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  شناسي اعتماد به رسانه روان

  *داود نعمتي اناركي

  چكيده
فرآيند اعتماد به رسانه است. پاسخگويي به اين سوال كـه چـه   اين مقاله به دنبال واكاوي 

مولفه هايي اعتبار رسانه را در نزد مخاطب افزايش مي دهد و باعث اعتماد وي به رسـانه  
مي شود؟ اين تحقيق به روش كيفي واز طريق تكنيك مصاحبه با كارشناسان ارتباطـات و  

تـرين   ن پژوهش نشان مي دهـد؛ مهـم  رسانه انجام شده است. بخشي از نتايج حاصل از اي
كاركرد رسانه ها كه اعتبار رسانه را به همراه مي آورد و افزايش اعتماد مخاطب را موجب 

ها  اي صادق بين واقعيت عنوان واسطه ها به شود، كاركرد خبري آن هاست و اگر رسانه مي
ند بود. همچنين كنند و مورد اعتماد خواه مردم عمل كنند، نزد مخاطب اعتبار كسب مي و

اي پيام خودش را در قالب مورد پـذيرش جامعـه شـكل دهـد، مخاطـب او را       اگر رسانه
  شود.  خواهد پذيرفت وبرايش اعتبار قائل مي

هايي ضروري است؛ دوري از تفاسير يكسويه،  در بحث اعتماد به رسانه نيز رعايت مولفه
روازه بـاني، دوري ازاغـراق و   پرداختن به رويدادها از زوايـاي مختلـف، تغييـر درنـوع د    

گويي، پرهيز از انعكـاس ابهـام آميـز موضـوعات، دوري از تحريـف و سانسـور،        تناقض
اي خشـنود   همچنين اين نتيجه نيز حاصل شده كه هر چقدر مخاطبان از عملكـرد رسـانه  

 باشند، زمان بيشتري را براي توجه به اخبار در طي روزهاي هفته،  هزينه مي كنند.

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

  مقدمه. 1
مطالعة رسانه ها، توجه را به يكي از مهمترين مسايل موجود در حيطـة مطالعـات ارتبـاطي    

ها بتوانند به درستي نقش خـود   كند كه اگر رسانه دارد و رويكردي را مطرح مي معطوف مي
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هـا   دهندة نگرش را ايفا كنند،  به عنوان ابزاري قدرتمند براي نفوذ در افكار عمومي و جهت
  كند.  عمل خواهند كرد. در غير اين صورت عوارض ناشي از آن به اشكال متفاوتي بروز مي

هـا تنـوع و بـه     هـاي ارتباطـات، بـه رسـانه     آوري ها و فن در عصر اطلاعات كه نوآوري
هـاي   ترديـد آن دسـته از رسـانه    و حق انتخاب بيشتري داده است، بيمخاطبان آن دسترسي 

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

هايي باشند كه مردم بـه آن   يد واجد شرايط و ويژگيمعتبر شناخته شوند، به عبارت ديگر با
 اعتماد كنند.

براي رسانه ها نقش هاي مختلفي مانند؛ نقش خبري، تبليغي، آگاهي دهندگي، تفريحـي  
تـوان از سـويي بـا احساسـات مـردم سـخن گفـت         و... قائل شده اند. در اين نقش ها مـي 

ت(ارائه تحليل).  بنابراين فعاليـت  (تحريك عواطف) و از سويي به عقلانيت آنها توجه داش
ها از چنان اهميتي برخوردار مي شود كه محققان ارتباطات همـواره در پـي مطالعـه      رسانه

كاركرد آن ها، اثرگذاري پيام، تحليل دريافت مخاطبان و... هستند تـا ازسـويي مولفـه هـاي     
  ن دست يابند.تاثير پيام را بشناسند واز سويي ديگر به راهكارهاي اعتماد مخاطبا

  
  . بيان مسئله2

جـويي، گـردآوري وانتشـار پيـام در      ترين نقش و كاركرد وسايل ارتبـاط جمعـي، پـي    مهم
  موضوعات مختلف و انتقال آنها به عموم بدون در نظر گرفتن سلسله مراتب گروهي است.

داشـته  توانند بيشترين تـاثير را برمخاطـب    هاي جمعي مي درعصر كنوني، آن دسته از رسانه
رسـاني   هـا از طريـق پيـام     باشندكه زمينه هاي اعتماد را نسبت به خود فراهم سازند. رسـانه 

گيري افكار عمومي نسـبت بـه خـود تأثيرگذارنـد و از ايـن طريـق        صحيح در فرآيند شكل
مخاطب را به سمتي سوق مي دهند كه با پذيرش رسانه، بـرايش منزلـت و اعتبـاري قائـل     

تـوان   اعتماد كنند. در اين خصوص بـراي رسـانه دو كـاركرد را مـي     شوند و به پيام هايش
  بيني كرد: پيش
  ها باشد و با كمترين خل و تصرف در آن؛ دهندة واقعيت انعكاس. 1
گر را در هر موضوعي ايفاكند، كه در اين حالت به رويدادها ورود پيـدا   نقش مداخله .2

ها هر دو نقـش   د آورد. بي شك رسانهكرده، آنها را دستكاري وجريان سازي خاصي را پدي
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كنند، اما آنچه كه به نظر مي رسد اهميت بيشتري دارد، كاركرد اول است تا رسانه  را ايفا مي
هـر چقـدر رسـانه اي     "بتواند به يكي از عوامل مهم آگاهي و تحرك مـردم تبـديل شـود.    

او خشـنود باشـند،   انعكاس دهنده بهتر واقعيت ها باشد و مخاطبان از عملكردهـاي متنـوع   
زمان بيشتري براي توجه به رسانه، محتوا و برنامه هايش هزينه مي كنند كه درافزايش اعتبار 

   "رسانه موثر است
بنابراين مسئله پژوهش اين است كه مولفه هاي اعتماد سازي بـه رسـانه چيسـت؟ چـه     

انه و اعتماد به آن اصولي بايد مورد توجه باشد تا ضمن رفع نيازمخاطبان، افزايش اعتبار رس
  تحقق يابد. 

  
  چارچوب نظري تحقيق. 3

  تحقيق ةپيشين 1.3
تحقيقاتي كه در موضوع اعتبار رسانه اي و اعتماد به رسانه توسط محققان انجام شده است، 

هايي  اكثرا به صورت مطالعات پيمايشي بوده كه در آنها از پاسخگويان خواسته شده شاخص
  افزايش اعتماد به آن موثرند، مشخص كنند. را كه در اعتبار رسانه و 

در برخي از تحقيقات  به تأثير منبع بر تغيير نگرش مخاطب و پذيرش پيام پرداختـه شـده   
دهد كه هرگاه مطالـب   است. برخي ديگر، در زمينه اعتبار منبع انجام شده و نتايج آن نشان مي

  شود. حمايت از رسانه بيشتر مي به يك منبع كاملاً معتبر نسبت داده شود، تغيير نگرش در
يك منبع با اعتبار كم با فقدان اعتماد مخاطبانش مواجه مي شود كه در نتيجـه دريافـت   
كنندگان پيام واكنش هاي  خود را با شك و ترديد نسبت به پيام بـروز مـي دهنـد. در    

چرا  چنين وضعيتي كه پيام با برداشت منفي همراه است، اقناع به سختي انجام مي شود،
كه اقناع صرفا بر مبناي پردازش مطلوب پيام نيست كه تصور از منبع نيز در اقناع تـاثير  

  ).Brinol & Petty, 2009گذار است (

گر  به شهرت و خوش نامي ارتباط  در برخي ديگر از تحقيقات، قابل اعتماد بودن رسانه
 ؛ عينيـت نسبت داده شـده اسـت. در ايـن تحقيقـات، محققـين بـه موضـوعاتي همچـون        

(Objectivity)  صحت ، (Accuracy)دستكاري كردن ، (Articulation) جذابيت ،(Attraction)  ،
 ، قابـل بـاور بـودن   (Availability) ، سـهولت دسترسـي  ) (Authoritativeness اقتـدار منبـع  

(Believability) ــوگيري ــفافيت (Bias) ، س ــت (Clarity) ، ش ،  (Competitiveness) ، رقاب
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 و كيفيـت  (Expertise) اي بـودن  ، حرفـه Dynamism) ، پويا بـودن( Composure) (سازگاري

(Qualification) اند.  اين تحقيقات مانند تحقيق ، پرداختهRoper  )1988-1959  ،(Bowers & 

Phillips )1967 ،(Gaziano & McGrath   )1986 ،(Philip Meyer  )1988 ،(Cappella  )
2003 ،(Kohring & Mattes )2007  ،(Dumdum &Crielda )2009 عمدتاً به اعتبار منبع  و (

  شوند. اعتماد به رسانه مربوط مي
در حوزه اعتماد به رسانه هاي خبري انجام دادنـد،   Kohring & Mattesمثلا در تحقيقي كه 

نفر 1500آن ها در دو پيمايش جداگانه در شهرهاي شورين و برلين آلمان با مراجعه به حدود 
موضوع اعتبار نگري در مقياس چند بعدي و سنجش اعتماد مخاطبان پرداختنـد. مهمتـرين   به 

اعتماد بـه رسـانه هـاي خبـري، تـابعي از اعتمـاد بـه        "نتيجه پژوهش آن ها نشان مي دهدكه 
گزينشگري رسانه در انتخاب و انتشار رويداد هاست و اين گـزينش شـامل گـزينش عنـوان،     

 .)Kohring & Mattes, 2007( ."ر توضيحات مي شودگزينش واقعيت و دقت و صحت د
در داخل كشور نيز تحقيقاتي در ارتباط با اعتبار و اعتماد به رسـانه انجـام شـده اسـت،     

توسط نعيم بديعي و به روش پيمـايش و نمونـه    1374ازجمله تحقيقي گسترده كه در سال 
هـاي خبـري انجـام شـد و     نفري با عنوان بررسي ميزان اعتماد دانشجويان بـه رسـانه    187

مهمترين نتيجه اين بود كه مولفه هاي بيان واقعيت، صداقت و راستگويي در انعكاس اخبار 
  ).1374از مهمترين عوامل اعتماد به رسانه ها محسوب مي شوند. (بديعي،

اي صداوسـيما و بـا    و به سفارش مركز تحقيقات و سنجش برنامـه 1379تحقيقي در سال 
هاي مطلوب ارائـه خبـر    هاي ارائه اخبار سيماي جمهوري اسلامي با شيوه عنوان مقايسة شيوه

تلويزيوني توسط تژا ميرفخرايي به انجام رسيده است. در اين تحقيق سـعي شـده بـا بررسـي     
هـا و   برخي از خبرهاي پخش شده از سيماي جمهـوري اسـلامي ايـران، مهمتـرين شـاخص     

  ).1379ف و تبيين شود. (ميرفخرايي عوامل ساختاري در خصوص جلب توجه مخاطب تعري
طراحي مدل سنجش اعتبار رسانه اي يكي ديگر از پژوهش هاي داخلـي اسـت كـه در    

زير نظر محمد قلي ميناوند انجام شده است. از مهمترين نتايج اين پژوهش كـه   1390سال 
تاييدي،  مطالعه موردي آن اخبار سيما بوده و با استفاده از تكنيك هاي آماري تحليل عاملي

تك نمونه اي انجام شده، اين است كه رابطه اي قـوي ميـان    tرگرسيون چندگانه و آزمون 
اعتبار و ويژگي هاي پيام، منبع، مخاطب و عناصر انساني مدل ارتباطي وجود دارد. ( ميناوند 

