
 
  
  ، کارویژة اصلیشفافیت اطلاعاتی

 برابرافکارعمومی جمعی در رسانه هاي 
  )باتاکیدبرهدفمندي یارانه ها(

 
 دکتر فیروز دیندار فرکوش، استادیار و عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرق

قعضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شر روح االله احمد زاده کرمانی،  
دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرقکارشناس ارشد علوم ارتباطات اجتماعی  هومن الوندي،  

)نویسنده مسئول مکاتبات(  
  

  چکیده
 پنهانکاري عدم و عینیت مستلزم شفافیت. است »پاسخگویی« و »شفافیت« مردمسالار، جوامع در ها رسانه هاي کارویژه مهمترین از یکی

 نمایندگی تکالیف ایفاي نحوة مورد در یافتن آگاهی و اطلاعات به شهروندان دسترسی  حق رسمیت شناختن هب معناي به پاسخگویی و
 حالتی در افکارعمومی، و رسانه میان ارتباط در. است حکومتی سازمانهاي و نهادها بر آنان نظارت حق پذیرش و حکومت اجزاي
 تواند نمی وقت هیچ ، کند می عمل مطلق، انفعالی افکارعمومی که جایی در. میحالتی افکارعمو و جایی در و دارد را بالا دست رسانه

 شود، می دست به دست مدام نقش این دلیل همین به کند، می عمل اي حرفه شکل به رسانه زیرا کند؛ پیدا درستی تصویر خود محیط از
نگرش پذیرش گرا به ، شفافیت اطلاعات منابع  دیگرآنکه دراین پژوهش .رسانه گاهی و زند می را اول حرف گاهی افکارعمومی

اطلاعاتی، بیشترمعتقداست تانگرش انتقادگرا ؛ارسال صریح اخبار ازسوي رسانه ها با نتیجه گیري رسانه همراه است یعنی پیامدهاي 
یچکدام ازرسانه ها اما چنانچه شفافیت دره. مثبت طرح بیشترمنعکس می شودودرنتیجه نگرش نیزبیشترهمسازگراوپذیرشگرا خواهدشد

ازسوي افکارعمومی دیده نشود نگرشها منتقدانه خواهد شد که رسانه دراین مرحله نتیجه گیري رادراختیارافکارعمومی می گذارد 
  .وخود ازنتیجه گیري سرباز می زند

1  
  افکارعمومی ، شفافیت اطلاعاتی ، منبع اطلاعاتی ، نگرش به هدفمندي یارانه ها: واژگان کلیدي

  
  
  
  
  
  
 

                                                        
   1390 آبان 5: تاریخ دریافت مقاله
 1390 دي  15: تاریخ پذیرش نهایی
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   مقدمه
این طورآورده است  2دکتر سیدمحمد دادگران دربخشی ازکتاب مبانی ارتباطات جمعی درتعریف افکارعمومی

هرگاه شمار زیادي از مردم یک جامعه ، برداشت مشخصی از مسائل اساسی وعمومی زندگی جمعی داشته باشند «:
ده اي است که از ترکیب وتلفیق دیدگاههاي فردي در واقع افکار عمومی فرآیند پیچی.افکارعمومی پدید می آید

وگروهی در بافت فرهنگی یک جامعه ي مشخص به دست می آید به عبارت دیگر افکار عمومی به آن نوع افکاري گفته 
می شود که بر اساس حوادث واتفاقاتی که در جامعه روي می دهد به صورت جو مسلط جامعه بر مردم تاثیر می 

مطالعات بسیاري در زمینه افکار عمومی انجام شده است، شاید بتوان شروع مطالعات ).67،ص1385 دادگران ،.(گذارد
مطالعه نوین در زمینه افکار . را به ژاك نکه وزیر لویی شانزدهم پادشاه فرانسه باز گرداند  علمی در رابطه با افکار عمومی 

والتر » افکار عمومی«و  1913اثر لوول در سال » محبوبافکار عمومی و دولت «عمومی، احتمالاً از انتشار کتاب هاي 
این . افکار عمومی، به طور عمده محصول دوران روشنگري است).69همان،ص(.آغاز شده است 1922لیپمن در سال 
و به ویژه تئوري دمکراتیک قرن ) لاك و روسو(هاي سیاسی لیبرالی اواخر قرون هفدهم و هیجدهم  اندیشه با فلسفه

هاي عمومی و افکار در یک ترکیب  به تعبیر دیگر ادغام واژه .)21ص ، 1382 ،پراسیس(لفیق شده است نوزدهم ت
به بعد پدیدار  1700هاي دمکراتیک و لیبرال از سال  مفهومی داراي اهمیت سیاسی به معناي امروزي فقط در فلسفه

گسترش وسایل : گوید کند و می ي بیان میا ن موضوع را با رویکرد به فنآوري رسانهایعلی اسدي .)22ص همان،(شد 
نظر  ه افراد، صرفهماي شد که در آن  تازه  ارتباط جمعی مانند رادیو، تلویزیون و مطبوعات پرتیراژ، باعث پیدایش جامعه

تماس با منابع خبري از رویدادها و  ریقطاز کنند و یا به چه گروه اجتماعی تعلق دارند  از اینکه در کجا زندگی می
اي میزان مشارکت اجتماعی مردم هم محدود باشد میزان آشنایی  در جامعهاگر تا جایی که حتی . دادها آگاه شوندرخ

،  1371،اسدي ( فرق داردآنها با حوادث و رخدادها که نتیجه مشارکت آنها در این زمینه است، با آنچه در گذشته بود، 
 گیري شوند و همچون گذشته تمامی امور و تصمیم قی قائل میدر این جوامع تمامی شهروندان براي خود حقو .)42ص 

  . شود ها بر عهده حاکمان واگذار نمی
  
  گیري افکار عمومی شرایط شکل 

ـ توجه عمومی 2ـ موضوع یا مشکلی خاص 1. گیري افکار عمومی دو اصل یا عامل باید با هم جمع شوند براي شکل
  .شود بررسی می در ادامه این دو محور. حول و حوش آن موضوع

آید، منظور عقایدي  گونه که از عنوان افکار عمومی بر می همان: بخشی حول یک موضوع رسانی و آگاهی ـ اطلاع  1
لذا اگر نقش . ها توان ایجاد این عقاید را بین همگان دارند رسانه فقطامروز . عمومی است که به همگان مربوط باشد

نیز نسبت به موضوع پیدا نخواهد شد و یا اگر هم پیدا شود، عمومی آگاهی  ،روي از آنبه پی ،ها نباشد رسانی رسانه اطلاع
تواند، حول  فقط میدر خصوص تمامی مسائل به سرعت شکل نخواهد گرفت و ها، افکار عمومی  رسانی رسانه بدون اطلاع

