــد. در واقع، این نوع 
پوشــش خبری، به طور کامل سیاســی و همراه با تبعیض و جانبداری از عملکرد کشــورهای 
مخالف جمهوری اســلامی ایران بوده اســت. در تأیید این مطلب، می توان به رسالة کارشناسی 
ارشــد احمد امیــد )1398( با عنوان تحلیل محتوای ســاختار و نحوة پوشــش مطالب خبری 
تارنمای های ســی ان ان، فاکس نیوز، الجزیره و پرس تی وی در سال 2019 اشاره کرد. نتایج این 
پژوهش نشــان می دهد که تارنمای ســی ان ان با72/1درصد، بیشــترین میزان جهت گیری منفی 
را، نســبت به اخبار مرتبط با روابط و مناســبات ایران و آمریکا داشــته اســت؛ دو کشوری که 
روزی متحد راهبردی لقب گرفته بودند، امروز به دشمنان یکدیگر بدل شده اند. همچنین آدای 
و لیوینگســتون1 )2009( در مطالعه ای بیان می کنند، نقش ســی ان ان در افشــای برنامة هسته ای 

1. Aday & Livingston
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ایران، به ما کمک می کند تا نقش رســانه را روشن کنیم. رسانه ها، برخی مواقع، بیش از مجاری 
اطلاعاتی هستند که توسط دیگران تولید می شوند. گاهی آن ها، عناصر اصلی در تأیید اکتشافات 
و ادعاهای خارج از گفتمان دولت هســتند. ســی ان ان اذعان می کند، آمریكا شــواهدی دارد كه 
ایران در حال ســاخت تأسیسات هســته ای بزرگی است و تاكنون مخفی نگه داشته شده است. 
مقام های ارشــد آمریكایی، به ســی ان ان می گویند عکس های ماهواره ای تجاری كه در سپتامبر 
سال 2020 گرفته شده، یك تأسیسات هسته ای در نزدیكی شهر نطنز و دیگری در نزدیكی عراق 

را نشان می دهد كه هیچ بازرسی از آژانس بین المللی انرژی اتمی نتوانسته از آن بازدید كند. 
پژوهش حاضر، به بررسی این مسئله می پردازد که رسانه های خبری، چارچوب های متفاوتی را، 
دربارة یک رویداد به کار می برند، درنتیجه معنای متفاوتی را تولید می کنند؛ این تولید معنای متفاوت 
از رویدادها، دربارة مســائل مهم و سیاسی مشــهودتر است. در همین راستا نیز، به شیوة برخورد دو 
شبکة  یادشده در این مقاله، در مواجهه با اخبار ایران و رویدادهای مربوط به آن، در دورة زمانی 6 ماهه 
ســال 1398 پرداخته شده تا مشخص شود، رســانه های مورد بررسی از کدام چارچوب های خبری 
اســتفاده کرده اند. در این پژوهش، تلاش بر آن اســت که با تکیه بر مباحث نظری و ادبیات مربوط 
به پوشــش خبری، مشخص شود تصویری که شــبکه های خبری مورد بررسی، در تلویزیون خود از 
رویدادهای ایران منتشر می کنند، چگونه است. دلیل انتخاب تلویزیون برای بررسی، اهمیت دیرینه 
و روزافزون این نوع رســانه، به ویژه بخش خبری آن، در زندگی مردم و شــکل گیری افکار عمومی 
بوده است؛ زیرا شبکه های خبری، به یکی از مهم ترین و معتبرترین منابع اطلاعاتی تودة  مردم تبدیل 
شــده است. به همین علت دو شبکة  غربی انتخاب شد: شبکه بی بی سی ورلد )منسوب به بریتانیا( و 
سی ان ان اینترنشنال )منسوب به ایالات متحدة آمریکا( که از نظر جهت گیری سیاسی و پوشش خبری 
کشــورهای جهان ســوم و در حال توسعه، تقریباً مشــابه هم عمل می کنند؛ مثل پوشش اخبار ایران، 

عراق، سوریه و ... که نشان می دهند محور شرارت ها در منطقه، بیشتر مسلمان ها هستند. 
در این پژوهش، به ارائة الگوی پوشش خبری در شبکة پرس تی وی، با توجه به شبکه های 
تلویزیونی بی بی ســی ورلد و سی ان ان اینترنشنال، به عنوان شبکه های غالب در جنگ رسانه ای 
دولت هــای انگلیس و آمریکا بر ضد ایران می پردازیم. به عبارت دیگر، دو پرســش را می توان 
بدین گونه مطرح کرد: کدهای )مفاهیم( پوشــش خبری استفاده شــده بر ضد ایران در شبکه های 
تلویزیونی بی بی ســی ورلد و سی ان ان اینترنشنال کدام اند؟ و پوشش خبری مناسب برای شبکة 

تلویزیونی پرس تی وی چگونه است؟ 
در پاسخ به این دو پرسش، ابتدا مؤلفه های پوشش خبری موجود در ادبیات نظری موضوع 
اســتخراج شــده و در ادامة مؤلفه های اصلی پوشــش اخبــار ایران در این شــبکه ها از طریق 
تحلیــل محتوا توصیف می شــود؛ در پایان، بر اســاس برخــی نتایج تحلیل محتــوا و از طریق 
تهیة پرسشــنامه و ســؤال از نخبگان، الگویی برای شبکة  پرس تی وی مشخص و ارائه می شود. 
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بنابراین، مســئلة  اصلی این اســت که چارچوب پوشــش خبری تلویزیون خبری غرب، دربارة 
مسائل و موضوع های ایران بر مبنای تئوری های مبتنی بر پوشش خبری چیست؟

اهمیت و ضرورت موضوع 
در جهان رسانه ای شدة امروز، به نظر می رسد کشورها، در اعمال قدرت خود در سطح بین الملل، 
چرخشــی رســانه ای دارند؛ اعمال قدرت نرمی که رسانه ها، به ویژه رسانه هایی چون شبکه های 
تلویزیونی ماهواره ای، در کانون آن قرار دارند. نقش و اهمیت رسانه ها، در چنین فضایی، عبارت 
از فراهم آوردن بســتری برای پیشــبرد اهداف اســت. در این میان، اهمیت بیش از پیش مقولة  
خبر و خبررســانی در عصر کنونی و ظهور و گسترش فناوری های نوین ارتباطی، اتاق های خبر 
را به قلب تپندة  بنگاه های خبری مبدل و کارکنان آن را با تحول هایی ناگزیر مواجه کرده اســت. 
طبیعت کار خبر، به طور مستمر در حال تغییر است. از سوی دیگر، فناوری رسانه ای روزبه روز 
تحول های تازه ای را رقم می زند و پیش بینی رفتارهای عوامل محیطی در صنعت رســانه نیز امر 
خطیر و دشــواری اســت. به عبارتی، ســازمان های رســانه ای در محیط نامطمئن به سر می برند 
)روشــندل اربطانی و همکاران، 1390(. به رغم این امر، نقش دوگانة رســانه ها در بحران زایی و 
بحران زدایی، برجسته سازی و کوچک نمایی، امیدزایی و امیدزدایی، واقع نمایی و وارونه نمایی و 

... بر صاحب نظران عرصة ارتباطات پوشیده نیست )نصرالهی، 1391: 164-149(. 
این واقعیت رســانه، در حالی است که یکی از نیازهای مخاطبان رسانه ها، که دلیل استفادة  
آن ها از منابع متعدد اســت، نیاز خبری و مطلع شــدن از رویدادهای مختلف اســت. بنابراین، 
موفقیت رســانه ها در ادای وظایف، به محتوا، کیفیت پیام و تجانس آن با وســیله  ارسال پیام و 
محیط )مکان، زمان و پیام گیران( بســتگی دارد. باید اذعان داشــت که کارکرد خبری رســانه ای 
چــون تلویزیون، باید طبق اصولی پی ریزی و مدیریت شــود تا ضمن اطلاع رســانی به موقع و 
پاســخگویی به انتظــارات مخاطبان از بروز خطاهــای مختلف، در جریان ســاختاربندی پیام 
جلوگیری شــود تا رســانه بــه منبع اصلی تبییــن واقعیت های اجتماعی برای مردم بدل شــود. 
کانال های خبری ماهواره ای که در حال شکل گیری و فعالیت هستند، در پی تمرکز بر مخاطبانی 
هستند تا آنها را به عنوان منبع اصلی اطلاعات بپذیرند )رائی و کاتل1، 2007(. چنانچه شواهد 
تجربی، نقش ســوداگرانه تری را برای رسانه ها شناسایی کرده اند که با انگیزه هایی برای انتشار 
اخبــار هیجان انگیز روبه رو می شــود و مورد توجه خوانندگان قرار می گیرد )جنســن2، 1979؛ 

کوری3 و همکاران، 2008؛ آرن و سوسیارا4، 2015(. 

1. Rai & Cottle
2. Jensen
3. Core
4. Ahern & Sosyura
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به نظر کارشناســان حوزة ارتباطات، در رویدادهای عمومی، اخبار سیاسی در تأثیرگذاری 
بر عقاید و آراء مردم، نقش بســزایی دارند و برداشــت آنها را نسبت به مناسبات جهانی شکل 
می دهند. بر همین اســاس، مدیریت و تولید معنا و محتوای خبری در خبرگزاری های مختلف، 
متفاوت اســت؛ بدین گونه که خبرگزاری ها معمولًا در راستای اهداف خود، رویدادهای خبری 
را تغییر می دهند و واقعیت ها را به نحو دیگری بازتولید می کنند؛ به این وســیله تلاش می کنند 
بــه افکار عمومی جهــت بدهند. از این رو، عینیت مطلق در تنظیم اخبــار، در عمل امکان پذیر 
نیســت، تا جایــی که برخی اخبــار را " بازتاب علایق صاحبان رســانه" می داننــد )افخمی و 
زابلــی زاده، 1392: 8(. بنابراین، تصمیم گیرندگان اصلی رســانه های خبــری، از جمله مدیران 
ارشــد، غیرمســتقیم در تغییر معنای واقعیت و تولید خبر تأثیرگذار هســتند )برگر1، 1987: 8(. 
در همین راســتا، دایک و زینگالــس2 )2002( و میلر3 )2006( ادعا می کنند که رســانه ها نقش 
گزارشگری تحقیقاتی دارند و جدا از پخش دوبارة اطلاعات، تحلیل اصلی را انجام می دهند. 
امروزه به جای انحصارات خبری، نوع پوشش اخبار و رویدادها اهمیت پیدا كرده است. به 
مفهوم دیگر "پخش نشدن خبر مطرح نیست، بلكه چگونگی پخش رویدادها و خبرها اولویت 
دارد" و این نوع و نحوة پوشــش خبری رویدادها، باعث شــكل گیری نوع خاصی از نگرش و 
برداشــت مخاطبان نسبت به رویدادها می شود و مخاطبان، بر اساس همین پوشش های خبری 
دربــارة رویدادهــا، موضع گیری منفی یا مثبت می کنند. به تعبیر دیگــر، مصالح فكری مخاطبان 
دربــارة موضوع ها [به خصوص موضوع های خارجی] پوشــش خبری آن موضوع ها از ســوی 

رسانه ها است. 
بدیهی اســت، هر نوع پوشــش خبری، افكار عمومی جهانی را به یك شكل تحت تأثیر قرار 
نمی  دهد، بلکه میزان و نوع تأثیر آن متفاوت است. تأثیر پوشش خبری بر دانش، ادراک و نگرش 
مردم از دو منظر قابل تحلیل است: قدرت بزرگ آن در انتشار اطلاعات و شکل گیری افکار عمومی 
و احتمــال تحریف از اطلاعات بی فایده یا نادرســت )کاردوچی4 و همــکاران، 2011(. بنابراین 
امروزه، در پوشش خبری تنها از اخبار استفاده نمی شود، بلكه در رسانه هایی همچون مطبوعات، 
علاوه بر اصل خبر، تحلیل و تفســیر، ســرمقاله، یادداشــت، مقاله، عكس، كاریكاتور، مصاحبه،  
تلفن های مردمی، اظهارات مسئولان و غیره نیز مشاهده می شود كه در یك جریان خبری، تحلیل 
جمیع این موارد معنادار خواهد بود و بررسی تك تك آن ها به صورت مجزا، فاقد معنا خواهد شد.

برای واکنش مناســب به شــبکه های خبری بی بی سی ورلد و سی ان ان اینترنشنال، به عنوان 
جریان مســلط رسانه ای غرب، شناخت خطوط کلی، محتوا و تأثیرهای احتمالی این دو شبکه، 

1. Berger
2. Dyck & Zingales
3.  Miller
4. Carducci
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امری ضروری به نظر می رســد. از ســوی دیگر، گاهی ممکن اســت در میزان تأثیرگذاری این 
شــبکه ها اغراق شــود، در این صورت، داشــتن تصویــر دقیقی از عملکرد آن هــا، می تواند به 
قضــاوت صحیح تر کمک کند. از نگاهی دیگــر، در کنار تفاوت های ایدئولوژیک در ارائة خبر، 
ســازوکارهایی کلی و جهانشــمول نیز وجود دارند که به القای بی طرفی و عدم سوگیری کمک 
می کنند. شناخت این الگوها، مفید و راهگشاست، با این اوصاف، بررسی دقیق و عینی عملکرد 
ایــن دو شــبکه، فارغ از هرگونه جهت گیری سیاســی و ارزش گذاری غیــر علمی، جهت ارائة 

الگویی برای پوشش اخبار ایران در شبکه های برون مرزی، ضرورتی اجتناب ناپذیر است.
با توجه به ضرورت شناسایی الگوها و استانداردهای پوشش خبری در شبکة برون مرزی 
پرس تی وی، به عنوان یک شبکة تأثیرگذار، می توان با انجام تحقیق حاضر و تحقیق های مشابه 
آن، تا حد زیادی به ســاختار و نحوة پوشش اخبار در شــبکه های تأثیرگذار بین المللی، به ویژه 
شــبکه های فعال در جهت مخالف جمهوری اسلامی ایران، پی برد؛ همچنین شناختی نسبی از 
سیاست های خبری دو شبکة بی بی سی ورلد و سی ان ان اینترنشنال و موضع گیری های آن ها در 
قبال ایران به دست آورد. به منظور ارائة الگویی مناسب برای پوشش خبری، رویکردهای رسانه 

را در زمینة مطالعات خبری مورد مطالعه قرار می دهیم. 
کمبود مطالعه های تجربی، دربارة پوشــش اخبار ایران در شــبکه های برون مرزی، با توجه 
به شــبکه های بین المللی غربی در داخل کشــور نیز، یکی دیگر از ضرورت های انجام موضوع 
تحقیق حاضر را نشان می دهد. در واقع، می توان گفت نتایج تحقیق های انجام شده نیز، با وجود 
نقش ســاماندهی نظام رسانه ای در کشور، چندان مورد توجه نبوده و دیگر اینکه، این تحقیق ها 
الگویــی را به همراه نداشــته که صاحبان رســانه آن را مورد توجه قــرار دهند. به همین علت، 
نتایج این مطالعه، اگر مورد توجه دســت اندرکاران خبر شــبکه های برون مرزی، به ویژه شــبکة 
پرس تــی وی قرار گیرد، موجب بازنگری در نحوة مدیریت خبر در میدان رقابت های خبری در 

سطح بین المللی خواهد شد. 

اهداف و پرسش پژوهش
هدف اصلی این پژوهش، ارائة الگویی برای پوشــش اخبار ایران در شبکة پرس تی وی است. 
در واقــع، محقق بر آن اســت تا بــا تأکید بر ادبیات نظری و نیز بهره گیری از رویکرد دو شــبکة 
بی بی ســی ورلد و ســی ان ان اینترنشنال، شــناخت چارچوب خبری رویدادهای ایران در بازة 
زمانی 6 ماهه در سال 1398، به الگویی کاربردی و عملیاتی برای پوشش اخبار ایران در شبکة 
پرس تی وی دست یابد. بنابراین، در پژوهش حاضر، مرور ادبیات نظری در حوزة رسانه و خبر، 

در پاسخ به این سؤال یاری خواهد رساند. 
é الگوی پوشش اخبار ایران در شبکة پرس تی وی چگونه است؟ 
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پوشش خبری

پوشش خبری1 مجموعه ای از فعالیت هایی است، که روی خبر انجام می شود تا ارزش یک خبر 
و جایگاه آن از وضع واقعی آن، بالاتر یا پایین تر مطرح شــود و ارزش آن خبر، در مجاورت با 
مطالب دیگر، دارای ارزش بیشتر، کمتر یا در حد صفر شود )سلطانی فر و هاشمی، 1382: 14(. 
در واقع، پوشــش خبری، فراگرد بازنمایی وقایع و رخدادها از طریق وســایل ارتباطی اســت 

)سبیلان اردستانی، 1382(. 
در این تعریف سه رکن عمده وجود دارد:

1. بازنمایی، توجه ما را به تولیدات رســانه ای جلب می كند. و این زمینه ها را شــامل می شــود: 
مطالبی كه رســانه ها عرضه می كنند، نحوة انعكاس موضوع هــا، انواع گفتمان های مطرح و 
ماهیت مباحث و مناظره های ارائه شــده. بازنمایی، به ابعاد اطلاعاتی تولیدات رسانه ای، از 
جمله ابعاد نمادین و بدیع آن آثار اشــاره دارد. بازنمایی در گسترة عمومی، به پرسش هایی 
اساســی اشاره دارد از جمله " چه مطلبی" باید برای انعكاس انتخاب شوند و "چگونه" به 
مخاطبان عرضه شــوند. لذا مشاهده می شود، بازنمایی متمایز از انعكاس محض واقعیت ها 
و رخدادهاست؛ یعنی در بازنمایی، وقایع و رخدادها از حالت اصلی خود خارج می شوند. 
حال هر چقدر رســانه ها و خبرنــگاران، معتقد به عینیت گرایی در انعكاس خبرها باشــند، 
بازنمایی ها به واقعیت نزدیك تر اســت و هر مقدار كه رسانه ها از عینیت گرایی دور باشند، 

بازنمایی های آن ها نیز، دور از واقع خواهد بود.
2. وقایع و رخدادها، دومین ركن در تعریف پوشش خبری هستند. رخدادها اتفاق هایی هستند 
كــه در زمان كنونی به وقوع می پیوندند و بیشــتر حالت خبری بــه خود می گیرند، اما وقایع 
موضوع هایی هســتند كه از قبل وجود داشته اند و منوط به شــرایط كنونی زمان نیستند. در 
اصل، در پوشش های خبری، ابتدا رخدادها مطرح می شوند و وقایع مرتبط با آن در حواشی 
رخداد قرار می گیرد. به این ترتیب، وقایع زمینة رخداد محسوب شده و رخداد معنای خود 

را از آن حوزه می گیرد.
3. ســومین ركن، وسایل ارتباطی است. پوشش خبری، مختص وسایل ارتباط جمعی همچون 
مطبوعــات، رادیــو و تلویزیون نیســت. رســانه های همگانی، به علت تأثیــر آنی و فوری 
بر مخاطبان، ابزارهای اصلی پوشــش خبری محســوب می شــوند؛ در صورتی كه، وسایل 
ارتباطی، علاوه بر رســانه های همگانی، شــامل خبرگزاری ها و شــبكه های اطلاعاتی نیز 

می شود )نصراللهی، 1397: 35(.

فانکاورز به شناخت رابطه میان پوشش خبری و درک عموم از اهمیت موضوع ها پرداخت. او 

1. News Coverage
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مطالعة  خود را بر دهة 1960، زمانی که موضوع های برجســته زیاد بود، متمرکز ســاخت و برای 
سنجش افکار عمومی، دربارة موضوع های بااهمیت، از نتایج سنجش افکار موسسة "گالوپ1" 
اســتفاده کرد. در آن نظرسنجی ها از افراد، دربارة  مهم ترین مشکلاتی می پرسیدند که در آمریکا 
با آن مواجه هســتند؛ فانکاورز ســنجش محتوای رسانه ها را، با شــمارش تعداد مقاله هایی که 
راجــع به هر موضوع در تعدادی از رســانه ها ارائه می شــد و نیز از طریــق توجه به رابطة میان 
محتــوای رســانه ها و واقعیت انجــام داد. نتایج این مطالعه، حاکی از آن بــود که ارتباطی قوی 
بین رتبه بندی عمومی از یک موضوع، به عنوان موضوع مهم و میزان پوشــش رســانه ای وجود 
دارد. موضوع هایــی که عمــوم مردم رتبة بالایی به آن ها داده بودنــد، همان موضوع هایی بودند 
که رســانه های جمعی، پوشــش بیشــتری به آن ها می دادند. این نتایج، توافق زیادی با فرضیة 
برجسته ســازی دارد. فانــکاورز، در بخش دوم مطالعة خود، رابطة میان پوشــش رســانه ای و 
واقعیت را بررســی کرد و به این نتیجه رســید که پوشش رسانه ها، ارتباط زیادی با حقایق امور 

ندارد )سورین و تانکارد، 1397: 338(.
برای تســهیل در پوشش خبری، تقسیم آن ها به دو دستة رویدادمدار و فرایندمدار ضروری 

است. یونس شكرخواه دربارة این دو نوع خبر می گوید: 
خبرهای رویدادمدار، خبرهای مربوط به رویدادهای مشخص و معین ]یعنی ارتجالی[ با موضوعاتی 
چون نشست‌ها، و آتش‌سوزی‌ها هستند كه نقطه مقابل آن خبرهای فرایندمدار هستند. اما خبرهای 
فرایندمدار، خبرهای پیچیده‌ای هستند كه از یك گزارش یا مسئله مجرد و منفك، فراتر می‌روند تا 
دركی منظم، قاعده‌مند و جامع را منتقل سازند، نظیر گزارش‌های مربوط به پیامدهای عملكردهای 

یك دولت. )شکرخواه، 1388: 112(.

تاکتیک‌های پوشش خبری
این تاکتیک ها در واقع، روش هایی اســت که مؤسسة خبری، برای موفقیت یک جزء به خدمت 
می گیرد تا بیشــترین حجم مخاطب را با خود همراه ســازد؛ این تاکتیک ها نقشــی اساســی در 
قابلیت های فنی، هنری و تأثیرگذاری رسانه های جمعی ایفا می کنند. از مهم ترین این تاکتیک ها 
می توان به پیشینه نویســی2، اطلاعات ســرّی3، کلی بافی4، نقل خبر از منابع ناشــناخته و مبهم، 
استناد پیام به منبع مورد وثوق گیرندة پیام، استفاده از نخبگان برجسته در رسانه ها، نزدیکی منبع 
پیام به مخاطبان، اســتفاده از عاطفه و علایق انســانی، استفاده از کنایه و اشاره، قاطعیت بیان در 

ارائة اخبار و ... اشاره کرد )شمس و همکاران، 1398(.

1. Gallup
2. Background
3. Secret Information
4. Generality Tactic
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نحوه‌ بازنمایی وقایع در پوشش خبری

تحلیل پوشــش های خبری، مربوط به نحوة بازنمایی رخدادها در رســانه های همگانی اســت. 
نخســتین اصل، در بازنمایی چینش خبری است. از نظر مخاطبان هر رسانه ای، خبرهایی كه در 
اولویت های خبری قرار می گیرند، نسبت به خبرهای دیگر بار ارزشی و اهمیت بیشتری دارند؛ 
به این ترتیب، بعضی از خبرها نســبت به خبرهای دیگر، اهمیت بیشــتری می یابند و در دستور 

تفكر و گفت وگوی مردم قرار می گیرد.
دومیــن اصــل، فضا و زمان اختصاص یافته در خبر اســت، خبری كه چنــد ثانیه را به خود 
اختصــاص داده با خبری كه چند دقیقه از وقت را گرفته اســت، حتماً از لحاظ تفهیم مفاهیم و 
تأثیرگــذاری بر مخاطبان نیز متفاوت خواهد بود. در یك خبر كوتاه، تنها می توان به چند ارزش 
خبری كه، چه، كجا و كی پرداخت؛ ولی در خبرهای بلند، احتمال پرداختن به ارزش های خبری 

چرا و چگونه نیز خواهد بود.
ســومین اصل، میزان حشو در خبرها است. حشــو از مواردی است كه فقدان آن در خبر و 
مطلــب هیــچ ضرر و زیانی برای اصل خبر و رویداد ندارد و تنها فهم و درك مطلب را افزایش 
می دهد. در بررســی خبرها مشــاهده می شــود كه نكات اصلــی مورد نیاز در فهــم خبرها، در 

شیوه های تبلیغی كمتر استفاده می شود.

تعیین چارچوب در پوشش خبری
بر اســاس تئوری چارچوب1، رسانه ها در نقش خبری خود، آیینة انعكاس رویدادها و واقعیت 
دنیای اجتماعی و سیاســی نیستند، برعكس، آفرینندة واقعیت های اجتماعی و سیاسی هستند و 
به برداشــت افراد از دنیای اطراف شان هستی می بخشــند. آن ها در تهیة خبر، علاوه بر انتخاب 
داده هــا، آن ها را بر اســاس فرمول هــا و قالب های جاافتــاده به هم ربط می دهنــد و معنی دار 
می سازند؛ از این رو، این رویداد نیست كه قالب را تعیین می كند، بلكه این قالب است كه داده ها 

را برمی گزیند و روابط آن ها را شكل می بخشد )سبیلان اردستانی، 1382: 48(.

نظریة امپریالیسم رسانه‌ای
امپریالیســم رســانه ای از نگاه یــک چارچوب مفهومی، زیــر چتر بزرگ امپریالیســم فرهنگی 
قــرار می گیرد. از دیدگاه وایت )2001( امپریالیســم فرهنگی، از ســوی محققــان با اهداف و 
پس زمینه هــای مختلف مطالعاتی، به منظــور توضیح پدیده ها در فضــای ارتباطات بین الملل، 
انسان شناســی، آموزش، علوم، تاریخ، ادبیات و ورزش به عنوان چارچوب مورد اســتفاده قرار 

گرفته است )اوساکوئه و ایباگر2، 2010: 2(. 

1. Frame
2. Osakue & Ibagere
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واژة امپریالیســم رسانه ای، شــرایطی را تشــریح می کند که در آن، نظام رسانه ای منطقه ای 
خاص، بر نظام رســانه ای منطقه ای دیگر تمرکز کرده باشــد. بر اساس تعریف " بوید ـ بارت1" 
)1977( از امپریالیســم رســانه ای، این نظریه به فرایندی اشاره می کند که به وسیلة آن مالکیت، 
ســاختار، پخش و یا محتوای رســانه در هر کشــوری، تحت تأثیر تمایل های رســانه ای کشور 
یا کشــورهای دیگر قرار می گیرد )اوســاکوئه و ایباگر،2010: 5(. می تــوان گفت که نظریه های 
امپریالیســم رســانه ای، امپریالیسم ارتباطی و ســلطة فرهنگی ناظر بر سلطة شرکت های بزرگ 

غربی بر سپهر اطلاعاتی هستند )فوچس2010،2: 50(. 

مدل دروازه‌بانی3
کورت لوین4 نخســتین بار، اصطلاح " دروازه بــان5 " را مطرح کرد. گزینش یا دروازه بانی خبر، 
بیش از سایر بخش های فرایند ارتباطات، مورد توجه نظریه پردازان قرار گرفته است. از الگوی 
دروازه بانــی وایت تا الگوی دروازه بانی ویندال6 و مک کوایل7، روندی از الگوهای متنوع برای 
دروازه بانی خبر را شاهد هستیم. وایت که نخستین الگوی دروازه بانی خبر را ارائه داد، الگویی 
عرضه کرده اســت که از لحاظ ساختاری، تفاوت چندانی با الگوی ویندال و مک کوایل ندارد. 
در الگــوی وایت، منابع خبری، اخبار متنوع و متعدد را به ســوی مخاطب ارســال می کنند، اما 
دروازه بان خبر، دست به گزینش و انتخاب آن ها می زند و شمار کمی از آن ها را از دروازه عبور 
می دهــد. الگوی دروازه بانی ویندال و مک کوایل، که از آخرین الگوها در این زمینه محســوب 

می شود، شباهت بسیاری به الگوی وایت دارد )سورین و تانکارد، 1397: 219(.
بر اســاس تعریف جدیــد شــومیکر )2001( دربــارة دروازه بانی، که بر اســاس یک دهه 

پژوهش های خود ارائه می دهد: 
فرایند دروازه‌بانی تفکری است که بیش از گزینش‌گری ساده را شامل می‌شود. در واقع، دروازه‌بانی 
در رسانه‌های جمعی تنها شامل مجموعه تصمیم‌های " رد" یا " قبول" نمی‌شود، بلکه فرایندی کلی است 
که از طریق آن واقعیت اجتماعی توسط رسانه‌های خبری ساخته می‌شود )برزیلای ـ ناهون8، 2008(. 

1. Boyd Barrett
2. Fuchs
3. Gatekeeping Model
4. Kurt Lewin
5. Gatekeeper
6. Windhal
7. McQuail
8. Barzilai-Nahon
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نظریة برجسته‌سازی1 

در سال های اخیر، مفهوم " شکل گیری واقعیت های اجتماعی"، یکی از مهم ترین آثار اجتماعی 
پیام های ارتباطی اســت که مورد توجه جدی پژوهشــگران علوم ارتباطات قرار گرفته اســت. 
لاسول دو کارکرد اصلی رسانه های جمعی را " نظارت" و " هماهنگی" می داند. از نظر لاسول، 
کارکرد نظارت، همان دروازه بانی و کارکرد هماهنگی، همان برجسته ســازی اســت )دیرینگ و 

راجرز2، 1922: 11(.
منظور از برجسته ســازی رسانه ها، این است که رســانه ها، به ویژه در اخبار و گزارش های 
خبری و برنامه های مســتند، این قدرت را دارند که توجه عموم را به مجموعه ای از مســائل و 
موضوع های معین و محدود معطوف سازند و از مسائل و موضوع های دیگر چشم پوشی کنند. 
حاصل کار این می شــود که بعضی از مســائل خاص از سوی بسیاری از مردم در سپهر عمومی 
و خارج از قلمرو رســانه ها به بحث گذاشته می شود، در حالی که به مسائل و موضوع های دیگر 

توجه نمی شود )سولیوان و همکاران، 1385: 26(.
راجرز و دیرینگ در تعریف برجسته ســازی می گویند: <برجسته سازی فرایندی است که به 
وســیلة آن رســانه های جمعی اهمیت برخی موضوع ها و تأثیرهای مختلف آن ها را به مخاطب 

انتقال می دهد> )راجرز و دیرینگ، 1988: 556(.

نظریة چارچوب‌سازی
در حوزة ارتباطات، مفهوم چارچوب را، نخستین بار گیتلین3 )1977، 1980( و تاچمن4 )1978(، 
برای بررسی چگونگی بسته بندی و ارائة کارآمد اخبار رسانه ای از سوی روزنامه نگاران به كار 
بردند. آنها چارچوب های رســانه ای خاصی را، در زمینة چگونگی ارســال و انتشار اطلاعات 
خبری به مخاطبان و چگونگی تفســیر این گزارش های خبری از ســوی کاربران بررسی کردند 

)رویگروك و آتوهولد5، 2007: 71(. 
چارچوب ها، ســاختارهای اساســی و بنیادی از شــناخت هســتند که نحوة  ارائه و ادراک 
واقعیت را تعیین و به فرد در تفســیر دنیای اطراف خود کمک می کنند. برجسته ســازی " دربارة 
چه چیزی اندیشــیدن" را به مردم معرفی می کند، اما چارچوب ســازی بر " چگونه اندیشیدن و 
تعمیق ادراک مردم" مؤثر اســت. رســانه در ابتدا، موضوع ها و رویدادهای خاصی را برجســته 
می کند، ســپس آن موضوع ها را در چارچوب معنایی خاص قرار می دهد؛ برجسته سازی، کمّی 

1. genda-setting Theory
2. Dearing & Rogers
3. Gitlin
4. Tuchman
5. Ruigrok & Atteveldt
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و انتخابی، اما چارچوب سازی کیفی است. چارچوب سازی، بر این فرض مبتنی است که نحوة 
توصیف یک موضوع و رویداد در گزارش های خبری، بر چگونگی درک مخاطب از آن موضوع 

و رویداد تأثیر می گذارد )شیوفل و توکسبری1، 2006: 9 ـ 20(. 
بنابراین، رســانه های خبری با چارچوب ســازی رویدادها، ساختار شــناختی مشخص و 
تعریف شــده ای را، برای مخاطبان فراهم می کنند، به گونه ای که مفهوم ســازی مردم از واقعیت، 
به نوعی بر اســاس چارچوب های رسانه ای شــکل می گیرد )مهدی زاده، 1393: 37(. چراکه در 
چارچوب ســازی، بــا توجه به جهت گیــری درک عمومی از موضوع ها، بر ایــن موضوع تأکید 
می شــود که " مردم درباره چــه و چگونه فکر کنند"؛ به این صورت کــه، چارچوب های خبری 
پارامترهایی را تعیین می کنند که شهروندان در یک مسیر جهت دار، به بحث دربارة  رخدادهای 

عمومی می پردازند )زابلی زاده، 1393: 14(. 

مدل‌های حرکت یا جریان خبر
نظریه های انتقادی زیادی، علیه جریان یک ســویة اخبــار و ذات پنهان تجاری آن وجود دارد، 
یعنی جریانی که با تبعیض آشکار، خبرهای مفید را در مسلخ خبرهای قابل فروش و هماهنگ 
با فضای تحت ســلطة خبرگزاری های بین المللی قربانی می کنــد. طرح این نظریه های انتقادی 

تاکنون به کشف "سه مدل جریان یا حرکت خبر" انجامیده است:

الف. مدل مرکز ـ پیرامون
یوهــان گالتونــگ در دهة 1970، مــدل مرکز ـ پیرامــون را ارائه داد که در تئوری "ســاختاری 
امپریالیســم" نمود یافته اســت. در این تئوری، جهان به دو بخش تقسیم شده است: 1. مرکز یا 
جوامع حاکم؛ 2. پیرامون، که به مناطق وابســته اطلاق می شــود. این فرضیه را می توان در چهار 

محور خلاصه کرد، که وضع خبرهای بین المللی را مشخص می کند: 
1. رویدادهای خبری " مرکز" که در سیســتم های مطبوعاتی جهان گزارش می شود، از اطمینان 

بیشتری برخوردار است.
2. میزان تبادل خبرها میان ملل " مرکز" و " پیرامون" و میزان تبادل خبرها بین خود ملل "مرکز" 

با یکدیگر تفاوت بسیار زیادی دارد.
3. خبرهای ملل مرکز ســهم بیشتری از رویدادهای خارجی را در رسانه های ملل مرکز پوشش 

می دهند.
4. تقریباً جریان خبر میان ملل پیرامون بســیار ناچیز اســت و یا اصلًا وجود ندارد. این امر به ویژه 
 .)22 در طول مرزهای به وجودآمده از سوی استعمار، بیشتر صدق می کند )مولانا، 1371: 17 ـ

1. Scheufele & Tewksbury
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در مدل گالتونگ، اثبات این نكته مورد نظر است كه بسیاری از رسانه ها در كشورهای پیرامون 
)جنوب( از جهت نحوة پوشش رویدادهای جهانی، شبیه به یكدیگر هستند و همه، كمابیش به 
یك میزان تحت تأثیر جریان های خبری كشــورهای مركز )شــمال( قرار دارند. گالتونگ معتقد 
اســت، كشورهای رو به توســعه از این لحاظ به خبرگزاری های فراملی وابسته اند. در حالی كه 
همــه می دانیم، این خبرگزاری ها در عمل بر بحران ها، كشــش ها و جرایم ـ هنگام مخابرة خبر 
از پیرامــون بــه مركز ـ تأکید می كننــد و در مقابل، هنگامی كه ملل پیرامون به خاطر وابســتگی 
خبری، به انعكاس خبرهای مركز در نشــریه های خود می پردازند، خواسته و ناخواسته ذهنیت 
وســایل ارتباط جمعی غــرب را، برای مخاطبان خود به ارمغان می آورنــد؛ و این امر به ایجاد 
یك امپریالیســم فرهنگی می انجامد زیرا ادامة این روند، در عمل ســبب می شــود كه به تدریج 
تولیدكنندگان و مصرف کنندگان خبر در جنوب نظیر همتایان خود در مركز بیندیشند و این یعنی 
از چشم غرب به جهان نگریستن. به اعتقاد گالتونگ، امپریالیسم ارتباطی به امپریالیسم فرهنگی 
می انجامد. گالتونگ در نظریة ســاختاری امپریالیســم )1971( مهم ترین وجوه ساختار بنیادین 
جامعة بین المللی را، امپریالیسم فرهنگی و ارتباطی، امپریالیسم اقتصادی، امپریالیسم سیاسی و 

نظامی برمی شمارد )شکرخواه، 1388: 66 ـ 67(.

ب. مدل شمال ـ جنوب
اصطلاح شمال ـ جنوب را نخستین بار، کارل هاوس هوفر آلمانی، در برابر "تئوری سه جهان" 
مائو تســه تونگ بــه  کار برد. مدل شــمال ـ جنوب بر این فرضیه مبتنی اســت کــه جریان خبر 
یک جریان عمومی اســت. این فرضیه می گوید، جریان خبرها از ســوی کشورهای توسعه یافته 
)شمال( به سوی کشورهای رو به توسعه )جنوب( است و جریان های افقی درون شمال و درون 
جنوب ـ که حجم دومی از اولی کمتر اســت ـ مکمل آن محســوب می شود. در حالی که جریان 
خبرها از جنوب به سوی شمال، در حد مطلوبی وجود دارد، اما به طرز چشمگیری، در مقایسه 
با حجم جریان خبرها از طرف شمال به سوی جنوب، حجم کمتری دارد. علاوه بر این، در مدل 
شــمال ـ جنوب، جهتی وجود دارد که به آن "جریان مدور" می گویند. در این جریان، خبرهایی 
که خبرنگاران شمال در جنوب گردآوری کرده اند، قبل از بازگشت نهایی به رسانه های جنوب، 

برای پردازش و ویراستاری به شمال فرستاده می شوند )مولانا، 1371: 19(. 

پیشینة پژوهش
یافته های تحقیق مهدی زاده و همکاران )1398( که دربارة تحلیل چارچوب خبری ســخنرانی 
رؤســای جمهور ایران و آمریکا، دربارة برجام انجام شــده، حاکی از آن است که در سخنرانی 
ترامپ و روحانی، شــیوة انتشار اخبار در خبرگزاری ایسنا، فارس و بی بی سی فارسی، به نسبت 
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مشابه یکدیگر بوده است و این رسانه های خبری و تا حدودی بی بی سی فارسی علیه سخنرانی 
ترامپ مطالب خود را منتشــر کرده اند. در حالی که بیشــتر اخبار صدای آمریکا، علیه سخنرانی 

روحانی پوشش داده شده بود. 
زابلی زاده )1394( در بررســی رویکرد شــبکة تلویزیونی بی بی سی فارسی، دربارة دهمین 
انتخابات ریاســت جمهوری ایران نشان می دهد، تلویزیون بی بی ســی فارسی در بیشتر موارد 
تلاش کرده، رویکردی خنثی در قبال انتخابات ریاست جمهوری 1388 ایران اتخاذ کند و این 
رویکرد را، با افزایش حجم پوشــش خبری صرف و کاهش حجم تفســیرها و تحلیل های خود 
شبکه، در دورة پس از انتخابات تقویت کرده است. در همین زمان، شبکه به طور محسوسی از 
کارشناسان خود برای اظهار نظر در زمینة انتخابات ایران کاسته و بر کارشناسان میهمان افزوده 
است. همچنین، استفاده از شهروندخبرنگاران را در دورة پس از انتخابات بسیار جدی تر دنبال 
کرده است. در حقیقت، این شبکه با توسل به این روش ها، بدون آنکه با جبهه گیری علنی دربارة 
رویدادهــای ایران چهرة خود را به عنوان یک رســانة مدعی بی طرفی خدشــه دار کند، مواضع 
خود را با گزینش حرف هایی از اظهار نظرهای مخاطبان، شــهروند خبرنگاران و کارشناســان 

دعوت شده به برنامه از زبان آنها بیان کرده است. 
بر اســاس یافته های تحقیق رضی و خلیلی )1392(، تارنمــای الجزیره در تلاش بوده، در 
یك چارچوب دفاع از مخالفان دولت اســد و حامیــان غربی و منطقه ای آنها و مقابله با دولت 
اســد و حامیان او )به ویژه ایران(، از دولت بشــار اسد و حامیانش تصویر منفی و از مخالفان و 
حامیانشان تصویر مثبت ارائه دهد. این تارنما تلاش كرده، ایران و حزب الله را عامل ناآرامی ها 
و مانــع برقراری صلــح در منطقه معرفی كنــد و از اهمیت و اقتدار ایــران در حل بحران های 
منطقــه ای بكاهد. در مقابــل، تارنمای پرس تی وی در تلاش بوده، در یــك چارچوب دفاع از 
دولت اســد و مقابله با مخالفان و حامیان غربی و منطقه ای آنها، تصویری مثبت از دولت بشــار 
اســد و حامیانش )به ویژه ایران( و تصویری منفی از مخالفان و كشــورهای حامی آنها )به ویژه 
اسراییل، آمریكا، عربستان و قطر( نشان دهد. این تارنما همواره، بر سیاست های اشتباه آمریكا 
در قبال ایران و برخی كشــورهای منطقه مانند عراق و سوریه تأكید داشته و اسرائیل، عربستان 

و قطر را عاملان اصلی ناآرامی ها در سوریه معرفی می کند.
بیدگلی )1392( به این نتایج دســت یافت که محورهای گفتمانی مربوط به متن اخبار ســه 
تارنمای بی  بی سی فارسی، پرس تی وی و صدای آمریکا دربارة وقایع جنبش اشغال وال استریت 
طی ســه ماه مهر، آبان و آذر سال 1390، گویای آن است که متون تارنمای پرس تی وی، آشکارا 
در تقابل با متون دو تارنمای بی بی ســی فارســی و صدای آمریکا اســت. به عبارت دیگر، هیچ 
محور گفتمانی مشــترکی بین پرس تی وی با صدای آمریکا و بی بی ســی فارسی دیده نمی شود. 
اما بررســی محورهای گفتمانی بی بی ســی فارسی و صدای آمریکا نشان می دهد که محورهای 
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گفتمانی این دو تارنما شــباهت های زیادی به یکدیگر دارند. نتایج این تحقیق حاکی اســت که 
بی بی ســی فارسی، دیپلماسی رســانه ای " ابهام و تحریف"، صدای آمریکا دیپلماسی رسانه ای 
" تقابل و تهاجم" و پرس تی وی، دیپلماســی رســانه ای " بحران سازی" را در قبال وقایع مورد 

بررسی در پیش گرفته اند.
افخمی و عبداله )1388( در بررسی نحوة پوشش رویدادهای سیاسی ایران، در سه تارنمای 
ایرنا، بی بی سی فارسی و صدای فارسی آمریکا، نشان دادند که هر سه تارنما، مولفة " کی؟ یا چه 
کسی؟" و ارزش خبری "  شهرت" را با برجستگی خاصی مورد تأکید قرار داده اند و این مسئله 
بیانگر " شخص گرا" بودن آن هاست. همچنین، بیشتر اخبار این سه تارنما، غیر تولیدی است. از 
نظر موضوعی، مسئلة هسته ای ایران، کانون توجه اصلی سه تارنمای مورد بررسی بوده است. 
کولی و هینک1 )2018( در تحلیل روایت اخبار ایران، روســیه و چین از آیندة افغانســتان، 
با تحلیل الگوهای دائمی نشــان دادند: رســانه های چینی، روســی و ایرانی بــه منافع خود در 
افغانستان، به معنای واقعی سیاسی توجه و بیان می کنند که ثبات در افغانستان به حدی است که 
موجب افزایش نفوذ، وابســتگی و تأثیر خودشان، در منطقه می شود. سیاست افغانستان، هم از 
لحاظ تاریخی و هم از نظر دولت ترامپ، بی تأثیر نشان داده می شود؛ نبود چشم انداز بلندمدت 
یک دولت مستقل و توانمند در افغانستان. ایران بیشتر علاقه مند به سرمایه گذاری در افغانستان، 

برای افزایش نفوذ خود و مقابله با منافع ایالات متحده است.
جانســتون2 )2016( اســتفادة شــبکة بی بی ســی از محتوای کاربرمحور در جریان پوشش 
تحــولات جنگ ســوریه را تحلیل کرده اســت. در این پژوهش کــه از روش های کمی و کیفی 
به صورت همزمان اســتفاده شــده، 273 خبر مرتبط با ســوریه، که شــبکة تلویزیونی بی بی سی 
جهانی از ســال های 2011 تا 2014 منشــر کرده انتخاب و تحلیل شده است. نتایج نشان داد که 
بی بی ســی در این بازة زمانی، به تناوب از محتوای کاربرمحور، در اخبار و گزارش های مربوط 
به ســوریه استفاده کرده است، زیرا در این زمان، دسترسی به خبرنگاران حرفه ای مقدور نبوده 
و یــا خبرنگاران حاضــر در منطقه، به دلایلی امــکان برقراری ارتباط و پوشــش رویدادها را 
نداشــتند. دغدغه های مربوط به صحت محتوای کاربرمحور و تحولات نقش خبرنگاران هم از 

موضوع های مورد توجه این پژوهش بوده است. 
اســتلتر3 )2009( در پژوهشــی که به ارائــة قوانین روزنامه نگاری در پوشــش اخبار ایران 
پرداخت، اظهار داشت که "بررسی منبع" ممکن است نخستین قانون روزنامه نگاری باشد؛ اما در 
پوشــش اعتراض های ایران در دوران انتخابات ریاست جمهوری سال 88، برخی سازمان های 
خبری موضع متفاوتی را اتخاذ کرده اند: " ابتدا منتشــر کنید، بعداً سؤال کنید". اگر هنوز جواب 
1. Cooley & Hinck
2. Johnston
3. Stelter
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را نمی دانید، از خوانندگان خود بپرسید. سی ان ان، تعداد زیادی از فیلم های ارسالی ایرانیان را 
نشان داد، که بیشتر آن ها، به احتمال از معترضانی بود که برای مخالفت با انتخاب دوبارة محمود 
احمدی نــژاد در خرداد ســال 88 به خیابان ها آمدند. تارنمای های نیویــورک تایمز، هافینگتون 
پســت، روزنامة گاردین در لندن و دیگران، وبلاگ های دقیقه به دقیقه با ترکیبی از فیلم های تأیید 

نشده، پیام های بی نام توییتر و حساب های متعارف را از تهران منتشر کردند.
وو1 )2006( در بررســی عوامل تعیین کنندة سیســتمی در پوشــش اخبــار بین المللی که به 
صورت مقایســة 38 کشــور انجام شد، نشــان داد که عوامل سیستمی شــامل صفات ملت ها، 
میــزان تعامــل و ارتباط بین ملت ها و تدارکات جمع آوری اخبار اســت. رگرســیون چندگانه، 
برای ارزیابی 9 تعیین کنندة سیســتماتیک، در هر کشــور خاص اجرا شــده است. یافته ها نشان 
داد، ایالات متحده تحت پوشــش ترین کشور در جهان بوده است. به رغم برخی تغییرها، حجم 
تجــارت و حضور آژانس های خبــری بین المللی، به عنوان پیش بینــی کننده های اصلی میزان 
پوشــش خبری شناخته شدند. این مطالعه نتیجه می گیرد که چارچوب پیش بینی پوشش خبری 
بین المللی، به احتمال در دوران پس از جنگ سرد تغییر کرده است و بنابراین، مشکلات مربوطه 

باید دوباره بازنگری شوند.

الگوی تئوریک از فرایند پوشش خبری 
ایــن پژوهش فعالیت های شــبکة تلویزیونی بی بی ســی ورلد و ســی ان ان اینترنشــنال را در 
قالب جنگ نرم می بیند و برای تبیین آن ها با اســتفاده از تلفیق نظریه های امپریالیســم خبری، 
برجسته ســازی، چارچوب ســازی، دروازه بانی خبر، مدل مرکز ـ پیرامون، و بر اســاس مبانی 
نظری حوزة پوشــش خبری، مقوله ها )کدها(ی مربوط به پوشش خبری را استخراج کرده و با 
استفاده از رویکرد رسانه ای و نیز با بهره گیری از رویکرد شبکه های بی بی سی ورلد و سی ان ان 
اینترنشــنال به اخبــار ایران، الگویی مفهومــی ارائه می دهد که می تواند مناســب برنامه ریزی 

رسانه ای در بُعد خبری باشد. 

1. Wu
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جدول 1. مدل تئوریک تحیلی برای پوشش خبری

ماهیت رویداد، میزان و جامعیت آن بر پوشش خبری تأثیر می‌گذارد.مقدمه و هدف

سازمان پوشش اخبار، متخصصان درگیر و زیرساخت‌های موجود، نحوة برنامه‌ریزی و ساختار و زمینه
اجرای خبر را به تصویر می کشد.

1. رویداد مدار     2. فرایند مداررویکرد خبر

1. کوچک‌نمایی     2. واقع‌نمایی     3. بزرگ‌نمایی     4. سکوتراهبرد خبر

پوشش خبری رویداد شامل داستان‌های اولیه و موازی است.داستان گویی اخبار

دنیای داستانی که اخبار در آن قرار می‌گیرد، باید آنقدر قوی باشد که بتواند از گسترش جهان سازی
چند پلتفرمی پشتیبانی کند.

انتخاب خبر چگونه صورت می گیرد، محتوا چگونه شکل می‌گیرد، مکان و زمان محتوا چگونه محتواسازی
مشخص می‌شود. 

شخصیت‌های دخیل در خبر می‌توانند روزنامه‌نگار، شخصیت اخبار به خودی خود، منابع شخصیت‌ها
اطلاعاتی برای گزارش و مخاطبان به عنوان همکار باشند.

جهت‌گیری جریان 
خبری

حجم تبادل خبر بین مرکز ـ پیرامون < حجم تبادل خبر بین خود ملل مرکز
رویدادهای خبری مرکز < رویدادهای خبری پیرامون

خبرهای ملل مرکز سهم عمده‌ای از رویدادهای خارجی را در رسانه‌های پیرامون دارند، 
اما، خبرهای پیرامون در رسانه‌های مرکز سهم کمتری دارند.

جریان خبر در ملل پیرامون ناچیز است یا وجود ندارد.
جریان خبر از شمال به جنوب قوی است، اما، جریان خبر از جنوب به شمال ضعیف است. 

برنامه‌های افزودنی
اخبار منتشرشده در چندین سیستم عامل رسانه‌ای نباید به‌سادگی محتوای مورد نظر را از 
رسانه‎ای به رسانة دیگر منتقل یا استفادة دوباره کنند، بلکه باید با بهره‌گیری از بسترهای 

رسانه‌ای موجود، اخبار را گسترش دهند.

سیستم عامل‌ها و 
ژانرهای رسانه‌ای

علاوه بر بیان داستان‌های خبری با بیش از یک رسانه، پوشش خبری می‌تواند چندین سبک 
روزنامه‌نگاری مانند مقاله‌های خبری، گزارش‌ها و نظرها را در بر گیرد. 

محدوده سنجی مخاطب برای ارائة مناسب‌تر پوشش خبری بسیار اساسی است.مخاطب و شبکه )خبر(

رابطة بین خبر و افراد علاقه‌مند به آن، یکی از جنبه‌های اساسی راهبردهای رسانه‎ای است.ارتباطات

عناصر دیداری و شنیداری به پوشش خبری کمک می‌کنند و تجربه کلی رسانه‌های مختلف زیبایی شناسی
را که در چندین سیستم عامل رسانه‌ای گسترش یافته، افزایش می‌دهند.

متغیرهای تأثیرگذار 
بر پوشش خبری

1. عوامل درون‌رسانه‌ای    
2. عوامل برون‌رسانه‌ای

دربرگیری، شهرت، برخورد، اختلاف و درگیری، استثنا و شگفتی، بزرگی و فراوانی تعداد و مقدار ارزش خبری

1. خبر     2. گزارش     3. مصاحبه     4. گفت‌وگو یا ارتباط زنده     5. تلفیقی قالب های انتشار 

1. که     2. کی     3. کجا     4. چه     5. چرا     6. چگونهعناصر خبری



/ 1
27

ی 
یاپ

/ پ
 2 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

71  

…
وی

تی‌
س‌

 پر
کة

شب
در 

ی 
بر

 خ
ش

وش
ی پ

را
و ب

الگ
ة 
رائ

ا
)5

1-
82

ی )
راب

 س
ید

مج

 
1 .

انه
رس

ید 
تول

 اي

1
انه

رس
که 

ی 
طالب

. م
می

ضه 
عر

ها 
ند.

کن
 

2
وع

وض
س م

عکا
ة ان

حو
. ن

 (و
ها

ها)
داد

روی
 و 

ایع
ق

 
3

ان
فتم

ع گ
انوا

 .
وع

وض
ه م

ع ب
راج

رح 
مط

ي 
ها

ها)
داد

روی
 و 

ایع
(وق

ف 
ختل

ي م
ها

 
4

ظره
منا

 و 
حث

مبا
ت 

اهی
. م

رائه
ي ا

ها
 شده

ب 
طال

م
شد:

  با
ارد

 مو
ین

س ا
اسا

بر 
 

•
ري

 خب
کرد

روی
 

ر  
مدا

یند
فرا

 ـ 
دار

ادم
وید

ر
 

•
ري

 خب
صر

عنا
 

ونه
چگ

را، 
، چ

چه
جا، 

، ک
کی

ه، 
ک

 
•

انه
رس

ي 
رها

ژان
 اي

ان
است

 د
ان

بی
 ،

ري
 خب

اي
ه

همقال
اي

ه
 

خبر
ش ي،

زار
گ

، ها
ظر

ن
 ها

•
داد)

روی
ش 

زین
ر گ

عیا
 (م

ري
 خب

ش
ارز

 
 ۀواقع

ی)
ازگ

ر ت
نص

ن ع
هما

ن (
بود

وز 
ر

 
•

ري
 خب

ابع
من

 
ري

گزا
خبر

که
 شب

ها،
ی و

عات
طلا

ي ا
ها

 ... 