  ).1391و ديگران، 
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  ادبيات تحقيق 2.3
  مفاهيم ساختاري پيام 1.2.3

ي دارد و در يك نگاه كلي بر آنچه كه از سوي فرستنده براي گيرنده پيام، تعريف نسبتاً روشن
شـود.   آيـد و ارسـال مـي    پديد مـي » ارتباط«در بستر » پيام«گردد.  شود، اطلاق مي ارسال مي

  كند. انساني كه تنهاست و با ديگران ارتباطي ندارد پيام خاصي هم ارسال و دريافت نمي

  ارتباط 1.1.2.3
گيرد كـه   هايي را در بر مي هاست و تماس ظر به روابط ميان انسانبه مفهوم خاص آن نا

ارسطو فيلسوف يوناني در تعريـف ارتبـاط   "شود.  بين دو فرد يا دو گروه از مردم برقرار مي
نويسد: ارتباط عبارت است از جست و جو براي دست يافتن به كليه وسايل و امكانات  مي

  ).43، 1374سنيان راد، (مح "موجود براي ترغيب و اقناع ديگران

  معنا 2.1.2.3
ترين عامل موفقيت ارتباط گر، به قدرت معناسـازي و يـا بـه     اي مهم در ارتباطات رسانه
گردد و چنانچه فرستنده  ترين ساز و كار انتقال معنا به ديگران باز مي قدرت انتخاب مناسب

در نيل بـه هـدف خـود     پيام در اين انتخاب موفق شود، ارتباطي موفق را پشت سر نهاده و
  يابد. مي توفيق

  مفهوم پيام 3.1.2.3
اي كه از سوي فرستنده براي گيرنـده   كنند، بسته تعبير مي» بسته«امروزه از پيام به عنوان 

ها، مطابق با واقعيت اسـت. امـا محتـواي برخـي ديگـر،       شود. محتواي برخي پيام ارسال مي
صـحيح و  «توانند بـه   ها از لحاظ محتوا مي پيامآميز و گاه دروغ محض است. بنابراين  اغراق
هـاي انسـاني    بندي را دربـاره پيـام   تقسيم شوند. در فرهنگ قرآني نيز مشابه اين دسته» غلط
(سـخنان بيهـوده)   » لهوالحـديث «هـا را   اي از سخنان و پيـام  توان يافت. قرآن كريم دسته مي

  كند. معرفي مي

  شرايط پيام 4.1.2.3
  شرايطي باشد كه اثر مورد نظر خود را بگذارد، اين شرايط عبارتند از:پيام بايد داراي 

  توجه پيامگير را به خود جلب كند؛ ـ
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 رسان و پيامگير مرتبط باشد تا معني را برساند؛  هاي مشترك پيام با تجربه ـ
 نيازهاي شخصي گيرنده را برانگيزد؛  ـ
امگيرتناسب داشته باشد پيام بايد راهي براي ارضاي نياز توصيه كند كه با وضعيت پي ـ

 ).108 -110، 1371(اسدي، 

  مديريت پيام 5.1.2.3
ها و انتشار صـحيح و   هايي است كه براي تهيه و توليد پيام مديريت پيام به معناي تلاش

. پـذيرد  گيرد و از ساختار و نظام ارزشي حاكم بر جامعـه تـأثير مـي    به موقع آن صورت مي
  تواند داشته باشد، ي ميها و مراحل خاص مديريت پيام، بخش

درمرحله نخست تعيين پيام است و اين امر نيازمند شناخت موقعيت و شرايط مخاطبان 
و آگاهي از نيازهاي آنان است. پس از آن، توليد پيام مطرح اسـت كـه در ايـن مرحلـه     
ساختار و قالب پيام مثلا اگر براي تلويزيون است، فـيلم ، سـريال، ميزگـرد، مسـتندو...     

ال پيام به مخاطب انجام مي شود. مرحله سوم، مديريت بر انتشـار و نحـوة ارسـال    انتق
ها براي مخاطبان است. پس از انتشار نيز مديريت پيام موظف اسـت بـا ارزيـابي و     پيام

هاي ارسال شده، از صحت عملكرد و ميزان تحقق اهداف رسانه اطلاع  سنجش آثار پيام
  ).1384حاصل نمايد (فرهنگي، 

  اعتبار پيام 6.1.2.3
 ذي با در ارتباط هايي كه فعاليت رسانه اي و سازمان ازسوي شده ارايه اعتبار، از اطلاعات

 امكـان  زيـادي  حـد  تـا  در نزد مخاطب پيام رسانه دهد، پديد مي آيد. اعتبار مي انجام نفعان

 توان را  مي رو پيش تهديدات طرفي از و دارد را سازمان رسانه اي ضعف نقاط كردن مخفي

داد. ( شـاه   كـاهش  زيـادي  حـد  تـا  دارد خود نفعان ذي ميان در سازمان كه اعتباري طريق از
  نمايد. ايجاد رقابتي مزيت و شود كارايي افزايش باعث تواند مي ). اعتبار1391منصوري،

  اعتماد 7.1.2.3
يـا   عنوان اتكا يا اطمينـان بـه نـوعي كيفيـت     در فرهنگ اكسفورد به، (Trust) اعتماد واژه

اعتماد را  ".شود صفت يك شخص يا يك چيز، يا اطمينان به حقيقت يك گفته توصيف مي
 توان داشتن حسن ظن به ديگران در روابط اجتماعي، كه داراي دو طرف اعتمـاد كننـده   مي
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(Trustee) و اعتماد شونده (Truster)  ،دانست كه تسـهيل كننـده روابـط     ، فرد يا گروه است
  ). 37،ص:1377(گيدنز، آنتوني،  "كان سود يا زيان را در خود نهفته دارداجتماعي بوده و ام

  هاي شناختي اعتماد حوزه 2.2.3
هاي اعتبار فعاليت  ها به شاخص تابعي از ميزان پايبندي رسانهها  رسانه ميزان اعتماد مردم به

پوشـش  نشـان دادن سـوگيري در    نادرست و يا انتشار اخباراي است. گاهي  اي رسانه حرفه
 رسـانه را بي طرفـي مـتهم مـي كنـد و       ها، رسانه را به دروغ گويي ويا عدم خبري رويداد

  كند. اعتبار ساقط مي درنگ از يا بي دهد و درآستانة بحران قرارمي
پي بردن به نيازهاي هاي مستمر رسانه افزوده است،  آنچه امروزه بر اهميت اعتبارسنجي
اي را براي رفع نيازهاي آن ها رقم مـي زنـد. جـان    مخاطبان است كه فضاي رقابت رسانه 

نظريـه نقـش مناسـب را     2000استاد ارتباطات دانشگاه اوهايو، اولين بـار در سـال    ديميك
اي و نيازجويي مخاطب كه در اعتبار رسانه اي موثر است مطـرح   درخصوص رقابت رسانه

رسـانه: نظريـه نقـش    زيسـتي   آوري و هـم  هـم "كند. وي در مقدمه كتاب خود با عنوان  مي
، رقابـت بـين    Media Competition and) (Coexistence: The Theory of the Niche "مناسب
ها را به معناي تنازع ميان واحدهاي يك نظام در نظر گرفته است و معتقد اسـت كـه    رسانه

 كننـده و ... بـه رقابـت    كننده، زمان مصرف يك رسانه بر سر برآورده كردن انتظارات مصرف
تواند پيامدي را براي رسـانه رقـم زنـد كـه حـذف، تعـويض يـا         پردازد. اين رقابت مي مي

     (Dimmick, 2003: Xi) .اي ديگر است جايگزيني از جانب رسانه
ترين نتيجه چنين رقابتي، جايگزيني است و چنين پيامدي  در واقع در اين نظريه، معمول

كنندگان است. بنابراين يـك رسـانه بـا     مصرفاي و  داراي اهميتي حياتي براي صنايع رسانه
پردازد و  كند، به رقابت مي ماند، رشد مي فراهم كردن رضايتمندي مخاطبان خود، پابرجا مي

  گردد. كنيم، نائل مي نهايتاً به موفقيت كه از آن به عنوان اعتماد به رسانه ياد مي
داننـد و   وابسته مينيز ادهاي آن ها را به اعتماد مردم به نظام سياسي و نه اعتماد به رسانه

بـي   با اعمال  دنتوان مي رسانه ها در يك جامعهاين رابطه به شكل متقابل وجود دارد. يعني 
ناگفته نماند كه  د.ناطمينان و اعتماد مردم به كل نظام سهم بسزايي داشته باش بدر جلطرفي 

تماد به آن را، به دليـل اينكـه   برخي صاحبنظران پارادايم منتقد، نگرش اعتبار رسانه اي و اع
بي طرفي، اسطوره اي بيش نيسـت چـرا   "رسانه ها نمي توانند بي طرف باشند، باور ندارند.

كه رسانه ها بر مبناي اقتصاد بازار عمل مي كنند كه به معناي باز كردن ميدان براي طبقـات  
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 ,Orlowski)("ندسلطه جويي است كه به دنبال دائمي كردن سلطه خود بر طبقات پايين هست

پس طبق اين ديدگاه، شاخص هاي اعتبار و اعتماد  رسانه اي قابليت تحقـق ندارنـد    2011
ولذا بي طرفي در اموري مانند خبرنگاري، گزارشگري و ... امكان پذير نيست. البته رويكرد 
محقق در اين پژوهش بر مبناي تحقق پذيري اصول اعتبار و اعتماد در فعاليت هاي رسـانه  

ي است . در واقع پذيرفته ايم كه رسانه ها مي توانند با رعايت اصول حرفه اي رسـانه اي،  ا
  شرايط لازم را نسبت به افزايش اعتبار رسانه و اعتماد به آن برقرار كنند.

بايد يادآور شد كه انديشمندان مختلف همـواره نقـش هـايي را بـه رسـانه هـا نسـبت        
   :دهند؛ مثلا مي

نگاران را به عنوان بازيگران كليدي سياست كه براي سازمان هاي دولتـي   روزنامهگرابر 
كنـد.   هم نقش سخنگويي را ايفا مي كنند و هم نقش وكيل مدافع را دارند، توصيف مي

در حالي كه ديويس، رسانه را يك وسيله ارتباطي مي داند كه به بازيگران سياسي امكان 
 ,Freedman) جهت توليد نخبگي، ارتباط برقرار كنندمي دهد به جاي رضايت بيشتر در 

2008 : 87-89).  

در هر دو حالت دست اندر كاران رسانه ها تـلاش مـي كننـد كـه بـراي تحقـق نقـش        
سخنگويي و يا وكيل مدافعي رسانه، به اعتبار آن بيافزايند و اعتماد به رسانه را افزايش دهند. 

 پذير نمي شود .چه در اين صورت تحقق اين نقش ها امكان 
هاي اعتبار رسانه و متغيرهاي شـناخته شـده آن در افـزايش اعتمـاد مـردم بـه        شاخص

اي  اي كـه بـراي هـر رسـانه     ها و اصول اخلاقي حرفـه  ها نقش دارند، از جمله ارزش رسانه
  اعتبارآفرين است. 

