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 چکیده
 رسان مایپ یخبر هایکانال ها تبديل شده است،همة سازمان یکه رقابت و چالش برای بقا به امری جدی برا ی هستیمدر عصر

با ريزش اعضاء مواجه  به سرعت یخبر ناکام کانال های ینیمب یچنانچه م یرند؛و با آن درگ یستندن یاز آن مستثن یزن یاجتماع یها
ضروری ترين ابزار برای پیشبرد  از سازی اعتبار کانال، حذف می شوند. در چنین شرايطی، داشتن شهرت و حفظ آن و بهینه و

پژوهش حاضر با استفاده از رويکرد تفسیری و روش کمی، به  رسان به شمار می رود. یامپ یدر شبکه ها یهای خبررسانه یتفعال
 می پردازد. اين پژوهش در مرحله اول، الگويی از یخبر رسانیامپ یهاکانال یاعوامل موثر در شهرت رسانه یبند يتو اولو یبررس

دهد و سپس از آزمون فريدمن یمارائه  "نظريه داده بنیاد"استفاده از روش کیفی ی را با خبر رسانیامپی هاکانال یاشهرت رسانه
عضو کانال های خبری پیام رسان ها نفر از کاربران  483 ،موردمطالعهبرای اولويت بندی عوامل شناسايی شده، استفاده می کند. جامعه 

   ردسترس انتخاب شد.د یراحتمالیغ رییدر شهر تهران است که با استفاده از روش نمونه گ
های صورت گرفته، از خانواده شش سی گلیزر و برای اولويت بندی عوامل از آزمون یلتحلو  هامصاحبهارائه الگو با توجه به نتايج  منظوربه

و  یاحرفه يريتداول؛ م يت، در اولو"خبر یحرفه ا یها يژگیو" ی،شده در مدل شهرت رسانه ا يیشناسا عوامل موثراز فريدمن استفاده شد. 
 يتدر اولو یچهارم، الزامات اخلاق يتدر اولو یتعامل یطسوم، مح يتدر اولو رسانیامپ یدسترس یتو قابل يرساختدوم، ز يتمتعهدانه در اولو

 .یردگ یششم قرار م يتدر اولو یرقابت یطپنجم و مح

 

 .ی خبری، خبرهاکانالها، رسانیامپی، ارسانهشهرت های کلیدی: واژه
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 sharifee@ut.ac.ir: )نويسنده مسئول(، پست الکترونیک ،، تهران، ايراندانشگاه تهران ،تيريدانشکده مد تيريگروه مد ارياستاد -2
 نرايدانشگاه تهران، تهران، ا ،یدولت تيريگروه مد ارياستاد -4
 هران، ايران، دانشگاه تهران، تدانشیار ، دانشکده کارآفرينی -3
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 مقدمه
 یتتمام يجیتالد یایدن ،واضح است که در حال حاضر

داده است؛  ییرتغرا سطوح  یارتباطات در همه يايیپو
 یو حفظ دوست يجادما و ا یزندگ شیوهنحوه کار ما، 

را به دنبال داشته  یمختلف هاییچیدگیتاکنون پ
 یهااز چالش یابا مجموعه يجیتالعصر د. [1]است

با مخاطبان  يدمله روابط جدبزرگ ازج یارتباط
( و دستور زبان یا)چندرسانه يدجد یها(، زبانی)تعامل

 یاصل يانجر یهارسانه یبرا ،(hypertext) يدجد
تنها  انقلاب رسانه نه ين. اما ااستروبرو  یسنت

 ییرمعمول تغ يگرانباز یانداز ارتباطات را براچشم
ه را یجمعارتباطات  یستمتر از آن، سبلکه مهم دهد،یم
. کندیباز م يدجد يگراناز باز یعیوس یفبه ط یروبه  را

ها، ها، گروهها، نهادها، ادارات، سازمانتا آنجا که شرکت
 کنند،یخود را آغاز م ينها و افراد، حضور آنلاخانواده

 "منابع"آنها به  شوند،یم "رسانه"ها خودشان آن
 "موارد  یاریو در بس شوندیم يلتبد یسنت یهارسانه

ازجمله نظر در مورد  کنندیم يجادا "یاانتقاد رسانه
مرسوم و ارائه پوشش  یهاپوشش رسانه یچگونگ

 .[2]يگزينجا
 ينبه ا ی توانبشر، م یزندگ يخگذرا به تار یبا نگاه

 مانند امروز امکان یا دوره یچدر ه ید کهرس یجهنت
به اطلاعات و اخبار گوناگون وجود نداشته  یدسترس

قبل از  يباًهوشمند تقر هاییبا ظهور گوش. [4]تاس
، ما وارد موج دوم ارتباطات تلفن همراه 2212سال 

ثابت،  ينترنتبه ا یدسترس هایيژگیکه با و يماشده
 یعیوس یفو ط يرازجمله تصاو یارتباط یلپتانس يشافزا

همراه  ی،اجتماع یهاتماس یبرا يدجد هایينهاز گز
وقت خود را در  یشترب نتينترکاربران ا .[3]است

 یبر اساس مطالعات .[9]گذرانندیم یاجتماع یهاشبکه
در فرانسه  یببه ترت یلادیم2212و  2219 یهادر سال

از  دهندیم یحساله ترج 92 يرکاربران ز متحده،يالاتو ا
هوشمند  یگوش یبر رو یاجتماع یهاخدمات شبکه

تلفن  یهاهدستگا يناستفاده کنند. ا يانهرا یجا خود به
معاصر  یاجوامع شبکه یبه سنگ بنا يلهمراه تبد

  .[2]اندشده

 یهابخش در حال رشد رسانه ترينيعسر امروزه
 یارنفوذ بس که هستندی اجتماع یهارسانه ين،آنلا
در بستر  ی،اجتماع رسانیامپ یهادارند. برنامه یقیعم

یر نظ هايیيژگیو یلبه دل یز،همراه ن یهاتلفن
 يرسا یانبودن و ... در م یتعامل یت،بالا، جذاب یدسترس
برخوردار  يعیسر یاراز رشد بس یاجتماع یهارسانه

کارکرد  یرسانو اطلاع یسازبه لحاظ آگاه و هستند
اجتماعی، اکنون  رسانیامپ یهادارند. برنامه یمطلوب

 یرسانرا در عرصه اطلاع یارسانه جايگاهی برای خود
نسل جديدی از رسانه در  رسدینظر م و به اندکرده یداپ

های رسانهنفوذ  .[7]شوندیم ی تلقیرساناطلاع
 يدیجد یها ها و چالش تفرص چنان کههم ی،اجتماع

 يجادا ينهاو جز ا یاسیس ی،اجتماع یها حوزه یبرا
 یبرا یزن يیها ها و چالش تی تواند فرصکرده است، م

های انهرس. [8]داشته باشد یهای سنتّکارکرد رسانه
 ،ایو رسانه یمنبع مهم اطلاعات يکبه  يلتبد یاجتماع