رسانی دقیق،  ها با اطلاع سانهتوان گفت ر با توجه به مطلب مذکور می.ی خیلی مهم و حیاتی شکل بگیردلو حوش مسائ
موضوع، باعث آگاهی عمومی شهروندان در خصوص ه آمار و ارقام ئنشان دادن کاستیها، بررسی زوایاي پنهانی، ارا

  . گیري افکار عمومی است ین مرحله در شکلنخستترین و شاید  شوند که این مهم می
ر اکثر مواقع شهروندان توان برقراري ارتباط بین د: منافع شخصی شهروندانو ـ برقراري رابطه بین موضوع   2

آنان با توجه به اینکه در آن موضوعات هیچگونه منافع شخصی . موضوعات مختلف و منافع شخصی خود را ندارند
هاي همگانی با ایجاد رابطه منطقی  در این مواقع رسانه. کنند خودداري می ياز بحث و گفتگو و هر عمل دیگر، ندارند

  .کنند میگیري افکار عمومی نقش مهمی را ایفا  در شکل ،وعات و منافع شخصی شهروندانبین موض
  

  بازداري افکار عمومی
قرار گرفته،  مطالعهز مورد بایکی از خصایص افکار عمومی که از دیر: ـ القاي دروغین رسیدن به هدف    الف

وجود ه خاص ب یهایی دلالت دارد که بر محور موضوعکه افکار عمومی به گرایشها و منش ییاز آنجا. ناپایداري آن است
که به افکار عمومی شکل هم گیریها و واکنشهایی  روشن است که به محض از بین رفتن آن موضوع، موضع ،اند آمده

                                                        
٢ -public opinion 
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افکار عمومی زمانی که به هدف خود نایل شود : گوید فیلیپس دیویس در همین رابطه می. رود اند، نیز از بین می بخشیده

ساز تشکیل و تکوین آن بوده است، در قالب نظام قانونی و قوانین رسمی تحقق پذیرد، موجودیت  موضوعی که سببو 
حال اگر اینگونه القا شود که افکار عمومی به هدف خود رسیده  .)68ص ،  1365 ،دیویس(دهد  خود را از دست می

هدف  .1. توان به دو نحو عمل کرد می  این موضوع، يابراي الق.شود است افکار عمومی نیز خود به خود منحل و محو می
مانند تزریق یارانه  ،مرتبط با افکار عمومی در نظر گرفتچند نارا به قدري کوچک کرد که بتوان براي آن مقصودي هر 

آنها است به این مفهوم که به جاي  يجدید و ارضاایجاد اهداف . 2. به جامعه و ادعاي خوب شدن وضعیت اقتصادي
  .سیدن به هدف، هدف را تغییر داد و به اهداف دیگري به غیر از هدف اول دست یافتر

هاي همگانی براي انحراف افکار عمومی از  بر این است که رسانه 3نظریه هراس اخلاقی: ـ ایجاد هراس اخلاقی    ب
ولی به علت نوع انعکاس  کنند که اهمیت موضوع قبلی را ندارد موضوعات مغایر منافعشان، موضوعات جدیدي خلق می

ه بافکار عمومی اگر  ي مثالبرا. شود شود و همه نگاهها به موضوع جدید معطوف می آن، موضوع قبلی فراموش می
در هراس .شود افکار عمومی منحرف می ،است با طرح مشکلات امنیت شخصیمعطوف مشکلات اقتصادي جامعه 

هیچگاه مطرح  حوادث نیزها وجود نداشتند  اگر رسانه .آورند جود میبه و راهاي جدید  سوژهها  اخلاقی عموماً رسانه
اما جاذب (و به شکلهاي گوناگون  همیشگی، پوشش وسیع خبري آنها است که حوادثاز خصوصیات اینگونه . شدند نمی

  .شود ه جدید میحادثو توجه به  پیشین حادثهاین اعمال باعث نادیده گرفته شدن  .شوند ارائه می) و نافذ
که شهروندان براي ینگونه ا ،نهاده شده استبنا این اصل بر پایه هزینه و فایده : وءدادن پیامدهاي س ـ بزرگ جلوه ج

پردازند، لذا زمانی که شما هزینه یک عمل را بیش از آنچه که وجود دارد نشان  نمیهزینه کلانی فواید کوچک و ناچیز 
افکار عمومی رسیدن به مقصود مورد نظر را به نخواهد داشت و همچنین د بین هزینه و فایده وجو یتعادل طبعاًدهید، 

تأکید بیش از حد بر پیامدهاي سوء، منفی، ناخواسته، غیرمستقیم و .و از آن منصرف خواهد شد ه ندانسته،صرف
 وء،آثار س نمایی است، این بزرگ ، رویکرد دیگري براي توجیه این اصلبلندمدت رفتارها و تصمیمات در افکار عمومی

براي  .دکن دچار تردید میرا شهروندان دنبال آن د و به شو میباعث غیراخلاقی و غیرمنطقی جلوه کردن اعمال و رفتار 
  .باعث ایجاد تزلزل در افکار عمومی خواهد شد ،تماعی نشان دادنجا -  مثال آزادي جنسی را پیامد آزادي سیاسی

تواند باعث از  یکی دیگر از ترفندهایی که می: خاص و گروههاي حقیقیـ نسبت دادن منافع افکار عمومی به اش د
همه باید دیگر  بین رفتن افکار عمومی شود، نسبت دادن منافع جریان افکار عمومی به اشخاص حقیقی است به تعبیر

د برسد، دیگر اي معدو شوند ولی اگر در این بین، منافع افکار عمومی فقط به عدهمند  بهرهاز منافع افکار عمومی 
به همراه خواهد  ،اي براي مشارکت همگان باقی نخواهد ماند و این زوال افکار عمومی در آن حوزه خاص را انگیزه
  .داشت
شیوه تزریق اطلاعات و نظرات نادرست و تکذیب آن هر چند : تزریق اطلاعات و نظرات نادرست و تکذیب آن -   هـ
در این شیوه اطلاعات غلط و نادرست که مطلوب مردم و . شود آن استفاده می اي غیراخلاقی است ولی به وفور از شیوه

 کسی ،شود و چون این اطلاعات غلط مورد علاقه جریان افکار عمومی است جریان افکار عمومی است به آنان تزریق می
ره گرفتند، با که رهبران افکار عمومی، از آن اطلاعات به صورت رسمی به کندوزمانی و سقم آن شک نمی درصحت

اعتباري رهبران فکري جماعت مورد نظر  که این امر باعث بی ،شوند تکذیب صاحب خبر و یا حتی رسوایی مواجه می
بدبینی عموم جامعه که در این صورت شود  البته در بعضی مواقع روند تکذیب، شامل اطلاعات موثق نیز می .شود می

  .ی داردرا در پنسبت به اطلاعات در آن مقطع زمانی 
دهند  زیرا مبلغان چیزي را نسبت می ،این شیوه تبلیغی نیز کاري غیراخلاقی است: مرتبطناـ نسبت دادن عوامل    و