•
ري

 خب
برد

راه
 

•
ک

وچ
ک

اقع
، و

یی
نما

گ
بزر

ی، 
مای

ن
وت

سک
ی، 

مای
ن

 
•

وع
وض

س م
عکا

ه ان
رد ب

ویک
ر

 ها
•

یت
عین

ري
وگی

، س
یی

گرا
 

•
هت

ج
که

 شب
 به

ان
ناس

رش
 کا

ري
گی

 
•

ی 
انون

ي، ق
دار

جانب
ص، 

خص
س ت

اسا
بر

 
•

هت
ج

ري
 خب

ان
جری

ي 
گیر

 
•

ن 
امو

پیر
ل 

 مل
خود

ن 
ر بی

 خب
دل

تبا
 

•
ص 

صا
اخت

انه
رس

در 
ن 

امو
پیر

ل 
 مل

بار
اخ

ب)
جنو

ن (
امو

پیر
ي 

ها
 

•
ن 

امو
پیر

ل 
 مل

 در
خبر

ن 
ریا

ش ج
ستر

گ
 

•
ل 

شما
به 

ب 
جنو

 از 
خبر

ن 
ریا

ت ج
قوی

ت
 

•
ابط

(ض
ي 

خبر
ش 

ارز
 ۀ

ب)
خا

انت
 

•
ن)

مکا
 و 

ان
 زم

 در
داد

روی
س 

عکا
ه ان

دامن
ي (

ذار
ثرگ

ا
 

ن:
رفت

ر گ
 نظ

در
 

•
وع

وض
م

ري
 خب

اي
ه

 
ي، 

هنر
 ـ 

گی
رهن

، ف
عی

تما
 اج

ي،
صاد

 اقت
ی،

یاس
س

 ـ 
می

 عل
ی،

ذهب
ـ م

ی 
دین

ث و
واد

، ح
تی

منی
 ـ ا

ي)
گیر

(در
ی 

ظام
ي، ن

گر
دش

 گر
ي،

ورز
شا

، ک
ري

ناو
ف

 ... 
•

ري
 خب

ان
فتم

ع گ
انوا

 
ري

سی
 تف

ده،
کنن

عد
تقا

، م
تی

روای
ی، 

صیف
تو

 

به 
ی 

ستگ
ب

ن 
ای

رد:
د دا

وار
م

 
•

یرو تیماه
داد

ی، م
 زان

امع
و ج

 تی
 آن

•
ش

هاتیخص
ه 

 ک
یی

در 
ب 

چو
چار

ن 
عیی

ت
ري

خب
 

ند.
دار

ش 
نق

 
•

 و 
نقد

ت 
اهی

م
دها

یدا
 رو

ذي
نفو

 
•

دها
یدا

 رو
عی

تزا
ا ان

و ی
ی 

عین
ت 

اهی
م

 
 

2
ند؟

شو
ب 

خا
 انت

س
عکا

ي ان
 برا

اید
ی ب

طالب
ه م

. چ
 

3
بر 

نه 
گو

. چ
ضه 

 عر
ان

اطب
مخ

وند
ش

 ؟

خبر
وع 

ن
 

• 
لی

حلی
ر ت

خبا
ا

 
• 

سیر
 تف

ل و
حلی

ت
 

• 
ظر

ار ن
ظه

ا
 

داد
 رخ

وع
ن

 
• 

سی
سیا

 
• 

عی
تما

اج
 

• 
دي

صا
اقت

 
• ... 

4
دها

خدا
ر ر

سی
 تف

.
 

ال
کان

طی
رتبا

ي ا
ها

 
• 

رانه
ناو

ي ف
رها

ابزا
 

• 
انه

رس
ي 

اور
فن

 اي
• ... 

ک
کنی

ت
تی

یغا
 تبل

اي
ه

 
1 .

خبر
ش 

زین
ک گ

کنی
ت

 
2.

سته
رج

ک ب
کنی

ت
کار

ور 
دست

ن 
عیی

یا ت
ي 

ساز
 

3 .
انه

دوگ
ي 

خبر
ش 

وش
ک پ

کنی
ت

 
4 .

ذب
 کا

اي
اده

وید
ک ر

کنی
ت

 
5 .

خبر
یم 

ستق
ش م

پخ
ک 

کنی
ت

 
6 .

کلم
ی 

طف
 عا

 بار
ک

کنی
ت

 هاه
7 .

ف 
حری

ک ت
کنی

ت
ري

خب
 

8  .
ري

 خب
سور

سان
ک 

کنی
ت

 
ری

خب
ش 

وش
ی پ

را
ک ب

وری
ل تئ

مد
 .2

ل 
شک



/ 1
27

ی 
یاپ

/ پ
 2 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

72

…
وی

تی‌
س‌

 پر
کة

شب
در 

ی 
بر

 خ
ش

وش
ی پ

را
و ب

الگ
ة 
رائ

ا
)5

1-
82

ی )
راب

 س
ید

مج

روش‌شناسی
این پژوهش از حیث هدف، توصیفی و از نوع پژوهش های کاربردی محســوب می شود. روش 
پژوهــش بــا توجه به مفاهیم و مبانی نظری آن، در حوزة رســانه و خبر به صورت اســنادی، به 
منظور مطالعة نحوة پوشــش خبری اســت. واحد تحلیل، همة بخش های خبری، اعم از خبر، 
گزارش، گفت وگو، ارتباط زنده و مصاحبه، و جامعة مورد مطالعه، اخبار پخش شده دربارة ایران 

در سه شبکة پرس تی وی، سی ان ان اینترنشنال و بی  بی  سی ورلد بوده است. 
ایــن پژوهش، امپریالیســم رســانه ای و نظریه هایی را تشــریح می کند کــه موضوع نحوة 
پوشــش اخبار کشــورهای جهان سوم را تبیین می کند. دومین دســته از نظریه ها، به نظریه های 
برجسته ســازی، چارچوب ســازی، مدل دروازه بانی و مدل مرکز ـ پیرامون مربوط می شــود که 
تصوری از نحوة شــکل گیری پوشش اخبار را، میان گروه های مختلف رسانه ای نشان می دهد. 
این اطلاعات، چارچوب نظری را برای مفهوم پردازی در پژوهش حاضر فراهم آورده اســت. 
سپس مفاهیم و کدهای استخراج شده از متون مربوط به پوشش اخبار، به نرم افزار SPSS منتقل 
و با توجه به متون نظری دوباره کدگذاری شدند تا مفاهیمی که دامنة پوشش محدودتری دارند، 

با مفاهیم اصلی تر، مرتبط و یکپارچه شوند. 
پــس از انتخاب کدها یا مقوله های محوری، بر اســاس ســؤال های پژوهش، از میان متون 
به جســت وجوی شواهد برای آن ها پرداخته شــد. در این پژوهش، در کنار شبکة  پرس تی وی، 
پوشش اخبار ایران در دو شبکة تلویزیونی بی بی سی ورلد و سی ان ان اینترنشنال هم، به عنوان 
شبکه های خبری مطرح از دو کشور انگلیس و آمریکا، انتخاب شده است. محقق بدین منظور، 
پوشــش اخبار ایران را در این ســه شبکه در بازه ای شــش ماهه رصد کرد تا مشخص شود این 
شــبکه ها، چه اخباری را از ایران انتخاب، و چگونه و به چه میزان منتشــر می کنند. پژوهشــگر 
با توجه به ادبیات نظری مربوطه و رویکرد این دو شــبکة غربی، و پاسخ نخبگان به پرسشنامه، 
الگویی مناسب برای شبکة پرس تی وی، به منظور مواجهه با خط خبری شبکه های مسلط غربی 
ارائه می کند. جدول کدنامه نیز با بررسی مطالعه های مشابه که از طریق تحلیل محتوا انجام شده 

بود و همچنین نسبت به سؤال های پژوهش حاضر، تهیه شد. 
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کدزیرمقوله مقولهعناوین

چندمین خبر هدلاینشبکه خبری

پرس‌تی‌وی
بی‌‌بی‌‌سی ورلد

سی‌‌ان‌ان اینترنشنال
اول
دوم
سوم
چهارم
پنجم
ششم

 1
2
3
1
2
3
4
5
6

برجسته‌سازی خبر

اعلام خبر در سرخط بخش 
خبری

وجود دارد
وجود ندارد

1
2

اولویت در چینش اخبار
اولویت رسانه
اولویت عموم 
اولویت سیاسی

1
2
3

مدت خبر

 تا 30 ثانیه   
از 30 ثانیه تا یک دقیقه    

از یک تا دو دقیقه 
از دو تا سه دقیقه    
از سه تا چهار دقیقه  

بیش از 4 دقیقه

1
2
3
4
5
6

حوزه‌ در برگیری خبر

محلی
ملی

منطقه‌ای
جهانی

1
2
3
4

نحوة ارائة خبر

قالب ارائة خبر

خبر کوتاه
گزارش زنده
بستة خبری 
قطعة سرد

صدای گوینده روی تصویر

1
2
3
4
5

ساده و صریحشیوة ارائة اخبار
پیچیده و مبهم

1
2

تاکتیک‌های پوشش خبری

سابقه یا پیشینه‌نویسی
کلی‌بافی

اطلاعات سری
نقل خبر از منابع مبهم و ناشناخته 

استناد پیام به منبع مورد وثوق گیرندة پیام 
استفاده از نخبگان برجسته در رسانه‌ها 

نزدیکی منبع پیام به مخاطب 
استفاده از کنایه و اشاره 

قاطعیت بیان در ارائة اخبار 
استفاده از علایق انسانی گیرندگان پیام و ...

1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
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جهت‌گیری و ویژگی‌های 
ساختاری اخبار

ارزش خبری

دربرگیری
برخورد
شهرت
تازگی

مجاورت جغرافیایی یا معنوی
استثنا و شگفتی 

1
2
3
4
5
6

عناصر خبری

که
کجا
کی
چه

چرا 
چگونه

1
2
3
4
5
6

نرم جنس خبر
سخت

1
2

رویدادمدار رویکرد خبری
فرایندمدار

1
2

راهبرد خبری

کوچک‌نمایی
 واقع‌نمایی
بزرگ‌نمایی

سکوت

1
2
3
4

موضوع خبر

سیاسی
فرهنگی
فناوری

نظامی و امنیتی
رخدادی 

1
2
3
4
5

جهت‌گیری خبر

مثبت
منفی
خنثی

نامشخص

1
2
3
4
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جدول 3. مضامین خبری شبکه‌های بی‌بی‌سی ورلد و سی‌ان‌ان اینترنشنال دربارة پوشش اخبار 

ایران از خرداد 1398 تا کنون

مهم‌ترین رویدادهای مرتبط با ایران از خرداد 
1398 تا کنون که شبکه‌های بی‌بی‌سی ورلد، 

سی‌ان‌ان اینترنشنال آن‌ها را پوشش ندادند:

مهم‌ترین رویدادهای مرتبط با ایران از خرداد 1398 تا 
کنون که شبکه‌های بی‌بی‌سی ورلد، سی‌ان‌ان اینترنشنال 

آن‌ها را پوشش دادند:

گفت‌وگوی ایران با اعضای 4+1 برای بازگشت 
آمریکا به برجام

گفت‌وگوی آمریکا با اعضای 4+1 برای اجبار ایران به 
کاستن فعالیت‎های هسته‌ای

تولید واکسن کرونا به وسیلة شرکت‌های آمریکایی، چینی و تولید واکسن کرونا از سوی چند شرکت ایرانی
چند شرکت اروپایی

ساخت ابررایانه سیمرغ به همت نخبگان دانشگاه 
مهاجرت نخبگان ایرانی به خارج از کشور صنعتی امیرکبیر 

شکست پرتاب ماهواره ظفرتولید ماهواره‌بر بومی سیمرغ 

تخلف ایران در افزایش سطح غنی‌سازی اورانیومبهره‎برداری از نسل جدید سانتریفیوژها در نطنز

عدم پایبندی بایدن به وعده انتخاباتی‌اش مبنی 
بر بازگشت به برجام در صورت پیروز شدن در 

انتخابات ریاست جمهوری آمریکا

پوشش معنادار معرفی اسامی نهایی نامزدهای ریاست 
جمهوری ایران از سوی شورای نگهبان

تبعات و آثار حملات موشکی ایران به پایگاه 
نظامیان آمریکا )عین الاسد( در عراق 

حملات موشکی ایران به پایگاه نظامیان آمریکا )عین 
الاسد( در عراق 

عدم پایبندی اروپایی‌ها به تعهدات برجامی‌شان 
پس از خروج آمریکا از این توافقنامه

سی‌ان‌ان: ایران یک پهپاد آمریکایی را بر فراز دریای 
عمان هدف قرار داده است.

اقدام متقابل ایران در کاهش تعهدات برجامی 
خود )گام‎های 6گانه(

سی‌ان‌ان‌: ایران تهدید کرد از تعهداتش در قبال توافقنامة 
هسته‌ای بین‌المللی که آمریکا قبلَا از آن خارج شده است، 

می‌کاهد.

آغاز تحریم‌های آمریکا علیه ایران )اعمال فشار 
حداکثری(

سی‌ان‌ان‌: در گزارشی به بررسی افزایش تنش میان ایران 
و آمریکا در پی حمله به نفتکش‌ها در خلیج عمان پرداخت.

توقیف نفتکش ایرانی در جبل‌الطارق

سی‌ان‌ان: اعلام کرد ایران تلاش می‌کند با تهدید به 
کاهش تعهداتش در برجام کشورهای اروپایی، روسیه و 
چین را تحت فشار قرار دهد تا امتیازات اقتصادی توافق 

هسته‌ای را برای تهران تضمین کند.

توقیف نفتکش انگلیسی در خلیج فارس توسط 
ایران

ادعای سی‌ان‌ان.: تصویربرداری جنگنده آمریکایی از 
نزدیک شدن قایق‌های ایرانی به نفتکش انگلیسی

میانجی‌گری رئیس‌جمهور فرانسه بین ایران و آمریکا 
)گفت‌وگوهای چندبارة مکرون با سران کشورمان(

عضو دفاع از دموکراسی‌ها در بی‌بی‌سی: ایران از تاکتیک 
جنگ نیابتی استفاده می‌کند.

انتصاب رئیس جدید آژانس بین‌المللی اتمی پس 
از فوت آمانو

ظریف در گفت‌وگو با سی‌ان‌ان: ایران از حملات به 
تأسیسات نفتی عربستان سودی نمی‌برد.
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برگزاری مراسم پرشور محرم در کشورهای 
اسلامی

خبرنگار بی‌بی‌سی: ایران در روز قدس قدرت گسترده خود 
را در بغداد به نمایش گذاشت.

اتهام زدن به ایران دربارة حمله به تأسیسات نفتی 
آرامکو عربستان

بی‌بی‌سی: جرمی هانت وزیر خارجه انگلیس می‌گوید: ایران 
»تقریباً به طور قطع« عامل حمله به نفتکش‌هاست.

بزرگ‌ترین گردهمایی جهان اسلام در پیاده‌روی 
اربعین

بی‌بی‌سی: ایران به نیروهای خارجی دربارة ورود به منطقه 
خلیج فارس هشدار داد.

هدف قرار دادن پهپاد آمریکایی توسط سپاه 
بی‌بی‌سی: ایران پرنفوذترین نقش‌آفرین در خاورمیانه است.پاسداران

نشست سه‌جانبة ایران، روسیه و ترکیه در آنکارا 
دربارة تحولات سوریه

بی‌بی‌سی: ایران فعلًا نمی‌خواهد از کارت )گزینه( بستن 
تنگه هرمز استفاده کند.

یافته‌های پژوهش
)ارائة الگوی نظری برای پوشش اخبار ایران در شبکة پرس‌تی‌وی(

با توجه به نتایج حاصل از بررســی همه آیتم های پخش شــده دربارة ایران در این ســه شبکه و 
جمع آوری نظرهای نخبگان و کارشناســانی که به طور مســتمر بینندة شبکه پرس تی وی بودند، 
الگوی نظری برای پوشــش اخبار ایران در شبکه پرس تی وی به صورت این مدل طراحی شده 

است: 
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نتیجه‌گیری
اساسی ترین سؤالی که در این پژوهش مطرح شد این است که الگوی مناسب، به منظور پوشش 

اخبار ایران در شبکة پرس تی وی، به عنوان یک شبکة برون مرزی، چگونه باید باشد؟ 
چارچوبی که تلویزیون بی بی ســی ورلد و سی ان ان  اینترنشنال در آن، رویدادهای ایران را، 
طی خرداد تا آذر سال 98 روایت کرده اند، چارچوب بحران است که می توان آن را با مؤلفه هایی 
چون اعتراض، عدم پذیرش، سرکوب، خشونت و ... باز شناخت. با این چارچوب و در غیاب 
رســانه های داخلی منتقد، تلویزیون بی بی ســی ورلد و سی ان ان اینترنشنال، در مقطعی از زمان، 
به ویژه پس از اعتراضات آبان 98، تبدیل به تریبون مخالفان می شــود. نکتة قابل توجه آن است 
که شــبکة تلویزیونی بی بی سی ورلد در عین حال، سعی در القای بی طرفی و کسب اعتبار برای 
خود، به عنوان یک شبکة تلویزیونی مستقل دارد. با این رویکرد، این دو شبکه کمتر به مخالفت 
مســتقیم با مواضع نظام جمهوری اســلامی ایران پرداخته و با پخش گزینشی مواضع موافق و 
مخالف مخاطبان یا کارشناســان دعوت شــده به برنامه های خود، وزن دهی بیشــتر به اظهارات 
مخالفان و جهت دهی غیر مســتقیم به نفع مخالفان در مجموع محتوای برنامه ها، ســعی کرده اند 

مواضع خود را از زبان کارشناسان و مخاطبان، در قالبی منطقی و باورپذیر انعکاس دهند. 
بررســی محتوای اخبار پخش شــده دربارة ایران از این دو شبکه، در این بازة زمانی، حاکی 
از آن اســت که موضع ایــران، در برنامه های آن ها، به حدی پررنگ می شــود که در عمل، خود 
رویدادها به حاشــیه می روند و نوع گفتمان ها به مســئلة محوری پوشــش خبری این شــبکه ها 
تبدیل می شود. سوال مطرح در این راستا این خواهد بود که آیا این تغییر، اولویت عموم )مردم( 
است که به اولویت این دو شبکه تبدیل شده، یا اولویت خودِ شبکه ها است که به مخاطبان القا 
می شــود؟ برای پاسخ به این ســؤال، توجه به این امر ضروری است که عینیت، مفهومی نسبی 
است و شبکه های مورد نظر در این پژوهش، می توانند در پوشش رویدادهای ایران ضمن القای 
رعایــت اصل عینیت و بی طرفی، روایت مختص به خود را نیز از رویدادها ارائه کنند. مضمون 
اخبار پخش شــده از این شــبکه ها دربارة رویدادهای مربوط به ایران، در جایی ایران را عامل 
سیاسی موثر در روابط بین المللی برجسته کرده است و در جای دیگر، موضع گیری خشمگینانه 

از ایران را به مخاطبان نشان می دهد. 
در این پژوهش متناسب با موضوع، چارچوب عام، شناسایی و به کار گرفته شد. شانتو اینگار 
)2005( دو چارچوب رســانه ای عمده را بســط می دهد که آن ها را چارچوب های اپیزودیک 
و تماتیــک )رویدادمحــور و فرایندمحور( می نامد. چارچوب هــای اپیزودیک، ارجاع هایی به 
رویدادهای خبری منفرد هســتند، بدون آنکه زمینه و متن وسیع تری پدید بیاورند. در واقع، این 
نوع چارچوب، تنها نمایش  رویدادهای خاص هســتند، که بــر ویژگی های زمان و مکان تأکید 
دارد و یــک موضــوع یا پدیده را از متن جدا می کند و ترجمه ای فردگرایانه را از رویداد، عاری 
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زمینــه و متنی اجتماعی برای موضوع های و رویدادهــا فراهم می آورند و تأثیرهای مختلفی بر 
مخاطبــان دارند. چارچوب های اپیزودیک گرایش به واگذاری مســئولیت به گروه ها و یا افراد 
خاص دارند، در حالی که چارچوب های تماتیک، مسئولیت را به نیروهای سیاسی یا اجتماعی 
نســبت می دهند. در واقع، چارچوب های خبری تماتیک، بیشــتر بر متن و زمینة اجتماعی یک 
رویــداد یــا پدیده تأکید دارند و شــرایط و نتایج رویداد یا پدیــده ای را در ارتباط با نظام های 
محیطی، اقتصادی، سیاســی و اجتماعــی بیان می کنند. وجود چارچوب های عام که دســتیابی 
به ویژگی های پوشــش خبری را در رســانه های مختلف امکان پذیر ســاخته است، می تواند به 

دسته بندی داده های به دست آمده از پژوهش های منفرد و ارائة برخی مفاهیم کلی کمک کند. 
در پژوهش حاضر، به طور کلی، مبنای اصلی حاکم بر الگوی پوشش اخبار ایران در شبکة 

پرس تی وی را در این موارد باید جست وجو کرد:
1. شــبکة پرس تی وی، در بسیاری از مواقع واکنشی عمل می کند؛ یعنی نخست رویدادی اتفاق 
می افتد، ســپس این شــبکه به زوایای آن حادثه می پردازد؛ حال آنکه، این شبکه در بسیاری 
مواقع باید فعالانه عمل کند و پیش از دیگر رسانه ها، به استقبال سوژه ها برود. مثل حوادث 

آبان 98 که رویکرد این شبکه، به جای رویکرد فعالانه، واکنشی بود.  
2. به منظور ســرعت بخشــیدن به پوشــش اخبار، پرس تی وی باید از حضور به موقع خبرنگار 
خود در صحنه برخوردار باشــد و از مزایای خبر دســت اول در تولید محتوا ـ که در جذب 
مخاطب، نقشــی اساسی دارد ـ استفاده کند. در بســیاری از اخبار حوادث که در کشورمان 
روی می دهد، مثل انفجار در تأسیســات نطنز و ترور شــهید فخری زاده، این شبکه، به موقع 
خبــر را منتشــر نکرد؛ در حالی که ایــن دو رویداد در کشــورمان رخ داد و انتظار می رفت، 
پرس تی وی آن را پیش از رقبای دیگر پوشــش دهد. همیــن تعلل، کار را برای جمع کردن 

خبر و حواشی پس از آن، برای این رسانه سخت تر کرد. 
3. تاکتیک های پخش مستقیم خبر، اختصاصی سازی، میکروفون فعال، بمباران اطلاعات، شروع 
قبل از دیگران، موازی ســازی، صدای مردم و کارشناســان، تقدم و تأخر، حساسیت زدایی، 
قرینه و مقایسه، پوشش دوگانه، عادی نمایی، دربانی، رفع تکلیف، نقل قول، محتوا و زمینه، 

هزینه از سرمایه، هزینه برای سرمایه، بالا بردن توقع، زمان ایمن به کار گرفته شوند.
4. علل و ریشه های وقوع رخداد، نحوة بازنمایی رخداد و درنهایت انعكاس پیامدهای رخدادها 

و تفسیر رخدادها از سوی کارشناسان و متخصصان حوزة رسانه و خبرواکاوی شود.
5. شــبکة پرس تی وی می تواند با ایجاد ارتباط دوســویه با مخاطب، گرفتن بازخورد از آنان و 
به کارگیری این نظرها در تکمیل خبر و بازپخش آن، به ویژه در پوشــش اخبار فرایندمدار. 

فرایند خبر 360 درجه را تکمیل کند که از مزایای رسانه های تعاملی است.
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6. با توجه به حضور در صحنه های بین المللی، شــبکة پرس تی وی باید از ظرفیت تهیه کنندگان، 
دبیران، مجریان و خبرنگاران مجرب خارجی بیشتر استفاده کند.

7. در پیــش گرفتــن رویکرد تلفیقی تحلیل و تفســیر، دربارة وقایع و رویدادهایی که از ســوی 
رســانه های غربی، به ویژه دو شبکة بی بی ســی ورلد و سی ان ان اینترنشنال مورد توجه قرار 

نگرفته اند.
8 . نواقص اخبار ارائه شده دربارة ایران را، از این دو شبکه رفع و کامل کند.

9. با اســتفاده از تبادل تجربه ها، هم آموزی، استفاده از تحقیق های رسانه ای، تسلط بر ابزارها و 
تاکتیک های خبری و آشــنایی با علوم دیگر، می تواند خبر را مدیریت و تولیدات رسانه ای 

را تحلیل کند. 
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چکیده
بــا توجه بــه حاکمیت دین، در جمهوری اســامی ایران و تأکید قانون اساســی، در اصــل 175، به رعایت 
موازین اسلامی در نشر افکار در رسانة ملی، تولید و انتشار موضوع‌های مرتبط با پدیدة مجرمانه نیز، باید در 
چارچوب ضوابط تعیین‌شده در دین باشد. موضوعی که به دلیل ماهیت کار رسانه‌ای و ارتباط تنگاتنگ حوزة 
اطلاع‌رســانی با حقوق متهم و مجرم و رسالت متعهدانه رسانة ملی جهت راهنمایی، ارشاد و هدایت مردم به 
ســمت ارزش‌‌‌‌‌های اســامی، نیازمند ارائة الگویی هنجاری با رویکرد دینی است. این تحقیق، با پاسخ به این 
ســؤال که هنجارهای اخلاقی اخبار رســانة ملی، در مواجهه با جرم، قبل و بعد از وقوع جرم چیست، به ارائة 
الگویی در این زمینه پرداخته اســت. در این پژوهش به روش کیفی و شــیوة کتابخانه‌ای ـ اسنادی، با بررسی 
و تحلیل نظریة هنجاری رســانة دینی، الگوی مفهومی هنجارهای اخلاقی رســانة ملــی در مواجهه با پدیدة 

مجرمانه، قبل و بعد از وقوع جرم ارائه شده است.

کلیدواژه: هنجارهای اخلاقی، رسانة ملی، انتشار پدیده مجرمانه.
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مقدمه
حــق برخــورداری از آزادی بیان، بنیادی ترین حق وســایل ارتباط جمعی و از اصول اساســی 
کارکرد اطلاع رســانی اســت. در همین راســتا، برخی از محققان معتقدند، رســالت رسانه ها، 
آگاهی بخشــی و اطلاع رسانی است؛ رسانه های عمومی، نباید خود را قیم مردم بدانند و مطابق 
میل خود، به انتشــار اخبار بپردازند. این رویکرد، که به کارکرد اطلاع رسانی رسانه های جمعی 
نگاهی سوداگرانه دارد، به بهانة اصل آزادی بیان و با انتخاب سوژه هایی که بیشتر باعث جذب 
مخاطب می شود، به ارضای حس کنجکاوی مخاطبان خود توجه خاصی نشان می دهد و در این 
وضعیت، منافع و مصالح اجتماعی، از جمله کارکرد پیشــگیرانه رسانه ها در اولویت های بعدی 
قرار می گیرد. در طرف مقابل، برخی معتقدند، رســالت رســانه با کارکرد آن متفاوت است و از 
رســالت، به عنوان تعهد رســانه ها و گردانندگان آن ها، در قبال عرضه یا عدم عرضة اطلاعات و 

اخبار، یاد کرده اند )اسماعیلی 1378: 12(.
از همیــن رو، در ســالیان اخیر مطالعه هــای گوناگونی، در زمینة نظریه هــای هنجاری آغاز 
شــده، که همان بایدها و نبایدهای موجود را در هر جامعه راجع به رســانه ها بررســی می کند. 
این نظریه ها، بر اســاس نظام سیاســی، اقتصــادی، اجتماعی و فرهنگی حاکــم بر آن جامعه و 
هنجارهای مورد نظر آن نظام تبیین می شــود. امّا مسئله این است، تئوری های ارائه شده در این 
حوزه، برخاسته از دیدگاه ها و هنجارهای لیبرالیسم و مارکسیسم بوده است و مبتنی بر دیدگاه ها 

و هنجارهای الهی و آموزه های دینی نیست.
از طرفی، با توجه به حاکمیت دین در نظام جمهوری اســلامی ایران و تأکید قانون اساســی، به 
حاکمیــت ارزش ها در فعالیت های وســایل ارتباط جمعی، قانونگذار در اصل 175 قانون اساســی، 
رســانة ملی را در بیان و نشــر اخبار به رعایت موازین اسلامی و مصالح کشور ملزم کرده است. این 
دو اصل، یعنی " رعایت موازین اسلامی" و " مصالح كشور" عمومیت داشته و ناظر بر تمام تولیدات 
رســانه ای است كه عدم رعایت آن نخست، رسالت متعهدانه رسانة ملی را در قبال عرضة اطلاعات 
و اخبار مرتبط با پدیدة مجرمانه، قبل و بعد از وقوع جرم، تحت الشعاع قرار می دهد. از طرف دیگر، 

صدمه های جبران ناپذیری را به حقوق شرعی، قانونی و اخلاقی اصحاب دعوا وارد می کند.
بر این پایه، شناســایی و ارائة الگوی هنجارهای اخلاقی اخبار رســانة ملی، در مواجهه با 
پدیده های مجرمانه و نحوة اطلاع رســانی آن، بر اســاس نظریة هنجاری رسانة دینی، قبل و بعد 

از وقوع جرم ضروری است.

چارچوب نظری
1. نظریه‌‌‌‌‌های هنجاری رسانه

بر اساس تئوری هنجاری رسانه ها، چهار نظام رسانه ای " اقتدارگرا"، " آزادی گرا"، " کمونیستی" 
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و "مســئولیت اجتماعی" مطرح شــده اند )ســاداتی، 1385: 185(. که بعد از توضیح این چهار 

دیدگاه به ارائة دیدگاه هنجاری رسانه دینی در مواجهه با پدیده مجرمانه می پردازیم.
الف. ظنریة اقتدارگرایی

براساس ایــن نظریــه، مطبوعات، خدمتگزار دولت شناخته شده انــد و هر زمان، در برابر 
محتواهای مندرج در آن ها راجع به صاحبان قدرت، مسئولیت دارند. این نظریه که تقویت کننده 
و پیش برنــدة سیاســت های مورد نظر حکومــت و دولت حاکم بود، به حاکــم، اجازة سانسور 
قبل از انتشار مــی داد. مالکیت رســانه در این نظریه، معمولًا در اختیــار دولتها بود؛ ولی در 
موارد معدودی و از طریــق اجازههای خاص، مالکیت خصوصی مطبوعات، مجاز بوده است 

)مک کوایل، 1388: 167(.
ب. رظنیة آزادیوخاهناه 

در سدة هجدهم، نظریة موسوم به آزادیگرایی مطرح شــد که در قرن نوزدهم، تحقق یافت. بر 
مبنای این نظریه، مطبوعات ابزار حکومت نیست، بلکه وسیلة عرضة واقعیت ها و استدلالهاست 
و بر اساس آن ها، مردم می توانند بر حکومت نظارت کنند و هر کسی که استطاعت داشته باشد، 
می توانــد مطلبــی را نشر دهد و انتشار، مجوز دولت را نمی خواهــد. در نظریة آزادیخواهی، 
مطبوعات، بیشــتر خصوصی انــد و رسانهها ابــزار نظارت بر دولت و برآوردن نیازهای جامعه 

هستند )همان: 170(.
ج. ظنریة کمونیستی

در این نظریه، رسانه ها به  عنوان ابزار تولید فکری انسانها، باید سازمان های طبقة کارگر، یعنی 
حزب کمونیست را کنترل کنند. این نظریه، به دنبال جامعة بدون طبقه و عاری از تضاد طبقاتی 
اســت. لذا مطبوعات نباید بر اساس تضاد سیاســی سازمان یابند؛ دیگر اینکه مطبوعات باید، 

نقش مثبت در شکل گیری جامعه داشته و تحت کنترل ارگان های دولتی باشند )همان: 174(. 
د. ظنریة مسئولیت اجتماعی

بر اساس نظریة مسئولیت اجتماعی، رسانه       ها باید در عین پاسخگویی به نیازهای مخاطبان، در 
قبال فعالیت های خود مســئولیت داشته باشند و وظایف اجتماعی خود را محدود به گیرندگان 
پیام یا مالکان رســانه       ها ندانند. مضمون اصلی نظریة یادشــده این است که آزادی و مسئولیت، 
دوروی یک سکه هستند و همان گونه که رسانه       ها حق دارند از دولت و سایر نهادها انتقاد کنند، 
خود نیز در قبال مصالح و منافع ملی و پاســخ به نیازهای جامعه مســئولیت دارند )مهدی زاده، 

 .)89 :1391
هـ . نظریة هنجاری رسانة دینی در مواجهه با پدیدة مجرمانه

در نظریــة هنجاری رســانة دینی، ایمان به خــدا، معادباوری و تبلیغ ذکر و یاد خدا، سیاســتی 
راهبردی برای ایجاد آرامش در افراد جامعه و بازدارندگی از کجروی و گناه اســت )رعد: 28؛ 
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عنکبوت: 45(. رســانه به مثابة یک دانشــگاه عمومی، نشر فرهنگ اسلامی، ایجاد محیط مساعد 
برای تزکیه و تعلیم انســان و رشــد فضائل  اخلاقی را بر عهده دارد )ماده 9 اساســنامه سازمان 

صداوسیما(.
بر اساس این دیدگاه، رویکرد اصلی رسانه برای پیشگیری از جرم، ارتقاء فکری و فرهنگی 
جامعه با تعلیم و تربیت افراد و ترویج اصول اخلاقی و ارزش های دینی است و در مقام بعدی، 
با آموزش و بیان توصیه هایی از طریق سلب یا کاهش فرصت ها و موقعیت های ارتکاب جرم، 
همچنین با بهره گیری از هراس، تحقیر و رســواگری موجود در برخی مجازات ها، از وقوع بزه 

جلوگیری می کند )مکارم شیرازی، 1374: 519(. 
در ایــن نظریه، رســانه، وســیلة امر به معروف و نهــی از منکر بــوده و از طریق نظارت و 
تبلیــغ ارزش       هــا و هنجارهای حاکم بر جامعــه زمینه های ارتکاب جــرم را کاهش می هد )آل 
عمران: 104( و انتشــار اخبار و اطلاعات با حفظ حریم خصوصی )اصل 25 قانون اساســی(، 
کرامــت، حیثیــت و آبروی افراد صورت می گیرد. آزادی  بیان  و نشــر افــکار با رعایت  موازین  
اســلامی  و تأمین مصالح  کشــور بوده )اصل 175 قانون اساسی( و اصل در اطلاع رسانی قبل از 
اثبات جرم بر برائت متهمان اســت )اصل 34 قانون اساســی(. انتشار اخبار و اطلاعات در این 
دیدگاه پس از اثبات جرم با رعایت اصل عدم اشــاعه زشــتى و انتشار معاصى است )نور: 19( 
و پخش اخباری که موجب فســاد اخلاق و هتک حرمت جامعه شــود، ممنوع است )بندج ماده 
19 قانون خط مشی کلی و اصول برنامه های سازمان صداوسیما( هدف از پوشش گزارش های 
خبری پس از اثبات جرم، عزم حکومت بر مبارزه با مفاسد و بازدارندگی از وقوع جرایم است.

2. نظریة‌‌‌‌‌ برجسته‌سازی
یکــی از رایج تریــن رویکردها در مطالعات رســانه ها، که اوائل دهة هفتاد پدیدار شــد، نظریة 
برجسته ســازی بود. برجسته ســازی را، اولویت گذاری بــر برنامه ای خــاص تعریف کرده اند 

)شاکری، 1384: 12(.
طبق این نظریه، برجسته سازی رسانه ها، در قالب گزارش های خبری از طریق اولویت گذاری 
در ترتیب خواندن، اســتفاده از خلاصة خبر، خواندن در ســرخط خبرها، میزان زمان اختصاص 
داده شــده به هر خبر، اســتفاده از عکس، اسلاید، فیلم، صدا، رنگ، نقشــه، نمودار، توالی، ترتیب 
پخش خبر و مواردی از این قبیل، اهمیت موضوع را تعیین می کند. امتیازی که برجسته ســازی در 
تلویزیون نسبت به دیگر رسانه ها دارد، این است که ترتیب و توالی زمان پخش خبرها، در تلویزیون 
اجتتاب ناپذیر است و تا زمانی که مخاطب در معرض خبر اول قرار نگیرد، نمی تواند به سراغ خبر 

بعدی برود؛ در واقع، خبر به مخاطب تحمیل می شود )فرهنگی و نعمتی انارکی، 1394: 64(.
پیوند کاربردی نظریة برجسته سازی با اخبار مرتبط با پدیدة مجرمانه، به این دلیل قابل توجه 
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اســت که رسانه ها با به کارگیری فنون و تکنیک های این نظریه، می توانند به اولویت های ذهنی 
مخاطبان در قبال پیام های مرتبط با پدیدة مجرمانه جهت دهند و در شکل گیری ذهنیت آنها در 
پیشگیری از جرم و رعایت هنجارهای اخلاقی در قبل و بعد از وقوع جرم تأثیر فراوانی داشته 
باشــند. در حقیقت، رســانة ملی با کیفیت چینش و اولویت بندی و نوع دستور کارگذاری اخبار 
و اطلاعات می تواند افکار و اذهان عموم جامعه را، به ســمت اهداف نظریة هنجاری رســانة 
دینی در انتشــار موضوع های مرتبط با جرم ســوق دهد و انباشت اطلاعات ذهنی ایشان را، به 

نوعی مدیریت کند.

ادبیات مفهومی
1. نظریه هنجاری

نظریه های هنجاری1 بر اســاس نظام سیاســی، اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی حاکم بر جامعه، 
به بررســی بایدها و نبایدهای موجود در مورد رسانه ها، می پردازد و به یک نظریة خاص جهت 
تبیین رابطة دولت، رســانه و جامعه منتهی می شــود؛ همچنین انتظارات دولت از رسانه ها را در 

جوامع گوناگون بررسی می کند )آشنا و رضی، 1376: 208(.
ـ بیشــتر برگرفتــه از اقتضائات  بــه تعبیر دیگر، یک نظریــة هنجاری، متضمن اصول عام ـ
سیاســی، اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی و مذهبی، نظام     های هنجاری کلان، عرف و شــیوه     های 
قومی رایج در جامعة محل فعالیت رسانه ـ و الزام ها و انتظارهای معطوف به نحوة عمل رسانة 
جمعی اســت که ارتباط رســانه را، به  عنوان یک نهاد اجتماعی، با نهاد سیاست، اقتصاد، دین، 
تعلیم و تربیت و به طور کلی جامعه و فرهنگ، در شــبکه ای از تعامل های به هم پیوســته تعیین         

می کند )شرف الدین، 1392: 132(.
نخســتین بار سیبرت2و همکارانش، دسته بندی را از نظریه های هنجاری رسانه ها، به عنوان 
الگــوی حاکم بر مطبوعات، ارائه دادند و چهار نظریة اقتدارگرا، لیبرالی، مســئولیت اجتماعی 
و کمونیســم روســی را معرفی کردند. پس از آنها، مریل3 با ارائة دسته بندی دوگانه )اقتدارگرا و 
لیبرالی(، هاچتن4 با تقســیم بندی پنج گانه )اقتدارگرا، لیبرالی، کمونیسم روسی، توسعه بخش و 
غربی(، آلتشــول 5 با سه نظریه )بازار، مارکسیســم و پیش رو( و سرانجام مک کوایل6 با افزودن 
دو نظریه )توســعه گرا و مشارکت دموکراتیک( به تقسیم بندی چهارگانه سیبرت،آن را به عنوان 

نظریة هنجاری رسانه ها معرفی کردند )باهنر، 1386: 19(.

1. Normative theories
2. Sibert
3. Merill
4. Hehten
5. Altschol
6 .McQuail 
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البته مبانی نظری همه این نظریه ها، متأثر از تفکر غالب سکولاریسم بر مناسبات رسانه هاست. 
از آنجایی که این بینش، معتقد به دســتیابی و امکان پذیری سعادت در همین دنیاست، اخلاق و 
هنجارهایش نیز در رابطه با رسانه ها، هنجارهای سکولاریستی است؛ بر خلاف نظریة هنجاری 
از دیدگاه اسلام، که هم به صراحت و هم تلویحی، متضمن اصول و مفروض های نظری منبعث 

از جهان بینی، انسان شناسی و نظام ارزشی اسلام است )شرف الدین،1392: 138(.

2. هنجارهای اخلاقی
مجموعه قواعدی اســت که باید         دســت اندرکاران رســانه       ها، داوطلبانه و بر اساس ندای وجدان و 
فطــرت خویش، در انجام کار حرفه      ای رعایت کنند؛ بدون آنکه الزام خارجی داشــته باشــند یا در 
صورت تخلف دچار مجازات     های قانونی شوند )اسماعیلی، 10:1385(. به عبارت دیگر، هنجارهای 
اخلاقی شــامل هنجارهایى مى شــود که پیروى از آن ها به خاطر شــرم، ترس و یا فرار از جریمه و 

زندان نیست؛ بلکه نیروى درونى )وجدان اخلاقی( است که مردم را به تبعیت از آن ها وا مى دارد.

3. پدیدة مجرمانه
پدیدة مجرمانه از ســه رکن جرم یا بزه، بزهکاری و بزهکار تشــکیل شده است که برای روشن 

شدن مفهوم واژه به تعریف هر کدام از ارکان آن می پردازیم )نجفی ابرندآبادی،1372: 110(.
بزه یا جرم از نظر لغوی، به معنای خطا و جور اســت )معین، 1386: 170(. از منظر حقوق 
کیفری، جرم، فعل یا ترک فعلی اســت، که به موجب قانون برای آن مجازات تعیین شــده باشد 

)کی نیا، 1386 :18؛ ماده 2 قانون مجازات اسلامی، 1392(.
بزهکاری در جرم شناســی، به مجموع جرایمی اطلاق می شــود کــه در زمان و مکان معین 
اتفاق می افتد )نجفی ابرندآبادی، 1372: 112( و بزهکار، کسی است که مرتکب جرم شده یا در 
تحقق آن، به طور مستقیم یا غیر مستقیم، مداخله داشته است؛ به عبارت دیگر مجرم کسی است 
کــه فعلی مغایر با اوامر و نواهی قانون گذاران مرتکب شــود )گلدوزیان، 1384: 54(. اصطلاح 
متهم نیز در حقوق جزا، به فردی اطلاق می شــود که فاعل جرم تلقی شــده، ولی هنوز انتساب 
جرم به او محرز نشده است و در مقابل مجرم استفاده می شود )جعفری لنگرودی، 1368: 614(.
البته مقصود ما از پدیدة مجرمانه در این پژوهش، شــامل جرم و جرایمی نمی شــود که به 
وجدان جمعی و نظم عمومی آســیب زده اســت؛ چراکه انتشــار اخبار مرتبط به این جرایم از 

رسانة ملی، تابع شرایط خاص و از موضوع این مقاله خارج است.

4. رسانه	
وسایل ارتباط جمعی یا به اختصار رسانه، به بخشی از وسایل ارتباطی که یکی از مظاهر تمدن 
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غرب شناخته شده، و مخاطبان بسیاری را پوشش می دهند، اطلاق می شوند. به طور کلی منظور، 
گروهی از وسایل ارتباطی است که در تمدن های جدید پدید آمده و ویژگی اصلی آن ها قدرت 

و توانایی های زیاد و گسترده است )معتمدنژاد، 1371: 104 ـ 105(.

پیشینة تحقیق
محقق در مرور تحقیقات پیشــین، تحقیق مســتقلی را نیافت که مستقیم به موضوع این پژوهش 

مربوط باشد؛ اما پژوهش هایی وجود دارند که غیرمستقیم با موضوع این مقاله ارتباط دارند.
میثم قاســمی )1393( در مقاله      ای با عنوان " اخلاق رســانه در حوزة خبر و       اطلاع رسانی با 
تأکید بر آموزه     های اســلام" رســانه را مرجعی اجتماعی برای تأمین نیازهای اطلاعاتی جامعة 
بشــری و دارای نقشــی بی بدیل خوانده که کلیه نهادهای اجتماعی را متأثر         می کند. نویسنده در 
ایــن مقالــه، اصول و کدهای اخلاقی       اطلاع رســانی را از منظر آموزه     های اســلام، با محوریت 

مراحل کنشگری حرفه      ای رسانه خبری، ساماندهی کرده و برشمرده است.
حسین شرف الدین )1392( در مقاله      ای با عنوان " رویکرد دینی به اخلاق رسانه با محوریت 
رسانة ملی" با ارجاع به بنیادهای بینشی و ارزشی اسلام، الزام ها و مرجحات عام هنجاری و بایدها 
و نبایدهــای اخلاقــی هدایتگر ارتباطات جمعی را، با رویکردی دینــی و با هدف تأمین یکی از 
ملزومات حرفه      ای یک رسانة دینی یا دارای رسالت و کارکرد دینی، استنباط و عرضه کرده است.

محســن مرادی حسن آبادی )1393( در مقاله      ای با نام " پوشش تلویزیونی فرایند رسیدگی 
در دادگاه     هــای کیفری"، ضمن پرداختن به ادلة موافق و مخالف بحث پوشــش تلویزیونی این 

موضوع ها، موضع قانون گذار ایران را در این باره بررسی کرده است.
محمــد فرجیهــا )1385( در مقالــه "بازتاب رســانه      ای جــرم" با روش تحلیــل محتوای 
گزارش     های جنایی، شاخص     های انتخاب اخبار جنایی را بررسی و ابعاد ساختارهای اجتماعی 

را در شکل گیری رفتار مجرمانه تحلیل کرده است. 
علی خالقی )1388( در مقاله      ای با عنوان " تأملی بر انتشار تصویر چهره متهم در روزنامه       ها" 
به بررسی دستور برخی مراجع قضایی، به انتشار تصویر بدون پوشش چهرة متهم در روزنامه       ها 

پرداخته است.
علی مراد حیدری )1392( در مقالة " نقد كیفرشناختی تشهیر رسانه ای" با برشمردن مزایا و 
معایب کیفر تشــهیر، آثار منفی این کیفر را بیش از مزایای آن دانســته و معتقد است کیفر تشهیر 
از حیــث نوع جرایم، محدود به جرایم اقتصــادی و از حیث گروه مجرمان، محدود به مجرمان 
یقه ســفید است. نویســنده با اعتقاد به اینکه تشهیر رســانه ای، بیش از آنكه یك اقدام حقوقی 
و قضایی باشد، ماهیتی رســـانه ای دارد، پیشنهاد می دهد آیـین نامـــة اجرایـــی نحـــوه تشـهیر 

رسانه ای تدوین شود.
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همان طور که ملاحظه شــد، در پژوهش     های پیشــین یا هنجار اخلاقی از ســوی رسانه، در 
مواجهه با پدیده مجرمانه ارائه نشده یا به صورت پراکنده، برخی از مبانی نظری نظام هنجاری 
رســانه دربارة موضوع های مرتبط با جرم بررســی شده اســت. این پژوهش از این نظر، دارای 
نوآوری اســت که با بررسی توصیفی و تحلیلی در منابع اسلامی، به دنبال ارائة الگوی مفهومی 

هنجارهای اخلاقی در مواجهه با پدیدة مجرمانه است. 

روش تحقیق
در این پژوهش، با استفاده از روش کتابخانه ای ـ اسنادی که از جمله روش های کیفی است، در 
گام اول متون اســلامی، سیاست ها و راهبردهای جنایی اسلام را، در مواجهه با پدیدة مجرمانه 
در نظریة هنجاری دینی رسانه، بررسی و در گام بعدی، با توصیف و تحلیل داده ها، هنجارهای 

اخلاقی رسانة ملی را در مواجهه با پدیدة مجرمانه ارائه کردیم.

هنجارهای اخلاقی رسانة ملی در مواجه با پدیدة مجرمانه
بر اســاس نظریة هنجاری رسانة دینی در مواجهه با پدیدة مجرمانه، هنجارهای اخلاقی رسانة 

ملی را می توان به پیش از وقوع بزه، قبل از اثبات جرم و پس از اثبات آن، تقسیم بندی کرد.

1. هنجارهای اخلاقی مواجهة رسانه ملی با جرم قبل از وقوع بزه
1-1. پیشگیری از جرم 

پیشگیری از جرم در اصطلاح به معنای به کارگیری اقدام ها وتدابیر کیفری به منظور ممانعت از 
ارتکاب مجدد جرم توسط مجرمان یا سایر افراد جامعه است )نجفی ابرندآبادی، 1372: 119(. 
البته امروزه، پیشــگیری از بزهکاری شــامل طیف وســیعی از اقدام های کیفــری وغیر کیفری 
می شــود و مســئولان امر ســعی دارند از طریق حذف یا محدود کردن عوامل جرم زا و اعمال 
مدیریــت نســبت بــه عوامل محیطــی و فیزیکی، فرصت هــای ارتکاب جــرم را کاهش دهند 

)شاکری، 1382: 9(.
اســلام نیز، برای رســیدن به اهداف پیشــگیری از جرم، در گام اول سعی دارد با پیشگیری 
اصلاحی از طریق آموزش، تعلیم و تربیت و ترویج اخلاق و ارزش های انســانی افراد و ارتقا 
فکری و فرهنگی جامعه و شــناخت زمینه های ارتکاب و از بین بردن آن ها، جلوی تمایل های 
مجرمانــه را بگیــرد و در گام بعدی، با پیشــگیری وضعی و بیان توصیه هایی از طریق ســلب یا 
کاهش فرصت ها و موقعیت های ارتکاب جرم از جمله نگهداری مال در حرز1، یا ساختن سدی 
برای جلوگیری از هجوم اقوام وحشی در داستان ذوالقرنین، انجام بزه را ممتنع یا دشوار سازد 

1. حرز، عبارت از مکان متناسبی است که در آن، مال، عرفاً از دستبرد محفوط می ماند )مادة 269 قانون مجازات اسلامی(. 
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)مکارم شــیرازی، 1374: 519( و در گام سوم با پیشگیری کیفری و بهره گیری از هراس، تحقیر 
و رسواگری موجود در برخی مجازات ها از جمله انواع حدود از ارتکاب جرم جلوگیری کند.

نقش آموزشی رسانه، سبب می شود عامة مردم، چارچوب ها، هنجارها و ارزش های اجتماعی 
را شــناخته و ســعی در مطابقت با اجتماع داشته باشــند. این آموزش، علاوه بر هنجارپذیری و 
پیشــگیری از جرم، نوعی ابــزار کنترل اجتماعی نیز به شــمار می رود )جمعی از نویســندگان، 
1381: 25(. بر این اساس، رسانه ها می توانند با تولید برنامه هایی در زمینه های پیشگیری اصلاحی 
از جمله موضوع های مرتبط با دین و معنویت، به خصوص نماز و بازدارندگی آن از گناه و آلودگی 
و همچنین با شناسایی علل وقوع جرایم و حساس سازی عموم جامعه، نسبت به کم هزینه بودن 
موضوع پیشگیری و به تصویر کشیدن پرهزینه بودن انجام جرم، به مخاطبان بیاموزند، چگونه با 
اتخاذ تدابیر صحیح تربیتی، آموزشــی، اقتصادی و اجتماعی مانع بزهکار شدن خود و اطرافیان 
شــوند. البته باید توجه داشــت برای آنکه این برنامه ها منجر به بدآموزی و آموزش جرم نشود، 

رسانه ها باید به جای توصیف جرم، فرایند بزهکار شدن افراد را تحلیل کنند.

1-2. امر به معروف و نهی از منکر
معروف، در لغت اسمی است، براى هر کارى که با عقل و شریعت نیکو شناخته شده و منکر یعنی، 
چیزى که از نظر عقل و شریعت، به زشتى شناخته شده باشد )راغب اصفهانی، 1404ق، ج2: 58(.
در اصطــلاح نیز، امر به معروف عبارت اســت از واداشــتن دیگران بــه امورى که طاعت 
مولى در آن اســت و نهى از منکر عبارت اســت از بازداشتن دیگران از انجام معاصى مولى و یا 

کارهایى که مغبوض مولى است )محمدی، 1378: 600(. 
در اســلام، به امر به معروف و نهى از منکر، در آیه های مختلف از جمله آیة 104 ســورة آل 
عمران، تأکید شــده اســت" وَلْتَكُنْ مِنْكُمْ أُمَّةٌ یَدْعُونَ إِلَى الْخَیْرِ وَیَأْمُرُونَ بِالْمَعْرُوفِ وَیَنْهَوْنَ عَنِ 
الْمُنْكَرِ وَأُولئَِكَ هُمُ الْمُفْلِحُونَ" )و باید برخی از شما مسلمانان، خلق را به خیر و صلاح دعوت 
کنند و امر به نیکوکاری و نهی از بدکاری کنند، و اینها )که واسطة هدایت خلق هستند( رستگار 
خواهند بود(. قانونگذار در جمهوری اســلامی ایران، بر اســاس همین مبنای قرآنی در اصل 8 
قانون اساســی، دعوت به خیر، امر به معروف و نهــی از منکر را وظیفه ای همگانی و متقابل بر 

عهدة مردم نسبت به یکدیگر، )دولت نسبت به مردم و مردم نسبت به دولت( خوانده است.
با توجه به آنکه رســانه ها، در دوران جدید، تأثیرهای مســتقیم و غیر مســتقیم و قاطعی، بر 
شناخت ها، ارزش ها، هنجارها و رفتارهای مخاطبان خود دارند؛ در ایفای وظیفة امر به معروف 
و نهی از منکر، می توانند از یک سو، با ارائة برنامه های دولت به مردم و آگاهی دادن و آموزش 
از جرم پیشــگیری کنند و از ســوی دیگر، خود به عنوان عضوی از جامعه، به امر به معروف و 

نهی از منکر بپردازند و مردم را از حرکت به سوی جرم باز دارند.
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2. هنجارهای اخلاقی مواجهة رسانه ملی با جرم قبل از اثبات آن
2-1. حفظ آبروی مؤمن

حفــظ آبروی مؤمن، آن قدر در اســلام اهمیــت دارد که حرمت حیثیتــش همانند ارزش جان 
اوســت:" اِنَّ حُرمَــةَ عِرض المُؤمِنِ كَحُرمَــةِ دمِهِ و مالِهِ حرمت حیثیــت و آبروی مؤمن همانند 

حرمت جان و مال اوست" )تویسرکانی، 1413ق، ج٥: ٢٢٦(.
قانونگــذار نیز، در اصول و مواد مختلف، از جمله اصل 39 قانون اساســی، <هتک حرمت 
و حیثیت کســی که به حکم قانون دســتگیر، بازداشــت، زندانی یا تبعید شده، به هر صورت که 
باشد، ممنوع و موجب مجازات> دانسته است. به خصوص آنکه، قبل از اثبات جرم و بر اساس 
اصل 37 قانون اساسی1 اصل بر برائت است و تا مادامی که اتهام و مجرم بودن افراد، در جریان 
رســیدگی عادلانه و منصفانه در دادگاهی که مطابق با قانون تشــکیل شــده، به طور قطع و یقین، 
اثبات و احراز نشــده است، بی گناه محسوب می شوند و درنتیجه از هرگونه تعرض باید مصون 
باشند. چه این تعرض از جانب ضابطان قوة قضائیه باشد و چه از سوی افرادی که به مناسبت 
شــغلی مانند رسانه       ها به اطلاعات و هویت اصحاب دعوی دسترسی پیدا می کنند. لذا به غیر از 
موارد خاص، که قانونگذار اجازة انتشار هویت متهم و مجرم را در برخی از جرایم صادر کرده 
است، اصل اولی، حفظ آبروی اشخاص است و خروج از این اصل، نیازمند دلیل خاص است.