ها در  هيدو ا اخبار دنبال کردن و گسترش روند یبرا
 . [9]اند سراسر جهان شده

 قرار گرفته است، ییرتغ ی دوره يکصنعت اخبار در 
يک و  در حال نابودی است يمیهای قدرسانه یستمس

 .[12]استظهور کرده تازه  يدای جدرسانه سیستم
متوجه  یالملل ینهای بمتخصصان رسانه يتاکثر

های های رسانهدر استفاده از کانال یکاهش قابل توجه
های رسانه یرتاث یلدر کار روزمره خود به دل یسنت

و  Messing. به گفته ی [11]شده اند یاجتماع
Westwood (2212سازمان ،) ی،ای خبررسانه یها 

کنند و  یبرند، عرضه م يارت شه يجادرا با ا يشانمحتوا
 يگرانبا د یفرد ینب یآن به بحث ها یبازخور اجتماع

و امروزه با گذاشتن کامنت ها در صفحات وب قابل 
وجود و گسترش استفاد از  .[12]مشاهده است

حساسیت کافی را برای های اجتماعی خبری، رسانه
ای و ارزيابی آنها در راه رسیدن به شهرت رسانهبررسی 

مساله پژوهش حاضر آن است که   جاد کرده است.اي
ای شبکه های پیام رسان مدلی برای شهرت رسانه

هايی در آن به خبری ارائه دهد و نشان دهد چه مولفه
 پردازند. ايفای نقش می
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 مروری بر ادبیات پژوهش
 يافتهگسترش  یسرعت و شتاب اخبار امروز به نحو

اخبار را  یرتأخ درمخاطب، تحمل و صبر  يگراست که د
و پوشش همه جانبه  یندارد و به دنبال اخبار لحظه ا

مخاطب تحمل ندارد و به  يگرکه د ينجاستاست. ا
 .[14]رود یم یهای اجتماعرسانه یسو

 یطرح نظرسنج يسپا،ا یگزارش روابط عموم با توجه به
مردم  یعموم افکار مسائل روز کشور از منظر یبررس“
اعتماد به  یزاندر رابطه با م يانپاسخگوکه ، ”يرانا

 یمجاز یاجتماعی هاشبکه ايران، منابع کسب خبر در
 یخبر هایيتدوم و مورد اعتماد تر از سا يگاهرا در جا
، اهمیت توجه به [13]دانستند یاماهوارهی هاو شبکه

های پیام رسان خبری روشن ای کانالشهرت رسانه
 یا مهدنگارنده ب یگفتگو بر اساسچنین هم است.

 یها خبر و برنامه يابینظارت و ارز يرکلآذرمکان، مد
که  آن یل، به دل1492 يماهد یما درصداوس یاسیس

همراه  یشهها هم مرسانیادر پ یهای خبرکانال
 سابقه يزيون،و تلو راديو هستند و برخلاف مخاطب

همواره در دسترس مخاطب قرار دارد،  یزآن ن یقبل یها
محمدباقر  ینچنهم. دار استبرخوريی بسزا یتاز اهم
خبر و  یمجاز یفضا يابینظارت و ارز يرمد ی،سماوات
 میاهای پباره گفتند کانال ناي در یاسی،س یها برنامه

 یها تيروزتر از سا رسان تعاملشان با مردم زودتر و به
 .[7]است یخبر

و گسترده شده، اما  یرمبحث شهرت فراگ کهينا رغمیعل
 ماندهیعنصر مجهول باق يکن عنواشهرت همچنان به

 يت. در ابتدا واژه شهرت محدود به برند، هو[19]است
 یبصر یعناصر طراح يگرسازمان و د يرتصو ی،شرکت

رفتار که با  یهاارتباطات و همه شکل يجتدربود اما به
در  یزو بازار مرتبط است را ن یرونیب یطمواجه با مح

؛ [17]ک استشهرت اساساً در مورد ادرا .[12]برگرفت
 یجهنتاست که  یاتیناملموس و ح يیدارا يک شهرت

 . [18]است ينفعانذ یماقدامات گذشته و تجربه مستق
يک مفهوم جمعی است که سازمان،  یاشهرت رسانه

 در رسانه و در نفعی، منافع افراد ذیاکارکنان رسانه
. شهرت کندیرا به هم مرتبط م ، مخاطبانيتنها

زمان از طريق فرايندهای اجتماعی  در طول یارسانه
را درگیر  نفعشیکه سازمان و افراد ذ اییچیدهپ
سازمان  يکشهرت  .[19]آيدی، به وجود مکندیم

تعامل آن سازمان با  ییوهش یبررس يقاز طر یارسانه
آن سازمان ازجمله  هاییتفعال ینمخاطبان و همچن

شهرت  یاتادب ی. بررسشودیم یدهسنج ياتشمحتو
آن  یکه برمبنا یه،فرض ينکه ا دهدینشان م یارسانه
عموم را تحت پوشش قرار  يدها دانش و عقارسانه

شهرت  یبرا گذارند،یم یرو بر مخاطبان تأث دهندیم
ها رسانه یداتتول يرادارد، ز یسازمان کاربرد مهم يک
عموم  يددر دانش و عقا یمنطق کنندهیینعامل تع يک

اساس  يناست. برا یارسانه یهاسازمان یدرباره
مخاطبان  یکل يابیرا ارز یاسازمان رسانه يکشهرت 

حاصل جريانی  هايابی. اين ارز[22]دانندیاز آن رسانه م
 .[19]سازمان است یامداوم از مجموعه تولیدات رسانه

شامل  يراکردن شهرت سخت است ز يريتمتأسفانه مد
 ینان،اطم یتقابل مانند ادراک اعتبار، "نرم" یرهایمتغ

فامبران  .[9]هستند يستگیاعتماد و شا پذيری،یتمسئول
 هایيژگیعنوان وپنج مشخصه را به یز( ن2224و فوس)

اصول  يناند که اشهرت موفق برشمرده يريتمد
 ی،اصل تمرکز، اصل سازگار يز،اند از: اصل تماعبارت

 . [22]یتو اصل شفاف يتاصل هو
 یهاشهرت رسانه يريتدم، Keiser (2217) از نظر
 یهاو نظارت بر حضور رسانه يجادا يندفرآ یاجتماع
بهتر  ينصورت آنلااست تا برند شما به یاجتماع

 .[21]شود
. [22]هستند یو انتزاع یچیدهپ یارشهرت بس یقاتتحق

ارتباطات،  یهامتخصصان حوزه گذشته یهادر دهه
رائه شهرت ا یمدل برا ينچند یروابط عموم يابی،بازار
 یریگشکل یچگونگ بر یشترها بمدل ينا که اندداده
به  .[24]توجه دارند یسازمان يتهو يريتو مد يرتصو

را  "شهرت هایيهپا"مدل  Schreiberعنوان مثال، 
که در  شهرت توسعه داده است يابیو ارز يريتمد یبرا

مشابه با  اییوهمختلف شهرت به ش هایيهبه پاآن 
برند،  يريتدر مد "Ogilvy Mather " يکردرو

