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Abstract:

The present study examines the validity of the source in the most 
visited news channels of Telegram. The research method is descriptive-
analytical and conducted by content analysis. The statistical population 
includes all news posts in Telegram messengers from October 2017 to 
March 2018. 5 news channels and 3160 news items were selected Using 
stratified sampling method and weeklg Statistics. The findings showed 
that some unreliable news channels had a large number of visitors and a 
high forwarding rate, despite a Large number of fake news outlets. Also, 
the audience of Persian news channels has visited and forwarded fake 
news more. Fake news, with an average of more than 97,000 views and 
forwarding, has been circulating more than true news. The syndrome of 
low-validity of most visited media is a sign of a chronic anomaly in the 
Iranian media environment that will have social, economic, cultural and 
security effects on society.
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چکیده
پژوهـش حاضـر، به بررسـی اعتبار منبـع در کانال های خبـری پربازدید تلگرام 
پرداختـه اسـت. روش پژوهـش از نوع توصیفـی ـ تحلیلی بوده که بـا روش تحلیل 
محتـوا اجـرا  شـده اسـت. جامعه آمـاری، تمام پسـت های خبـری را در پیام رسـان 
تلگـرام از اول مهـر تـا پایـان اسـفند سـال 1396 در برمی گیـرد. بـا اسـتفاده از 
روش نمونه گیـری طبقـه ای و هفتـه آمـاری، 5 کانـال خبـری و 3160 خبـر از 
آنهـا به عنـوان نمونـه انتخـاب شـده اند و یافته هـا نشـان داده اسـت کـه برخـی از 
کانال هـای خبـری نامعتبـر، با وجـود آمار بالای انتشـار اخبار جعلـی، بازدید کننده 
بسـیار و نـرخ بازنشـر بالایـی داشـته اند. همچنیـن مخاطبـان کانال هـای خبـری 
فارسـی، اخبـار جعلـی را بیشـتر بازدیـد و بازنشـر کرده انـد. اخبـار جعلـی، به طور 
متوسـط، بیش از 97 هزار بازدید و بازنشـر، بیشـتر از اخبار صحیح داشـته اسـت. 
شناسـایی سـندرم رسـانه های پرُمخاطب کم اعتبار، نشـان دهنده نوعی ناهنجاری 
مزمـن در فضـای رسـانه ای ایران اسـت که اثـرات اجتماعی، اقتصـادی، فرهنگی و 

امنیتـی بـر جامعه خواهد داشـت.

کلیدواژه هـا: اعتبـار منبـع، رسـانه های نویـن، تحلیل محتـوا، اخبـار جعلی، 
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مقدمه
کانال هـای خبـری مبتنـی بـر وب، نفـوذ فزاینـده ای در آرایـش جدید رسـانه ای 
یافته انـد. در این میان، برجسـته شـدن پدیـده »اخبار جعلی«1 و اثـرات روزافزون آن 
بـر زندگـی اجتماعـی  فناورانـه2 انسـان امروز، اهمیـت توجه بـه اعتبار منبـع و تأثیر 
آن بـر اعتمـاد مخاطبـان را بیش ازپیـش نشـان می دهـد. در حقیقـت، بزرگ تریـن 
سـرمایه هـر رسـانه »اعتمـاد مخاطب« اسـت که از »اعتبـار منبع« حاصل می شـود؛ 
حـال کـه بخـش بزرگـی از تعامـلات، میـان افراد ناشـناس صـورت می گیـرد، اعتبار 

منبـع، اهمیتـی دوچنـدان می یابد.
 ظهـور محیـط جدیـد رسـانه های مبتنـی بر وب، موجب شـده اسـت کـه میزان 
اخبـار و اطلاعـات در دسـترس مخاطبـان، بـه نحـو خـارج از تصـوری افزایـش یابد. 
در محیـط جدیـد، اعتبـار منبـع، بیشـتر مـورد تردیـد واقـع می شـود، چراکـه هـر 
کاربـری ایـن امـکان را دارد کـه اخبـار و اطلاعـات خود را فـارغ از فرایند سـردبیری 
و دروازه بانـی خبـر، بـه اشـتراک عـام بگـذارد )چیاکـو3، 2017؛ بصیریـان جهرمی و 
همـکاران، 1395 و کاپـلان4 و میکاییـل5، 2010(. ایـن در حالـی اسـت کـه منبـع 
اغلـب اخبـار و اطلاعـات منتشـر  شـده در شـبکه های مبتنـی بـر وب، رسـانه های 
جمعـی سـنتی هسـتند. در ایـن میـان، بیشـتر مـردم، اطلاعـات و دانـش سیاسـی 
خـود را از رسـانه های جمعـی به دسـت می آورنـد و ایـن اطلاعـات، پـس از تحلیـل و 
پردازشـی کـه به طـور مسـتقیم از جانب خـود مخاطبان یا بـه کمک رهبـران فکری 
آنهـا صـورت می گیـرد، مبنای شـکل گیری باورهـا، دیدگاه هـا، نگرش هـا و در نهایت 

رفتـار سیاسـی افـراد می شـود )سـیدامامی، 1388: 64(.
عمـل بازنشـر اطلاعـات رسـانه های جمعـی از طریق شـبکه های مبتنـی بر وب، 
بـه دلایلـی مانند منابـع نامشـخص اطلاعاتی این قبیل شـبکه ها، نداشـتن قدرت در 
جریـان اطلاعاتـی، ضریـب نفـوذ پاییـن در میـان کاربران و قـدرت اطلاعاتی بیشـتر 
رسـانه های سـنتی از قبیـل تلویزیـون و روزنامـه در میان مردم باعث شـده اسـت که 
ایـن شـبکه ها بـا کاهـش اعتبـار منبـع مواجـه شـوند. در ایـن میـان، کاهـش اعتبار 
منبـع در رسـانه های جدید، می تواند تبعـات اجتماعی، فرهنگی، اقتصـادی و امنیتی 

در برداشـته باشـد و اعتمـاد عمومـی را به مثابه سـرمایه اجتماعی خدشـه دار کند.
 از منظـر رسـانه، خبـر بـدون منبـع، سـند معتبـر نـدارد و از اقنـاع مخاطـب 
بازمی مانـد. منابـع سسـت و بی پایـه نیـز بـه اعتبـار رسـانه لطمـه می زننـد. در حال 
حاضـر، بـا گرایـش فزاینـده بـه رسـانه های اجتماعـی و تعدد بـالای مجـاری تولید و 

1. fake news
2. techno social life

3. chayko
4. Kaplan

5. Michael
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انتشـار خبـر، مخاطبان با وسـواس بیشـتری در پی کسـب خبرهای موثـق برمی آیند 
و اعتبـار منبـع بـرای آنان اهمیت بیشـتری پیدا کرده اسـت. در ایران نیز رسـانه های 
نویـن در بسـیاری از مـوارد، به جایگزینـی بـرای رسـانه های جریـان اصلـی تبدیـل 
 شـده اند )باسـتانی و همـکاران، 1397: 14( و از طریـق پیام رسـان ها و شـبکه های 
اجتماعـی از قبیـل تلگـرام، فیس بـوک، اینسـتاگرام و ماننـد آن، به نوعـی، جریـان 
اصلـی اخبـار را در کشـور بـا چالش مواجه کرده انـد. در این میان، پوشـش کانال های 
خبـری در رسـانه های مبتنـی بـر موبایـل، به ویـژه پیام رسـان تلگـرام، تحـول مهمی 
در عرصـه خبررسـانی و اثرگـذاری بـر مخاطـب ایجـاد کـرده و اعتبار منبـع به عنوان 

مهم تریـن رکـن خبـر را به چالش کشـیده اسـت.
 در سـال هاي اخیـر، بـا ارائـه نسـل هاي جدیـد تلفن هـا و تبلت هـاي هوشـمند 
بـه بـازار، شـبکه هاي اجتماعـی و نرم افزارهـاي آن، وارد تلفن هـاي همـراه شـدند و 
توانسـتند کاربـران زیـادي را جـذب خود کننـد. علاوه بر این، ارائه نسـل هاي سـه و 
چهـار شـبکه تلفـن همراه، زیرسـاخت ارتباطـی مورد نیاز را براي توسـعه رسـانه ها و 
نرم افزارهـاي اجتماعـی در تلفـن همـراه فراهم کرد. نسـل جدید شـبکه تلفن همراه، 
رویکـردی چند رسـانه اي دارد )مهـدی زاده و همـکاران، 1396(. در حـال حاضـر، بـه 
مـدد فناوری هـای نوین رسـانه ای، فاصله میان وقـوع رویداد و انتشـار آن به کمترین 
حـد ممکـن کاهـش  یافته اسـت، چنان که شـاید ازاین پـس فاصله ای در بین نباشـد. 
در ایـن میـان، نقـش تلفـن همـراه به عنـوان ابـزاری بـرای بیـان رویدادهـا به صورت 
دیجیتـال، اهمیـت بیشـتری یافتـه اسـت )تاچمـن1، 1978؛ گازینـو2 و کریسـتین3، 
1986 و میرزایـی اهرنجانـی و همـکاران، 1391: 99(. ایـن جریان فرعی و در سـایه، 
تبـادل اخبـار و اطلاعـات بیـن مـردم، بـه رسـانه و جریـان غالـب خبری بدل شـده 
اسـت؛ جریـان خبـری کـه در بسـیاری از مـوارد، از اصـول خبری پیـروی نمی کند و 
منبـع ارائه دهنـده خبرهـای آن، چندان مشـخص نیسـت. چنان که حتـی گاه، منجر 
بـه شـکل گیری اخبار سـاختگی و جعلی می شـود. اخبـار جعلی، منبع معتبـر ندارند 
و ایـن امـر، اعتمـاد مخاطبـان را بـه چنیـن رسـانه هایی کاهـش می دهـد؛ بنابرایـن، 
درک وضعیـت اعتبـار منبـع در کانال های خبـری و مختصات آن، بـه بهبود وضعیت 
ایـن رسـانه ها کمـک خواهـد کـرد. ازایـن رو، به طورکلـی، هـدف از پژوهـش حاضـر، 

بررسـی اعتبـار منبـع در کانال هـای خبـری پربازدیـد تلگرام بوده اسـت.
یکـی از دلایـل اصلـی علاقه منـدی مخاطـب بـه اطلاعـات خبـری پخـش  شـده 
از کانال هـای خبـری مختلـف، اعتمـاد او بـه آن کانـال خبـری یـا رسـانه اسـت. 