2-2. رعایت حریم خصوصی 
حــق حریــم خصوصی، حق زندگــی کردن با میل و ســلیقة خود و با حداقــل مداخلة دیگران 
اســت؛ به ســخن دیگر، حقی است که بر اساس آن، افراد تعیین می کنند که دیگران تا چه اندازه 
می توانند به لحاظ کمیت و کیفیت، اطلاعاتی دربارة آنان داشــته باشــند )انصاری، 1387: 55(. 
در اسلام، حریم خصوصی علاوه بر اموال و اماکن، شامل حریم     های جان، خانواده، مسلمان و 
اســلام می شود )نجفی، 1362: 75( و در آیه های متعددی از قرآن مجید، از جمله آیة 12 سورة 

حجرات، بر لزوم رعایت حریم خصوصی اشخاص تأکید شده است.
افشای اسرار، که در رسانه به آن، نشر، انتشار، ضبط و پخش می گویند، از دیگر محورهای 
پیام ممنوع اســت که نقض حریم خصوصی محسوب می شود. همان طور که کتمان حقایقی که 
ابراز آن ها لازم و واجب است، گناه محسوب می شود، عکس این مطلب، یعنی افشای مطلبی که 
ابراز آن نه تنها لزومی ندارد، بلکه باعث ایجاد ضرر مادی یا معنوی برای فرد یا افراد می شود نیز 
حرام اســت. تا ضرورتی اقتضا نکند، انسان حق ندارد با آشکار کردن اسرار مردم، سبب هتک 

آبرو و لکه دار شدن شخصیت اجتماعی آنان شود )قانع، 1385: 127(.

1. اصل 37 قانون اساسی <اصل، برائت است و هیچ کس از نظر قانون مجرم شناخته نمی شود، مگر اینکه جرم او 
در دادگاه صالح ثابت گردد>.
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2-3. اجتناب از برچسب‌زنی

برچســب زنی روندی اســت که در آن، جامعه عنوانی منحرفانه را به شخص اطلاق می کند. این 
عمل باعث می شــود که فرد از گروه یا جامعه طــرد، هویت منفی در او نهادینه و انحراف در او 

تقویت شود )سلیمی و داوری، 1387: 207 و 425(.
از منظر این نظریه، بســیاری از رفتارها را با زدن برچســب جرم یا مسئلة اجتماعی حادتر 
می کنیم، در صورتی که ممکن است این برچسب درست نباشد. همچنین با زدن برچسب، نه تنها 
به حل مســئله و پیشــگیری از جرم کمکی نمی کنیم، بلکه به گسترش و اشاعه آن اقدام می کنیم 

)معیدفر، 1385: 248(.
در آموزه های دینی، ائمة معصومین با اذعان به اثر برچسب زنی در شخصیت افراد، پیروان 

خود را از این رفتار برحذر می داشتند. در روایتی از محمد بن فضیل نقل است:
 دربارة یکی از دوســتانم، خبری به من رسید که دلخواه من نبود، با آنکه، آن خبر را از افراد موثقی 
شــنیده بودم از خودش پرسیدم و او منکر شد. دربارة او از امام کاظم )ع( سؤال پرسیدم، حضرت 
فرمودند: ای محمد، مبادا چیزی را علیه او پخش کنی که او را زشت گرداند و اعتبارش را از بین 
ببرد. در این صورت تو از کســانی خواهی بود که خداوند در کتابش دربارة آنها فرموده است: »إِنَّ 
نیَْا وَالْخِرَةِ وَاللَُّ یَعْلَمُ وَأَنتُْمْ  الَّذِینَ یُحِبُّونَ أَنْ تَشِــیعَ الفَْاحِشَةُ فِی الَّذِینَ آمَنُوا لهَُمْ عَذَابٌ أَلیِمٌ فِی الدُّ
لَ تَعْلَمُونَ« همانا برای كســانی كه دوســت دارند زشتی‌ها در میان اهل ‌ایمان شایع گردد، در دنیا 
و آخرت عذاب دردناكی است، و خداوند می‌داند و شما نمی‌دانید )ابن بابویه قمی، 1364: 247(.

بر اســاس این آموزه  ها و با توجه به جایگاه نفوذ رســانة ملی، به عنوان یک منبع معتبر در میان 
ســایر رسانه های جمعی، تشــکیل محاکمة رســانه ای در تحریریه های خبر و خبرگزاری ها، بر 
اســاس پیش فرض های شــخصی و قبل از اثبات جرم در دادگاه و تهیة گزارش های خبری، بر 
اســاس این پیش فرض ها، صدمات جبران ناپذیری را می تواند به متهمان و خانوادة آنها وارد و 

روند اصلاحی و بازگشت آنها را به بستر جامعه مشکل کند.

3. هنجارهای اخلاقی مواجهه رسانة ملی با جرم بعد از اثبات آن
3-1. اجتناب از اشاعة فحشاء

در آموزه های اســلام، خودافشــاگرى و یا ظاهرسازى زشتی ها از سوى مجرم، که ملازم با هتک 
حیثیت معنوی اوست و همچنین شکست وجاهت مجرم از سوى دیگران ، نامطلوب شمرده شده 
است. آشکار کردن جرم، علاوه بر اینکه منجر به انتشار مکرر آن در رسانه ها می شود، با توجه به 
مخاطبان بی شمار رســانه های جمعی، حساسیت هاى عمومى را نسبت  به جرم کمتر می کند. در 
نتیجه، با عادى شدن جرم و تضعیف احساس امنیت در جامعه، قبح انجام بزه نیز از بین می رود. 

از این  رو در قرآن کریم ، اشاعة زشتى و انتشار معاصى به شدت نهی شده است:
اِنّ الذین یحبون ان تشــیع الفاحشه فى الذین آمنوا لهم عذاب الیم فى الدنیا و الآخره ‏و ا للهیعلم و 
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انتم لا تعلمون. آنان که دوست مى‏دارند در میان اهل ایمان، کار منکرى را اشاعه و شهرت دهند، 
آنها را در دنیا و آخرت عذابی دردناک خواهد بود و شما نمى‏دانید )نور: 19(.

در کتاب های اخلاق دینى هم، اظهار عیوب و لغزش هاى دیگران، در زمرة خصوصیات سوء و 
ناشایست فرد و نشانة زشتى نفس عیب جو قلمداد شده است )نراقی، 1381: 389(.

البته در اســلام، بــا اینکه در مواردی رفتارهــای مجرمانه، آشــکارا و در منظر مردم انجام 
می شــود، یا در جرایم علیه مصالح عمومی و احقاق حقوق جامعه، نقض بزه پوشــی، پیش بینی 
شده است؛ تکلیف به حفظ کرامت نفس از اصولى است که در اخلاق  اسلامى بر آن تأکید شده، 
بــه طورى کــه اختیار تصرف در حیثیت و آبرو از اطلاق تســلط آدمى بــر جان و مال و خویش 
اســتثنا شده اســت. بنابراین، توجه کافی خبرنگاران و دست اندرکاران برنامه سازی تلویزیونی 
به این دستورات، ضروری است؛ چراکه وقتی خود فرد، بر حیثیت و آبروی خود تسلطی ندارد 
و سیاســت شــارع مقدس، در بعضی از جرایم مانند جرایم اخلاقی که شاکی خصوصی نداشته 
باشــد، بر پنهان سازی جرم است، معنا ندارد که این گونه جرایم از قاب تلویزیون، با گستردگی 

مخاطبان آن، به تصویر کشیده شود؛ مگر آنکه مصلحتی در بین باشد.

3-2. پرهیز از مبالغه 
مبالغه و بزرگ نمایی، از مصادیق کذب به شــمار نمی رود؛ زیرا ملاک صادق یا کاذب بودن یک 
خبــر، مطابقت یا عدم مطابقت آن با واقع اســت و این مطابقت بــا واقع، در مبالغه وجود دارد. 
مرحوم شــیخ انصاری دربارة مبالغه می نویســد: <نمی توان در این جهت اشکال نمود که مبالغه 
هر اندازه که باشد، دروغ به شمار نمی آید> )انصاری، 1415 ق، ج2: 16(. آیت الله خویی نیز در 

توضیح این کلام شیخ می فرماید: 
مراد از این حکم، نفس مبالغه می‌باشــد، اما اگر مبالغه مستلزم افزودن چیزی بر اصل واقع باشد ـ مثل 
اینکه به فردی یک درهم داده باشد و بگوید که ده‌ها درهم دادم ـ این کذب است )خویی، بی‌تا، ج1: 394(. 

در توجیه درستی و کذب نبودن مبالغه نیز می نویسد: 
در مبالغه، گوینده، خبر دادن از واقع را در نظر داشته است و هرچند در نحوة اعلام و رساندن خبر 

به مبالغه متوسل شده، باید آن را موضوعاً از کذب خارج دانست )همان: 395(.

البته فقها، مبالغه ای که بی تناســب و در غیر محل خود باشــد؛ مثل اینکه صورت زشتی را به ماه 
شب چهارده تشبیه کرده باشند، از مصادیق کذب دانسته اند )انصاری، 1415، ج 2: 17(.

با توجه به آنکه نقش رسانه ها، در روشن کردن اذهان مردم، تأثیر قابل توجهی، در کنترل اعمال 
و رفتارهای مخاطبان در مراودات اجتماعی و کاهش جرایم دارد؛ اما گاهی رسانه ها با بزرگ نمایی 

و تصویرسازی غیر واقعی در برخی جرایم، موجب ترس از جرم میان مردم می شوند.
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3-3. خودداری از تجسس در زندگی بزهکار

تجسس از مــــاده جَسَس، متضمن معنــــای تلاش بــــرای کسب اطلاع در مورد چیزی است 
)فراهیدی، 1409ق، ج6: 5(. مهم ترین دلیل بر حرمت تجسس، آیة 12 سورة حجرات است: 

یا ایها الذین آمنوا اجتنبوا کثیرا من الظن، ان بعض الظن اثم و لاتجســوا« ای کســانی که ایمان 
آورده‌اید، از بسیاری از ظنون بپرهیزید که بعضی از گمان، گناه است و در کار یکدیگر تجسس نکنید. 

از جملــه ضوابطی که در مرحلة کســب اخبار جرم و جنایت وجــود دارد و اعمال مبدأ خبر را 
محدود می ســازد، ممنوعیت در دستیابی به اطلاعات مربوط به بزهکار از هر طریق غیر قانونی 
است. بنابراین مبدأ خبر نمی تواند با دستاویز اطلاع یابی ـ که مقدمة اطلاع رسانی است ـ مبادرت 
به تجســس کند. البته روشن است. در موارد تزاحم میان حفـــظ نظـــام اسلامی و تجسس در 
زندگی خصوصی افراد، احکام مربوط به حفظ نظام اســلامی و اســاس اســلام، حاکم بوده و 
تجســس در این موارد جایز اســت )خرازی، 1385: 112(. به تعبیر دیگر، در مقام تزاحم حفظ 
نظام با برخی محرمات، مثل تجســس در امور خصوصی مردم، این حفظ نظام اســت که مقدم 
و پیش تر اســت و در این فرض، با وجود تزاحم موجود، حکم حرام از فعلیت ســاقط می شود؛ 
این حکم ممکن است در فروض مختلف، یک تکلیف و واجب همگانی و شرعی تلقی شود.

3-4. احترام به شخصیت بزهکار
احترام از واژة حرام و از ریشــة حرم گرفته شــده است. واژه حرام در لغت، به معنای ممنوع و 
ناروا بودن آمده اســت )ابن منظور، 1405ق، ج12: 121(. به مقتضای برخی از آیات شــریف 
قرآن، می توان گفت که انسان، مادامی که عنوان انسان بر او صدق کند، از نوعی حرمت و کرامت 
ذاتی برخوردار است. یکی از آن آیات، همان است که انسان را برخوردار از روح الهی دانسته 
اســت. خداوند پس از آنكه انســان را از گل آفرید، از روح عظیمی در آن دمید و آن را به خود 
منسوب كرد و آن را روح خدا نامید: "و از روح خود در آن دمیدم" )حجر: 29(. در آیة دیگری 
از این مرحلة دمیدن روح، به نشــئة جدیدی از خلــق تعبیر می كند كه خداوند به خاطر اهمیت 
خلقت آن خود را ســتایش می كند: <از آن پس، آن را آفرینش تازه ای ایجاد كردیم، بزرگ است 

خدایی كه بهترین خلق كنندگان است> )مؤمنون: 14(.
برخورداری از مقام خلیفه اللهی، از موارد دیگری اســت که بر اســاس آن، نوع انســان از 
کرامت و شــرافت برخوردار اســت: <و هنگامی كه پروردگار تو به فرشتگان گفت: من در روی 
زمین، جانشــین و حاكمی قرار خواهم داد> )بقره:30 ( این آیة شــریفه را، خداوند هنگام خلق 

نوع انسان، بیان فرموده است و این، نشان شرافت و کرامت نوع انسان است.
بر اســاس آنچه بیان شــد، روشن می شــود که ارتکاب جرم و درنتیجه استحقاق مجازات، 
مجوز توهین و تحقیر مجرم در مراحل تحقیقات مقدماتی، دادگاه، زندان و ... نیســت و رســانه 
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حــق ندارد در گزارش های خبــری و در مصاحبه با متهمان و مجرمان، بــه بهانه های مختلف، 
شخصیت معنوی آنها را تحقیر و روند اصلاحی این افراد را سخت تر کند.

نتیجه‌گیری
رســانه، یک منبع اولیه از اطلاعات مربوط به جرم و جنایت و ایمنی، برای بخش قابل توجهی 
از جامعه اســت. بر اساس یک نظرسنجی در کانادا، 95درصد از مردم اعلام کردند، منبع اصلی 
اطلاعاتشان در مورد اخبار مربوط به جرم و جنایت از رسانه های جمعی بوده است )دبویس1، 
2002(. به اعتقاد ســورین و تانکارد، رســانه ها از طریق نمایش رفتار درست می توانند اجتماع 

را حفظ کنند. این اقدام به چند دلیل عملی است:
1. داشتن دانش و اطلاعات لازم در زمینة جرم و راه های پیشگیری از آن؛ 

2. نقش و جایگاه تأثیرگذاری رسانه در جامعه؛
3. درخواســت مسئولان دســتگاه های نظارتی و کنترلی برای پیشگیری از جرم از طریق رسانه 

)كلارك و اك، 1388 :213(

از طرفی بر اســاس نظریة مســئولیت اجتماعی، رسانه ها از جمله رســانة ملی، باید تعهدات و 
وظائف خود را در برابر جامعه بپذیرند و آن ها را انجام دهند و در عین پاسخگویی به نیازهای 
مخاطبان، در برابر فعالیت های خود نیز مســئول باشــند. لذا رســانة ملی، برای اطلاع رسانی در 
اخبار مرتبط با پدیدة مجرمانه، علاوه بر پاسخگویی به نیاز مخاطبان، مسئولیتی در قبال جامعه 
و حفظ حریم خصوصی افراد دارد و باید برای رســیدن به اهداف نظریة هنجاری رسانه دینی، 

استانداردهای حرفه ای خبری را در محتوا و قالب رعایت کند.
بر این پایه، برای رســیدن به اهداف و تطابق و تــوازن اقتضائات حرفه ای و ماهوی اخبار 
و اطلاع رســانی موضوع های مرتبط با پدیدة مجرمانه با ارزش های اخلاقی، بایدها و نبایدهای 
اخلاقی رســانة ملی به روش کیفی در منابع دینی بررســی شد و در سه مرحلة قبل از وقوع بزه، 

بعد از وقوع جرم و قبل از اثبات آن و پس از اثبات جرم تعریف می شود.
در مرحلة اول، و بر اساس مبنای خداباوری، معادباوری و جایگاه ذکر و یاد خدا در نظریة 
هنجاری دینی، پیشــگیری از جرم به عنوان کلیدی ترین عامل برای بازدارندگی و جلوگیری از 
کجروی در جامعه پیشــنهاد می شود. بر اساس این نظریه، رسانه به عنوان وسیلة امر به معروف 
و نهی از منکر، با ارتقاء فکری و فرهنگی جامعه و با آموزش کاهش فرصت ها و موقعیت های 

ارتکاب جرم و تصویرسازی مجازات و عاقبت بزهکاری از وقوع جرم پیشگیری می کند.
در مرحلــة دوم، پــس از وقوع جرم و قبــل از اثبات بزه در دادگاه، بر اســاس مبانی نظریة 

1. Dubois 
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هنجاری رسانة دینی مانند اصل برائت، هنجارهای حفظ آبرو و رعایت حریم خصوصی و منع 

از برچسب زنی در این مرحله پیشنهاد می شود.
در مرحلة سوم، یعنی بعد از اثبات جرم در دادگاه، انتشار اخبار و اطلاعات با رعایت اصل عدم 
اشاعة زشتى و انتشار معاصى، منع مبالغه و تجسس در ابعاد دیگر زندگی بزهکار صورت می گیرد.

 بــر این پایه، بر اســاس مؤلفه های نظریة هنجاری دینی در مواجهه بــا جرم، قبل و بعد از 
وقوع آن، به  نظر می رســد این خط ســیر و الگو )شکل 1( برای حاكمیت بخشی و تقویت توجه 
به رعایت هنجارهای اخلاقی رســانه ای در برخورد با پدیده های گوناگون از جمله پدیده های 

مجرمانه كارگشا و راهگشا باشد.
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 شکل 1. الگوی مهفومی هنجارهای اخلاقی رسانة ملی در مواجهه با پدیدة مجرمانه 
)مبتنی بر نظریة هنجاری رسانة دینی( 
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چکیده
مقوله نوظهور شــهروند ـ گزارشــگری، از ظرفیت‌های جدید در تولید برنامه‌هــای رادیویی و تلویزیونی به 
شــمار می‌رود که نحوة بهره‌گیری از آن، می‌تواند بر جذابیت تولیــد برنامة رادیویی بیفزاید. پژوهش حاضر، 
با هدف شــناخت ظرفیت‌های گزارشگری شــهروندی، در برنامه ســازی رادیویی و بر مبنای نظریة رادیوی 
مشــارکتی برشــت و ارتباطات خودانگیز مانوئل کاستلز این پرســش را مطرح می‌سازد که از این ظرفیت در 
تولیــد تعاملی، چگونــه و در چه موضوع‌ها و قالب‌هایی می‌توان بهره گرفــت. روش تحقیق، تحلیل محتوای 
کیفی با رویکرد اســتقرایی بوده و چهار رادیوی بی بی سی انگلیسی، بی بی سی فارسی، دویچه وله فارسی و 
رادیو ایران به عنوان جامعة آماری انتخاب شــده‌اند. حجم نمونه از میان برنامه های تولیدشــده با استفاده از 
ظرفیت گزارشــگری شهروندی، به صورت هدفمند انتخاب و مورد مطالعه قرار گرفتند. مراحل تولید برنامه با 
استفاده از گزارشگری شهروندی، در سه مرحلة پیش‌‌تولید، تولید و پس‌تولید تبیین و حاکی از آن است که از 
گزارشــگری شــهروندی در تولید انواع قالب‌های رادیویی و برای انواع موضوع‌ها استفاده می شود. رویکرد 
اطلاع‌رسانی و موضوع‌های اجتماعی و سیاسی فراوانی بیشتری را داشته و قالب گزارش، وکس پاپ، کولاژ 
صدای شــاهد و فیچر فراوانی بیشتری داشتند. از گزارشگری  شــهروندی در برنامة رادیویی رادیوهای ملی 
و اســتانی ایران کمتر استفاده شــده که بهره گیری از آن در تولید برنامة رادیویی، با توجه به اهمیت مشارکت 

مخاطبان و جذابیتش ضرورت دارد. 

کلیدواژه: شهروندـ گزارشگری، برنامه سازی تعاملی، قالب های رادیویی، محتوای تولیدی. 
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مقدمه
گســترش رسانه های نو، موجب شــده که مخاطبان منفعل رسانه های جمعی، به مخاطبان فعال 
بدل شــوند و تولیدکننده و انتشــاردهندة محتوا باشــند. یکی از گونه هــای حضور مخاطبان، 
در فرایند تولید رســانه ای، پدیدة نوظهور گزارشــگری شــهروندی اســت که شهروندان را به 
گزارشگرانی بدل می کند تا درفرایند جمع آوری، گزارش، تحلیل، انتشار خبر و اطلاعات نقش 

فعالی ایفا  کنند. 
هنــوز تعریف واحدی از شــهروند ـ گزارشــگر ارائه نشــده و معادل هــای فراوانی چون 
روزنامه نگاری عمومی، روزنامه نگاری جامعه، روزنامه نگاری مدنی، روزنامه نگاری مشارکتی، 
روزنامه نــگاری شــبکه ای، روزنامه نگاری برخــط، روزنامه نگاری منابع بــاز، روزنامه نگاری 
جمعیتــی، روزنامه نــگاری مردمی و رســانة پل برای آن اســتفاده می شــود.)کوهن1، 2007(. 
پیشــرفت فناوری، امکانــات لازم را برای حضور مؤثر مخاطب در فراینــد تولید برنامه فراهم 
کرد. گوشی های هوشمند تلفن همراه، امکانات لازم را برای تولید، تنظیم و انتشار محتوا فراهم 
می کنند و برخی آن را " اســتودیو در جیب" می نامند )اخگری، 1397: 225(. کاربران امروز به 
وسیلة گوشی های همراه خود، که امکان ضبط صدا و تصویر را از محیط پیرامون برایشان میسر 
کرده، می توانند گزارشــگرانی باشــند که از درون حادثه برای کسانی که بیرون از حادثه هستند، 
اطلاع رســانی را انجام دهند. این خبرها، با توجه به پیشــرفت سریع فناوری، در بستر اینترنت 

قرار گرفته و در کمترین زمان ممکن با مردمان سراسر جهان به اشتراک گذاشته می شوند. 
امروزه، رســانه های جمعی از ظرفیت گزارشگری شــهروندی، برای تولید و انتشار محتوا 
بهره می گیرند و رادیو نیز از این قاعده مستثنی نیست. برنامه ای که توسط مخاطبان تولید شود، 
رسانه را به جاده ای دوسویه یا چندسویه بدل می کند که کنش متقابل ارتباطی را شکل می دهد و 
سنگ بنای مشارکت دموکراتیک است. محتوای تولیدی کاربران به جذابیت، تنوع و باورپذیری 
برنامه های رادیویی کمک می کند و کاربران را، به عنوان بازیگران و بازی گردانان این رسانه،  به 
تولید برنامه تشویق می کند. رادیو، همچون دیگر رسانه ها در عصر رسانه های نو، نیازمند تعامل 
با مخاطب است و به همین سبب گزارشگری شهروندی از قابلیت های بسیاری برای مشارکت 

مخاطبان در تولید برنامه برخوردار است. 
روزنامه نگاری شهروندی را، نباید با روزنامه نگاری باهمستانی یا جماعتی و روزنامه نگاری 
مدنی، کــه روزنامه نگار های حرفه ای انجام می دهند، اشــتباه گرفت. به عــلاوه روزنامه نگاری 
شهروندی از روزنامه نگاری مبتنی بر همکاری که در آن روزنامه نگار های حرفه ای و غیر حرفه ای 
با یکدیگر کار می کنند نیز متفاوت اســت. همچنین روزنامه نگاری شهروندی از روزنامه نگاری 
اتفاقی نیز متفاوت اســت. روزنامه نگاری اتفاقی، یعنی اســتفاده از فناوری برای ثبت و ضبط 

1. Cohn 
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یک رویداد غیر مترقبه. مثلًا فیلمبرداری ســی ثانیه ای یک رهگذر به نام زاپرادور از ترور کندی 
رییس جمهــور آمریکا، در 22 نوامبر 1963، یکی از مصادیق روزنامه نگاری اتفاقی اســت. اما 

روزنامه نگاری شهروندی اندیشیده و تعمدی و از پیش برنامه ریزی شده است.
 روزنامه نگاری شــهروندی را بیشتر کســانی دنبال می کنند که به نحوی، توسط رسانه های 
اصلی یا غالب کنار گذاشــته شــده اند. این نوع از روزنامه نگاری، شــکل خاصی از رسانه های 
شــهروندی محســوب می شــود که در آن، افراد فاقد مهارت های حرفه ای از ابزارهای فناوری 
مدرن و اینترنت، برای تولید و نقد محتوای رسانه ای استفاده می کنند. افراد از آنچه در اطرافشان 
می گذرد و یا در مورد اشــتباهات و یا ســوگیری های موجود در رســانه های غالب و یا جریان 
اصلی و ... در وب  نوشت شخصی یا در شبکه های ارسال پیامک اینترنتی و شبکه های اجتماعی 
می نویسند و یا از یک رویداد ارزشمند به لحاظ خبری، با استفاده از دوربین گوشی تلفن همراه، 
عکــس دیجیتــال و یا فیلم های خبری تهیــه و روی تارنماهایی همچون یوتیوب و ... ارســال 
می کنند. اگر روزنامه ها و شبکه های تلویزیونی از روزنامه نگار به عنوان یک دروازه بان در تولید 
و گزینش و ارائه اخبار اســتفاده می کنند، در روزنامه نگاری شهروندی، کسانی که قبلًا مخاطب 
نامیده شــده اند، اینک بخشی از همگان محسوب می شوند که خود نیز، به تولید و پخش خبر و 

اطلاعات می پردازند )شهابی، 1388(. 
از اولین روزهای ظهور رادیو، مخاطبان از طریق تماس تلفنی، با رادیو ارتباط داشته اند؛ به 
مرور زمان و ورود تلفن های همراه، ارسال پیامک نیز به آن افزوده شد که تا امروز همچنان در 
رادیو ها کارآمد است. با گذشت زمان، محتوای رسانه ها هر روز به طور خودجوش، توسط مردم 
ایجاد و در اخبار منتشر می شود، تارنماها وب نوشت های مستقل، تارنماهای ایندیمدیا، سیستم 
عامل های شبکه های اجتماعی مانند فیس بوک، تارنما های اشتراک گذاری ویدیو مانند یوتیوب 

و سیستم عامل های میکروبلاگینگ، مانند توییتر از جمله راه های اشتراک محتواها هستند.
پژوهش حاضر، با طرح این مســئله که چگونه می توان با اســتفاده از ظرفیت رســانه های 
تعاملی، فرصت مشارکت مخاطبان را در تولید برنامه فراهم کرد، در پی آن است که ظرفیت های 
گزارشگری شهروندی را، در گردآوری و تولید محتوای شنیداری برای رادیو، شناسایی و شیوة 

استفاده از آن را برای تولید برنامه در قالب های گوناگون تبیین کند.

مبانی نظری 
مطالعة  پیدایش رســانه های نو، فرصت های نوینی را مقابل رســانه های الکترونیکی، همچون 
رادیــو قرار داده اســت. رادیوهای اینترنتــی از ظرفیت تعاملی اینترنت بهــره گرفتند. تعاملی 
بودن، کنشــی اســت که در آن یک فناوری ارتباطی می تواند، محیط با واســطه ای خلق کند تا 
شــرکت کنندگان )کاربران(، همزمان و غیر همزمان، ارتبــاط یک به یک، یک به چند، چند به چند 
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برقرار کرده و در تبادل دوسویة پیام شرکت کنند. به علاوه، با توجه به عملکرد کاربران انسانی، 
تعاملــی بودن بــه توانایی آنها برای دیدن یــک تجربه به عنوان شبیه ســازی از ارتباطات بین 
 فــردی بر می گردد و آگاهی آنان را از حضور از راه دور افزایش می دهد )خطیبی نژاد، 1395(. 
فرصت تعاملی اینترنت و شبکه های اجتماعی، امکان حضور فعال و مؤثر کاربران را در تولید 
و انتشار محتوا فراهم کرد. به گونه ای که کاربران، دیگر تنها مصرف کننده نبودند، بلکه محتوای 
شخصی شان را خودشان تولید و بر بستر وب قرار می دهند؛ به همین سبب کاربران، تولیدکننده 
به حســاب می آیند. آلتمن1 معتقد است، محتوایی که از سوی کاربران در اینترنت قرار می گیرد 
" محتــوای تولیدی کاربر2 " نامیده می شــود. )آلتمن، 2011: 19(. منظــور از محتوا، محتوای 
چندرسانه ای است، یعنی متن، صوت و تصویری که کاربران تولید، دسته بندی و منتشر می کنند 

)اخگری ،1397: 86 (.
محتوای تولیدی کاربر، همواره بخش مهمی از روزنامه نگاری مشــارکتی و وب  مشــارکتی 
اســت، اما تاکنون معنای مشــخصی از آن دریافت نشده اســت و این مفهوم تأثیرهای بسیار و 
معانی مختلف دارد. برخی بین محتوای تولیدی کاربر و محتوای ساخته شده توسط کاربر3 تمایز 

قائل می شوند )ویکری و وانش ـ وینسنت4، 2007: 4 و 8 ؛ به نقل از اخگری، 97(.
به همین سبب سه ملاک اصلی برای تشخیص محتوای تولیدی کاربر بیان می شود:

1. نیاز به انتشــار: محتوای تولیدی کاربر باید منتشــر شــود، در غیر این صورت فقط محتوای 
ساخته شده اســت. این انتشار می تواند از طریق یک تارنما و یا یک شبکة اجتماعی باشد. 

پیام های پست الکترونیک و پیام های اتاق های گفت وگو در این مفهوم قرار نمی گیرند.
2. تلاش خلاقانه: محتوای تولیدی کاربران، باید حد معینی از خلاقیت را داشــته باشــند. تلاش 
خلاقانه در تولید جدید عبارت اســت از ایجاد شــرایطی که کاربران نظرات خود را بر آن 

بیفزایند و یا به تولید ادامه دهند.
3. تولید غیرحرفه‌ای: محتوای تولیدی کاربران غیرحرفه ای هستند و ویژگی های حرفه ای ندارند 

)همان(.

مفهــوم محتوای تولیدی کاربران، مفهومی تعاملی اســت، چراکه کاربــر، نه تنها پذیرندة منفعل 
نیســت، بلکه نقش فعالی دارد و ارتباط تازه میان کاربران و تولیدکنندگان، مفهوم مشــارکت و 

کاربر فعال برخط را توصیف می کند )آلتمن، 2019: 19؛ به نقل از اخگری، 97(.
امــروزه فاصلة میــان تولیدکننــدگان حرفه ای و مصرف کننــدگان معمولــی )خوانندگان، 

1. Altman
2.  UGC
3. User Created Content: Ucc 
4. Vickery & Wunsch-Vincent 
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شــنوندگان و ...( بیش از پیش افزایش یافته و کمابیش به ســختی قابل پشت  سر گذاشتن است 
)بوردیو، 1394: 101(.

مفهوم مخاطب از جهات مختلف، کهنه شــده و نقش ســنتی اش را در پژوهش ها، مدل ها 
و نظریه های ارتباطی از دســت داده اســت )مک کوایل،1380: 285(. مخاطب امروز، مخاطب 
منفعل دیروز نیست، بلکه به مخاطبی فعال بدل شده است. میزان فعال انگاشته شدن مخاطب، 
در درجة اول، بســتگی دارد به اینکه تا چه اندازه آگاهانه و با انگیزه دســت به انتخاب می زند؛ 
اما به همین جا ختم نمی شــود و به موضوع هایی کشــیده می شود مثل تأمل آگاهانه در رسانه و 
بهره برداری از آنچه از رســانه در ســایر عرصه های زندگی به دست می آورد. رویکرد مخاطب 
فعال، این مســئله را مطرح می کند که مخاطبان مواد فرهنگی نیســتند، بلکه تولیدکنندگان فعال 
معانی هســتند. این پارادایم، در واکنش نسبت به شــیوه های تولید معمولی به وجود آمد که در 
آن مخاطبان ـ با این فرض مســلم که در مواجهه با رســانه یک ویژگی غیر فعال اســت ـ مورد 
مطالعه قرار گرفته بودند. مطالعة مخاطب، به طور مشــخص این نکته را در بر داشــت که معانی 
و پیام های رســانه، بدون هیچ مســئله ای توسط مخاطبان دریافت می شود. مخاطبان در رابطه با 
رسانه، خالقان فعال معانی هستند. آنها معانی متنی را ساده و بدون انتقاد نمی پذیرند و به عنوان 

تولیدکنندگان فعال معنا در نظر گرفته می شوند )عالی زاد، 1387: 20(.
فرانک بیوکا پنج ویژگی را برای شناسایی مخاطب فعال و منفعل مشخص کرده است:

1. گزینش‌گــری: مخاطبانی که دســت به انتخاب می زنند و در مورد رســانه ها و محتواهای آن، 
دارای قوة تشــخیص اند و در استفاده از رســانه ها، برنامه ریزی شده عمل می کنند و الگوی 

انتخاب قابل مشاهده دارند، مخاطبان فعال هستند.
2. ‌نفع‌گرایان: در اینجا، مخاطب فعال کســی اســت که کاربردهای مورد انتظار را، برای بعد از 

استفاده از رسانه ها در نظر دارد و گزینشی عقلانی و متکی بر تجربه می کند.
3. قصدمندی: در این نوع فعالیت، که همزمان با استفاده از رسانه انجام می شود، فردی که فعالانه 
به پردازش اطلاعات و تجارب دریافت شده  می پردازد، مخاطب فعالی است و در غیر این 

 صورت مخاطب منفعلی است.
4. مقاومت در برابر تأثیر: وقتی که اعضای یک گروه از مخاطبان فعال، در برابر اثرها و آموزش های 

ناخواسته قرار می گیرند، تحت تأثیر قرار نمی گیرد و دارای اختیار است.
5. درگیری: هرقدر مخاطبان بیشــتر در تجربه رســانه ای خود درگیر شده باشند، به همان نسبت 
می توان از درگیری آنها حرف زد. درگیری را همچنین می توان در گفت وگو با تماشــاگران 

دیگر، دربارة برنامه در حال مشاهده نشان داد )مک کوایل، 1380: 91-89(. 
واژة تمایزگــذاری1 به معنای تمایز، تشــخیص تفاوت ها و اســتفاده از قوة داوری اســت. 

1. discrimination
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لغت نامة انگلیســی آکســفورد می گوید، از قــرن هجدهم به بعد، این واژه بر " ســلیقة ظریف، 
داوری خوب و مطلع بودن" دلالت داشــته است )فوردی، 1396: 200(. مخاطب امروز از این 
تمایزگــذاری برای انتخاب بهتر بهره می گیرد. در دورة کنونی، تعدد رســانه ها و تنوع خروجی 
آن ها بســیار افزایش یافته  است. این بدان معناست که امکان استفاده از رسانه ها، به روش های 
خاص و فردی، بیشــتر از قبل شــده است؛ هرکس بر اساس ســلیقة خود، چیزی را از رسانه ها 
انتخاب می کند. این انتخاب، به   صورت بخشــی از فرایند فردی شــدن تفسیر می شود که مردم 
در آن به طــور روزافزونی، نوع زندگی خود را انتخاب می کنند. مصرف فردی رســانه ها، بخش 
بــزرگ و فزاینــده ای از زندگی روزمره مردم را پوشــش می دهد و تفاوت هــای این زمینه نیز، 
به نحو نظام مندی با ویژگی های فردی و موقعیتی و ســاختاری برگرفته از نوع جامعه یا موقعیت 
اجتماعی، بر حســب ســن، جنس و طبقه با نگرش و عقاید و ارزش های فردی مرتبط هستند. 
تأثیر مصرف فردی رسانه ها شاید نیرومند نباشد، اما از آن جا که متعدد، پایدار، گسترده و متنوع 

هستند، باید آن ها را با اهمیت تصور کرد )مهدی زاده، 1391(.
مخاطبان فعال، بازخوردهای بیشــتری را به ارتباط گران باز می فرســتند و بنابراین، روابط 
دوسویه بین فرستندگان و گیرندگان پیام ها بیشتر خواهد بود. فناوری رسانه های جدیدتر، امکان 
بیشتری را برای دوسویه کردن ارتباط فراهم آورده است )مک کوایل،1380 :34(. کاستلز معتقد 
اســت اینترنت، فرایند تولید رســانه های جمعی را تا حد زیادی دگرگون ســاخت. "مخاطب 
خلاق" مفهومی اســت که کاســتلز، در وضعیت جدید رسانه ای از آن نام می برد و این اصطلاح 
را، برای فرایند ارتباطات خودانگیز به کار می گیرد. کاســتلز معتقد اســت، فراگرد ارتباطات در 

این وضعیت پیچیده است: 
فرستنده /گیرنده ناگزیر است پیام‌هایی را که از وجوه مختلف و مجراهای ارتباطی متعدد دریافت 
کرده، با درگیر‌کردن رمزگان خود در تعامل با رمزگان پیام، که از ارسال‌کننده نشئت گرفته است، 
تفســیر کند و آن‌ها را در رمزگان‌های خاص مجراها و وجوه ارتباطی پردازش کند. علاوه بر این، 
او بایســتی معنای استنباط‌شدة خود را به عنوان گیرندة پیام، به مذاکره و بحث بگذارد. درنهایت 
معنای خودگزین به دست می‌آید که با مواد گوناگون در فرایند ارتباطی کار را پیش می‌برد. علاوه 
بر این ســوژه‌های ارتباطی، هویت‌‌های منزوی‌شده‌ای نیستند، بلکه آنها در میان خود، با شبکه‌های 
ارتباطی که معنای مشترک تولید می‌کنند، تعامل دارند. ما از وسایل ارتباط‌جمعی که یک مخاطب 
را مد نظر داشت، به یک مخاطب فعال، که معنای پیام‌های خود را از تقابل تجربیاتش با جریان‌های 
یک‌سویه اطلاعاتی دریافت می‌کند، منتقل شــده‌ایم، بنابراین افزایش تولید متقابل معنا را شاهد 
هستیم. این همان چیزی است که من اسمش را مخاطب خلاق می‌گذارم؛ منبع فرهنگ تلفیق‌یافته‌ای 

که دنیای ارتباط‌جمعی خودانگیز را با خود توصیف می‌کند )کاستلز،11-210،1396(.

"برنامة رادیویی" عبارت اســت از مجموعه ای صوتی که با نظم و ترتیب خاص و شــکل بندی 
و هدف معینی قصد دارد پیامی را به صورتی مقبول و شــنیدنی به شــنونده منتقل کند و فرایند 
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تولید برنامه رادیویی را که با مشــارکت عوامل مختلف تولیدی از جمله تهیه کننده، نویســنده، 
گوینده، گزارشــگر و صدابردار، عوامل فنی و ... ایجاد می شــود، برنامه سازی رادیویی می گویند 

)خوشنویس، 1382: 80 (.
امروز مخاطبــان می توانند برنامه های رادیویی تولید کنند. این اندیشــه که مخاطبان رادیو 
بتوانند تولیدکننده باشــند، در نظریة برشــت نیز آمده اســت و برخی نظریة وی را دربارة تئاتر، 
مبنای نظری وب 2 می دانند. در اواخر دهة بیســت، برشــت تمرکز اندیشه و فعالیت هنری اش 
را، بــر چگونگی شــرایط دریافت یک اثر رادیویی قرار داد. بــه عبارتی، تحت تأثیر تئاتر اپیک 
است که رادیو، آن گونه که برشت درباره اش می پنداشت، تغییر خواهد کرد و سپس، به نوبة خود 
کسانی را که به آن گوش می دهند یا در ساختن اش مشارکت کرده اند، تغییر خواهد داد )بودوان، 
2011(. از نظر برشــت رادیو امکان مشارکت شنوندگان و حضور فعال آن ها را می تواند فراهم 
کنــد؛ رادیــو دارای ظرفیتی تعاملی اســت که امکان مشــارکت را فراهم می کند. برشــت برای 
ارتباط مســتقیم و تبادل اطلاعات میان فرســتنده و گیرنده نقش اصلی را قائل است. از نظر او 
دستگاه رادیو می تواند در جامعه، گفتمانی دوسویه را ممکن سازد )لیندر1، 2007: 96(. برشت 
معتقد بود که برای مشــارکت مخاطبان در رادیو، باید جامعه نیز این ظرفیت را در خود داشــته 
باشــد، به همین ســبب او " رادیوی مشارکتی" را پیشنهاد می کند. به اعتقاد وی از طریق ارتباط 
فعال مخاطبان با رادیو از تمام قابلیت های این رســانه می توان استفاده کرد )همان: 25(. قاعدة 
معماگونة برشت، که در دوران قبل از پیداش رسانه های جدید مانند تلویزیون، دربارة تماشاچی 

بیان شده است، تازه امروز قابل فهم است. 
رادیو امروز، به وســیلة اینترنت، به رسانه ای قابل رویت تبدیل شده است. روزنامه نگاری 
شــهروندی، به فعالیت آن دســته از اعضای یک جامعه اطلاق می شود که نقش فعالی در فرایند 
جمع آوری، گزارشــگری، تجزیه و تحلیل و انتشــار اخبار و اطلاعات به عهده می گیرند. هدف 
چنین مشــارکتی، فراهم آوردن اطلاعات مســتقل، قابل  اتکا صحیح، همه جانبه و دقیق به عنوان 

یکی از عوامل دموکراسی است )شهابی، 1388(.

مطالعه‌های پیشین
موضوع گزارشــگری شهروندی، به ســبب اهمیت و کاربرد آن مورد توجه محققان قرار گرفته 
اســت. خانیکــی و الوندی )1390( در مقالــه ای علمی با عنوان " روزنامه نگاری شــهروندی، 
رسانه ای در شبکه های اجتماعی"، به بررسی مقولة روزنامه نگاری شهروندی و مفاهیم نزدیک 
به آن یعنی رســانة شهروندی، رســانة جایگزین، رسانة جماعتی و رســانة کنشگر می پردازند. 
این پژوهش که بر مبنای نظریة متأخر مانوئل کاســتلز، در مورد شکل گیری شبکه های رسانه ای 

1. Linder 
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انجام شــده، صورت های حضور روزنامه نگاری  شــهروندی را، در صحنة کنش های اجتماعی 
مورد مطالعه قرار داده اســت که " نوشــتن در رسانه های شــخصی"، "مشارکت در رسانه های 
شهروندی"، " حضور در شبکه های اجتماعی" و " تولید محتوای کاربران در رسانه های جریان 
اصلی" را در بر می گیرد و سرانجام به دو رویکرد کلی دست می یابد: نخست، اینکه شهروندان، 
با حضور در رسانه های جریان اصلی، ساختار کلاسیک روزنامه نگاری را متحول کرده اند؛ دیگر 
آنکه، با بهره گیری از ظرفیت های رســانه های شهروندی و شبکه های اجتماعی، توانمندسازی 

اجتماعی صورت گرفته است. 
نامــداری )1391( در پایان نامة خود با عنوان بررســی وضعیت خبرنگاری شــهروندی با 
تأکید بر جریان آزاد اطلاعات در ایران از دیدگاه کارشناســان رســانه های ارتباط جمعی، و با 
روش مصاحبة عمیق به این نتیجه دست یافته است که حیطة فعالیت شهروند ـ  خبرنگاران، در 
ایران، طی ســال های اخیر، گسترش پیدا کرده که یکی از دلایل آن سهولت دسترسی کاربران به 

فناوری های نوین ارتباطی است. 
ســازگاری اردکانــی )1395(، در پایان نامة خود با موضوع نقــش وب 2 در ارتقای تعامل 
شــنونده و تهیه کننده، با اتکا به این نکته که پیشــرفت جامعة کنونــی پدیده هایی را ایجاد کرده 
است که یکی از آن ها، زندگی در فضای مجازی است و امروزه تقریباً می توان گفت اینترنت در 
میان جمعیت از نفوذ فراوانی برخوردار است؛ به این نتیجه می رسد که اپلیکیشن " ایران صدا" 

می تواند در ساخت فرم های برنامه موثر واقع شود. 
کوین هاولی1 )2013( در پژوهشــی با عنوان " نگاهی به مطالعات رسانه های جماعتی" به 
نوع ارتباط این رســانه های جماعتی و شهروندان می پردازد و ضمن تبیین وابستگی شهروندان 
امروز به این نوع رسانه ها، فعالیت این نوع رسانه های اجتماعی را نیازمند تمرین های فرهنگی 

و اجتماعی می داند. 
جولی فاســنلو2 )2009( در مقاله ای با عنوان " موج جدید روزنامه نگاری شهروندی، بلاگ 
جماعتــی" به بلاگرهای اجتماعی و در زیرگروه آن بــه بلاگرهای محلی می پردازد که به عنوان 
شــهروند ـ گزارشــگر، در دنیای وب، با نوشته های کوتاهی و دور از خبرنگاران رسمی، داده ها 
را منتشــر می کنند. وی وب نوشــت ها و فرصتی را که در اختیار شــهروندان قرار داده است، به 

کافی شاپی تشبیه می کند که افراد مختلفی ممکن است همدیگر را در آن جا ملاقات کنند. 
مقالة علمی مانســل و چارلی3 با عنوان " مرزهای متقاطع: رســانه های نو و روزنامه نگاری 
شــبکه" به آســیب های این نوع روزنامه نگاری می پردازد و نتیجه می گیرد که اشــکال نوظهور 

روزنامه نگاری می تواند پایه و اساس گفت وگوهای عمومی را فراهم کند. 
1. Kevin howley  
2. Julie fasenlow
3. Charlie Becket & Robin Mansell
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در میان تحقیق های پیشــین، هیچ پژوهشی پیوند رادیو با گزارشگری شهروندی را، مستقل 
بررسی نکرده است؛ پژوهش حاضر سعی دارد تا ظرفیت های این نوع از روزنامه نگاری را، در 

برنامه سازی رادیویی مورد مطالعه قرار دهد.

روش پژوهش
پژوهش با روش کتابخانه ای و اســنادی، تحلیل محتوای کیفی انجام شــده است. جامعة آماری 
تحقیق، برنامه های تولیدی شبکه های رادیویی بی بی سی انگلیسی، بی بی سی فارسی، دویچه وله 
فارســی و رادیو ایران اســت که با استفاده از ظرفیت شــهروندـ گزارشگر تولید شده اند. حجم 
نمونة تحقیق، به صورت هدفمند )با شنیدن برنامه های هر رادیو به مدت دو هفته( انتخاب شده 

است. 

جدول 1. حجم نمونه

دفعات
شنیدن برنامه حجم نمونه رادیوها

7 چشم‌انداز بامدادی
بی‌بی‌سی فارسی

7 جام جهان‌نما

7 The fifth floor

بی‌بی‌سی انگلیسی
7 Science in action

7 Sports hour

7 The real story

7 گفت‌وگوی ورزشی
دویچه‌وله فارسی

7 گفت‌وگوی روز

7 پارک ساعی
ایران

7 اخبار نیمروزی

پایایی در روش های کیفی، معمولًا وجود ندارد، چون نتایج یکســان در تحقیق مشــابه حاصل 
نمی شود. در این روش تحقیق، پایایی در کدگذاری است، یعنی هنگام کدگذاری چند نفر محقق 

کدگذاری را انجام می دهند، اگر یکسان باشد تحقیق، در کدگذاری پایانی خواهد داشت.
مقوله های تحلیلی که در این تحقیق ســعی بر مطالعة آن ها شــده، شــامل بررسی تارنماها 
و نحــوة دریافت صداها و گزارش های شــنوندگان اســت؛ به عبارتی راه هایی که شــهروندان 
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برای تعامل با رادیوها انتخاب می کنند. نحوة ایجاد انگیزة شــبکه های رادیویی، برای مشارکت 
شــهروندان، بررسی فراوانی موضوع های دریافتی در ایستگاه ها که انواع پیام ها با موضوع های 
مختلف سیاســی، اجتماعی، اقتصادی و ... را شامل می شود و همچنین مقولة  آموزش مخاطبان 

برای ارسال پیام و ساختارها و قالب های استفاده از نظر کاربران را شامل می شود. 

جدول 2. مقوله‌های تحقیق

راه‌های ارتباطیاول

آموزشدوم

قالب‌های تولید رادیوییسوم

فراوانی موضوعیچهارم

فراوانی موضوعیپنجم

مبانی نظری تحقیق، بهره گرفتن از گزارشگری شهروندی را، بر مبنای مخاطب فعال و خلاق و 
نیز الگوی برشــت از رادیوی مشارکتی ترسیم می کند. بر این اساس، کاربران در تولید محتوای 
رادیویی مشارکت می کنند. این مشارکت با تولید و ارسال محتوای شنیداری امکان پذیر است، 
چراکه رادیو، رسانة شنیداری است و محتوای مناسب برای تولید رادیویی، محتوای شنیداری 
است. تولید رادیویی، مراحل مختلفی را شامل می شود که از تحقیق و ایده پردازی تا گردآوری 
اطلاعات، ویرایش و تدوین تا پخش و انتشــار را در بر می گیرد. گزارشــگری شهروندی، همة 
مراحل تولید رادیویی را در بر  می گیرد. به همین سبب برای تحلیل محتوای شیوه های بهره گیری 
از گزارشــگری شــهروندی، مقوله ها بر مبنای مراحل تولید برنامة رادیویی شــامل پیش تولید 
)گــردآوری اطلاعات(، تولید )ویرایش و تدوین( و پس تولید )انتشــار( در حجم نمونه انجام 

پذیرفت. 

الف. پیش‌تولید )گردآوری اطلاعات(
مطالعــة حجم نمونــة تحقیق، نشــان می دهد که رســانه های مختلف، بــرای دریافت گزارش 

شهروندان، راه های ارتباطی مختلفی را طراحی می کنند. 
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جدول3. راه‌های ارتباطی با رادیوها

رادیو ایراندویچه وله فارسیبی‌بی‌سی فارسیبی‌بی‌سی انگلیسیراه‌های ارتباطی 

تلفن

تارنما

رایانامه

-F1-T2-P3-I4شبکة اجتماعی
L5-Y6-S7

F-T-P-I-L-Y-SF-T-P-I-L-Y-S-

-ارسال عکس، صوت و ویدئو

سروشW8-TW-TW-Tپیام‌رسان

اپلیکیشن

---I playerنرم‌افزار خاص

استفاده از انواع شــبکه های اجتماعی، مانند فیس بوک، توییتر، پینترست، اینستاگرام، لینکدین، 
یوتیوب و ســاوندکلاود و پیام رســان هایی مانند واتس اپ و تلگرام، مهم ترین راه های دریافت 
گزارش شــهروندی هستند. تحلیل حجم نمونه نشــان می دهد، تمام شبکه های خارجی از همة 
انواع روش های ارتباطی، برای دریافت گزارش شهروندان استفاده می کنند. یکی از نقاط قوت 
این شــبکه ها، بهره گرفتن از ظرفیت شبکه های اجتماعی است. همان گونه که در جدول 3 قابل 
مشــاهده است، بی بی ســی و دویچه وله از شــبکه های اجتماعی فیس بوک، توییتر، پینترست، 
اینســتاگرام، یوتیوب و ســاوندکلاود بهره می گیرند. رادیو ایران از شبکه های اجتماعی استفاده 
نمی کند. شــبکه های اجتماعی، علاوه بر آنکه می توانند در دریافت گزارش شــهروندی کارآمد 
باشند، فرصت مناسبی برای توزیع محتوا نیز به شمار می روند. به  سخن دیگر، مشارکت کنندگان 
در تولید محتوا، خودشان توزیع کنندگان محتوا نیز هستند. امروزه شبکه های اجتماعی، یکی از 
ابزارهای گردآوری اطلاعات به شمار می روند. برخی از خبرنگاران، برای تهیه گزارش دربارة 

1.‌ Facebook
2. Twitter
3. Pinterest
4. Instagram
5. Linkedin
6. YouTube
7. SoundCloud
8. WhatsApp
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موضوع و یا رویدادی خاص، با اســتفاده از شــبکه های اجتماعی، منابــع اطلاعات را از میان 
شهروندان پیدا می کنند و سپس در تعامل با آنها از طریق شبکه های اجتماعی، به نوعی ظرفیت 

گزارشگری شهروندی را ایجاد می کنند. 
در مرحلة پیش تولید، برای دریافت گزارش های شــهروندی، باید انگیزة لازم در شهروندان 
ایجاد شــود. تحلیل حجم نمونه نشان می دهد که رادیوهای مختلف با روش فراخوان، مسابقه، 
دعوت به همکاری و یا برپایی نمایشگاه در کاربران ایجاد انگیزه می کنند. مقایسة نحوة  استفاده 
از این شــیوه ها، در حجم نمونه نشان می دهد، هرچه راه های ایجاد انگیزه  متنوع تر باشد، میزان 
مشــارکت نیز افزایش می یابد. شــیوه های ایجاد انگیزه، با قالب های ایجاد انگیزه تناسب دارد. 
برای نمونه بی بی سی با طراحی مسابقة شگفتی کوچک1 به افراد مختلف از نقاط مختلف جهان، 
امــکان می دهــد که یک درام صوتی با حداکثر چهار بازیگر و بــه صورت انفرادی یا گروهی و 
در حدود ده تا پانزده دقیقه ارسال کنند. از مجموع نمایش های ارسال شده، پنج نمایش به اجرا 
درآمده و مردم و هیئت داوری، برنده را اعلام می کنند. رادیو دویچه وله مســابقة "وبلاگ برتر" 
را بــه صورت ســالیانه برگزار می کند که همــکاری با خبرنگاران بدون مرز بــوده و به گزینش 
وب نوشــت برتر می پردازد که انتخاب با کاربران وب نوشــت ها بوده اســت و یا رادیو ایران، 
فراخوان " آیین سخن" را، سال 98، برای سومین سال متوالی برگزار کرد که دوازده واژة فرنگی 
را، به پیشــنهاد فرهنگستان زبان و ادب فارســی روی وبگاه خود درج کرده و از مردم خواسته 

می شود تا برابرهای فارسی را برای واژه های فرنگی بسازند.
برای گردآوری داده ها، شــهروندان گزارشگر باید بتوانند محتوای شنیداری را ضبط کنند و 
بدیهی اســت، این کار نیاز به آموزش دارد. به همین ســبب در رادیوهای مختلف، به جز رادیو 

ایران، به شهروندان گزارشگری آموزش داده می شود. 