د در این را در پی دارولی همین عامل بدبینی شهروندان و مردم نسبت به جریان . اي با موضوع ندارد که هیچگونه رابطه
ن اشخاص و رهبران جریان افکار عمومی اشاره کرد که باعث بدبینی ستنوابسته دا و زدن انگتوان به  خصوص می

 گیري قدرت تصمیمآن تردید و بلاتکلیفی و به تبع  مسئلهاین  .شود شهروندان نسبت به آن شخص و کل جریان می
دو ین ترتیب بد .به همراه خواهد داشت کندي و ایستایی افکار عمومی را یتانه ردمندان و  شهروندان یا علاقهنداشتن 

در رویکرد اول . ـ هدایت و مهندسی افکار عمومی 2ـ تنویر افکار عمومی1. وجود داردرویکرد نسبت به افکار عمومی 
رسند و سپس  اعتقاد بر این است که شهروندان در حوزه خصوصی در مورد مسائل و موضوعات به نتیجه شخصی می

                                                        
٢- Moral Panic  
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کنند و پس از  به جامعه عرضه می... ورند و در قالب سخنرانی، مقاله و آ ها را براي تحقق به عرصه عمومی می این یافته
براي تبدیل به قانون توسط  اي زمینه چالشهاي لازم اگر مورد اجماع قرار گرفت تبدیل به افکار عمومی، هنجار و یا پیش

پیوند بین  ،عصبی جامعه نقش واسطه که به عنوان سیستم .1ها دو نقش دارند  در این رویکرد رسانه. شود حاکمیت می
تنویر افکار عمومی است و آن به معناي . 2. کنند می عملهیچگونه ایفاي نقش در محتوا  یو گروههاي جامعه را ب اعضا

گیري  تهیه اطلاعات لازم و قابل فهم براي تمامی شهروندان است تا آنها نیز بر اساس این اطلاعات عینی، به تصمیم
در این رویکرد حاکمان و . رویکرد دوم مهندسی و هدایت افکار عمومی است.نندکاقدام حول موضوعات خاص 

 ،ها و فنون ارتباطی ـ تبلیغی که قدرت دستکاري اذهان شهروندان را دارند اي با توجه به قدرت رسانه کارگزاران رسانه
باز به این عمل، ه یورگن هابرماس کنند، ک میتلاش افکار عمومی در راستاي منافع خود و نه منافع شهروندان ایجاد در 

  .پندارد نهد و آن را امري مذموم و نادرست می جامعه نام می 4شدنته فئودالی
  

  5شفافیت اطلاعاتی
 هاي کنش شفافیت" ،"اجتماعی فرآیندهاي در شهروندان فعالانه مشارکت" دموکراتیک، جامعه بنیادین رکن سه

 شهروندان دسترسی شفافیت، مثال بارزترین. است »حاکمیت پذیري پاسخ« هدف با کارهایی و ساز استقرار و ،"حکومت
 و موردنظر اطلاعات وجود از شهروندان آگاهی اطلاعات، به دسترسی بر مقدم مهم اصل البته. است اطلاعات به

 ردشوا مفروض جامعۀ یک در آن از استفاده چگونگی و اطلاعات به دسترسی قدر هر. است آن به دسترسی چگونگی
 مستلزم نیز فعال مشارکت. شود می کاسته جامعه در شفافیت میزان از نسبت همان به) بودن بر هزینه و بر زمان( باشد

 اجتماعی ساز سرنوشت فرآیندهاي در مشارکت براي شهروندان توانمندسازي به اطلاعات به دسترسی که است آن
 طریق از اطلاعات درآوردن عمل به و فهم تحلیل، و تجزیه ظرفیت بر باید موردنظر اطلاعات دیگر بیان به. بینجامد

 همگی...  و آیی گردهم میزگرد، مذاکره، نظریه، ابراز مشارکتی، شنود و گفت هاي جلسه. بینجامد ارتباطی فرآیندهاي
. ستنده اطلاعات پایۀ بر نظرات نهادن اشتراك به و اطلاعات فهم و تحلیل و تجزیه دسترسی، کارهاي و ساز مثالهاي

 طراحی و آنها مسئولانه کاربست و مردم هاي نگرانی و ها دغدغه نظرات، به کردن توجه نیز اعتماد و پذیري پاسخ لازمۀ
 و ها سیاست قبال در و مردم برابر در حکومت بودن پاسخگو متضمن پذیري پاسخ  هاست، رویه و ها سیاست اجراي و

 قرار ها کنش و ها سیاست به مربوط اطلاعات جریان در مردم که یابد می تحقق هنگامی تنها امر این هاست کنش
 تصویب اطلاعات، آزادي آلمانی متخصصان از تن دو وزل، کارولین و هارت توماس )29 ص ،1384 نمکدوست،.(بگیرند
 که برآنند آنها. دانند می زیادي کنترلی و نظارتی مزایاي داراي را آن به عمومی دسترسی حق و  اطلاعات آزادي قانون

   .شود می ایجاد شهروندان و دولت میان همکاري و اعتماد تفاهم، فضاي ،)شفافیت(دولتی اطلاعات تمام علنی انتشار  با
  6منبع اطلاعاتی

درمورد استفاده از رسانه هاي جمعی ، اینکه چه کسی پشت سر پیام قرار دارد ویابه عبارت دیگر پیامگیر از چه 
تن اطلاعات استفاده میکند واین وسیله از چه منزلت وموقعیت اجتماعی برخوردار است حا ئز وسیله ارتباطی براي گرف

اهمیت است براین اساس آن دسته از وسایل جمعی که در جامعه از وجاهت بیشتري برخوردار است بیشتر مورد 
ی توانند درك مردم را تغییر گر چه رسانه هاي جمعی م. استفاده قرار میگیرد تا وسایل ارتباط جمعی با وجاهت کمتر

دهند اما هنگامی که هدف تغییر طرز تلقی مردم است نوع وسیله و میزان استفاده از رسانه ، عامل مهمی در تحقق این 
  ) 147-146،صص1385دادگران،.(تغییر است 

ید درمورد اثرکم  امروز باتوجه به گسترش تکنولوژي و وسایل الکترونیکی نظیر رادیو ، تلویزیون، ماهواره ها با
گروههاي اولیه وثانویه در نگرش افراد قضاوت کردزیرا اعتمادي که رسانه هاي جمعی  در مورد اخبار تازه ، به روز 
وبدون ابهام به جامعه تزریق می کنند اجتناب ناپذیر است ازاین سو افراد براي آگاهی از اخبار، بیشتر به رسانه هاي 

این قضاوت براساس  واقعیت موجود در جامعه می باشد اما . گروهها وبحثهاي عمومی جمعی مراجعه می کنند تا به 
همچنین از تاثیر سواد در کاهش اثر .اینکه تاچه حد براین واقعیت می توان صحه گذاشت باید درمورد آن تحقیق کرد 

ر گروهها دراطلاع رسانی بیشتر گروههاي میانجی نباید گذشت زیرا در عصري که جامعه میزان افراد باسوادش کم بود اث
                                                        