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

كننده اطلاعات مورد نياز مردم، سرمايه اصلي  به عنوان مهمترين منبع تأمين» اعتماد به رسانه«
هـاي مخاطبـان بـه رسـانه      توانـد بـر گـرايش    هاست و ايـن اعتمـاد و مقبوليـت مـي     رسانه

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

، بنابراين آنها با نشان دادن ]و شايد ميزان اعتماد به آنها را افزايش دهند[گسترش دهند 
گـردد،   گيري اعتمـاد عمـومي مـي    ها، كه منجر به بازپس توجه مخصوص به آن كاستي

  .)298ص  ،1377(كلمن،  دمندن علاقه
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تـوان تقسـيم كـرد: سياسـي، اجتمـاعي،       هاي شـناختي مختلفـي مـي    اعتماد را به حوزه
اسـت، ولـي   آخـر  يكرد ما به مسئله اعتماد از نوع واي. نوع ر روانشناسانه، فرهنگي و رسانه

  ديگر نيز به اختصار مطالبي بيان شود. هايضروري است كه در خصوص رويكرد
رگ بـه محـيط كوچـك هسـتند و از عوامـل نـوزايي و       ها حلقه اتصال محيط بز رسانه

هاي  نظامهمچنين اند.  خلاقيت و در نتيجه عامل تحرك و پيش برنده برنامه توسعه فرهنگي
كننـد و بـا    ها حداكثر استفاده را مـي  بحران مشروعيت از رسانه هايي نظير سياسي در بحران

ف و رقيـب و سـياه و سـفيد    هاي مخـال  مقدس جلوه دادن بعضي از مفاهيم و طرد گفتمان
پراكننـد   اي مـي  كردن ايدئولوژيك از طرفي، آمريت و قـدرت را در سـاز وكارهـاي رسـانه    

  .)1380زاده،  هديم(
توانند در صحنه  ها داراي آنچنان قدرتي هستند كه مي اي معتقدند كه رسانه به هر حال عده

هـا را   بطـور دلخـواه دولـت    سياست داخلي با نفوذ در افكار عمومي و به قالـب درآوردن آن 
سرنگون كرده يا با موقعيت و مقام اجتماعي دادن به افراد، دولتـي را بـر سـركار بياورنـد. امـا      

ها در تغيير افكار سياسي تأثير ناچيزي دارند ولي تنوع افكـار   رسانه" ،اي ديگر اعتقاد دارند عده
  .)265، 1357(باتامور،  "ردمطمئناً به تجلي آنها از طريق وسايل ارتباط جمعي بستگي دا

به عبارتي وسايل ارتباط جمعي به تنهايي قـدرت ايجـاد تحـولات بـزرگ را در افكـار      
و چنانچه آمادگي براي  نندتوانند جريانات فكري موجود را تقويت ك عمومي ندارند ولي مي

 هـاي سياسـي و   مشـي  توانند اين تحول را از طريق اشاعه خط تحول وجود داشته باشد، مي
ها از معماري مناسبي  پذير خواهد بود كه پيام رسانه اجتماعي جهت دهند و اين زماني امكان

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

  معتقد است:گابريل آلموند
هاي جوامع دموكراتيك وجود اعتماد متقابل ميان مردم ودولت است. در  ويژگييكي از 

انـد و از   هاي مردم بـه دولـت   ها به عنوان رابط باعث رساندن خواسته اين جوامع رسانه
هاي خود برسـند و حكومـت را وادار بـه     شوند تا مردم به خواسته اين طريق باعث مي

ند. مردم در اين جوامع ضمن بالا بودن اطلاعات ها و انتظارات خود كن پذيرفتن خواسته
هـا در ايـن    سياسي، از ميزان قابل ملاحظه اعتماد به نظام سياسي برخوردارند و رسـانه 

  (Nielsen, 1996: 8). كنند گرايي، نقش مهمي ايفا مي جهت با رويكرد به واقع
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لتد د

 رسانه

 مردم

دولت

  رابطه رسانه با دولت و مردم .1شكل
  

  
  
  
  
  

مشاهده مي شود، رسانه مي تواند رابط بين نظام سياسي و مردم 1همانطور كه در شكل 
باشد. افكار عمومي را رصد كند، به خواسته هاي آن ها پي ببرد و با كالبد شكافي و انتشـار  

از خواسته ها، نظام سياسي را در جريان آنچه كه در افكار عمومي مي گذرد، قـرار دهـد و   
سويي ديگر سياست ها، برنامه هـا و عملكـرد نظـام سياسـي را مـورد بررسـي و ارزيـابي        
كارشناسي قرار دهد و با انتشار آن ها مردم را مطلع و آگاه سازد. اين نقش رسانه ها اگر در 
 يك جامعه به درستي انجام شود بي شك در افزايش اعتبار نظام رسانه اي و  ايجاد اعتمـاد 

 تحكيم اعتماد تاثير گذار است.به آن و نيز 
اعتماد در واقع يك نوع مكانيسم اجتماعي است كه در آن "  (Lahman)به اعتقاد لاهمن

اگر قـانون دقيقـاً در جامعـه     بنابراين. شود انتظارات، اعمال و رفتار افراد تنظيم و هدايت مي
و كاهش شك  شود اجرا شود و قدرت مشروع اعمال گردد، موجب كاهش ابهام و شبهه مي

به . )Lane & Rein Hard, 1998: 75 ("گردد. و شبهه موجب شفاف شدن مواضع و روابط مي
بياني ديگر رسانه ها به دليل واسط بودن بين مردم و نظام هاي سياسي اين قدرت را دارنـد  
كه به عنوان ناظر، برچگونگي اعمال قدرت نظارت كنند و از ايـن طريـق موجـب شـفاف     

  تصميمات شوند.شدن رفتار و 
در كتاب پيامدهاي مدرنيته، اعتماد را از عناصر اصـلي   (Antony Giddens) آنتوني گيدنز

كنـد:   كند. گيدنز اعتماد را مطابق فرهنـگ آكسـفورد چنـين تعريـف مـي      مدرنيته معرفي مي
اعتماد در جامعه مدرن هستند،  به طور واضح با هم مربوط  و اعتماد (Confidence) اطمينان"

و  اسـت جايگاه خاصي دارد اما منبع و منشأ ايجاد اعتماد در زمان قديم و جديـد متفـاوت   
). بـر اسـاس   Mistzal, 1996: 39( "هاي متفاوتي اتخاذ كرد براي دستيابي به اعتماد بايد شيوه

ا كند، به او اين گفته گيدنز مي توان نتيجه گرفت، اگرمخاطب به محتواي رسانه اطمينان پيد
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اعتماد نوع خاصي از اطمينان است و چيزي يكسره متفاوت از آن  اعتماد خواهد كرد. چون
بـه  مستلزم نسبت دادن صداقت به رسانه فرض اعتمادپذيري پس بايد اذعان كردكه نيست. 

  است. آن
شناسان اجتماعي است كـه بـه مطالعـه اعتمـاد در روابـط و       مورتن دوچ از جمله روان

اعتماد عبـارت  "كند:  ها پرداخته است. دوچ اعتماد را چنين تعريف مي ت و همكاريتعاملا
است از انتظارات وقوع يك رويداد به طوري كه اين انتظار منجر بـه رفتـاري شـود كـه در     
صورت برآورده شدن انتظارات فرد، پيامدهاي انگيزشي مثبت را در وي ايجاد كند و در غير 

  .)190، ص 1374(دوچ و ديگران،  "شي منفي را در پي دارد.اين صورت پيامدهاي انگيز
را وابسـته بـه عوامـل    مخاطب بـه رسـانه هـا    اعتماد (Gay Benveniste) گاي بنونيست

 داند: مي زير

  پذيرش قواعد بازي 1.2.2.3
ب ايجاد اعتماد به جمو است و ها بايد به قواعدي كه متناسب با خواست مخاطب رسانه

قواعد رفتاري را بپذيرند و براساس آن عمل كنند به طبع اين شود، پايبند باشند. اگر  مي آنها
  آن افزايش اعتماد را به دنبال خواهد داشت.

 صداقت 2.2.2.3
تـر باشـند ميـزان     ها هر چـه صـادق   اعتماد با اصل صداقت ارتباط مستقيم دارد و رسانه

به صورت  وآن ها راها اقدام به تغيير بعضي از خبرها كنند  رسانهاگر يابد. اعتماد افزايش مي
به رسانه موجب كاهش اعتماد  ارائه دهند،گويي، مبالغه و اغراق، تحريف و سانسور  تناقض
 د شد. نخواه

 ركتتعهد مش 3.2.2.3

بين رسانه ومخاطب تعهد ومسئوليتي مشترك وجود دارد، مسئوليت رسانه به مخاطـب  
 است، بايد اورا از رويدادها آگاه سازد وانعكاس دهنده واقعيت ها باشـد  ماعيمسئوليت اجت

   (Benveniste, 1987: 88). هاي خود را بايد بر اين اساس شكل دهد و لذا پيام

  اعتماد واعتبار 3.2.3
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عجـين   (Credibility) »اعتبـار « حوزه روانشناختي اعتماد در ارتباطات فردي و جمعـي بـا   "
حوزه ما به گفته و رفتار طرف مقابل خود اعتماد داريم و براي آن اعتبار قائل است. در اين 

  .)245، ص 1384(فرهنگي،  "هستيم و يا برعكس.
 ،شـوند  مـي  اعتبـار آنچه اهميت دارد، اين است كه چه عواملي موجـب  به عبارت ديگر

 برخـي و بـراي  شويم مي كنيم و براي آنها و سخن آنها اعتبار قايل مي كساني را باور بعضا
مفهوم اعتبار يك مفهوم شهودي است كه به منابع ارتبـاطي  " گيريم.مي اين اعتبار را ناديده 
  ). Eisend, 2006: 91( "شود. مختلفي مربوط مي
 آيا مردم رسانه ها را"اول اينكه د؛ وجود دار نيز سه نگراني به هم وابستهدر اين ارتباط 

 جلـب توجـه مخاطـب    راهبرد ،دوم اينكه مي گيرند؟عنوان يك موضوع [مسئله] در نظر  به
 ,Zhang("هـا اسـت   از رسانهمخاطبان  و سومين نگراني چگونگي استفاده چگونه بايد باشد

اي كه پاسخ به آن ها رسانه ها را در اتخاذ راهبردهاي مناسب براي جلب  سه گزاره).  2013
ينـد مراقبـت از تهديـد و    آفرو توجه مخاطبان و ايجاد اعتبار براي خود، ياري مـي رسـاند   

  را براي رسانه پديد مي آورد. ها فرصت

  انواع اعتبار 1.3.2.3
بـه بعـد بـاز مـي گـردد       1930ادبيات كلاسيك در مورد اعتبار كه سابقه آن به سال هـاي  

ديدگاهي پيچيده ارائه كرده است، برخي اعتبار را مفهومي چند بعدي دانسته و آن را با اعتبـار  
  اند. وامل اعتبار معرفي كردهط دانسته اند، برخي موثق بودن و تخصص را از عمنبع مرتب

مقياس مختلف زدند تا عوامل موثر بر اعتبار را  83برلو، لمرت و مرتز دست به بررسي 
مورد كاهش دادند و آن را در سه بعد اصلي  35بسنجند. آنان سپس تعداد عناصر را به 

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

نيز بر اساس مطالعات مك گراس و گازيانو به تحليل عوامل موثر بر اعتبار   ير مي فليپ
 ـ   ي طرفـي، جامعيـت، صـحت و موثـق     رسانه اي پرداخت و به عناصر رعايـت عـدالت، ب

  رسيد. بودن
خصوص اخبار آن ها  دامدوم و كريلدا در بحث اعتبار رسانه اي، محتواي رسانه ها و به

اعتبـار رسـانه هـا بـا جهـت گيـري آن هـا در        "را با جهت گيري پيوند داده و معتقدند كه 
هايي كه انتشار مي دهند ارتباط داشته و هر اندازه محتـواي  پيـام هـا از جهـت گيـري       پيام