ارتباط، عزت،  يز،شامل تما "هايهپا" ين. اکندینگاه م
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ینگ داول ؛ يا مدل[23]است "جربهانتظارات، دانش و ت
ارتباط که  ارتباطات است آن، بخش ينترمهمکه 
( و یو خارج ی: داخلیفرد ین)ارتباطات ب یداخل

 را در مدل خود لحاظ يابیبازار یهاارتباطات رسانه
 يردهنده تصاونشان یفرد ینکرده است. ارتباطات ب

دهنده نشان یاها و ارتباطات رسانهگروه یانم یذهن
از  يسندگاننو یشتراز خود است. در کل ب رکتادراک ش

در رابطه با  يژهومفروضات حاکم بر مدل، به یبرخ
و  يتهو ير،تصو یانم تلافمواجهه با اخ یچگونگ
از آن  یفرهنگ سازمان یسازنحوه مفهوم ینهمچن

 "موسسه شهرت"؛ مدل ديگری را [29]نکردند يتحما
 يقکه از طر کندیم معرفی "RepTrak "به نام 

عموم )پاسخ دهندگان  یانعوامل در م یلو تحل يهتجز
ابزار  ايناست.  يافتهکشور توسعه  29در حدود ( مردم

هفت بعد از شهرت شامل )محصولات و خدمات، 
و  یرهبر ی،دارحکومت ی،، شهروندمحل کار ی،نوآور

 24 ینکرده است. همچن يی( را شناسایعملکرد مال
موسسه  ينابعاد وجود دارد. ا يناز شهرت در ا يژگیو

رپ تراک، عواطف، احساسات و اعتماد  يابیعلاوه بر ارز
 ینظرسنج؛ [24]کندیم ررسیب یزها را نبه شرکت
Harris از مدل Reputation Quotient 

(RQ) )نسبت شهرت»با استفاده از که  )بهره شهرت 
است که ادراکات  يابیابزار ارز يک»که « (یو)آرک

 ینمختلف ب يعصنا یانها را در مشهرت شرکت
 یکشورها یو برا کندیم یممخاطبان مختلف ترس

 و کندی، استفاده م«سازگار است متحدهيالاتخارج از ا
کند یاستفاده م "موسسه شهرت" هاز شش بعد مشاب

 یطمح ی،محصولات و خدمات، عملکرد مال که شامل
 هاییتو جذاب یو رهبر ینشب ی،اجتماع یتکار، مسئول

با محدوده  یارهايیمدل از مع . اين[23]ی می باشدعاطف
 ين. اکندیها استفاده ممدل يرتر نسبت به ساگسترده

 را در بر يانو مشتر گذارانيهمدل، کارمندان، سرما
 [22]شودینم يیاجرا يراننها محدود به مدو ت گیردیم

 یهااز مدل یبرخ است که فامبران و مدل آخر مدل
فرض استوارند که  ينشهرت، ازجمله فامبران، بر ا

به هم  ياو کارمندان همبسته  يانمشترهای يدگاهد

مانند  ی،خدمات یوکارهادر کسب يژهووابسته هستند. به
مد که در آن تعامل  یهاها و خانهها، رستورانهتل

 توانیم افرض ر يناست، ا يدشد يانکارکنان و مشتر
 .[27]مشاهده کرد

 یچ، همحقق یبر اساس مطالعات صورت گرفته
 یخبر یهاکانال یاشهرت رسانه ی ینهدرزم یپژوهش

تنها در در داخل و خارج کشور صورت نگرفته است. 
در  "اعتماد" ییدواژهبا تمرکز بر کل یقاتیتحقداخل، 

وجود دارند که معمولاً با روش  یاجتماع یهارسانه
 اند.محتوا صورت گرفته یلتحل

رشد گسترده ، پژوهش حاضر با توجه به بنابراين
های خبری رسمی و غیررسمی در فضای مجازی شبکه

حضور  و برای بخصوص در اپلیکیشن های پیام رسان،
ت دستیابی به شهر و بین مخاطباندر  آمیزیتموفق

که  دهدیقرار م یمسئله را مورد بررس ينا ای،رسانه
ای در بین دستیابی به شهرت رسانهبه  کمک یبرا»

بر  موثر عواملکشور، های اجتماعی خبری شبکه
آنها به چه  کدامند و اولويت بندی شهرت اين رسانه ها

 «صورت است

 

 پژوهش روش
 یری از روش کیفی نظريهگبهرهبا ابتدا  پژوهش اين

صورت و سپس با روش کمی آزمون فريدمن  داده بنیاد
 گرفته است. 

 یفیک یهاطور عمده با دادهبه ،داده بنیاد يهنظر
 یفیروش ک يکعنوان مورداستفاده قرارگرفته و به

و  هاانسانکه بر مطالعه تعاملات  [28]شده استشناخته
ی نظريه درباره .[29]فرايندهای اجتماعی متمرکز است

شده است که در یانببنیاد رويکردهای مختلفی داده 
عنوان معمولاً بهاين پژوهش از رويکرد گلیزری که 

، استفاده [30-31]شودیياد م یککلاس یادنظريه داده بن
ی و آورجمعشده است. در اين رويکرد پس از 

کدگذاری حقیقی يا جوهری )شامل ، هادادهسازی یادهپ
بی( و کدگذاری نظری کدگذاری باز و کدگذاری انتخا

ی پايانی کدگذاری حقیقی مرحلهگیرد. در یمصورت 
ی از مفاهیم يا کدها که مشابه يکديگر بودند، امجموعه
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گلیزر برای تلفیق  ی قرار گرفتند.بنددستهدر يک 
کدهای حقیقی، چندين خانواده کدگذاری معرفی 

 "هایسشش "ی خانوادهکند که در اين پژوهش از یم
شرايط، اقتضائات،  عوامل همبسته با علللل، شامل ع

 است. شدهگرفتهپیامدها و زمینه بهره 
ای بررسی عوامل موثر بر شهرت رسانه منظور به

و  یاکتابخانه یهااز روش های پیام رسان خبری،کانال
 استفاده یق و نیمه ساختاريافتهمصاحبه عم نیز تکنیک

 شاملپژوهش  بخش جامعه آماری اينشود که می
و  یمجاز یفضا یو کارشناسان فعال در حوزه يرانمد

یری گنمونه که به روش هستند یخبر یهارسانه
و  يراناز مد نفر 11شامل  ی از آنانمونهنظری، 

 یهاو رسانه یمجاز یفضا یکارشناسان فعال در حوزه
يران که آگاهی تئوری و عملی در زمینه در ا یخبر

تا به  هامصاحبهتخاب شدند و ان مطالعه را داشتند، مورد
ادامه داشت. از مصاحبه ششم به  هادادهاشباع رسیدن 

بعد، تکرار در اطلاعات دريافتی مشاهده شد و برای 
اطمینان تا مصاحبه يازدهم ادامه يافت. قابلیت اعتماد 

های اين پژوهش از طريق چهار )روايی و پايايی( يافته
شامل ( که 1989) Gubaو  Lincolnمعیار 

 يیدتأيری، قابلیت اطمینان و پذانتقاليری، پذاعتبار
 ، انجام شد.[32]پذيری

سپس از آزمون فريدمن برای اولويت بندی عوامل 
عضو نفر از کاربران  489شناسايی شده استفاده گرديد. 