1. Tuchman 2. Gaziano 3. Kristin
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به این ترتیـب، رسـانه ها سـعی دارنـد بـا جـذب هرچـه بیشـتر مخاطبـان، اطلاعـات 
لازم و مـورد نظـر خـود را در بسـته های مختلـف تفسـیر، خبـر و یـا تحلیل بـه آنان 
منتقـل کننـد. رسـانه ها به طورکلـی، بـدون اعتمـاد اجتماعـی، اهمیـت خـود را از 
اجتماعـی  سـرمایه  به نوعـی  اجتماعـی،  اعتمـاد  به عبارت دیگـر،  می  دهنـد.  دسـت 
رسانه هاسـت و هـر نقـص و گسسـتی در آن، رسـانه را بـا مشـکلات جـدی مواجـه 
می کنـد. در حقیقـت، اعتمـاد رسـانه ای، امـری تاریخـی بـه شـمار مـی رود. بـا پدید 
آمـدن رسـانه های جدیـد و گسـترش اسـتفاده از آنهـا در میـان مـردم، رفته رفتـه 
ایـن رسـانه ها )شـامل شـبکه های اجتماعـی، پیام رسـان های مختلـف، وب سـایت ها، 
خبرگزاری هـا و ...( جایگزیـن رسـانه های سـنتی شـده اند؛ اما مسـئله ای اساسـی که 
در میـان ایـن رسـانه ها در بیـن مـردم مطرح اسـت، مسـئله اعتبـار و اعتمـاد به این 
قبیـل رسانه هاسـت. در بسـیاری از مـوارد، بـه لحـاظ منبـع خبـری، ایـن رسـانه ها 
منابـع نامشـخصی دارنـد و ایـن امـر، اعتمـاد مـردم بـه آنهـا را کاهـش می دهـد؛ 
به عبارت دیگـر، بـا پدیـد آمـدن فنّاوری هـای جدیـد در عرصـه ارتباطـات و تغییرات 
سـاختاری جوامـع مختلـف، اعتمـاد بـه رسـانه  ها، دسـتخوش تغییرات فراوانی شـده 
اسـت و ایـن مسـئله، اعتمـاد و اعتبـار منبـع را به یکی از مسـائل مهـم در این قبیل 
رسـانه ها تبدیـل کـرده اسـت، چراکـه اگـر کاربـران پیام هایـی را کـه از رسـانه های 
مختلـف دریافـت می کننـد، قابل اعتمـاد نداننـد؛ زمینـه پذیـرش پیـام و مقبولیـت 

رسـانه در نـزد آنـان از بیـن خواهـد رفت.

پیشینه پژوهش
بدیعـی )1382( در پژوهـش خـود دریافـت که مؤلفه هـای بیان واقعیـت، صداقت 
و راسـتگویی در انعـکاس اخبـار، از مهم تریـن عوامـل اعتمـاد بـه رسـانه ها محسـوب 
می شـوند. همچنیـن دریافـت کـه بیـش از یک پنجـم کسـانی کـه روزنامـه مطالعـه 
می کننـد، معتقـد به صحت و درسـتی اخبار آن هسـتند. در مقابل، بیـش از یک چهارم 

پاسـخگویان، صحـت و درسـتی اخبـار را »کـم« و »بسـیار کـم« تلقـی می کنند.
اقلیمـی )1384(، در پژوهشـی بـا عنـوان »بررسـی اعتبـار روزنامه هـای آنلایـن 
ایرانـی از دیـدگاه دانشـجویان کارشناسـی ارشـد ارتباطـات« نتیجه گرفته اسـت که 
بیشـترین دانشـجویان، به صـورت روزانـه از اینترنـت اسـتفاده می کننـد، همچنیـن 
بیشـترین دانشـجویانی که میـزان اعتبار را در حـد بالایی ذکر کرده انـد، روزنامه های 

آنلایـن را می خواننـد و آنهـا را بـه روزنامه هـای سـنتی ترجیـح می دهنـد.



71
ــانـههـای سنــدرمرس
ــار پرمخــاطبکماعتب
بـررسیاعتـبارمنبــع
درکـانـالهــایخبری
پــربـازدیــدتلگــرام

 نصراللهـی و سـلطانی  پور )1390(، در پژوهشـی بـا عنـوان »بررسـی مقایسـه ای 
بی طرفـی در انتشـار اخبـار ایـران در شـبکه های خبـری بی بی سـی فارسـی، مـن و 
تـو، تلویزیـون سراسـری و شـبکه خبـر ایـران« دریافته انـد کـه بیـش از 32 درصـد 
اخبـار شـبکه خبـر و کانـال یـک تلویزیـون ایران، بـه انعـکاس نظر گروه هـای موافق 
اختصـاص داشـته و نیمـی از اخبـار اتـاق خبـر شـبکه تلویزیونـی »مـن و تـو« بـه 
انعـکاس نظـر گروه هـای مخالف پرداخته اسـت درحالی که بیشـتر اخبار »بی بی سـی 

فارسـی«، نظـر هـر دو طـرف ماجـرا و گروه هـای بی طـرف را انعـکاس داده اسـت.
رحمانـی )1396( در پژوهـش خـود دریافـت که میـزان اعتماد و اعتبـار خبر در 
شـبکه اجتماعـي تلگـرام در بیـن کاربـران در حـال افزایش اسـت؛ ایجـاد کانال هاي 
غیررسـمي تلگـرام نیـز با رعایت نـکات اولیه خبررسـاني، مانند ذکر منبـع خبر، ارائه 
اسـناد و مـدارک موثـق، اسـتناد بـه افراد سرشـناس و در نهایـت، اسـتفاده از متن و 
تصویـر، مي توانـد در جـذب و نگهـداري مخاطبـان مؤثـر باشـد و اعتبار رسـانه اي را 

حفـظ کند.
 شـیرخدایی و همکاران )1396( در پژوهش خود به این نتیجه رسـیدند که هویت 
فـردی و هویـت اجتماعـی بـر جوامـع برنـد در شـبکه  های اجتماعـی تأثیـر معنـاداری 
دارنـد امـا میان تعهـد اجتماعی و تعامل اجتماعـی در ارتباط با تأثیر مشـترکات جامعه 
برنـد بـر تعامـل اجتماعـی، رابطـه معنـاداری دیـده نمی شـود. بر اسـاس نتایـج، تعامل 

اجتماعـی و اسـتفاده از برنـد بـر اعتماد به برنـد تأثیر معنـاداری دارد.
در پژوهش هـای متعـدد ازجملـه گازینـو و کریسـتین )1986( و کوهرینـگ1 و 
ماتـز2 )2007( قابـل  اعتمـاد بودن رسـانه، به شـهرت و خوشـنامی ارتباط گر نسـبت 
داده  شـده اسـت. پژوهشـگران بـه موضوعاتـی همچـون عینیـت، صحـت، فقـدان 
دسـتکاری، جذابیـت، اقتـدار منبـع، سـهولت دسترسـی، قابـل  بـاور بـودن، فقـدان 
سـوگیری، شـفافیت، رقابـت، سـازگاری، پویایـی، حرفـه ای  بـودن و کیفیـت پیـام، 
پرداخته انـد. پژوهـش حاضـر از یـک منظـر ارتباطـی و خبـری و بـا توجـه صـرف به 
محتـوای کانال هـای خبری تلگرامی، به بررسـی اعتبار منبع در رسـانه  های اجتماعی 
پرداختـه اسـت؛ به این ترتیـب، پژوهـش پیرامون وضعیـت اعتبار منبع در رسـانه های 

اجتماعـی بـا کاوش خـود پیـام از طریـق تحلیـل محتوا گسـترش  یافته اسـت.
هـو3 )2015(، طی پژوهشـی کـه در دانشـگاه ایالتی بولینگ گریـن امریکا انجام 
داده، اعتبـار منبـع را دارای 6 جنبـه، شـامل صلاحیـت، قابلیـت اعتمـاد، پیوندهـای 
اجتماعـی، جذابیـت، پویایی و نیز توان کنشـی فناوری دانسـته اسـت. بر اسـاس این 
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پژوهـش، در رتبه بنـدی اعتبار ادراک  شـده از منابـع مختلف، »خانواده و دوسـتان«، 
به عنـوان معتبرتریـن منبـع، رتبه بندی شـده اند و »سیاسـتمداران«، کـم اعتبارترین 

منبـع در توییتـر بوده اند.
گوپتـا1 و دهامـی2 )2015( در پژوهش خود مطالعه  ای در سـایت  های شـبکه های 
اجتماعـی« انجـام داده انـد کـه طـی آن، تأثیر امنیـت و دغدغه  هـای حریم خصوصی 
کاربـران و اعتمـاد را در تمایـل بـه اشـتراک  گذاری اطلاعـات در فیس  بـوک بررسـی 
کرده انـد. نتایـج به دسـت آمده نشـان داده اسـت کـه امنیـت و حریـم خصوصـی بـر 
اعتمـاد تأثیـر دارد و تأثیـر حریـم خصوصـی بـر اعتمـاد قوی  تر اسـت. علاوه بـر این، 

امنیـت و اعتمـاد ادراک شـده، بـا اشـتراک  گذاری اطلاعـات رابطه معنـاداری ندارند.
 صالهـان3 و همـکاران )2016( در پژوهشـی بـا عنـوان »بررسـی تأثیـر اعتمـاد 
اجتماعـی، اعتمـاد بـه شـبکه  های اجتماعـی و نگـرش مشـترک بـر دو بعـد رفتـار 
مشـترک در اشـتراک گذاری اطلاعـات« بـه بررسـی ابعـاد رفتـار بـه اشـتراک گذاری 
نگـرش  متغیرهـای  پرداخته انـد.  آن  بـر  تأثیرگـذار  عوامـل  و  شـخصی  اطلاعـات 
نسـبت بـه اشـتراک گذاری اطلاعـات، اعتمـاد اجتماعـی و اعتمـاد بـه سـرویس  های 
شـبکه اجتماعـی بـا اسـتفاده از دیـدگاه نظریـه عمـل منطقـی انتخـاب شـده اند و 
یافته  هـای به دسـت آمده از پژوهـش نشـان داده انـد کـه اعتمـاد اجتماعـی و اعتمـاد 
بـه سـرویس  های شـبکه اجتماعـی، اثـر معنـاداری بـر نگـرش کاربـران نسـبت بـه 
اشـتراک گذاری اطلاعـات دارد؛ همچنـان ایـن متغیـر نیـز به نوبـه خـود، بـر دو بعـد 

رفتـار بـه اشـتراک گذاری اطلاعـات شـخصی تأثیرگـذار اسـت.