 .Dumdum, Criselda, 2009)(  "كمتري برخوردار باشند، اعتبار پيام ها نيز افزايش مي يابد
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پس بايد اشاره كرد اعتبار رسانه اي و جلب اعتماد مردم به محتـوا هـايي كـه از سـوي     
رسانه ها انتشار مي يابند،   زير بنايي ترين عامل كاركرد مطلـوب و اثـر بخـش رسـانه هـا      

  محسوب مي شوند.
هاي گونـاگون در زمينـه ارتباطـات،     فرهنگي بر اين اعتقاد است كه در بررسياكبر  علي

  توانيم سه نوع اعتبار را بيان كنيم كه عبارتند از:  مي

 (Initial Credibility) :اعتبار اوليه 1.1.3.2.3

 است.  اعتبارعامل ارتباطي قبل از ورود به فرايند ارتباطي داراي 

 : (Derived Credibility) اعتبار ثانويه 2.1.3.2.3
اي كـه   گويد و به گونه اعتباري است كه مخاطب از عامل ارتباطي براساس آنچه كه مي 
 آورد.  دست مي گويد به مي

 :(Terminal Credibility) اعتبار نهايي 3.1.3.2.3

كند  اعتباري است كه عامل ارتباطي پس از يك رابطه ميان كنشي با ديگران احساس مي
شـود و در   دست آورده است. در برخي موارد، اين اعتبار از اعتبـار اوليـه بيشـتر مـي    كه به 
هايي كمتر؛ ولي در تمام موارد اين اعتبار محصول برخوردهاي اوليه يا اعتبـار اوليـه و    زمان

  .)344-351، ص 1384ثانويه است.(فرهنگي، 

  ابعاد اعتبار 2.3.2.3
، سرگرمي، آموزشي و تبليغي مخاطبـان خـود،   با رفع نيازهاي خبري كوشند ها مي رسانه
به اعتبار بالايي نيـاز دارنـد تـا از طريـق آن      بنابرايناثر بگذارند.  آن هارفتارهاي  و برعقايد

و پـذيرش توسـط    عامل ارتباطي عوامل مختلفي در بالا بودن اعتبار د.مورد قبول واقع شون
  شود: اشاره مي اند، در زير به پنج مورد از اين عوامل ديگران مؤثر

 صلاحيت 1.2.3.2.3

در مورد موضوع يا موضوعاتي كه  يهر اندازه عامل ارتباطي از دانش و اطلاعات بيشتر
گذارد برخوردار باشـد، بـه همـان ميـزان از اعتبـار بـالاتر و بيشـتري         با ديگران در ميان مي

 )يتبرخـوردار خواهـد شـد و بيشـتر مـورد قبـول خواهـد بـود. در واقـع داراي صـلاح          

Competence)  .است  
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 خوي و منش 2.2.3.2.3

پسـنديم و بـراي او    و اخلاق پسـنديده باشـد، مـي   (Character) فردي را كه داراي منش
و بـه راحتـي    اسـت شويم. اين شخص در نزد ما از اعتبار بالايي برخـوردار   احترام قائل مي

تواند نگرش و رفتار ما را تغيير دهد. عوامـل ارتبـاطي كـه صـادق، اخلاقـي و درسـت        مي
توانند براي خود اعتبار بالايي نزد ديگران ايجاد كنند و مورد پذيرش  كردارند، به سرعت مي

 آنان قرار گيرند.

 (Intention) نيت و انگيزه 3.2.3.2.3

زننـد، در   كننـد و حرفـي كـه مـي     اي كـاري كـه مـي   عوامل ارتباطي بـر   نيت  و انگيزه
 گيري اعتبار آنها اثر انكارناپذيري دارد. شكل

  (Pleasing Personality)  شخصيت دلپذير 4.2.3.2.3

اصولاً اشخاصي را كه دوسـت داريـم بيشـتر از كسـاني كـه دوسـت        خصيت دلپذيرش
. ما كساني را دوست داريم كـه  يممي شوقائل  ييكنيم و برايشان اعتبار بالا باور مي  نداريم،

كنيم و در نهايـت   ترند بيشتر باور مي داشتني باشند. ما آنان را كه دوست « »اصطلاحاً داراي 
 از اعتبار بالاتري نزد ما برخوردارند.

 :(Dynamism)  پويايي 5.2.3.2.3

پويـايي  هر چقدر كه عامل ارتباطي جسور، فعال، پرانرژي، قوي و مثبت به نظر بيايد و 
 داشته باشد، به همان ميزان نزد مخاطبان خويش از اعتبار بيشتري بهره خواهد جست.

خلاصه با بالا رفتن هر يك از اين عوامل، اعتبار بالا خواهد رفت و با كاهش هر كـدام  
هـاي   اعتبار نيز كاهش خواهد يافت. بايد توجه داشـته باشـيم كـه ايـن عوامـل در فرهنـگ      

تر عمل كنند  ها قوي ي دارند. هر يك ممكن است در برخي از فرهنگمختلف اثرات متفاوت
  ).347-349، 1384(فرهنگي،  تر باشند. هاي ديگر ضعيف و در بعضي فرهنگ

 Inter Personal) بايــد ذكــر كــرد كــه ايــن عوامــل بيشــتر در ارتباطــات ميــان فــردي

Communication) اشـت كـه در ارتباطـات    مورد توجه هستند. اما اين نكته را بايد در نظر د
از سـويي  هـر رسـانه اي   گروهي و جمعي نيز قابليت انطباق و گسترش دارند. براي مثـال،  

براي بالا بردن اعتبار خود ناچار به همسويي با مخاطبان خود است. درك اين كه آنـان چـه   
بخش اي اثـر  برند و از سوي ديگر، براي ادارة نظام خود به گونه خواهند و از چه رنج مي مي
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. صداقت و خلوص در تداوم كـار  هستندنيازمند افراد داراي صلاحيت و با دانش و مهارت 
به سرعت مخاطبان  ،آنها بسيار مهم است. با اندك تخطي از معيارهاي صلاحيت و خلوص

 ه ايكـه فقـط عـد    مـي شـوند  دار تبديل  اي جهت خود را از دست خواهند داد و به رسانه
دهنـد.   پايگاه مردمي و عمومي خود را از دسـت مـي   بنابراينو نندمي كمعدود به آنها توجه 

اي دارد، به محض ركود و يكنواختي، اعتبار خود  پويايي در تداوم كار آنها اثر قابل ملاحظه
  .دهند را از دست مي

بـه تـدريج    –به ويژه اعتبـار ثانويـه    –گونه كه اعتبار  نكته قابل طرح اين است كه همان
رود. از اين رو صاحبان  شود، اكثراً به تدريج و گاه به سرعت و ناگهاني از بين مي حاصل مي

هاي طرح و تقويت آن را مهيا كنند و از عواملي كه موجب تضعيف و  اعتبار دايماً بايد زمينه
باطـات و  به اعتقاد بسياري از كارشناسان ارت شود، به شدت بپرهيزند. تخريب اعتبار آنها مي

رسانه،  هنگامي رسانه اي به جايگاه مطلوب خود دست مي يابد كه در نظـام ارتبـاطي اش   
  همه بتوانند عقايد خود را بيان كنند.

  اعتبار منبع 3.3.2.3
 تغييـر گـرايش   كـه در   ، مفهـومي توان مفهومي چنـد بعـدي دانسـت    اعتبار منبع را مي

(Attitude Change) كننـدة اطلاعـات    ترين منبع تأمين ها به عنوان مهم تأثير دارد. اعتبار رسانه
كننـد، اهميتـي مضـاعف يافتـه      مورد نياز مردم و اعتماد و مقبوليتي كه از اين راه كسب مي

گوينـد و   اعتبار منبع را به طور خلاصه، ويژگي باورپذير يا قابـل اعتمـاد بـودن مـي    "است. 
اع مردم زماني كه منبع خـود را معتبـر نشـان    كند كه احتمال اقن نظرية اعتبار منبع نيز بيان مي

 (Eisend,2006:31). "دهد، بيشتر است مي
احتمال وجـود دارد كـه مخاطبـان اقنـاع     اين هر چه منبع مقبوليت بيشتري داشته باشد، 

د. براي مثال، اگر منبع مفروض، سخنگوي كاريزماتيك و صاحب نفوذي باشد يا عضو شون
از اعتبار  خاصمار رود،  نظرهاي وي در مورد موضوعي محبوب جامعه يا يك گروه به ش

در واقـع   برخوردار خواهد بود و قدرت بيشتري براي قانع كردن مخاطبان خواهـد داشـت.  
اقناع، متقاعد كردن افراد براي نگريستن متفاوت و عميق در مفاهيم و اشياء اسـت. زمـاني   "

 "، ادراك و قضـاوت آن هـا هسـتيم   دنبـال تغييـر در رفتـار    كنـيم بـه   كه ديگران را قانع مي

.(Alexander, Fives, Buehl, Mulhern,2002 : 96)   
كننده نيز به شرايطي وابسته است كه طي آن، مخاطب اطلاعـات لازم   موفقيت پيام اقناع

را دريافت كرده، به آن توجه كند، براي آن وقت صرف كنـد، پيـام را درك كنـد، آن را    
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صلي استدلال موجود در پيام را بپذيرد. اگر موارد ياد شـده  مهم ارزيابي كرده و مبناي ا
كننده باشد و اقدام يا رفتار مطلوب را برانگيزد؛ البته پيـام   تواند اقناع روي دهند، پيام مي

 رو شــود كننــده ممكــن اســت در هــر يــك از ايــن مراحــل بــا شكســت روبــه  اقنــاع
  ). 1378ادوين،  (هولندر،

ير به حقانيت پيام و پذيرش آن از سوي مخاطب، به صورت گ در واقع، متقاعد شدن پيام
مـثلا يـك    -توان در راهبردهاي اقناعي آيد. مراحل آن را مي اتفاقي و ناگهاني به وجود نمي

كننده خبر نسبت به وقوع رويداد مطلع  در نظر گرفت؛ در مرحله اول دريافت -رسانه خبري
د با نيازهاي خبري او انطباق داشته باشد كند. اگر موضوع رويدا مي شود و آگاهي كسب مي
دهد. با توجه بـه   مندي خود را به كسب اطلاعات بيشتر نشان مي به آن توجه كرده و علاقه

ميزان پاسخگويي خبر به عناصري كه در آن وجود دارد نظير چه، چه كسـي، چگونـه، چـه    
بر اعلام شده توسط رسانه پردازد كه آيا خ كننده به ارزيابي آن مي وقت، چرا و كجا، دريافت

كند يا خير؟ در حالي كه اين ارزيـابي مثبـت و مـورد تأييـد      پازل اطلاعاتي او را تكميل مي
در واقع رسانه در نگاه عمليـاتي مخاطـب از    -كشاند. باشد، رسانه را به سطحي از اعتبار مي

ذيرش رسـانه  مرحله بعدي، پ  -اي قابل قبول دريافت كرده است. مرحله آزمون عملي نمره
اي، مخاطب همـواره بـه دنبـال دريافـت      به عنوان منبع دريافت خبر است. در چنين مرحله

توان اذعـان داشـت كـه     اخبار از رسانه مورد پذيرشش است. اين مرحله اگر تحقق يابد مي
مخاطب به رسانه اعتماد دارد و آن را به عنوان منبعي قابل وثـوق پذيرفتـه اسـت. در واقـع     

نه سطحي از اقناع را براي مخاطب بـه همـراه داشـته اسـت و مخاطـب همـواره       اخبار رسا
  كند. ترجيح مي دهد اخبار مورد نيازش را از اين رسانه پيگيري