در شهر تهران که با استفاده های خبری پیام رسان ها کانال
شدند ردسترس انتخاب د یراحتمالیغ رییاز روش نمونه گ
تا  2گزينه ای ) از  11سوالی با طیف  24پرسشنامه ای 

( که نمره بالاتر به معنی اهمیت بیشتر است، را 12
 بطور الکترونیکی پر کردند.

 

 هایافته
در تحلیل داده ها ابتدا از کدگذاری حقیقی برای مفهوم 

 یلاز تحلدر نهايت سازی و مقوله بندی استفاده شد. 
. پس يافتمقوله ظهور  هفتمصاحبه با خبرگان،  يازده

و  ینگران( که دلی)محور یاز چند مصاحبه اول مقوله اصل
 ينشد و در ا يانمصاحبه شوندگان است، نما یدغدغه اصل

داده  یصتشخ "یاحرفه متعهدانه يريتمد" پژوهش
 یبا توجه به مقوله محور یبعد یهاشد. مصاحبه

 شدند. ذاریکدگ
 یتفضا و قابل ی،تعامل یطمح يجادها عبارتند از: اقولهم يرسا

 یطمح ی،خبر یاحرفه یهايژگیو رسان،یامپ یدسترس
 یامکانال پ یاو شهرت رسانه یالزامات اخلاق ی،رقابت

، نام يک عنام بالای برگه کدگذاری در واق. یرسان خبر
 (1)جدول آورده شده است.  1مقوله است و در جدول 

ارتباط مفاهیم با يکديگر، خانواده کدگذاری  با توجه به
به بهترين شکل ممکن امکان ترکیب  "شش سی"

را  1مقوله ها و مفاهیم را به عمل می آورد و الگوی 
 (1)شکل  شکل می دهند:

، تحلیل موثر عوامل شناسايی شدهدر ادامه هريک از 
 خواهد شد:

 

مقوله  عنوانبهی و متعهدانه احرفهمدیریت 

و  یاحرفه تيريمد"رو،  شیپ یدر الگو: محوری

 یسازمفهومی پژوهش، محور عنوان مقولهبه "متعهدانه
زيرا ردپای آن در  تاس در مرکز الگو قرارگرفتهشده و 
وجود داشته و نقشی محوری  هادادهی مختلف هابخش

را حول خود  هامقولهی که ديگر اگونهبهرا داراست 
همه  باًيتقری بود که اغدغهد نيترمهمو  کندیمجمع 

مستقیم و غیرمستقیم به آن  طوربه شوندگانمصاحبه
 اشاره داشتند. 

 

 توضیحاتی کنندهمنعکس علل :الزامات اخلاقی )علل(

 نيترنهيرياخلاق از دی محوری است. مقولهبرای وقوع 
خبر  ازآنجاکهو  شوندیمحسوب م اتارتباط یهاچالش

آن در اساس  فياست که تعر یاهرسان یهاامیازجمله پ
و با توجه به  است یو اخلاق یهنجار يیهاواژه یحاو

که  نتايج کدگذاری انتخابی، ابعادی از علل را پديدار کرد
به آن داده شد و به دو بعد  "الزامات اخلاقی"عنوان 
 است. شده اشارهيی گرامصلحتی و ارسانهاخلاق 

 یارمجموعهيز یااخلاق رسانه ی:ااخلاق رسانه -

 ودانسته شده  یاحرفه ايو  یاز اخلاق عمل
اصلاح  ،عدالت ی،مدارحق مانند یکل یهاسرفصل
 داتیاصول و تأک وندیخطوط پ ی... همگ جامعه و
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ه نیزم در. شوندیمحسوب م یدر امر خبررسان یاخلاق
و نظرات متفاوت و متنوعی  هادگاهيد ،هااخلاق رسانه

وع معتقدات فرهنگی و فلسفی بسته به تفاوت و تن
 دگاهياما د عنوان شده است ،مختلف پردازانهينظر

فلسفه  ،هاارزش ،ای که در اصولاسلام به اخلاق رسانه
عام و  یدگاهيد ،دارد شهير یاله نيد نيا تیو ماه

شود که اگرچه منتسب شمول شمرده میو جهان ریفراگ
ا به است ام یخاص به نام فرهنگ اسلام یبه فرهنگ

اصول و  یتمام رندهیدربرگ ،نيد نيبودن ا یفطر لیدل
ها مطرح شده رسانه نهیاست که در زم یلاقفروع اخ

 است.

يی نیز بر عمل بر گرامصلحت یی:گرامصلحت -

در  ديرسانه با یگاهدارد.  دیتأکاساس مقتضیات وقت 
بزند.  يیگرادو امر مهم، دست به مصلحت انیانتخاب م

 یو حدومرز آن، امر هایلحت سنجانتخاب زمان مص
 .ستین یریگمیو تصم صیتشخقابل یراحتاست که به

 

 همبسته بال وامعی خبر )احرفهی هایژگیو

عوامل همبسته يا کوواريانس به نحوی در  .(علل

ی نوع هامؤلفهارتباط با علل هستند. اين عوامل شامل 
خبر، مديريت خبر، سبک خبر و خبرنويسی است که 

 .اندشدهدادهشرح  تصاراخبه

ی اجتماعی با توجه به پلتفرم هارسانهدر  نوع خبر: -

خاص هر رسانه، نوع خبر حائز اهمیت و توجه است. 
 نيتراز معمول یکيدارد که  یخبر انواع متفاوت

را در گروه خبر سخت و خبر  دهيپد ني، اهایبنددسته
یت بر اهم شوندگانمصاحبهی همه. کندیم مینرم تقس

ی اذعان داشتند و ارسانهتوجه به نوع خبر در شهرت 
 میرابطه مستقخلاصه به اين موارد اشاره کردند:  طوربه

در نرم  شتریوجود تنوع ب، شتریاخبار نرم و مخاطبان ب
مهم و  یخبرها انیب یاستفاده از اخبار نرم برا، خبرها

داشتن ، هر دو نوع خبر سخت و نرم قیتلفی، جد
درست  کیتفک، هر نوع از خبر یص برامخاطبان خا

 .اخبار سخت و نرم

 د،یمنظور تولکه به یاقداماتبه  :خبر تیریمد -

به انجام  یاصول خبررسان هيانتشار اخبار بر پا و پردازش

 یکند. شودیم، مديريت خبر گفته رسدیم
ی، عدم خبر داتیتول تیفیک نيیسطح پا ی،رساناطلاع

ی عرصه مديريت خبر هاضعفاز تنوع در اخبار و ... 
و  لمیاستفاده از ف است. شده دهيکرات دبه است که

محتوا و  تیفیتوجه به ک، عکس متناسب با محتوا
 میارتباط مستق، مطالب یوستهیگذاشتن پ، ريتصاو

، مخاطب یبالا یریجذاب و ارزشمند با درگ یمحتوا
ضرورت ی، تنوع خبر، درست اخبار سخت و نرم کیتفک

عدم ، اخبار نرم یمناسب برا یبازه زمان یيشناسا
و عدم ارسال خبر در ساعات  ازحدشیاخبار ب یبارگذار

 یرقابت تيمزو  اول بودن خبرعت، دسترس، استراحت
به  شوندگانمصاحبهکردن، مواردی هستند که  جاديا

 ا،يپو ديباهمچنین  تيريمد داشتند. دیتأکآنان اشاره و 
 یاقتصاد ،یاسیس راتییابر تغدر بر ريپذانعطاف و الیس

 .باشد یکيتکنولوژی و حت

و نگارش  میتنظ یهاها و سبکروش سبک خبر: -

 .مهم استبرای اثربخش بودن از ديدگاه مخاطبان خبر 
، زيتما جاديمشخص و ا یهااستفاده از سبک

محتوا با سبک  نوشتنو  ديجد یهاسبک یریکارگبه
بیان  شوندگانمصاحبهاز مواردی بود که  خاص خود

 نمودند.