چارچوب نظری پژوهش
 اعتبـار منبـع ارتباطـی، ازجملـه مفاهیمـی اسـت کـه همـواره در پژوهش هـای 
اولیـه،  پژوهش هـای  اسـت. در  بـوده  پژوهشـگران  توجـه  مـورد  ارتباطـات،  علـوم 
بررسـی ها معطـوف بـه ارتبـاط میان فردی بـود و مفاهیمـی نظیر اعتمـاد، تخصص و 
خبرگـی، به عنـوان ابعـاد منبـع مطـرح می شـدند. بعدها پژوهشـگران، ابعـاد دیگری 
ماننـد صلاحیـت، پویایـی، درسـتی و بی طرفـی را نیـز بـرای منبـع ارتباطـی مطرح 
کردنـد و اعتبـار منابـع خبـری را بـه عواملـی ماننـد بی طرفـی، عینیـت، درسـتی، 
جامعیـت و نظایـر آن نسـبت داد  نـد. یکـی از نخسـتین پژوهشـگرانی که به بررسـی 
اعتبـار پرداخـت، هاولند4 بـود. وی با مطالعه دربـاره عوامل اعتبارپذیری منبع نشـان 
داد کـه دو بعُـد مهـم بـرای اعتبـار وجـود دارد: »خُبرگی یـا تخصـص« و »اعتماد یا 
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اطمینـان«. درحالی کـه مطالعـات امـروزه، اغلـب تحـت تأثیر مـدل هاولند هسـتند، 
برخـی از پژوهشـگران، یافته هـای او را بـه دلیـل سـادگی و محدودیـت زیـاد نقـد 
کرده انـد. وایت  هـد1 )1968( پیشـنهاد کرده اسـت کـه »صلاحیـت« و »عینیت« نیز 
ابعـاد اصلـی اعتبارپذیـری باشـند. مطالعـات اخیر نشـان می دهـد کـه اعتبارپذیری، 
ترکیبـی از »اعتمـاد«، »تخصـص«، »اطلاعـات دقیـق« و »ارتباطات شـفاف« اسـت. 
درحالی کـه مـدل اصلـی هاولنـد درباره اعتبـار منبع مورد انتقـاد قرار گرفتـه بود، در 
غالـب مطالعـات مربـوط بـه اعتبارپذیری رسـانه یـا منبع، هنـوز هم این مـدل مورد 
توجـه اسـت. یکـی از اصطلاحـات تعریـف  شـده مهم کـه در بیشـتر ادبیـات مربوط 
بـه اعتبارپذیـری مـورد اسـتفاده قـرار می گیـرد، »اعتمـاد« یـا »اطمینـان« اسـت. 
اطمینـان، از دیـد برخـی از پژوهشـگران، بـه ایـن معنـی اسـت کـه منبع، راسـتگو، 

قابل اعتمـاد و امانتـدار اسـت )مـورگان2 و هانـت3، 1994: 23(.
 اصطـلاح دومـی کـه همـواره در مطالعات اعتبارپذیـری وجـود دارد، »تخصص« 
اسـت. تخصـص، بـه ایـن معنی اسـت کـه آیا منبـع یـا مجـرا، در ارتباط بـا موضوع، 
اعتبـار، تجربـه و دانـش دارد و آیـا از توانایـی ارائـه اطلاعـات دقیـق و غیرجانبدارانه 

برخـوردار اسـت یـا خیر )گریـر4، 2003(.
بـا پیشـرفت فناوری هـای دیجیتـال، ظهـور عصـر وب 2 و برآمـدن رسـانه های 
اجتماعـی تعاملـی، فقـدان دروازه بانـی خبـر و گزینـش مطالب از سـوی سـردبیران، 
یکـی از  مسـائل  مهـم، اطلاعات ارائه  شــده در این قبیل رسانه  هاسـت. اینجاسـت که 
مسـئله اعتبـار منبـع مطرح می شـود و کاربران رسـانه های اجتماعـی، به طورمعمول، 
بـه کانـال رسـانه هایی کـه  به صـورت چاپـی  مـورد علاقـه آنــان اســت و یـا کانـال 
تلگرامـی شـبکه های تلویزیونـی مـورد توجـه خـود مراجعـه می کنند. یکـی از دلایل 
مهـم ایـن انــتخاب، مــوضوع  اعــتماد  کاربـران  بـه  کانال هـای انتخابی آنان اسـت؛ 
بنابرایـن بـا ورود اینترنـت به زندگی روزمره در دهـه 1990 تغییرات مهمی در عرصه 
نظریه پـردازی ارتباطـی بـه وجود آمد کـه با ظهـور واژه »کاربر« به جـای »مخاطب« 
نمـود عینـی پیـدا کـرد و به این ترتیب، کاربـر تعاملگـر جایگزین مخاطب فعال شـد. 
بـه اعتقـاد کاسـتلز، اگرچه فنـاوری اطلاعات، الگویـی جدید از ارتباطـات میان فردی 
را بـر بسـتر اینترنـت فراهـم آورده اسـت، نقطـه اوج تأثیـر فنـاوری اطلاعـات را باید 
ایجـاد ارتباطـات خودگزیـن دانسـت. ارتباط جمعی خودگزیـن، در بسـتر اینترنت به 
وقـوع می پیونـدد و به موجـب آن، فـرد، خـود بـه تولیـد پیـام و ارسـال گسـترده آن 
مبـادرت می کنـد؛ بـه همیـن سـبب، شـکلی جدیـد از ارتباطـات به ظهور می رسـد 
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کـه بیـن ارتباط جمعـی و ارتبـاط میان فردی قـرار دارد. این شـکل از ارتباطات نوعی 
روزنامه نـگاری شـبکه ای را ایجاد کرده اسـت کـه در آن روزنامه نـگاران، فقط از منابع 
محـدود و رسـمی اطلاعـات نمی گیرنـد، بلکـه از مسـیرهایی متفـاوت، اطلاعات خام 
یـا فراوری شـده، از خروجـی رسـانه ها بیـرون می آیند و کاربـران فعال بـر خروجی ها 

تأثیـر می گذارنـد )باسـتانی و همـکاران، 1397: 19 و هنریـچ1، 2011: 64- 63(.
امـروزه بـا گسـترش اسـتفاده از نرم افزارهای پیام رسـان موبایلی امـکان تعاملات 
جمعـی و همزمـان افـراد بـا یکدیگـر و یـا بـا مؤسسـات و نهادهـای مختلـف پدیـد 
آمـده اسـت. تلفـن همـراه به ویـژه در جوامعـی کـه از نظـر سیاسـی، فضای بسـته و 
محـدودی دارنـد و امـکان مشـارکت مدنـی و فراگیر در آنهـا فراهم نیسـت، می تواند 
کارایـی بالاتری داشـته باشـد و به عنوان یک رسـانه اطلاع رسـانی به پیشـبرد اهداف 
سیاسـی کمـک کنـد )رینگولـد2، 2002: 203؛ به نقـل از کلانترمهرجـردی، 1396: 
81(. در حقیقـت، گسـترش ابزار هـای ارتباطـی کـه به واسـطه پیشـرفت فوق سـریع 
فنـاوری حـادث  شـده، پدیـده شـبکه های اجتماعـی را تـا حد یـک رقیـب قدرتمند 
در برابـر رسـانه های سـنتی و کلاسـیک مطـرح کـرده اسـت، پدیـده ای که بسـیاری 
از قواعـد پذیرفتـه  شـده رسـانه های جمعـی را در پوشـش خبـر، برجسته سـازی، 
جامعیـت، دربرگیـری و دروازه بانـی تحت تأثیر قرار داده اسـت )نیومـن3 و همکاران، 

2016، بـه نقـل از باسـتانی و همـکاران، 1397: 20(.
رسـانه های رسـمی  مرکـزی  پلتفرم هـای  در  ایـران، تلاش هایـی  رسـانه های  در   
)به خصـوص تلویزیـون( صـورت گرفتـه کـه البتـه از منظـر سیاسـت های دروازه بانـی 
نبـوده و صرفـاً جنبه واکنشـی داشـته اسـت. رسـانه های ایـران معتقدند، سیاسـت های 
ابلاغـی بالادسـتی رسـانه ها، آنهـا را از پرداختـن کامـل بـه تمـام موج های خبـری منع 
کـرده و بنابرایـن، تنهـا زمانی اخبار ویروسـی از دروازه  رسـانه رسـمی عبـور می کند که 
»در چارچـوب سیاسـت ها« باشـد )انصـاری جعفـری، 1397(. با توجه بـه مطالب بیان 
 شـده، نظریـه اعتبار منبع هاولند و ویـس، بی اعتباری منبع، اعتبار منبع و گزینشـگري 
خبـر، همگنـي منبـع و گیرنـده، به عنـوان چارچـوب نظری پژوهـش انتخاب شـده اند.