  فرآيند دريافت و پذيرش .2شكل 

  
  
  

اطلاعات دريافتي     از رويداد

3
آزمون عملي

2
ارزيابي محتوايي پيام

1
توجه به پيام

 پذيرش
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بتوانـد بيشـترين     پذيرد كـه رسـانه   توان گفت كه مخاطب پيامي را مي به بياني ديگر مي
حجم اطلاعات رويدادها را در كمترين فرصت زماني به او ارائه كند. او نيز پيـام رسـانه را   

اش  كند، چرا كه متحمل زحمت تكميـل پـازل اطلاعـاتي    پذيرفته و تحت تأثير آن عمل مي
  است.  نسبت به رويداد نشده

براي ارتباطات اقناعي كه سطحي از اعتبار رسانه اي را موجب مي شود و برگرفتـه از  "
بـه برخـي از آن هـا مـي تـوان       اعتبار منبع است، ويژگي هاي مختلفي را برشـمرده اندكـه  

  كرد؛  اشاره

  هدف و نيت خير 1.3.3.2.3
 مند باشد؛ هها پاك بوده و از خلوص بهر هدف ارتباطات اقناعي بايد از آلودگي

 صداقت 2.3.3.2.3
بخشد و اعتماد سـنگ بنـاي رفيـع قناعـت و      ها نور اعتماد مي صداقت و راستي به جان

 اجابت است؛

 نه سياه، نه سفيد، خاكستري 3.3.3.2.3
انگاري، يكي از موانع برقراري ارتباط  انگاري شايسته انسان خردورز نيست. مطلق مطلق

 باشد؛ اقناعي نيز مي

 صراحت 4.3.3.2.3

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

 منفعت 5.3.3.2.3
ها  هاي انسان ها و تلاش طلبي سرشته است و همه تحرك ذات و جوهره انسان بر منفعت

 براي كسب منفعتي و يا دفع خطري است؛

 سويه و تعاملي دو 6.3.3.2.3
 تبادل آرا و گفتگو و تعامل است؛از لوازم ضروري متقاعدسازي، وجود فضاي امن 

 مستند و مستدل 7.3.3.2.3
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هاي مستحكم بودن هر سخن، مستدل بـودن آن اسـت. يعنـي دلالـت دادن بـه       از نشانه
 دلايل و براهين روشن و قابل قبول؛

 معقول و منطقي  8.3.3.2.3
نيـت و  عقلا بايـد بـه سـلاح    محتواي پيامي كه اقناع مخاطبين را نشانه گرفته، ناگزير مي

 تفكر منطقي مجهز باشد

 منشأ مشروع 9.3.3.2.3
هرگونه پيامي نشأت گرفته از منبع و بستري است كه كيفيت آن منبع و بستر در ساختار و 

 هاي نحوه تأثيرگذاري بر مخاطبينش باشد. تواند يكي از مؤلفه يابد و مي محتواي پيام تجلي مي

 آراستگي و پيراستگي (جذابيت) 10.3.3.2.3
هـا و در يـك كـلام     مقصود آن است كه از معطر كـردن و ملاحـت بخشـيدن بـه پيـام     

 زيباسازي آنها غفلت نكنيم؛

 شناسي) ترازي با مخاطب (مخاطب هم 11.3.3.2.3
مجموعه عناصر هدف، منبع، پيام و ابزار بايد با مخاطـب در يـك تـراز باشـد (متـولي،      

1384 ،206-152.(  
توان بر فرآيند ارتباط اقناعي ذكـر كـرد، امـا آنچـه كـه       هاي متعدد ديگري را مي ويژگي

هـايي   ها و به خصوص رسانه هاي خبري بايد به ويژگي اهميت دارد اين است كه در رسانه
توجه كرد كه مخاطب پس از دريافت پيام هر رويداد، نسبت به درك و پـذيرش آن اقـدام   

هـايي   د. بايـد بـه ويژگـي   ده ـ نمايد، چه در غير اين صورت عملي همچون اقنـاع رخ نمـي  
  همچون اعتبار منبع، صداقت، صراحت، مستند بودن و ... توجه نشان داد.

در اقناع مخاطب بايد به چرخه تاثير گذاري ارزش هاي موضوع نيز اشاره كرد. مثلا در 
  برخورد با موضوعات خبري و تجزيه و تحليل آن ها، بايد به زمان و مكان وقوع توجه كرد.

توانند از منطقه اي به منطقه ديگر متفاوت نگريسـته شـوند، بـه عنـوان      موضوعات مي
مثال، خبر ازدواج همجنس بازان در يك كشور، در رسانه هاي مختلـف بـا توجـه بـه     
شرايط فرهنگي هر جامعه اي از ارزشي يكسان برخوردار نيست و بنابراين آنچه كه در 

يـك رويـداد سـاخته شـده، ارزش      اقناع واقع گراي مخاطب تاثير گذار است اينكه بـه 
 Molek, 2013).(  خبري بيش از آنچه كه سزاوارش است، داده نشود
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بزرگنمايي رويداد با اصل اقناع واقع گراي مخاطب منافـات دارد، رويـداد را بايـد  بـر     
  مبناي ارزش ها انتشار داد.

ار منبـع دخالـت   اند كه عوامل موقعيتي در ميزان تأثير اعتب ها نشان داده پژوهشهمچنين 
ميـزان  اطلاعـات حمايـت كننـده،     ،متغيرهـاي پيـام   ؛دارند. برخي از اين عوامل عبارتنـد از 

ايـن  اسـت.   (Message Variables)  متغيرهاي پيـام ..كه مهمترين آن عامل شناخت از منبع و.
هاي ناشي از عقايد اولية مخاطبان، تهديد، تعـارض منبـع پيـام و     متغيرها شامل تعارض پيام

وقتي منبع از اعتبار زيادي برخـوردار باشـد، همزمـان بـا افـزايش       مثلا ارائه شواهد هستند.
كننـدگي پيـام    تأثير اقناع . ويا اينكهشود تعارض بر ميزان احتمال تغيير نگرش نيز افزوده مي

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

اي هستند كـه از منبـع    كننده اطلاعات حمايت ،گي منابعكنند ديگرعوامل مؤثر بر اقناع از
حـدي   كننـدگي منـابع را تـا    قـدرت اقنـاع  ، استفاده از شواهددر واقع گيرند.  نشأت مي
اعتبـار بـه شـرط آنكـه ايـن شـواهد بـراي         در مـورد منـابع كـم    ،  ولذادهد افزايش مي

 & Kotler). ( ابـد ي كنندگان ناآشـنا باشـد، ميـزان تـأثير آن منبـع افـزايش مـي        دريافت

Armstrong, 2002: 514-515  

به نظر لاهمن اعتماد را بايد به ويژه در ارتباط با مفهوم ريسك درك كرد. مفهـومي كـه   
اين مفهوم ريشه در فهم اين مطلب دارد كـه نتـايج   "تنها در عصر جديد پديدار شده است. 

ما باشد، تا تجلـي معـاني    ها و تصميمات خود بيني ممكن است پيامدهاي فعاليت قابل پيش
    .)Giddens,1992: 30( "پنهان طبيعت

به رسانه را مي توان در يك نقش كلان و گسترده ودر ارتبـاط  در شرايط مدرنيته اعتماد 
. و اعتماد رابطة مستقيم وجـود دارد   خبررساني صحيحدر واقع بين با خبررساني معنا كرد. 

هده دارند از جمله نقش خبري كه از مهمتـرين  هايي كه برع ها در خصوص نقش اگر رسانه
   شود، كوتاهي نكنند در تحكيم اعتماد موفق خواهند بود. وظيفة اجتماعي آنها محسوب مي

  و عوامل آن اي اعتماد حوزة رسانه 4.2.3
حوزه رسانه اي اعتماد ارتباط مستقيمي با نقش خبري رسانه پيـدا مـي كنـد. شـايد انتشـار      

مانند داستان و طنز در يك نشريه ويا پخـش يـك فـيلم يـا سـريال و      مطالب سرگرم كننده 
برنامه هاي تفريحي از يك شبكه تلويزيوني به اندازه اي كه اخبار وگزارش هاي انتشار يافته 
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در افزايش يا كاهش اعتماد به رسانه تاثير دارند، موثر نباشند، چراكه اكثر مولفه هاي اعتمـاد  
  نه ها معنا و تجلي مي يابند.در ارتباط با نقش خبري رسا

رساني آن خبر رسانه از بي اعتمادي مخاطب به اعتمادي به از بي عمده اي بنابراين بخش
ناگفته نماند كه ديگر نقش هاي رسانه ها نيز در حـوزه اعتمادسـازي تـاثير     .نشات مي گيرد

كـه متغيرهـاي   گذارند ونبايد اين اثرات را كمرنگ نشان داد ، اما مطالعات نشان مـي دهـد   
در  حوزه خبررساني با ميزان اعتماد مخاطب به رسـانه ارتبـاطي عميـق و مـوثرتري دارنـد.     

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

  صداقت 1.4.2.3
اعتماد به اخبار دهي به فضاي مفهومي  ها عامل مهمي در شكل رساني صادقانه رسانه پيام
   چهارمتغير، عوامل مهمي در بي صداقتي رسانه محسوب مي شوند: هاست. رسانه

 گويي تناقض 1.1.4.2.3

 ارائه خبرهاي ضد و نقيض

 مبالغه و اغراق 2.1.4.2.3

 و غلو كردن در خبرها رويدادهابزرگ جلوه دادن بعضي از 

 تحريف 3.1.4.2.3

تغييراتي كـه  " دگرگون شود. آنبه نحوي كه معناي اصلي  رويدادهرگونه دستكاري در 
برپايه هاي مفهومي ايدئولوژيك استوار است، بعضا از سوي مخاطبان رويـدادها بـه عنـوان    

  .)Reese, 2001 : 10( "نتيجه اين مفهوم ايدئولوژيك معني مي شوند

 سانسور 4.1.4.2.3

 جدا كردن بعضي از اجزاء خبر از پيكرة اصلي آن.
ها دارند، حسي كه  اعتمادي مخاطب به اخبار رسانه مهمي در ايجاد بي عوامل نقشن اي

 رسـانه به  منفيدرواقع يك نگرش  فرد يا افراد نسبت به عملكرد رسانه به دست مي آورند.
 اوست. عملكرداز  مخاطب مبين ميزان ارزيابي كه
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  طرفي بي 2.4.2.3
  شود: به دو دليل انجام مي انبداريجدر ارائه اخبار است.  جانبدارينقطه مقابل 

 دولتي بودن 1.2.4.2.3

 ؛تنها سخنگوي دولت باشد واينكه رسانه  كنترل دولت بر رسانه

 خطي بودن 2.2.4.2.3

به يك گروه خاص كه نتيجة آن دستچين كردن اخبار و اطلاعاتي است   وابستگي رسانه
ميزان گرايش رسانه به اين دو متغير، نقـش اساسـي در    گروه است.آن كننده منافع  كه تأمين

بي طرفي يا جانبداري رسانه نسبت به    موضوعات مختلف ايفا مي كند، در واقع اين هـر  
هاي رسـانه اي در   دو در ميزان اعتماد به رسانه مؤثر است. مي توان گفت كه اعتماد به نظام

اســتقلال و حفــظ آن در ابعــاد بــه  هــاي رســانه هــا عصــر كنــوني  متــأثر از نــوع پايبنــدي
  دارد. مختلف

  جاذبه 3.4.2.3
 ،ها با برخورداري از امكانات، از قبيل تجهيزات مناسـب  شود كه رسانه شامل عواملي مي