جدول 4. مقولة دوم: آموزش

ایران دویچه‌وله فارسی بی‌بی‌سی فارسی بی‌بی‌سی انگلیسی آموزش

-   حضوری

- -   ویدیویی

-    متن آموزشی

کامل ترین نوع آموزش، مربوط به رادیو بی بی سی انگلیسی است؛ این رادیو روی تارنمای خود 
برنامه هایی با عنوان پادکستولوژی قرار داده و با مصاحبه با سردبیران موفق پادکست، به آموزش 

1. Little Wonder
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پادکســت می پردازد. همچنین در قســمتی از بحث آموزش روزنامه نگاری تلفن های هوشمند1 
قرار گرفته و شــامل دو بخش تصویری2 و صوتی3 بوده کــه به آموزش نکات تکنیکی از جمله 
تهیة بهترین نوع تصویر، بهترین کیفیت صدا پرداخته و عموم برنامه ها، برای آموزش سوژه یابی 

مناسب تهیه و از تجربة افراد در این زمینه ها استفاده می شود.

ب. تولید ) ویرایش و تدوین(
پس از گردآوری اطلاعات و محتوای شــنیداری با اســتفاده از گزارشــگری شــهروندی، باید 
اطلاعات در قالب برنامه ای مناســب طراحی و تدوین شــود. بررسی حجم نمونة تحقیق نشان 
می دهد که اطلاعات گردآوری شده از طریق گزارشگری شهروندی، در قالب های مختلف قابل 

تنظیم و تدوین است.

 

گزارش مردمی وکس پاپ گزارش همراه با صداي شاهد کولاژ صداي شاهد

گزارش خبري گزارش فرهنگی فیچر

مستند گفت و گو

نمودار 1. قالب‌های تولید رادیویی

گزارش، همان گونه که از نامش برمی آید، مناسب ترین قالب برای گزارشگری شهروندی است. 
این قالب به شــهروند ـ گزارشــگران امکان می دهد که اطلاعات گردآوری شده را، برای رادیو 
بفرســتند و به همین سبب، در بیشــتر وب گاه های رادیویی، بخشی به نام " گزارش شما" ایجاد 
شده تا گزارش ها، مستقیم دریافت و در برنامه پخش شود. گزارش، بیان رویدادی بدون دخل و 
تصرف خارج از زمان و مکان استودیو است. محور گزارش، رویداد است. گزارش به توصیف 
وقایــع، تجربیات و مشــاهدات می پردازد. گزارش، ســاختاری توصیفی، جذاب و احساســی 
دارد و اطلاعــات، نظرهــا و پس زمینه ها را منتقل می کند. گزارش فقط ذهن مخاطب را نشــانه 

1. Smartphone journalism
2. Smartphone journalism:video
3. smartphone journalism:audio
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نمی گیــرد، بلکه تمام وجود او را مورد خطــاب قرار می دهد. گزارش، به مخاطب تلقین می کند 
که بی واســطه وارد واقعه شــود و همه چیز را از نزدیک تجربه کند )فون لاروش و بوخهلتس، 
1389: 189(. بررســی حجم نمونه نشان می دهد، قالب گزارش بیشترین فراوانی را در استفاده 
از گزارشــگری شهروندی دارد و انواع مختلفی، مانند گزارش همراه با صدای شاهد و گزارش 

فرهنگی را شامل می شود.
گزارش های شــهروندی، در تولید برنامه هایی کاربرد دارد که صدای مردم به عنوان صدای 
شــاهد مورد اســتفاده قرار می گیرد. نظرخواهی یــا وکس پاپ1، یکی از ایــن قالب های کوتاه 
رادیویی اســت که از کنارهم قرار گرفتن نظرهای مردم، در پاســخ به یک پرسش تولید می شود 
و بعد از گزارش از رایج ترین قالب های مورد استفاده در رادیو است )نیلامالار2، 2018: 30(. 

از آنجا که گزارش های شهروندی، در واقع صدای شهروندان است، چسباندن صدای شاهد 
)کــولاژ( و ترکیب و پیوند آن ها دربارة یک رویداد از قالب هایی اســت کــه امکان تولید آن، بر 
پایة گزارش های شــهروندی وجود دارد. در این قالب، صداهای شاهد همراه با صدای محیط و 
موسیقی با طرحی مشخص کنار هم قرار می گیرند )فون لاروش و بوخهلس، 1389: 159 -162(. 
یکی دیگر از قالب هایی که در بازتولید گزارشــگری شــهروندی کاربــرد دارد، قالب فیچر 
اســت. فیچر3برنامه ای گزارشــی و خبرمحور بین 20 تا 30 دقیقه است که خبر یا اتفاق خاصی 
را، همه جانبه بررســی می کند. فیچر، در مورد یک حادثة اجتماعی اســت و سوژه ای مردم پسند 
دارد که مردم در مورد آن اطلاعات دارند و می خواهند اطلاعات بیشــتری داشــته باشند. فیچر 
حالت داستانی دارد و به آنچه که در ورای خبر، اتفاق افتاده است، نگاه عمیقی دارد. به عبارتی؛ 
خبر، اطلاع رســانی در مورد یک اتفاق اســت، اما فیچر پس از وقوع رویداد آغاز می شــود. در 
واقــع در فیچــر، به چگونگی و چرایی رویدادها پرداخته می شــود )صفائیان، 1395(. فیچر در 
روزنامه نگاری رادیویی، فرمی اســت میان گزارش امور روزمره و نمایش رادیویی و افرادی که 
می خواهند یک فیچر رادیویی تولید کنند، باید فیچر خود را، با یک مقدمه یا یک مضمون شروع 
کرده و ســپس اطلاعات و عقایدی را ارائه کنند که مقصود را تأیید می کند و در پایان، مخاطب 

را به یک نتیجه گیری برسانند )یوسفی، 1396(.
بررسی حجم نمونه نشان می دهد، تنها بی بی سی انگلیسی از گزارشگری شهروندی در تولید 
مســتند اســتفاده کرده است. مستند4 برنامه ای واقعی اســت که بر اساس حقایق تهیه می شود و 
شامل مصاحبه ، مباحثه و اطلاعات مبتنی بر واقعیت است و انواع متعددی همچون مستندهای 
محض )همراه با گفتار، راوی، گوینده(، مستند داستانی )همراه با قصه گو، نقش پرداز و بازیگر(، 

1. VOXPOP
2. Neelamalar 
3. feature
4. documentary
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مســتند گزارشی )شــامل بازتاب رخدادها، شــواهد، نظریات متخصصان( را شامل می شود و 
موضوع هایی همچون حوادث تاریخی، علم، مباحث علمی و حتی حوادث جاری را به ســمع 

شنوندگان رادیویی می رساند )غندالی ،1392(.
حضور شــهروند ـ گزارشــگر نیز، در برنامــه ای گفت وگومحور، یکــی دیگر از روش های 
اســتفاده از گزارشــگری شهروندی اســت. این گزارشگران، بیشــتر به عنوان شاهد عینی یک 
حادثه یا رویداد به برنامه وارد می شوند. مطالعة تطبیقی حجم نمونة تحقیق نشان می دهد رادیو 
بی بی ســی انگلیسی از صدای شــاهد کاربران، در تمام قالب های مورد بررسی استفاده می کند؛ 
بی بی ســی فارسی، بعد از بی بی سی انگلیسی بیشترین اســتفاده از پیام های دریافتی شهروندان 
را در ســاخت قالب های مختلف برنامه ســازی دارد و دویچه وله و رادیو ایران نیز به ترتیب از 

صدای شاهدان در ساخت برنامه های خود و در قالب های گوناگون بهره می برند.

ج. پیش از انتشار: اعتبارسنجی و رعایت حقوق رسانه‌ای
یکی از اهداف اصلی روزنامه نگاری، این است که عینی باشد و گزارشی بی طرفانه و واقعی از 
وقایع خبری ارائه دهد. به همین ســبب، اعتبارســنجی و رعایت حقوق رسانه ای در استفاده از 
گزارشگری شهروندی، برای تولید برنامة رادیویی، اهمیت بسیار دارد. و از این رو، باید محتوای 
تولیدشــده قبل از انتشــار اعتبارسنجی شــود و تهیه کننده از نظر حقوق رسانه ای، گزارش ها را 
بازشــنوایی کند. اگر تولیدکننــدة محتوا، این دو زیرمقولة مهم )اعتبارســنجی و رعایت حقوق 
رسانه   ای( را لحاظ نکند، ممکن است پس از پخش به اعتبار رسانه خدشه وارد شود. در مطالعة 

حجم نمونه این دو اصل، به عنوان زیرمقوله مورد مطالعه قرار گرفت. 

1. اعتبار سنجی 
 روزنامه نگاران حرفه ای، هنگام تولید، برای حفظ اعتماد عمومی از انتشــار هرگونه اطلاعات 
غیرحرفه ای اجتناب می کنند. شهروند ـ گزارشگران، در حرفة روزنامه نگاری آموزش ندیده اند 
و به همین دلیل، در معرض خطر اســتفاده از منابع غیر قابل اعتماد و انتشــار اخبار نادرست یا 
غیر واقعی قرار دارند. اعتبارسنجی در رادیوهای خارجی، امر پیچیده و سختی به نظر می رسد. 
یک تیم مســئول ســنجش اعتبار گزارش های دریافتی اســت و هرگونه پیامی از شــبکه پخش 
نمی شــود، یا روی تارنما قرار نگرفته و در شــبکه های مجازی انتشار نمی یابد؛ گاهی در مواقع 
لزوم، با فرســتندة محتوای ارســالی، تماس گرفته، یا رایانامه ای برای او ارســال و سؤال هایی 
پرســیده می شود تا اعتبار و درستی مطلب سنجیده شود. رجوع به منابع مختلف و تحقیق برای 
اطمینان از صحت مطلب از دیگر روش هایی اســت که در اعتبارســنجی از آن استفاده می شود. 
اعتبارســنجی در رادیو، که تنها متکی به صوت اســت، چه بسا دشــوارتر از تصویری است که 
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مکان ها وبه طور کلی فضا می تواند، نشــانه هایی برای اعتبار در نظر گرفته شــوند. فراوانی یک 
پیام از سوی چندین کاربر و گزارش های به نسبت یکسان، می تواند اعتبار یک گزارش را تأیید 
کند. اگرچه شــهروند ـ گزارشــگران نمی توانند عینیت، اعتبار و اطمینان را که یک روزنامه نگار 
حرفه ای به همراه دارد جایگزین کنند؛ با وجود این، به نظر می رسد این دو می توانند، در بهبود 

کیفیت و پوشش اطلاعاتی که مردم دریافت می کنند، مشارکت داشته باشند.

2. رعایت حقوق رسانه‌ای
شــکل دهی به برنامه، نباید به شــیوه ای باشــد که به صورت یک ســویه، گرایش به یک حزب 
سیاســی خاص، گروه خاص یا علایق و مســائل خاص و ویژه باشــد و به گونه ای، در راستای 
خدمــت بــه منافع سیاســی و اقتصادی، فرهنگی یا فــردی قرار گیرد. اخبــار و گزارش ها باید 
دقیق، کامل، بی طرفانه و واقعی باشــد. برای تفاســیر و نقدها، برخورداری از زبان علمی، دقت 
و اخــلاق روزنامه نگاری، از قواعد زیربنایی محســوب می شــود. باید گفــت تمام این قواعد، 
چیزی نمی طلبد، جز آنچه که برای یک فعالیت روزنامه نگاری دقیق لازم اســت؛ بررســی دقیق 
)هنگام تهیة گزارش، گاهی پرســش درباره کسانی که موضوع به نوعی به آنها مربوط می شود(، 
زبان ســلیس و دقیق، توصیف کامل و بدون پیــش داوری، واقع گرایی و بردباری )فون  لاروش 
و بوخهلس، 1389 :443(. رعایت حقوق رســانه ای، در پخش گزارش های شــهروندی بسیار 
ضروری اســت. مطالعة حجم نمونة تحقیق نشــان می دهد، برخی از رســانه ها رعایت برخی 
موارد حقوقی را پیش از ارســال محتوا به شــهروندان گزارشگر آموزش می دهند. هنگام تولید 
گزارش هــای دریافتی، باید دقت کرد کــه موارد غیر قانونی، آزاردهنــده، افتراآمیز، توهین آمیز، 
تهدیدآمیز، مخرب، مستهجن، ضد دین، شامل اشارات جنسی و نژادپرستانه پخش نمی شود و 
باید از تهیة آن ها اجتناب شود. اظهار نظرها، باید مؤدبانه و با زبان مناسب نوشته و بیان شوند. 
رضایت افرادی که در کار ارســالی ممکن است شــناخته شوند، جلب شده باشد. جعل هویت 

ممنوع است. معرفی با نام دیگری و سرقت خلاقیت دیگری ممنوع است. 

3. نوع پیام و فراوانی موضوعی
گزارشــگری شهروندی، در تولید انواع برنامه های رادیویی، هم از نظر موضوعی و هم از منظر 
نوع پیام کاربرد دارد. مطالعة حجم نمونة تحقیق نشــان می دهد، رسانه های مختلف، با توجه به 

اولویت موضوعی خود از گزارشگری شهروندی بهره گرفته اند.
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نمودار2. فراوانی موضوعی

برای احتساب بیشترین فراوانی در موضوع ها، چهار رادیوی مورد بررسی به طور مداوم شنیده 
شــده و موضوع های با تکرار بیشتر، به عنوان مقوله ای با بیشترین فراوانی ذکر شده است. طبق 
تحقیق، مشــارکت شهروندان در مقولة شــهری و محیط زیست، در هر چهار رادیو وجود دارد. 
این مقوله در رادیو بی بی ســی انگلیســی فراوانی بیشــتری را نســبت به رادیوهای دیگر مورد 

بررسی دارد.
موضوع های سیاســی و اجتماعی، در دو رادیوی بی بی ســی فارسی و دویچه وله فارسی از 
لحاظ فراوانی، بیشــتر است که یکی از مهم ترین دلیل افزایش این فراوانی موضوعی )موضوع 
سیاســی و اجتماعی(، فراخوان هایی اســت که در تارنما و شــبکه های اجتماعی این دو شبکه 
قــرار می گیرد. فراخوان هایی که با بیان موضوع مورد نظر، قبل از شــروع برنامه و ایراد راه های 
ارتباطی، فرصت کافی را برای کاربر و مشارکت در برنامه فراهم می کند. موضوع های اقتصادی 
در کنار موضوع های شــهری و محیط زیست، بیشترین فراوانی را در رادیو ایران دارند. در پیک 
نیمروزی رادیو ایران، که ساعت 14 هر روز پخش می شود، مخاطبان می توانند از طریق پیامک 

به بیان نظرات خود بپردازند.
تحلیل جامعــة آماری تحقیق، دربارة نوع پیام هایی که کاربران برای چهار شــبکة رادیویی 
بی بی سی انگلیســی، بی بی سی فارسی، دویچه وله فارسی و ایران ارسال می کنند؛ نشان می دهد 
که گزارش های ارسالی هر سه نوع پیام یعنی اطلاع رسانی، آموزش و سرگرمی را در بر می گیرد.
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اطلاع رسانی
آموزشی
سرگرمی

نمودار 3. انواع پیام‌ها

در هر چهار رادیوی مورد بررسی، کاربران با شبکه ها ارتباط برقرار کرده و به نوعی، اطلاعات و 
تجربه های خود را در زمینه های مختلف منتقل می کنند، اما همان گونه که نمودار 3 نشان می دهد، 
موضوع هایی که رویکرد اطلاع رسانی دارند، بیشترین حجم گزارش ها را در بر می گیرند و پس 
از آن رویکردهای آموزشی و سرگرمی، به ترتیب بیشترین میزان حجم محتوای ارسالی از سوی 

کاربران را به خود اختصاص می دهند.

بحث و نتیجه‌گیری
رســانه های نو بر بســتر اینترنت، فرصت تعامل مخاطبان را با رسانه های جمعی مانند روزنامه، 
رادیو و تلویزیون، بیش از گذشــته فراهم می کنند. تغییر مدل ارتباطی، از ارتباطات یک سویه به 
ارتباطات دوسویه و چندسویه انجامیده و مخاطب رسانه از مخاطب منفعل به مخاطب فعال و 
خلاق بدل شــده؛ گزارشگری شهروندی نیز، ظرفیتی برای تبدیل رادیو از یک رسانة یک سویه 

به رسانه ای تعاملی است. 
نتایج تحقیق حاضر نشــان می دهد، رسانه های جمعی از فرصت شهروند ـ گزارشگر، برای 
تولید محتوا اســتفاده می کنند. اســتفاده از ظرفیت گزارشگری شهروندی، موجب ایجاد اعتماد 
مخاطبان، مشــارکت آنها در تولید و افزایش ســرمایة اجتماعی رســانه می شــود. تولید برنامة 
رادیویی، با اســتفاده از ظرفیت گزارشگری شهروندی، سه مرحلة پیش تولید )گردآوری(، تولید 

)ویرایش و تدوین( و مرحلة پس از تولید و قبل از پخش را شامل می شود. 
مطالعة حجم نمونة تحقیق نشان می دهد، گزارشگری شهروندی، در تولید انواع موضوع ها 
و انواع قالب های رادیویی کاربرد دارد. از نظر نوع پیام، بیشترین فراوانی در نوع، اطلاع رسانی 
و پرطرفدارتریــن قالب برای تولید گزارشــگری شــهروندی، قالب گزارش اســت. در مرحلة 
گردآوری، ایجاد انگیزه در شــهروندان برای ارســال گزارش و نیز، آموزش آنها برای ارســال 
گزارش بســیار حائز اهمیت اســت. آموزش در رادیوهای ایران انجام نمی شــود و رادیوهای 
ایــران آموزش از لحاظ فنی، تکنیکی و محتوایی را ارائه نمی دهند. اعتبارســنجی گزارش های 
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ارســالی، یکی از مراحــل مهم و البته دقیق و زمان بر در تولید اســت که از روش های مختلف، 
همچون تماس با ارسال کننده و رجوع به منابع برای اطمینان از صحت گزارش استفاده می شود. 
اعتبارســنجی در رادیوهای ایران، استناد به پخش از شبکه های رسمی و سراسری است که در 

این صورت، تازگی پیام از بین می رود.
نتایج تحقیق نشــان می دهد، تعریف ثابت و مشــخصی از پدیدة شــهروند ـ  گزارشــگر، در 
رادیوهــای ایران وجود ندارد و گاه، میان خبرنگار محلی و شــهروند ـ گزارشــگر تمایزی قائل 
نمی شــود. کمبود راه های ارتباطی، برای اســتفاده از گزارشگری شهروندی در رادیوهای ایران، 
نکتة قابل بررســی اســت. از گزارشــگری شــهروندی با ظرفیت های متنوعش، در تولید برنامة 
رادیویی در رادیوهای ملی و اســتانی ایران کمتر اســتفاده می شــود که بهره گیری از آن، در تولید 
برنامة رادیویی، با توجه به اهمیت مشارکت مخاطبان و جذابیتش در برنامه سازی ضرورت دارد. 

 
تولید با استفاده از گزارشگری شهروندی 

در تولید برنامه

کولاژ صدای 
شاهد

فیچر

مستند

وکس پاپ ایجاد راه ارتباطی

قبل از پخش تولید گردآوری طراحی ایده

اعتبارسنجی قالب های مناسب 
تولید

ایجاد انگیزه برای 
ارسال گزارش

انتخاب نوع 
موضوع

رعایت حقوق 
رسانه

گزارش آموزش انتخاب نوع پیام

نمودار 4. تولید با استفاده از گزارشگری شهروندی در تولید برنامه
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مقایســة تطبیقی حجم نمونه نشــان می دهد، رادیــو ایران ابزارهای ارتباطــی کمتری را، برای 
دریافت گزارش شــهروندی تدارک دیده   است. در رادیو ایران، آموزش خبرنگاری شهروندی 
وجــود ندارد. برای ایجاد انگیزه در ارســال گزارش، رادیو ایران از طرح های انگیزشــی مانند 
مســابقه استفاده شده، اما این موارد از نظر تعداد اندک اســت. یافته های حاصل از مصاحبه با 
برنامه ســازان رادیویی در ایران نشان می دهد، هنوز مفهوم شهروند ـ  گزارشگر به تعریف ثابت 
و یکســانی، میان اهالی رادیو در ایران دســت نیافته است و در برخی موارد خبرنگار  محلی، به 
اشــتباه، شهروند ـ گزارشگر تلقی می شــود. برنامه سازان، بیشتر پیام های دریافتی از کاربران را، 

بدون ایجاد قالب جدید و به صورت گزارش دریافتی، در برنامه سازی استفاده  می کنند.

پیشنهادها
به محققان و اصحاب رسانه توصیه می شود، جهت انجام پژوهش های بینارسانه ای قدم بردارند، 
چراکــه با توجه به نوین بــودن این پدیده  و به خصوص امکان تعامل هر چه بیشــتر کاربران با 

رسانه از طریق ظرفیت شهروند ـ گزارشگری، از نظر علمی کمتر به آن  پرداخته  شده است. 
با توجه به نبود تعریف ثابت و مشــخص از پدیدة شــهروند ـ گزارشــگر و التقاط مفهوم و 
کارکرد شهروند ـ خبرنگار و شهروند ـ گزارشگر، آموزش اهالی رسانه در گام اول، ضروری به 
نظر می رسد. آموزشی که هم از لحاظ فنی و محتوایی و هم از لحاظ رعایت حقوق رسانه ای مفید 
باشــد. فعالان حوزة رســانه می توانند، آموزش های روزنامه نگاری را هم به صورت حضوری، 
ویدیویــی و از طریــق تارنما در اختیــار کاربران قرار دهند و بیش از همــه، به مخاطبان، یافتن 
ســوژه های مناسب و چالش انگیز را آموزش دهند. آموزش قوانین رعایت حقوق رسانه ای، به 
صورتی باشد که صدای گزارشگران قبل از پخش از شبکه های رسمی، قابلیت پخش و ارجاع 

را داشته باشند.
همان طورکه پیش  از این اشــاره شــد، یکی از پایه های اصلی تولید یــک برنامه با ظرفیت 
شهروند ـ گزارشگری، تسهیل راه های ارتباطی برای کاربران است، راه های ارتباطی که بر بستر 
وب و اینترنت معنا می یابد. فراهم آوردن راه های ارتباطی، با اتلاف کمترین زمان و هزینه برای 
کاربران، می تواند ســبب تشــویق به مشارکت در برنامه ها شــود؛ از این رو پژوهشگران فنی با 
تحلیل و بررســی، می توانند به ســاخت نرم افزارها و حتی سخت افزارهای مناسب تری، جهت 
ســهولت کار برنامه ســازان و کاربران دســت بزنند و از تلفن همراه، به عنوان سریع ترین و در 

دسترس ترین راه ارتباطی بهرة فراوان ببرند.
ســاخت برنامه هــای جداگانــه  و تنها برای اســتفاده از این ظرفیت، می توانــد در اولویت 
کار برنامه ســازان قرار گیرد و برنامه هایی مختص شــهروند ـ گزارشــگران در نظر گرفته شود، 

برنامه هایی که از دورترین نقاط استان و یا کشور محتواهایی را دریافت و پخش کند. 
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ســمینارهای تخصصی، با حضور استادان کشورهای مختلف و پیش رو در زمینة شهروند ـ 
گزارشگری برگزار شود تا از تجربه کشورهای دیگر استفاده شود.

همین طور به پژوهشــگران حوزة ارتباطات توصیه می شــود، بــا در نظر گرفتن رکن اصلی 
پدیده های بینارســانه ای، که تعاملی شــدن آن ها و تبدیل مخاطب به کاربر فعال است، به سمت 
تحقیق در این زمینه بروند که چه عوامل و فاکتورهایی می تواند بیشــتر از آنچه در این پژوهش 

به آن اشاره شد، جهت افزایش مخاطب و درگیر کردن آن ها گام بردارد.
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چکیده
امروزه، اشخاص مشهور در رسانه‌ها می‌توانند تصویر، فیلم و نام خود را برای تبلیغ، در اختیار عرضه‌کنندگان 
کالاها و خدمات بگذارند و مابه‌ازای مالی دریافت ‌کنند؛ بدین طریق از شــهرت رســانه‌ای خود همچون یک 
کالای باارزش بهره‌برداری تجاری کنند. در حقوق کشــورهای مختلف، اختیار بهره‌برداری از شــهرت برای 
اشــخاص، یک " حق" برای آنها شناسایی شــده است؛ با این حال دربارة ماهیت حقوقی آن اتفاق نظر وجود 
ندارد. گروهی این حق را، یک حق مالی صرف در نظر می‌گیرند و بر کالاشدگی شهرت، در جامعه امروز صحه 
می‌گذارند و گروهی دیگر آن را، در زمرة یکی از حقوق مربوط به شــخصیت در نظر می‌گیرند و از نگاه مالی 
به شــهرت پرهیز می‌کنند. در این صورت، پرســش این است که در دوگانه حقوق مالکیت ـ حقوق شخصیت، 
این حق را باید در کدام یک جایابی کرد؟ فرضیة نوشــتار پیش ‌رو، بر این واقعیت مبتنی اســت که نه می‌توان 
در وابستگی شهرت به شخصیت و هویت شخص تردید کرد و نه می‌توان کارکرد مالی آن را در جامعة امروز 
انکار کرد. در نتیجه، باید با لحاظ هر دو مؤلفه، آثار مالی حق را، با در نظر گرفتن اقتضائات مربوط به حقوق 

شخصیت تنظیم کرد.

کلیدواژه: شهرت، حق جَلوَت، حقوق شخصیت، حق مالی، حریم خصوصی.

٭ استادیار گروه حقوق خصوصی، دانشکده حقوق، دانشگاه تهران )نویسنده مسئول(، تهران، ایران 
mirshekariabbas 1@yahoo.com

٭٭ کارشناس ارشد حقوقی خصوصی، دانشگاه تهران، تهران، ایران 
nafiseh_maleki94@yahoo.com

تاریخ دریافت: 1400/3/20
تاریخ پذیرش: 1400/4/16

نوشتة
عباس میرشکاری٭

نفیسه ملکی٭٭

تحلیل حقوقی کالا انگاری شهرت

Vol. 33, No 2, Summer 2022

Quarterly Journal of Media Scientific_Promotional فصلنامه علمی وسایل ارتباط جمعی ـ رسانه
http//qjmn.farang.gov.ir DOI: 10.22034/bmsp.2022.145454 نوع مقاله: پژوهشی



/ 1
27

ی 
یاپ

/ پ
 2 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

124

ت
هر

 ش
ری

گا
 ان

الا
ی ک

قوق
 ح

یل
حل

ت
)1

23
-1

48
ی )

ار
شک

یر
س م

عبا

مقدمه
در جامعة امروز، با گســترش و فراگیری رســانه ها و شبکه های ارتباط جمعی، با گسترة وسیعی 
از اشــخاص مشهور مواجه ایم. همســو با این تحول، عرضه کنندگان بیش از هر زمان دیگری، 
از تبلیغ کالاهای خود توســط اشــخاص مشهور در رســانه های مختلف ـ از بیلبوردها گرفته تا 
تلویزیون و انواع شــبکه های اجتماعی ـ به عنوان یک تکنیک مؤثر در افزایش فروش و ســود 
خود اســتفاده می کنند. بدین ترتیب در دوران ما، رسانه ها هم برای گروهی از اشخاص شهرت 
ایجاد می کنند و هم بســتری فراهم می کنند تا آنها از شــهرت خود بهره برداری تجاری کنند؛ در 
عین حال با تبلیغ کالاها و خدمات مختلف، برای عرضه کنندگان نیز سودآوری داشته باشند. این 
نکته، نه تنها با نگاهی اجمالی به وضعیت فعالیت اشــخاص مشــهور در این رسانه ها و مشاهده 
میــزان اقبــال و توجه عامه مردم، واضح اســت؛ بلکــه علاوه بر آن تحقیقاتی کــه در این زمینه 
صورت گرفته نشــان می دهد شخصیت های برجسته با در اختیار قراردادن تصویر، فیلم، اعتبار، 
شــهرت و نــام خود، برای تأیید یک کالا، موجب ترغیب مخاطبــان و درنهایت، تصمیم آنها به 
خرید می شوند )محمودی میمند و خسروآبادی، 1396؛ اسماعیل پور و دیگران، 1396(. مسئله 
شهرت و کارکرد تجاری آن در دوران مدرن، علاوه بر اینکه می تواند موضوع مطالعات فرهنگی 
)دریســنس1، 2012: 642 ـ 657(. مطالعات رســانه )شــریفی و روشــندل، 1395( و همچنین 
مطالعات فلسفی )رولندز، 1398( باشد، بار حقوقی مهمی نیز دارد و آثار حقوقی متعددی بر آن 
مترتب می شــود؛ چراکه چنین رابطه ای، در عمل وارد چرخة مبادلات می شود و میان گروه های 
مختلف از جمله میان شــخص مشــهور و عرضه کننده و همچنین شــخص مشهور و مخاطبان 
)مصرف کنندگان( روابط حقوقی ایجاد می کند. از سوی دیگر با ارزش مالی پیدا کردن شهرت، 
پای اشــخاص مختلفی مانند طلبکاران و وارثان شــخص به مســئله گشــوده می شود و در این 

صورت، حدود تصرف بر این مال نیز نیاز به بررسی دارد. 
در نظام هــای حقوقی مختلــف و در رأس آن ها در حقوق آمریکا، این حق برای اشــخاص 
مشهور شناسایی شده که تنها با اجازة آنها، امکان استفادة تجاری از نشانه های هویتی آنها وجود 
داشته باشد. به بیان دیگر، شناسایی چنین حقی برای شخص مشهور، به این معنا خواهد بود که 
او می تواند از نشانه های هویتی خویش مانند صدا، تصویر، نام و دیگر ویژگی های شخصیتی اش 
آن گونه كه می خواهد، استفاده تجاری كرده و مانع بهره  برداری بدون اجازة دیگران از آن ها شود. 
در ایــران نیز، این مفهوم وارد ادبیات حقوقی شــده و نویســندگان از این حق اشــخاص 
مشــهور به حق شهرت و حق جَلوَت2 تعبیر کرده اند و در آثار ارزشمندی مفهوم این حق را، که 
شــاید تعبیر حق جَلوَت برای آن مناســب تر باشد، مورد بررسی قرار داده اند )قبولی درافشان و 

1. Driessens 
2. Right of publicity
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همــکاران، 1397؛ محمدی و همکاران، 1396 و میرشــکاری، 1398 الف(. با وجود این، آثار 
نگاشته شده در این زمینه، بیشتر با نگاهی درونی به حق جَلوَت پرداخته اند؛ یعنی تلاش کرده اند 
حق جَلوَت را، آنچنان که در حقوق خارجی مطرح شــده، تعریف و امکان شناســایی آن را در 
حقوق ایران بررسی و مستندات قانونی مرتبط را ارائه کنند. اما علاوه بر این نگاه درونی، وقتی 
مفهومی وارد ادبیات حقوقی می شود، لازم است با نگاهی بیرونی نیز آن را مطالعه کنیم؛ به این 
معنــا که با توجه بــه هدف ایجاد این حق، همچنین توجه به آثار و نتایجی که برجای می گذارد، 
ابعاد مختلف و ویژگی های آن را با دقت بیشتری بررسی کنیم و در صورت لزوم، برخی وجوه 
ایــن حق را نیز تحدید کنیم. به ویژه باید توجــه کنیم، حق جَلوَت علیرغم اینکه در ظاهر، حقی 
فردی برای شــخص مشــهور به نظر می رســد، به دلیل کاربرد تجاری ـ تبلیغاتی در رســانه ها، 
تأثیرات اجتماعی متعددی دارد که نباید از آن ها غافل شد؛ بلکه بایستی آثار و نحوة اعمال این 

حق را، با سنجة منافع و نظم عمومی بررسی کرد. 
از مــواردی کــه در نظر گرفتن آن برای حق جَلوَت، در مورد بســیاری از آثار و ویژگی های 
حقوقی آن تعیین کننده است، توصیف این حق در یکی از دسته های حقوق مدنی است1. اهمیت 
تصمیم گیری در این مورد، وقتی دوچندان می شــود که بدانیم در ارتباط با حق جَلوَت، در دنیا 
طیفی از نظریه ها وجود دارد که در یک سر آن، حق جَلوَت، حقوق طبیعی و حقوق بشر مربوط 
به شــخصیت افراد در نظر گرفته می شود )رویکرد اروپایی، رویکرد ایدئالیستی( و در سر دیگر 
آن، حق جَلوَت حقی مالی در نظر گرفته می شــود )رویکرد آمریکایی، رویکرد پراگماتیستی( که 

تمام ویژگی های یک مال مادی و عینی را با خود دارد. 
به لحاظ زمانی، هرچه به حال نزدیک  تر شــده ایم، این نظریه که حق جَلوَت از سنخ حقوق 
مالی اســت، تفوق پیدا کرده و به نظر می رســد با واقعیت بیرونــی و عینی جوامع نیز هماهنگ 
است؛ چه، عرف تجاری حاضر است، در مقابل استفاده از ویژگی های هویتی شخص مشهور، به 
او مبالغی بپردازد که گاه بسیار بالا هستند، و حقوق نیز نمی تواند بدون دلیل، چنین قراردادهایی 

را، که عرف معتبر می شمارد، باطل کند )اصل آزادی قراردادی، مادة 10 قانون مدنی(. 
بدین ســان گویا باید پذیرفت حــق جَلوَت به مالی مطلق، دائمی و انحصاری تبدیل شــده 
و بــه تعبیر برخی نویســندگان، همانند یک کالای با ارزش اقتصادی2 اســت که نفع قابل توجه 
اقتصــادی، قابلیت تقویم )ارزیابی( به پول و امکان انتقال دارد و به اشــخاص مشــهور اجازه 
می دهد شــخصیت اجتماعی خود را به مال التجاره تبدیل کنند )گروایس و هلمز3، 2014: 187؛ 

ویمن4، 2014: 167(. 

1. درباره نگاه بیرونی در توصیف مفاهیم حقوقی ر.ک: جعفری تبار، 1388 :69.
2. valuable commodity 
3. Gervais and Holmes 
4. Wyman



/ 1
27

ی 
یاپ

/ پ
 2 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

126

ت
هر

 ش
ری

گا
 ان

الا
ی ک

قوق
 ح

یل
حل

ت
)1

23
-1

48
ی )

ار
شک

یر
س م

عبا

با این حال، می توان در پذیرش مطلق دیدگاه فوق تردید کرد. حق جَلوَت ناظر به نشانه های 
هویتی شــخص مثل نام، تصویر و صدا ایجاد می شود که همگی، در حقوق مربوط به شخصیت 
دسته بندی می شوند و از مصادیق مهم این حقوق هستند. به علاوه نمی توان انکار کرد که شهرت 
فرد، محصول شــخصیت و هویت اوست؛ به این معنا که شخص به اعتبار هویت و شخصیتش 
معروف شده است. بنابراین، نمی توان ارتباط حق مورد بحث را با شخصیت فرد نادیده گرفت. 
به هر روی، تصمیم گیری دربارة اینکه بر اســاس کــدام یک از این دو رویکرد، باید به حق 
جَلوَت نگریســت، بر آثار این حق تأثیر مســتقیم می گذارد، چراکه حقوق مربوط به شخصیت، 
در اصل حقوقی غیر قابل انتقال، غیر قابل ســلب، غیر قابل توارث و غیر قابل توقیف هستند و 
حقوق مالی در نقطة مقابل، قابلیت انتقال قراردادی، قابلیت اســقاط، قابلیت توارث و قابلیت 
توقیف  دارند. از سوی دیگر از آنجا که طرح حق جَلوَت یا حق شهرت در حقوق ایران، همانند 
بســیاری کشــورهای دیگر، تحت تأثیر چند نظام حقوقی و به ویژه حقوق آمریکا شــکل گرفته، 
باید توجه داشــته باشــیم که نمی توان بی محابا و بدون تأمل در ابعاد مختلف این مفهوم جدید، 
آن را همان گونه که در نظام حقوقی دیگر مطرح شده، برای نظام حقوقی خود تجویز کنیم؛ حتی 
در حقــوق آمریکا، هرچند نگاه مالی به حق جَلوَت غلبــه دارد، اما از آنجا که یک نظریة واحد 
تثبیت نشــده است و با وجود درخواســت هایی، هنوز قانون فدرال در زمینة حق جَلوَت وجود 
ندارد، دایرة حق جَلوَت و آثار مالی آن از ایالتی به ایالت دیگر در تغییر است )پینکرز1، 1996: 
52؛ داوســن2، 2001؛ 662 ـ 63؛ چویی، 2002: 148 ـ 50(. این موضوع نشــان می دهد، هنوز 
گفت وگو بر ســر ماهیت و ابعاد حقوقی حق جَلوَت، حتی در حقوق آمریکا، که مبدع این حق 
اســت، تمام نشده بنابراین لازم اســت در مطالعات تطبیقی، ابتدا به درک کاملی از مفهوم مورد 

بحث و ابعاد مختلف آن دست یافت )زاپارونی3، 2004: 693(.
به این ترتیب، پرسش مقالة پیش رو این است که ماهیت حق جَلوَت چیست و در صورت 
مالی بودن این حق، آیا تمام ویژگی های یک مال را با خود دارد؟ برای پاســخ به این پرســش، 
در بخــش نخســت، تعریف مختصری از حق جَلوَت ارائه می شــود )گفتار نخســت(، ســپس 
رویکرد نخست به حق جَلوَت، که آن را یکسره حقی مالی تلقی می کند )گفتار دوم( و همچنین 
رویکردی که حق جَلوَت را حقی مربوط به شــخصیت در نظر می گیرد بررســی می شود )گفتار 
سوم(؛ در ادامه از رویکرد سومی دربارة ماهیت حق جَلوَت سخن گفته می شود که فرضیة اصلی 
این پژوهش نیز هســت )گفتار چهارم( و مطابق با آن، علیرغم شناســایی حق جَلوَت به عنوان 
یک حق مالی، به دلیل وابســتگی آن به شــخصیت فرد و تأثیری که بــر حقوق مصرف کنندگان 
می گــذارد، نمی توان آن را حق مالی صرف تلقــی و دربارة آن، همان گونه قضاوت کرد که برای 
1. Pinckaers
2. Dowson
3. Zapparoni
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نمونه، در مورد خانه و ماشین شخص مشهور اظهار نظر می کنیم. بی تردید وابستگی حق جَلوَت 
به شــخصیت فرد و همچنین آثار اجتماعی آن، اقتضائات خاصی را در مورد حق جَلوَت ایجاد 
می کند که بر ابعاد مالی این حق )امکان انتقال قراردادی و قهری، امکان توقیف، امکان اسقاط 
و غیره( تأثیر مستقیم می گذارد و آن ها را با تأکید بر شخصیت فرد و نظم عمومی تعدیل می کند. 

تعریف حق جَلوَت
هر شــخص حق دارد از نشــانه های هویتی خویش )مانند صدا، تصویر، نام و دیگر ویژگی های 
شــخصیتی اش(، آن گونه که می خواهد اســتفاده کرده و از بهره برداری بدون اجازة دیگران از 
این نشــانه ها جلوگیری کند )موســکالنکو1، 2015(. برای مثال، یک بازیگر مشهور، می تواند به 
یک شــرکت تولیدکنندة وسایل آرایشی اجازه دهد تا از تصویر او در آگهی های تجاری مربوط 
به این شــرکت اســتفاده کند. همچنین، این بازیگر می تواند در برابر استفادة سایر شرکت ها از 
تصویر خود بایســتد و توقف اســتفادة آن ها و نیز، خســاراتی را مطالبه کند که بر اثر استفاده از 
تصویر به وی وارد شده است. در حقوق ما از این حق، به حق شهرت و حق جَلوَت تعبیر شده 
که البته عنوان حق جَلوَت مناســب تر به نظر می رســد، چراکه این حق فقط مختص اشــخاص 
مشــهور و ناشــی از شــهرت افراد نیست و هر شــخصی این حق را دارد که بر استفادة تجاری 
از ویژگی های هویتی خود کنترل داشــته باشــد )جونــگ2، 2011: 394؛ هلینگ3، 2005: 12(. 
برای مثال، اگر شــرکتی تجاری برای تبلیغ کالای خود در رســانه ها از تصویر یا فیلم کودکی که 
شــهرتی هم ندارد اســتفاده کند، می توان جلوی اســتفاده او را گرفت. بنابراین این حق، حقی 
عام است و مختص افراد خاصی نیست4 اما قابل انکار نیست که حق جَلوَت بیشتر اوقات، در 
مورد افراد مشــهور مطرح می شــود )هانت5، 2001: 1605(. چراکه این حق اشخاص مشهور، 
به دلیل جایگاه رســانه ای و توجه مخاطبان عام و درنتیجه کاربرد تبلیغاتی آن ها، بیشــتر نقض 
می شود. بنابراین به دلیل کاربرد گستردة این حق برای حمایت اشخاص مشهور، با تسامح حق 
بر شهرت6 نامیده می شود و به آنها این امکان را می دهد که بهره برداری تجاری خود و دیگران 

1. Moskalenko 
2. Jung 
3. Helling

4. عام بودن حق جلوت و تعلق آن به هر شــخصی، از پایه های دیدگاهی اســت که حق جلوت را از جمله حقوق 
بشر و حقوق طبیعی انسان ها به شمار می آورد و اگر جز این بود و حق جلوت تنها مختص اشخاص مشهور بود، 
هیچ گاه نمی توانست به عنوان یکی از حقوق بشر در رویکرد دوم مورد پذیرش قرار گیرد )مک کارتی، 2014: 97(.
5. Hunt 
6. Celebrity right:

در پرونده Estate of Preslet v. Russen دادگاه تأکید کرده در دعوای مرتبط با حق جلوت، خواهان باید شخصیت 
مشهور و برجسته باشد. برای مطالعه رای، ر.ک:

https://law.justia.com/cases/federal/district-courts/FSupp/513/1339/1613378/
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را از شهرتشــان، مدیریــت کرده و آن گونه که صلاح می دانند، از هویت خویش اســتفاده کنند 
)مک کارتی1، 2014: 28(. در واقع، بر اســاس این حق، مدیریت شــهرت اشــخاص در اختیار 

خود آنها قرار گرفته و می توانند به گونه ای که بخواهند، شهرت خویش را کنترل کنند.
با توجه به این تعریف، حق جَلوَت در دو معنای مثبت و منفی قابل تعریف است )اسمیت2، 
2002: 3 (. در معنای مثبت و ایجابی این حق، شــخص می تواند از ارزش اقتصادی و تجاری 
هویــت خویش بهره برداری کند، بدین معنا که در برابر دریافت عوض، حق خویش نســبت به 
شهرتش را به دیگران منتقل کند و یا به دیگران، اجازة استفاده از آن را بدهد )واسموت3، 2013: 
228(. بدین ترتیب، بازیگری که میان عموم مردم شــناخته شــده و مشــهور است، می تواند به 
یک شرکت تجاری اجازه دهد تا هنگام تبلیغ محصول خویش از تصویر وی استفاده کند و در 
مقابل مابه ازای مالی دریافت کند. چنانکه امروزه درآمد برخی از شخصیت های مشهور از محل 
شهرت شــان، بسیار بیشتر از درآمد آنها از محل فعالیت اصلی شان است )الندر4، 2002: 887(. 
در معنای منفی، حق جَلوَت به دارنده اش امکان می دهد تا از بهره برداری بدون اجازة دیگران از 
هویت و شهرت شخص جلوگیری کند )فینبرگ5 و دیگران، 2010: 165(. پس هرگاه از صدای 
یک مجری شناخته شــده، بدون اجازة وی و به منظور تبلیغ یک محصول تجاری، استفاده شده 

باشد، مجری می تواند علیه استفاده کننده از صدا اقامة دعوا کند.
بــه حــق جَلوَت، می تــوان از منظرهای به ظاهــر متضاد حقوق اموال و حقــوق مربوط به 
شخصیت نگریست. اخذ هر یک از این رویکردها، بر تعیین ویژگی ها و آثار این حق تأثیرگذار 

است که در ادامه به معرفی آن ها می پردازیم.

رویکرد نخست: شهرت به‌مثابة کالا
پیــش از هــر چیز، توجه به تاریخچة طرح حق جَلوَت، در کنار حق بر حریم خصوصی )= حق 
جَلوَت(، خود، دال بر مالی بودن این حق است. به بیان دیگر، باید توجه کرد، در ارتباط با استفادة 
دیگران از ویژگی های هویتی شــخص، قواعد مربوط به حریم خصوصی، چه کاستی هایی دارد 
که حق جَلوَت برای تکمیل آن طرح شده است. یکی از این دلایل این است که از اساس، حق 
خلوت بنا بر ذات خود6، نسبت به کاربرد تجاری ویژگی های هویتی بی تفاوت است. برای مثال، 
اگر تولیدکننده ای از تصویر یا فیلم منتشرشدة شخص مشهور، بدون اجازة او، برای تبلیغ کالای 

1. Mc Carthy 
2. Smith 
3. Wassmot 
4. Olander 
5. Feinberg 

6. موضوع حق جلوت اســاس، به معنای حق شــخص برای عرضة شــهرت و جلوه گری اوست و مفهومی به کلی 
. )Fedtke,2004:152( متفاوت با حق او برای خلوت گزینی است
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خودش اســتفادة تجاری کند، آشکار است که این کار ابداً، به حریم خصوصی شخص مشهور 

ارتباطی پیدا نمی کند، چون به هر حال آن تصویر از پیش منتشر شده است. 
در حقیقت، حق خلوت میان مســئلة حریم خصوصی اشــخاص مشــهور و کاربرد تجاری 
ویژگی هــای هویتی آن هــا، تفاوتی قائل نمی شــود. همچنین از آنجا که حــق خلوت، غیرقابل 
واگذاری اســت، قواعد مربوط به حریم خصوصی، نمی تواند اختیار شــخص مشهور را، برای 
انتقال حق استفاده از ویژگی های هویتی اش، در مقابل دریافت مابه ازای مالی، به  عنوان عوض 
قــرارداد توجیــه کنند. اما، تنها اگــر بتوان ماهیت حق جَلوَت را به عنــوان یک حق مالی توجیه 
کرد، می توان چنین قراردادهایی را صحیح دانســت، همچنین از اســتفادة تجاری بدون اجازة 
دیگران از ویژگی های هویتی، حتی ویژگی های هویتی منتشرشــدة اشــخاص مشــهور، )برای 
مثال تصاویری که در رســانه ها منتشــر شده( مانند هر حق مالی دیگر، که " انحصاری بودن " از 
ویژگی های مهم آن اســت، جلوگیری کرد و به تناســب ضرر واردشده، جبران خسارت مالی را 
مطالبه کرد. هرچند، حقوق غیرمالی نیز گاهی آثار مالی دارند، اما مســئلة  ارزش اقتصادی حق 
جَلــوَت، چیزی فراتر از اثر مالی صرف اســت و در حال حاضر، به یک مؤلفة مهم در تبلیغات 
تجاری تبدیل شــده اســت. برای مثال، حق وراثت یا حق زوجیت، حقوق غیر مالی هستند که 
آثار مالی دارند، ولی نمی توان این حقوق را به دیگری واگذار کرد، یا وســیلة تحصیل مال قرار 
داد )کاتوزیان، 1391: 12(، در حالی که اشخاص مشهور در ازای اجازة استفاده از شهرتشان در 
تبلیغات، میزان بالایی از درآمدهای تولیدکننده یا عرضه کننده را به   دســت می آورند )عبدالوند 
و حســین زاده امام، 1393: 23(. این نشان می دهد حق جَلوَت، امروزه نقش اقتصادی و کارکرد 

تجاری پیدا کرده است. 
اســتفاده از این شــهرت، هم برای تولیدکننده ای که از شهرت شــخص برای تبلیغ استفاده 
می کند و هم برای خود شــخص مشهور، درآمد مالی به همراه می آورد و هرچه شهرت شخص 
افزایش می یابد، قابلیت او برای کسب درآمد نیز بیشتر می شود )ترنر1، 2014: 37(. در حقیقت، 
همان گونه که نحوة استفاده از یک مال می تواند موجب کاهش یا افزایش ارزش آن شود، نحوة 
اداره و تصمیم گیری دربارة چگونگی اســتفاده از شــهرت توسط شــخص مشهور نیز، موجب 
افزایــش یــا کاهش ارزش مالی این حق و گاه موجب از بین رفتن مالیت آن می شــود و از این 
روست که برخی اشخاص مشهور برای اداره این مال )شهرت( شخص ثالثی را به عنوان مدیر 
تعیین می کنند )همان(. فرایند مشــهور شــدن، در وهلة نخســت با فعالیت و کار شخص شکل 
می گیرد، اما بعد از مدتی، شهرت، خودش، خودش را بازتولید می کند. برای مثال، ورزشکاری 
را در نظر بگیرید که چند ســال ورزش حرفه ای انجام داده و به شــهرت دست پیدا کرده؛ سپس 
این شهرت، به طور مستقل، برای او منبع درآمد می شود و به کالایی تبدیل می شود که به واسطة 

1. Turner
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آن کالاهای دیگری تبلیغ می شوند و به فروش می رسند )درینس1، 2011: 2(. اگر شخصیت فرد، 
او را به شهرت می رساند، بازار و سرمایه، شهرت او را به کالا تبدیل می کنند. 

در این رویکرد، هرچند بر سر مال بودن حق جَلوَت اتفاق نظر وجود دارد، اما دربارة اینکه 
حق جَلوَت چه نوع مالی اســت، همچنان بحث جریان دارد. در برخی نظریه ها، حق جَلوَت از 
جمله اموال فکری محســوب می شــود که البته باز هم دربارة جزئیات آن اختلاف وجود دارد. 
گروهــی قواعد کپی رایت را، بــر حق جَلوَت قابل اعمال می داننــد )ویس برد2، 2016: 2803(. 
و گروهــی دیگــر، حــق جَلــوَت را تابع قواعد مربــوط به علائم تجــاری می داننــد )دوگان3، 
2006: 1161(. در برخــی دیدگاه های دیگر، قواعد عام راجــع به اموال بر این حق قابل اعمال 
تلقی می شود )هلینگ4، 2005: 23 ـ 24(. درحقوق ما نیز، باور به اینکه چیزی، ولو غیرعینی، که 
ارزش اقتصادی و مبادله ای داشته باشد، می تواند مال تلقی شود )کاتوزیان، 1391: 10؛ امامی، 

1377: 26؛ جعفری لنگرودی، 1388: 12(، داعیه مالی بودن حق جَلوَت را تقویت می کند.
مالی تلقی کردن حق جَلوَت، موجب می شــود این حق، برخلاف حقوق شخصیت، قابلیت 
انتقال قراردادی داشــته باشــد. مهم ترین نمونة قابل بررســی در این زمینه، پرونده ای است که 
برخی آن را نقطة شــروع بحث حق جَلوَت در آمریکا می دانند )هیلتون5، 2001: 273(. در این 
پرونده، بازیکنان یک تیم بیس بال، حق بهره برداری انحصاری از تصویر خود را، به یک شرکت 
تولیدکننــدة آدامــس )Haelan Laboratories( دادنــد و ذیل قرارداد این گونه شــرط کردند که 
برای مدتی، بازیکنان امکان انتقال حق تصویر خود به شرکت های مشابه را نداشته باشند و در 
عین حال، شــرکت نیز مجاز باشــد، این مدت بهره برداری انحصاری را افزایش دهد. برخلاف 
این شــرط قراردادی و پیش از اتمام زمان قرارداد، یک شــرکت تولید آدامس دیگر )Topps( با 
بازیکنان همان تیم، قرارداد مشــابهی بســت و از تصویر آنها، برای کالاهای خود استفاده کرد. 
ســپس با شــکایت شــرکت نخســت )خواهان(، دادگاه تجدید نظر، قرارداد شرکت اول را، که 
دربرگیرنــدة اجــازة بهره برداری از تصویر بازیکنان بود و همچنین شــرط ضمن قرارداد را، که 
برای آن شرکت، حق انحصاری ایجاد می کرد، صحیح دانست و به نفع خواهان رأی داد؛ و این 
رأی6، نقطة آغازی برای بحث حق جَلوَت در حقوق آمریکا شــد. و نشــان می دهد از بدو ورود 
حــق جَلوَت به ادبیات حقوقی آمریکا، قابلیت انتقال قراردادی، امری بدیهی و غیر قابل تردید 

در نظر گرفته می شد )مک کارتی، 2011: 11(. 
علاوه بر قابلیت انتقال، در صورت مالی دانســتن حق جَلوَت، اگر فردی این حق را نقض 

1. Driessens 
2. Weisbord 
3. Dogan 
4. Helling 
5. Hylton 
6. See: https://www.lexisnexis.com/community/casebrief/p/casebrief-haelan-labs-inc-v-topps-chewing-gum-inc
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کرد و بدون اجازه از ویژگی های هویتی شــخص اســتفاده کرد، از آنجا که اصل این حق مالی 
تلقی می شــود، به راحتی می توان حکم به پرداخت خسارت مالی داد. برای مثال، در پرونده ای 
مشــهور، یک شــرکت )Frito-Lay(، برای تبلیغ رادیویی چیپس از صدای خوانندة آمریکایی 
)Tom Waits( استفاده کرد و دادگاه شرکت را به پرداخت خسارت دو میلیون دلار محکوم کرد1. 
همچنین به ارث رسیدن حق جَلوَت نیز، ریشه در مالی تلقی کردن این حق دارد، چنانکه بیشتر 
دادگاه های آمریکا، به ارث رســیدن این حق گرایش دارند2. فراتر از این، برخی نویسندگان در 
حقــوق آمریکا، این گونه نظر داده اند که در رابطة میان بدهکار و طلبکار و از جمله در صورت 
ورشکســتگی، امکان انتقال حق جَلوَت بدهکار به طلبــکار یا به تعبیر بهتر، امکان توقیف حق 
جَلــوَت بدهکار به نفع طلبکار وجود دارد )جیکوبی و زیمرمن3، 2002: 1357(. در عین حال، 
همین نویســندگان می پذیرند که انتقال حق جَلوَت به دیگری، موجب می شود کنترل شخصیت 
و هویــت فرد به دســت او افتد )همان(. و با وجود التفــات به این موضوع، قابلیت توقیف حق 
جَلوَت را پذیرفته اند. در این صورت، بدیهی اســت که شــخص مشهور نیز خود، به طور ارادی 

می تواند حق جَلوَتش را، حتی به طور کلی، به دیگران منتقل کند. 
در حقیقــت در ایــن رویکرد، بر جنبــة مالی حق جَلوَت آنچنان تأکید می شــود که می توان 
هماننــد برخــی منتقدان انتقال پذیری حــق جَلوَت، از آن به رویکرد مبتنــی بر " کالا انگاری و 
تجاری ســازی هویت4" تعبیر کرد )روثمــن5، 2012: 217 ـ 19( که مطابق با آن، حق جَلوَت از 
حقوق مربوط به شــخصیت، به طور کامل منقطع می  شــود و انتقال پذیری آن در تمام ســطوح، 
اعم از کلی و جزئی یا قهری و قراردادی، متصور و امکان پذیر اســت. منتقدین در همین زمینه 
معتقدند، بازاری شــدن شهرت موجب شده شخصیت فرد مشــهور، دیگر یک عنصر فرهنگی 
به شــمار نیاید، بلکه به یک مال التجاره بدل شــود که تنها برای معاوضه با پول ایجاد شده است 

)تن6، 2017: 15(. 