٤ -re- feudalistic 
٥ -information transparency 
٦ -information source(media) 
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بود اما تحقیقات نشان می دهد که در جوامع جهان سوم چنانچه فردي سواد خواندن ونوشتن وحتی درك برخی 
مسائل جامعه را نداشته باشد عضوي از اعضاي خانواده ي او مطالب را براي او بازگو میکند چراکه در هر خانواده اي 

 وجود دارد براین اساس دراینگونه جوامع خانوار از اهمیت بالایی براي پژوهشگران حداقل یک فرد با تحصیلات بالا
  . برخوردار است 

  
  ضرورت واهمیت تحقیق 

اهمیت موضوع ازآن جهت است که در عصر تهاجم فرهنگی یا ناتوي فرهنگی وشبیخون فرهنگی می تواند ازیک 
عه باشد واز سوي دیگر تشتت آرا درجامعه را به سمت سو عامل همبستگی فکري اقشار جامعه درمورد مسائل جام

همچنین این بررسی  از یک  سو می تواند  دانش  نظري  ما را  در مورد  موضوع  افزایش  دهد  و .یکنواختی سوق دهد
جمعی  بطوریکه باید  نهاد ها  و مراکز ارتباط . عملی  می باشد -از سوي  دیگر  این پژوهش داراي  فایده ي  کاربر دي

  .و فرهنگی  بیشترین هزینه هارا در مقوله ي  ایجاد شفافیت در جامعه  انجام دهند  
  

  اهداف پژوهش
برسیم به همین » افکارعمومی«و» شفافیت اطلاعاتی منابع«، »منبع اطلاعاتی«آنیم تابه رابطه دراین پژوهش بر

این است که بداند درمورد هدفمندي یارانه ها افراد  منظور نگارنده باموضوع قراردادن هدفمندسازي یارانه ها به دنبال
ازچه منبع اطلاعاتی بهره برده اند وشفافیت اطلاعاتی درکدام منبع بیشتربوده است همچنین نویسنده درجستجوي 

  . تحلیلی مبتنی بر نظریه ها در مورد رابطه تعاملی این سه متغیر است
  

  پرسشهاي پژوهش
  اطلاعاتی چه رابطه اي وجود دارد ؟ بین شفافیت اطلاعاتی ومنبع)1
  بین شفافیت اطلاعاتی وشاخص نگرش به هدفمندي یارانه هاچه رابطه اي وجود دارد؟) 2
  بین منبع اطلاعاتی وشاخص نگرش به هدفمندي یارانه هاچه رابطه اي وجود دارد؟)3
  حلیل کرد؟رابطه ي شفافیت اطلاعاتی ، منبع اطلاعاتی وافکارعمومی راچگونه می توان ت)4

  روش پژوهش
  . ، تبیین و کشف مسئله تحقیق می باشداست هدف از این روش پژوهش، توصیفروش این پژوهش پیمایشی 

  تکنیک پژوهش
  .در این پژوهش از دو روش مصاحبه  و پرسش نامه  جهت  گرد آوري  اطلاعات  استفاده  شده است

  جامعه آماري
است که  در تلاشیم  نتایج حاصل  از نمونه ي آماري را در آن بررسی    جامعه ي آماري ما کل  خانوارهاي  تهران

  .کنیم 
  نمونه آماري

محله  و از هر محله  ، 4با استفاده ازنمونه گیري  خوشه اي، کل مناطق  تهران رادرنظرگرفته ایم و سپس از هر منطقه ،
 Cochran(ونه ي ما براساس فرمول کوکرانخانوار را به عنوان  نمونه  مشخص کرده ایم  براین اساس حجم  نم 4
  .نفر می باشد350برابر با )

  روش تجزیه وتحلیل اطلاعات 
نمایش داده می )c(که با نماد  7استفاده کرده ایم ودرادامه از شاخص توافقی پیرسونspssدراین پژوهش ازنرم افزار

داولی که تعداد ردیف وستونشان مناسب براي ج - کرامر) v(است وشاخص 2*2شودومناسب براي جداول بیش از
  .بهره برده ایم  -مساوي نیستند

  

                                                        
٧ - coefficient of contingency 



  ايرسانه مطالعات \٧٠
 

ال 
س

/ تمفه
ماره

ش
 

دهم
شانز

  /
هار 

ب
139

1
   

  چارچوب نظري
  t  dependent نظریه  وابستگی

  . این نظریه  مخاطب  را منفعل  فرض می کند  و معتقد  به یک رابطه  سه گانه   بین رسانه  ، جامعه و مخاطب است
                                                      

  مردم                                
  
 )شناختی ،عاطفی ،رفتاري (اثرها        

 
 
 
 

  جامعه                        رسانه                                                                               
  

وابستگی  از فردي  به فرد دیگر  ، گروهی  به گروه دیگر  افراد  وابستگی هاي  متفاوتی  به رسانه ها  دارند  و این 
و از فرهنگی  به فرهنگ دیگر  متفاوت  است  هر یک از  عوامل  سه گانه  یاد شده  در افزایش  و کاهش  میزان  

عات  وابستگی  مردم  به رسانه   ها دخالت  می کنند  در جوامع  جدید  صنعتی  مخاطبان  وابستگی  زیادي  به اطلا
رسانه  ها دارند  همچنین  زمانی که  در جامعه  شاهد  بی نظمی ، تضاد و تغییرات  باشیم  وابستگی  مردم  به 
اطلاعات  رسانه  ها زیاد  خواهد  شد  ازدیگر سو هر چه  رسانه  بیشتر  از عهده ي کارکردهاي خبري  ، آموزشی،  

درجه  وابستکی  به اطلاعات  در .  شتر  وابستگی خواهند  شدتشریحی  و تفریحی  خود بر آید  مردم  به آن  بی
مخاطبان  با توجه  به علائق آن ها   متفاوت  است  باید توجه  داشت  هر چه میزان  نیاز  بیشتر  باشد  میزان 

سورین (وابستگی  نیز بیشتر خواهد  بود  و هر چه  وابستگی  بیشتر باشد  تغییرات  شناختی  و افکاري  بیشتر است
در واقع  در این نظریه  تاکید بر این  است که  رسانه ها  می توانند  وابستگی ایجاد )  414-413،صص 1384وتانکارد،

 .کنند  و سپس از آن استفاده  کنند
  

  t knowledge  gap    نظریه  شکاف آگاهی
جمعیت  که  پایگاه اجتماعی  به همراه افزایش  انتشار اطلاعات  بوسیله ي رسانه  هاي جمعی ،بخش هایی از

،اقتصادي  بالاتري  دارند سریعتر  و بیشتر از  بخش هایی که پایگاه  پایین  دارند  ، اطلاعات کسب می کنند و در 
  ) 363همان،ص (نتیجه  شکاف آگاهی  بین  این دو بخش افزایش می یابد