نظریه اعتبار منبع هاولند و ویس
بـر اسـاس ایـن نظریه، هـرگاه، منبع پیـام بتواند خـود را به عنـوان منبعی معتبر 
معرفـی کنـد، گیرنـدگان پیـام با احتمال بیشـتری اقناع می شـوند. منبـع معتبر را با 
ویژگی هایـی از قبیـل متخصـص بـودن، قابل اعتمـاد بـودن و همچنیـن دلپذیر بودن 

1. Heinrich
2. Rheingold

3. Newman
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وصـف کرده انـد. در خصوص اعتبار منبـع، هاولند و ویس آزمایشـی را طراحی کردند 
کـه بـر اسـاس آن، پیام هـای مشـابهی، بـرای برخـی از افـراد، از منبـع بسـیار معتبر 
و بـرای برخـی دیگـر، از منبعـی بـا اعتبـار پایین ارسـال شـد. ایـن امر امـکان آن را 
فراهـم آورد کـه افـراد، اثر نـوع منبع را مشـخص کنند. نتیجه آزمایش نشـان داد که 
منبـع بـا اعتبـار بالا، سـبب تغییـر عقیده بیشـتری در خصـوص موضوعـات مختلف 
در نـزد آنـان شـده اسـت. در همیـن زمینـه، آزمایـش مجـدد عقیـده بعـد از چهـار 
هفتـه، تفـاوت قابل توجهـی را نشـان داد؛ به این ترتیـب کـه وقتـی از اشـخاص مـورد 
آزمایـش بعـد از چهـار هفتـه، بـا دیگر آزمون گرفته شـد؛ میـزان تغییر عقیـده برای 
منابـع بـا اعتبـار بالا تقریباً مشـابه بـا منابع بـا اعتبار پایین بـود؛ امری کـه اثر خفته 
را نشـان مـی داد. هاولنـد و ویـس پژوهش هـای بیشـتری انجـام دادنـد و دریافتنـد 
کـه ایـن اثـر ناشـی از تمایـل به جدایـی و گسسـتن مخاطـب از منبع و عقیـده بعد 
از گذشـت زمـان از آغـاز دریافـت منبـع بـوده اسـت. آنـان بـر ایـن بـاور بودنـد کـه 
ابعـاد »تخصـص« و »اعتمادپذیـری« را می تـوان مهـم تلقـی کرد. »وایت هـد« نیز 4 
عامـل غالب را شناسـایی کـرد که عبارت انـد از: اعتمادپذیری، تخصـص یا صلاحیت، 
پویایـی و عینیـت. عامـل اعتمادپذیـری، بـر مقیاس هایـی چون: درسـت . نادرسـت، 
شـریف. ناشـریف، قابل اعتمـاد. غیرقابل اعتمـاد، عادلانـه . غیرعادلانـه مبتنـی بـود و 
تخصـص یـا صلاحیـت، بر مقیاس هـای باتجربـه. بی تجربـه و دارای روحیـه حرفه ای. 
فاقـد روحیـه حرفـه ای. همچنیـن عامـل پویایی، بـر مقیاس هایـی چون: پرخاشـگر. 
آرام و فعـال. منفعـل مبتنـی بـود و عامـل عینیـت، بـر مقیاس هایی چون روشـنفکر. 
تنگ نظـر و عینـی. ذهنـی. نتایـج وایت هـد بـا پیشـنهادهای هاولنـد و ویس مشـابه 
اسـت کـه اعتمادپذیـری را بعـد مهمـی دانسـته اند. همچنیـن تخصص گرایـی یا بعد 
صلاحیـت نیـز بـا بعـد خبرگـی از نظر هاولنـد و ویـس شـباهت دارد. اندرسـون نیز 
در سـال 1971 بنیـان نظـری تفکـر درباره اعتبـار منبـع و اجـزای آن را فراهم کرد. 
بـه نظـر وی، اعتبـار منبـع را می تـوان مانند وزنـه ای تصور کـرد کـه ارزش اطلاعات 
را در یـک پیـام بیشـتر می کنـد. ویژگی هـای مختلـف منبـع، وزن را معیـن می کند 
و اندرسـون معتقـد اسـت کـه پایـگاه، اعتمادپذیـری و تخصـص، همگی بـر این وزن 

تأثیـر می گذارند )سـورین و تانـکارد، ترجمـه دهقـان، 1393: 250- 245(.

بی اعتباری منبع
دیـدگاه بی  اعتبـاری منبـع بـر ایـن اصـل اسـتوار اسـت کـه هـرگاه، فاصلـه پیام 
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بـا گیرنـده آن زیـاد باشـد، منبـع اعتبـار خـود را از دسـت می  دهـد. اشـتباه در ارائه 
پیـام بـه بی اعتبـاری منجـر می شـود. درواقع شـاید بتوان گفـت که پخش نادرسـت 
اخبـار، اثـري همچـون »بومرنـگ« دارد و در نهایـت، این اثـر به فرسـتنده بازخواهد 
گشـت. میـزان تأثیـر ارتباطـات و اثـرات مثبـت یـا منفـي آنها از مسـائلي اسـت که 
دربـاره آن بحث هـای زیـادي مطرح شـده اسـت. منبع ارتبـاط )انتقال دهنـده پیام(، 
ویژگی هـای مخاطبـان )پیامگیـران( و ماهیت پیـام )چگونگي انتقـال آن( در افزایش 
تأثیـر ارتبـاط مؤثـر هسـتند. پخـش نادرسـت اخبـار و مـواد اطلاعاتي، همچـون اثر 
بومرنـگ، بـه فرسـتنده یـا منتقل کننده پیـام بازمی گـردد و در نهایت، هویت رسـانه 

را عـوض می کنـد )آل گیبسـون، ترجمـه تقـوی، 1371: 63(.

اعتبار منبع و گزینشگري خبر
خبر  هایـی کـه گزینشـگر خبـر )دروازه  بـان( به عنـوان خبر منتشـر می  کنـد، اگر 
همسـو بـا تأمیـن نیازهـاي خبـري خواننـده باشـند، می  تواننـد او را بـه خـود جذب 
کننـد و به این ترتیـب، بـا برآورده سـاختن نیازهـای خواننـده، او را از پیگیـری اخبار 
از منابـع خبـری دیگـر منصـرف کنند و موجب شـکل گیری اعتماد به رسـانه شـوند 

.)1369 )بدیعی، 

همگني منبع و گیرنده
همگنـي شـباهت بیـن دو فـرد، فـرد بـا سـازمان و ... در ویژگي  هایـی ماننـد 
ارزش هـا، باورهـا، منزلـت اجتماعي و آموزش اسـت که در ارتباط با یکدیگر هسـتند؛ 
در موقعیـت برابـر؛ مخاطبـی کـه امـکان گزینـش آزاد دارد و مي  توانـد از بیـن منابع 
خبـری گوناگون دسـت بـه انتخاب بزند؛ معمـولاً تمایل دارد منابع خبـری را انتخاب 
کنـد کـه با باورها، علایـق و ارزش  ها و جایـگاه اجتماعی فرد، همخوان باشـد. در این 
رابطـه غالبـاً افـراد شـبیه هـم بـا همدیگـر زندگـي مي کنند و یـا تحت تأثیـر علایق 
مشـترکي قـرار دارنـد. در حقیقـت ایـن قبیـل نزدیکي  هـاي اجتماعـی و فیزیکـي، 
نوعـي ارتبـاط همگـن را سـبب مي گردند )شـومیگر و راجرز، ترجمه فنایـی و کرمی، 

.)19 :1379

روش  پژوهش
روش ایـن پژوهـش، تحلیـل محتـوای کمـی بـوده اسـت. تحلیـل محتـوا، روش 
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مؤثـری بـرای بررسـی محتـوای رسـانه ها و ابـزار ارزشـمندی بـرای پاسـخ دادن بـه 
بسـیاری از پرسـش های مرتبـط بـا وسـایل ارتباط جمعـی و فـردی اسـت.

پرسـش اصلـی عبـارت از ایـن اسـت کـه »اعتبـار منبـع در کانال هـای خبـری 
پیام رسـان تلگـرام چگونـه اسـت؟«. در پژوهـش حاضـر، واحـد تحلیل، یک »پسُـت 
خبـری« شـامل متـن، عکـس، ویدئـو، آگهـی و اینفوگرافیک اسـت کـه نمونه گیری 
شـده و در زمانـی مشـخص، بـا حجم معلـوم در یکـی از کانال های خبری پیام رسـان 
تلگـرام انتشـار یافتـه اسـت. جامعـه آمـاری ایـن پژوهـش، تمامی پسُـت های خبری 
انتشـار یافتـه در کانال هـای خبـری تلگرام را از اول مهر تا پایان اسـفند سـال 1396 
بـه مدت شـش مـاه دربـر می گیرد. دلیـل انتخـاب این مقطـع تاریخی به ایـن دلیل 
صـورت گرفتـه که پیـش از آن، هنـوز کانال هـای خبری تلگرامی، به درسـتی شـکل 
نگرفتـه بودنـد و در اردیبهشـت 1397 نیـز بـا حکم قضایی، پیام رسـان تلگـرام فیلتر 
شـد و دو کانـال خبـری مـورد بررسـی، فعالیت خـود را متوقف کردنـد. به این ترتیب، 
6 مـاه مـورد بررسـی، پرُبارتریـن و تأثیرگذارتریـن دوره فعالیـت کانال هـای خبـری 
تلگـرام بـوده اسـت؛ همچنان  که اوج اثرگذاری مسـتقیم آن در ناآرامی های گسـترده 