خواندن و ی در خبرنويسی، هدف اصل خبرنویسی: -

 میتنظ یدرستگر خبر به. ااثربخش بودن خبر است
حوصله خواندن آن را دارد و نه اثرگذار  ینشود، نه کس

استفاده از  تيکوتاه بودن و محدودبه دلیل  خواهد بود.
ايد خبر ب هارسانامیپی خبری در هاکانال ها درواژه

 به اصل خبر لطمه بزند.نتواند که طوری نوشته شود 
ی هاکانالدر مورد خبرنويسی برای  شوندگانمصاحبه
ی گری، احرفهبه رعايت اصول  هارسانامیپخبری 

انتشار ، روزخبر در شبانه یمشخص کردن تعداد حدود
 یسيکوتاه نوی، قو هيريوجود تحری، منبع معتبر خبر

، زرد یزن تریت، داشتن طرفانهیو ب منصفانه کرديرو، خبر
و  صحتيی و ایپوشش جغراف، در خبر يیدزایام کرديرو

 داشتند. دیتأک، اشاره و خبر یدرست

در اين پژوهش  :اقتضائات(محیط تعاملی )

ی سازمفهوم "محیط تعاملی"ی مقولهاقتضائات، تحت 
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ی و متعهدانه احرفهشده است که نیازمند يک مديريت 
 یتعامل یکه وارد فضا یارسانه حاضر ردر عصاست. 

چراکه  سرعت از گردونه خارج خواهد شد.نشود به
 ديها در عصر جدرسانه یبودن عنصر ماهو یتعامل
و  شتریحضور ب یاجتماع یهامخاطب در رسانه. است

بر  دارند. یجمع یهانسبت به رسانه یترعيتعاملات سر
شناسی، اين اساس، اين مقوله در سه بخش، مخاطب 

مشارکت دادن مخاطبان و ادمین )مدير کانال( در ذيل 
 :شودیمتشريح 

 جهتازآنشناخت مخاطب  مخاطب شناسی: -

اعتقاد دارند  نظرانصاحباهمیت دارد که متخصصین و 
غفلت از مخاطب، به انزوا و مهجوريت کشاندن هر نهاد 

در اين پژوهش  شوندگانمصاحبهمخاطب محور است. 
مخاطبان  اتیخصوص يیشناسا ازجملهمواردی به 

ی، زندگ یهابرحسب سبک یمخاطب شناس، وفادار
اشاره  مخاطبان یازسنجینو  مخاطب قيتوجه به علا

 داشتند.

از همه  ديرسانه بامشارکت دادن مخاطبان:  -

مشارکت  یلازم برا یابتکارها و ترفندها ها،کیتکن
و  خبر دیتول انيکردن مخاطبان در جر میدادن و سه

د تا میل و اشتیاق اعضا و مخاطبان ریمحتوا بهره بگ
 کانال خود را افزايش دهند.

برای ايجاد انگیزه به باقی ادمین )مدیر کانال(:  -

ماندن در يک کانال خبری و توجه به مطالب آن بايد به 
در ارتباط بودن  هاراهمخاطبان گوش کرد و يکی از اين 

ن کار اشتیاق آنان را در با ادمین يا مدير کانال است. اي
. نحوه دهدیمی کانال افزايش هاپستدنبال کردن 

برخورد و میزان زمان انتظار مخاطب برای پاسخ ادمین 
 در اينجا بسیار حائز اهمیت است.

شرايط، عواملی هستند که محیط رقابتی )شرایط(. 

. دهندیمخود قرار  تأثیرتوسعه يک پديده را تحت 
گوی خانواده شش سی، جزء شرايط محیط رقابتی در ال

 . شودیمدر نظر گرفته 

 اتيبرند قدرتمند از ضرور جاديامدیریت برند:  -

موفق  یهایاستراتژ. است یسازمان هر تيريمد

 ريبرند موردنظر از سا انیم کیتفک قياز طر یبرندساز
 زيمتما یتیعملکرد برند در بازار موقع شيرقبا و افزا

که توجه به آن در مورد  آورندیبرند به وجود م یبرا
ی خبری نیز از اهمیت هاکانالو  هایخبرگزار

ی برخوردار است. اگر کانال خبری دارای االعادهفوق
برند شناخته شده و معتبری باشد، مخاطبان با وجود 

های خبری بسیاری که وجود دارند، ترجیح می کانال
ه اخبار دهند عضوی از ان کانال خبری باقی بمانند و ب

آن کانال استناد کرده و آن را بازنشر دهند. برند توانايی 
ايجاد ارزش افزوده برای کانال خبری را دارا است. 

 یانتخاب عنوان مناسب برادر مورد  شوندگانمصاحبه
برند کانال  حیصح تيريمد، لوگو یکانال و طراح

که قبلاً در  يیهامجدد در رسانه یبرند سازی، خبر
 یحفظ برند برا هنرو  فعال بودند گريد یهاطیمح

 ، صحبت کردند.موجود یهارسانه

آن،  لهیوساست که به ینديفرا غات،یتبل تبلیغات: -

 یبرا يا محصولات در مورد خدمات لازماطلاعات 
مناسب جهت  طيشرا جهیفراهم شده و درنت خاطبانم

محصولات و خدمات  ديمنظور خربه آنان متقاعد کردن
تبلیغات در بحث  یمقوله. به گرددیم جاديا

تبلیغ  اولاًنگريست،  توانیم، از دو منظر موردپژوهش
خود کانال خبری برای آگاهی دادن به ديگران و دوما 

کسب درآمد از کانال؛ که هر کدام  عنوانبهبه تبلیغات 
 قابل توجه است.

ی خبر رسانامیکانال پ یاشهرت رسانه

يی دارد که مديران و هایخروجپیامد اشاره به )پیامد(. 