1. http://law2.umkc.edu/faculty/projects/ftrials/communications/waits.html
2. البتــه بایــد این نکته را در نظر گرفت که غالب دادگاه های ایــالات آمریکا با پذیرش امکان توارث حق جلوت، 
بازه های زمانی مشخصی را برای مالکیت وراث بر این حق در نظر می گیرند که در ایالت های مختلف از 10 سال 
تا نود سال متغیر است. پس از گذشت این زمان، محدودیت بهره برداری از ویژگی های هویتی فرد برداشته می شود 

.)Adkins, 2010: 499( و عموم افراد می توانند از شهرت او بهره برداری کنند
3. Jacoby & Zimmerman 

Commodification and commercialization of identity: .4 ایــن تعبیــر یــادآور گفتــة گئــورک لوکاچ درباره 
شیء وارگی )Reification( مناسبات زیست اجتماعی انسان در جوامع سرمایه داری امروزی است. تبدیل  شهرت 
و حتی ویژگی  های هویتی به مال، نشــان دهنده این اســت که اکنون مناســبات زندگی انسان و حتی خود او به کالا 
تبدیل شده است. )صمیمی 1385: 224(. در این وضعیت، تفاوت یک فرد مشهور با سایر افراد مانند تفاوت یک 

.)Kavoulakos, 2020( کالای دارای برند سرشناس با سایر کالاهاست
5. Rothman 
6. Tan 
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نتیجة منطقی چنین رویکردی، این اســت که شــهرت فرد می تواند علیه شــخصیت او قدم 
بردارد؛ چه، طلبکاران و همچنین وراث فرد، می توانند از شــهرت او ابزاری برای کسب درآمد 
بســازند و همة شــهرت او را به فروش بگذارند یا از آن در فعالیت های رســانه ای، به نحوی 
بهره برداری کنند، که با جایگاه اجتماعی و شــخصیت فرد ســازگاری ندارد. خود شــخص نیز، 
به طمع کســب ثروت، ممکن اســت چوب حراج به شخصیتش بزند و با واگذاری حق جَلوَت 
خود به دیگران، به کلی کنترل خود بر شــخصیتش را بــه دیگران واگذار کند. همچنین پذیرش 
امــکان واگذاری حق جَلوَت فرد به دیگــران، موجب تأیید دروغین1 کالاها و خدمات و فریب 
مصرف کنندگان می شــود )کرتز و اوهانیان2، 1991: 603 ـ 605(. زیرا بی آنکه شــخص مشهور، 
در واقع کیفیت کالایی را تأیید کرده باشــد، انتقال گیرندة جَلوَت مجاز اســت او را مؤید کالا یا 

خدمتی نشان دهد )روثمن، 2012: 213(. 
نظام حقوقی در این موارد، باید به میدان بیاید و در مقابل بی تدبیری خود شــخص مشهور 
یا حرص و آز وراث و طلبکارانش قدم بردارد. بدین ترتیب، رویکرد دیگری شکل می گیرد که 

تلاش می کند به موضوع از زاویه دید حقوق شخصیت توجه کند.

رویکرد دوم: شهرت، مصداقی از حقوق مربوط به شخصیت و حقوق بشر
حقوق مربوط به شخصیت، حقوقی است که تلاش می کند از هر انسان، صرف  نظر از وابستگی 
او به گروه اجتماعی خاصی، حمایت کند )صفایی، 1397: 33(. بدون شــک، شــهرت شخص، 
یکی از اجزای اصلی شــخصیت اوست؛ در واقع، شهرت، نمود ظاهری و بیرونی ویژگی هایی 
اســت که ما داریم. از ســوی دیگر، آنچه در حق جَلوَت و استفادة تجاری از شهرت فرد کاربرد 
دارد، ویژگی هــای هویتــی او مانند نام، تصویر و صدا اســت؛ که همگــی از مهم ترین مصادیق 
حقوق مربوط به شــخصیت هستند. بنابراین، مطابق این رویکرد از آنجا که بهره برداری تجاری 
از شــهرت دیگری، اســتفاده از شخصیت اوســت، بهره برداری بدون اجازه از شهرت دیگران 
برای تبلیغ محصولات تجاری، به معنای نقض حقوق فرد نســبت به شــخصیتش تلقی می شود 
)پینکرز، 1996: 11( و هر گونه بهره برداری از شــهرت دیگری، تنها با کسب اجازه از خود فرد 

قابل پذیرش است )ویلی3، 2009: 257(. 
برخی بر این باورند، که برای تعیین ماهیت حق جَلوَت، باید ریشة تاریخی آن )حق خلوت( 
را بررســی کرد و از این طریق نتیجه می گیرند حق جَلوَت غیرمالی اســت )هلینگ، 2005: 23؛ 
کرویس و لینک4، 2003: 263(. همچنین، حق آزادی و شــقوق آن )آزادی بیان، آزادی اجتماع 

1. False endorsement
2. Kertz & Ohanian
3. Whaley 
4. Gervais & Klink 
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و شــرکت در فعالیت های اجتماعی(، یکی از حقوق بنیادین بشر است که در این رویکرد به آن 
اســتناد می شود؛ به این معنا که شخص آزاد است، تصمیم بگیرد چگونه به جامعه معرفی شود. 
اینکه از تصویر فرد، در یک آگهی تجاری اســتفاده شــود، پیام هــای خاصی را به جامعه منتقل 
می کند و تصویر ویژه ای را از فرد در ذهن مردم جامعه می ســازد. در همین مسیر، گفته می شود، 
شناسایی این حق، در راستای احترام به ارادة شخص، برای تعیین مسیر زندگی اش نیز هست. 
در واقع، اباحه اســتفادة بدون اجازه از شهرت دیگران، سبب می شود تا شخص آزادی اش 
را از دست داده و تحت کنترل دیگری قرار بگیرد؛ امری که در جامعة کنونی نمی تواند مطلوب 
باشــد. بنابراین در راستای احترام به آزادی اشــخاص، برای انتخاب چگونگی معرفی خود به 
جامعه، گفته می شــود باید حق ویژه ای برای اشخاص مشــهور، نسبت به شهرت شان، شناخته 
شود تا بتوانند با آزادی کامل، دربارة چگونگی استفاده از شهرت شان تصمیم بگیرند )همرلی1، 
1999: 384؛ مک کنــا2، 2005: 225(. در همین زمینه، برخی نویســندگان در این رویکرد، برای 
توضیح ارتباط حق جَلوَت با آزادی از فلسفه کانت و بحث اتونومی اراده )= با حاکمیت اراده( 

استفاده کرده اند و حق جَلوَت را یک حق کانتی برشمرده اند )همرلی، 1999: 383(. 
در حقوق کشــورهای اروپایی، برای حمایت از شــخص، در برابر اســتفادة بدون اجازه از 
ویژگی های هویتی اش، بیشــتر اوقات از قواعد مربوط به حقوق شخصیت، حریم خصوصی و 
حق آزادی استفاده می شود. از جمله مادة 8 کنوانسیون اروپایی حقوق بشر و همچنین مقررات 
حفاظت از دادة اتحادیة اروپا3، بر حق افراد بر حریم خصوصی در برابر حکومت ها، اشخاص 
عادی و اســتفاده های تجاری تأکید می کنند. دیوان اروپایی حقوق بشــر نیز، با صدور رأی در 
یک قضیه مشــهور4، بر این رویکرد صحه گذاشت. این دیوان، با این استدلال که " هر شخصی 
شــامل افراد مشهور، انتظار مشــروعی دارد تا زندگی خصوصی اش مورد احترام باشد"، حریم 

خصوصی را، مبنای اصلی برای حمایت از اشخاص مشهور پذیرفت. 
در حقیقت از آنجا که در رویکرد اروپایی، برخلاف آمریکا، حقی مستقل به عنوان حق جَلوَت 
مورد پذیرش قرار نگرفته، حق حریم خصوصی کاربرد گسترده ای پیدا می کند و علاوه  بر کاربرد 
سنتی آن، برای جلوگیری از استفادة تجاری از شخصیت افراد مشهور نیز به  کار گرفته می شود. 
 )OK! Magazine( بــرای مثال، در پرونده ای5 دو بازیگر با یکدیگر ازدواج کرده و با یک مجله 
برای تصویربرداری از مراســم قرارداد بســته بودنــد و بین دو طرف این گونه مقرر شــده بود 
که هیچ شــخص دیگری، جز مجله طرف قرارداد، امکان تصویربرداری از مراســم را نداشــته 

1. Haemmerli 
2. McKenna 
3. GDPR
4. Von hannover v. Germany, 2003. See: https://hudoc.echr.coe.int/tur#{%22itemid%22:[%22001-61853%22]}
5. Douglas and Zeta-Jones v. Hello! magazine
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باشــد. اما یکی از مهمان های مراســم، برای مجلة دیگری! )Hello Magazine( به طور پنهانی، 
تصویربرداری کرد و مجلة اخیر، تصاویر مراســم را خرید و منتشر کرد. بازیگران با طرح دعوا 
از مجلة دوم شکایت کردند، با این توجیه که این مجله مسئلة شخصی ازدواج آنها را، به مبادله 
تجاری تبدیل کرده و از آن اســتفاده تجاری کرده اســت )پرینــس1، 2006: 237(. در این مثال 
واضح اســت، مسئله فقط نقض حریم خصوصی نیست؛ چراکه به هر حال، تصاویر مراسم آنها 
را، با رضایت خودشــان، مجله اول منتشــر می کرد. بنابراین، موضوع بر سر این بود که تصاویر 
آنها بدون اجازه شان، موضوع استفادة تجاری قرار گرفته و انتشار این تصاویر، موجب شده بود 
ایــن دو نفر، نتوانند آن گونه که می خواهنــد از تصاویر خود بهره برداری تجاری کنند. درنهایت 
دادگاه تجدیــد نظر، عــلاوه بر محکوم کردن مجلة Hello! به پرداخت خســارت مالی به مجلة 
OK! در ازای فروش از دست رفته و سایر هزینه هایی که متحمل شده، به دلیل استفاده تجاری از 

اطلاعات محرمانه2، خوانده را به پرداخت خســارت مالی3 به بازیگران نیز محکوم کرد )بلک4، 
2007: 402 ـ 407(. 

در کشــور آلمان، از مبنای حقوق شــخصیت، بیش از هر مبنای دیگری استفاده می شود. در 
این کشــور، در برابر استفادة تجاری از شهرت اشخاص، به حق کلی فرد، نسبت به شخصیتش 
استناد می شود. در این نظام حقوقی، اگرچه مصادیق خاصی از حقوق شخصیت در قوانین ویژه 
به رسمیت شناخته شده بود، )مانند حق بر نام در حوزة حقوق مسئولیت مدنی و حق بر تصویر 
در حوزه قوانین مالکیت فکری( اما به طور کلی، حقی برای اشخاص، نسبت به شخصیت شان، 
مورد شناســایی قرار نگرفته بود تا اینکه در سال 1954، در یک پرونده، دیوان عالی این کشور، 
اعــلام کرد که صرف  نظر از مصادیق، افراد، حقی کلی نســبت به شخصیت شــان دارند. دیوان 
اعلام کرد که این حق، حقی اساســی و ناشــی از اصل یک قانون اساســی مورد پذیرش است 
)مارکســی نیس و هانس5، 2002: 78(. بر اســاس این اصل، <حیثیت  انســان  مصون  از تعرض  

1. Prins 
Breach of confidence .2 یکی از دعاوی است که در کامن لا برای حمایت از افراد در حفظ اطلاعات محرمانه 

خود پیش بینی شده است. برای مطالعه بیشتر درباره این قاعده در کامن لا ببینید: 
Breach Of Confidence (Report On A Reeference Under Section 3(l)(e)Of The Law Commissions Act, 
1965, Presented to Parliament by the Lord High Chancellor, by Command of Her Majesty, October 1.98. 
available at: 
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwih8OCH-
gI3xAhUJDMAKHXrvCPIQFjAAegQIAxAD&url

3. حکــم دادگاه بــه پرداخت خســارت پولی در این پرونده می تواند بیانگر این باشــد که حتــی در این رویکرد، 
دادگاه های اروپایی به سمت پذیرش ابعاد مالی حق افراد بر ویژگی های هویتی شان حرکت کرده اند. 

4. Black 
5. Markesinis & Hannes 
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اســت. رعایــت  و حمایت  از آن  بر عهدة هیئت  حاکمه  اســت> )توایت و بــرم1، 1994: 339(. 
همچنین، در حقوق آلمان، دادگاه ها از حق شخص بر هویتش حمایت می کنند. بر همین اساس، 
معتقدند در فرض استفادة بدون اجازه از شهرت، صدا، تصویر و دیگر خصایص شخصیتی فرد، 
حق وی بر هویتش نقض شده است )کانترو2، 2010: 10(. برای نمونه، در سال 1999 دختر یک 
بازیگر آلمانی، علیه اشــخاصی که از تصویر مادر وی در تبلیغات تجاری اســتفاده کرده بودند، 
طرح دعوا کرد. دادگاه، به دلیل نقض حق هویت، به نفع او تصمیم گرفت )برگمن3، 1999: 44(. 
در فرانســه نیز، دادگاه ها با گســترش مفهوم حقوق شخصیت، تلاش کرده اند تا در برابر استفادة 
تجاری از نشــانه های هویتی شــخص به مقابله برخیزند )لوگیس4، 1998: 517(. این رویکرد، 

به ویژه در مورد استفادة تجاری از تصویر دیگری مشهود است )کانترو، 2010: 7(. 
این مبنا از لحاظ حقوق بشــر نیز، قابل تأیید و تقویت اســت. یکی از مصادیق حقوق بشر، 

حق حریم خصوصی است. چنانکه بر اساس مادة 12 اعلامیه جهانی حقوق بشر: 
هیــچ کس نباید در معرض مداخلة خودکامه در زندگــی خصوصی، خانواده، اقامتگاه یا مکاتباتش 

قرار بگیرد. همچنان که نباید به شرافت و حیثیتش لطمه وارد آید. 

برای همین، اشــخاص مشهور می توانند انتشار و بهره برداری تجاری از نشانه های هویتی خود 
را نقض حریم خصوصی خویش بدانند )هلینگ، 2005: 25(. چنانکه برخی از نویسندگان ، در 
تحلیل حق اشخاص مشهور، به مادة 12 اعلامیة جهانی حقوق بشر و مادة 8 کنوانسیون اروپایی 
حقوق بشر استناد می کنند که هر دو ماده ناظر به حریم خصوصی هستند )لوگیس، 1998: 517(. 
در حقــوق آمریــکا نیز، البتــه به صورت اســتثنایی، در یک پرونده، دیــوان عالی ایالت 
جورجیا به حق حریم خصوصی استناد کرده است. در این دعوا، خوانده از تصویر خواهان 
بــدون رضایت او، برای آگهی بیمه عمر اســتفاده کرده بــود. در رأی دیوان عالی چنین آمده 
اســت: <انتشار تصویر شخص بدون رضایت او به وسیله دیگری در آگهی تجاری به منظور 
افزایش ســود و منفعت، نقض حریم خصوصی اســت>.5 در این راســتا، گفته می شــود که 
اشــخاص مشهور نیز، همانند اشــخاص عادی حق دارند تا حریم خصوصی شان در معرض 

حمایت باشد )ریتر6، 2002: 673(. 
جدا از حریم خصوصی، گاه بهره برداری از شــهرت شخص، سبب ایراد لطمه به حیثیت و 
شرافت او می شود. در این فرض می توان به حق، شرافت و حیثیت را مصادیقی از حقوق بشر 

1. Thwaite & Brehm 
2. Cantero 
3. Bergmann 
4. Logeais 
5. Pavesich v. New England Life Insurance Co., 1905.
6. Reiter
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شــناخت نظام حقوقی ایتالیا این چنین اســت )بلک شــاو1، 2005: 270(. در حقوق آلمان، اگر 
استفادة تجاری از شهرت فرد سبب توهین به شخصیت وی شود، به حقوق بشر استناد می شود 

)لوتربچ2، 2005: 12(. 
در حقــوق ایران نیز، می تــوان از این مبنا بهره برد چراکه در آثــار حقوقی، همواره حق بر 
تصویــر، نام و غیره به عنوان حقوق مربوط به شــخصیت طرح شــده اند )صفایی، 1397: 37(. 
علاوه  بر این از برخی مواد قانون مسئولیت مدنی می توان چنین استنباط کرد که حقوق شخص 
مشــهور در دسته حقوق مربوط به شــخصیت قرار دارند. بر اساس مادة 8 این قانون، <کسى که 
در اثر تصدیقات یا انتشارات مخالف واقع به حیثیت و اعتبارات و موقعیت دیگرى زیان وارد 

آورد مسئول جبران آن است>. همچنین ، بر اساس مادة 10 قانون مسئولیت مدنی )ق.م.م.( 
کســی که به حیثیت و اعتبارات شــخصی یا خانوادگی او لطمه وارد شود می‌تواند از کسی که لطمه 
وارد آورده است جبران زیان مادی و ‌معنوی خود را بخواهد. هرگاه اهمیت زیان و نوع تقصیر ایجاب 
نماید دادگاه می‌تواند در صورت اثبات تقصیر، علاوه بر صدور حکم به خسارت مالی ‌حکم به رفع زیان 

از طریق دیگر از قبیل الزام به عذرخواهی و درج حکم در جراید و امثال آن نماید. 

با توجه به اینکه خســارات واردشــده به حقوق مربوط به شخصیت، در دستة خسارات معنوی 
قــرار می گیرنــد )صفایــی، 1397: 37(، از این دو ماده، که زمینه ســاز جبران خســارت معنوی 
واردشــده به شــخصیت فردی هســتند، می توان در تأیید رویکرد حقوق مربوط به شــخصیت 

استفاده کرد.
با این حال، توجیه حق جَلوَت، بر پایة حقوق شخصیت و بشر با مسائل و ایرادهایی روبه رو 
است: نخست آنکه اخذ این رویکرد، با تاریخچة طرح حق جَلوَت سازگاری ندارد، زیرا همان 
طور که در گفتار دوم اشاره شد، اگر حق جَلوَت نیز مانند حق خلوت، حقی غیرمالی بود، نیازی 
به طرح حق جدیدی نبود. دوم اینکه برخی نویســندگان، که بر ریشــه گرفتن حق جَلوَت از حق 
خلوت اصرار کرده و بر همین اســاس، آن را حقی غیرمالی می شــمرند، بر این باورند که امکان 
بهره مندی اقتصادی وراث از شــهرت شــخص وجود ندارد )گرویس و لینک، 2003: 363(. در 

این صورت باید گفت، این رویکرد با هدف طرح حق جَلوَت نیز سازگار نیست. 
اگرچــه نمی تــوان ارتباط تاریخی، میان حــق خلوت و حق مورد بحــث را انکار کرد، اما 
ایــن دو حق، دو هدف متفاوت دارند: هدف یکــی حمایت از منافع غیر مالی و هدف دیگری، 
دفاع از منافع مالی اســت. حقوق شخصیت و بشــر، قرار است از منافع غیر مالی شخص دفاع 
کند، در حالی که اتفاقاً، حق جَلوَت درصدد حمایت از منافع مالی اشــخاص اســت )تامپسون3، 

1. Blackshaw 
2. Lauterbach
3. Thompson 
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2006: 166(. ســوم، مبنا قرار دادن این رویکرد، با آثاری کــه از حق جَلوَت انتظار می رود نیز، 
منافــات دارد. اگر بخواهیم، حــق جَلوَت را از زاویة حقوق شــخصیت و حقوق بنیادین، یا با 
ارجاع به حق خلوت توجیه کنیم، نتیجة  این تحلیل چیزی جز غیر مالی بودن و غیر قابل انتقال 
بــودن حق جَلوَت نخواهد بود؛ در حالی که به نظر می رســد، همگان قابلیت انتقال حق جَلوَت 
را پذیرفته انــد )ردیــش1، 2015: 54(. همچنین، مطابق دیدگاهی که جبران خســارات معنوی 
را تنهــا از طــرق غیر مالی امکان پذیــر می داند، نتیجة اعمال بر این مبنــا این خواهد بود که در 
صورت استفادة بدون اجازه از شهرت، شخص مشهور نمی تواند غرامت مالی دریافت کند، در 
حالی که به ندرت، هدف اصلی اشخاص مشهور از طرح دعوا، منع دیگران از استفاده از شهرت 
آنهاست، بلکه در بیشتر موارد، هدف اشخاص از استناد به این حق، این است که بتوانند مبلغی 
ولــو ناچیز دریافــت کنند )تروت2، 2005: 1141؛ ویلی، 2009: 257(. در حقیقت این نتیجه، نه 
برای اشخاص مشهور مناسب و دلخواه است و نه برای آنهایی که بدون اجازه، اقدام به استفاده 
تجــاری از شــهرت دیگری کرده اند، به اندازه کافی بازدارنده اســت. بدین ترتیب، اشــخاص 
حاضرند در برابر دریافت مبلغی، شخصیت شان را برای تبلیغ یک محصول به نمایش بگذارند 
و بــا توجه به این موضــوع، باید به این دیدگاه که حق جَلوَت، صرفاً برای پاسداشــت کرامت 
انســانی و شخصیت انســان )جیکوبی و زیمرمن، 2002: 113( به وجود آمده را، با دیدة تردید 
نگریســت. این تردید حتی در حقوق کشورهایی مانند فرانســه و آلمان ایجاد شده که رویکرد 
مربوط به حقوق شــخصیت در آن ها تفوق داشــته و رویة دادگاه ها، با توجه به واقعیات جامعه، 

تغییر کرده است )هاچ3، 1994: 125؛ ریتر، 2002: 673(. 
در فرانسه، این تغییر با طرح دعوا از سوی همسر یک بازیگر مشهور فرانسوی، برای اخذ 
دســتور توقف اســتفادة یک شــرکت تجاری از تصویر همســرش رخ داد4. خواستة او، مطالبة 
خســارت، به دلیل نقض حریم خصوصی و نیز، خسارت به تصویر و شهرت همسرش بود. در 
توجیه سخن خواهان، می توان گفت که تصویر، یکی از نمودهای بارز شهرت اشخاص است، 
بنابراین، استفادة تجاری از تصویر دیگری، بی گمان استفاده از شهرت او شمرده می شود. دادگاه 
اعلام کرد که حق شــخص بر تصویرش، دو جنبة مالی و غیر مالی دارد: جنبة مالی این حق، که 
به شــخص اجازة اعطای امتیاز بهره برداری تجاری از تصویر را می دهد، صرفاً حقی وابسته به 
شخصیت نبوده و با فوت شخص به وراث وی خواهد رسید )موسکالنکو، 2015: 113 ـ 20(. 
بدین ترتیب،  جنبة مالی این حق از حقوق شخصیت جدا شد. این رویکرد، یعنی شناسایی جنبة 
مالی، در ابتدای دهة نود قرن بیســتم، در رویة قضایی تثبیت شــد، به نحوی که، در پرونده های 

1. Redish 
2. Troutt 
3. Hauch 
4. Raimu case; T.G.I. Aix en Provence, Nov. 24, 1988. 
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مختلــف، دادگاه ها در برابر اســتفادة تجاری و بدون اجازه از تصویــر دیگری، ارزش تجاری 
تصویر فرد را ارزیابی کرده و حکم به مسئولیت استفاده کننده می دادند )برترند1، 1999: 147(. 
در حقــوق آلمان نیز، می توان این تحول را دید. در این نظام حقوقی، ابتدا حق بهره برداری 
از شهرت را، حقوق شخصیت معرفی کرده و پس از مرگ، آن را قابل انتقال نمی دانستند؛ به این 
علت که حقوق شــخصیت، وابسته به خود شخص است )برگمن، 1999: 44(. اما این رویکرد 
تغییر کرد. سال 2000 میلادی، دیوان عالی فدرال آلمان، باید دربارة پرونده  مطروحة تنها وارث 
یک بازیگر آلمانی، به نام مارلین دیتریش، تصمیم می گرفت. خوانده، پس از مرگ این بازیگر، از 
تصویر و نام او، در تبلیغ یک اتومبیل استفاده کرده بود. دیوان عالی کشور2، چنین تصمیم گرفت 
که مؤلفه های تجاری شــخصیت فرد، پس از مرگ او از بین نرفته و به وراثش منتقل می شــود. 
در مقابل، منافع غیر مالی شــخصیت، قابل توارث نیســتند، چراکه آنها ارتباط معقولی با وارث 
نمی یابند )ولسر3، 2014: 12(. این رأی، در ادبیات حقوقی این کشور مورد تأیید قرار گرفت. در 
تأیید این رأی، گفته شده که حقوق شخصیت، نمی تواند مبنای مناسبی برای توجیه حق شخص، 
جهت بهره برداری تجاری از شخصیتش باشد )باتنر4، 2001: 65(. در همین راستا، گفته می شود 
که ارزش اقتصادی شــهرت فرد، تفاوتی با ســایر اموال او ندارد و برای همین، به همراه ســایر 
اموال او به وراثش انتقال می یابد. به بیان دیگر، شــهرت شــخص، یک حق مالی و مســتقل از 
شخصیت تعریف شد، که دلیلی بر خروج آن از قواعد ارث وجود ندارد )اسمیت، 2002: 46(. 
این ایرادها در حقوق ما نیز، قابل پذیرش است: چنانکه می دانیم، حقوق مربوط به شخصیت، 
قرار اســت بیشتر از شخصیت انســان حمایت کنند تا منافع مادی او )صفایی، 1397: 33(. این 
در حالی است که عمدتاً در خصوص اشخاص مشهور، بیش از آنکه به دنبال حمایت از منافع 
معنوی اشــخاص باشیم، تأمین منافع مالی آنها حائز اهمیت است؛ برای همین، به نظر می رسد 
اســتناد به مبنای یادشده، برای توجیه آثار مالی حمایت از اشخاص مشهور دشوار باشد. با این 
حال، در فرضی که استفاده از شهرت دیگری سبب زیان معنوی به او شود، به نظر می رسد مبنای 
حقوق شــخصیت قابل اســتفاده باشــد. این مبنا، حتی در فرضی که شهرت شخص به صورت 
تصادفی نیز به دســت آمده، قابل اســتناد است، زیرا هر شخصی، به صرف انسان بودن در دایره 
حمایت حقوق شخصیت قرار می گیرد. در حقوق آلمان هم، در فرضی که بهره برداری از شهرت 
دیگری، سبب استرس و زیان های معنوی به شخص می شود، شخص می تواند، به استناد حقوق 

شخصیت، طرح دعوا کرده و جبران زیان معنوی خویش را بخواهد )شوارتز5، 2010: 24(. 

1. Bertrand 
2. Case No. I ZR 49/97, NJW 2195, 2000, German Federal Court of Justice, Dec. 1, 1999 (Marlene 
Dietrich). 
3. Welser 
4. Böttner 
5. Schwartz 
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رویکرد سوم: دیدگاه میانه

هرچنــد نظریه های ارائه شــده در دکترین، گاهی نگاهی انحصارگرایانــه به ماهیت حق جَلوَت 
دارنــد و هــر کدام تنها از یک زاویه و منظر به این حق نــگاه می کنند، اما همان گونه که در آرای 
قضایی مطرح شــده نمایان بود، رویة قضایی چه در کشورهای اروپایی و چه در آمریکا، تا حد 
بیشــتری به روش دیالکتیکی1 روی آورده  و تلاش می کنــد در مورد حق جَلوَت، رویکرد مالی 
و شــخصی را، نــه در مقابل هم، بلکه در تکمیــل هم به کار گیرد )پرینــس، 2006: 22 و 239؛ 
روثمن، 2012: 205(. بر این اســاس به نظر می رســد، می توان به سمت نظرگاهی پیش رفت که 
حق جَلوَت، مرزبندی های ســنتی میان حقوق شخصیت و حقوق مالکیت را، تا حدودی به هم 

می ریزد و این دو را در کنار یکدیگر می نشاند. 
تا کنون در حقوق، همیشــه به نشــانه های هویتی اشــخاص، همانند نام و تصویر و صدا، به 
عنوان یک حق غیر مالی توجه کرده ایم. این ها، جزیی از شــخصیت انســان هستند و شخصیت 
انســان را، نمی توان در ترازوی ارزش های مالی ســنجید. اما امروزه، با توجه به اســتفاده های 
تجاری که از هویت و شهرت دیگران می شود، باید در این باور تأمل کرد. در بیان و اثبات ارزش 
مالی و تجاری این حق، همین اندازه کافی است که ببینیم فعالان اقتصادی حاضرند، برای استفاده 
از تصویر و ســایر ویژگی های هویتی اشخاص در تبلیغات محصولات شان، مبالغ عمده ای را به 
این اشــخاص بپردازند. این میل اشــخاص، برای پرداخت عوض در برابر استفاده از تصاویر و 
نشــانه های هویتی اشخاص مشهور، نشان دهندة مالیت و ارزش اقتصادی آن ها است. در حقوق 
مــا نیــز از آنجا که ضابطة مال بودن، داشــتن منفعــت عقلایی )انصاری، 1370: 161؛ حســینی 
عاملی، 1429ق. 132؛ الجزیری، 1431ق.: 49( و ارزش دادوســتد )کاتوزیان،1391: 10؛ امامی، 
1377: 26؛ جعفری لنگرودی، 1388: 12( با این شرط است که مورد نهی قانون قرار نگرفته باشد 
)پیلوار، 1394: 11( و با توجه به اینکه وجود این منفعت عقلایی و ارزش اقتصادی را نیز عرف 

تشخیص می دهد )غروی نائینی، 1373 : 7(، نباید در مالی بودن حق جَلوَت تردید کرد. 
با این حال، دو واقعیت مهم در ارتباط با حق جَلوَت، بر ابعاد و آثار مالی این حق تأثیرگذار 
اســت و نگاه مطلق مالی را به حق جَلوَت تعدیل می کند که در رویکرد ســوم باید مورد توجه 

واقع شود.
 نخســت، حــق جَلوَت، برای تأثیرگذاری مســتقیم بــر مخاطبان، به کار گرفته می شــود که 
غالبــاً عموم مردم جامعه هســتند. بنابراین در حق انگاری جَلوَت و محــدودة تصرفی که برای 
شــخص در نظر می گیریــم، نباید به قدری افراط کنیم که موجب ضــرر جامعه و بر هم ریختن 
نظــم عمومی شــود. به بیان دیگر، حق جَلوَت را نمی تــوان تنها در بُعد فردی آن در نظر گرفت، 
چراکه آثار اجتماعی مختلفی دارد؛ عرضه کنندگان از ویژگی های هویتی اشــخاص مشــهور، در 

1. درباره روش دیالکتیکی در حقوق ر.ک: جعفری تبار ، 1399: 218 و عابدی فیروزجایی، 1397: 37.
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تبلیغات اســتفاده می کنند تا گروه های مختلف جامعه را به خرید کالاها و خدمات خود ترغیب 
کنند. بنابراین، جامعه یا لااقل گروه هایی از جامعه، با اعمال این حق، مســتقیم تحت تأثیر قرار 
می گیرند )تاجیک اسماعیلی و مرادی، 1397: 104( و اختیاراتی که برای شخص، در اعمال حق 
جَلوَتش در نظر می گیریم، نباید موجب ارائة اطلاعات نادرست به مخاطبان و فریب آن ها شود. 
در همین زمینه، مادة 7 قانون حمایت از حقوق مصرف کنندگان، تبلیغات خلاف واقع و ارائة 
اطلاعات نادرســت را، که موجب فریب یا اشتباه مصرف کننده از طریق وسایل ارتباط جمعی، 
رسانه های گروهی و برگه های تبلیغاتی شود، ممنوع دانسته است. این در حالی است که توقیف 
حــق جَلوَت و انتقال کلــی حق جَلوَت به دیگــری، نتیجه ای جز ارائة اطلاعات نادرســت به 
مخاطبان و فریب آن ها نخواهد داشــت. چراکه در هر دو مورد این امکان برای شخص دیگری 
)انتقال گیرنده حق جَلوَت، توقیف کننده( غیر از صاحب هویت ایجاد می شــود که بتواند در هر 
موردی از علائم هویتی شخص مشهور استفاده کند و او را تأییدکننده کالا یا خدمتی جلوه دهد. 
همین ایراد، در مورد اسقاط حق جَلوَت نیز مطرح می شود. اگر حق جَلوَت را قابل اسقاط 
بدانیم، نتیجه این خواهد بود که همگان بتوانند بدون اجازة شــخص، از ویژگی های هویتی او 
استفادة تجاری کنند و آن شخص را، به دروغ، تأییدکننده کالا یا خدمت خود نشان دهند. برای 
مثال، یک مؤسسة کنکور، از نام و تصویر یکی از رتبه های برتر کنکور استفاده می کند تا به افراد 
القا کند آن شخص، کیفیت این مؤسسه را تأیید می کند. در این صورت بعید نیست، بسیاری از 
افراد، به اتکای این فریب و تأیید غیر واقعی به ســراغ این موسســه بروند؛ یا برای مثال فرض 
کنید تولیدکنندة یک محصول بهداشــتی از نام و امضای یک پزشــک مشهور، برای تأیید کالای 
خود اســتفاده کند. این موضوع، موجب فریب مصرف کنندگان می شــود. علاوه بر مادة 7 قانون 
حمایت از مصرف کننده، از اصل چهلم قانون اساسی که مطابق آن <هیچ کس نمی تواند اعمال 
حق خویش را وســیله ... تجاوز به منافع عمومی قرار دهد> نیز می توان ممنوعیت انتقال کلی و 

اسقاط حق جَلوَت را استنتاج کرد.
دوم؛ حق جَلوَت، وابسته به شخصیت فرد است و ریشة شهرت اشخاص، به شخصیت آنها 
باز می گردد. در واقع، شخص به اعتبار ویژگی های شخصیتش معروف شده است. به علاوه، حق 
جَلوَت اجازه می دهد تا شــخص، پاره هایی از شخصیتش را به فروش گذاشته و مابه ازای مالی 
کسب کند. در حقیقت، باید پذیرفت حق جَلوَت حقی دوگانه است و بر اساس ذاتش، بعد مالی 
و معنوی را توأمان با خود دارد و حتی وابستگی حق جَلوَت به شخصیت فرد، به مراتب، بیش 
از اموال فکری اســت. هرچند اموال فکری، محصول فکر و اندیشــه پدیدآورنده و شخصیت 
او هســتند؛ اما به هر حــال، پس از خلق و و ابراز خارجی آن توســط پدیدآورنده، موجودیتی 
منتزع و مستقل از او پیدا می کنند؛ کتابی که نویسنده تألیف می کند و اختراعی که مخترع به ثبت 
می رساند، جدای از شخصیت پدیدآورندة آن، وجود و کاربرد دارند و تنها در مرحلة آفرینش و 
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خلق، به شخصیت مؤلف وابسته اند که از آن می توان به رابطة تکوینی مال فکری با پدیدآورنده 

آن )پیلوار، 1394: 25( تعبیر کرد. 
امــا در مــورد حق جَلوَت، واقعیت این اســت که ایــن حق، نه تنها زاییده شــخصیت فرد 
اســت، بلکه جزئی از آن نیز هســت؛ هر انســانی با ویژگی های هویتی خود، به جامعه و حتی 
به نزدیک ترین افراد مانند دوســتان و خانواده اش شناســانده می شود. نام، صدا، چهره، تصویر، 
امضا و غیره که حق جَلوَت ناظر به آن ها ایجاد شــده، همگی ویژگی های هویتی فرد هستند، که 
نمی توان آن ها را از شــخصیت او تفکیک کرد؛ بلکه در هر زمان و مکانی که مورد اســتفاده قرار 

گیرند، به طور مستقیم یادآور شخصیت آن فرد هستند. 
بر همین اســاس، در بررســی ویژگی ها و آثار حق جَلوَت، نباید آن را به مثابة یک حق مالی 
صــرف دید و دربــارة آن، همان گونه قضاوت کرد که در مورد اموال مادی شــخص اظهار نظر 
می کنیم. از جمله، باید این نکتة اساســی را در نظر گرفت، که مالی دانســتن حق جَلوَت، نباید 
منتهی به این شــود که فردی محق دانسته شود تا متن هویت دیگری را بنویسد )مک کنا، 2005: 

225، 229، 291( و کنترل شخصیت او را به دست بگیرد. 
انتقــال کلی حق جَلوَت و امکان توقیف حق جَلــوَت، علاوه  بر مواردی که پیش تر به آن ها 
اشــاره شــد، این ایراد را هم دارند که موجب اعمال کنترل دیگری بر هویت شــخص و سلب 
آزادی او می شــوند؛ حال آنکه آزادی از حقوق بنیادین هر انســان است )روثمن، 2012: 210( 
و نمی تــوان از فــرد، چه با اراده خودش )اســقاط و انتقال قــراردادی( و چه به صورت قهری 
)توقیف توســط طلبکاران( آزادی را سلب کرد و از این جهت نیز، این موارد در حق جَلوَت با 

ممنوعیت مواجه اند. 
علاوه بر این ها، بر اساس مادة 959 و 960 که سلب حق به طور کلی و سلب آزادی را ممنوع 
اعلام کرده اند، این امکان وجود ندارد که شــخص حق جَلوَت یا یکی از مصادیق آن را، مانند 
حــق بــر تصویر خود، به کلی اســقاط کند یا به دیگری منتقل کند؛ ولو ایــن کار با ارادة خود او 
باشد؛ اما در مورد اجازة بهره برداری جزئی، که به  صورت ارادی انجام می شود، چنین وضعیتی 
پیش نمی آید. برای مثال، شخص مشهور، به طور خاص، حق استفاده تصویری از خود را برای 
تبلیغ کالای خاصی در اختیار تولیدکننده می گذارد. در این صورت، خود فرد است که به صورت 
جزئی، به استفاده از تصویر یا علائم هویتی دیگرش، به طور خاص رضایت می دهد و در نتیجه 
اعمال سلطه ای از دیگری بر شخصیت او صورت نمی گیرد و اگر تأییدی برای آن کالا صورت 

گرفته، این کار توسط خود شخص انجام شده نه دیگری. 
از دیگر آثار وابســتگی حق جَلوَت به شــخصیت فرد، این اســت که هرچند حق جَلوَت، 
حقی است که مانند هر حق مالی به ارث می رسد1 اما به دلیل این وابستگی، وراث حق هرگونه 

1. درباره توارث حق جلوت ر.ک: میرشکاری، 1398: 120-97.
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بهره برداری از شــهرت او را ندارند، بلکه با توجه به قاعده لزوم احترام به شــخصیت متوفی1 
بهره برداری های وراث باید متناســب با شــخصیت فرد و تمایل ها و ســیره ای که به جا گذاشته 
باشــد. همچنین از آنجا که در این رویکرد، حق جَلوَت هم مالی و هم مربوط به شــخصیت در 
نظر گرفته می شود، نقض این حق و استفادة بدون اجازه از شهرت دیگری، می تواند از یک سو، 
موجب زیان مالی به دیگری شود و از سوی دیگر زیان معنوی به او وارد کند. به بیان دیگر، آن 
کس که این حق را نقض می کند، هم به شــخصیت و هویت دیگری و هم به مال و ارزش مالی 
هویت او تعرض کرده اســت، بنابراین، برای جبران خســارت های ناشی از نقض حق جَلوَت 
روش های مالی و روش های غیر مالی که در خســارات معنوی مطرح شــده اند، هر دو، قابلیت 

مطالبه دارند.

نتیجه‌گیری
در نگاه حقوقی کلاســیک، مرزبندی مشخصی میان حقوق اموال و حقوق مربوط به شخصیت 
وجود دارد و به نظر می رســد به محض اینکه دربارة مالی بودن یا غیر مالی بودن حقی تصمیم 
گرفتیــم، می تــوان به صورت خودکار و به ســادگی دربارة انتقال قــراردادی، توقیف، توارث و 
اســقاط آن تعیین تکلیف کرد. اما با پیدایش اموال فکری، تا حدی این دیدگاه سنتی تعدیل شد 
و اموال فکری به ویژه در مالکیت های ادبی و هنری، شاخه ای مطرح شد که با وجود مال بودن، 
حقوق غیرمادی را نیز به همراه دارد که به شــخصیت پدیدآورنده  وابســته اند و نمی توان آن ها 
را به دیگری واگذار کرد. با این حال، این دســته از حقوق باز هم کاملًا از نگاه کلاســیک منقطع 
نشــده اند؛ چراکه در حقوق اموال فکری نیز، حقوق پدیدآورنده به دو دســتة مالی و غیر مالی 
تقســیم می شــود. گویی باز هم همان خط کش سنتی و مرزبندی مالی ـ غیر مالی در این دسته از 
حقوق کاربرد پیدا می کند و حقوق مالی مربوط به اموال فکری را، در یک ســمت و حقوق غیر 

مالی اموال فکری را در سوی دیگری قرار می دهد. 
با طرح حق جَلوَت، به نظر می رسد حقوق اموال و حقوق شخصیت، بیش از گذشته به هم 
آمیخته شــده اند و این حق را می توان، در ذات و بــدون تفکیک، در آثار مختلف، حقی دوگانه 
محســوب کرد. از یک ســو در حال حاضر، در تمام جوامع از جمله جامعة ما، شخص مشهور 
در برابــر تصویــر یا نامی که در اختیار تولیدکننده می گــذارد، مابه ازایی مالی دریافت می کند. با 
توجــه به این موضــوع و همچنین از آنجا که حقوق، دربارة ضابطه تشــخیص مالی بودن حق، 
خــود را تابع عرف می بیند، اگــر واقع بینانه به ماهیت حق جَلوَت توجــه کنیم، باید بپذیریم که 

1. <حرمتــه میتا كحرمته وهو حي...>: )علامه حلي، 1389: 728(. <...فمقتضی عموم التنزیل تنزیله منزلة الحیّ من 
کلّ جهة إلّا ما خرج بالدلیل فیحرم بالنسبة إلیه جمیع ما کان محرّما فی زمان حیاته من إیذائه و هتکه و إهانته بل و 

غیبته و نحو ذلک من الحقوق...> ) سبزواري، 1388 :28(.
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عرف تجاری این حق را حق مالی تلقی می کند. از سوی دیگر، شهرت شخص یکی از اجزای 
اصلی شــخصیت اوست و آنچه در حق جَلوَت و اســتفادة تجاری از شهرت فرد کاربرد دارد، 
ویژگی های هویتی او مانند نام، تصویر و صدا هســتند کــه همگی از مهم ترین مصادیق حقوق 
مربوط به شــخصیت هستند و نمی توان تصویر شــخص را جدا از هویت و شخصیت او مورد 
اســتفاده قرار داد. بنابراین حق جَلوَت حقی دوگانه است؛ در عین حال که یک حق مالی است، 
وابســته به شــخصیت فرد هم هست و نمی توان آن را حق مالی مطلقی به شمار آورد که دارندة 
آن، مجــاز بــه هرگونه تصرفی در آن باشــد؛ بلکه حقوق، باید ســازوکاری فراهم کند که کنترل 
شــخصیت فرد به دست دیگری نیفتد و همچنین، احترام به شخصیت فرد، هم از سوی خود او 

و هم از سوی وارثان حفظ شود. 
دوم، عامــل محدودکننده دیگر که آن هــم مطابق ماهیت حق جَلوَت و کارکرد اجتماعی آن 
قابل اســتنباط اســت، نظم عمومی اســت. هرچند، اعمال یا عدم اعمال حق جَلوَت، به اختیار 
شــخص مشهور است و اوست که می تواند تصمیم بگیرد از ویژگی های هویتی اش، برای تبلیغ 
یک کالا یا خدمت اســتفاده شود یا نشــود، اما حدود و دایرة تصرف او، نمی تواند رها گذاشته 
شود؛ چرا که برخی انواع تصرف در آن، مانند انتقال کلی حق جَلوَت و اسقاط آن، موجب فریب 
مصرف کنندگانی می شود که به اعتبار تأیید شخص مشهور، کالا یا خدمتی را تهیه کرده اند. بر این 
اساس به نظر می رسد چهار قاعدة کلی در تنظیم آثار مالی حق جَلوَت، باید مد نظر قرار گیرد.

1. اعمال مدیریت شخص، بر هویتش باید تنها در دست خودش باشد و آثار مالی حق جَلوَت، 
نباید به گونه ای تنظیم شــود که موجب اعمال مدیریت دیگری بر شــخصیت و هویت فرد 
شــود و آزادی او را ســلب کند، که از حقوق بنیادین بشری است. درنتیجه، انتقال کلی حق 

جَلوَت به دیگری و توقیف حق جَلوَت امکان پذیر نیست.
2. ســلب حق، به طور کلی ممنوع است، ولو ارادی باشد. برای مثال، کسی نمی تواند حق خود 
را بر تصویرش اســقاط کند. بر این اســاس، حق جَلوَت، برخــلاف حقوق مالی، غیر قابل 

اسقاط است. 
3. در تنظیــم قواعــد مالی حق جَلوَت، باید احترام به شــخصیت صاحــب هویت مد نظر قرار 
گیرد. بر این اســاس، وراث متوفای مشــهور، آزادی مطلق ندارنــد و نمی توانند به نحوی 

بهره برداری تجاری از شخصیت فرد کنند که موجب بی احترامی به او شود.
4. اعمال قواعد مربوط به حقوق مالی بر حق جَلوَت، نباید موجب فریب مخاطبان شــود. اگر 
حــق جَلوَت، به طور کلی به دیگری منتقل شــود، انتقال گیرنــده، این حق را پیدا می کند که 
شخص مشهور را تأییدکننده کیفیت کالا یا خدمتی قرار دهد، بی آنکه در واقع، چنین تأییدی 
صورت گرفته باشــد. در این صــورت، مخاطبان فریب می خورند، کــه غالباً عموم جامعه 
هســتند و این موضوع، خلاف نظم عمومی و منافع جمعی است؛ بنابراین، انتقال کلی حق 
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جَلوَت به دیگری )اعم از قراردادی و قهری( ممنوع اســت. اســقاط حق جَلوَت نیز، همین 
نتیجه را در پی دارد و در نتیجه با مانع مذکور روبه رو است.

در نقطة مقابل، انتقال جزئی حق جَلوَت یا به عبارت بهتر اجازة اســتفاده از ویژگی های هویتی 
به صورت جزئی، توارث حق جَلوَت با حفظ حیثیت شــخص متوفا و همچنین، توقیف پذیری 
عواید مالی حاصل از به کارگیری حق جَلوَت توسط خود شخص، با این موانع برخورد نمی کنند؛ 
بنابراین، مورد پذیرش قرار می گیرند. با توجه به این مسائل، می توان به طور خلاصه چنین گفت 
که جَلوَت، حقی مالی است، اما کالا انگاری و تحمیل تمام آثار مورد انتظار از یک کالا بر آن، نه 
در حقوق خارجی، دیدگاه پذیرفته شده ای است و نه در حقوق ایران، قابل دفاع به نظر می رسد.
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چکیده
مطبوعات محلی ایران، به دلیل نداشتن راهبرد مدیریت کیفیت محتوا و پایین آمدن شمارگان، درخطر تعطیلی 
قرار دارند. هدف این مطالعه، ارائة راهبردهای مدیریت کیفیت محتوا در روزنامه‌های محلی ایران اســت. با 
توجه به هدف و ماهیت، این پژوهش از نظر روش، یک پژوهش کیفی اســت. روش تحقیق داده‌بنیاد و جامعة 
آماری، شامل صاحب‌نظران حیطة رسانه، روزنامه‌نگاری و مدیریت کیفیت محتوا است. حجم نمونه، تا اشباع 
داده‌ها 12 نفر تعیین شده اســت. بعد از جمع‌آوری اطلاعات، کدگذاری سه‌مرحله‌ای باز، محوری و انتخابی 

انجام و داده‌ها، با نرم‌افزار MAXQDA ، تحلیل شــد. نتایج نشان داد، شرایط زمینه‌ای )سیاست‌های حمایتی 
دولت(، شــرایط علّی )گرافیک و صفحه‌بندی(، پدیدة محوری )ترجیح دادن نشــریه‌های مستند و مکتوب(، 
شرایط مداخله‌گر )رپرتاژآگهی، به عنوان درآمد( به راهبردها واقدام‌هایی مانند دوره‌های آموزشی، پشتیبانی 
مسائل مالی و توجه به مسائل محلی نیاز دارد تا به پیامدهایی چون تولید محتوا و جذب مخاطب منجر شود. 
جذب مخاطب، می‌تواند به کسب درآمد نشریه‌های محلی کمک کند، هرچند حمایت مالی دولت نیز، در این 
راهبرد واجد اهمیت است. در این راهبرد، به مسائل محلی در تولید محتوا، با در نظر گرفتن عوامل مداخله‌گر 

و زمینه‌ای، توجه شده است.

كلیدواژه: طراحی الگو، مدیریت کیفیت محتوا، روزنامه‌های محلی ایران، روزنامه‌نگاران، مخاطبان.
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مقدمه
مطبوعــات، آینة روزانة جامعه اســت که همــراه و همگام با مردم و تحول هــا پیش می رود، به 
طورمستقیم از حکومت تأثیر می پذیرد و بر آن تأثیر می گذارد و در واقع، با شرایط و ویژگی های 

جامعه پیوندی ناگسستنی دارند.
وظایف مطبوعات محلی را، می توان ارائة اطلاعات خبری و غیرخبری از فعالیت های مهم 
استان در زمینه های اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و ... ، برحسب رویکرد و خط مشی های نشریه 
دانســت، ایجاد تعامل میان عموم مردم و مدیران استان، معرفی میراث فرهنگی و دستاوردهای 
علمی، افتخارات ورزشــی و ... ترویج فرهنگ شــفاهی خاص اســتان، ماننــد ضرب المثل ها، 
حکایت ها، اشعار و ... معرفی جلوه های مادی خلق شده در قالب بناها، ابزارها و ... ، بازشناسی 
و احیاء آداب و ســنن خاص اســتان، به ویژه میان نسل جوان و معرفی و آگاهی بخشی به عموم 
مردم و مســئولان فرهنگی در خصوص مشاهیر و نخبگان علمی، فرهنگی، هنری و ... در سطح 

استان برشمرد )مرتضوی، 1389 : 37(.
این در حالی اســت که نشــریه های محلی، در صورت برخورداری از امکانات مالی، فنی، 
نیروی انسانی متخصص و بهره گیری از اصول حرفه ای، می توانند تأثیر بسزا و مثبت بر توسعة 
اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و آموزشــی داشــته باشــند )زارع، 1386: 31(؛ حتی می توانند بر 
هویــت ملی و قومی تأثیرگذار باشــند و در جهت تقویت امنیت ملــی گام بردارند )روحانی و 

همکاران، 1391: 37(.
نشــریه های محلی، یکی از گروه های مهم مطبوعاتی کشــور محسوب می شوند، چراکه به 
انعکاس نیازها و مشــکلات زندگی افراد یک منطقه یا محله می پردازند، اما متأسفانه در ایران، 
مطبوعات محلی چندان مورد توجه نبوده و به دلیل مشــکلات و چالش های متعدد، بیشــتر آنها 

کارکرد چندانی ندارند )زیرک، 1397: 12(.
اهمیت مدیریت کیفیت محتوا در روزنامه های محلی، یکی از موضوع هایی است که همواره 
دغدغه مدیران این نشــریه ها بوده اســت. پیام یا محتوای رســانه، متأثر از مجموعة وسیعی از 
عوامل موجود در داخل و خارج ســازمان های رســانه ای اســت. محتوای رســانه، مبنای تأثیر 
رســانه است. محتوا، آشــکارترین بخش فرایند ارتباط جمعی است. مطالعه و تحقیق، در مورد 
محتوای رســانه، به ما در پیش بینی تأثیر آن بــر مخاطب نیز کمک می کند. انواع محتوا، تأثیرات 
متفاوتی دارند که ناشــی از نیازهای مختلف مخاطب و فشــارهای ســازمانی اســت. با وجود 
این، بیشــتر تحقیق ها، به صراحت به بررســی محتوا نمی پردازند، بلکه به زمان سپری شــده با 
تلویزیون، در برابر دیگر فعالیت ها، تعداد اخبار خوانده شــده و غیره توجه می کنند. روش های 
بی شــماری، برای طبقه بندی محتوای رســانه وجود دارد، می توان آن را بر اساس درخواست 
مخاطب )روشنفکر، بی سواد(، تأثیرهای خاص )اجتماعی، ضداجتماعی(، رسانه مورد استفاده 



/ 1
27

ی 
یاپ

/ پ
 2 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

151  

…
ای

ه‌ه
نام

وز
ر ر

ا د
تو
مح

ت 
یفی

ت ک
یری

مد
ی 

ها
رد

اهب
ر

)1
49

-1
70

ی )
فر

جع
از 

طن
ده‌

سی
)تلویزیون، رادیو، مطبوعات(، محتوای جنســی )هرزه نــگاری، غیره هرزه نگاری( و یا چندین 

روش دیگر طبقه بندی کرد )جوشومیکر و دی ریس، 1393: 57(.
پرداختــن روزنامه های محلی، به مطالب سراســری و غفلت از مطالــب بومی و مورد نیاز 
مخاطبان محلی، باعث کاهش کمیت و کیفیت محتوای مطالب محلی شده است، که پیامد آن از 
دســت دادن مخاطبان است. این نشریه ها، برای حفظ مخاطبان بومی، نیازمند داشتن راهبرد و 
الگوی مناسب برای ارتقاء کیفیت محتوا در برابر روزنامه های سراسری کشور، در منطقة انتشار 
هستند. از آنجا که تا کنون، در زمینة مسائل مدیریت کیفیت محتوا در روزنامه های محلی ایران، 
تحقیق جامع و مناســبی ارائه نشــده و تحقیق ها در این زمینه بسیار محدود است، آنچه در این 
مقاله مورد بررســی قرار می گیرد، ارائة راهبردهای مدیریت محتوا در روزنامه های محلی ایران 
است. بنابراین مسئلة این تحقیق، ترسیم راهبرد مناسب، برای ارتقاء کیفیت محتوای مطبوعات 

محلی است.
اهمیــت ایــن پژوهش از نظر علمی، این اســت که پژوهش حاضر بــا بهره گیری از دیدگاه 
صاحب نظران حوزة رســانه، بر اســاس نیازها و مقتضیات روزنامه های محلی و چالش هایی که 
با آن مواجه هســتند، یک راهبرد بومی و محلی، برای مدیریت کیفیت روزنامه های محلی ایران 
تدوین می کند. همچنین اهمیت تحقیق از آنجاست که درحال حاضر، حدود 150 روزنامة محلی 
در کشــور ما فعالیت دارند که به دلیل نبود راهبرد مناســب، بیشــتر آن ها با مسئله جدی نداشتن 
مخاطب مواجه هســتند و تیراژ آن ها، روزبه روز کاهــش می یابد؛ که این ریزش مخاطب حیات 
آن ها را به خطر انداخته است. ارائة راهبرد مدیریت محتوا در روزنامه های محلی ایران، می تواند 

از ریزش مخاطب جلوگیری کرده و در بهبود کارایی و بقا روزنامه های محلی مؤثر باشد.
ضــرورت انجام این تحقیق از این جهت اســت، که به نظر، نقــش روزنامه های محلی در 

ایران، در حال کمرنگ شدن است . 
ســاختار، محتوا و عملکرد فعلی رســانه های محلی، برای ایفای مســؤلیت چندان مناسب 
نیســت. آن ها چه از حیث مدیریت و نگرش و چه از نظر محتوایی و ساختاری، پیوند متناسبی 
را با شرایط متحول جامعه ندارند )زارع، 1386(. متأسفانه، نقش مطبوعات و نشریه های محلی 
در حال حاضر، رضایت بخش نیست و مدیریت کیفیت محتوا، شاید بتواند جان تازه ای به این 

نشریه ها بدهد تا استقبال مردم از نشریه های محلی بیشتر شود.
راهبردهای ارائه شــده در این پژوهش، چون از دل مصاحبه های محقق با مدیران مســئول 
مطبوعات محلی احصاء شــده اند، می تواند دستورالعمل مناسبی برای افزایش کیفیت محتوای 

مطبوعات محلی برای اجرا باشد. 
از جنبة کاربردی، اهمیت این مطالعه در این است که نتایج مطالعه می تواند توسط مسئولان 
و مدیــران روزنامه ها و به خصــوص روزنامه های محلی مورد توجه قــرار گیرد و راهکارهای 
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مناسبی را، برای مدیریت کیفیت محتوا، در اختیار آنها بگذارد و برخی جنبه های مبهم را روشن 
سازد. قلمرو مکانی این تحقیق روزنامه های محلی کشور است و قلمرو زمانی آن از دی 1398 

تا تیر 1399 است.
هدف اصلی این پژوهش، ارائة راهبرد مدیریت کیفیت محتوا در روزنامه های محلی ایران 
است. راهبرد مدیریت کیفیت محتوا در روزنامه های محلی ایران دارای چه ویژگی هایی است؟ 

سؤال اصلی این پژوهش است.