دی مـاه 1396 ایـران به خوبی مشـاهده شـد.
 انتخـاب نمونـه بـا روش نمونه گیـری طبقـه ای و هفته آمـاری یا ترکیبـی انجام 
گرفـت؛ به این ترتیـب کـه ابتـدا از میـان صدهـا هـزار کانال خبـری، تعـداد ده کانال 
تعـداد  بیشـترین  کـه  تلگـرام  پیام رسـان  در  فارسـی زبان  )TOP TEN( خبـری 
مخاطب را داشـتند، انتخاب شـدند و سـپس از بین آنها، بر اساس بیشترین واریانس، 
گسسـتگی و اختـلاف، پنـج کانـال خبـری نهایـی برگزیده شـدند کـه تمـام آنها در 
جـدول 1 مشـاهده می شـود. انتخـاب ایـن کانال هـا از میـان مجموعـه کانال  هـای 
خبـری موجـود در پیام رسـان تلگـرام بـر اسـاس نمونه  گیـری طبقه  ای و متناسـب با 
حجـم بازدیـد صـورت گرفـت. درعین حـال، ملاک هـای دیگری نیـز از قبیـل تفاوت 
در نـوع کانـال خبـری به لحـاظ اخبار منتشرشـده در قبال مسـائل داخلـی ایران در 
نظـر گرفتـه شـد تا بـه تنـوع خبرگزاری  هـا ازنظر نـوع خبـر و جهت  گیـری در قبال 
مسـائل ایـران توجه شـود. البته بـه دلیل کمبود وقـت و زمان بر بـودن فرایند تحلیل 
اخبـار دیگـر کانال  هـای خبـری و همچنیـن هزینه  بـر بـودن ایـن امـر، بـه تحلیل 5 

کانـال خبـری ذکر شـده در جـدول 1 اکتفا شـد.
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جدول 1. پنج کانال  خبری برتر، انتخاب  شده برای نمونه گیری
Table 1. Top five news channels

تعداد مخاطباننام کانال خبریردیف
3 میلیون »آخرین خبر«1
2.1 میلیون »آمدنیوز«2
1.1 میلیون »بی بی سی فارسی«3
1 میلیون »باشگاه خبرنگاران جوان«4
701 هزار »خبرگزاری فارس«5

مقوله بندی هـا و طرح کُدگذاری از سـه منبع مشـتق می شـود: داده هـا، مطالعات 
قبلـی مرتبـط بـا موضوع و نظریه هـا. جدول 2 مقوله هـای به کاررفتـه در این پژوهش 
را نشـان می دهـد. پـس از کُدگـذاری کل مجموعه داده، بـار دیگر، قواعـد کُدگذاری 
مـورد بررسـی قـرار گرفـت. فرض بـر این بود کـه اگر یک نمونه به شـیوه ای سـازگار 
و قابل اعتمـاد کُدگـذاری شـده باشـد، دلیـل بـر ایـن نیسـت کـه کُدگـذاری تمـام 
متـن نیـز سـازگار اسـت. پس از تعییـن مقولات بـر اسـاس داده های پژوهـش، نظام 
مقوله بنـدی، ارزیابـی و اصـلاح و برخـی مقـولات، حـذف و تعدادی دیگر اضافه  شـد.

جدول 2. تعریف مفهومی و عملیاتی مقوله های مورد نظر در پژوهش
Table 2. Conceptual and operational definition of the categories 

considered in the research
تعریف عملیاتیمقوله ها

صحت خبر
صحت، صدق و درستی محتوای خبر است. مخاطبان به صورت مستمر 

در حال ارزیابی اخبار دریافتی از رسانه ها هستند، این استمرار در جریان 
ارتباط میان فردی مخاطبان با سایر افراد به صورت روزمره برقرار است و 

بازخورد آن گرفته می شود )عباسی، 1388: 194(.

شفافیت و روشنی خبر
خبر باید ساده، روشن و بدون ابهام تنظیم شود. مهم ترین دلیل 

مبهم بودن خبر، درک نادرست خبرنگار از موضوع آن است که این 
اشکال را بامطالعه  و پرسش از منبع می توان رفع کرد )بدیعی و 

قندی، 1394: 21(.

منظور از سوگیری، رعایت نکردن بی طرفی در ارائه اخبار است سوگیری خبر
)محمدی مهر و سمیعی، 1380(.

بار معنایی خبر
منظور از بار معنایی، احساسی است که خبر در مخاطب ایجاد می کند. 

احساسی که توأم با حسی خاص نسبت به موضوعی مشخص است 
)عباسی، 1388: 198(.
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تعریف عملیاتیمقوله ها

باورپذیری خبر
باورپذیری نسبت به اخبار رسانه، تنها شامل اصل صحت و درستی خبر 

نمی شود بلکه مهم تر از آن، ارزیابی مخاطبان از بی نظری و بی طرفی 
رسانه را نیز در برمی گیرد که اساس رسالت خبری است )فرهنگی و 

نعمتی انارکی، 1394: 173(.

سابقه خبر
یکی از وظایف اصلی رسانه ها این است که سابقه خبر را به صورت کامل 
در اصل خبر و یا بعدازآن ارائه دهند، چراکه خبر بدون سابقه، کم ارزش 

است. سابقه خبر ارائه تاریخچه ای از خبر است که به مخاطب کمک 
می کند درک بهتری از خبر و گزارش داشته باشد )عباسی، 1388: 107(.

نوع تنظیم خبر
هدف اصلی در خبرنویسی، خوانده شدن و اثربخش بودن خبر است، اگر 

خبر به درستی تنظیم نشود، نه کسی حوصله خواندن آن را دارد و نه 
اثرگذار است. به همین منظور، روش ها و سبک های تنظیم و نگارش خبر 

اهمیت دارد )بدیعی و قندی، 1394: 35(.

در خبرنویسی، شخص حقیقی یا حقوقی را که خبر از او سرچشمه منابع خبری
می گیرد، منبع خبر می  نامند )قلندری، 1387: 15(.

تقابل دیدگاه یا تعدد 
گفتمانی

رسانه ها برای انتخاب اجزای واقعیت و برساخت معنا، در درون 
چارچوب هایی )ساختارهای نهادی، اجتماعی، سیاسی، خط مشی ها 
و دستورالعمل  های سازمانی و امثال آن( عمل می  کنند که از طریق 

گفتمان  ها تعیین  شده اند؛ بنابراین وظیفه مطالعات رسانه ای، تلاش برای 
شناخت این نکته است که در جریان بازنمایی، معنی به چه نحوی از 
طریق رویه ها و صورت بندی های گفتمانی تولید می شود )مهدی زاده و 

علیزاده، 1393(.

استراتژی های مورد 
استفاده

رسانه ها مهم ترین و مؤثرترین نهاد تولید، بازتولید و گسترش علم و 
معرفت در مقایسه با سایر نهادهای آگاهی بخش در جهان هستند؛ 

به عبارت  دیگر، رسانه ها سازنده محیطی نمادین هستند که تأثیر زیادی 
بر شکل گیری تصویر ذهنی مخاطبان از دنیای اطراف خود دارد. درواقع، 

کارکرد اساسی و بنیادین رسانه ها عبارت از نشان دادن واقعیت های جهان 
خارج به مخاطبان است؛ می توان گفت که رسانه ها جهان را برای ما 

تصویر می  کنند )واتسون1 و هیل2، 2006: 248(.

 در لغت به معنای تلاش برای بد جلوه دادن چیزی یا کسی است سیاه نمایی خبری
)دهخدا، 1395(.

طرز برخورد نویسنده با موضوع داستان است؛ به طوری که خواننده بتواند لحن پسُت خبری
آن را متوجه شود )داد، 1385: 413(.

ساختار کلی خبر

خبر به مثابه یک نهاد اجتماعی می تواند در خدمت ایدئولوژی و قدرتی 
مشخص باشد؛ این امر نشان می دهد که خبر انعکاسی از واقعیت نیست 
بلکه گفتمانی درباره یک رویداد خبری است؛ به عبارت دیگر، خبر نوعی 
چارچوب است. چارچوب های خبری اساس درک و بازنمایی رویدادها و 

بازیگران خبری را فراهم می کنند تا بر افکار عمومی تأثیر بگذارند و به آن 
جهت دهند )میرفخرایی، 1395(.

1. Watson
2. Hill

ادامه جدول 02



80
پژوهش های ارتباطی،
ســال بیـست  و هـشـتـم،
شمـاره 1 )پیاپي 105(،
ــار 1400 بـهــــــــ

تعریف عملیاتیمقوله ها
صحت دارد. ندارد. محل تردیدصحت خبر

شفافیت دارد. نداردشفافیت و روشنی خبر
سوگیری دارد. نداردسوگیری خبر
مثبت. منفی. خنثیبار معنایی خبر
باورپذیری دارد. نداردباورپذیری خبر

سابقه دارد. ندارد. در ذات خود نداردسابقه خبر
نرم . سخت. تلفیقینوع تنظیم خبر

منابع خبری
خود کانال. رسانه های داخلی. ادارات و روابط عمومی ها. رسانه  های 
خارجی.توییتر داخلی. توییتر خارجی. اینستاگرام. فیس بوک. سایر 

کانال های تلگرام.مؤسسه رسانه ای اوج. سایر
تقابل دیدگاه یا تعدد 

گفتمانی
تعدد گفتمانی دارد. تعدد گفتمانی ندارد. توازن صوری دارد. موضوعیت 

ندارد
استراتژی های مورد 

واقع نمایی. کوچک نمایی. بزرگ نمایی. اقتضاییاستفاده

سیاه نمایی دارد. نداردسیاه نمایی خبری
رسمی. فحاش. انتقادی. تنش زا. طنز. عادیلحن پسُت خبری
حرفه ای. ایدئولوژیک. هیچ کدامساختار کلی خبر

پـس از مشـخص شـدن مقوله ها، ابتـدا کد نامه پژوهـش، تهیه و سـپس محتوای 
پیـام،  بر  اسـاس دسـتورالعمل مـورد نظر، جمـع آوری  و کُدگذاری شـد و پس از ثبت 