بروندادهای از  عنوانبهرسانه آن را  اندرکاراندست
که شهرت . اندکردهی و متعهدانه، تجربه احرفهمديريت 

 ريدناپذیو تقل ینشدن نيگزيجا ر،يمعامله ناپذ یمنبع
چنانچه يک کانال  کرد.  تيريمد توانیاست را م

ه باشد، در ی و متعهداناحرفهخبری دارای مديريت 
 ی برسد.ارسانهبه شهرت  تواندیممحیط رقابتی امروز 

 رسانامیپ یدسترس تیو قابل رساختیز

پديده، زمینه  کنندهاحاطهبه بستر و عوامل )زمینه(. 

که ششمین سی در خانواده شش سی  شودیمگفته 
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در  موردمطالعهاست و اشاره به بافت محیطی دارد که 
 می گیرد.  بستر قرارآن 

با  رسانامیپ یدسترس تیو قابل رساختيزدر اينجا، 
ی و بوم یهارسانامیحضور پی، ريپذدسترسی هامؤلفه

 رهبر، در بستر محیطی قرار می گیرند. رسانامیپ
پرسشنامه  385نتايج جمعیت شناختی بدست آمده از 

الکترونیکی بدست آمده برای اولويت بندی عوامل موثر 
 شرح زير است: بر شهرت رسانه ای به

 7.51 نيحاضر در ا انيدرصد پاسخگو 
 اند.داده لیدرصد را زنان تشک 3.48را مردان و  ینظرسنج

 61.3  درصد پاسخگويان حاضر در اين پژوهش
 سال سن داشتند. 29بالای 

 73.3  درصد پاسخگويان حاضر در اين پژوهش
 اند.دارای مدرک تحصیلی کارشناسی و بالاتر بوده

 ای اجتماعی تلگرام و واتساپ پیام رسان ه
بیشتر اقبال را در نظر پاسخگويان داشته اند بطوری 

درصد واتساپ را انتخاب 16.1درصد تلگرام     79.5که
درصد از ديگر پیام رسان های بومی  4.4کردند و تنها 

 استفاده می کنند.

  و   ساعت 1درصد  67.3از مجموع پاسخگويان
درصد  3.4ساعت،  2تا  1درصد بین  28.1کمتر از آن، 

ساعت،  2تا  3درصد بین   1.3ساعت و 3 تا 2بین 
روزانه در پیام رسان های اجتماعی برای اطلاع از اخبار 

 9953سپری می کنند. بر اين اساس می توان گفت که 
ساعت وقت خود را در  2درصد پاسخگويان کمتر از 

ی پیامرسان های اجتماعی برای دنبال کردن اخبار سپر
 .کنندمی

آزمون آماری تحلیل واريانس  Spssبا کمک نرم افزار 
موثر  گانه عوامل ششفرض برابری رتبه میانگین ، فريدمن

قدار می گذارد. مبه محک آزمون  شهرت رسانه ای رابر 
sig =0,000  بدست آمده است و از آنجايی کهsig 

عوامل شناسايی "است، لذا می توان ادعا کرد که  0,05>
شوند، رتبه های ه که منجر به شهرت رسانه ای میشد

 (2جدول ). "ها را رتبه بندی کردتوان آنيکسانی ندارند و می
ها نشان ، نتیجه میانگین رتبه4با توجه به جدول 

دهد که از مقولات شناسايی شده در مدل شهرت می

با اختلاف  "ويژگی های حرفه ای خبر"ای، رسانه
اولويت اول و بیشترين تاثیر را  ، در 2بیشتر و ضريب 

در اولويت دوم با  و متعهدانه یاحرفه تيريمددارد؛ 
 رسانامیپ یدسترس تیو قابل رساختيز، 3512ضريب 

، محیط تعاملی در 4592در اولويت سوم با ضريب 
، الزامات اخلاقی در 4531اولويت چهارم با ضريب 

ترتیب اولويت پنجم و محیط رقابتی در اولويت ششم به 
 (4)جدول  قرار می گیرد. 1598و  1592با ضرايب 

 
 گیرییجهنتبحث و 

نیاز به  شدتبهی خبری موجود هاکانالوضعیت کنونی 
مديريت  چراکهی و متعهدانه دارند؛ احرفهمديريت 

کردن شهرت سخت است و آنچه اين وضع شلوغ و نا 
است، عدم توجه به مديريت  زدهرقمبه سامان را 

يک کانال خبری است. حجم زياد اخبار،  یاحرفه
ی خبری و گسترش اخبار جعلی باعث هاکانال

 Lloydکه  طورهمانشود. یمسردرگمی مخاطبان 
کند بايد شهرت در دستور کار یم(، بیان 2217)

استراتژی سازمان قرار بگیرد و برای يک استراتژی 
، از شهرتشما اهداف  يیشناساشهرت خوب که شامل 

یست؟(، شما چ یشهرت واقع) یکنون یتواقع بررسی
 يدکه با یمناطق يیشناسايعنی  شکاف حلیلت و تجزيه
برنامه  يک ، توسعهشود یشهرت بررس يدگاهاز د
، به مديريت [33]یری استگو اندازه یکی و نظارتتاکت

ی و متعهدانه نیاز است که در مرکز الگوی احرفه
 است. قرارگرفتهحاصل از پژوهش 

بین توجه به محیط رقابتی نیز از  ينا ردهمچنین 
رسد یمبه نظر  درواقعای برخوردار است. يژهواهمیت 
، بايد به هارسانههای خبری در اين یتفعالکه در 

مديريت برند و تبلیغات برای تفکیک و متمايز کردن 
رسان و یامپبرند کانال نسبت به رقبای حاضر در 
های یراتژاستافزايش و بهبود عملکرد کانال، 

 طورهمان. قراردادمديريت  دستور کاربرندسازی را در 
کنند يک یم( بیان 2213و همکاران ) Floredduکه 

استراتژی آنلاين خوب، با استفاده از ابزارهای 
تواند به ايجاد شهرتی مثبت یمی اجتماعی هارسانه
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ياری رساند. يکی از اين ابزارها، تبلیغات است که 
 یررسمیغ یهاکانال ازجمله مختلف یهاهاز راتوان یم
در  یغاتو تبل ینکتبادل لیغ يا تبل یبرا یقو یرسم يا

 ، برای تبلیغات استفاده کرد.مشخص و محدود یهازمان
 یطدر مح خود مخاطبان ،Chung (2217)از نظر 

 یبرا یعنوان منابع اطلاعاتبه ين،آنلا یهارسانه
ازمند توجه ويژه ؛ پس نی[34]کنندیخوانندگان عمل م

زمان، به انزوا و  ينگرفتن مخاطب در ا يدهنادهستند. 
کشاندن هر نهاد مخاطب محور است.  يتمهجور
 یرونکه مخاطبان را از حالت انفعال ب هايییاستراتژ

 یازمندکند ن یخبر یهابرنامه یقدق یگیرآورد و آنان را پ
 یهامشکلات و خواسته یاساس هایيشهتأمل در ر

نشود  یتعامل یکه وارد فضا یارسانه ان است.مخاطب
تنها تعامل کاربر نه. سرعت از گردونه خارج خواهد شدبه

بلکه معلوم شده است  کند،ینم یداخود تکامل پخودبه
در حال  یستماکوس يکتعامل در  یسممتابول یجهکه نت

همچنین . است یارتباط یهارسانه یچیدهرشد پ
(، بیان 2219) Theunissenو  Ottطور که همان

طور های اجتماعی بهداشتند مديريت شهرت در رسانه
يابد. از ديدگاه یمای در روابط عمومی اهمیت يندهفزا

پژوهش حاضر، محیط تعاملی يکی از نقاطی است که 
 بايد تمرکز ويژه روی آن داشت.