تعاریف مفهومی
مدیریت راهبردی؛ <هنر وعلم تدوین، اجرا و ارزیابی تصمیمات وظیفه ای چندگانه که ســازمان 

را قادر می سازد به هدف های بلندمدت خود دست یابد> )دیوید، 1398: 24(.
محتوا1؛ منظور از محتوا، طیف کامل کمی و کیفی اطلاعات کلامی و دیداری انتشار یافته توسط 
رسانه های گروهی است. به عبارت دیگر، محتوا به معنای تمام آن چیزی است که در رسانه 

دیده و شنیده می شود. )جوشومیکرووی ریس، 1393: 31(.
مدیریــت محتوا2؛ عبارت از اعمال مدیریت، بر جمــع آوری اطلاعات، تولید و توزیع محتوا در 

رسانه ها است. 
کیفیت محتوا؛ عبارت از نوع ســاختار، مربوط بودن و اهمیت متون در رسانه های مختلف است 

)کونگ، 1393: 17(.
روزنامه‌های محلی3؛ نشــریة محلی، رسانه ای نوشتاری اســت که به انعکاس رویدادها، اخبار، 
تفاســیر و وقایع روزمره در ســطح منطقه و محل می پردازد و با ارائة تحلیل و نقد مســائل 
محلی و بومی، توجه مخاطبان را جلب می کند )زارع، 1386: 31(. این نشریه های ادواری، 
در ســطح یک استان توزیع می شوند و رویدادهای خبری همان منطقه را در اولویت تولید 

پیام و اطلاع رسانی قرار می دهند )مرتضوی، 1389: 34(. 

ادبیات تحقیق
مطبوعات، یکی از پدیده های ارتباطی گسترده در عصر ارتباطات است که البته، عمر طولانی تری 
از سایر فناوری های ارتباطی دارد. مطبوعات، محصول دنیای مدرن است و از زمان شکل گیری 
و انتشــار در بیشــتر جوامع، کم و بیش نقشی ســازنده در فرایند تحول ها و رخدادهای جوامع 
داشته اند. انعکاس، انتشار و تجزیه و تحلیل اخبار و رویدادها توسط مطبوعات و آگاه ساختن 
اذهان عمومی، گاهی روشنگر زوایای ناپیدا و کم پیدای حقایق اجتماعی و خود منشأ تحول های 
1. Content
2. Content Management
3. Local Newspaper
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عظیم و چشمگیری در جوامع بشری بوده  است. مطبوعات، به دلیل کارکردها و تأثیرگذاری های 
فراوانی که در حوزه های مختلف فرهنگ، اخلاق، سیاســت و غیر آن دارد، از جایگاه ویژه ای 

در میان وسایل ارتباط جمعی برخوردار است.

نقش و کارکرد نشریه‌های محلی
در باب نقش مطبوعات محلی، در کنار کارکردهای نشریه های سراسری، باید گفت که این دسته 
از مطبوعات، به طور کلی نقش مهمی در بازتاب نیازها و مشکلات یک منطقة جغرافیایی داشته 
و پویایی و رشد آن ها، به توسعة مطبوعات سراسری منجر می شود و افزایش توجه مخاطبان به 
این گونه نشریه ها، افزایش خوانندگان و مخاطبان نشریه های سراسری را در پی خواهد داشت.

نشریه های محلی، یک ابزار فرهنگی بومی است، که در مقایسه با رسانه های دیگر، همچون 
مطبوعات سراســری، به علت دسترسی آســان، از اقبال مردمی بیشتری برخوردارند و به نوعی 
رســانة عمومی تری به شــمار می آیند. صاحبان این رســانه، باید از این پشتوانة مردمی، جهت 
تأثیرگذاری و مخاطب پسندی به خوبی استفاده کنند؛ اما در کنار این امتیازهای مثبت نشریه های 
محلی، به دلیل ضعف بنیة اقتصادی و مالی، ساختار مدیریتی و اجرایی و نگاه سنتی از وضعیت 
مناســبی در استان ها و شهرستان ها ندارند. این دلایل سبب شــده، مطبوعات محلی نتوانند، تا 
حدودی به رسالت و کارکرد اصلی خود نزدیک شوند. امروز، کلی نگری و یک سویه نگری از 
مشــکلات دیگر این رسانه ها را تشــکیل می دهد، به طوری که برای مردم منطقه، همیشه تازگی 
نداشــته و همان اخبار تکراری روزنامه ها و رسانه های سراسری را، با ظاهری همیشگی تکرار 
می کنند و ســرعت نوآوری و به روز بودن آن ها، نسبت به رسانه های دیگر کم است. این دلایل 
باعث شــده، مطبوعات محلی، بیشتر از رســانه های دیگر، نیازمند حمایت از سوی متولیان امر 
باشــند تا بتوانند در سرعت سرسام آور رســانه ها در این میدان باقی بمانند و به رسالت واقعی 

خود عمل کنند )فروتن و همکاران، 1390(.
سال هاســت مردم در سراســر جهان، به روزنامه های محلی بیش از روزنامه های سراسری 
توجه دارند، درنتیجه برخی روزنامه های محلی، در صفحه های بیشــتر و حتی با آگهی بیشــتری 
انتشــار می یابند، چراکه اغلب روزنامه های سراســری )منتشرشــده در ســطح کشور(، هر روز 
بیش از پیش، درگیر رقابت های سیاســی شده و تحت تأثیر سیاست های دولتی متبوع و یا جناح 

مخالف آن )حزب اقلیت( قرار می گیرند.
بــر اســاس آنچه از بررســی مطبوعات محلــی در جهان به دســت آمده، به طــور معمول 
روزنامه هــای سراســری، اخبار محلی خود را، طبــق قرارداد از تحریریــة روزنامه های محلی 
می گیرند؛ کار مبادلة خبر امری عادی اســت، اما روزنامه های سراســری، به علت کمبود جا در 

نشریه، معمولًا قادر به انتشار همة اخبار دریافت شده نیستند.
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در اهمیــت و جایــگاه ویژة مطبوعات محلی، همین بس که مورخان 24 ســپتامبر 1853 را 
روز آغاز مطبوعات محلی در جهان ثبت کرده اند. این، نشــان دهندة ارج و ارزش نشــریه های 
بومی و محلی اســت؛ بنابراین، ســتون و پایة اساســی مطبوعات ملــی، مطبوعات محلی قوی 
و قدرتمند اســت. گفتنی اســت، خیلــی از روزنامه نگاران حرفه ای و اعضــای هیئت تحریریه 
نشــریه های سراســری، ابتدا کار روزنامه نگاری را از مطبوعات محلی آغاز کرده اند، به عبارت 
دیگر، مطبوعات بومی و محلی می توانند در مرحله های مختلف، به ویژه تربیت نیروی انسانی با 
تجربه، مقوم و تقویت کنندة مطبوعات ملی و سراســری نقش داشته باشند. برخی از نشریه های 
محلــی، به مــدد هیئت تحریریه های باتجربه و موفق، اکنون با گســترة توزیع سراســری چاپ 

می شوند؛ کارون، خراسان، آفتاب یزد، خبر جنوب و ... از جملة این ها هستند.
باید گفت نشــریه های ما، به ویژه نشــریه های محلی هنوز نتوانسته اند، "آگاهی" نه " آگهی" 
را، در بطــن زندگــی روزمرة مردم قرار دهند. از این رو، خواندن یا نخواندن روزنامه در زندگی 
بیشتر افراد جامعه تأثیرگذار نیست. این نکته ای است که در هر حال یک نشریة محلی از جهات 
مختلف باید به آن توجه داشــته باشــد تا به عنوان یک نیاز ضروری مورد استفاده قرار گیرد. با 
ایــن وصف، بودن یا نبودن مطبوعات محلی چه توفیری در زندگی انســان های امروزی دارد؟ 

)رستمی، 1389: 25(.
البته امروزه، کارکردهای نشــریه های محلی، در برخی موارد دیده می شــود که رنگ و بوی 
خاصی می گیرد؛ مثلًا در شهرســتان خاصی بیشتر موارد سیاسی و اتفاق های روز آن را منعکس 
می کننــد، در حالی که برخی دیگر از نشــریه های محلی، به مســائل اجتماعی اهمیت بیشــتری 

می دهند و حتی برخی اخبارهای کلی تر و سراسری را هم بازگو می کنند.
هنگامی که، در فرایندهای تولید و انتشــار اطلاعات در حوزه  رســانه، صحبت از محتوا به 
میان بیاید، منظور این است که اطلاعات مبادله شده چه ارزشی را، در زمینه های مختلف، برای 
کاربر نهایی یا مخاطب ایجاد خواهد کرد. محتوا را می توان به وسیلة انواع رسانه ها منتقل کرد. 
همچــون متن، تصویر، صوت، ویدئــو، اینترنت، تلویزیون یا حتی تئاتــری که به صورت زنده 
اجرا می شــود. از لغت محتوا، برای شناســایی و معرفی قالب های مختلفی استفاده می شود که 
اطلاعات به خود می گیرد، و به محتوا به عنوان مؤلفة تغییرپذیری از رسانه نگاه می شود که به آن 
ارزش افزوده می دهد، واژة " محتوا" به طور معمول در محاوره، به جای رسانه استفاده می شود؛ 
اگرچه، کاربرد دقیق تر و بهتر برای واژة محتوا، این است که به محتوای موجود در رسانه اشاره 
کند و نه به خود رســانه. همچنین، گاهی اوقات از واژة " رســانه" یا ســایر ترکیب هایی که از 
این واژه ســاخته می شود، مثل چندرسانه ای یا ابررسانه، برای اشاره به نوعی از محتوا استفاده 

می شود؛ که اشتباه است )آشنا و برزویی، 1390: 24(.
از آنجا که واژة " محتوا" در حوزة رسانه و تبلیغات و بازاریابی، به طور فزاینده و گسترده ای 



/ 1
27

ی 
یاپ

/ پ
 2 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

155  

…
ای

ه‌ه
نام

وز
ر ر

ا د
تو
مح

ت 
یفی

ت ک
یری

مد
ی 

ها
رد

اهب
ر

)1
49

-1
70

ی )
فر

جع
از 

طن
ده‌

سی
اســتفاده می شود، عموم مردم از این واژه کمتر استفاده می کنند و اشتیاقی به کاربرد آن در گفتار 
روزمرة خود ندارند. بنابراین، تنها گروه خاصی که به مفاهیم بازاریابی و رسانه آشنا هستند، این 
واژه را، آن هم به ندرت، به کار می برند. برخی افراد خبرة حوزه محتوا و رسانه، بر این باورند که 
اســتفاده از این لغت، فهم مطلب را دشوار و درک مفاهیم را پیچیده و انتقال اطلاعات را برای 

نویسنده مشکل می کند )لواسانی، 1382: 14(.
مؤلف یا ناشــری که برای نخســتین بار، اطلاعاتی را تولید و منتشر می کند، ممکن است در 
قبال ارزش موجود در تمام محتوای مطلب، مســئولیت نداشــته باشد؛ مثلًا ممکن است بخشی 
از یک مقاله یا یک خبر، نقل قولی از یک فرد، کتاب یا تارنمای دیگر یا حتی برداشــت آزادی 
از نتایج یک تحقیق باشــد. در این صورت، ارزش محتوای مقالة اقتباســی، ممکن است بسیار 
متفــاوت با ارزش محتوای مقالة اصلی باشــد. به این معنا که ممکن اســت، مقالة  اصلی معتبر 
باشد، اما مقالة اقتباسی اعتبار کافی نداشته باشد؛ یا بالعکس. بنابراین، اگر محتوای منبع اصلی 
نادرست باشد، از لحاظ حقوقی، نمی توان نویسندة مقالة اقتباسی را، به دلیل رجوع به مقاله ای 

که اشتباه است، بازخواست کرد )هارولسون و راچ1، 2012: 22(.
ایــن امــکان برای همه وجود دارد، که نتایج مد نظر خــود را از محتوا بگیرند و ارزش های 
جدیــدی بر پایة اطلاعات درون محتوای ارائه شــده، ایجاد کننــد که به فکر مالک اصلی محتوا 
نرســیده اســت؛ این رخداد را نــوآوری می نامند. نــوآوری، فرد را قادر می ســازد، با پردازش 
اطلاعات به شیوه ای متفاوت یا حتی خلق مفاهیم جدید، محتوای تازه ای ایجاد کرده و مرزهای 

دانش را گسترش دهد )جهانگرد، 1385: 17(.
ذکر این نکته ضروری است، که لازم نیست همیشه، تمام اطلاعاتی که در محتوا قرار دارد، 
خلاقانه تولید شــده باشــد، یا تغییری نوآورانه داشته باشد. با توجه به پیشرفت های فناورانه  ای 
همچون تلفن های همراه هوشــمند، که در اختیار میلیون ها نفر در سراســر جهان قرار دارند، یا 
سنســورهای هوشــمندی که به صورت خودکار، اتفاق های پیرامون خود را ذخیره و بازنشــر 
می کنند، اطلاعات، در کســری از ثانیه، در گستره ای عظیم منتقل می شوند و ممکن است به نظر 
برســد محتوای جدید، دائم در حال تولید است. تارنمای یوتیوب، یا شبکة اجتماعی فیسبوک، 
بهترین نمونه از رســانه ها و فناوری ها ی اطلاعاتی جدیدی هســتند که امکان بازنشر محتوا را 

توسعه داده و سرعت بخشیده اند )آشنا و برزویی، 1390: 11(.
مطبوعات محلی، می توانند با درج خبر، گزارش، مصاحبه و تحلیل و بررســی رویدادهای 
اجتماعی نقش ارزنده ای در ســاختن افکار عمومی بر عهده داشــته باشند. اگر این مطالب، در 
روزنامه های چاپ تهران، بیشتر منعکس شوند و پوششی به اندازة این شهر و شهرهای نزدیک 
آن داشــته باشند و به شــهرهای دورتر دیر برسند، یا اصلًا نرسند، در حقیقت، بخش وسیعی از 

1. Halvorson & Rach
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جمعیت کشور بی خبر گذاشته شده و از آموزش و تأثیرپذیری در قبال مسائل اجتماعی محروم 
می شــوند. در انتشــار مطبوعات محلی، علاوه بر پدیده های ملی ـ فرهنگی کشــورمان، باید به 
پدیده ها و ارزش های فرهنگی قومی ـ  منطقه ای و محلی نیز توجه کرد و نظام مطبوعات متناسب 
با چنین ارزش هایی را، در وســعت این سرزمین پهناور شکل داد. برای گام گذاشتن در این راه 
و انتشــار یک روزنامة محلی، روزنامه نگاران ویژه ای نیز لازم اند، که حتی الامکان باید محلی و 
مســلط بر زبان وگویش های محلی باشند، مخاطبان خود را خوب بشناسند، ارزش های آنان را 
بدانند و در مورد خاســتگاه های تاریخی، اجتماعی و اقتصادی منطقه از آگاهی کامل برخوردار 
باشند تا بتوانند در زمینة جمع آوری اطلاعات و اخبار و تجزیه و تحلیل درست و سپس انتقال 

آن ها به مخاطبان، کارایی لازم را داشته باشند. 
شــناخت مخاطبان و نیازهای آنها، نخســتین و اساســی ترین گام، جهت موفقیت مطبوعات 
محلی اســت. این موضوع، در همه رســانه های جمعی صادق اســت. اما به دلیل اینکه، فعالیت 
مطبوعات محلی، با محدودیت ها و تنگناهایی که جهت انتشــار دارند، بیشــتر متکی به مخاطبان 
اســت، اهمیت بیشــتری پیدا می کند. از طرفی، رونق فعالیت های فرهنگی و زمینه ســازی برای 
رشــد و توسعة همه جانبه، احتیاج مبرم به نظام کارآمد اطلاع رسانی دارد. در این میان، مطبوعات 
محلی می توانند نقش مؤثری در این زمینه ایفا کنند و به رشد و توسعة متوازن در مناطق مختلف 
کشور یاری رسانند. به منظور رسیدن به وضعیتی که مطبوعات محلی، بتوانند ارتباط نزدیک تر و 
گسترده تری با مخاطبان خود برقرار کرده و از این راه به توسعة فرهنگی منطقه و محل کمک کنند، 
لازم و ضروری است که تصویر دقیق تری از ویژگی های مخاطبان و علاقه مندی آنها حاصل شود.

مدیرت محتوا در مطبوعات
بــا توجه به تأثیرگــذاری مطبوعات محلی و اینکه در منطقه جغرافیایــی محل فعالیت خود، به 
عنوان بازوان توانمند مطبوعات سراســری، می توانند نقش و کارکرد بسیار خوبی داشته باشند، 
آســیب هایی که متوجه مطبوعات محلی و مانع حرکت پرشــتاب آن ها اســت، می تواند بسیار 
حیاتــی باشــد. مک کوایل، مطبوعات را، یکــی از مهم ترین و قدیمی ترین ابزار اطلاع رســانی 
می داند و معتقد است، هنوز تأثیر خود را نسبت به سایر وسایل ارتباط جمعی مدرن حفظ کرده 
اســت، تا آنجا که حتی سایر وسایل ارتباط جمعی با فناوری پیشرفتة خود، هنوز نتوانسته اند به 

اندازة مطبوعات تأثیرگذار باشند )مک کوایل، 1388: 144(.
یکی از شــاخص های نشریة خوب، محتوا اســت. یک روزنامه، بیش از نصف محتوایش 
تولیدی اســت، بنابراین هزینه های ثابت ســردبیری و کارکنان را، در پی خواهد داشــت و در 
بعضی از مطبوعات، برای پایین آوردن هزینه های روزنامه از مطلب کپی اســتفاده می شــود؛ که 
محتوای روزنامه را پایین خواهد آورد )خاشــعی، 1391: 14(. بســیاری از دســت اندرکاران و 
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فعالان مطبوعاتی از لحاظ تحصیلی، تناسبی با عرصه های کار خود ندارند و به دلیل علاقه، ذوق 
و اســتعدادهای فردی پا به عرصة مطبوعات نهاده اند. جاذبه های نهفته در بطن کار مطبوعاتی، 
میدان پر کششی برای جذب نیروهای مستعد و جوان است )هاشمی فارسی زاده، 1391: 18(.

حیات حرفه ای و مقبولیت هر نشریه ای، به میزان نیروهای کارآزموده و کیفیت انتشار مطالب 
آن بســتگی دارد، که زاییدة نیروهای کارآزموده اســت. متأســفانه، تعداد انبوهی از نشریه های 
نوظهور، با کمترین پشتوانه از نیروهای متخصص، پا به عرصه وجود گذاشته اند. این مطبوعات، 

هیچ گونه جایگاه و قدرت تأثیرگذاری در جامعه و میان مردم ندارند )کرمی نژاد، 1391: 25(.
با توجه به حوزة فعالیت نشریه های سراسری و بیان مشکلات کلی کشور در آن ها و توجه 
کمتر آن ها به مسائل و مشکلات خاص استان ها و دیگر شهرهای کشور، لازم است که مطبوعات 
محلی، تریبون بیان مسائل و مشکلات خاص استان ها و شهرها باشند. اگر چه مطبوعات محلی، 
در ارتقاء ســطح علمی جامعه و بیان مشــکلات آن ها، تا حصول نتیجه، می توانند بســیار مؤثر 
باشــند و تخصصی تر به بیان مشــکلات و راه حل آن ها بپردازند؛ ولی مشــکلات و موانعی که 
ســد راه مطبوعات محلی است، امکان رشد و تأثیرگذاری را به آن ها نمی دهد. مطبوعات، آینة 
روزانة جامعه است که همراه و همگام با مردم و تحول ها پیش می رود، مستقیم از حکومت تأثیر 
می پذیرد و بر آن تأثیر می گذارد و در واقع، با شــرایط و ویژگی های جامعه پیوندی ناگسســتنی 
دارند. شــاید به همین دلیل بعضی از صاحب نظران، مطبوعات را وســیلة رســیدن به توسعه و 
برخی دیگر از نمونه های آن می دانند. به نظر می رســد، این دو لازم و ملزوم یکدیگرند و برای 
داشــتن مطبوعات حرفه ای و آزاد، باید جامعه ای سالم و پویا داشت و این جامعه، بدون چنین 
مطبوعاتی، بــه وجود نخواهد آمد. مطبوعات، یکی از رایج ترین و شــاخص ترین محصولات 
جامعة صنعتی اســت و در دنیای امروز، مصرف روزنامه و مجله، شــاخصی بســیار گویا برای 

اندازه گیری میزان پیشرفت و توسعة هر کشوری است.
مطبوعات محلی، بازتابی از نیازها و مشــکلات و مســائل زندگی، در گســترة جغرافیایی 
یک شــهر یا منطقة ویژه است و کیفیت محتوای نشریه ها رضایت مخاطبان را به همراه خواهد 
داشــت. مطبوعات محلی، کارکردهای گوناگونی دارند، از جمله آگاهی از مســائل روز جامعه، 
اطلاع رســانی در مورد رویدادها، مسائل، مشکلات، پیشرفت، امکانات، جاذبه ها و ویژگی های 
یک منطقه اســت و با تأکید بر ارزش خبری مجاورت، مســائل و مشکلات محل انتشار خود را 

مورد بررسی قرار می دهد )ملوین دفلور، 1387: 109(.

پیشینة تحقیق
بــه منظور رعایت اختصار، درجدول 1 خلاصه ای از پیشــینة تحقیقات داخلی و خارجی ارائه 

شده است.
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جدول 1. پیشینة تحقیق

مطالعات داخلی

نتایجعنوان پژوهشنام پژوهشگرردیف

1

کریمی و 
همکاران 
)1397(

جایگاه روزنامه‌نگاری 
محلی از نگاه 
کارشناسان و 

متخصصان این حوزه

ازنظر مدیران، دبیران، خبرنگاران و استادان روزنامه‌نگاری، 
تأثیر رعایت اصول حرفــه‌ای روزنامه‌نگاری، اهمیت تخصص 
روزنامه‌نگاری در جذب مخاطب؛ تأثیر پاداش، تشــویق، حقوق 
و مزایــا؛ تأثیر امکانــات ســخت‌افزاری و نرم‌افزاری؛ رابط 
خبری، ویزیتور، کارآموز و کارمند؛ وجود شــبکه‌های مجازی؛ 
داشتن مدرک تحصیلی مرتبط؛ اهمیت انتشار مرتب و پوشش 
اخبار و موضوع‌های مورد انتظار مخاطبان؛ تناسب میان اخبار 
سیاسی، اجتماعی و ورزشــی محله؛ کاربرد طراحی و گرافیک 
در روزنامة ‌محلی؛ تناســب میان شاغلان و پست‌های تخصصی 
مورد نیاز؛ تنوع خبــر و گزارش خبری و اجتماعی، اقتصادی و 
فرهنگی بومی محلی؛ لزوم زمینه‌های اقلیمی، تاریخی و فرهنگی 
محلــه، در کیفیت کار روزنامه‌نگاری محلی با اهمیت اســت؛ 
امــا آن‌ها در هیچ‌یک از این زمینه‌‌ها شــناخت کافی ندارند. 
همچنین، درخصوص مشکلات و محدودیت‌های روزنامه‌نگاری 
محلی، یافته‌ها نشــان داد فقط حدود نیمی از مدیران، دبیران، 
خبرنگاران و استادان برجســته روزنامه‌نگاری از مشکلات و 

محدودیت‌ها، آگاهی دارند.

2

صدیقی
)1387(

راهکارهای افزایش 
استقبال مردم یزد از 

مطبوعات محلی

علت عمدة استقبال نکردن مردم یزد از مطبوعات محلی، عدم 
شــناخت آنان از نشریه‌ها، مناســب نبودن مطالب و محتوای 
نشــریه‌های محلی و توجه نکــردن به خواســته‌های مردم و 
علائق آنان و همچنین پایین بودن ســطح کیفی گرافیکی و فنی 

نشریه‌های بود.

3

قلی‌زاده گللو 
)1398(

تحلیل ساختار و 
محتوای مطبوعات 

محلی از حیث توجه به 
اصول روزنامه‌نگاری 
حرفه‌ای و توسعه‌ای 

)مورد مطالعه: نشریات 
استان اردبیل(

بیشترین ســبک مورد استفاده در نشریه‌های استان اردبیل را 
سبک خبر و مطالب غیرتولیدی تشکیل دادند. همچنین بیشترین 
منبع مورد استفاده در مطالب، مربوط به خبرگزاری‌های داخلی 
است؛ درحالی‌که مطالب زیادی نیز بدون منبع بوده‌اند. درکل 
می‌توان گفت که مطبوعات اســتان اردبیل، در زمینة رعایت 
اصول حرفه‌ای روزنامه‌نگاری در برخی موارد موفق و در برخی 

موارد ناموفق بوده‌اند.

4
خراسانی 
و همکاران 

)1395(

تحلیلی بر اثرگذاری 
رسانه‌های جمعی و 
مطبوعات از دیدگاه 

ساکنان نواحی روستایی 
شهرستان کنارک 
)مطالعة موردی: 

دهستان زرآباد غربی(

میزان دسترســی به رسانه‌ها بســیار ضعیف، میزان استفاده 
به‌نســبت مطلوب، میزان نقش‌آفرینی آن‌ها در ارتقای آگاهی 
عمومی به‌نسبت مطلوب و به طور کلی، نقش‌آفرینی رسانه‌ها در 

مسیر توسعه نواحی روستایی بسیار ضعیف است.
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5
تقی‌پور و 
همکاران 
)1395(

مطالعه کیفی 
آسیب‌های مطبوعات 
محلی شهر اصفهان از 
دیدگاه فعالان باتجربه

ضعف در عملکرد و تخصص مدیران و ســردبیران مطبوعات 
محلــی، ضعف در تخصص و اخلاق حرفــه‌ای روزنامه‌نگاران 
و خبرنــگاران مطبوعات محلی، پایین بــودن کیفیت محتوایی 
نشریه‌های محلی، جذاب نبودن ظاهر و جذابیت جانبی، توزیع 
نامناسب مطبوعات محلی و فعالیت نامناسب متصدیان دکه‌های 
مطبوعاتی، مهم ترین آســیب‌های درونی و عوامل اقتصادی‌ـ 
‌ـ عوامل فرهنگی و عملکرد سازمان‌های دولتی  عوامل اجتماعی‌
و غیردولتی و تشکل‌های مطبوعاتی مهم ترین آسیب‌های بیرونی 

مطبوعات محلی شهر اصفهان بود.

مطالعات خارجی

نتایجعنوان پژوهشنام پژوهشگرردیف

یوساکالی1 6
)2005(

توجه به سیگنال‌های 
ضعیف ـ مفهوم 

کلیدی برای نوآوری 
روزنامه‌نگاری به 
نقاط ضعف و قوت 

روزنامه‌نگاری

روزنامه‌نگاری نوآوری، با تمرکــز بر فرایندهای نوآوری، باید 
نکات کلیدی را شناسایی و درک کنند؛ مفهوم "سیگنال ضعیف" 
بهتــر از روزنامه‌نــگاری پیش از این بوده اســت و این مهم 
اســت که نوآوری هم باشــد روزنامه‌نگاران توجه بیشتری به 

سیگنال‌های ضعیف در کار خود دارند.

7

بخش 
تحقیقات 

کالج پیمایش 
روزنامه‌نگاری 

بررسی الگوی استفادة 
جامعه خوانندگان 

روزنامه از روزنامه‌های 
محلی

73 درصــد از پاســخگویان حداقل یک بــار در هفته یکی از 
روزنامه‌های محلی شــهر خود را مطالعــه می‌کنند و میانگین 
زمانــی را کــه هر یــک از ایــن ‌73درصد صــرف خواندن 
روزنامه‌هــای محلی می‌کننــد 37/5 دقیقه اســت. همچنین 
‌62درصد از پاســخگویان، روزنامه محلی را برای کسب اخبار 
محلی، ‌30درصد برای کســب اخبار ورزشی محلی و ‌39درصد 

برای کسب اخبار محلی آموزش و پرورش مطالعه کرده‌اند.

8

مرکز مدیریت 
رسانه ام ام 
سی دانشگاه 
نورث وسترن 

آمریکا2 
)2013(

توانمندی‌هایی که 
سازمان‌های رسانه‌ای 
برای رقابت و کسب 

برتری در محیط پیچیده 
رسانه‌ای باید داشته 

باشند

سازمان‌های خبری، باید مثل کارآفرینان، به این بیندیشند که 
چگونه می‌توانند مزیت‌هــای تازه خلق کنند، خدمات جدید به 
مشتریان خود ارائه دهند، راه‌های جدید برای کسب و کارشان 
پیدا کنند و مدل‌های تجاری تازه برای محیط خلق کنند. منظور 
از خدمات جدید در ســازمان‌های رســانه‌ای، ایجاد راه‌های 
جدید برای درگیر کردن و متعهــد کردن مخاطب به پیگیری 
محتوای رسانه‌ای، است. ســازمان رسانه‌ای باید سناریوهای 
ممکن برای محیــط پیش رو را طراحی و بــا دقت، مدل‌های 
درآمدزایــی در جهان وب را پیگیری کنــد. برگ برنده آیندة 
رســانه، دست سازمان‌هایی است که ســناریوهای صادقانه و 

واقع‌بینانه برای درآمدزایی در بازار مجازی داشته باشند.

بررســی منابع و مطالعات حاکی از آن اســت که مطبوعات محلی ایــران، هم از جنبة محتوای 
مطالب و هم از نظر امکانات و نیروهای حرفه ای، کارکرد ارزشــمند و واقعی خود را در روند 
توســعة جامعه از دســت داده اند و به دلیل مشکلات و آسیب های متعدد، قادر به برآورده کردن 

1. Uskali
2.‌ MMC Media Management Center, Northwestern University
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نیازهای این حوزه از رسانه ها و مخاطبانشان نیستند. اما باید اذعان کرد، هیچ یک از مطالعات، 
جایگاه روزنامه نگاری محلی و مشکلات آن را از دیدگاه خود مدیران و کارشناسان این حوزه 
مورد بررســی قرار نداده و با معیار درونی به بررســی موضوع نپرداخته اند. حال آنکه، یکی از 
علــل اصلی ناتوانــی در حوزة مطبوعات و روزنامه نگاری محلی، ناشــی از شــناخت ناکافی، 
دربارة اهمیت این گونه مطبوعات از یک ســو و فقدان آگاهی، دربارة مشــکلات و چالش های 
آن، از ســوی دیگر اســت؛ به گونه ای که حتی مدیران و کارشناسان این حوزه، گاه از مشکلات 
نشریه های محلی، غافل اند. مشاهدة این وضعیت، پرسش های متعددی را در ذهن محقق متبادر 
می سازد. نوآوری این تحقیق، ارائة راهبردی برای مدیران مطبوعات محلی است تا به بالا بردن 
کیفیت محتوای نشــریه های خود بپردازند و از سقوط شــمارگان و از دست دادن مخاطبان، به 

عنوان سرمایه های اصلی خود، جلوگیری کنند.
از آنجا که از نظر دانیل لرنر، وجود مطبوعات در جامعه در سایة سوادآموزی و شهرنشینی، 
می تواند مناطق توســعه نیافته را به سمت توسعة اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و سیاسی سوق 
دهــد )لرنر ،1950(، مك كوایل با محور قرار دادن گزارش كمیســیون بین المللی یونســكو، در 
ســال 1980م.، كوشید بنیان های هنجاری نظریة توسعه گرا را، به صورت مجزا برای رسانه های 
جمعی این كشــورها تدوین كند. مروری بر توصیة این گزارش، به كشــورهای در حال توسعه، 

می تواند ریشه های این دیدگاه را تا حدودی برای ما روشن سازد:
é تحكیم استقلال خوداتكایی؛

é ادغام ارتباط در توسعه؛
é تحكیم هویت؛

é كاهش آهنگ تجاری شدن ارتباطات؛
é توجه به جدایی ناپذیری آزادی مسئولیت روزنامه نگاران؛

é دو سویه كردن جریان بین المللی اخبار؛
é دموكراتیك ساختن ارتباط )تهرانیان، 1376(.

بر اســاس این توصیه ها، مجموعه ای از اصول هنجاری به دســت آمد، كه با اصول حاكم بر هر 
دو جهان سرمایه داری و سوسیالیستی متفاوت بود. این مجموعه، رسالت اصلی رسانه ها را، در 
حمایت و تقویت و بسط سیاست های مربوط به توسعة اقتصادی كشور می داند كه به دنبال آن، 
ارج نهادن به استقلال و هویت فرهنگ جامعه و حمایت از حق برقراری ارتباط را، برای آحاد 
مردم مطرح می سازد. به طور طبیعی، مطبوعات محلی با کمک به مخاطبان برای شناخت بیشتر 

جامعه، آنان را برای مشارکت در توسعة کشور آماده می سازند.
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روش تحقیق

این تحقیق، از نظر هدف، یک پژوهش کاربردی اســت، چراکه علاوه بر جنبة آگاهی بخشــی و 
علمی، جنبة کاربردی نیز برای اصحاب رســانه خواهد داشت. همچنین از آنجا که این تحقیق، 
در صــدد ارائــة راهبرد مدیریت کیفیت محتوا، در روزنامه های محلی ایران اســت، اکتشــافی 
به شــمار می رود. بــا توجه به هدف و ماهیت، این پژوهش از نظــر روش، یک پژوهش آمیخته 
)کیفی ـ کمی( اســت. بــرای بخش کیفی، روش این تحقیق گراندد تئوری اســت و برای بخش 
کمی از روش پیمایشــی اســتفاده شده است. در گام اول با بررســی وضعیت موجود، داده های 
به دســت آمده در ده مقولة اصلی طبقه بندی می شــوند. در گام دوم، به دنبال  این هستیم که برای 
طراحی الگوی مدیریت کیفیت محتوا، در روزنامه های محلی ایران، کدگذاری گزینشــی را، بر 
اســاس مدل نظری انجام دهیم و در نهایت در گام ســوم، به ارائة مدل بپردازیم. ارتباط ســایر 
طبقه ها با طبقة محوری، در شش عنوان می تواند تحقق داشته باشد، که عبارت از شرایط علّی، 
پدیده محوری، راهبردها و اقدام ها، شــرایط زمینه ای و پیامدها اســت )اســتراوس و کوربین، 

1385(. بعد از تعیین مقوله ها، در مرحلة بعد، طبقات اصلی نظریه تعیین می شوند.
برای بخش کمی از روش پیمایشــی استفاده شده است. جامعة آماری بخش کمی پژوهش 
شــامل کلیة روزنامه نگاران روزنامه های محلی شهرهای مختلف ایران بوده است. این افراد در 

روزنامه های محلی شناسایی و در همان جا پرسشنامه پر کردند.
جامعة مورد مطالعه را، صاحب نظران حیطة رسانه، روزنامه نگاری و مدیریت کیفیت محتوا 
تشکیل می دادند. در این بخش، نمونه گیری به صورت نظری انجام شد. در نمونه گیری نظری از 
رویدادها نمونه گیری می شــود، نه لزوماً از افراد. چنانچه به افراد نیز مراجعه شود، هدف اصلی 
و کلیدی کاوش رویدادهاســت. اگرچه قاعدة خاصی، برای حجم نمونه در راهبرد کیفی وجود 
نــدارد، ولــی برای گروه های همگون 6 تا 8 واحد و برای گروه هــای ناهمگون 12 تا 20 واحد 
پیشــنهاد شده است. )حجتی و محمدداودی ، 1396( مصاحبه ها نیز تا اطمینان از اشباع نظری 

ادامه پیدا کرد. 
در این مطالعه، با 12 نفر از صاحب نظران حیطه رســانه، روزنامه نگاری و مدیریت کیفیت 
محتوا به حالت اشــباع رســیدیم. برای انتخاب خبرگان، معیارهایی در نظر گرفته شد و نفراتی 

برای مصاحبه انتخاب شدند که حداقل یکی از معیارهای زیر را داشته باشند:
1. دارا بودن مطالعات مستند در زمینة موضوع مورد مطالعه؛

2. انجام حداقل یک پژوهش در زمینه های مرتبط با موضوع پژوهش؛
3. داشتن نظریة معتبر در زمینة موضوع مورد پژوهش؛

4. دارا بودن حداقل یک مقاله در زمینة موضوع پژوهش؛
5. انجام ترجمه یا تألیف کتاب در زمینة موضوع پژوهش؛
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6. دارا بودن سابقة تدریس در زمینه های مرتبط با موضوع پژوهش؛
7. دارا بودن سابقة مدیریت اجرایی در زمینة رسانه، روزنامه نگاری و مدیریت کیفیت محتوا.

انتخــاب شــرکت کننده ها، بر اســاس روش نمونه گیری هدفمند از صاحب نظــران حوزة مورد 
مطالعه در دانشگاه انجام شد که مایل به مصاحبه نیز بودند، مصاحبه ها، در اتاق این استادان، با 

توجه به راحتی و رضایت شرکت کننده ضبط شد.
از مصاحبه شونده ها 18 سؤال پرسیده شد، از جمله:

1. سبک خبر، مصاحبه، گزارش و تفسیرهای روزنامه های محلی به چه صورت است؟
2. کیفیت محتوا و موضوع روزنامه های محلی به چه صورت است؟

3. توجه به مسائل محلی، عقاید و فرهنگ، میراث فرهنگی آداب و سنن مشاهیر محلی و ادبیات 
و زبان محلی در روزنامه های محلی به چه صورت است؟ 

4. توجه به مسائل و انتقاد از مسئولان در روزنامه های محلی به چه صورت است؟
5. وضعیت گرافیک و صفحه آرایی و استفاده از رنگ در مطبوعات محلی به چه صورت است؟

6. امکانات شغلی روزنامه نگاران و خبرنگاران مطبوعات محلی به چه صورت است؟
7. رپرتاژ آگهی، چه تأثیری بر کیفیت محتوا در نشریه های محلی دارد؟ 

8 . آموزش خبرنگاران و سایر دست اندرکاران روزنامه های محلی چقدر بر کیفیت محتوا تأثیر 
دارد؟

9. حمایــت دولــت و عملکرد ســازمان های دولتــی و غیردولتی و تشــکل های مطبوعاتی، در 
مدیریت کیفیت روزنامه های محلی چه نقشی دارند؟ 

روایی و پایایی تحقیق
در این پژوهش، جهت دســتیابی به داده های کیفی از روش ســه سوسازی1 استفاده شد. روش 
ســه سوســازی، به دنبال تأیید یافته های پژوهش از طریق توسل به شواهد تأییدکننده است که 
این فرایند شامل به کارگیری شیوه های مختلف گردآوری داده ها، استفاده از منابع متعدد داده ها، 
تحلیل ها یا نظریه هایی اســت که به منظور بررسی اعتبار یافته های پژوهش به کار برده می شود. 
به کمک ســه سوسازی، می توان سوگیری هایی را از بین برد که ممکن است نتیجة تکیه بیش از 
حــد بر هر یک از روش های جمع آوری داده ها، منابع، تحلیل ها یا مبانی نظری هســتند )گال و 

همکاران، 1395(.
از آنجــا کــه پایایی تحقیقــات کیفی، همچون تحقیقــات کمی، مورد وثوق نیســت، در 
تحقیقات کیفی، پایایی را به آن معنا نداریم و به جای آن از قابلیت اعتماد یافته ها و ... استفاده 

1  Triangulation
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شــد. پیش نویس اولیه یافته هــای پژوهش، در اختیار همکاران پژوهش )اســتادان راهنما و 
مشاور( قرار گرفت و علاوه بر این، محقق به مقایسه و تطبیق مداوم کدهای استخراج شده و 
مستندات پژوهش )مصاحبه( اقدام کرد و تلاش شد تا اصلاحات و نکات لازم در پردازش 

نهایی اعمال شود.

یافته‌ها
با نظر اســتادان و کارشناســان امر، از کلیه شاخص های به دســت آمده از تحلیل کیفی محتوای 
مصاحبه ها، تعداد 47 شــاخص، برای طراحی راهبــرد مدیریت کیفیت محتوا، در روزنامه های 
محلی ایران به  کار گرفته شده است. شکل پارادایمی زیر، نشان دهندة یافته های تحقیق و مقولة 

راهبرد مدیریت کیفیت محتوا در روزنامه های محلی ایران است.
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باتوجه به شکل1، می توان مقوله های حاصل ازکدگذاری داده ها را به این شرح توضیح داد:

شــش مقولة مهم حاصل کدگذاری ســه مرحلــه ای، باز، محــوری و انتخابی مصاحبه های 
ســاخت نیافته با مصاحبه شــوندگان بود. چهار مقولة بسترهای شــکل گیری محتوا و یک مقولة 
تعیین راهبرد و یک مقولة انتخابی دیگر، دستاوردهای اجرای راهبرد مدیریت کیفیت محتوای 
مطبوعات محلی ایران است )شکل 1( که به ترتیب عبارت اند از شرایط زمینه ای، شرایط علّی، 

شرایط مداخله گر، پدیده محوری.

الف. شرایط زمینه‌ای شامل این موارد است:
سیاست های حمایتی دولت، ضعیف بودن وضعیت بیمه و حقوق روزنامه نگاران، توزیع خوب 
روزنامه هــای محلی، پرونده های قضایی، تعامل مســئولان و مدیران با خبرنگاران، نداشــتن 
امنیت شــغلی و درآمد مناسب، پشتیبانی نشــدن خبرنگاران، توزیع مناسب، اخلاق حرفه ای، 
محافظه کاری روزنامه ها، ضعف در محتوا، پرداختن به مســائل پول ساز و اقتصادی، نپرداختن 
به توســعة انســانی، ضعف آموزش دانشــگاهی، عشــق به کار روزنامه نگاری، کمبود شــدید 
امکانات، نداشــتن سیســتم توزیع حرفه ای، کمبود امکانات رفاهی، عدم هماهنگی در توزیع، 

اهمیت منابع مالی.

ب. شرایط علّی
ضعف در گرافیک و صفحه آرایی، ضعف فرهنگ در جامعه، ناتوانی در جذب افراد متخصص، 
جذابیت بحث های سیاســی، محدودیت های اقتصادی، کمبود مصاحبه های چالشی و هدفدار، 

در مقولة شرایط علّی شناسایی شدند.

ج. شرایط مداخله‌گر 
مؤلفه های شــرایط مداخله گر عبارت اســت از: رپورتاژ آگهی به عنوان منبع درآمد، اســتقلال 
محتوای خبری از تبلیغات، ارتباط درآمد نشــریه با معیشــت و وضع اقتصادی مردم، داشــتن 
تخصــص لازم، آموزش های تخصصی، اجرای دوره های خبری، همکاری نهادهای مســئول، 
ســواد رســانه ای پایین مخاطب، تشویق برای ارتقای ســطح کیفی، کمک به رونق کسب و کار، 
قدردانی از ســردبیران موفق، اســتفاده از تجربه کشــورهای موفق برای ارتقای سواد رسانه ای 
مــردم، ایجاد تشــکل ها و انجمن های مطبوعاتی، رعایت قوانین مطبوعات، تعامل با کســب و 
کار محلــی، آموزش خبرنگاران، وجود تشــکل های مختلف، نگاه به عنــوان حرفة اقتصادی، 
اســتاندارد نبودن امکانات، نبود بودجه برای به روزرســانی تجهیزات، موازی کاری ها، داشتن 

برنامة طولانی مدت برای نشریه، تلاش برای افزایش سواد رسانه ای مخاطب.
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د. پدیده محوری
ترجیــح دادن نشــریه های مســتند و مکتــوب، ارتباطــات هم محلی بــودن، داشــتن تعهد در 
روزنامه نگاری، به روز بودن مدیران نشریه، داشتن شامه خبری، حرفه ای بودن موضع گیری نقد، 

مقوله های پدیده محوری هستند.

هـ . راهبردها و اقدام‌ها
دوره های آموزشــی، پشتیبانی و مســائل مالی، حضور در محیط واقعی اطلاع رسانی، توجه به 

مسائل محلی، مقوله های مربوط به راهبردها و اقدام های نشریه های محلی به شمار می روند. 

و. پیامدها
پرداختن به مسائلی مانند فقر و فساد و اعتیاد، تولید محتوا، آماده سازی زیربنا، پیگیری مسئولان، 
اهمیت تارنما برای نشریه، جذب مخاطب، نیز به عنوان پیامدهای راهبردهای مدیریت محتوای 
نشــریه های محلی شناسایی شــدند. این نتایج با یافته های کریمی، انتظامی و محکی )1397(، 

تقی پور و همکاران )1395( و قلی زاده گللو )1393( همسو است. 

نتیجه‌گیری
نشــریه های محلی، یکی از مهم ترین رسانه های نوشتاری به شــمار می آیند. نتایج این تحقیق، 
نشان داد که مطبوعات محلی ایران، کارکرد ارزشمند و واقعی خود را از دست داده اند و به دلیل 
مشــکلات و آســیب های متعدد، قادر به برآورده کردن نیازهای مخاطبانشان نیستند. هدف این 

مطالعه، ترسیم راهبرد مدیریت کیفیت محتوا در روزنامه های محلی ایران است.
اهمیــت ایــن پژوهش از نظر علمی، این اســت که پژوهــش حاضر با بهره گیــری از نظر 
صاحب نظران حوزة رســانه، بر اساس نیازها و مقتضیات روزنامه های محلی و چالش هایی که 
با آن مواجه هســتند، یک راهبرد بومی و محلی برای مدیریت کیفیت روزنامه های محلی ایران 
تدویــن می کند. همچنین اهمیت تحقیق از آنجاســت، که درحال حاضــر، حدود 150 روزنامة  
محلی در کشــور ما فعالیت دارند که به دلیل نبود راهبرد مناســب، بیشــتر آن ها با مســئلة جدی 
نداشــتن مخاطب مواجه هســتند و تیراژ آن ها روز به روز کاهــش می یابد؛ این ریزش مخاطب 

حیات آن ها را به خطر انداخته است. 
ایــن راهبــرد، می توانــد از ریزش مخاطــب جلوگیری کــرده و در بهبود کارایــی و بقای 

روزنامه های محلی مؤثر باشد.
ضرورت انجام این مطالعه از این جهت است که به نظر می رسد، نقش روزنامه های محلی 
در ایران، در حال کمرنگ شدن است و مدیریت کیفیت محتوا، شاید بتواند جان تازه ای به این 
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نشریه ها بدهد تا استقبال مردم از نشریه های محلی بیشتر شود.

از جنبة کاربردی، اهمیت این مطالعه در این است، که نتایج مطالعه می تواند توسط مسئولان 
و مدیران روزنامه ها و به خصوص روزنامه های محلی، مورد توجه قرار گیرد و راهبرد مناســبی 

را، برای مدیریت کیفیت محتوا در اختیار آنها بگذارد. 
 نتایج نشان داد، که چهار مقولة اصلی شامل شرایط زمینه ای، شرایط علّی، شرایط مداخله گر 
و پدیده های محوری، می توانند در ترسیم راهبرد مدیریت کیفیت محتوا در نظر گرفته شوند. این 
را هبــرد، اقدام هایی چون توجه به گرافیــک و صفحه آرایی، توانایی در جذب افراد متخصص، 
توجه به جذابیت بحث های سیاسی، محدودیت های اقتصادی و مصاحبه های چالشی و هدف دار 
را، به عنوان مقوله های شرایط علَی شناسایی کرد. داشتن تعهد در روزنامه نگاری، به روز بودن 
مدیران نشــریه، داشتن شــامة خبری و حرفه ای بودن موضع گیری نقد نیز، به عنوان مقوله های 
پدیده محوری شناسایی شدند. شاخص های دوره های آموزشی، پشتیبانی و مسائل مالی، توجه 
به مسائل محلی، پرداختن به مسائلی مانند فقر و فساد و اعتیاد، در نظر گرفتن اهداف توسعه ای، 
نگاه به مســائل روز جامعه به عنوان مقوله های راهبردها معرفی شــدند. در آخر، شاخص های 
رپورتاژ آگهی به عنوان منبع درآمد، اســتقلال محتوای خبری از تبلیغات، ارتباط درآمد نشــریه 
با معیشت و وضع اقتصادی مردم، به روز بودن مدیران، داشتن تخصص لازم، اجرای دوره های 
خبری، استاندارد نبودن امکانات، نبود بودجه برای به روزرسانی تجهیزات، به عنوان مقوله های 
پیگیری مســئولان، اهمیت تارنما برای نشــریه و جذب مخاطب در پی داشته است. این نتایج 
با یافته هــای کریمی و همکاران )1397(، تقی پور و همکاران )1395( و قلی زاده گللو )1398( 

همسو است.
 با توجه به نتایج به دست آمده از این مطالعه، پیشنهادهایی نیز قابل ارائه است:

é با توجه به اینکه نتایج نشــان داد، شــاخص هایی مثل سیاست های حمایتی دولت و حقوق و 
بیمه ضعیف روزنامه نگاران، سیاســت های توزیع و تعامل و اخلاق حرفه ای از مؤلفه های 
مهم در مدیریت کیفیت محتوا اســت، پیشــنهاد می شــود که توجه جدی تری به معیشــت 
روزنامه نگاران و وضعیت بیمه ای آنها، در شهرستان ها شود و دولت از این نظر، بیشتر آنها 

را حمایت کند.
é نظر به اینکه شاخص هایی مانند گرافیک و صفحه آرایی ضعیف و نبود متخصص کافی هم از 
ضعف های رســانه های محلی است، پیشنهاد می شــود که رسانه ها، تا حد ممکن تجهیزات 

خود را به روز کرده و افراد ماهرتر و فنی تری را به کار گیرند.
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چکیده
هدف این مقاله تحلیل نشانه‌شــناختی صفحه‌های کاربران پرمخاطب ایرانی در اینستاگرام، به ‌عنوان 
شــبکه‌ای با بیش از یک‌میلیارد کاربر فعال در ماه، در موضوع نمایش مصرف اســت. بخش مهمی 
از کاربران، بیشــتر زمان خود را در اینســتاگرام، با مرور صفحه شــاخ‌های مجازی )اینفلوئنسرها( 
می‌گذرانند و به همین جهت، پاســخ به این ســؤال که با بررسی نشانه‌شــناختی صفحه‌های آنها، به 
چه نکاتی در این زمینه می‌توان دســت‌یافت، به شــناخت ســلیقه عموم کاربران کمک می‌کند. در 
این تحقیق از روش نشانه‌شناســی کرس و ون لیون، برای تحلیل تصاویر استفاده شده و تمرکز این 
پژوهش، بر مواردی بوده که اینســتاگرام، باعث معروفیت آنان شده است. بر این مبنا، از نمونه‌گیری 
هدفمند و با ملاک اشباع نظری، 900 تصویر از صفحه‌های دارای مخاطب زیاد، با بازنمایی متفاوت 
هویتی مورد تحلیل قرار گرفت. یافته‌های این پژوهش نشان می‌دهد: دو گونة اصلی در این بازنمایی 
هویتی قابل‌شناســایی است. در هر دوی ‌گونه‌ها، ویژگی‌های مصرف‌گرایی وجود دارد. می‌توان این 

دو گونه را به هویت مصرف‌گرایانه مستقیم و هویت مصرف‌گرایانه بازاندیشانه تقسیم‌بندی کرد. 