میزان منابع  در  -2قبلی  درباره ي  موضوع میزان آ گاهی -1:عوامل تاثیر گذار  در این افزایش  عبارتند از 
اقتصادي بالاتر  باشد  ازرسانه  ها ي چاپی بیشتر –هر چه  پایگاه اجتماعی (نحوه ي استفاده  از رسانه -3دسترس 

-368صص :1387ویندال،(درجه ي انگیزه و علائق افراد -4) استفاده  می کنند و از نظر اطلاعات  قویتر هستند 
وقتی  که گروه هاي  داراي  منبع  به : اشباع  -1:ائلی  که از شکاف  آگاهی  کم می کنند  عبارتند از ،اما  مس)369

اندازه کافی  اطلاعات  کسب می کنند  ، کسب  اطلاعات  را متوقف  می کنند  و کم منبع ها فرصت  را پیدا  می کنند  
گر ارتباط گر بتواند  انگیزه ي  افراد  کم منبع  را افزایش  ا: دخالت گري -2که فاصله ي  خود را با  آن ها  کم کنند  

-370همان،(دهد تلاش آن ها  براي کسب  اطلاعات  بیشتر  می شود  واز  میزان  شکاف آگاهی  کاسته  خواهد شد
 .شفافیت  و رك گویی  در ارسال  اخبار  دیده می شود  - 4.شکاف دانش در مسائل  روزمره  کمتر  است  -3)  372

  
  t                      needentنظریه نیاز جویی  

-   1:ویژگی  دارد  4این نظریه  بیان  می کند  که مخاطب  به نیاز خود آگاه است  و بنابراین  فرآیند انتقال  
رسانه  ها براي  تامین  نیاز مخاطب  رقابت  -   3   .مخاطب  فعال  است-   2مخاطب رسانه  آغاز  گر ارتباط  است  

بر اساس  این نظریه  مخاطب  .  مخاطب  براي تامین  نیاز خود  آگاهانه  رسانه را  انتخاب  می کند  -    4می کنند  
تحت پوشش رسانه نیست  این رسانه است  که تحت پوشش مخاطب  قرار  دارد  و در واقع  مسئله این نیست ،  که 
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ا چه تاثیري  بر مخاطب  دارند  بلکه این  است  که مخاطب  چگونه  از پیام  استفاده  می  کند  تا نیاز خود  را پیامه

  )282،ص1387ویندال، .(تامین  کند  
 

  )اعطاي اعتبار اجتماعی رسانه به موضوع(نظریه مرتن ولازارسفلد
را خود ی ازاعتبار اجتماعی بخشدر اصل . دهند یاي خاص را انعکاس م هاي همگانی موضوع یا سوژه زمانی که رسانه

اهمیت بوده حائز  مطرح شدهکند که حتماً موضوع  دهند و مخاطب نیز اینگونه برداشت می نیز به آن موضوع انتقال می
به این عمل . شد ها مطرح نمی هیچگاه در رسانهنداشت، که رسانه مورد نظر آن را انعکاس داده است و اگر اهمیت 

. گویند رسفلد اعطاي اعتبار اجتماعی رسانه به موضوع یا اعطاي منزلت اجتماعی میاهاي همگانی مرتن و لاز رسانه
 - 2موضوعات کلیدي و حساس  -1گیرد  دو گونه موضوع را دربرمیاعطاي اعتبار اجتماعی . )82ص ،1380،مهرداد (

دي، اعتبار دریافت کنند، باعث رشد و هدایت اگر در وضعیت فعلی موضوعات اقتصا ونهمن ايبر. اهمیت کمموضوعات 
اهمیت و  د و اگر این اعتبار به موضوعات و مسائل بیشون میمناسب افکار عمومی در جهت توسعه و پیشرفت جامعه 

  .را در پی خواهند داشتد و گمراهی جامعه نریگ میآن مسائل در اولویت افکار عمومی قرار  ،کذایی اعطا شود
 

  یافته ها
  8گرش به هدفمندي یارانه ها شاخص ن

  توزیع فراوانی پاسخگویانبرحسب  نگرش به هدفمندي یارانه ها
  

0
100
200
300

  
 
وجـه بــه محاســبه شـاخص هدفمنــدي یارانــه هــا ومجمـوع نمــرات پاســخگویان بایـد گفــت هرچقــدر نمــرات     بات

ــدد    ــه ع ــه ب ــن گوی ــورد ای ــان      9)9(پاســخگویان در م ــن می ــه درای ــد ک ــرا دارن ــذیرش گ ــی پ ــد نگرش ــک باش نزدی
ــرا هســـتند 3/20 ــه  مجمـــوع ورهرچقـــدرط همـــین.درصـــد پاســـخگویان داراي نگـــرش پـــذیرش گـ  نمـــرات بـ
درصـد درایــن میــان  3/62و) درصــد4/17(باشــد نگـرش پرســش شـوندگان نگرشــی انتقــادگرا اسـت    نزدیـک  10)45(

  .همسازگرا بوده اند 

                                                        
٨ -attitude to purposefulization of subsidies. 

 .که شامل کاملا موافقم، موافقم ، بینابین ، مخالفم ، کاملا مخالفم می شود تعداد پاسخهاي مشخص شده به سوالات نگرش به هدفمندي یارانه ها در پرسشنامه - 9
که براي مشخص کردن محدوده ي نمرات پاسخگویان باید انجام شود براین اساس نمرات نگرش )تا9(است  به هدفمندي یارانه ها در تعداد گویه هاي نگرش) تا5(این عدد حاصل ضرب تعداد پاسخ ها  - 10

 .می باشد  45-5پاسخگویان بین یارانه هاي  به هدفمندي

 )مجموع نمرات(طبقات فراوانی درصد

20.3 71 

 

 )22کمتراز(پذیرشگرا

 )34تا23(همسازگرا 218 62.3

 )به بالا 35( انتقادگرا 61 17.4

 جمع 350 100.0
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  نوع منبع مورد استفاده براي مطلع شدن از خبرهاي یارانه ها
  توزیع فراوانی پاسخگویان برحسب  نوع منبع مورد استفاده براي مطلع شدناز خبرهاي یارانه ها

0
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باتوجه به اظهارات پاسخگویان به این سوال که از کدام منبع اطلاعاتی براي مطلع شدن از خبرهاي یارانه ها 

  :ه کرده اید؟ به ترتیب منابع ذیل را به عنوان منبع اطلاعاتی انتخاب کرده اند بیشتراستفاد
  ) درصد7/3(رادیو - 4)  درصد8(هاي خبري سایت -    3)   درصد9/12(روزنامه ها -    2) درصد7/69(تلویزیون -   1

ال رقابت با یکدیگر داده ها گویاي این موضوع است که رسانه تا چه حد در برابر مخاطب منفعل واز سویی در ح
البته این موضوع بی ارتباط با شفاف .هستند که دراین میان تلویزیون وروزنامه ها گوي رااز بقیه ي رسانه ها ربوده اند 