داده هـا بـا اسـتفاده از نرم افـزار spss مورد پردازش قـرار گرفت.
بـرای محاسـبه ضریـب پایایـی ایـن پژوهـش، از فرمـول اسـکات اسـتفاده شـد. 
ضریـب قابلیـت اعتمـاد بـرای مقوله های صحت خبر، 89 درصد، شـفافیت و روشـنی 
خبـر 86 درصـد، سـوگیری نسـبت به نظـام 91 درصـد، بـار معنایی خبـر 94 درصد، 
باورپذیـری خبـر 86 درصـد، راهبـرد خبـری برجسـته مـورد اسـتفاده 90 درصـد، 
سـیاه نمایی 91 درصـد، تعـدد گفتمانـی 86 درصد، لحن پسـت خبـری 84 درصد و 
سـاختار کلـی پسُـت خبـری 87 درصد به دسـت آمـد. چون میـزان ضریـب قابلیت 

اعتمـاد بـرای هـر 10 متغیـر، بیـش از 70 درصد بوده اسـت.
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یافته های پژوهش

جدول 3. نام کانال یا منبع خبر
Table 3. Channel or news source name

رسانه منبع خبر
 Media Source News

فراوانی
Frequency

درصد
Percent

64721.4آخرین خبر

55717.6آمدنیوز

83726.5باشگاه خبرنگاران

2728.6بی بی سی فارسي

82025.9خبرگزاري فارس

3160100کل

نتایـج تفصیلـی انـواع پسُـت های تلگرامـی در جـدول 4 نشـان می  دهـد که خبر 
همـراه بـا عکس، بیشـترین فراوانـی و ویدئوی بـدون خبر، کمترین فراوانی را داشـته 
اسـت. در ایـن جـدول، آگهـی از شـبه آگهـی جـدا شـده اسـت. شـبه آگهـی، همان 

آگهـی اسـت کـه بـا اهـداف تجـاری در لباس خبر عرضه  شـده اسـت.

جدول 4. نوع پسُت تلگرامی
Table 4. Type of telegram mail

نوع پسُت خبری
Type of news post

فراوانی
Frequency

درصد
Percent

103732.8خبر

111135.2خبر همراه با عکس

41713.2خبر همراه با ویدئو

150.5آگهي

411.3رپرتاژ خبري

973.1اینفوگرافیک

220.7عکس بدون خبر

100.3ویدئو بدون خبر

300.9پادکست )صوتي(

571.8تحلیل

551.7شبه آگهي
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نوع پسُت خبری
Type of news post

فراوانی
Frequency

درصد
Percent

160.5طنز و سرگرمي

170.5کاریکاتور

1123.5پیام دیني و ایدئولوژیک

521.6اطلاعیه

692.3مطلب غیر خبری

20.1سایر

3160100کل

تحلیـل محتـوای پسُـت های تلگرامـی از منظر حجـم مطلب، نشـان می دهد که 
خبرهـای یـک پاراگرافی، بیشـترین فراوانـی و اخبار چهار یا پنـج پاراگرافی، کمترین 
فراوانـی را بـه خـود اختصاص داده اند. نمودار 1 منبع اول پسُـت های خبری را نشـان 
می دهـد به این ترتیـب کـه خود کانـال و رسـانه های داخلـی، بیشـترین و فیس بوک، 

کمترین میزان فراوانی را داشـته اسـت.

نمودار 1. تحلیل محتوا بر اساس منبع اول پسُت خبری
Figure 1. Content analysis based on the first source of the news post

 در میـان منابـع داخلی، باشـگاه خبرنگاران جوان و خبرگزاری فارس، بیشـترین 
ایلنـا، کمتریـن فراوانـی منابـع خبـری را در نمونـه مـورد بررسـی  و خبرگـزاری 
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داشـته اند. در منابـع خارجـی نیز شـبکه خبـری بی بی سـی و تلویزیون سـی ان ان، به 
ترتیـب، بیشـترین و کمتریـن میـزان فراوانـی را در بیـن نمونه مورد بررسـی به خود 

داده اند. اختصـاص 
 نتایـج جـدول 5 نشـان می دهـد کـه 83/5 درصـد پسُـت های تلگرامـی مـورد 
بررسـی، خبـری و 16/5 درصـد غیر خبـری بوده اند. تنها 19/1 درصـد از نمونه مورد 
بررسـی یـا به عبـارت بهتـر 504 پسُـت خبـری، نسـبت به نظام سـوگیری داشـته اند 
و سـهم بسـزایی از پسُـت های خبـری کانال هـای مورد بررسـی، یعنـی 91/6 درصد، 
باورپذیـر بوده انـد. حـدود 76/3 درصـد از خبرهـا نیـز فـارغ از سـیاه نمایی تنظیـم 

 شـده اند.

جدول 5. تحلیل محتوا بر اساس مقوله های 2 گویه ای
Table 5. Content analysis based on 2 item categories

درصدفراوانیشفافیت خبردرصدفراوانیمنبع خبر

228886.7دارد172365.3دارد

35013.3ندارد91534.7ندارد

درصدفراوانیباورپذیریدرصدفراوانیسوگیری
241691.6دارد50419.1دارد

2228.4ندارد213480.9ندارد

درصدفراوانیتفکیک مطلبدرصدفراوانیسیاه نمایی
263883.5خبری62423.7دارد

52216.5غیر خبری201476.3ندارد

بـر اسـاس نتایـج بـه دسـت آمـده 83 درصـد خبرهـا، صحـت داشـته اند و بـار 
معنایـی فقـط 19/7 درصـد از اخبار مورد بررسـی، مثبت بوده اسـت. در 77/8 درصد 
خبرهـا، از راهبـرد واقع نمایـی بهـره گرفتـه  شـده بـود و سـاختار کلـی 26/5 درصد 
اخبـار، به صـورت ایدئولوژیـک و 50 درصـد پسُـت های خبـری، به صـورت حرفـه ای 

تدویـن  شـده بود.
مقوله هایـی کـه بـر اعتبار منبـع اثرگذارنـد، امکان مقایسـه کانال هـای خبری را 

فراهـم می کننـد. در جـدول 6 نتایج آن مشـاهده می شـود.
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جدول 6. مقایسه کانال های خبری ازلحاظ متغیرهای مرتبط با اعتبار منبع )درصد(
Table 6. Comparison of news channels in terms of variables related 

to source credibility (percentage)

وضعیت پسُت خبری
نام رسانه

باشگاه آمدنیوزآخرین خبر
خبرنگاران

بی بی سی 
فارسي

خبرگزاري 
فارس

90.555.185.797.589.3صحت دارد

9074.186.497.589.9شفاف و روشن است

98.918.597.480.595.9نسبت به نظام سوگیری ندارد

24.17.718.718.626.1دارای بار معنایي مثبت است

95.474.594.198.796باورپذیر است

90.435.387.980.987.8دارای راهبرد واقع نمایی است

3.95.75.436.15.1تعدد گفتماني و تقابل  دیدگاه دارد

59.412.65586.151.9ساختار کلي پسُت حرفه ای است

95.41688.986.189.4سیاه نمایي ندارد

85.213.676.768.477.5لحن پسُت خبري عادی است

میـزان بازدیـد هـر پسُـت تلگرامـی، نشـان دهنده توجـه مخاطـب اسـت؛ ضمن 
اینکـه ایـن عـدد می توانـد میـزان بازنشـر آن پسُـت در فضـای مجـازی را نیز نشـان 
دهـد. هـرگاه مخاطبـی یک پسُـت تلگرامـی را در گروه ها و کانال هـای دیگر تلگرامی 
ارسـال می کنـد، میـزان بازدیـد مخاطبـان جدیـد نیز بـه همان عـدد دیده  شـده در 
پسُـت اولیه افزوده می شـود؛ بنابراین بالا رفتن میزان دیده  شـده هر پسُـت، نسـبت 

بـه متوسـط بازدیـد هر کانـال، حدود بازنشـر خبـر را نمایان می سـازد.

جدول 7. آمار نرخ متوسط بازدید هر پسُت تلگرامی در کانال های خبری نمونه
Table 7. Statistics of the average visit rate of each telegram post in 

the sample news channels
متوسط بازدیدنام کانال خبری

312905آخرین خبر
505167آمدنیوز

168517باشگاه خبرنگاران
475169بی بی سی فارسي
78165خبرگزاري فارس
261661میانگین مجموع
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جـدول 8 مقایسـه میـان کانال هـای خبـری مـورد بررسـی را از لحـاظ متوسـط 
بازدیـد اخبـاری کـه صحـت دارد، بـا متوسـط بازدیـد اخباری کـه صحت نـدارد و یا 

محـل تردیـد اسـت، نشـان می دهد:

جدول 8. مقایسه کانال های خبری از لحاظ متوسط بازید پسُت های تلگرامی مرتبط با 
اعتبار منبع

Table 8. Comparison of news channels in terms of average visits of 
telegram posts related to source credibility

نام کانال
متوسط بازدید

خبر صحت ندارد یا محل تردید استخبر صحت دارد

307853316919آخرین خبر

496539509178آمدنیوز

166022169658باشگاه خبرنگاران

470969558800بی بی سی فارسي

7612276349خبرگزاري فارس

247056344428میانگین مجموع

بحث و نتیجه گیری
 در شـرایط معمـول، رسـانه ها بـه صحـت اخبـار و اطلاعاتـی کـه در اختیـار 
مخاطبـان قـرار می دهنـد، اعتمـاد دارنـد و ما نیـز به صحت مطالب منتشـر شـده از 
سـوی آنهـا اعتمـاد می کنیـم؛ اما با پیشـرفت فنـاوری و سـهولت انتشـار اطلاعات و 
اخبـار در رسـانه های اجتماعـی از سـوی همـگان، اعتبـار اطلاعـات بیش ازپیـش، بـا 
تردیدهـای جـدی مواجه شـده و ما به عنـوان مخاطـب، در عین دریافت سـریع انواع 