کلیدواژه: نشانه‌شناسی، هویت، مصرف، شبکة اجتماعی، اینستاگرام.
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مقدمه
شــبکه های اجتماعی، الگوهای اســتفاده از اینترنت را دگرگون کرده اند. دسترســی گسترده به 
شــبکه های اجتماعی، به مدد اســتفاده از تلفن های هوشــمند و قابلیت این تلفن ها برای نصب 
اپلیکیشن های این شبکه ها، سبب شده تعامل بین افراد، فراوان و آسان و اشتراک گذاری محتوا 
به راحتی امکان پذیر شود. مردم با استفاده از شبکه های اجتماعی می توانند، بدون توجه به زمان 
و مکان با یکدیگر ارتباط داشــته باشند. اهمیت شــبکه های اجتماعی، زمانی بیشتر می شود که 
توجه کنیم این شبکه ها تنها منعکس کنندة واقعیت های جهان نیستند، بلکه سازنده واقعیت های 
جهان نیز هســتند )ون لون1391،1: 118(. شبکه های اجتماعی، می توانند امکانات لازم را برای 
افراد فراهم آورند تا بتوانند هویت متفاوت و جدیدی از خود نشــان دهند. در حقیقت، فاصله 
بین شــخص و مخاطب وی، به او امکان می دهد وجوه خاصی از شــخصیت خود را آشکار و 
وجوه دیگر را پنهان کند و این چنین حتی گاهی شخصیت دیگری را از خود به نمایش بگذارد.
در ایران، میلیون ها نفر کاربر گوشی های هوشمند هستند. تعداد کاربران گوشی های هوشمند 
در کشــور، اگرچه به طور دقیق مشــخص نیست، اما تعداد سیم کارت های مورد استفاده و میزان 
نصب برخی اپلیکیشــن های معروف، تا حدودی این موضوع را روشن می کند. طبق نظرسنجی 
ایسپا در شهریور 1398، 69درصد کاربران تلفن همراه از گوشی های هوشمند استفاده می کنند؛ 

که این میزان، جمعیت حدود 57میلیون نفر را شامل می شود.
یکی از رایج ترین ابزارهای ارتباطی، اینستاگرام است. اینستاگرام امکان می دهد، با افرادی 
در ارتباط باشــیم که شــاید تاکنون آنها را ندیده ایم؛ هرچند این ارتباط، به وســیلة یک لنز کاملًا 
ساختاربندی شده، است. درواقع، در این فرایند، هویت افراد از رهگذر گذاشتن پست و کامنت 
ســاخته می شود. این ســاختار، به کاربرانش اجازه می دهد، هویت های فیلترشده ای را از خود 

ارائه دهند. کاربران، هویت خود را با اشتراک گذاشتن تجربیاتشان بازنمایی می کنند. 
اســتفاده کنندگان شــبکه های اجتماعی، همزمان در جایگاه تولیدکننده و مصرف کننده قرار 
دارند، یعنی تولیدکنندة صرف نیستند. کاربران با استفاده از ویژگی ها و قابلیت های اینستاگرام، 
می توانند باعث تأیید، انکار یا تشدید یک موضع شوند. به  طورکلی رسانه های اجتماعی جدید، 
به کاربران خود امکان می دهند، نمایشی از خود ارائه دهند که با خود آنها در تعامل های رودررو 
فاصله داشــته باشد. درواقع، تجهیزات مختلف این شبکه های اجتماعی، به کاربر این امکان را 
می دهد تا کنترل بیشــتری بر فاصلة میان پشت و جلوی صحنه داشته باشد )راودراد،1396: 3(. 

این شبکه ها زمینه های مناسبی برای مدیریت تأثیرگذاری و بازنمود خود هستند.
بنا به فراگیری گستردة اینستاگرام و قابلیت ها و ابزارهای منحصربه فرد آن در بازنمایی هویت، 
بررســی آن جهت کنکاش در روند بازنمایی هویت، چگونگی مدیریت تأثیرگذاری و بازنمایی 

1. Van Loon
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خود ضروری به نظر می رســد. ایــن پژوهش، تحلیلی کیفی بر صفحه های اینســتاگرام کاربران 
ایرانی اســت. هدف، تشخیص هویت انتخابی افراد در اینستاگرام است. این امر بیشتر وقت ها، 
در نمایش مصرف بازنمایی می شــود. برای بررسی پست ها، رویکرد نشانه شناسی انتخاب  شده 
اســت. نشانه شناســی، با تحلیل و دسته بندی اشیاء و چیدمان ها و نیز، زاویه ها و هر چیزی که در 
یک تصویر قابل شناســایی اســت، انواع بازنمایی " خود" را در صفحه های اینستاگرام قابل  فهم 
می کند. صفحه های انتخاب شده از میان کاربرانی هستند که شاخ اینستاگرام )اینفلوئنسر( نامیده 
می شــوند. این کاربران، مخاطبان فراوان دارند و ارائة خود، بخشی از کسب وکار آنان محسوب 

می شود. مبنای معروفیت موارد مورد بررسی، خود اینستاگرام بوده است. 

پیشینة پژوهش 
در بررســی پیشــینة تحقیق، باید گفت، اکبرزاده جهرمی و احمدی )1399( در پژوهشــی با نام 
"  گونه شناسی هویت مجازی زنان کرد ایرانی در اینستاگرام" با استفاده از روش کیفی نتنوگرافی 
یا مردم نگاری شــبکه ای، انواع گونه های هویتی بازنمایی شدة زنان کرد ایرانی را در اینستاگرام 
بررســی و همچنین، روش هایی را شناســایی کرده اند که این زنان برای بازنمایی هویت جمعی 
استفاده می کنند. این زنان سه تیپ هویتی جهان وطنی، ملی ـ ایرانی و قومی را بازنمایی می کنند. 
این هویت ها، سیال و چندرگه هستند و در مواقع بحران های اجتماعی بروز رادیکال تری دارند.

کریمی و همکاران )1400( در تحقیقی با نام " اینستاگرام، شیوه جدید دیدن و دیده شدن" 
با اســتفاده از روش پدیدار شناســی توصیفی، تجربة زیســته و معناهای برآمده از دنیای ذهنی 
تعدادی از کاربران را بررســی کرده اند. نتایج نشــان می دهد اینستاگرام رسانه ای شخصی است 
که به همگان فرصت می دهد تا شــیوة جدیدی از دیده شــدن و دیدن را تجربه کنند. احســاس 

استفاده کنندگان از اینستاگرام همواره میان خشنودی و ناخشنودی در نوسان بوده است. 
فروغی و همکاران )1399( در " واکاوی عوامل مرتبط با بازنمایی بدن در شبکه های مجازی 
در بین کاربران ایرانی اینستاگرام" به بررسی تکنیک های بازنمایی و علل آن پرداخته است. این 
تحقیق از روش تلفیقی کیفی و کمی اســتفاده کرده اســت. نتایج نشان می دهد، رابطة معناداری 
میان میزان استفادة افراد از شبکة اجتماعی اینستاگرام و میزان بازنمایی بدن اجتماعی، نمایشی 

و زیباشناختی وجود دارد. 
اکبــرزاده جهرمــی و تقی آبــادی )1398( در تحقیقی با نام " ســتاره های خــرد ایرانی در 
قاب ســلفی: مطالعة نشانه شــناختی شــهرت خرد در اینستاگرام" و با اســتفاده از روش کیفی 
نشانه شناسی، پنج مورد از کاربران پرمخاطب اینستاگرام، نقش شبکه های  اجتماعی مجازی در 
تعمیق فرهنگ شهرت و ایجاد نوع جدیدی از "ستارگی" را بررسی کرده اند. نتایج این پژوهش 
نشــان می دهد، نظام شهرت سنتی که مبتنی بر هنجارهای رســانه های جمعی بوده، دچار تغییر 
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شــده است. نظام جدید، اجازة ورود افراد معمولی را به جرگه ستارگان، با استفاده از ابزارهای 
ارائة یک خود مطلوب از طریق عکس ســلفی و اجازه ورود به شخصی ترین حالات زندگی را 
فراهم می کند. این تغییر را می توان با تغییرات کلان فرهنگی مانند فردگرایی، تعمیق عرفی گرایی 

و تضعیف بعضی شاخص های دین داری در جامعة ایران همبسته دانست.
حسنی و کلانتری )1396( به " تحلیل پدیدارشناختی تجربة زیستة کاربران شبکه اجتماعی 
تصویری اینســتاگرام در ایران" پرداخته اند. آنان برای فهم معنای تجربة زیســته کاربران ایرانی 
اینســتاگرام، از رویکرد پدیدارشناســی تفســیری و روش مصاحبه نیمه ســاخت یافته استفاده 
کرده اند. این محققان، با تحلیل مصاحبه به مضامینی نظیر " لایک" به منزلة تحســین و نیز ایجاد 
رابطــة اجتماعی، " کامنت" به منزلة میدان گفت وگو، ارزشــمندی تعــداد دنبال کننده1ها و عدم 
شــکل گیری دوستی واقعی در میان آنها دست یافته اند. آنان معتقدند، طرد و پذیرش اجتماعی و 

احساس ارزشمندی از فضای اینستاگرام به فضای واقعی نیز تسری می یابد.
راودراد و گیشنیزجانی )1396( گونه های الگوهای بازنمایی بدن رسانه ای را، میان کاربران 
ایرانی شــبکه اجتماعی اینســتاگرام بررسی کرده اند. روش این پژوهش، مردم نگاری مجازی با 
به کارگیری الگوی سادبک بوده است. در پایان سه تیپ بدنی اجتماعی، نمایشی و زیباشناختی، 
میان کاربران اینســتاگرام شناســایی  شــده اســت. تیپ اجتماعــی با راهبرد آشکارســازی و 
پنهان ســازی دیده می شود؛ تیپ نمایشی با راهبرد ورزیدگی و اغواگری نمایش داده می شود و 

تیپ زیباشناختی با راهبرد زیباشناختی در ترکیب هنر و فناوری دیده می شود.
رشــیدی و صبورنژاد )1394( در پژوهشــی با عنوان " ســتارگان ســینما و هویت آنلاین" 
به بررســی نشانه شناســانه بازنمایی هویت ســتارگان ســینما، در شــبکة  اجتماعی اینستاگرام 
پرداخته اند. آنان معتقدند، جامعة مجازی ایرانی در موقعیت مشــارکت در تولید معنا با ســتاره 
قرار دارد، هرچند، بازهم ســتاره، در عین اتحاد با مخاطب، کلیشه های ستارگی را به شیوه های 

تلویحی بازتولید می کند.
نیلســون2 )2015( به اهمیت دنیای دیجیتال و امکان ارائة هویت های متفاوت در آن اشاره 
می کند. از نگاه او جوانان، بیشــتر وقت ها خود را از طریق عکس ســلفی عرضه می کنند؛ آنان 
در این عکس ها از طریق فیلتر کردن و ژســت گرفتن با مخاطب ارتباط برقرار می کنند. کاربران 
خانم، بیشتر دوست دارند ظاهر خود و عکس های سلفی را در محیط خانه و داخل محیط بسته 
ارائه دهند. کاربران مرد، بیشتر عکس هایی را در خارج خانه و حین یک فعالیت نشان می دهند. 

همچنین کاربران خانم پاسخ های بیشتری را از مخاطبان خود دریافت می کنند.
وندت3 )2014( عکس های ســلفی را در اینســتاگرام بررســی کرده و نشــان داده است که 
1. Flower 
2. Nilsson 
3. Wendt 



/ 1
27

ی 
یاپ

/ پ
 2 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

175  

…
ن 

را
ارب

ن ک
میا

در 
ی 

رف
مص

ت 
هوی

ی 
اس

شن
انه‌

نش
)1

71
-1

92
ه )

سول
 ما

ور
غرپ

اص
ضا 

در
حم

ا
چگونه اینســتاگرام، سبب می شــود بیشــتر از قبل، با عکس های خودمان درگیر شویم و اینکه 
کاربــران چگونــه ناآگاهانه به اینســتاگرام و بعضی از نرم افزارهای آن اتــکا می کنند تا خود را 
عرضه کنند. به علاوه، شــخصیت و آگاهی کاربران از خودشان، طی زمان استفاده از اینستاگرام 
تغییــر می کنــد. کولز و نگــی1 )2012( در تحقیق خود، الگوهای توســعة هویــت را در فضای 
مجازی پیگیری می کنند. هدف آنان، معرفی یک مدل مفهومی از هویت مجازی اســت. ایشــان 
به هویت از چندین منظر شــخصی، اجتماعی، رابطــه ای و مادی نگاه می کنند. آنان با این مدل 
مفهومی، ســعی می کنند پایه و اســاس جامعی برای بررســی های نظری و تجربی هویت ارائه 
دهند. این پژوهش ها، با توجه به اهمیت شبکه های مجازی، سعی کرده اند بازنمایی های هویتی 
یا ســبک های زندگی نمایش داده شده را در این بســترها شناسایی، یا سازوکار این بازنمایی ها 

را بررسی کنند.
ایــن پژوهش قصد دارد، بازنمایی هویت را در صفحه های این اشــخاص، مورد بررســی 
قــرار دهد و گونه های اصلی این بازنمایی ها را شناســایی و همچنیــن، ویژگی های هر کدام از 
این  گونه ها را به  صورت مدون، مشــخص کند. این هدف، با اســتفاده از روش نشانه شناســی 
و شناســایی فرانقش های بازنمودی، تعاملی و ترکیبی، دنبال شــده اســت. در قسمت بحث و 
نتیجه گیــری، چرایی این  گونه بازنمایی ها با توجه بــه نظریه های " جامعة نمایش" و " فرهنگ 

 عامه" تبیین شده است.

تعاریف مفاهیم 
شبکة اجتماعی

شــبکه های اجتماعی  از زمان حیات اجتماعی انســان ها وجود داشــته است، اما ویژگی اصلی 
که آن را در زمان حال خاص می ســازد، بســتر شــکل گیری آن هست. کاپلان و هنلین2 )2010( 
شــبکه های اجتماعی را، گروهی از برنامه های کاربردی مبتنی بــر اینترنت می دانند که با کمک 
توانایی های فناورانه، زمینة خلق و تبادل محتوا را به کاربران می دهد. شبکه های اجتماعی بیشتر 
اوقات، دارای ویژگی های مشــارکت، گشــودگی، محاوره، اجتماعی بودن و فراگیری می باشند 
)بهمنی،1392(. مشــارکت، به این معنا که شــبکه های اجتماعی از طریق تشــویق به مشارکت، 
مرز میان مخاطب و رســانه را کم رنگ می کنند. گشودگی، به معنای فراهم کردن فضای گشوده، 
برای حضور فعالانة مخاطب هست. محاوره و تعامل و گفت وگو، در شبکه های اجتماعی رکن 
بســیار مهمی است. همچنین اجتماعی بودن آن، به معنای امکان دادن به شکل دهی اجتماعات 
مجازی و ارتباطات مؤثر حول علایق مشــترک هســت. در پایان، فراگیری به امکان شبکه های 

1. Kolas & Nagy 
2 . Kaplan & Haenlein
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اجتماعی در اســتفاده از تصویر، صدا و ... در خلق واقعیت مجازی اشــاره دارد. معنایی که از 
شــبکة اجتماعی در این پژوهش مد نظر اســت، برنامه های کاربردی مبتنی بر اینترنت است که 
مرز میان مخاطب و رسانه را کم رنگ کرده و فضای مناسبی را، برای حضور فعالانه و تعامل و 

شکل دهی اجتماعات مجازی فراهم کرده است.

اینستاگرام
اینســتاگرام، شبکة اجتماعی اشــتراک گذاری عکس و فیلم است. کاربران این شبکة اجتماعی، 
می تواننــد از فیلترهای دیجیتال متنوع، برای نمایش تصاویرشــان اســتفاده کنند. این فیلترها، 
عکس ها را تغییر می دهد. کاربران اینستاگرام از " هشتک"، " استوری" و " ایموجی" نیز، برای 
ارتباط با مخاطبانشان، با اهداف گوناگون، بسیار استفاده می کنند. اینستاگرام، که در سال 2010 
راه اندازی شده، در سال 2018 بیشتر از یک میلیارد " پست" در ماه داشته است. ایالت متحده، 
بــا بیــش از 110میلیون کاربر، در جایگاه نخســت و برزیل با بیش از 57 میلیــون و اندونزی با 
53 میلیون کاربر فعال در ماه، در جایگاه دوم و ســوم قرار گرفته اند. ایران نیز، در میان 10 کشور 

نخست استفاده کننده از نرم افزار اینستاگرام قرار دارد )اعتماد، 1398(.

مبانی نظری تحقیق 
هویت

گیدنز1 )1991( معتقد اســت در عصر مدرنیته، خود، تبدیل به چیزی می شــود که می تواند مورد 
بازتابشــگری قرار گیرد، تغییر یابد و حتی دوباره قالب ریزی شــود. فرد در جهان مدرن، نه تنها 
مســئول خلق و حفظ خود است، بلکه این مســئولیت مداوم و فراگیر است. افراد، هویت خود 
را فعالانــه می ســازند. هویــت پدیده ای ثابت نیســت؛ بلکه پدیده ای متنوع اســت که در طول 
زمان خلاقانه و فعالانه ســاخته می شود. او هویت را، پروژه ای می داند که توسط سنت محدود 

نمی شود و در هر زمانی انتخاب های جدیدی پیش رو دارد.
جنکینز2 )1396( هویت را، برســاختی اجتماعی می داند. به نظر او، هویت پدیده ای ثابت 
و بنیادی نیســت، بلکه فرایندی و تأملی اســت. او هویت را، یک  نهاد در نظر می گیرد و آن را 
محصول توافق و عدم توافق می داند. تعریف او از هویت، در نقد تعاریف ذات گرایانه و ایستای 
هویت اســت. هویت، یک پروســه و فرایند مستمر است که طی زمان تولید و بازتولید می شود؛ 
و همچنیــن، بــاور دارد مکان، خارج از چارچوب زمان، معنــا ندارد. زمان و مکان را در تعامل 

باهم، سازنده هویت می داند.

1. Giddens 
2. Jenkins 
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از سوی دیگر جنکینز، با وام گرفتن از مید، مطرح می کند که هویت اجتماعی، در قالب عمل 
اجتماعی تجســم می یابد. الگوی دیالکتیک درونی ـ برونی، ما را به این نتیجه گیری می رســاند، 
که آنچه مردم دربارة ما می اندیشند از آنچه ما درباره خودمان می اندیشیم، اهمیت کمتری ندارد. 
بی گمان، ما نه فقط خود را می شناسیم، بلکه با دیالکتیک درونی ـ برونی میان خودانگاره و تصویر 
عمومی، دیگران را نیز می شناسیم و توسط آن ها شناخته می شویم. در نظر او، هویت افراد وابسته 

به دیگران و مستلزم شناسایی دیگران است. شناسایی دیگران، لازمة تثبیت هویت است.
کاستلز1 )1385( نیز، هویت را برساختی می داند؛ اما سعی می کند بر این موضوع تمرکز کند 
که هویت ها چگونه، از چه چیزی، توسط چه کسی و به چه منظوری ساخته  شده اند. او می گوید 
که تاریخ، جغرافی، زیست شناســی، رؤیاها، سیســتم های قدرت و الهام های دینی در ســاخت 
هویت نقش دارند. این مصالح، در حکم مواد خام عمل می کند که در پرتو هنجارهای اجتماعی 
و فرهنگ جامعه قوام می یابند. او سه گونه هویت مشروعیت بخش، مقاومت و هویت برنامه دار 
را معرفی می کند. هویت مشــروعیت بخش را، هویتی می داند که در جهت ســلطه بر کنشــگران 
گســترش می یابد. نهادهای غالب جامعه و منابع ســلطة ســاختاری، ایجادکنندة این نوع هویت 
هستند. در مقابل آن، هویت مقاومت، به دست کنشگرانی ایجاد می شود، که از طرف منطق سلطه، 
بی ارزش دانســته می شــوند. این نوع هویت، منجر به ایجاد جماعت ها و اجتماع های معترض 
می شود. هویت برنامه دار، زمانی تحقق می یابد که کنشگران اجتماعی، با استفاده از هرگونه مواد 
و مصالح فرهنگی قابل  دسترس، هویت جدیدی می سازند و سعی می کنند، با این هویت موقعیت 
خود را در جامعه از نو تعریف کنند )کاستلز، 1385: 24(. هویت هایی کـه در آغـاز، به منزلة هویت 
مقاومت شکل می گیرند، ممکن است مبلغ برنامه هایی شوند، یا در طـول تـاریخ، میـان نهادهای 
جامعه، به نهاد مسلط بدل شوند و بدین ترتیب، به  منظور عقلانی کردن سلطة خود بـه هویت های 
مشـروعیت بخـــش تبدیل شوند. در واقع، تحول هویت ها در این توالی نشان می دهد که هـــیچ 

هـویتی ذاتی نیست و خـارج از مـتن تـاریخی خـود، فاقد ارزش است.
گیدنز، جنکینز و کاستلز، هر سه هویت را برساختی می دانند، اما هرکدام بر عناصر اثرگذار 
متفاوتی تأکید دارند. کاستلز، بیشتر بر ویژگی های فرهنگی؛ جنکینز بر زمان و مکان، تعامل های 
اجتماعی و تشــابهات و تمایزها و در آخر، گیدنز بیشــتر بر بازاندیشــانه بودن و فعالانه بودن 
هویت تأکید دارند. این ســه نظریه پرداز، بنا به تأکیدشــان بر برســاختی بودن هویت، انتخاب  
شــده اند و نظریاتشــان مورد بررسی قرار گرفته است. از ســوی دیگر، تأکید جنکینز بر تعاملی 
بودن هویت، می تواند ما را در تبیین هویت های بازنمایی شــده در شــبکه های اجتماعی کمک 
کند که خاصیت تعاملی دارند. نظریه های کاســتلز، در نقش داشتن عوامل مختلف در برساختن 

هویت و همچنین دسته بندی او در انواع هویت، می تواند در تبیین بهتر یافته ها، یاری رساند.

1. Castells 
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مصرف
وبلــن1 )1396( در کتاب نظریه طبقه تن آســا، طبقة جدیدی را معرفــی می کند که کالا را، برای 
تعریف خود و جایگاه اجتماعی اش مصرف می کند. افراد این طبقه، به جای استفاده از شیوه های 
سنتی مشخص ساختن جایگاه، مانند کار و حرفه، موقعیت خود را با " مصرف تظاهری" ابراز 
می کننــد. بوردیــو2 )1984( به چگونگی تبدیل مصرف، به ابزاری برای نشــان دادن تمایزهای 
اجتماعــی پرداخته اســت. به اعتقاد بوردیو، مصرف فرهنگ، چه آگاهانــه و چه ناآگاهانه، این 

کارکرد اجتماعی را دارد که تفاوت های اجتماعی را مشروعیت بخشد.
بودریــار3 )1394( مصرف را، مولد منزلت اجتماعی می داند. از دیدگاه او، اشــیا و کالاها، 
تبدیل به نشانه شده اند. مصرف، تنها یک فعالیت اقتصادی غایتمدارانه  و مبتنی بر هدف نیست، 
بلکه بیشــتر معطوف به هویت می شــود؛ یعنی افراد با خوردن، نوشیدن، پوشیدن، نحوة گذران 

اوقات فراغت و در واقع با " سبک زندگی" شناسایی می شوند.
پژوهشــگران مطالعات فرهنگی، " نخبه گرایی بدبینانه" ای را رد می کنند، که کنشــگری را 
متأثر از ســاختار و مصرف را تنها ســایه ای از تولید می بینند. مطالعــات فرهنگی، بر پیچیدگی 
فعالانه و کنشــگری موقعیت مند مصرف تأکید می کند )استوری4، 1386(. این محققان، فرهنگ 
را محصــول پیش ســاخته ای نمی دانند و معتقدند، ما با رفتارهــای گوناگون در زندگی روزمره، 
مانند مصرف، آن را برمی ســازیم. تغییر تعریف مصــرف از ارضای نیازها و تمایل های فردی، 
که بیشــتر مورد دفاع اقتصاددانان اســت، به مصرف بر پایه تظاهــر و تقلید )وبلن، 1396( و یا 
مصرف نشانه های نمادین )بودریار، 1394(، به معنای تغییر در تولید و مصرف سنتی است. در 
جمع بندی نظریه های مطرح شــده، مصرف را، ابزاری بــرای بازنمایی هویت در نظر گرفته ایم. 

کالاها و اشیا، نشانه هایی هستند که جهت برساخت هویتی مورد استفاده قرار می گیرند.

روش پژوهش
این پژوهش، با رویکردی تفســیری و کیفی، به بررسی مسئلة خود می پردازد. بر مبنای رویکرد 
تفسیری، هدف پژوهش علمی، درک و فهم معنای رفتارها یا کنش های متقابل افراد است که در 
ســطوح بالاتر کنش، تبدیل به واقعیات عینی کلان تر می شود )محمدپور و ایمان، 1387: 3(. از 
آنجا که مسئلة این تحقیق، بررسی بازنمایی هویت در صفحه ها، از جنس مطالعة رفتار، انگیزه، 

معانی ذهنی فرد است؛ رویکرد کیفی مناسب است.
روش نشانه شناسی، که یکی از انواع روش های کیفی است، برای فهم تصاویر مورد بررسی 

1. Veblen 
2. Bourdieu 
3. Baudrillard 
4. Storey 
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اســتفاده  شــده اســت. با توجه به این موضوع، که بازنمایی هویت بر اساس فیلم و عکس های 
کاربران در شــبکة اجتماعی اینستاگرام مورد تحلیل قرار می گیرد، رهیافت کرس و ون لیون1 در 

نشانه شناسی، ابزار لازم را برای بررسی و مطالعه در اختیار قرار می دهد.
برای دستیابی به بازنمایی هویت در صفحه های کاربران ایرانی اینستاگرام، باید عکس های 
این صفحه ها مورد بررســی قرار می گرفت. بدین منظور، ابتدا تعدادی از کاربران اینستاگرامی، 
شناســایی شــدند که در اینستاگرام به معروفیت و شهرت رســیده و تعداد دنبال کننده های آنان 
بالای شــصت هزار نفر بودند. از آنجایی  که فهرســتی از این افراد وجود ندارد، شناســایی آنها، 
تنها از طریق پرســش از کاربران حرفه ای اینســتاگرام بوده است. در نمونه گیری، تلاش شد از 
منطق نمونه گیری نظری پیروی شــود، زیرا در این نــوع نمونه گیری، حجم نمونه از ابتدا تعیین 
نمی شــود و ویژگی های جمعیت نمونه نیز از قبل مشخص نیست؛ بلکه حجم نمونه، در فرایند 
جمع آوری اطلاعات و با رســیدن به درجة اشــباع نظری مشخص می شود. اشباع نظری زمانی 

حاصل می شود که موردهای جدید، دیگر اطلاعات تازه ای در اختیار ما قرار ندهند.
روند بررســی و تحلیل صفحه ها، در دورة زمانی شــش ماهة مهر تا اســفند 1397 صورت 
پذیرفت. در پایان، 900 تصویر برای تحلیل جمع آوری شد. این تصاویر، با رویکرد نشانه شناسی 
کرس و ون لیون مورد تحلیل قرار گرفت. در زمان بررسی تصاویر، فرایند رفت و برگشتی میان 

نتایج و عکس ها طی شد تا زمانی که اشباع نظری و تکرار در نتایج و تحلیل ها حاصل شد.
روش تجزیه وتحلیل داده ها، رویکرد کرس و ون لیون در نشانه شناسی است در این رویکرد، 
تصاویر از ســه منظر فرانقش های بازنمودی، تعاملی و ترکیبی مورد بررســی قرار می گیرد. این 
فرانقش ها، بر مبنای دســتورهای نقش گرایی هالیدی2 با نام های فرانقش اندیشگانی، بین فردی 

و متنی ساخته  شده است.

1. فرا نقش بازنمودی
در این مرحله، الگوی روایتی و الگوی مفهومی عکس شناســایی می شــود. در الگوی روایتی، 
شــاهد وجود کنش در تصویر هســتیم. در الگوی مفهومی، تصویر در پی رساندن مفهوم یا پیام 
خاص اســت. این امکان از طریق تحلیل الگوی بصری، چیدمان اشــیاء و اجزای همراه آن به 
دست می آید. معنای بازنمودی، توسط عناصری که به تصویر کشیده شده اند، یا مشارکت کنندگان 

در تصویر، آدم ها، مکان ها و چیزها، انتقال داده می شود.
é الگوی روایتی: بیان کنندة انجام کار یا رویداد اســت، نقش شرکت کنندگان در تصویر، فعالیت 
و یا انفعال کنشــی آنان و در مجموع، روابط میان اجزای تصویر، در این ســاختار از سوی 

مخاطب، مورد پرسش قرار می گیرد )کرس و ون لیون، 1395(. 
1. Kress & Van Leeuwen 
2. Halliday 
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é الگوی مفهومی: ساختارهای مفهومی، در ارتباط با تصاویر، به سه دستة اصلی تقسیم می شوند 
)همــان(. فرایندهــای طبقه بندی، شــرکت کنندگان را با نوعی رابطه به هــم مرتبط می کند، 
به گونــه ای کــه هرکدام، تحت عنــوان عضو تابع و مطیــع در یک طبقة مافوق هســتند. در 
فرایندهای تحلیلی، شرکت کنندگان در تصویر از لحاظ کل یا جزئی از رابطه، در یک تصویر 
به هم مرتبط هســتند، در جایی یک شــرکت کننده، نمایندة کل است و از آن شرکت کننده به  
عنوان حامل یاد می شود و بقیة شرکت کنندگان اجزاء هستند. فرایندهای نمادین نیز، دربارة 
معنای یک شــرکت کننده در تصویر اســت. در تصویری که دو شرکت کننده وجود دارد، آن 
شرکت کننده ای که معنا را با کنش خود نشان می دهد، ویژگی نمادین دارد و  کسی که معنا با 

او در ارتباط است، حامل معناست )برادران کاشانی و همکاران، 1398(. 

2. فرا نقش تعاملی
تصویر می تواند دو معنای تعاملی داشــته باشد، یکی معنای تعاملی بین مشارکت کنندگان در آن 
تصویــر، و یکی معنای تعاملــی بین تصویر و بیننده آن. در فرانقش تعاملی، ســه مؤلفة تماس، 
فاصله و زاویة دید مورد بررســی قرار می گیرند. مؤلفة تماس، بررســی می کند که آیا تصویر به 
دنیای بیننده آمده است یا بیننده را به دنیای خود فراخوانده است. این موضوع، با بررسی خط 
نگاه عکس که به ســمت بیننده اســت یا خیر، سنجیده می شــود. مؤلفة فاصله، با سنجش نمای 
عکس به دســت می آید. نمای نزدیک، به دنبال رابطة صمیمی است، نمای دور، بیننده را بیگانه 
تلقی می کند. زاویة دید، بیانگر بررسی نگاه غالب تصویر است. نگاه هم سطح، نشانة برابری با 

بیننده و نگاه از بالا، بیانگر اعمال قدرت است.

3. فرانقش ترکیبی
فرانقش ترکیبی، چگونگی یکی شدن عناصر تصویر را، در یک کل معنادار طرح کرده و سه عامل 
برجسته ســازی، ارزش اطلاعاتی، قاب بندی، معناهای بازنمودی و تعاملی را با یکدیگر ترکیب 
می کنند. ارزش اطلاعاتی، به محل قرارگیری عناصر تصویر مربوط می شــود. برجسته ســازی، 
بــه  پیش زمینه یا پس زمینه، اندازة نســبی و تقابل رنگ ها می پردازد. قاب بندی، به هم نشــینی و 

جانشینی عناصر در کنار هم می پردازد.
é برجسته‌ســازی: بــه عناصر مختلفی درجه هــای متنوعی را از اهمیت اعطــا می کند و این امر 
در تصویر از طریق پیش زمینه، پس زمینه، اندازة نســبی تصویر، رنگ و درخشــانی ســوژه، 
مشخص می شود. در کنار این ها، امکان قضاوت در مورد اهمیت عناصر را فراهم می کند. 
é ارزش اطلاعــات: به جایگاه قرار گرفتن عناصر در تصویر اهمیت می دهد. بالا/پایین یا مرکز/

حاشیه و همچنین چپ/ راست بودن عناصر، هرکدام معنای ویژه ای دارند. 
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é قاب‌بندی: ترکیب و در کنار هم قرار گرفتن عناصر، در یک تصویر چندوجهی که از افراد، اشیا 

و متن تشکیل شده است، می تواند پیام های مختلفی را به مخاطب مخابره کند. 

یافته‌های تحقیق
تحلیل داده های به دست آمده، منجر به شناسایی دو نوع تیپ در نمود هویت میان کاربران ایرانی 
اینستاگرام شد. در هر دو نوع هویت، ویژگی مصرف گرایی وجود دارد که البته تفاوت هایی باهم 
دارنــد. با ملاحظة همین تفاوت ها، این دو نوع بازنمود هویت را، مصرف گرای بازاندیشــانه و 
مصرف گرای مســتقیم نامیده ایم. در جدول های 1 و 2 هر یک از این دو نوع بازنمود هویت، با 

توجه به الگوی کرس و ون لیون، توصیف  شده اند.

جدول 1. مؤلفه‌های نوع هویت مصرف‌گرای مستقیم

نتایج بررسی مؤلفه‌هامؤلفه‌های مورد بررسیعنوان فرانقش

فرانقش بازنمودی
é الگوی بصری تصویر
é نحوه چیدمان عناصر
é اشیا حاضر در عکس

é اجزای همراه در تصویر

é الگوی روایتی غالب است.
é روایت غالب آنان سبک زندگی تجملاتی است.

é حضور اشیاء گران‌قیمت ساعت، ماشین، ویلا و ...
é استفاده بسیار از برندها

é حضور هژمونیک بدن از طریق نحوة ایستادن
é استفاده از سرمایة اروتیک

é پوشش متفاوت از هنجار جامعه و در جهت نمایش بدن
é محیط و عناصر در خدمت شخص اصلی

é تماسفرانقش تعاملی
é فاصله

é زاویه دید

é اکثر نماها کلوزآپ است.
é نگاه خیره به مخاطب دارد، در پی ارائه و عرضه است.

é زاویة دوربین در اکثر عکس‌ها رو به بالاست که به معنای ارائة 
قدرت به مخاطب است.

é خط نگاه افراد اکثراً به سمت مخاطب است.

é ارزش اطلاعاتفرانقش ترکیبی
é برجسته‌سازی

é قاب‌بندی

é خود شخص یا عنصر گران‌قیمت در مرکز است )الگوی مرکزـ 
حاشیه(.

é بدن در مرکز است، یا بدن در یک خط افقی با اشیاء گران‌قیمت 
قرار دارد.

é برجسته‌ســازی در خدمت بدن با مؤلفه‌های اروتیک اســت، 
اندازه‌ای که در عکس به بدن اختصاص می‌یابد، بالا است.

é در قاب‌بنــدی عکس‌ها نیز بدن‌ها در کنار اشــیای لوکس در 
خدمت نمایش سبک زندگی مرفه است.

é در قاب‌بندی عکس، ســوژه در یک مهمانی یا مسافرت در پی 
نشان دادن لحظات خوش درنتیجه اتفاقی خاص است.

é گاهی عناصر ایدئولوژیک مذهبی در قاب عکس‌ها حضور دارند.

در تیپ مصرف گرای مستقیم، حضور عناصر مصرف گرایی مادی، نظیر خودرو گران قیمت، لباس با 
برند مشهور و گران، ساعت مارک دار و ویلاهای لوکس و گران قیمت بسیار چشم گیر است.
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تصویر 1. سبک زندگی تجملاتی

عناصــر تأکیدی بر بــدن، از قبیل عکس های برهنة مردان در لحظه های حضور در باشــگاه های 
ورزشی، طریقة ایستادن، زاویه دوربین سرازیر، که نشانگر حضور هژمونیک بدن و درجة وضوح 
انتخابی که بازهم تأکیدکننده بر حضور بدن به عنوان ارزشــی مطلوب اســت، در این نوع بسیار 
به چشــم می آید. پوشــش در این گونه بازنمایی ها، بیشتر اوقات در جهت انعکاس مطلوب بدن 
است؛ پوششی که با استانداردها و هنجارهای جامعة ایرانی همخوانی چندانی ندارد. مؤلفه های 

دربرگیرندة جاذبه های جنسی نیز، در بین عناصر تأکیدکننده بر بدن، بسیار دیده می شود.

تصویر 2. حضور هژمونیک بدن

در هر دو تیپ، عکس های سلفی بسیار دیده می شود، اما هر یک از سلفی ها، ویژگی های مخصوص به 
خودشان را دارد. در نوع مصرف گرای تظاهری مستقیم، بیشتر سلفی ها با نمای بسته گرفته می شود. در 
واقع، تأکید اصلی بر خود شخص است تا عناصر زمینه ای که می تواند در عکس موجود باشد. محیط 
و عناصر زمینه ای، بیشتر در خدمت خود فرد است تا اینکه شخص به  عنوان یک عنصر هم نشین در 
کنار عناصر موجود در محیط مورد نظر باشد. این سلفی ها، به طور کامل بر حضور بدن به  عنوان یک 
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مؤلفة جذاب و گاهی جنســی، استوار است؛ ســلفی هایی که متبادرکنندة نوعی خودشیفتگی در این 
افراد اســت. وضوح انتخابی عکس ها، در جهت توجه به " امر مشــخص" است که در اینجا، بیشتر 

صورت و بدن است. بیشتر نماها نیز درشت و در خدمت جلب  توجه به فرد است.

تصویر 3. سلفی‌های نمایش خودشیفتگی

عکس ها، بیشــتر جهت القای احساس لذت و خوشی سوژه است، اما این لحظات خوشی، در 
پی یک اتفاق خاص در زندگی ســوژه حادث می شــود. اتفاقی که از نوع لذت مصرف مادی، 
ماننــد هدیــه و یا خرید یک کالای گران قیمت، شــرکت در مهمانی های خاص، حضور در یک 
مســافرت لوکس، خوردن یا آشامیدن خوراکی ویژه به دست می آید. اتفاق های معمول زندگی 

از نظر سوژه این تیپ خاص، ارزشی برای ثبت واقعه و نشان دادن احساس خوشی ندارد.

تصویر 4. قاب‌بندی القای حس خوشی به‌واسطة اتفاق خاص

نکتــة حائز اهمیت دیگر در این نوع تیپ، ارائة هویت، نبود هماهنگی در هویت ارائه شــده از 
طرف ســوژه است. ســوژة حاضر در مهمانی و در حال نوشیدن مشروبات الکی که در تضاد با 
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هنجارها و قوانین جامعة محل زندگی اوست، در عکس ارائه شدة دیگری در مراسم سوگواری 
رســمی شرکت می کند؛ لباس ســیاه می پوشد و در مراسم عزا ســوگواری می کند. به مسافرت 
مذهبی کربلا و نجف می رود؛ و این عکس های مذهبی را در کنار عکس های مســافرت لوکس 
خود منتشــر می کند. همچنین پیام ها و عکس های شــخصیت های برجسته در گفتمان رسمی و 
هنجاری حکومت را بازنشــر می کند. این بازنمایی هویتی، بســیار نامنســجم و التقاطی به نظر 

می رسد. این پدیده، با استفاده از نظریة لاکلا و موف قابل تبیین است.

تصویر 5. هم‌نشینی عناصر متضاد

سوژه، فقط به یک  شکل و یک گفتمان، در یک موقعیت واحد قرار نمی گیرد، بلکه گفتمان های 
مختلف، موقعیت های متفاوتی را به ســوژه نسبت می دهند، بیشتر اوقات هم، افراد متوجه این 
چرخش موقعیتی نمی شــوند؛ اما اگر این گفتمان های متعارض، در تلاش باشــند که یک فضای 
اجتماعی واحد را همزمان ســازمان دهی کنند، یک فرد، در یک زمان، در موقعیت های مختلفی 
فراخوانده می شــود. در واقع ســوژه، تعیین ناپذیر می شود، یعنی گفتمان های متعارض، او را در 
موقعیت هایی قرار می دهد که باعث ایجاد تضاد می شــود. اگر در موقعیت های ســوژه، تعارض 
کمتری دیده شــود، در واقع نشان دهندة این موضوع است، که مداخلة هژمونیک در این عرصه 
صورت پذیرفته است. در تیپ مصرف گرای مستقیم، با توجه به نشانه ها، سوژه ها هویت هایی را 
بازنمود می کنند که رابطه ای تخاصم  آمیز باهم دارند و گاهی متقابلًا یکدیگر را طرد می کنند. این 
بازنمود هویتی متخاصم نشان می دهد، در هویت سوژه مداخلة هژمونیک صورت نگرفته است. 
این تخاصم هویتی در سوژه، نشان از تخاصم گفتمانی در سطح جامعه دارد و البته سوژه ای که 

هنوز به انتخاب دست نزده است.
تیپ دومــی که در بازنمود هویتــی می توانیم معرفی کنیم، تیپ مصرف گرای بازاندیشــانه 
اســت. مصرف در دنیای متأخر، مصرف نشانه هاســت. نظام مصرف بر پایة رمزگان نشانه ها و 

تمایز استوار می شود.
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جدول 2. مؤلفه‌های تیپ مصرف‌گرای بازاندیشانه

نتایج بررسی مؤلفه‌هامؤلفه‌های مورد بررسینام فرانقش

فرانقش 
بازنمودی

é الگوی بصری تصویر
é نحوة چیدمان عناصر
é اشیا حاضر در عکس

é اجزای همراه در تصویر

é الگوی مفهومی در این تیپ بیشتر دیده می‌شود.
é حوزة الگوی مفهومی از جنس نمادین و طبقه‌بندی هســتند. اشیاء 

را به‌گونه‌ای طبقه‌بندی هستند که نماد هویت روشنفکری باشند.
é الگوی روایتی نیز در خدمت نمایش سبکی از زندگی است.

é استفاده از رنگ‌های شاد
é مشارکت‌کنندگان اصلی: اشیاء از جنس مرتبط با هویت روشنفکری 

)کتاب، قهوه، قلم و ...(
é بدن حضور پررنگی ندارد.

é پوشــش، متفاوت از هنجار رســمی جامعه اســت، اما در خدمت 
بازنمایی بدن نیز نیست.

é پوشش و اشیا همراه نشانگر طبقة متوسط است.

فرانقش 
تعاملی

é تماس
é فاصله

é زاویة دید

é زاویة دوربین از روبه‌رو که تداعی‌کننده برابری با مخاطب است.
é نمای دور و متوســط بیشــتر در این تیپ دیده می‌شود. که به دنبال 

ایجاد رابطة اجتماعی است.
é غیبت نگاه خیره به تماشــاگر که دربرگیرندة فراخواندن بیننده به 

درون تصویر است...
é نگاه، بیشتر وقت‌ها هم‌سطح است که بیانگر برابری است.

é وضوح تصاویر با در نظر گرفتن عمق میدان اســت که نشان‌دهندة 
جلب‌توجه به "همة" عناصر هم‌نشین در عکس است.

é در کل در پی ایجاد تعامل است.

فرانقش 
ترکیبی

é ارزش اطلاعات
é برجسته‌سازی

é قاب‌بندی

é سوژه در محور افقی کنار عناصر هویت روشنفکرانه قرارداد.
é الگوی مرکز و حاشیه کمتر دیده می‌شود.

é ترکیب‌بندی‌ها هم متقارن که نشانگر حالت‌های آرام و هم غیرمتقارن 
که نشانگر زندگی روزمره است، در عکس‌ها دیده می‌شود.

é بین مشــارکت‌کنندگان گسستی وجود ندارد، فضای صمیمی و شاد 
است.

é مرکزیت بیشتر وقت‌ها با زنان است.
é در قاب‌بندی آن بیشتر وقت‌ها اشخاص در کنار اشیایی قرار دارند 

که بازتاب‌دهنده هویت روشنفکری هستند.
é در قاب‌بندی، سوژه در کنار اتفاق‌های روزمرة زندگی هم‌نشین شده 

است.
é مدل معاشــرتی که قاب نشــان می‌دهد، مدلی صمیمی و خارج از 

عرف جامعه است.

در این تیپ، دال هایی که مصرف می شــوند، در خدمت بازنمود هویتی بازاندیشانه قرار دارند؛ 
دال هایی چون کتاب، دوربین، تابلوی نقاشی و قلم و قهوه در این عکس ها حضور بارزی دارند.
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تصویر 6. حضور عناصر مرتبط با هویت روشنفکری

بر اســاس نظریه بوچلتز و هال1 از جمله عناصر هویت ســاز، اصول رابطه ای هستند. بدین معنا 
که ســوژه با چه کســانی ارتباط دارد. این تیپ هویتی، بیشتر سعی دارد هویت خود را از طریق 
ارتباط با افراد و اشــیایی بازنمایی کند که در ســطح جامعه، نشــانه های روشــنفکری شناخته 

می شوند.
بدن، به  عنوان جســم، حضور پررنگی در این تیپ هویتی ندارد. حتی در عکس های سلفی 
نیز، این موضوع دیده می شــود. عکس های ســلفی، بیشــتر با نمای باز و دور گرفته  شده است 
که نشــانگر اهمیت بافت و زمینه در این ســلفی ها اســت. محیط و عناصر زمینه ای، مؤلفه های 
هم نشین هستند که در کنار شخص اهمیت دارند. زاویة دوربین، بیشتر اوقات از نمای روبه ررو 

است که تداعی کنندة برابری با مخاطب است.

تصویر 7. سلفی‌هایی با نمای باز و حضور عناصر هم‌نشین

پوشــش در ایــن عکس ها، همخوانی زیادی با پوشــش هنجاری جامعه نــدارد، اما در خدمت 
بازنمایی بدن هم نیست. جاذبه های جنسی نیز به هیچ عنوان در عکس ها دیده نمی شود.

1. Buchottz & Hall 
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تصویر 8 . پوشش متفاوت از هنجار رسمی جامعه

عکس های این تیپ هویتی نیز، قصد القای حس خوشی سوژه را دارد، اما از طریق نشانه هایی 
که بیان می کند، این خوشــی، در پی اتفاق های معمول زندگی نیز قابل  دســتیابی است. نوشیدن 
یک چای یا قهوه، خواندن یک کتاب، هم نشــینی با یک دوست، بودن در کنار خانواده، خوردن 
یک غذای معمولی، یک مهمانی ســاده و حتی دیدن یک شــاخة گل؛ همه می تواند باعث ایجاد 

یک حس و لحظه خوشایند برای ثبت شود.

تصویر 9. قاب‌بندی القای حس خوشی با اتفاق‌های روزمره

بیشــتر این عکس ها از رنگ های گرم اســتفاده می کنند، که نشانة خوش بینی و شوق و انگیزش 
اســت. وضوح تصاویر، با در نظر گرفتن عمق میدان است که نشان دهندة جلب توجه به " همه" 
عناصر هم نشــین در عکس اســت. ترکیب بندی های متقارن، که نشــانة حالت هــای آرام و هم 
غیرمتقارن که نشانة زندگی روزمره است، در عکس ها دیده می شود. مدل معاشرتی این افراد نیز 
از قالب هنجارهای رســمی تبعیت نمی کند؛ اما در مقایسه با تیپ اول معاشرت ها، نشان دهنده 

صمیمیت بیشتر و فضای بانشاط تری است.
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تصویر 10. قاب‌بندی مدل معاشرتی

در این ســبک هویتی، محوریت زنان بیشتر دیده می شــود. صفحه های با مخاطب زیاد، که این 
ســنخ هویتی را بازنمود می کنند، بیشتر زن هســتند و همچنین در خود عکس ها نیز، شخصیت 
محوری زنان هستند. مردان در این بازنمودها، نقش همراه یا دوست را بیشتر بازی می کنند؛ اما 

نکتة قابل تأمل این است که بر جنسیت زنانه تأکید نمی شود.

تصویر11. حضور محوری زنان

بررسی صفحه های کاربران پرمخاطب ایرانی در اینستاگرام، دو تیپ هویتی مصرف گرای مستقیم 
و مصرف گرای بازاندیشــانه را مشخص ســاخته اســت. تیپ های هویتی، که تمام ابزارهای در 
دسترس شان را، در حکم کالایی برای نمایش هویت استفاده می کنند. مصرف نشانه ای کالا، ویژگی 
اصلی هر دو گونه هویتی مشخص شــده اســت. این تیپ ها، حتــی از قاب بندی عکس، انتخاب 

عناصر همنشین و جانشین و رمزگان هنری نیز، برای بازنمایی هویتی خود استفاده می کنند.
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جدول 3. مؤلفه‌های اصلی تیپ‌های هویتی 

مؤلفه‌های اصلیتیپ هویتی

مصرف‌گرای 
مستقیم

é الگوی روایتی غالب بر تصاویر ارائه‌شده
é ارائه‌گر سبک زندگی تجملاتی

é پوشش متفاوت از هنجار جامعه و جهت ارائة بدن
é سعی در ارائة قدرت و خود به مخاطبان از طریق سلفی‌ها و نحوة نگاه به دوربین

é حضور عناصر متخاصم هویتی در تصاویر این تیپ هویتی
é سبک زندگی و معاشرت مبتنی بر لذت‌جویی و برتری جویی

é ارائة تیپ هویتی در پی ادغام در گفتمان‌های مصرف‌گرایی موجود در سطح جامعه

مصرف‌گرای 
بازاندیشانه

é الگوی مفهومی دال اصلی تصاویر ارائه‌شده
é قاب‌بندی اشیاء در قالب هویت روشنفکرانه

é پوشش متفاوت از هنجار رسمی جامعه و نشانگر طبقه متوسط، به ‌دور از بازنمایی بدن
é اهمیت عناصر هم‌نشین در تصاویر، جهت ارائة سبک زندگی

é عناصر فرانقش تعاملی همگی جهت ایجاد رابطه‌ای برابر با مخاطب
é مدل معاشرتی ارائه‌شده مدلی صمیمی و دوستانه

é زنان، کاربران غالب این سبک هویتی 
é قاب‌بندی سوژه، کنار اتفاق‌های روزمرة زندگی

é ارائة تیپ هویتی کنشگر در مقابل گفتمان‌های رایج سطح جامعه

بحث و نتیجه‌گیری
هدف این پژوهش، بررســی بازنمایــی مصرف در صفحه های اینســتاگرام کاربران پرمخاطب 
ایرانی اســت. کاربرانی که مورد بررســی قرار گرفتند، مبنای معروفیتشان خود اینستاگرام بوده 
اســت. با بررسی نشانه شناســانه تصاویر صفحه های کاربران دارای مخاطب زیاد اینستاگرامی، 
بــه دو گونــة اصلی بازنمایی هویتی رســیدیم که در هر دو، مبنا بر مصرف نشــانه ای کالا، برای 
نمایش هویت بود. در این دو گونه، مصرف گرای مســتقیم و مصرف گرای بازاندیشــانه، نمایش 
دادن، بخشــی از بودن اســت. در واقع، این اشخاص اگر خود را نمایش ندهند، بودن آنها مورد 

سؤال قرار می گیرد. 
گــی دبور1 مطرح می کند، مصرف در دنیای جدید را، باید در قالب جامعة نمایشــی تحلیل 
کــرد، جامعــه ای که همه  چیز در آن کالا اســت و خــود کالا نیز، برای نمایــش و تصویر مبادله 
می شــود. در این نظام، اشیاء آن گونه که واقعاً هستند، مصرف نمی شوند؛ بلکه همواره به  عنوان 
بازنمــود چیزهای دیگر ظاهر می شــوند؛ زمانی بازنمود هویت روشــنفکرانه و گاهی بازنمود 

برتری جویی و لذت طلبی هستند.
همان گونه که یافته ها نشــان می دهد، هر دو تیپ شناسایی شده از عناصر در دسترسشان، از 
بدن تا اشیا اطرافشان، به  عنوان کالا استفاده می کنند. کالایی که نقش نشانه برای هویتی که قصد 

1. Doburd 
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نمایش آن را دارند، کاربرد دارد. هویت مصرفی، مســتقیم بــه مصرف گرایی تظاهری، تأکید بر 
بدن ـ گاهی با تأکید بر ســرمایه اروتیک ـ و سبک معاشرت و نحوة لذت از زندگی و جنبه هایی 
از خودشیفتگی تأکید دارد. هویتی که ارائه می کند، غیر منسجم است؛ که این عدم انسجام را، بر 
اســاس نظریة لاکلا و موف، می توان به تخاصم هویتی در ســطح جامعه ربط داد. سوژه هایی که 

انتخابی هژمونیک در زمینة هویت خود انجام نداده اند.
از ســویی، هویت مصرفی بازاندیشــانه، خود را با اســتفاده از کالاهایی معرفی می کند، که 
هویت روشــنفکرانه را نمایش می دهد. در این تیپ، کتاب و قهوه و پوشش، طریقة معاشرت و 
هم نشــینی، سبک مسافرت و عناصر فرهنگی و حتی گاهی بدن، نقش کالا را می گیرند. مصرف 
این کالاها، برای نمایش هویتی متفاوت به کار گرفته می شــود. زنان، بیشــترین نمایندة این گونه 
بازنمایی هویت در شبکة اجتماعی اینستاگرام هستند، و مردان، بیشتر در نقش همراه و همکار 

حضور دارند.
این بازنمایی های هویتی، نظریة برساختی بودن هویت را تصدیق می کند. که گیدنز، جنکینز 
و کاستلز به آن اشاره دارند. هر دو گونة هویتی، فعالانه و خلاقانه سعی می کنند، هویت خویش 
را بازنمایی کنند. از ســویی، همان گونه که یافته ها نشــان می دهــد، تأکید جنکینز، در خصوص 
وابســتگی هویت افــراد به تأیید، دیگران، نیز تصدیق می شــود. این کاربران ســعی می کنند از 
تکنیک هایــی برای افزایش این تأیید، در خصوص هویتی اســتفاده کننــد که نمایش می دهند. 
این گونه بازنمایی هویتی را، شــاید بنا به تعبیر و دســته بندی هویتی کاســتلز )سه دسته هویت 
مشروعیت بخش، هویت مقاومت و هویت برنامه دار( در دستة هویت مقاومت می توان قرار داد. 