را و مطالب مرتبط نظير گزارش ها، گفتگوها و... خبرنگار و ساير نيروهاي متخصص، اخبار 
. دهـد  ها افـزايش مـي   زان اتكاء مردم را به رسانهدهند كه نتيجتاً مي به شكلي جذاب ارائه مي

  در اين باره، عوامل ذيل مرتيط اند:"

  شكل ارائه 1.3.4.2.3
 در اخبـار  وچگونگي پخـش اجرا  و يا در روزنامه اخبار و گزارش ها شامل نحوه چاپ

 باشد. مخاطبانبه صورتي كه مطابق سليقه است،  راديو و تلويزيون

 قابل درك بودن 2.3.4.2.3

ارائه شده براي مخاطبين قابل درك نباشد: يكـي بـه دليـل     متنبه دو دليل ممكن است 
اسـتفاده از جمـلات مشــكل و پيچيـده و ناآشــنا و ديگـري بـه دليــل اسـتفاده از لغــات و       

تا جمـلات و   بايد از اين دو مورد دوري جست متناصطلاحات خارجي. بنابراين در ارائه 
 ه اند قابل فهم براي مخاطب باشد.واژگاني كه در متن استفاده شد
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 ارضاء نياز 3.3.4.2.3

دست يابند: اول: به آن  نسبت به پياممخاطبان در سه صورت ممكن است به ارضاء نياز 
  -بـه خصـوص خبرهـا    -هـا آن دانند برسـند. دوم: در دريافـت    كه نياز خود مي پيامينوع 

تازگي خود را از دسـت نـداده باشـد. سـوم:      مطلبتأخيري وجود نداشته باشد، به عبارتي 
 .كننداطمينان  آنموثق باشد، به طوري كه مخاطبان به درستي و نادرستي  مطلب

 جذابيت 4.3.4.2.3

شناسـي فعاليـت    پردازان متعددي كه در ارتباطات و در زمينـه مخاطـب   محققان و نظريه
جذابيت در ارئه مطلب به واسطه صـفحه آرايـي، انـدازه     د كهدارنكنند، بر اين امر تأكيد  مي

تيتر، استفاده از اشكال و انواع تيتر وعكس در مطبوعات از عوامل توجه به مطلب محسوب 
بيـان و حركـات    ،دكـور و نحـوة اجـرا    ،جذابيت در شكل، فـرم مي شود ويا در تلويزيون، 

ات استوديو مطابق بـا ذايقـه و سـليقة    و تنظيم تزيين ها نحوة ارائه تصوير در برنامه وگويندة 
ادراك  در اصولاً وباشد  تلويزيونيتواند از عوامل مؤثر در جذابيت يك برنامة  مخاطب، مي

جذابيت بـه نوبـة خـود    نسبت به محتوا نقشي موثر ايفا كند. اما بايد يادآور شدكه مخاطبان 
(نعمتـي،   "باشـد    اوت تواند از فرهنگي به فرهنگ ديگـر متف ـ  اي نسبي است كه مي پديده
احسـاس راحتـي و   با ايـن وجـود غفلـت كـردن از اصـل جـذابيت         ).205 -212، 1380

 منفـي تـأثير  پيـام هـا   تواند در اعتماد به  مي و بين مخاطب با رسانه را كمتر كرده صميميت
  داشته باشد.

يـا   كوشـند هماننـد   كند. مردم غالباً مي جذابيت از طريق مكانيسم همانندسازي عمل مي
كساني شوند كه مورد علاقه يا تحسين آنها هستند و اين خود به اقتبـاس از باورهـا و     شبيه

  :توان گفت كه انجامد. بنابراين به طور خلاصه مي هاي فرد مورد علاقه مي نگرش
دهند كه هر چه شخص در ارزيابي خـود بـراي    سازي نشان مي مطالعات مربوط به قانع

ائل شود، به همان اندازه بيشتر احتمال دارد كه با پيـام او قـانع   دهنده ارج بيشتري ق پيام
دهنـده از نظـر    شود. دو عنصر اصلي در اين ارزيابي عبارتند از: اعتبار و جـذابيت پيـام  

  .)407، ص 1369تكينسون و ديگران، اپيامگير (

  :درجمع بندي بحث اعتماد بايد ياد آور شد كه
انـدازهاي   نوين كاركردگرا، در مواجهه بـا چشـم   اعتماد يك مفهوم كليدي براي جوامع

پژوهـي، اعتمـاد    گـردد. از منظـر ارتبـاط    آميز تلقي مي هاي مخاطره نامشخص و تصميم
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تواند به عنوان يك متغير اساسي براي اثرسنجي رسانه مطرح شود. مسئله اعتماد، ما  مي
كنند. جالب توجه  مي هاي خبري را درك و ارزيابي كند كه افراد چطور رسانه را آگاه مي

دهند. هـر چنـد    است كه پژوهشگران ارتباطات غالباً واژه اعتبار را به اعتماد ترجيح مي
هـاي اعتمـاد و اعتبـار در موضـعي متضـاد قـرار        اين قضيه، به آن معني نيست كه واژه

  .)Tsfati, 2003: 162( اند و اين مفاهيم منحصراً در تقابل با يكديگر هستند گرفته

شناس برجسته لهستاني، با بيان ايـن توضـيح كـه     جامعه (Piotr Sztompka) زتومكا پيوتر
گيري نسبت به جهان طبيعي نيست، آن را متعلق به انسـان هـا و جهـان     اعتماد نوعي جهت

گويد، اين درست نيست كـه بگـوييم: مـن بـه      او مي "داند و نه موارد طبيعي.  اجتماعي مي
ها اعتماد دارم، ولي اين كاملاً طبيعي است اگـر   به رشد كردن گلبارش باران اعتماد دارم يا 

هـا بـه    بيني هواشناسان در مورد بارش باران اعتماد دارم يا من به باغبان بگوييم، من به پيش
كنيم، اين به اين معنـي   ها اعتماد دارم. وقتي به اشياء اعتماد مي جهت رسيدگي خوب به گل

هستند چون ما در واقع به صورت غيرمستقيم به افرادي كـه  است كه آنها مخلوقات انساني 
تـوان گفـت: مـن بـه      دهد كـه نمـي   كنيم. اين نشان مي اند، اعتماد مي آن اشياء را خلق كرده

توان گفت: من به ماشين براي راندن آن اعتماد دارم.  تابد، اعتماد دارم، اما مي خورشيد كه مي
هـاي جمعـي، و ... نـوعي     هـا، نهادهـا، رسـانه    به همين خاطر اعتمـاد بـه دولـت، سـازمان    

). پـس  24-25، ص 1384(زتومكـا،  "گيري به جهان اجتماعي است، نه موارد طبيعي جهت
مي توان نتيجه گرفت كه اعتماد عبارت است از انتظار وقوع يك رويداد، به طوري كه ايـن  

پيامدهاي انگيزشي  انتظار، منجر به رفتاري شود كه در صورت برآورده شدن انتظارات فرد،
 مثبت را در وي ايجاد كند و در غير اين صورت پيامدهاي انگيزشي منفي را در پي دارد.

  
  شناسي تحقيق . روش4

گيري از تكنيك مصاحبه انجام گرفته اسـت. درايـن تكنيـك ، بررسـي      اين پژوهش با بهره
ران، مـديران و  بوده است و جامعه آماري آن صاحبنظ  اطلاعات از طريق پرسش و مصاحبه

  اند. اندركاران رسانه وخبر بوده دست
و  مصاحبه يك گفت"هاي گردآوري اطلاعات مصاحبه است.  ترين روش يكي از اساسي

گر، جهت كسب اطلاعات مربوط به پژوهش آغـاز   گوي دو نفره است كه از سوي مصاحبه
هـاي   بـه هـدف  شود كه او بـراي دسـتيابي    گردد و توسط وي بر موضوعاتي متمركز مي مي

  ).156، ص 1384(دلاور،  "تحقيق به آنها نياز دارد
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نفـره از اسـتادان و كارشناسـان خبـر و      28در اين تحقيق براي انجام مصاحبه، فهرستي 
نفر از آنها در  17هاي مكرر، مصاحبه با  اندركاران رسانه تنظيم شد كه با وجود پيگيري دست

هـايي كـه طـرح شـده      صاحبه از طريق پرسـش دو نوبت انجام شد و اطلاعات مربوط به م
  آوري و استخراج شدند . بودند، جمع

  
  شوندگان هاي ملموس مصاحبه شاخص

  
  تحصيلات

  4 ليسانس
  9 فوق ليسانس
  4 دكتري

  
  سابقه كار رسانه اي

  4 سال9-5
  5 سال15-10
  5 سال20-16

  3 سال20بيش از
  

تنظيم سوال ها و به منظور حصول اطمينان از اعتبار آن در مرحله اوليه پس از تدوين و 
اندركاران رسانه كه نسبت به موضوع مورد مطالعـه   نفر از استادان ارتباطات و دست 4ها، با 

شناخت داشتند، مشورت شد ودر نهايت پس از انجام برخي اصلاحات، سوال هـا تاييـد و   
وگو از صاحبنظران پرسيده شـد.   ها به صورت گفت مرحله اول مصاحبه آغاز شد و پرسش

هـا اسـتخراج شـدند. در مرحلـة دوم،      پس از آن محورهاي اصـلي و غيـر تكـراري پاسـخ    
محورهاي استخراج شده از دور اول مصاحبه مجددا با مصاحبه شوندگان در ميـان گـذارده   
شد تا ميزان موافقت و نزديكي با محورهاي مصاحبه اول مشخص شود. بايد يادآور شد كه 

شـد تـا از    شوندگان مطرح نمـي  هاي ديگر مصاحبه ر نوبت اول مصاحبه با هر فرد ، پاسخد
توانسـت نشـأت گرفتـه از پاسـخ ديگـران باشـد،        شونده به سمتي كـه مـي   هدايت مصاحبه

هاي هر كارشناس حاكي از شناخت و اطلاعات آنها در ارتباط بـا   جلوگيري شود. لذا پاسخ
  موضوع بوده است.
از مقاله  به سه پرسـش مهـم و نتـايج حاصـل از آن كـه برآينـد اجمـاع        در اين بخش 

حداكثري مصاحبه شوندگان است به عنوان مهمترين نتايج پژوهش اشـاره مـي شـود. سـه     
  پرسش اصلي عبارتند از:

  ها چيست؟ كاركرد اصلي رسانه -1
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  عوامل مؤثر بر افزايش اعتبار رسانه كدامند؟ -2
اعتماد بـه رسـانه بـه خصـوص در بخـش خبـر چيسـت و        عوامل مؤثر بر افزايش  -3

  ضرورت هاي آن كدامند؟
 
  هاي تحقيق يافتهترين  مهم. 5

جمع بندي پاسخ هاي ارائه شده در مرحله اول مصاحبه نشـانگر آن اسـت كـه رسـانه هـا      
اي بتوانـد   هايي تحت عنوان وظايف اجتماعي بر عهده دارند و اگر رسـانه  كاركردها و نقش

ظايف خود را از جمله نقش سياسي، آگاهي دهندگي و آموزشي به خـوبي ايفـا   ها و و نقش
  تواند نيازهاي مخاطب را مرتفع و جايگاه مناسبي را نزد او پيدا كند.  كند، مي

ها را كـاركرد خبـري و    در مرحله دوم مصاحبه، مصاحبه شوندگان، كاركرد اصلي رسانه
ر اين كاركرد وجود نداشته باشد، فلسفه وجودي رساني آنها دانستند و معتقد بودند اگ اطلاع
  ها تاحدودي زير سؤال خواهد رفت.  رسانه