نیست که درادامه همین بخش خواهیم دید که بین ) تلویزیون و روزنامه ها(سازي اطلاعات از سوي این رسانه ها
براین اساس مخاطب رسانه آغازگر . اب نوع رسانه رابطه ي کامل ومعناداري وجودداردشفافیت اطلاعاتی رسانه وانتخ

ارتباط است واینطور نیست که بگوییم پیام چه تاثیري بر مخاطب گذاشته است بلکه باید گفت که مخاطب با استفاده 
مهاي ارسالی آن را تحت تاثیر کل وسیله ارتباطی ،خط مشی وسیله وحتی پیا -بر اساس نیاز خود -وانتخاب نوع رسانه 

بطوریکه شفافیت اطلاعاتی یکی از نیازهاي اساسی مخاطب است . قرار می دهد ورقابت رسانه ها را موجب می شود
  .   بنابراین رسانه ها با توجه به این مقوله ي مهم می توانندمخاطبان بیشتري را داشته باشند

  
  یارانه ها      شفافیت اطلاعاتی رسانه ها در زمینه اخبار 

                                            
  توزیع فراوانی پاسخگویان برحسب شفافیت اطلاعاتی رسانه ها در زمینه اخبار یارانه ها

 تطبقا  فراوانی درصد
 تلویزیون   244 69.7

 رادیو 13 3.7

  روزنامه ها 45 12.9
 

  سایتهاي خبري 28 8.0
 

 هیچکدام 20 5.7

 جمع 350 100.0

 طبقات فراوانی درصد

 تلویزیون  199 56.9

 رادیو 15 4.3

 روزنامه ها 37 10.6

  سایتهاي خبري 46 13.1
 

 هیچکدام 53 15.1

 جمع 350 100.0
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تلویزیون رادیو روزنامھ 
ھا

سایتھای 
خبری

ھیچکدام

فراوانی

درصد

همانطور که ملاحظه می کنید از نظر . باتوجه به داده هاي فوق، مطالب گفته شده درقسمت قبل تایید می شود  
  :شفافیت اطلاعاتی ، رسانه هاي مدنظر رابا توجه به پاسخ مخاطبان می توان این گونه رتبه بندي کرد

  )درصد3/4(رادیو - 4) درصد6/10(روزنامه ها-3)درصد1/13(سایتهاي خبري - 2) درصد9/56(تلویزیون  -1
داده ها گویاي این مطلب اند که سایتهاي خبري حول شفافیت خبري جاي روزنامه قرار گرفته است که بیشتراز 

ود سانسور ، این مسئله را می توان اینگونه تبیین کرد که عدم وج. سایتهاي خبري مورد استفاده مخاطب بوده است 
وجود اظهار نظرهاي ضدونقیض و موشکافانه در سایتهاي خبري شفافیت آنها را روزبه روز بیشتر خواهد کرد ازسوي 
دیگر باتوجه به اینکه سطح تحصیلات در جامعه در حال افزایش است بالطبع استفاده از وب سایتها ودرگاههاي 

هی نیز کمتر میشود وافکار عمومی از یک اجماع همه جانبه ویاحتی وبه دنبال آن شکاف آگا. اینترنتی بیشتر می شود 
  .گسیخته برخوردار خواهد شد

  
 رابطه بین شفافیت اطلاعاتی رسانه ها ودریافت اطلاعات در مورد هدفمندي یارانه ها

 )شاخص نگرش و منبع  اطلاعاتی ( توزیع فراوانی ودرصدي دوبعدي

 یمنبع اطلاعات                     
 شفافیت اطلاعاتی

 روزنامه ها رادیو تلویزیون
سایتهاي 

 هیچکدام خبري

 جمع 

 199 3 4 19 3 170 فراوانی  

 %56.90 %0.90 %1.10 %5.40 %0.90 %48.60ازکل         %  تلویزیون
         

 رادیو
 15 0 0 0 8 7 فراوانی

 %4.30 %0.00 %0.00 %0.00 %2.30 %2.00ازکل         % 

 37 3 2 18 0 14 فراوانیروزنامه ها           

 %10.60 %0.90 %0.60 %5.10 %0.00 %4.00ازکل         % 

سایتهاي 
 خبري

 46 1 19 2 1 23 فراوانی

 %13.10 %0.30 %5.40 %0.60 %0.30 %6.60ازکل         % 

 53 13 3 6 1 30 فراوانی هیچکدام

 %15.10 %3.70 %0.90 %1.70 %0.30 %8.60ازکل         % 

 350 20 28 45 13 244 فراوانی جمع

 %100.00 %5.70 %8.00 %12.90 %3.70 %69.70ازکل         % 

 
 رابطه بین شفافیت اطلاعاتی رسانه ها ودریافت اطلاعات در مورد هدفمندي یارانه ها

 میزان معناداري میزان پیوستگی 
C .667 .000 

N 350  

  



  ايرسانه مطالعات \٧٤
 

ال 
س

/ تمفه
ماره

ش
 

دهم
شانز

  /
هار 

ب
139

1
   

تیجه محاسبه نشان می دهد که پیوستگی متوسطی بین شفافیت اطلاعاتی رسانه هاو نوع دریافت اطلاعات در مورد ن
به عبارت دیگر استفاده ازیک منبع اطلاعاتی رابطه ي متوسطی با میزان شفافیت منبع  .هدفمندي یارانه ها وجود دارد

  .دارد
H0  :عاتی رسانه هاو نوع دریافت اطلاعات در مورد هدفمندي هیچ گونه پیوستگی معناداري بین شفافیت اطلا

  .یارانه هاوجود ندارد
H1  : پیوستگی معناداري بین شفافیت اطلاعاتی رسانه ها و نوع دریافت اطلاعات در مورد هدفمندي یارانه ها

  .وجود دارد
وقابل )٠ =sig(دار است رابطه بین دومتغیر رابطه اي کامل ومعنا)جدول 3ستون (باتوجه به میزان معناداري 

  .قابل ابطال است وفرض تحقیق اثبات شده است    H٠تعمیم به جامعه آماري است براین اساس فرض 
  

  رابطۀ بین رسانه ها وشاخص نگرش به هدفمندي یارانه ها
  )شاخص نگرش و منبع اطلاعاتی(توزیع فراوانی ودرصدي دوبعدي 

 ششاخص نگر                               
 منبع اطلاعاتی

پذیرش 
 انتقادگرا همسازگرا گرا

 جمع  

 244 38 158 48 فراوانی تلویزیون 

 %69.70 %10.90 %45.10 %13.70ازکل         % 

 13 0 10 3 فراوانی رادیو

 %3.70 %0.00 %2.90 %0.90ازکل         % 

روزنامه 
 ها

 45 9 24 12 فراوانی

 %12.90 %2.60 %6.90 %3.40ازکل         % 

سایتهاي 
 خبري

 28 4 18 6 فراوانی

 %8.00 %1.10 %5.10 %1.70ازکل         % 

 20 10 8 2 فراوانی هیچکدام

 %5.70 %2.90 %2.30 %0.60ازکل         % 

 350 61 218 71 فراوانی جمع

 %100.00 %17.40 %62.30 %20.30ازکل         % 

 
 منبع مورد استفاده براي مطلع شدن از خبرهاي یارانه هاو شاخص نگرش به هدفمندسازي یارانه ها رابطه بین نوع