نتايج نشان داد که چند نوع علت وجود که مديريت 
هد که الزامات اخلاقی و دای را توسعه میحرفه

ای مات حرفهالزااز ای خبری است. های حرفهيژگیو
های خبری ازجمله کانال ایرسانه های هریتشدن فعال

های اجتماعی رسمی و غیررسمی خبری در رسانه
 به یو التزام عملآنلاين، آشنايی با قواعد اخلاقی 

جای خالی مرامنامه و منشورهای  .هاستآن يترعا
های های خبری در رسانهقی در حوزه فعالیتاخلا

 محسوس است.  شدتبهاجتماعی 
به نحوی در ارتباط با علل  خبر کهی احرفهی هایژگيو

ی نوع خبر، هامؤلفه)الزامات اخلاقی( هستند شامل 
 مديريت خبر، سبک خبر و خبرنويسی شناسايی شد.

پنج مدل در مطالعات دو ای، شهرت رسانه ٔینهدرزم
شهرت  هایيهشد که شامل مدل پا يافت یراخ یدهه

شهرت مطرح  يابیو ارز يريتکه در آن بحث مد
ارتباط، عزت،  يز،شهرت را تما هایيهو پا شودیم

؛ مدل کندیم یانتظارات و دانش و تجربه معرف
و  ی: داخلدیفر ین)ارتباطات ب یارتباط داخل ینگ،داول

را در مدل خود  یياببازار یها( و ارتباطات رسانهیخارج
و مدل  RepTrakلحاظ کرده است. مدل 
Reputation Quotient (RQ) هم هستند،  یهکه شب

محصولات و خدمات،  یبعدها ابعاد هر دو مدل در
 یت)مسئول یشهروند یرهبر ی،کار، عملکرد مال یطمح

( مشترک هستند، تنها در مدل رپ تراک، یاجتماع
 یعاطف هاییتجذاببعد  یو،و در مدل آرک یعامل نوآور

فرض استوار  ينبر ا نیز . مدل فامبرانشوندیافزوده م
 ياو کارمندان همبسته  يانمشتر هایيدگاهاست که د

اما در اين الگوی پژوهش حاضر،  به هم وابسته هستند.
در  شدهعنوانی هامقولهای به پیامد توجه و نگاه حرفه

که  الگوی، ششمین سی از خانواده شش سی گلیزر را
ها است رسانیامپهای خبری در ای کانالشهرت رسانه

 دهد.می به دسترا 
 یدسترس تیو قابل رساختيزبستر محیطی در اين الگو، 

حضور ی، ريپذدسترسی هامؤلفهبا  رسانامیپ
در . چون هسترهبر،  رسانامیپی و بوم یهارسانامیپ

با ارتباط  يجادبه ا يادیمردم علاقه ز ی،جامعه امروز
 ،دارند های اجتماعیرسانیامها و پشبکه يقهم از طر

مختلف شوند و از  هایرسانیامعضو پ توانندیپس نم
هم درست کنند.  از متعدد و جدا یهاشبکه يقطرين ا

در داخل  هارسانیاماز پ استفاده یطور که سابقههمان
مختلف  يلدلا به کاربران یوقت ،دهدکشور نشان می

 يببا تقر گیرندیم رسانیامپ يکوچ از به ک یمتصم
 يننه ا شوند،یم رسان ديگریامپ يکهم جذب  يادیز

رسیدن به  .[7]متعدد شوند هایرسانیامجذب پ که
اجماع و يک وفاق برای داشتن زيرساختی بومی و يا 

 های خارجی اهمیت دارد. يرساختزاستفاده از 
آنلاين،  هایرسانیامپحال که به مدد اپلیکیشن های 

 صورتبهتوان آخرين تحولات جهان را یم
در هر نقطه از زمین رصد کرد و از  لحظهبهلحظه

ين رويدادها در اقصی نقاط جهان ترتازهين و ترکوچک
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 ير،معامله ناپذ یمنبع هم شهرتآگاهی يافت؛ و 
سبب  تواندیمکه است،  یدناپذيرو تقل ینشدن يگزينجا

افزوده  يشانو اعضا يدبر بازد روزروزبه هايیکانال شود
و با توجه به  منسوخ شدن حرکت کنند؛ یسوبه ياشود، 

ها، رسانیامپهای مختلف خبری در شمار زياد کانال
تواند به ياری یمدر اين پژوهش،  آمدهدستبهالگوی 

های خبری نوظهور مخاطبان در اعتماد به اين رسانه
لی قرار بگیرند. در بشتابد تا در کمتر در معرض اخبار جع

شهرت برای  که الگويیبا استفاده از  اين پژوهش
با رويکرد داده  یخبر رسانیامپی هاکانال یارسانه

شده بود، به اولويت بندی عوامل موثر بر بنیاد ارائه 
شهرت رسانه ای کانال های پیام رسان خبری پرداخته 

 نظارت و يرکلمدطور که بیان شد به اذعان . همانشد
 یما و همچنینصداوس یاسیس یهاخبر و برنامه يابیارز
 یهاخبر و برنامه یمجاز یفضا يابینظارت و ارز يرمد
یاسی کار درخوری در زمینه شهرت و ارزيابی س

ها صورت نگرفته است رسانیامپهای خبری در کانال
مبین خطوط راهنمايی برای  تواندیمکه اين الگو 

های حوزه خبر در رسانهمديران در سطوح مختلف در 
ای و حفظ آن اجتماعی، جهت رسیدن به شهرت رسانه

 یعال یشورايی همچون هاسازمانبه کمک  باشد و
 یبندو رتبه گذارییاستسی برای مجاز یفضا

وزارت فرهنگ و ارشاد ی، همچنین های اجتماعرسانه
در  یاجتماع یهاشبکه يابینظارت و ارزی در اسلام
وزارت ارتباطات یررسمی، و غ یرسم یهای خبررسانه

 يرساختیدرازمدت ز گذارییاستس اطلاعات یو فناور
ی اجتماعی و هاشبکه یریبا توجه به رشد و فراگ

همچنین اين رتبه بندی در مجلس شورای اسلامی آيد. 
گام برداشتن به سمت شهرت در سازمان های نام برده 

 و کانال های خبری تسهیل کننده خواهد بود. 
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 شهرت رسانه ای کانال های پیام رسان خبری الگوی  1 -شکل

 

 

 مقوله محوری:

 ی و متعهدانهاحرفهمديريت 

 (:causesعلل )

 الزامات اخلاقی

ی، ارسانهاخلاق  -

 يیگرامصلحت

 (:contingenciesاقتضائات )

 محیط تعاملی

 مخاطب شناسی، مشارکت دادن مخاطبان، ادمین -

شرایط 

(conditions:) 