البته اجماع نظرات كارشناسان براين نكته معطوف بود كه دركنار نقش خبري رسانه ها، 
نقش تفريحي و آموزشي آن ها نيز از اهميت زيادي برخـوردار اسـت، بـه نـوعي كـه بـي       

بي اعتباري رسانه و در نهايت عدم اعتماد به او خواهد شـد. بـا    توجهي به آن ها زمينه ساز
اين وجود مصاحبه شوندگان بر اين نكته تاكيد داشتند كه بيشترين مولفه هاي اعتمادسـازي  
نسبت به كاركرد رسانه ها را بايـد در خبررسـاني آن هـا نسـبت بـه رويـدادهاي مختلـف        

  جستجو و كنكاش كرد.
كرد كه با توجه به اينكه كارشناسان مورد مصاحبه افراد آشـنا بـه   بايد به اين نكته اذعان 

خبر و ارتباطات بوده اند، چنين اجماعي بر نقش خبري رسانه ها منطقي بوده، با اين وجود 
هيچ يك ازآن ها نقش هاي ديگر راكم اهميت            جلوه نداده اند. اماتوليدو نشراخبار 

  محوري رسانه ها مورد تاكيد قرارگرفته است.به عنوان كاركرد پايه و اقدام 
از ديگر سوال هاي مهم مصاحبه كه پاسخ هاي متنوعي را به دنبال داشت اين بـود كـه   

هايي كه به  چه عواملي بر افزايش اعتبار رسانه هاموثر است ؟ پاسخ ها نشان مي دهد؛ رسانه
نزد مخاطـب اعتبـار كسـب    اي صادق بين واقعيت ومردم عمل       مي كنند،  عنوان واسطه

ها كنند  ها اگر افراد جامعه را ناظر واقعيت كنند و مورد اعتماد خواهند بود. در واقع رسانه مي
و آنها رابه طور عيني به مخاطب انعكاس دهند تا واقعيات بيشتر در ذهن آنها متجلي شـود،  

در مجمـوع موجـب   شوند. بنـابراين آنچـه كـه     از مقبوليت و جايگاه بالاتري برخوردار مي
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شود، ميزان توجه و همراهي آن ها با واقعيات جامعه اسـت.   ها در جامعه مي مقبوليت رسانه
دانند و اگر در اين بين وظيفـة   ها را واسطه بين جامعه و نهادهاي قدرت مي از سويي رسانه

اعي ميانجي را به خوبي عمل كنند و زبان گوياي جامعه باشند، مورد استقبال قشرهاي اجتم
سازند كـه از   ها در اين جهت حركت خود را نمايان مي گيرند. در واقع زماني رسانه قرار مي

  مقبوليت برخوردار باشند. 
به اعتقاد برخي از مصاحبه شـوندگان ، عملكـرد رسـانه هـا بايـد بـر مفـاهيمي چـون         

گار سازي استوار باشد. بدين معني كه بـا مخاطـب سـاز    و دگرگون (Adaptation) سازگاري
باشد وبتواند تأثير و دگرگوني مناسبي را در او پديد آورد ، به بياني ديگـر اگـر رسـانه پيـام     

  خودش را در قالب مورد پذيرش جامعه شكل دهد،  مخاطب، او را خواهد پذيرفت. 
به اعتقاد مصاحبه شوندگان، براي پذيرش رسانه توسط مخاطب چند اصل را بايد مورد 

  نظر قرار داد:
  
  وجه به مخاطب تاثيرگذارت 1.5

هايي كم و اندك باشند، اما  مانند روشنفكران، دانشجويان، جوانان و ... كه ممكن است گروه
  هستند.  به جهت كيفي مؤثر و پرنفوذ

  
  توجه به نيازهاي مردم 2.5

اجماع نظر كارشناسان بر اين بود كه اگر رسانه اي بتواند نيازهاي واقعي مردم را مورد توجه 
شود.  قرار دهد و در رفع آن ها تلاش كند، گرايش مخاطب به استفاده از آن رسانه بيشتر مي

هاي مخاطبان در حد مصالح او در نظـر گرفتـه شـود، تـأمين      در واقع اگر توجه به خواسته
نيازها موجب افزايش مقبوليت رسانه در نزد مخاطب خواهد شـد، يعنـي مخاطـب تمايـل     

كند و هر چه استفاده از رسانه بيشتر شود، نوعي اعتمـاد   سانه پيدا ميبيشتري به استفاده از ر
  به رسانه را پديد مي آورد.

  
  پر كردن خلاء هاي اطلاعاتي مخاطب؛  3.5

به اعتقاد مصاحبه شوندگان، از عوامل ديگري كه در مقبوليت رسانه تأثيرگذار است، اينكـه  
  د و پازل اطلاعاتي او را تكميل نمايد. بتواند خلأهاي اطلاعاتي مخاطب را پر كن رسانه 
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رساني سريع، دقيـق و جـامع نيـاز اطلاعـاتي      به بيان ديگر اگر رسانه اي بتواند با اطلاع
مخاطبان را برآورده سازد، تمايل به استفاده ازرسانه براي دريافت اطلاعات موجب افزايش 

اطلاعاتي مخاطب، نوعي  مشروعيت رسانه خواهد شد. در واقع رسانه از طريق تكميل پازل
  مقبوليت را براي خود رقم مي زند.

  
  تفسير توام با بينش نقد و 4.5

از نظر پاسخگويان، ارائه نقد وتفسيرهاي توام با بينش تاثير زيادي بر پذيرش رسـانه از سـوي   
شـود   مخاطب دارد. كارشناسان به اين نكته نيز اذعان كردند كه اگر نقد و تفسيري مطـرح مـي  

هاي كيفي جامعه است  با بينش توأم با وفاق اجتماعي باشد، آن هم وفاقي كه متكي بر لايهبايد 
  شان در حال سپري شدن است. اند و جايگاه تاريخي هايي كه رو به افول و زوال نه لايه

  
  صداقت در ارائه پيام 5.5

همانطور كه در بخش نظري پژوهش بيـان شـد، صـداقت از عناصـر اصـلي ايجـاد اعتبـار             
رسانه اي و در نهايت اعتماد به رسانه است. در هر دو مرحله مصاحبه نيز كارشناسان بر اين 
نكته تاكيد كردند كه يكي از عوامل مهم در افزايش مقبوليت رسانه صداقت در پخش پيـام  

ساس كند كه درانتشاراخبارصداقت وجود دارد، بدون شك اخبـار را  است. اگر مخاطب اح
كند، در واقع اگر رسانه اي بتوانـد راوي   هاي غيررسمي مانند شايعات جستجو نمي از كانال

صادق رويدادها باشد و اگر مردم احساس كنند كه اين رسـانه تريبـوني اسـت بـراي بيـان      
هـاي حكومـت و دولتمـردان،     سـوية ديـدگاه   هاي مختلف تا تريبوني براي بيان يك ديدگاه

  كند.  مسلماً مقبوليت بيشتري را كسب مي
  

  رفع ابهام 6.5
از ديگر نتايج مصاحبه كه اجماع نظرات را به همراه داشت، اين بودكـه اگـر رسـانه نتوانـد     

گيـرد و   ها را برطرف سازد، مخاطب در معرض فشـار روانـي قـرار مـي     تناقض و ابهام پيام
ا كسب اطلاعات از منابع ديگر، ابهام و تناقض موجود را برطرف نمايد. لـذا بـه   كوشد ب مي

  سراغ ساير منابع مي رودكه در نتيجه مقبوليت رسانه كاهش خواهد يافت.
  



 شناسي اعتماد به رسانه روان   162

  تازگي 7.5
افتند به سرعت انعكاس داده  به اعتقاد مصاحبه شوندگان، اگر اخبار رويدادهايي كه اتفاق مي

بيشتر خواهد بود تا اينكه با تأخير منعكس شوند. به عنـوان مثـال   شوند، ارزش و اعتبارش 
توان به خبر بازداشت ملوانان انگليسي كه به جرم تجاوز به آبهـاي كشـورمان بازداشـت     مي

شده بودند، اشاره كرد كه خبـر ايـن حادثـه را ابتـدا منـابع خـارجي از جملـه خبرگـزاري         
هاي ما بايد منشأ توليد و انتشار  كه رسانه آسوشيتدپرس و رويترز مطرح كردند، در صورتي

توانـد نقـش    شدند. بنابراين به روز بودن اخبار و اطلاعات ارائه شـده مـي   اين خبر مهم مي
  مؤثري در افزايش مقبوليت داشته باشد.

ترين كالاست و اگر زود مورد  المثلي در حوزة خبر وجود دارد كه خبر فاسد شدني ضرب
فاسد شده و ديگر ارزشي براي مشتري نخواهد داشت. مولفه هاي پذيرش استفاده قرار نگيرد، 

  چنين نمايش داد: 4رسانه و ايجاد اعتبار براي او از نظر كارشناسان را مي توان در شكل 

  هاي پذيرش رسانه و اعتبار آن از نظر كارشناسان مولفه .4شكل 
 
  

  
  
  
  

  
  
  
  

اين مولفه ها در شرايط رقابت رسانه هاي جمعي و هنگامي كه كنجكاوي جامعه نسبت 
به واقعه در برانگيختگي شديد مي باشد، بسيار پر اهميت مي شـوند. نكتـه اصـلي در ايـن     
مرحله به حداقل رساندن فاصله زماني حادثه و زمان هاي مربوط به گسترش آن از يك سو 

  است. و آگاهي جامعه از سوي ديگر 

مولفه هاي پذيرش 
آنرسانه واعتبار  

توجه به مخاطب

 توجه به نيازهاي مردم

 پر كردن خلاء هاي اطلاعاتي

 تفسير توام با بينش

 صداقت در ارائه پيام

و تازگي رفع ابهام  
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هاي مـؤثر   ها و مؤلفه هايي كه از كارشناسان پرسيده شد مربوط به شاخص يكي از سؤال
هاي متعددي از سوي آنها مطرح شده اسـت، امـا آنچـه كـه      بر افزايش اعتماد بود كه مؤلفه

بستگي كامـل بـه جلـب اعتمـاد       مورد تأييد اكثريت كارشناسان بود، اين كه موفقيت رسانه
پذير نخواهد  انجام هر استراتژي در رسانه بدون جلب اعتماد مخاطب امكانمخاطبان دارد و 

اي باشد كه ضريب اعتماد واطمينـان را نسـبت بـه     بود. بنابراين عملكرد رسانه بايد به گونه
  رسانه بالا ببرد.

مولفه ها وعوامل موثر بر افزايش اعتماد كه اكثريـت مصـاحبه شـوندگان بـر آن تاكيـد      
  ست؛داشتند، چنين ا

پـردازد، اصـل    رسـاني مـي   اي به نقـش خـود در اطـلاع    هنگامي كه رسانه طرفي: . بي1
كند. اين مهم تـا آنجاسـت    طرفي اش در قبال پيام     منتشر شده اهميت فراواني پيدا مي بي

  اي براي رسانه به همراه آورد. تواند اعتماد ويژه كه رعايت چنين اصلي در دراز مدت مي
پذير نيسـت وحتـي    طرفي به طور كامل امكان دگان، رعايت اصل بياز نظرمصاحبه شون

توان شدت آن را  معتبرترين رسانه هاي جهان نيز در دام سوگيري دچارند، با اين وجود مي
  اي كاهش داد. به نحو فزاينده

اجماع نظرات كارشناسان را دراين باره مي تـوان چنـين بيـان كـرد كـه، اگـر مخاطـب        
كند، ضريب  طرفانه نياز اطلاعاتي ومعرفتي اش را مرتفع مي شكل بي احساس كند رسانه به

يابد، اما اگر احساس كنـد كـه در معـرض اخبـار، اطلاعـات و       اعتماد به رسانه افزايش مي
  تفسيرهاي يكسويه قرار گرفته است، ازرسانه روي گردان مي شود.