میزان 
 پیوستگی

 میزان معناداري

   
 V .170 .010 کرامر
N  350  

درتفسیر داده ها میتوان گفت رابطه ضعیف بین نوع منبع مورد استفاده براي مطلع شدن از خبرهاي یارانه ها و 
 ) =170/0v.(به هدفمندي یارانه ها وجود داردنگرش 

Hهیچ گونه پیوستگی معناداري بین نوع منبع مورد استفاده براي مطلع شدن از خبرهاي یارانه ها و نگرش به : ٠
  .                  هدفمندي یارانه ها وجود ندارد

 H1 :برهاي یارانه ها و نگرش به هدفمندي پیوستگی معناداري بین نوع منبع مورد استفاده براي مطلع شدن از خ
  .یارانه ها وجود دارد

رابطه معناداري بین دو متغیر وجود دارد وقابل تعمیم به جامعه است به عبارت دیگر ) معناداري(sigطبق میزان 
گرا اثبات می شود براین اساس نگرش پذیرش گرا به استفاده از منابع اطلاعاتی پیوستگی دارد ونگرش انتقاد H١فرض 

  .  به عدم تر جیح منابع اطلاعاتی تعلق دارد واین دومتغیر مستقل از یکدیگر نیستند
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  رابطۀ بین شفافیت اطلاعاتی رسانه ها وشاخص نگرش به هدفمندي یارانه ها

 )شاخص نگرش و شفافیت اطلاعاتی(دوبعدي  توزیع فراوانی ودرصدي

 شاخص نگرش                                   
 انتقادگرا همسازگرا پذیرشگرا شفافیت اطلاعاتی

 جمع      

          
 199 27 120 52 فراوانی تلویزیون 

 %56.90 %7.70 %34.30 %14.90 ازکل%

 15 1 9 5 فراوانی رادیو

 %4.30 %0.30 %2.60 %1.40 ازکل%

روزنامه 
 ها

 37 3 29 5 فراوانی

 %10.60 %0.90 %8.30 %1.40 ازکل%

سایتهاي 
 خبري

 46 8 32 6 فراوانی

 %13.10 %2.30 %9.10 %1.70 ازکل%

 53 22 28 3 فراوانی هیچکدام

 %15.10 %6.30 %8.00 %0.90 ازکل%

 350 61 218 71 فراوانی جمع

100.00 %17.40 %62.30 %20.30 ازکل%
% 

  
 رابطه بین شفافیت اطلاعاتی رسانه ها وشاخص نگرش به هدفمندي یارانه ها

میزان معناداري میزان پیوستگی
   

V  000. 231.  کرامر 

N 350  

  
درتفسیر داده ها میتوان گفت رابطه ضعیف بین شفافیت منبع مورد استفاده براي مطلع شدن از خبرهاي یارانه ها 

  )=231/0v.(رش به هدفمندي یارانه ها وجود داردو نگ
H0 : هیچ گونه پیوستگی معناداري بین شفافیت منبع مورد استفاده براي مطلع شدن از خبرهاي یارانه ها و نگرش

  .                  به هدفمندي یارانه ها وجود ندارد
 H1 :شدن از خبرهاي یارانه ها و نگرش به  پیوستگی معناداري بین شفافیت منبع مورد استفاده براي مطلع

  .هدفمندي یارانه ها وجود دارد
رابطه معناداري بین دو متغیر وجود دارد وقابل تعمیم به جامعه است به عبارت دیگر ) معناداري(sigطبق میزان 

ت اثبات می شود براین اساس نگرش پذیرش گرا به شفافیت اطلاعات منابع اطلاعاتی بیشترمعتقداس H١فرض 
تانگرش انتقادگرا؛ به بیان دیگر هرچقدرشفافیت رسانه درارسال اخباربیشترباشد آگاهی ازمسائل بیشتر ونگرش نیز 

ارسال صریح اخبار ازسوي رسانه ها با نتیجه گیري رسانه همراه است یعنی پیامدهاي مثبت طرح .آگاهانه ترمی شود
اما چنانچه شفافیت درهیچکدام .پذیرشگرا خواهدشدبیشترمنعکس می شود ودرنتیجه نگرش نیزبیشترهمسازگراو

ازرسانه ها ازسوي افکارعمومی دیده نشود نگرشها منتقدانه خواهد شد که رسانه دراین مرحله نتیجه گیري 
                                    .                                                      رادراختیارافکارعمومی می گذارد وخود، ازنتیجه گیري سرباز می زند

  
  نتیجه گیري                                                      

زمانی که در دوسمت فرآیندارتباط یعنی فرستنده یامنبع پیام و گیرنده یامخاطب پیام توجه کنیم چنانچه 
خروجی منبع نیز روشن می شود واطلاعات را مبناي  -دراینجا نیاز،شفافیت اطلاعاتی است–نیازمخاطب روشن شود 

شفاف منتقل می کند اما زمانی که منبع، اطلاعات را شفاف منتقل می کند افکارعمومی رادربرابرخود منفعل می 
اما زمانی که ) مخاطبان فعال(به تعبیري درابتدانیاز افکارعمومی مقدم بر خط مشی منبع اطلاعاتی می شود.کند
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می شود این منبع اطلاعاتی است که بر نیاز افکارعمومی پیشی می گیرد وازمخاطب رفع نیاز می  فرآیندارتباط مستمر
  )مخاطبان منفعل.(کند

 به اي رسانه هر اینکه ضمن شود می مربوط افکار خود مساعد زمینه به افکارعمومی، بر رسانه تأثیرگذاري از بخشی
 نیازهاي به گویی پاسخ اول،. دهد می انجام را عمل این طریق دو به معمولاً که کند حفظ را مخاطبش که است آن دنبال

 شرایط در را رسانه علایقش، و مخاطب نیازهاي میان توازن برقراري. مخاطبان علایق به گویی پاسخ دوم،. مخاطبان
 نیازهاي به يا رسانه اگر. است دوسویه کاملاً ارتباط این بنابراین است، رسانه شغل این دهد، می قرار ارتباط حفظ

  . شود می قطع او با افکارعمومی ارتباط ندهد، پاسخ مخاطب

  
  
 جریان در .حالتی افکارعمومی و جایی در و دارد را بالا دست رسانه حالتی در افکارعمومی، و رسانه میان ارتباط در
 و اعلامیه سري یک و رسید صفر به ها رسانه این تأثیر اما بود؛ پهلوي رژیم دست در رسانه تمام ایران، اسلامی انقلاب
 اما. نبود اي رسانه سیستم این از صرف تأثیرپذیري موضع افکارعمومی در زیرا ببرد؛ بین از را ها آن تأثیر توانست کاست