 محیط رقابتی

 (:consequencesا )پیامده

 رسانامیپی کانال ارسانهشهرت 

 خبری

علل همبسته با 

فرایند اصلی 

(Covariances:) 

ی احرفهی هایژگيو

 خبر

سبک خبر، مديريت، -

 ی و نوع خبرسيخبرنو

 رسانامیپزيرساخت و قابلیت دسترسی (: contextزمینه )

 ی بومیهارسانامیپی، حضور ريپذدسترس -
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 عوامل موثر بر شهرت رسانه ای در کانال های پیام رسان خبری - 1 جدول

 مقوله  کدهای مفهومی )مقولات فرعی( کدهای ثانويه )انتخابی(

 بازخورد گرفتن -

 نظرسنجی -
 کانال عملکرد وکنترل ارزيابی

فه
حر

ت 
يري

مد
ی 

ا
 

 تیداشتن الگو و مدل فعال -
 ريزی الگو طرح

 ای برای ارتباط با کاربرانانتخاب افراد حرفه -

 وجود تیم تحريريه قوی -

 ضرورت وجود افراد باسواد برای تعامل -

 افراد ایحرفه سازماندهی

  شناسايی خصوصیات مخاطبان وفادار -

 یزندگ یک هابرحسب سبمخاطب شناسی  -

 توجه به علايق مخاطب -

 نیازسنجی مخاطبان -

 مخاطب شناسی

ی
امل

 تع
ط

حی
م

 

 نظرسنجی -

 ضرورت ايجاد فضای تعاملی با مخاطب -

 مشارکت مخاطبان در تولید محتوا -

 کاربران ۀاخبار فرستاده شد ةارائ یبرا یدستورالعمل نيتدو -

 گذاشتن صدای مردم -

 مشارکت دادن مخاطبان

 مینارتباط آسان با اد -

 ضرورت افراد قوی و با سواد برای ارتباط با مخاطبان -
 ادمین )مدير کانال(

 ضرورت تسهیل دسترسی -

 هارسانحفظ مرجعیت کانال با حضور در ديگر پیام -

 ها به عنوان يک ارزش افزودهرسانحضور در همه پیامرهبر -

 دسترس پذيری

ام
 پی

سی
تر

دس
ت 

بلی
 قا

ت و
اخ

رس
زي

ان
رس

 

 یداشتن زيرساخت بوم -
 های بومیرسانپیام

 رسانضرورت شناسايی محبوب ترين پیام -

 رسان حضور موثر در پیام -
 رسان رهبرشناسايی پیام

 رابطه مستقیم اخبار نرم و مخاطبان بیشتر -

 وجود تنوع بیشتر در نرم خبرها -

 استفاده از اخبار نرم برای بیان خبرهای مهم و جدی -

 تلفیق هر دونوع خبر سخت و نرم -

 ن مخاطبان خاص برای هر نوع از خبرداشت -

 تفکیک درست اخبار سخت و نرم -

 نوع خبر

فه
حر

ی 
ها

ی 
ژگ

وي
بر

 خ
ی

ا
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 متناسب با محتوا و عکس لمیاستفاده از ف -

 توجه به کیفیت محتوا و تصاوير -

 مطالب ی وستهیگذاشتن پ -

 ارتباط مستقیم محتوای جذاب و ارزشمند با درگیری بالای مخاطب -

 خت و نرمدرست اخبار س کیتفک -

 تنوع خبری -

 ضرورت شناسايی بازه زمانی مناسب برای اخبار نرم -

 عدم ارسال خبر در ساعات استراحتو  از حد شیاخبار ب یعدم بارگذار -

 سزعت، دست اول بودن خبر -

 کندمی جاديا یرقابت تيمحتوا مز -

 مديريت خبر

 استفاده از سبک های مشخص و ايجاد تمايز -

 بکارگیری سبک های جديد -

 شتن محتوا با سبک خاص خودنو -

 سبک خبری

  ای گریرعايت اصول حرفه -

 مشخص کردن تعداد حدودی خبر در شبانه روز -

 یانتشار منبع معتبر خبر -

 یقو هيريوجود تحر -

 خبر یسيکوتاه نو -

 نداشت طرفانهیمنصفانه و ب کرديرو -

 تیتر زنی زرد -

 رويکرد امیدزايی در خبر -

 پوشش جغرافیايی -

 صحت و درستی خبر -

 رنويسیخب

 انتخاب عنوان مناسب برای کانال و طراحی لوگو -

 مديريت صحیح برند کانال خبری -

 های ديگر فعال بودندهايی که قبلا در محیطبرند سازی مجدد در رسانه -

 های موجودرسانه یبرا برند هنر حفظ -

 مديريت برند

حی
م

 ط
ی

ابت
رق

 
 های غیررسمی يا رسمی قوی برای تبلیغاستفاده از کانال -

 تبادل لینک و تبلیغات در زمان های مشخص و محدود -

 سرمايه گذاری برای تبلیغات -

 با تعداد اعضا کانال غاتیتبل میرابطه مستق -

 استفاده از راه های مختلف برای تبلیغ -

 تبلیغات

 داشتن طرفانهیمنصفانه و ب کرديرو -

 احساس مسئولیت و وظیفه شناسی -

 ایاخلاق رسانه

قی
لا

 اخ
ت

اما
الز

 

گرايی مصلحت  
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 نتایج آزمون فریدمن - 2 جدول

 تعداد 489

 کای دو 228/137

 درجه آزادی 9

222. Sig 

 

 

 

 نتایج آزمون رتبه بندی فریدمن  - 3 جدول

 

 

 

 

 

 مقوله ها میانگین رتبه ها رتبه ها

 ی خبراحرفهی هایژگيو 2522 1

 ی و متعهدانهاحرفهمديريت  3512 2

 رسانامیپت دسترسی زيرساخت و قابلی 4592 4

 محیط تعاملی 4531 3

 الزامات اخلاقی 1592 9

 محیط رقابتی 1598 2
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Abstract  

 

We are in an age where competition and the challenge of survival have become a 

serious issue for all organizations, and social media news channels are no exception and 

are involved; as we can see, failed news channels are quickly overwhelmed by 

members. In such a situation, having a reputation and maintaining the credibility of the 

channel is one of the most important tools for promoting the activity of news media in 

messaging networks. The present study uses interpretive approach and quantitative 

method to investigate and prioritize the factors influencing the media reputation of news 

messaging channels. This research first presents a model of the media reputation of 

news messaging channels using the qualitative method of "Foundation Data Theory" 

and then uses the Friedman test to prioritize identified factors. The study population is 

384 users who are members of the news channels of messengers in Tehran, which was 

selected using non-probabilistic sampling method. 

In order to provide the model, according to the results of interviews and analyzes, the 

CCG family of six was used and the Friedman test was used to prioritize the factors. 

One of the effective factors identified in the media fame model is "professional news 

features", in the first priority; Professional and committed management is the second 

priority, infrastructure and messenger accessibility are the third priority, interactive 

environment is the fourth priority. 

 

Keywords: Media Reputation, Messengers, News Channels, News. 

 