هویتی که به دست کنشگران، جهت مقابله با هویت منطق سلطه، ایجاد می شود.
اگــر از منظــر فرهنگ  عامه، به بازنمایــی هویت در صفحه های کاربــران ایرانی نگاه کنیم، 
می توانیم ایــن بازنمایی ها را، عرصة منازعه و مذاکره بین گفتمان های موجود در جامعه ببینیم. 
دو نگــرش، در حوزة فرهنگ عامه وجــود دارد. نظریه پردازان انتقادی، فرهنگ عامه را فرهنگی 
تحمیل شده از سوی صنایع فرهنگ سازی سرمایه داری می دانند و از سوی دیگر، نظریه پردازان 
مطالعــات فرهنگــی، معتقدند فرهنگ عامه، خودبه خــود از اعماق جامعه می جوشــد و ایجاد 
می شود؛ به  بیان  دیگر فرهنگ عامه مبین ندای مردم است. این تعریف بر کنشگری فرهنگ  عامه 

تأکید دارد. 
در این میان، استوری بیان می کند، فرهنگ  عامه موازنه ای مبتنی بر مصالحه، بین این دو امر 
اســت. ویژگی آن، مقاومت و ادغام اســت که هم شامل ســاختار و هم شامل کنشگری می شود 
)اســتوری، 1386: 36(. این مقاومت و ادغام، در هر دو تیپ مشاهده می شود. کنشگران هر دو 
تیپ، با انتخاب ســبک پوشــش، مدل معاشرت و ســبک ایجاد لذت و حتی تأکیدشان بر بدن، 
به  عنوان نشــانه، هم ســعی در ابراز نوعی مقاومت در برابر گفتمان مســلط دارند و هم در دام 
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ادغام در گفتمان های مصرف گرای سرمایه داری گرفتار می شوند. در تیپ مصرف گرای مستقیم، 
بیشــتر ویژگی های ادغام و تحت شرایط ســاختاری قرار گرفتن فرهنگ  عامه دیده می شود، اما 
تیپ مصرف گرای بازاندیشــانه، بیشتر سعی می کند نقش کنشگری داشته باشد. این کاربران، با 
اســتفاده از همة نشانه ها، مانند مدل معاشرتی، نحوة پوشش و سبک لذت جویی و حتی نمایش 
برتری جویشــان، به دنبال ایجاد گفتمانی متفاوت از گفتمان های رایج در ســطح جامعه هستند. 
می توان در پژوهش های دیگری، خاســتگاه طبقاتی این دو تیپ هویتی را، بیشتر مورد کنکاش 
قرار داد و همچنین طریقة اســتفادة ایشان از سرمایه های مختلف طبقاتی شان و عادت واره های 

مورد استفاده، در نحوة بازنمایی این تیپ های هویتی بررسی شود.
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چکیده
با وجود پژوهش‌های متعدد، در رابطه با پیامدهای صحه‌گذاری چهره‌های ورزشی، مطالعة زیادی راجع به پیشایندهای 
اثربخشی صحه‌گذاری چهره‌های ورزشی انجام نشده است. این مطالعه، با هدف ارائة مدل ساختاری عوامل مؤثر بر 
اثربخشــی صحه‌گذاری چهره‌های ورزشی انجام شده است. این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی و از لحاظ ماهیت 
و شــکل اجرا، توصیفی ـ پیمایشی اســت. جامعة آماری این تحقیق، كلیة مخاطبان برنامه‌های صداوسیما در استان 
گلستان هستند )جامعة نامحدود( که از این میان، نمونه‌ای متشکل از 384 نفر انتخاب شده است. در این مطالعه، برای 
جمع‌آوری اطلاعات جهت آزمون فرضیه‌ها از پرسشنامه‌ای شامل چهار بُعد و 20 سوال استفاده شده که بر مبنای طیف 
لیکرت پنج درجه‌ای تدوین شده است. آزمون‌های چولگی و کشیدگی نشان داد، داده‌ها از توزیع نرمال پیروی می‌کنند. 
برای آزمون فرضیه‌ها از تکنیک مدل‌یابی معادلات ســاختاری استفاده شده است. نتایج حاصل از آزمون فرضیه‌های 
اصلی نشان داد، سه عامل تناسب صحه‌گذار و محصول، جنسیت فرد ورزشکار و میزان فعالیت در شبکه‌های اجتماعی، 
بر اثربخشی صحه‌گذاری چهره‌های ورزشی، تأثیر معنادار و مثبتی دارد. در پایان، مطابق با نتایج به دست‌آمده، برخی 
کمبودهای موجود در رابطه با اقدام‌های فعلی صحه‌گذاری چهره‌های ورزشی داخل کشور به بحث گذاشته شده است.
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مقدمه
بــرای نام های تجاری1 بزرگ و شــرکت ها، یافتــن راهبردهای نوآورانــة بازاریابی و آزمایش 
تاکتیک هــای جدید، می توانــد هزینه و زمان زیادی را به همراه داشــته باشــد. به همین دلیل، 
بســیاری از این شرکت ها به دنبال این هســتند که برای تأیید محصولات خود، از ورزشکاران 
حرفه ای تأثیرگذار اســتفاده کنند. ورزشــکاران مشــهور، به دلیل قدرت ورزشی و توانایی آنها 
در متحد کردن هواداران، سال هاســت که از ســوی شــرکت های بزرگ، گزینة مناسبی برای نام 
برندســازی محسوب می شــوند. اگرچه این رویکرد، ممکن است در برخی موارد هم خطرناک 
باشــد، زیرا ورزشــکاران مردم هستند و افراد اشــتباه های زیادی مرتکب می شوند، اما مزایای 
آن می تواند برای نام های تجاری بزرگ و حتی کوچک تر، که پول زیادی برای نام برندسازی و 

تبلیغات دارند، بسیار سودآور باشد )کیم2 و همکاران، 2020(. 
اولین دلیل، در رابطه با اهمیت صحه گذاری چهره های ورزشی، این است که ورزشکاران، 
مشهور هستند و افراد مشهور به نام های تجاری کمک می کنند تا طرفداران و مخاطبان جدیدی 
پیدا کنند. آنها بازارها و جمعیت مشــتریان جدیدی، برای ایــن نام های تجاری ایجاد می کنند. 
لبرون جیمز، یکی از پرطرفدارترین و موفق ترین چهره های ورزشــی صحه گذار اســت. صرف 
این واقعیت که لبرون، نام تجاری اســپرایت و یا مک دونالد را تبلیغ می کند، اگرچه ســالم ترین 
گزینة تغذیه نیســت، ممکن اســت، طرفداران او را به مصرف و خریــد از این نام های تجاری 
ترغیب کند. در واقع، صحه گذاری چهره های ورزشــی، به نام های تجاری این امکان را می دهد 

که جمعیت جوان تر و متنوع تری را جذب و حفظ کنند )ژو و کراک3، 2021(. 
دلیل دیگر در رابطه با تأثیرگذاری چهره های مشــهور ورزشی، این است که صحه گذاری با 
اطمینان دادن به مصرف کنندگان از کیفیت نام تجاری، باعث فروش و رشــد می شوند. بسیاری 
از اوقــات، مصرف کنندگان نمی تواننــد به راحتی، کیفیت واقعی محصــولات را ارزیابی کنند، 
حداقل قبل از مصرف آن ها. دیدن یک چهرة مشــهور، که نام و شهرت خود را به یک محصول 
وصــل می کند، ممکن اســت به رفع عدم اطمینــان برخی از آن ها کمک کنــد. به عبارت دیگر، 
صحه گذاری ورزشکاران مشهور، باعث افزایش اعتماد مشتریان، به یک محصول یا نام تجاری 
خاص می شــود )آبزا4 و همکاران، 2017(. از ســوی دیگر، صحه گذاری چهره های ورزشــی، 
باعث ایجاد شــخصیت نام تجاری می شــود. با توجه به اهمیت بالایی که شخصیت نام تجاری 
در بازاریابی معاصر ایفا می کند، صحه گذاری یک دوندة ســریع، می تواند راهکار مناسبی برای 
ایجاد شــخصیت نام تجاری برای یک خودرو باشــد، یا صحه گذاری یک وزنه بردار می تواند 

1. Brand 
2. Kim
3. Zhou & Kraak
4. Abeza
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شــخصیتی قوی و مســتحکم از یک لودر یا کامیون را، در ذهن مخاطبان ایجاد کند )شــوتن1 و 
همکاران، 2020(. 

چهره های ورزشی صحه گذار، می توانند برای شرکت هایی که به خدمات آنها اعتماد می کنند، 
ارزش باورنکردنی ایجاد کنند. به همین دلیل اســت که دســتمزدهای بسیار بالایی، به آنها برای 
حمایت از یک محصول تعلق می گیرد و بیشــتر ورزشــکاران برجسته، در بسیاری از کشورهای 
اروپایی و آمریکا، از حمایت مالی، درآمد بیشــتری نسبت به درآمد باشگاهی، دریافت می کنند؛ 

همچنین ممکن است قیمت سهام این شرکت ها افزایش یابد )کارلسون و داناوان2، 2017(. 
از ســوی دیگر، بازاریابان نام های تجاری که از صحه گذاری ورزشــکاران مشهور استفاده 
می کننــد، می دانند که این راهبرد تبلیغاتی، می تواند به محض ایجاد اتحاد با یک فرد مشــهور، 
کلیــه فعالیت های بازاریابی شــرکت را به ســرعت تحت تأثیر قرار دهد. ایــن نام های تجاری، 
که به صحه گذاران ورزشــی اعتماد کنند، می دانند که شــاید خطر بزرگی را متحمل شوند، زیرا 
ممکن است برای چهره های ورزشی، اتفاقاتی چون آسیب دیدگی، از دست دادن فرم، رسوایی، 
شــایعه ها و طیف وســیعی از مشــکلات دیگر رخ دهد که تأثیر منفی بر فعالیت تجاری شرکت 
داشــته باشد. بنابراین، در برنامه های صحه گذاری ورزشــکاران، باید عوامل مؤثر بر اثربخشی 

چنین فعالیت هایی نیز مد نظر قرار گیرد )بریسون3 و همکاران، 2021(.
اگرچه تعداد مطالعه های انجام شــده راجع به صحه گذاری ورزشــکاران بر نام تجاری، در 
دو دهة اخیر روند افزایشــی داشته و داخل کشور نیز، مطالعه های زیادی راجع به صحه گذاری 
ورزشــکاران انجام شده اســت؛ اما روند غالب در تحقیق های گذشته، بررسی آثار و پیامدهای 
صحه گذاری بوده است. این در حالی است، که یکی از ارکان و اصول مهم در حوزة برندسازی 
از طریق صحه گذاری، شناســایی عواملی اســت که در افزایش اثربخشــی صحه گذاری دخیل 
باشند. در واقع، تنها از این راه است که می توان یک برنامة  بازاریابی مناسب، برای صحه گذاری 

نام تجاری را از طریق چهره های مشهور ورزشی تدوین و اجرا کرد. 
با عنایت این شــکاف تحقیقاتی، پژوهش حاضر، با هدف تهیه مدل ساختاری عوامل مؤثر 

بر اثربخشی صحه گذاری چهره های ورزشی انجام شده است. 

ادبیات و پیشینة پژوهش
تاریخ مطالعه ها در زمینة صحه گذاری، مراحل مختلفی را از ابتدای کشــف تا شــروع طی کرده 
اســت. قبل از ســال 1980، مطالعة صحه گذاری افراد معروف، اندک بود و توجه بیشــتر آن ها 
بــه این نکته معطوف بوده که فرد معروف، چگونــه می تواند بهترین اجرا را در تبلیغات، مقابل 
1. Schouten
2. Carlson & Donavan
3. Brison
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ســایر اشکال تبلیغات داشته باشــد. رودلف )1947( به انواع چندگانة تبلیغات، مقابل تبلیغات 
صحه  گــذاری پرداخت. فریمــن )1957( پژوهش خود را، بر اســاس مطالعات خوانندگان، که 
شامل اندازه گیری خوانندگان، علایق و واکنش های آنها به محتوای تبلیغات می شود قرار داده، 
همچنین، تعداد مشاهدة آگهی های صحه گذاری، را مقابل سایر انواع تبلیغات مورد بررسی قرار 

داده است )مودا1 و همکاران، 2014(. 
اتکین و بلاک2 )1983( معتقد بودند که افراد معروف، محبوب هســتند اما، توانایی لازم را 

برای تأثیر بر تصمیم مشتریان و برانگیختن آنها به سمت خرید ندارند )ویلر3، 2003(. 
آخرین دورة اکتشــافات، در زمینة تبلیغات افراد مشــهور، از میانة دهة 1980 تا اواخر دهة 
1990 اتفاق افتاد. پژوهش های این دوره، بیشتر در زمینة ترغیب توسط چهره های صحه گذار و 
اثربخشی تبلیغات بوده و نمونة آن، مطالعه های پتی و همکاران4 )1983( است که بر ریشه های 
مرکزی و محیطی تغییر نگرش کار کرده اند. آنها به این نتیجه رســیده اند، که صحه گذاری افراد 
مشهور، منجر به افزایش یادآوری و تشخیص تحت شرایط خرید با درگیری کم می شود. دیدگاه 
انطبــاق اجتماعی کال و هومــر5 )1985( بر جذابیت های فیزیکی و تبلیغات افراد معروف تکیه 
کرده و می گوید که مصرف کنندگان، به محصول ارائه شــده توسط چهرة جذاب، تمایل بیشتری 
دارند، تا محصول تبلیغ شــده توسط فرد غیرجذاب. کامرون6 )1994( نیز معتقد بوده که ذهنیت 
موجود از فرد صحه گذار و پیام منتقل شده از محصول، در صورت تجانس و هماهنگی، می تواند 
منجر به اثربخشــی تبلیغات شــود. فورد )2018( نیز، در مورد اعتبــار منبع صحه گذار می گوید 
کــه صحه گذاری که در زمینة کاری خود، فرد ماهری به حســاب می آیــد، منجر به ایجاد انگیزة 

بیشتری در مصرف کننده، برای خرید از نام تجاری مورد نظر می شود.
به تدریــج، مفهــوم جذابیت منبع و هماهنگــی موجود میان فرد صحه گــذار و محصول، به 
عنوان تئوری اصلی پدیدار شد. اگرچه هیچ مطالعه ای، در زمان حال و یا گذشته وجود نداشته 
که درصد تبلیغاتی که ســازمان ها، با به کارگیری افراد مشــهور ساخته اند مستند کند، اما برخی 
از محاســبات، بــه صورت تقریبی، ایــن میزان را، 50درصد از تمام تبلیغات انجام شــده برای 
ســازمان های غیرانتفاعی دانسته است )جین7 و همکاران، 2019(. مک کراکن8 در سال 1989، 
معروف را، فردی می داند که از شناخته شدن در اجتماع، لذت می برد و کسی که از این شناسایی 

1. Muda
2. Atkin & Block 
3. Wheeler
4. Peti, Cacioppo & Schumann
5. Kahle & Homer
6. Cameron
7. Jin
8. McCraken
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در تبلیغات استفاده کند، صحه گذاری افراد معروف، تعریف کرده است. )مک کراکن، 1989(.
نــام تجــاری، به تنهایی نمی تواند بر اســاس عملکــرد محصولات، متفاوت باشــد، اما از 
صحه گذاری، به عنوان یک ابزار مؤثر برای اعمال نفوذ در نام تجاری اســتفاده می شود. اگرچه 
صحه گذاری نیز، به نوبه خود، دارای موانع بســیاری اســت از جمله رفتار نامناسب، که موجب 
تأثیر منفی بر برند می شــود. همچنین می توان به اثر خون آشــام1، ارائة بیش ازحد2، اســتفاده از 
محصولات رقیب و یا کمبود اعتبار اشاره کرد که مدیران با آن سروکار دارند )سیترا و همکاران، 
2019(. به طور کلی، 5 فاکتور مختلف در ویژگی های صحه گذاران در مطالعات شناســایی شده 
که این 5 عامل، خود به 2 قسمت اصلی عوامل مبتنی بر منبع3 و عوامل مبتنی بر مدیریت4 تقسیم 
می شــوند. صحه گذاری چهره ها، بر اثربخش بودن تبلیغات، تشخیص نام تجاری، یادآوری نام 
تجاری، قصد خرید و حتی رفتار خرید مبتنی بر نیاز تأثیر می گذارد. تحقیق های اخیر، نشان داده 
که صحه گذاری چهره ها، منجر به گرایش مطلوب نسبت به نام تجاری صحه گذاری شده خواهد 

شد)چانگ5 و همکاران، 2017(. 
عوامل مبتنی بر مدیریت، فعالیت هایی هســتند که به وســیلة مدیران ارتباطات صحه گذاران 
اجرا می شــود. ســه فاکتور در این بخش وجود دارد، که شامل تجانس صحه گذار6 و محصول، 
کثرت افراد مشهور7 و فعال سازی آنها8 است. تجانس یا مطابقت، به سازگاری میان ویژگی های 
شــخص صحه گذار و ویژگی های محصولی که تبلیغ می کند، اطلاق می شــود. مطابقت بالا میان 
محصول و صحه گذار، منجر به افزایش باورپذیری صحه گذار و یادآوری از نام تجاری می شود 
)نال و همکاران، 2017(. کثرت افراد مشــهور نیز، یعنی به کارگیری تعدادی از افراد مشــهور، 
توســط مدیریت، به منظور تکمیل یکدیگر در انتقال معنی به نام تجاری اســت؛ که البته این کار 
دو پیامد دارد؛ اگر چهره های به کار گرفته شــده دارای ویژگی های متفاوتی باشند باعث می شود 
که معانی متعددی به نام تجاری محصول منتقل شــود و اگر از افرادی اســتفاده شــود که دارای 
ویژگی های مشــترکی باشند، باعث می شود، معنی منتقل شده تقویت شده و با قدرت بیشتری به 
مشتری فرستاده شود )مودا و همکاران، 2014(. منظور از فعال سازی نیز، این است که هنگامی 
که نام تجاری از طریق فرایند صحه گذاری، با صحه گذار مرتبط می شــود از آن پس، هر فعالیت 

و دستاورد فرد صحه گذار، به نام تجاری نیز منتقل می شود )کاراسویچ9 و همکاران، 2014(.

1. Vampire Effect 
2. Overexposure
3. Source-based Factors 
4. Management-based Factors
5. Chung
6. Celebrity-Product Congruency 
7 . Celebrity Multiplicity
8. Celebrity Activation
9. Karasiewicz
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تاکنون مطالعاتی راجع به اثربخشــی صحه گذاری چهره های ورزشــی بر نام تجاری انجام 
شــده است. برای مثال، یون1 و همکاران )2018( نشان دادند که محبوبیت چهره های ورزشی، 
صداقت ورزشــکار و تناســب بیــن ورزش و نام تجاری صحه گذاری شــده، بــر دیدگاه مثبت 
مشتریان و همچنین قصد خرید آنها، تأثیر مثبت و معناداری دارد. لیانگ و همکاران )2018( با 
انجام یک مطالعة پیمایشی، بین 295 نفر از شرکت کنندگان تایوانی نشان دادند که صحه گذاری 
ورزشــکاران، زمانی از اثربخشــی بیشــتری برخوردار است که بین رشــتة ورزشی و محصول 
صحه گذاری شــده تناسب وجود داشــته باشــد. پارکر و همکاران )2018( در مطالعه ای که در 
کشــور انگلســتان انجام دادند نیز، تناســب بین رشتة ورزشــی و نام تجاری را، یکی از عوامل 

موفقیت در برندسازی صحه گذاری محور معرفی کردند. 
 بریســون و همکاران )2021( در بررســی اثربخشــی صحه گذاری چهره های ورزشی، به 
مطالعة قهرمانان المپیک ایالات متحده پرداختند. بر اساس نتایج به دست آمده، مشخص شد که 
تفاوت معنا داری، بین اثربخشــی صحه گذاری ورزشــکاران زن و مرد وجود دارد؛ به طوری که 
صحه گذاری ورزشــکاران زن از تأثیرگذاری بیشــتری برخوردار بود. همچنین نتایج نشان داد، 
پســت های معمولی ورزشــکاران در شــبکه های اجتماعی، بیش از پســت های مربوط به نام 
تجاری، باعث درگیری کاربران می شــود. وینتریچ2 و همکاران )2018( در بررسی صحه گذاری 
چهره های مشــهور از منظر فرهنگی، به این نتیجه رســیدند که جنســیت چهره های صحه گذار، 
عامل مؤثری بر اثربخشــی برندسازی از طریق صحه گذاری است. وو و همکاران )2021( نیز، 
با بررســی صحه گذاری ورزشکاران چینی، بین سال های 2014 تا 2018 به این نتیجه رسیدند، 

که جنسیت چهره های ورزشکار نقش مهمی در اثربخشی صحه گذاری دارد. 
از سوی دیگر، با گسترش شبکه های اجتماعی، میزان فعالیت ورزشکاران در چنین شبکه هایی 
به یکی از عوامل مؤثر بر افزایش محبوبیت ورزشکار تبدیل شده است، که درنهایت بر اثربخشی 
صحه گذاری تأثیر می گذارد. آبزا و همکاران )2017( نشــان دادند، میزان فعالیت ورزشــکاران 
در توییتر، عامل مهمی اســت که اثربخشــی صحه گذاری آنان را تحت تأثیر قرار می دهد. سو3 و 
همکاران )2020( نیز، رابطة مثبتی را بین تعداد پســت های درج شــده، در شــبکه های اجتماعی 
و میزان باورپذیری افراد به صحه گذاری چهره های ورزشــی گزارش کردند. فاکس و همکاران 
)2020( با بررسی صحه گذاری قهرمانان ایالات متحده در المپیک تابستانی 2016، به این نتیجه 
دست یافتند که رابطه معنا داری بین فعالیت آنها در توییتر، با اثربخشی صحه گذاری وجود دارد.
جوانی و کهزاد )1400( در پژوهشــی با عنوان " کنکاشــی بر بازاریابی محتوای رسانه های 
اجتماعی بر ســلامت برند ورزشــی" بــه این نتایج دســت یافتند که تأثیــر بازاریابی محتوای 
1. Yoon
2. Winterich
3. Su
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رسانه های اجتماعی بر سلامت برندهای ورزشی را می توان از طریق سه مفهوم آگاهی از برند، 
جایگاه یابی برند و وفاداری برند تبیین کرد. در مجموع بررســی ادبیات حاکی از آن اســت، که 
عوامل مختلفی می تواند در اثربخشــی صحه گذاری ورزشکاران بر نام تجاری تأثیرگذار باشد. 

مطابق با ادبیات پژوهش، این فرضیه ها تدوین شده است:
تناسب محصول با صحه گذار تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد.

جنسیت چهره های ورزشی تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد.
فعالیت در شبکه های اجتماعی تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد.

اثربخشی 
جنسیت چهره‌های ورزشیصحه‌گذاری

تناسب محصول با صحه‌گذار

فعالیت در شبکه‌های اجتماعی

H1

H2

H3

شکل 1. مدل مفهومی تحقیق

روش‌شناسی
روش  های پژوهش در علوم رفتاری را، معمولًا با توجه به دو ملاک هدف و ماهیت تقسیم  بندی 
می کننــد. هــدف اصلی از انجام این پژوهش، ارائة مدل ســاختاری عوامل مؤثر بر اثربخشــی 
صحه گــذاری چهره های ورزشــی اســت، بنابراین پژوهــش حاضر از نظر هــدف، در حیطة 
تحقیقــات کاربــردی قرار می گیرد. همچنیــن پژوهش حاضر، بر اســاس ماهیت و روش، یک 
پژوهش توصیفی ـ پیمایشــی است که از لحاظ زمانی، به شکل مقطعی انجام شده است. برای 
گردآوری اطلاعات از روش های کتابخانه ای و روش های میدانی اســتفاده شــده اســت. برای 
گردآوری اطلاعات مربوط به ادبیات موضوع و تعریف مفاهیم و واژگان تخصصی پژوهش از 
روش های کتابخانه ای و برای گردآوری داده های اولیه و اطلاعات، جهت بررســی ســؤال های 

پژوهش از روش میدانی استفاده شده است. 
پرسشــنامة مورد اســتفاده در این پژوهش، پرسشنامة محقق ساخته شــامل چهار بُعد و 20 
گویه اســت. پرسشنامه دو بخش دارد؛ بخش اول، سؤال های جمعیت شناختی، جهت شناسایی 
ویژگی های دموگرافیك نمونه و بخش دوم، شامل سؤال های تخصصی است. شایان ذکر است 
که پرسشــنامه، بر اســاس طیف پنج درجه ای لیکرت تنظیم شــده اســت. برای بررسی روایی 
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پرسشــنامه از روش روایی محتوا و روایی ســازه )تحلیل عاملی تأییدی( اســتفاده شده است. 
برای ارزیابی پایایی پرسشــنامه نیز، ضریب آلفای كرونباخ محاسبه شد. ضریب آلفای كرونباخ 
برای تمامی ابعاد بیش از 0/7 به دســت آمده که نشان می دهد پایایی آن مطلوب بوده و می توان 

پرسشنامه را در بین نمونه آماری توزیع کرد. 
جامعة آماری این تحقیق كلیة مخاطبان برنامه های صداوســیما در اســتان گلســتان هستند 
)جامعة نامحدود(. با توجه به نامحدود بودن جامعة آماری، با استفاده از فرمول جامعة نامحدود 

کوکران نمونه ای متشکل از 384 نفر انتخاب شد. 
روش های آماری مورد اســتفاده در این پژوهش را، می توان به دو دســتة روش های آماری 
استنباطی و روش های آماری توصیفی، تقسیم کرد. برای بررسی و توصیف ویژگی های عمومی 
پاســخ دهندگان از روش های آمار توصیفی مانند جدول های توزیع فراوانی و میانگین همچنین 
برای تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون فرضیه های تحقیق از آمار استنباطی و مدل سازی معادلات 
ســاختاری )SEM( استفاده شده اســت. پیش از انجام آزمون های آماری، نرمال بودن داده ها، 
با اســتفاده از آزمون كولموگروف ـ اسمیرنف بررسی شــد. همچنین داده های به دست آمده، با 

استفاده از نرم افزارهای آماری SPSS و LISREL تجزیه و تحلیل شد.

یافته‌های تحقیق
با توجه به اینکه تحقیق های مبتنی بر مدل ســاختاری، بر اســاس نرمال  بودن داده  ها اســت، در 
این مطالعه از روش های آزمون کولموگروف ـ اســمیرنف، بررســی چولگی و کشیدگی داده ها 

استفاده شده که نتایج آزمون نرمال  بودن داده ها در جدول 1 آمده است.

جدول 1. آزمون نرمال بودن داده‌ها

مقدار معناداریآماره KSکشیدگیچولگیتعدادمتغیرهای پژوهش

0/3080/1131/4850/059-384تناسب محصول با صحه‌گذار

0/5041/5190/072-0/078-384جنسیت چهره‌های ورزشی

0/5551/4630/063-0/001-384فعالیت در شبکه‌های اجتماعی

0/6631/6030/077-0/062-384اثربخشی صحه‌گذاری

بر اســاس این نتایج، در تمام موارد، مقدار چولگی و کشــیدگی در دامنه قابل قبول به  دســت 
آمده اســت. همچنین مقدار معناداری آمارة KS در همة موارد، بزرگ تر از 0/05 است که نشان 

می دهد، توزیع داده ها نرمال بوده و می توان از آزمون های پارامتریک استفاده کرد.
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در این مطالعه، برای ســنجش متغیرهای تحقیق از پرسشــنامه اســتفاده شــده است. برای 
بررسی فرضیه های تحقیق مبتنی بر این مقیاس، نخست باید صحت مقیاس مورد استفاده تأیید 
شود. بنابراین از تحلیل عاملی تأییدی برای سنجش روابط متغیرهای پنهان با گویه های سنجش 
آن ها اســتفاده شده اســت. قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده، به وسیلة 
بار عاملی نشــان داده می شود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی، کم تر از 
0/3 باشد رابطه ضعیف در نظر گرفته شده و از آن صرف  نظر می شود. بارعاملی بین 0/3 تا 0/6 

قابل قبول و اگر بزرگ تر از 0/6 باشد خیلی مطلوب است. 
نتایج تحلیل عاملی مقیاس  ســنجش پرسشنامه در شــکل 2 ارائه شده است. برای سنجش 
متغیرها از 4 عامل اصلی )متغیر پنهان( و 20 پرســش )متغیر قابل مشاهده( استفاده شده است. 
جهت بررسی معنادار بودن رابطة بین متغیرها از آماره t-value استفاده می شود. چون معناداری 
در ســطح خطای 0/05 بررسی شــده، اگر آمارة آزمون t-value از مقدار بحرانی 1/96 بزرگ تر 

باشد، رابطه معنادار است. 

شکل 2. بار عاملی استاندارد تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای تحقیق
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شکل 3. مقدار آمارة t )معناداری( تحلیل عاملی تأییدی متغیرهای تحقیق

جهت بررســی روابط میان متغیرها از مدل یابی معادلات ســاختاری استفاده و نتایج حاصل از 
تحلیل، به صورت تفکیک شده ارائه شده است. 
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شکل 4. بارعاملی استاندارد آزمون فرضیه‌های تحقیق

شکل 5. آماره t -value آزمون فرضیه‌های تحقیق
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یکی از مهم ترین آزمون هایی که در بحث تحلیل آماری مورد توجه است، آزمون های نیکویی برازش 
هستند که مشخص می کنند تا چه حد مدل طراحی شده برازش مطلوب را دارد. یکی از شاخص های 
عمومی، برای به حســاب آوردن پارامترهای آزاد در محاسبه شاخص های برازش شاخص خی دو 
به هنجار1 اســت که از تقسیم سادة خی دو بر درجة آزادی مدل محاسبه می شود. چنانچه این مقدار 

کوچک تر از 2 باشد مطلوب و اگر از 5 کوچک تر باشد با اغماض قابل قبول است. 

در این پژوهش خی دو به هنجار 1/91 به دســت آمده که کوچک تر از 2 اســت. در بیشــتر 
تحلیل هــای عاملــی تأییدی و مدل های معادلات ســاختاری از شــاخص RMSEA اســتفاده 
می شود. اگر مقدار این شاخص کوچک تر از 0/05 باشد، برازندگی مدل خوب و اگر بین 0/05 

و 0/08 باشد برازندگی مدل متوسط است.

شــاخص RMSEA برابر 0/040 و SRMR برابر 0/035 به  دســت آمده و سایر شاخص ها 
هم در بازه مورد قبول قرار دارند که نشان می دهد برازش مدل مطلوب است.

فرضیة نخســت: تناسب محصول با صحه گذار تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری 
دارد. بارعاملی اســتاندارد تأثیر تناســب محصول با صحه گذار، بر اثربخشی صحه گذاری، 
مقــدار 0/46 به دســت آمد، همچنین مقدار آمارة t نیز، 11/41 به دســت آمــده که از مقدار 
بحرانی 1/96 بزرگ تر است. بنابراین، با اطمینان 95٪ می توان ادعا کرد، تناسب محصول با 

صحه گذار، تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد.
فرضیة دوم: جنســیت چهره های ورزشی تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد. 
بارعاملی اســتاندارد تأثیر جنســیت چهره های ورزشی، بر اثربخشــی صحه گذاری، مقدار 
0/40 به  دســت آمده، همچنین مقدار آمارة t نیز، 10/10 به  دســت آمده که از مقدار بحرانی 
1/96 بزرگ تر است. بنابراین، با اطمینان 95٪ می توان ادعا کرد، جنسیت چهره های ورزشی 

تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد.
فرضیة ســوم: فعالیت در شــبکه های اجتماعی تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری 
دارد. بارعاملی اســتاندارد تأثیر فعالیت در شبکه های اجتماعی، بر اثربخشی صحه گذاری، 
مقدار 0/72 به  دســت آمــده، همچنین مقدار آمارة t نیز، 11/57 به دســت آمده که از مقدار 
بحرانــی 1/96 بزرگ تر اســت. بنابرایــن، با اطمینــان 95٪ می توان ادعا کــرد، فعالیت در 

شبکه های اجتماعی، تاثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی صحه گذاری دارد. 

1. Normed Chi-square
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بحث و نتیجه‌گیری

آزمون فرضیة نخســت نشــان داد، تناســب محصول بــا صحه گذار، تأثیر مثبــت و معنا داری بر 
اثربخشــی صحه گذاری دارد. بر اســاس ایــن یافته می توان گفت، صرف محبوبیت یا شــناخته 
شــدن ورزشکار، برای اثربخشــی صحه گذاری کافی نیســت؛ بلکه باید بین شخص صحه گذار 
)ورزشکار( و محصولی که مورد صحه گذاری قرار می گیرد، تناسب و تجانس وجود داشته باشد. 
در بســیاری از مطالعه های خارج از کشــور نیز، نشان داده شده است که تناسب بین ورزشکار و 
محصولی که صحه گذاری می کند، نقش مؤثری در افزایش اثربخشی صحه گذاری دارد )پارکر و 
همکاران، 2018؛ یون و همکاران، 2018؛ لیانگ و همکاران، 2018(. این یافته از لحاظ مدیریتی 
و کاربردی، اهمیت زیادی به خصوص، داخل کشــور دارد؛ چراکه بررســی تبلیغات ارائه شــده 
توسط ورزشکاران در سال های اخیر، نشان می دهد که به موضوع تناسب صحه گذار و محصول 
توجه زیادی نشــده است؛ به شکلی که می بینیم یک فوتبالیست تبلیغ محصولات لبنی می کند، یا 

از یک وزنه بردار المپیکی برای صحه گذاری آب معدنی استفاده می شود. 
آزمون فرضیه دوم نشان داد، جنسیت چهره های ورزشی، تأثیر مثبت و معنا داری بر اثربخشی 
صحه گذاری دارد. از همان ابتدا که از صحه گذاری برای بازاریابی اســتفاده شــد، بســیاری از 
برندها و شرکت های معروف غربی، به شکل گسترده ای از چهره های ورزشی یا هنرمندان زن، 
برای تبلیغ محصول خود اســتفاده کردند. در واقع جنســیت، همواره یکی از کلیشه های اصلی 
در فرایندهای صحه گذاری محصولات بوده اســت؛ شواهد مؤید این مطلب را، می توان هم در 
مقاله های بســیار قدیمی )گافمن1، 1976( و هم در مقاله های جدید )کریو2 و همکاران، 2018( 
مشــاهده کرد. با وجود این، در بســیاری از پژوهش های داخل کشــور، به موضوع جنسیت در 
فرایند صحه گذاری، توجه زیادی نشــده اســت؛ که این مســئله می تواند منبعث از نگرش های 
فرهنگی و ذهنی محققان باشــد. در حوزة عملیاتی نیز، جنســیت در حوزة صحه گذاری، مورد 
توجه نبوده است که می تواند به دلیل محدودیت های عرفی جامعه یا باورهای مذهبی ـ فرهنگی 
در کشــور ایران باشد. به هر ترتیب، یافته های گزارش شــده از محققان خارج کشور نیز، نتیجة 
به دست آمده در این فرضیه را، تأیید می کند )کلاوس3 و همکاران، 2008؛ وینتریچ و همکاران، 

2018؛ بریسون و همکاران، 2021(. 
آزمون فرضیة ســوم نشــان داد، فعالیت در شــبکه های اجتماعی، تأثیر مثبت و معنا داری بر 
اثربخشــی صحه گذاری دارد. با توجه به گســترش روزافزون شــبکه های اجتماعی، که بخش 
مهمی از اوقات روزانه افراد را تشــکیل می دهد، چندان دور از انتظار نیســت که میزان فعالیت 

1. Goffman
2. Crewe
3. Klaus
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چهره های ورزشی در شــبکه های اجتماعی، بتواند بر اثربخشی صحه گذاری تأثیر داشته باشد. 
مطالعه های صورت گرفتة سایر محققان نیز، با نتایج به  دست آمده در پژوهش حاضر همخوانی 
دارد )آبزا و همکاران، 2017؛ فاکس و همکاران، 2020؛ سو و همکاران، 2020(. در این رابطه، 
می توان گفت، با افزایش فعالیت یک چهرة ورزشی در شبکه های اجتماعی، میزان تعامل وی با 
کاربران بیشــتر شده و از سوی دیگر، تعداد دفعاتی که اسم ورزشکار بین کاربران نقل می شود، 
افزایــش خواهد یافت. این امر، به افزایش محبوبیت و شــهرت چهرة ورزشــی کمک می کند 
که نتیجة آن در ارتقاء اثربخشــی صحه گذاری، تجلی می یابد. از ســوی دیگر، افزایش فعالیت 
در شــبکه های اجتماعی و ارســال پست های مخاطب پســند، باعث افزایش اعتماد کاربران به 
چهره های ورزشی می شود که این امر نیز، می تواند تاثیرگذاری شبکه های اجتماعی بر اثربخشی 

صحه گذاری ورزشکاران را توجیه کند. 
در مجمــوع، مطالعــة نتایج به  دســت آمده در پژوهش حاضر، می تواند بــه تقویت ادبیات 
داخلی در رابطه با صحه گذاری چهره های ورزشــی بر محصولات و نام های تجاری کمک کند. 
همان گونه که در ابتدای مقاله بیان شــد، در حالی که تعداد بسیار زیادی از مطالعه های داخلی به 
بررســی پیامدهای صحه گذاری ورزشکاران پرداخته اند، عوامل مؤثر بر اثربخشی صحه گذاری 
ورزشــکاران، چندان مورد توجه قرار نگرفته است. لذا پژوهش حاضر، می تواند گامی هر چند 
کوچــک، جهــت برطرف کردن این شــکاف تحقیقاتی بردارد. در این تحقیق، نقش جنســیت، 
به عنوان یک مؤلفة مهم در اثربخشــی صحه گذاری چهره های ورزشــی، معرفی شــده اســت؛ 
موضوعی که تاکنون در کشور، چندان مورد توجه قرار نگرفته است. این امر می تواند سرفصل 
جدیدی را، در تحقیقات مرتبط با صحه گذاری چهره های ورزشی باز کند و بدین ترتیب دارای 
رهنمودهایی برای پژوهش های آتی اســت. اگرچه در این تحقیق ســعی شده مدل جدیدی، در 
رابطه با اثربخشــی صحه گذاری چهره های ورزشــی ارائه شود، اما بدیهی است که عوامل مؤثر 
بر اثربخشــی صحه گذاری محدود به همین مؤلفه ها نیستند؛ انجام پژوهش های بیشتر، می تواند 

درک ما را، در رابطه با پیشایندهای اثربخشی صحه گذاری چهره های ورزشی بهبود بخشد. 
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Despite numerous research works, about the consequences of approval and 
endorsement of sports figures, not much study has been done on the background of 
such endorsement. This study was carried out with the aim of providing a structural 
model of the factors affecting the effectiveness of endorsement of sports figures. 
This research work, in terms of its purpose, is applied and in terms of its nature 
and form of implementation, a descriptive-survey. The statistical population of this 
research are all the audience of Iranian National Radio and Television organization 
(IRIB) in northern Iranian Golestan Province (unlimited population), from which a 
sample of 384 people were selected. In this study, in order to collect information for 
testing the hypotheses, a questionnaire with four dimensions and 20 questions was 
used, which was developed based on a five-point Likert Scale. Skewness- kurtosis 
tests showed that the data follows a normal distribution. The structural equation 
modeling technique has been used to test the hypotheses. The results of the 
main hypotheses test, showed that the three factors of appropriateness between 
the endorser and the product, the gender of the athlete, and the extent of his /her 
activity in social networks, have a significant and positive effect on the effectiveness 
of the endorsement of athletes. At the end, based on the findings of the study, 
some existing shortcomings related to the current actions taken for endorsement of 
famous athletes within the country, have been elaborated.

Keywords: Endorsement, Gender, Effectiveness of publicity.
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The purpose of this research work is to analyze the semiotics of popular Iranian 
users' pages on Instagram, as a network with more than one billion active users 
per month, covering the consumption showcasing topics. A large number of 
users spend most of their time on Instagram, browsing the pages of influencers 
and therefore, the answer to the question of what can be obtained by semiotically 
examining their pages, will help to find out the prevailing taste of Instagram users. 
In this study, Kress and Van Lyon's semiotics method was used to analyze the 
images and the focus of this research was on the images that Instagram has made 
them viral. Based on this criteria, 900 images from pages with a large audience, 
with different identity representation, were analyzed from the targeted sampling 
and with theoretical saturation criteria. The findings of this research show that two 
main types can be identified in this representation of identity. In both types, there 
are characteristics of consumerism. These two types can be divided into direct 
consumerist and thoughtful consumerist identity.
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Iran's local press is in danger of being shut down due to the lack of content quality 
management strategy and declining circulation. The purpose of this study is to 
present content quality management strategies in local Iranian newspapers. Based 
on the purpose and nature, this research work is a qualitative in terms of method. 
The research method is data based, and the statistical community, includes experts 
in the field of media, journalism and content quality management. The sample 
size, consists of 12 people and up to the data saturation. After collecting the data, 
three-stages of open, axial and selective coding were carried out and the data was 
analyzed by MAXQDA software. The results showed that background conditions 
(government supportive policies), causal conditions (graphics and layout), central 
factor (preferring well documented and printed newspapers), intervening conditions 
(commercials, as income source) to strategies and actions such as training courses, 
financial support and paying attention to local issues are needed to lead to results 
such as content production and audience attraction. Attracting the audience can 
help local publications earn money, although government financial support is also 
important in this strategy. In this strategy, taking into account the intervening and 
contextual factors, attention has been paid to local issues in content production.

Keywords: Template design, Content quality management, Local news paper, 
Journalists, Audiences.
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Legal analysis of commodification of Fame

Abbas Mirshekari, Assistant Professor, Department of Private Law, Faculty of Law, University of Tehran 
(corresponding author), Tehran, Iran. email: mirshekariabbas 1@yahoo.com

Nafiseh Maleki, Senior expert in private law, University of Tehran, Tehran, Iran.
email: nafiseh_maleki94@yahoo.com

Nowadays, famous persons of media world, can give their picture, video footage 
and name to goods and services providers for advertising and receive financial 
reward in return and by doing so, they use their media reputation as a valuable 
commodity. In the legal systems of different countries, the right to use famousness 
by individuals, is recognized as a "right", although, there is no consensus about its 
legality. Some, considers this right as a mere financial right and acknowledges the 
commodification of fame in today's society, and others considers it as one of the 
rights related to personality and do not look at it from financial perspective. In this 
case, the question is, in which of the dichotomy of property - personal rights, should 
this right be placed? The hypothesis of this paper is based on the fact that one can’t 
raise any doubts on the dependence of fame on a person's personality and identity, 
nor deny its financial function in today's society.
Therefore, the financial components of the right, should be adjusted with regard 
to both components, taking into account the requirements related to personality 
rights.

Keywords: Fame, right of Publicity, Personality rights, Financial right, Privacy.
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Potentials of Citizen-reporting (journalism) in the production
of interactive radio programs

Mohammad Akhgari, Assistant Professor of Radio Department, Faculty of Radio and Television 
Production, University of Islamic Republic of Iran Broadcasting (IRIB), Tehran, Iran.
email: akhgari@iribu.ac.ir

Muhadese Kazemi, Senior expert in radio production, Faculty of Radio and Television Production, IRIB 
University (corresponding author), Tehran, Iran. email: mohadesekazemi1986@gamil.com

The emerging concept of citizen-reporter is one of the new potentials in the 
production of radio and television programs and the way using it, can increase the 
attractiveness of radio program production. The current research is aimed at finding 
out the potentials of citizen reporting, in radio programming and based on Brecht's 
theory of participatory radio and Manuel Castells' mass-self communication, raises 
the question of how and in what topics and formats this potential can be used in 
interactive production.
The research method is qualitative content analysis with an inductive approach, 
and four radio stations, BBC English, BBC Persian, Deutsche Welle Persian and 
Radio Iran, have been selected as the statistical population. The sample size was 
selected and studied from among the programs produced using the potentials of 
citizen reporting.
The stages of program production using citizen reporting are explained in three 
phases: pre-production, production and post-production, and it indicates that 
citizen reporting is used in the production of all kinds of radio formats and for all 
kinds of topics. They contain more information approach and social and political 
topics, more report format, vox pop, witness voice collage and features. Citizen 
reporting is rarely used in the radio program of national and provincial radio of Iran, 
but considering the importance of audience participation and its attractiveness, this 
kind of reporting should be included in the production of the radio program. 

Keywords: Citizen-reporting (journalism), Interactive programming, Radio formats, 
Production content.
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Presenting the conceptual model of the ethical norms in the covered 
by the National Media (IRIB) in dealing with criminal phenomenon
(Based on the normative theory of religious media)

Hamid Reza Mohammadi, Assistant Professor, Department of Education, Faculty of Theology, Alborz 
Islamic Azad University, Karaj branch (corresponding author) Karaj, Iran.
email: h.mohammadi58@yahoo.com

Mahdi Mazinani, Ph.D. student of strategic cultural management, Faculty of Strategic Management, 
University and Higher Research Institute of National Defense and Strategic Research, Tehran, Iran.
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Nasrin Goudarzi, Master of Social Communication Sciences, Public Relations, Faculty of Social 
Sciences, Communication and Media, Islamic Azad University, Central Tehran Branch, Tehran, Iran.
email: n.goudarzi1366@gmail.com

Considering the rule of religion in the Islamic Republic of Iran and the emphasis of 
the country’s Constitution, in Article 175, to comply with Islamic norms in reflection 
of opinions by the National Media, production and publication of issues related to 
criminal phenomena must also be within the framework of the rules set in religion. 
An issue that, due to the nature of media work and the close relationship between 
the information dissemination and the rights of the accused and the culprit, and the 
committed mission of the National Media to guide and lead people towards Islamic 
values, requires the provision of a normative model with a religious approach. This 
research has provided a model in this field by answering the question of what are 
the ethical norms of the news coverage of the National Media in the face of crime, 
before and after the crime takes place. In this research work, by using a qualitative 
and library-documentary method and examining and analyzing the normative 
theory of the religious media, has come across with a conceptual model of the 
moral norms of the national media in facing the criminal phenomenon, before and 
after the crime takes place.

Keywords: Moral norms, National Media (IRIB), Publication of criminal phenomena.
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Providing a model for news coverage in Press TV network: study of 
media theory literature and the approach of BBC World and CNN 
International networks towards Iranian news.
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email: Sarabi135@gmail.com

Akbar Nasrallahi Kasmani, Assistant Professor, Department of Communication and Media, 
Faculty of Social Sciences, Communication and Media, Islamic Azad University, Central Tehran Branch 
(corresponding author), Tehran, Iran. akbar. email: nasrollahi@gmail.com

Nasim Majidi Ghahrodi, Assistant Professor, Department of Communication and Media, Faculty of 
Social Sciences, Communication and Media, Islamic Azad University, Central Tehran Branch, Tehran, Iran   
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Peyman Jebelli, Assistant Professor, Department of Communication, Faculty of Communication and 
Media, Sedavasima University, Tehran, Iran. email: jebelli@ws.irib.ir

National and transnational television networks, especially in third world countries, 
try to be attractive to their audiences and change the public opinion by convincing 
people to follow their line of thinking. Developed countries use the media as a tool to 
manipulate people’s way of thinking, and try to accompany them by their programs. 
This is also true in Islamic Republic of Iran. In recent years, foreign networks have 
rushed to penetrate Iranian society and find an appropriate place for themselves 
among Iranian people. But such influence and transformation mindset of public 
opinion, can be effective when the audience has a correct understanding of 
effective messaging methods.
The present article, with the aim of providing a model, determines the key concepts 
in the theoretical literature of the media field, as background knowledge, and 
also analyzes the coverage of Iranian news on BBC World and CNN International 
television channels as an indicator of media activities in the West. This research 
was conducted using the documentary method and its time frame is from June 
to December 2018 and it is focused on the theories of framing, highlighting, 
gatekeeper model and center-periphery model and by using a combination of 
these theories, the subcategories within their content were extracted and then 
the core codes were selected. Finally, while examining the theoretical literature of 
media and news, based on five key principles, each of which includes a wide range 
of concepts (codes), a suitable model was drawn for covering Iranian news on the 
Press TV network.

Keywords: news coverage, media, BBC World, CNN International, Press TV.
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Fuzzy Hierarchical Analysis of Barriers and Challenges
to the Formation of Investigative Reporting in IRIB

Hossein Basirian Jahromi, PhD in social communication sciences. Allameh Tabatabai university 
(corresponding author). Tehran, Iran. email: basirian@gmail.com

Abbas Lotfi, Senior expert in mesia management, Institute of Humanities and cultural studies, Tehran, 
Iran. email: abbaslotfi1971@gmail.com

Investigative journalism/ Reporting is one of the most influential journalistic 
methods in the world, but according to journalists and media experts, this style, 
with all its charms and importance, is still not well known in Iran. Accordingly, the 
main question of this article was that considering the role of national media in the 
country's media space, what are the obstacles and challenges of investigative 
journalism in IRIB? To answer this question, after reviewing the theoretical and 
experimental literature of the research, as well as in-semi structured interviews 
with experts have been conducted. The statistical population includes experts and 
experts in media management, managers of TV networks, senior managers of IRIB 
and all who have been experts in the field of media and investigative journalism. 
Sampling was purposeful and 30 respondents were selected from among university 
professors, senior news executives, editors and journalists with more than 10 years 
of professional experience. The criterion for the adequacy of the interviews was to 
achieve theoretical saturation. Using maxqda software, in the next step, the priority 
of the effectiveness of each of these factors was determined using hierarchical 
analysis using the opinions of 10 judges in AHP software. The results of this study 
show that five factors: closed political space, lack of job security of journalists 
in the current structure in IRIB and government-affiliated journalism, growth of 
celebrity journalist space and decline in journalism education and literacy are the 
main obstacles to the formation of investigative journalism in the Broadcasting 
Organization.

Key word: IRIB, Investigative Journalism, Political Space, Job Security, Fuzzy 
Hierarchical Analysis.
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The role of IRIB in strengthening political trust 
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Unit, Tehran, Iran. email: O.Jahanshahi@gmail.com

Ali Akbar Farhangi, Full Professor of Media Management, Islamic Azad University, Tehran Research 
Sciences Unit, Tehran, Iran. email: aafarhangi@ut.ac.ir

A government that has secured the political trust of its citizens is a government that 
enjoys public legitimacy. With respect to the role and influence that the media outlets, 
especially the Broadcasting Organization, have on the different aspect of people's 
lives and also on the political structure in terms of creating unity, solidarity and 
legitimacy, scientific investigation and research studies are needed to understand 
how the media can play the greatest role in promoting political trust of the people. 
Therefore, the purpose of this research is to investigate how the Islamic Republic 
of Iran broadcasting (IRIB- State Radio and Television Organization) plays a role 
in improving political trust among its audience. The research method employed 
for this study is qualitative, and the data was collected through in-depth interviews 
with 12 experts in the fields of media, sociology, and political science, and the 
gathered data was analyzed using qualitative content analysis. The findings of the 
research show that the Islamic Republic of Iran Broadcasting Organization should 
make efforts in the fields of media literacy promotion, employee empowerment, 
appropriate reflection of different voices in the society, and the use of social media 
potentials and attractive and diverse, new and hopeful formats, and elaborate on a 
bright future outlook.

Keywords: Media, Trust building, Political trust, IRIB, Audience.

Abstracts

R
as

an
eh

 / 
Ye

ar
 3

3 
/ N

o.
 2

i



Contents

The role of IRIB in strengthening political trust 
Mohsen Rouhani, Hamid Reza Hosseini dana, Bibisadat Miresmaili, Omid Jahanshahi & Ali Akbar 
Farhangi

Fuzzy Hierarchical Analysis of Barriers and Challenges to the Formation of 
Investigative Reporting in IRIB
Hossein Basirian Jahromi, Abbas Lotfi

Providing a model for news coverage in Press TV network: study of media 
theory literature and the approach of BBC World and CNN International networks 
towards Iranian news.
Majid Sarabi, Akbar Nasrallahi Kasmani, Nasim Majidi Ghahrodi, Peyman Jebelli

Presenting the conceptual model of the ethical norms in the covered by the 
National Media (IRIB) in dealing with criminal phenomenon
(Based on the normative theory of religious media)
Hamid Reza Mohammadi, Mahdi Mazinani & Nasrin Goudarzi

Potentials of Citizen-reporting (journalism) in the production of interactive radio 
programs
Mohammad Akhgari & Muhadese Kazemi

Legal analysis of commodification of Fame
Abbas Mirshekari & Nafiseh Maleki

Content quality managment strategies in local Iranian newspapers
Sayedeh Tanaz Jafari, Omid Ali Masoudi & Davoud Nemati anaraki

Semiotics of consumer identity of most popular Iranian users of Instagram 
Ahmad Reza Asgharpour Masoleh & Hoda Davary

The Structural model of factors affecting the approval of famous athletes 
Mohammad Ali Soufi, Mehrdad Matani, Ali Fallah, Asadolah Mehrara & Mohammad Reza 
Bagherzadeh

5

29

51

83

101

123

149

171

193



Quarterly Journal of Media Scientific - Promotional, Published by:
Bureau of Media Studies and Planning (B.M.S.P) 

Vol. 33, No. 2, summer 2022
ISSN: 1022-7180

Managing Director 	 :	 Guita Aliabadi ph. (D) 
Editor-in-Chief	 :	 Naeim Badie ph. (D)
		  Mohsen Esmaeili ph. (D)
		  Naser Bahonar ph. (D)
		  Naeim Badie. ph. (D)
		  Hadi Khaniki. ph. (D)
		  Taher Roshandel Arabatani
		  Mohammad Soltanifar ph. (D)
		  Saeed Reza Ameli ph. (D)
		  seyed Vahid Aqili ph. (D)
		  Mohammad mahdi forghani ph. (D)
		  Ali Akbar Farhangi ph. (D)
		  Yahya Kamalipour ph. (D)
		  Seyed Mohammad Mahdizadeh Taleshi (D)

Executive Editor: Parisa Ebadollahi
Editor: Fatemeh Ghandehari
Layout: Parviz Azmoodeh
Typographcally: Robabeh Tayarani & Ehteramsadat Ghadimi

Adress: P.O.Box: 15875-6533, Tehran, Iran
Office: No.11, 2nd St. Pakistan St. Shahid Beheshti Ave.

Tel Fax: (0098-21) 88733772
www.rasaneh.org

Email: faslnameh_r@farhangmail.ir

Referees: Naser Asadi, Mohsen Esmaeili, Hossein Emami Roudsari, SHaban Ali Bhara-
mpour, Ali Morad Heydari, Zahra Kharazi Mohammadvandi Azar, Mehri Rafati, 
Maryam Salimi, Ali SHemirani, Mostafa Mohebbi, Morteza Mohebbi, Ahmad 
Mirabedini, Hasan Namakdost Tehrani, Vida Hamraz



Published by:
Bureau of Media Studies and Planning

Vol. 33, No. 2, Summer 2022