اطلاعـات، بـرای اعتبارسـنجی آنهـا نیـاز به صرف وقـت و هزینـه داریم.
رسـانه های اجتماعـی، نفـوذ فزاینـده ای در آرایـش جدیـد رسـانه ای یافته  انـد، 
امـا برجسـته شـدن پدیـده »اخبـار سـاختگی« یـا فیک نیـوز و تأثیـر آن بـر فضـای 
اجتماعـی و سیاسـی کشـورهای مختلف، اهمیـت اعتبار منبع و اعتمـاد مخاطبان به 
محتـوای ایـن رسـانه ها را در مرکـز توجه قـرار داده اسـت. اخبار سـاختگی، خطرات 
بسـیاری بـرای تمـدن بشـری دارد. بـا توجـه بـه اینکـه اسـتفاده از برخـی ربات ها و 
بدافزارهـا بـرای تولیـد اخبار سـاختگی، با هدف اثرگـذاری بر افکار عمومی و ارسـال 
و تکثیـر پیام هـا در رسـانه های اجتماعـی، در مقیاس وسـیعی گسـترش یافته، هدف 
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پژوهـش حاضـر، بررسـی اعتبـار منبـع در کانال  هـای خبـری پربازدیـد تلگـرام بوده 
اسـت. تحلیـل محتـوای کمـی کانال هـای خبـری تلگرامی، نشـان می دهد کـه اکثر 
پسُـت های تلگرامـی مـورد بررسـی، خبـری هسـتند و تنهـا کمـی بیـش از نیمی از 
پسُـت های خبـری، منبـع دارنـد و بقیـه فاقـد منبع انـد. همچنیـن بـر اسـاس نتایج، 
تنهـا اندکـی از اخبـار مـورد بررسـی از کانال  هـای تلگرامی نسـبت به نظام سـوگیری 
داشـته اند. سـهم بسـزایی از پسُـت های خبـری کانال هـای مـورد بررسـی، باورپذیـر 
بـوده و اغلـب اخبـار، فارغ از سـیاه نمایی تنظیم  شـده اند. به عـلاوه، نتایـج بیانگر این 
اسـت کـه بیشـتر اخبـار صحـت خبـری دارنـد، درحالی کـه بـار معنایی تنهـا اندکی 
از خبرهـای مـورد بررسـی مثبـت بوده اسـت. اغلـب اخبـار کانال  های مورد بررسـی، 
از راهبـرد واقع نمایـی بهـره گرفته انـد و سـاختار کلـی حـدود یک چهـارم خبرهـا، 

به صـورت ایدئولوژیـک و نیمـی از آن، به صـورت حرفـه ای تدویـن  شـده اسـت.
همچنیـن یافته  هـا نشـان می دهد کـه کانال خبـری آمدنیـوز، از نظر اعتبـار منبع، 
ضعیف تریـن وضعیـت را دارد؛ چراکـه 44/9 درصـد اخبـار آن، فاقـد صحـت یـا محـل 
تردیـد اسـت، 81/5 درصـد خبرهـا سـوگیری دارنـد و فقـط 7/7 درصـد اخبـار، از بـار 
معنایـی مثبـت برخوردارنـد، 5/7 درصد اخبـار آن تقابل دیدگاه دارند و تـوازن و انصاف 
در آنهـا رعایـت شـده اسـت، 84 درصد اخبـار، سـیاه نمایی می کننـد و در نهایت 12/6 
درصـد پسُـت های خبـری کانـال به صـورت حرفـه ای تنظیـم  شـده اند. مجمـوع ایـن 
شـاخص ها، نشـان دهنده اعتبـار منبـع پاییـن اسـت. ایـن در حالـی اسـت کـه همیـن 
کانـال خبـری کـم اعتبـار، بالاتریـن بازدیـد و نرخ بازنشـر را در میـان کانال هـای مورد 
بررسـی داشـته اسـت. در مقابـل، کانال تلگرامی بی بی سـی فارسـی، با کمتریـن میزان 
اخبـار جعلی و بیشـترین نرخ پسُـت خبری حرفه ای، شـفاف و باورپذیـر، بالاترین اعتبار 
منبـع را دارد. جالـب آنکـه هـر دو کانـال خبـری کـه روی  هـم به طـور متوسـط، بیش 
از 980 هـزار بازدیـد مخاطبـان ایرانـی را دارنـد، از دایـره رسـانه های درون حاکمیتـی 
خارج انـد و سیاسـتگذاری هـر دو بـر مبنـای منافـع خـارج از حیطـه منافع ملی کشـور 
ایـران انجـام می شـود. همچنیـن یافته ها نشـان می دهد که متوسـط بازدید پسُـت های 
خبـری فاقـد صحـت یـا محـل تردیـد، بیشـتر از اخبـار دارای صحـت اسـت. مخاطبان 
کانال هـای خبـری مـورد بررسـی در پیام رسـان تلگـرام، اخبـار بـدون صحـت خبری را 
بیشـتر بازدیـد و بازنشـر می کننـد؛ به عبارت دیگـر، اخبـار جعلـی به طور متوسـط بیش 

از 97 هـزار مرتبـه، بیشـتر از اخبـار صحیح، بازدید و بازنشـر شـده اسـت.
بـا توجـه بـه نتایـج به دسـت  آمـده از پژوهـش حاضـر در ایـن بخـش می  تـوان 
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گفـت کـه اوضـاع نابسـامان اقتصـادی، سیاسـی و فرهنگـی پدیـد آمـده در کشـور، 
اخبـار منتشرشـده پیرامـون فسـادهای اقتصـادی و امـوری از این قبیل، سـبب پدید 
آمدن نوعی وضعیت بحرانی در کشـور شـده اسـت؛ وضعیتی که شـایعات بسـیاری را 
دربـاره موضوع  هـای مختلف در فضای عمومی کشـور پدید آورده اسـت. این وضعیت 
بحرانـی می  توانـد منجـر بـه شـکل  گیری نیازهـای خبری جدیـد در مخاطبان شـود 
تـا بـه شـایعات و اخبـار بـدون صحـت خبـری، بیشـتر از اخبـار صحیـح کانال هـای 
خبـری مـورد بررسـی توجـه کننـد. همچنیـن ممکـن اسـت منجـر بـه بی  اعتمادی 
بـه رسـانه  های رسـمی دولتی شـود تـا جایی کـه دیگر، رسـانه  ها و وسـایل جایگزین 
غیردولتـی نیازهـای خبـری مخاطبـان را تأمیـن کننـد. ایـن مسـئله را می تـوان بـا 
اسـتفاده از نظریـه بی  اعتبـاری منبع توضیـح داد؛ به این ترتیب که وضعیت نابسـامان 
اقتصـادی، سیاسـی و اجتماعـی کشـور منجـر بـه شـکل گیری نوعـی بی  اعتمـادی و 
کاهـش اعتمـاد مخاطبـان بـه رسـانه  های ملـی می شـود و در این شـرایط، مخاطبان 
بـرای ارضـای نیـاز خبـری، بـه سـراغ سـایر منابـع خبـری می رونـد همان گونـه که 
نمونـه آن را می  تـوان در کانال  هـای خبـری مـورد بررسـی دیـد. به عـلاوه، در تحلیل 
نتایـج به دسـت  آمـده می  تـوان گفـت ازآنجاکـه فرایند گزینـش اخبار در رسـانه های 
ملـی، اغلـب حالتـی یک سـویه دارد و بـه نیـاز واقعـی خبـری مخاطبـان. کاربـران 
نزدیـک نیسـت، مخاطبان.کاربـران برای رفع نیازهـای خبری، به سـایر منابع خبری 

ـ حتـی اگـر صحـت خبـری پایین تـری داشـته باشـند ـ مراجعـه می کنند.
 همچنیـن وجـود فاصلـه بسـیار در میـزان مخاطبـان هـر کانال خبـری و میزان 
متوسـط بازدیـد هـر پسُـت، نشـان دهنده تعـداد زیـادی مخاطـب جعلـی در ایـن 
کانال هاسـت. بـرای مثـال، درحالی کـه میـزان مخاطب درج  شـده در کانـال »آخرین 
خبـر« در زمـان بررسـی، سـه میلیـون نفر بـوده، متوسـط بازدیـد حـدود 313 هزار 

اسـت و ایـن فاصلـه بسـیار، حجـم بـزرگ مخاطبـان جعلـی را برملا می سـازد.
حـال، جـای ایـن پرسـش اسـت که چـرا یـک کانال خبـری بـا کمتریـن میزان 
حرفه ای گـری و مسـئولیت پذیری، بیشـترین مخاطـب را در فضـای مجـازی از آن 
خودکـرده اسـت؟ دلیـل توجه مخاطـب ایرانی به اخبـار منفی و کم اعتبار چیسـت؟ 
افـول  بـا  متـرادف  خبـری،  کانال هـای  در  جعلـی  اخبـار  شـیوع  گفـت،  می  تـوان 
رسـانه های جریـان اصلـی و برآمـدن رسـانه هایی اسـت کـه بـه شـکل انبـوه، متکثر 
شـده اند و چنـدان رغبتـی بـه رعایـت اصـول حرفـه ای و آرمان هـای روزنامه نـگاری؛ 

ماننـد صحـت، دقـت، انصـاف، اطمینـان و نظایـر آن ندارند.
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از زمـان پیدایـش اینترنـت، »اعتمـاد« در این عرصـه، به عنوان عاملـی کلیدی به 
رسـمیت شـناخته  شـده اسـت. در شـرایط گوناگون، شـکل گیری روابط در رسانه های 
اجتماعـی، ممکـن اسـت با چالـش اعتماد روبه رو شـود؛ چالشـی که می توانـد بر پایه 
انگاره های فرهنگی یا برخاسـته از سـازوکارهای به کاررفته در فناوری اطلاعات باشـد. 
منبـع اطلاعـات در رسـانه های اجتماعـی، متفـاوت اسـت، چراکـه هر کـس، به صرف 
بـا داشـتن یـک حسـاب کاربـری معتبر و دسترسـی بـه اینترنـت، می توانـد اطلاعات 
را بارگـذاری کنـد. همچنیـن اطلاعـات، موجـود در رسـانه های اجتماعـی، فراینـد 
سـردبیری یـا کسـب اطمینـان از کیفیت اطلاعات قبل از رسـیدن به مخاطـب عام را 
طـی نمی کنـد. رسـانه های اجتماعی، برخـلاف رسـانه های دیگـر، دارای عملکردهایی 
هسـتند کـه از تعامـلات فـوری اجتماعـی، پشـتیبانی می کننـد. ایـن تفاوت ها ممکن 