 زیرا کند؛ پیدا درستی تصویر خود محیط از تواند نمی وقت هیچ و کند می عمل مطلق، افکارعمومی انفعالی هم جایی در
 افکارعمومی حرف گاهی شود، می دست به دست مدام نقش این دلیل همین به کند، می عمل اي حرفه کلش به رسانه

  .رسانه گاهی و زند می را اول
 تر پیچیده ها رسانه تأثیرگذاري نحوة قدر هر یعنی ست، حلقه افکارعمومی یک و رسانه شدن تر پیچیده بنابراین

 تهیه را اي افرادنشریه گاهی مثلاً که معنا بدین شود؛ بیشتر مومی همافکارع دفاعی هاي استراتژي است ممکن شود،
 که باشد داشته توجه مهم این به همیشه باید رسانه، بنابراین شوند، آگاه هایش نانوشته از که آن براي کنند می

 رسانه که طور همان گفت توان می کلی طور به. است بهتر او براي نباشد اگر گرچه است، افکارعمومی، هوشیار
 دوطرفه بازي این اینکه ضمن. داشت خواهد تري پیچیده رمزگشایی افکارعمومی هم کند می تر پیچیده را اش رمزگذاري

  .باشد داشته ادامه ابد تا تواند می و ندارد اشکالی اصلاً
 او. نیست فعلیمن کننده مصرف اصلاً پیام، کننده دریافت که است این باشد نظر مد همیشه باید و است مهم آنچه

 است ممکن  ومی تواندبرحسب نیازخود رسانه ي مدنظر خودراانتخاب کندیا است خود هوشمندي افزایش حال در هم
  .بگذارد کنار را رسانه
  

 
  

 همه و تولیدکننده همه که جا آن از و رایگان هاي وبلاگ  مثل نیاید پیش وب اقتصاد موضوع اگر وب فضاي در
 .ایم برگشته افقی به کمی عمودي، ارتباطات حالت از نسبی طور به و کند می فرق کمی ضوع ،مو هستند، کننده مصرف
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 یا کاهش افزایش، را تأثیرگذاري توانند می که هستند مخاطب و رسانه از خارج عوامل که گرفت نتیجه گونه این توان می

  .بیانجامد رسانه مطلق رد به حتی
هاي خبري حول شفافیت خبري جاي روزنامه قرار گرفته است که بیشتراز داده ها گویاي این مطلب اند که سایت

این مسئله را می توان اینگونه تبیین کرد که عدم وجود سانسور ، . سایتهاي خبري مورد استفاده مخاطب بوده است 
کرد ازسوي  وجود اظهار نظرهاي ضدونقیض و موشکافانه در سایتهاي خبري شفافیت آنها را روزبه روز بیشتر خواهد

دیگر باتوجه به اینکه سطح تحصیلات در جامعه در حال افزایش است به تبع آن استفاده از وب سایتها ودرگاههاي 
  .وبه دنبال آن شکاف آگاهی نیز کمتر میشود. اینترنتی بیشتر می شود 

قداست تانگرش انتقادگرا؛ همچنین نتیجه ي دیگرآنکه نگرش پذیرش گرا به شفافیت اطلاعات منابع اطلاعاتی بیشترمعت
به .به بیان دیگرهرچقدرشفافیت رسانه درارسال اخباربیشترباشد آگاهی ازمسائل بیشترونگرش نیز آگاهانه ترمی شود

بیان دیگرارسال صریح اخبار ازسوي رسانه ها با نتیجه گیري رسانه همراه است یعنی پیامدهاي مثبت طرح 
درصد  4/29این درحالی است که .یشترهمسازگراوپذیرشگرا خواهدشدبیشترمنعکس می شودودرنتیجه نگرش نیزب

واقعیت جامعه نشان می دهدکه مردم طرح هدفمندي یارانه «پاسخگویان موافق این گویه ازشاخص نگرش بوده اند که 
ها منتقدانه اما چنانچه شفافیت درهیچکدام ازرسانه ها ازسوي افکارعمومی دیده نشود نگرش)1نمودار.(»هارا پذیرفته اند

خواهد شد که رسانه دراین مرحله نتیجه گیري رادراختیارافکارعمومی می گذارد وخود ازنتیجه گیري سرباز می 
  )2نمودار.(زند
  

  1نمودار

  )دادن اعتباربه موضوع(نتیجه گیري رسانه ها  
  2نمودار

  
 

  )ندادن اعتباربه موضوع(عدم نتیجه گیري رسانه ها
 درست بهتر ارتباط و بهتر زندگی براي را ها رسانه و هستیم اي رسانه بازي طرف نیستیم، اي رسانه بازي موضوع ما

 توانیم می چه ها رسانه با ما و کنند می چه ها رسانه گیریم می یاد بلکه. گیریم قرار سوءاستفاده مورد نیست قرار .ایم کرده
 پذیر امکان ارتباطی و اي رسانه سواد ارتقاي و ارتباط مفهوم کردن غنی با جز که ماست بحث دوم طرف این. بکنیم
 هیچ .نشویم کانالیزه و نگیریم قرار ها رسانه سوءاستفاده مورد راحت شود می باعث اي رسانه سواد ارتقاي. نیست

 که چرا باشد؛ داشته خود پیرامون تغییرات از اي هوشمندانه درك که آن مگر نیست متصور رسانه براي دیگري سرنوشت
  .بگیرند فاصله ها رسانه از تدریج به افراد است ممکن

  
  پیشنهادات

پیشنهاد می کنم » شفافیت اطلاعاتی«دراینجا به پژوهشگران عرصه ارتباطات انجام یک روش تحلیل محتوارا درموضوع 
د واین راهم بای.زیرا تحلیل شفافیت برنامه هاي صداوسیما کمک شایانی درجذب مخاطب براي تولیدکنندگان دارد

متذکر شد که سطح سواد درجامعه نسبت به دهه هاي قبل مطمئنا افزایش یافته است ودرگیري قشرتحصیل کرده 
درمسائل روز مسلما بیشترشده است وازآنجایی که مردم ایران مردمی هوشیار درمسائل روز هستند بالطبع این امر 

دربرنامه ها دیده شود وسرلوحۀ منابع اطلاعاتی  سبب می شود که شفافیت ، منطق، استدلال وآگاهی درموضوعات عامه
 میزان به دولتی هاي سازمان درون اخبار  انتشار با اطلاعات آزادي مجراي عنوان به ها همچنین رسانه.قرارگیرد

 موجب ها رسانه طریق از شفاف رسانی اطلاع همچنین .می افزایند کشورها اداري نظام کارآمدي بر چشمگیري
                                                                                                            .شد خواهد نوآوري و انگیزه ایجاد و گرانه اصلاح فرآیندهاي تقویت د،فسا از پیشگیري
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