ابعـاد گونـاگون و    مصاحبه شوندگان اذعان داشـتند كـه بـه رويـدادها بايـد از زوايـا و      
هاي موافق و مخالف نگريسته شود، مخاطب نبايد احساس كند كه رسانه، سـعي در   ديدگاه

رساني دقيق اسـت. در   القاي نگرش خود به او دارد، بلكه بايد احساس كند كه در پي اطلاع
مجموع، رسانه بايد از طريق انعكاس ديدگاه هاي مختلف، مخاطب را در موقعيت قضاوت 

با رويداد قرار دهد، به طوري كه وجوه منفي و مثبت را به او ارائه كند تا خود بتواند فردي 
  ارزيابي مناسبي از رويداد به دست آورد.

بـه اعتقـاد پاسـخگويان نـوع نگـاه و نگـرش رسـانه و        . تغيير در نوع دروازه بـاني:  2
ي شود، بايد نسبت اندركاران آن به گزينش اخبار و موضوعاتي كه به آن ها پرداخته م دست

به گذشته متفاوت باشد. دروازه باني بايد براساس نيـاز جامعـه انجـام شـود كـه در چنـين       
وضعيتي اعتماد به رسانه افزايش مي يابد. مثلاً دركنار خبرهاي مربوط به لبنان، سـوريه و...  

بـه  طرح خبرهاي داخلي نظير افزايش روز افزون قيمت ها، اعتراض گروه هـا، تـورم و ...   
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انگاري در پوشش خبري از گزينش تا مرحلة پـردازش   صورت واقعي ضروري است. سهل
تواند موجب كاهش اعتماد مخاطب به سياست هاي رسـانه باشـد. بـه اعتقـاد مصـاحبه       مي

شوندگان، مردم را نبايد با تحميل روبرو ساخت، به اين معني كه رسانه نبايد تصور كند كـه  
  مواردي است كه او تشخيص داده است. نيازهاي خبري جامعه صرفاً 

همانطوركه در بخش نظري با بهـره گيـري از    :گويي دوري از مبالغه، اغراق و تناقض .3
نظريات مختلف به برخي از مولفه هاي اعتماد سنجي اشاره شد، اجمـاع نظـرات مصـاحبه    

دادها، دچـار  شوندگان نيز نشان مي دهدكه در برخي از موارد، رسانه ها در ارائه برخي روي
شوند، زماني كه قصد دارند از جرياني حمايت كنند، اخبار  گويي، مبالغه و اغراق مي تناقض

هـاي منتهـي بـه     كنند و يا برعكس، در زمان گويي همراه مي مربوط به آن جريان را با اغراق
 ـ   انتخابات چنين رويه ه هايي قابل مشاهده است. در برخي از مواقع نيز در پيام هـاي خـود ب

پردازنـد كـه شـايد نشـأت گرفتـه از كـم        بيان مطالب ضد و نقيض دربارة يك رويداد مـي 
  تخصصي افراد درگير با موضوع باشد.

تـرين عامـل در موفقيـت آنهـا هنگـام بسـيج        از آنجا كه اعتماد مردم به رسانه هـا مهـم  
دي بـه  اعتمـا  گويي، تحريف و سانسور سبب بـي  هاست، هرگونه مبالغه، اغراق، تناقض توده

گـري   گردد و قدرت بسيج شود. جناحي عمل كردن مورد اقبال مخاطبان واقع نمي رسانه مي
  رسانه از دست خواهد رفت.

اكثر كارشناسان مصاحبه شده معتقد بودند كه اگر مخاطب حس  :موثق بودن منبع پيام .4
كند  كند كه منبع پيام معتبر و مورد وثوق نيست و با موضوعات با شيوة منطقي برخورد نمي

گرانه و بعضاً سكوت است، به منابعي رجوع مي كند كـه او را   و داراي صرفا نگرش توجيه
چنين شرايطي اگر رسانه قادر باشد وقايع جامعه  موثق بپندارد و برايش اعتبار قايل شود، در

  را به طور صحيح بيان كند، مخاطب او را مي پذيرد ويك گام به اعتبار نزديكش مي كند. 
به اعتقاد اكثريت مصاحبه شـوندگان، برخـي    :پرهيز از انعكاس ابهام آميز موضوعات .5

اي كه ايـن ذهنيـت را بـه     به گونه رسانه ها به طور  ابهام آميز به انعكاس وقايع مي پردازند
آورند كه گويي داراي گرايشي خاص نسبت به منافع طبقه، گروه يا اقليتي خاص  وجود مي

اند و لذا صلاح ديده نشده كه به همة زواياي رويداد نگريسته شود. چنين احساسي سـبب  
  شود. زدودن اعتماد مخاطب مي

دهد كه اگر مخاطب متوجه تحريف اجماع نظرات نشان مي  :عدم تحريف و سانسور.6
يا دست بردن در بخشي از واقعيت توسط رسانه شود، او را از خود دور مي كند، چـرا كـه   
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پي برده دست اندركاران رسانه هنر مونتاژ را به شكلي منفي مورد استفاده قرار داده انـد كـه   
راي اسـتقلال اسـت و   يابد. رسانه بايد نشان دهد كه دا در نهايت اعتماد به رسانه كاهش مي

گيري علني نسبت به رويدادهاي مثلاً سياسي ندارد. اگر اخبار مربوط بـه يـك گـروه     جبهه
سياسي را عمداً سانسور كند و اخبار گروه يا جناح ديگر را به طـور كامـل پوشـش دهـد،     

  شود.  موجب سلب اعتماد مخاطبان مي
عوامـل ديگـري نيـز در جـذب      شوندگان معتقد بودند كه عوامل ديگر؛ اكثر مصاحبه. 7

مخاطب به پيام رسانه و افزايش اعتبار و اعتماد به رسانه وجود دارد كـه ممكـن اسـت بـه     
  اهميت موارد قبلي نباشد، اما نبايد از آنها غافل ماند، از جمله:

  شود؛ داشتني و جذاب بودن پيام رسان كه موجب افزايش اعتبار مي دوست.1
لباس، نحوة رفتار، نحوة بيان در شبكه هاي تلويزيوني كه هايي مانند نوع  جذابيت .2

  شود؛ باعث افزايش توجه مي
  تنوع در قالب  هاي ارائه پيام كه ازتكرار و يكنواختي پيام جلوگيري مي كند؛. 3
شيوه هاي نشر با بايدها ونبايدهايي بي دليل همراه نباشد كه فرايندارتباط رسانه با .4

  مخاطب رامخدوش كند.
  

  گيري نتيجه .6
شـود، بـه رشـد، كاميـابي و      اي در دوران كنوني كه عصر رقابت آزاد محسوب مي هر رسانه

اي در  بايـد بـر كارآمـدي رفتـار حرفـه      تسلط بر مخاطبان ميل دارد، لذا مديريت رسانه مـي 
 ها استوار باشد.  ها و محدوديت مواجهه با فرصت

اي وجود داشـته باشـد واگـر ايـن اعتمـاد در جهـت        اگر از سوي مردم اعتماد به رسانه
توانـد بـه قطبـي     هاي آن باور داشته باشند، مسلماً آن رسانه مـي  افزايش باشد و مردم به پيام

يابي از رويدادها به آن گـرايش داشـته باشـند. در ايـن مقالـه       تبديل شود كه مردم در اطلاع
كه برخي عوامل رسانه اي وجود دارند كه توجه رسانه هـا بـه ايـن    پژوهشي مشخص شد 

  عوامل موجب افزايش اعتبار رسانه و در نهايت ايجاد اعتماد به رسانه مي شود و برعكس. 
هرچند بسياري از اين مولفه ها  به يكديگر نزديك بوده و به نوعي همپوشاني دارند، اما 

گ اعتبار واعتماد به عنوان دو بال روانشناسي اعتماد به اين نزديكي را بايد در ارتباط تنگا تن
  رسانه دانست .
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آنچه كه بر مبناي نظرات كارشناسان به تفصيل بيان شد را مي توان به اجمال در جدول 
  زير نشان داد:

  
 رديف سوال پاسخ

مهمترين كاركرد بر مبناي نقش خبري و اطلاع رساني تعريف مي شود. 
 رساني و تفريحي نيز بايد توجه شود.اطلاعاما، به نقش آموزش،

هاكاركرد اصلي رسانه
 چيست؟

1 

اي صادق بين واقعيت ومردم، توجه به عينيت، سازگاري با واسطه
مخاطب، توجه به مخاطب تاثيرگذار، توجه به نيازهاي مردم، پر كردن 
خلاء هاي اطلاعاتي مخاطب ، نقد وتقسير توام با بينش ، صداقت در 

 پيام،رفع ابهام ، تازگيارائه

عوامل موثر بر افزايش
 اعتبار رسانه كدامند؟

2 

بي طرفي، دوري از تفاسير يكسويه،پرداختن به رويدادها از زواياي 
مختلف، تغيير در نوع دروازه باني، دوري از مبالغه، اغراق و 

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

مولفه هاي موثر بر افزايش
 اعتماد به رسانه كدامند؟

3 

  
جمع بندي پاسخ هاي ارائه شده به سوال ها نشانگر آن اسـت كـه از مهمتـرين عوامـل     
مؤثر در گرايش افراد جامعه به بهره گيري از رسانه اي خاص، اعتماد بـه آن رسـانه اسـت.    

ادي متأثر از اعتماد به پيام و محتواي رسانه اسـت. بنـابراين   اعتماد به رسانه نيز تا حدود زي
اي باشد كه هر چه بيشتر ضريب اعتماد و اطمينان را  انتشار اطلاعات و پيام ها بايد به گونه

هايي برخوردار باشد كه مخاطبان  ها و مؤلفه بين رسانه و مردم بالا ببرد و از سويي از ويژگي
مهم براي دريافت اطلاعات پذيرا باشند. اما اگـر وضـعيت بـه     آن را به عنوان منبع اصلي و

اي باشد كه اعتماد چنداني وجود نداشته باشد و افراد جامعه، رسانه را به عنـوان منبـع    گونه
  جويي و اصلاح بود. اصلي دريافت خبر و اطلاعات به حساب نياورند، بايد به فكر چاره

قشي مؤثر در اعتباربخشي بـه رسـانه دارد و   مطلب ديگر آنكه، مهمترين حوزه پيام كه ن
سازد، اخبار رويدادهاست. اخباري كه بايد  هاي ا عتماد مخاطب به  رسانه را فراهم مي زمينه

ن شـد و سـپس آن را بـه اطـلاع     با سرعت دريافـت شـده، نسـبت بـه صـحت آن مطمـئ      
  رساند. مخاطب

نظـرات، از جملـه    طرفي، صحت، عدم تمايل به منحرف كردن يـا تحميـل   از سويي بي
در دنيايي كه هدايت افكـار  گذارند. پس  رساني تأثير مي معيارهايي است كه بر كيفيت اطلاع

كننـده   بـه عنـوان تـأمين   ” اعتماد به رسـانه “ها شناخته شده است،  عمومي از وظايف رسانه
  شود.  اطلاعات مورد نياز مردم، سرماية اصلي رسانه محسوب مي
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