اسـت بـر رونـد فرایند اعتمـاد به رسـانه های اجتماعـی تأثیرگذار باشـد.
ماهیـت غیررسـمي کانال هـای خبـری تلگرامـی باعـث شـده اسـت که بـا ایجاد 
تضـاد بیـن منابع خبري رسـمي و منابع خبري شـخصي، مخاطبان سـردرگم شـوند 
و ریسـک جوامـع انسـاني به ویـژه در شـرایط بحرانـی، افزایـش یابد. ایـن موضوع در 
امنیـت جامعـه نقـش بسـزایي دارد. در شـرایط بحرانی، مـردم رسـانه هاي اجتماعي 
را به عنـوان منابـع مهـم اطلاعـات به طـور فزاینـده اي مـورد اسـتفاده قـرار مي دهند. 
بااین حـال، اطلاعـات جعلی در رسـانه هاي اجتماعي وجـود دارد و اعتماد به محتواي 
جعلـی، نه تنهـا موجـب تصمیم گیري هـاي نادرسـت از سـوی کاربران مي شـود، بلکه 

مي توانـد تأثیـر مهلکـي بـر جامعـه به جا بگـذارد. بنابراین پیشـنهاد می شـود:
 تهیـه برنامه  هـای آموزشـی در رسـانه  ملـی بـا هـدف افزایـش سـواد رسـانه  ای 

مخاطبـان. کاربـران داخلی
 تنـوع  بخشـیدن بـه برنامه  هـای تهیه شـده در رسـانه ملـی و دوسـویه کـردن 
جریـان اخبـار داخلـی در کشـور به ویـژه در شـبکه  های تلویزیونـی صداوسـیمای 

جمهـوری اسـلامی ایـران

منابع
آل گیبسـن، مارتیـن. )1371(. روزنامه نـگاری در عصـر الكترونیك )ترجمه 

محسـن تقـوي(. تهران: آینـه کتاب.
اقلیمـی. )1384(. بررسـی اعتبـار روزنامه هـای آنلاین ایرانـی از دیدگاه 
دانشـجویان کارشناسـی ارشـد ارتباطات. پایان نامه کارشناسـی ارشـد تهران.



89
ــانـههـای سنــدرمرس
ــار پرمخــاطبکماعتب
بـررسیاعتـبارمنبــع
درکـانـالهــایخبری
پــربـازدیــدتلگــرام

انصـاری جعفـری، روح الله. )1397(. دروازه بانـی خبـر. پایان نامـه کارشناسـی 
ارشـد، دانشـگاه آزاد اسـلامی واحـد تهـران مرکزی.

باسـتانی، سوسـن؛ خانیکـی، هـادی؛ ارکان زاده یـزدی، سـعید و جعفرزاده پـور، 
فروزنـده. )1397(. رسـانه های نویـن در برابـر رسـانه های جریـان اصلـی: عامـل یـا 
تشـدیدکننده ضعف؟ بررسـی اثـرات فناوری های نویـن بر مصرف رسـانه های جریان 

اصلـی. انجمن ایرانـی مطالعات فرهنگـی و ارتباطـات، 14)51(.
تهـران:  نویـن.  روزنامه نـگاری   .)1394( قنـدی، حسـین.  و  نعیـم  بدیعـی، 

طباطبائـی. علامـه  دانشـگاه  انتشـارات 
بدیعی، نعیم. )1369(. کدام خبر، چرا؟. رسانه، 1، 40-55.

بدیعـی، نعیـم. )1382(. بررسـی میـزان اعتمـاد مـردم بـه رسـانه های 
خبـری و رابطـه آن بـا میـزان اعتمـاد بـه نهادهـای دولتـی. تهـران: مرکز 

رسـانه ها. تحقیقـات  و  مطالعـات 
بصیریـان جهرمـی، حسـین؛ عبدالحسـینی، محمـد و بردبـار، ملیـکا. )1395(. 
در  هوشـمند  همـراه  تلفن هـای  نقـش  بحـران؛  مدیریـت  و  اجتماعـی  رسـانه های 

.57-83  ،)102(27 رسـانه،  اجتماعـی.  کنشـگری 
داد، سیما. )1385(. فرهنگ اصطلاحات ادبی. تهران: مروارید.

دهخدا، علی اکبر. )1395(. لغت نامه. تهران: انتشارات دانشگاه تهران.
رحمانـی، حجـت الله. )1396(. بررسـي دلایـل و عوامـل مؤثر بـر اعتماد یا 
بي اعتمـادي بـه اخبـار کانال هـاي غیررسـمي شـبكه اجتماعـي تلگـرام. 

پایان نامـه کارشناسـی ارشـد دانشـگاه آزاد اسـلامی، واحـد تهـران مرکزی.
سـورین، جـوزف و تانـکارد، جیمـز. )1393(. نظریه هـای ارتباطـات )ترجمـه 

علیرضـا دهقـان(. تهـران: انتشـارات داشـگاه تهران.
سـیدامامی، کاووس. )1388(. تلویزیـون و انتخابـات در ایـران. پژوهش هـای 

ارتباطـی، 16)1(.
شـومیگر، فلویـد و راجـرز، اورت. )1379(. رسـانش نوآوری  هـا: رهیافتـی 
میـان فرهنگی )ترجمه ابوطالب فنایی و عزت الله کرمی(. شـیراز: دانشـگاه شـیراز.

شـیرخدایی، میثـم؛ شـاهی، محبوبـه؛ نجـات، سـهیل و محبوبی نسـب، سـحر. 
)1396(. بررسـی تأثیـر رسـانه  های اجتماعـی بـر شـکل  گیری اعتمـاد و وفـاداری 
بـه برنـد در جامعـه برند، مطالعـه موردی: شـبکه اجتماعـی اینسـتاگرام. تحقیقات 

بازاریابـی نویـن، 7)3(، 124 ـ 106.



90
پژوهش های ارتباطی،
ســال بیـست  و هـشـتـم،
شمـاره 1 )پیاپي 105(،
ــار 1400 بـهــــــــ

عباسی، حجت الله. )1388(. خبر تلویزیونی. تهران: دانشگاه صداوسیما.
فرهنگـی، علی اکبـر و نعمتی انارکـی، داود. )1394(. رسـانه و خبـر. تهـران: 

دانشـگاه صداوسـیما.
قلنـدری، امیـر هوشـنگ. )1387(. روزنامه  نگاری در نشـریات دانشـجویی. 

تهـران: مؤلف.
کلانترمهرجـردی، علیرضـا. )1396(. رسـانه و سیاسـت: کارکردهـا و اثرات تلفن 
همـراه در عرصـه سیاسـی؛ تأکید بر پیامـک متنی یا SMS. علـوم خبری، 6)23(.
محمدی مهر، غلامرضا و سـمیعی، علی. )1380(. شـیوه انعکاس رویدادهای سیاسـی 
از اخبـار تلویزیـون: )تحلیل محتوای اخبار سـاعت 21 سـیمای جمهوری اسـلامی ایران(. 

علوم اجتماعی دانشـگاه علامه طباطبائـی، 13 و 14، 1241- 101.
مهـدی  زاده، سـید محمد و علیـزاده، عبدالرحمـن. )1393(. بازنمایـی برکنـاری 
مرسـی در اخبـار تلویزیونـی صداوسـیمای جمهـوری اسـلامی ایـران و بی بی سـی 

فارسـی. مطالعـات فرهنـگ ـ ارتباطـات، 15)25(، 242- 217.
مهـدی زاده، سـید محمد؛ خالدیـان، اقبـال و فردوسـی، مهـراوه. )1396(. نقـش 
نرم افـزار اجتماعـی تلگـرام در تبلیغات دوازدهمیـن دوره انتخابات ریاسـت جمهوری 

از منظـر رأی دهنـدگان. مطالعات رسـانه هاي نویـن، 3)10(، 9-42.
میرزایـی اهرنجانـی، حسـن و همـکاران. )1391(. طراحـی مدل سـنجش اعتبار 
رسـانه ای، مطالعـه مـوردی: برنامه هـای خبـری سـیمای جمهـوری اسـلامی ایـران. 

مدیریـت دولتـی، 4)9(، 99-116.
میرفخرایـی، تـژا. )1396(. نمایـش خبری رهبـران متخاصم تحلیـل گفتمان در 

سـه پرده. رسـانه، 27)4(، 162- 129.
نصراللهـی، اکبـر و سـلطانی پور، سـمانه. )1390(. بررسـی مقایسـه ای بی طرفـی 
در انتشـار اخبـار ایـران در شـبکه های خبری بی بی سـی فارسـی، من و تـو، تلویزیون 

سراسـری و شـبکه خبـر ایران. فرهنـگ ارتباطات، 5.

Chayko, M. (2017). Superconnected: The Internet, Digital Media, 
and Techno-Social Life, Sage Publication.

Gaziano, C. & Kristin, M. (1986). Measuring the Concept of Credibility. 
Journalism Quarterly, 63, 451-465.

Greer, J. (2003). Evaluating the Credibility of Online Information: A test 
of Source and Advertising Influence. Mass Communication & Society, 
6 (1), 11-28.



91
ــانـههـای سنــدرمرس
ــار پرمخــاطبکماعتب
بـررسیاعتـبارمنبــع
درکـانـالهــایخبری
پــربـازدیــدتلگــرام

Gupta, A. & Dhami, A. (2015). Measuring the Impact of Security, Trust 
and Privacy in Information Sharing: A Study on Social Networking Sites. 
Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice, 17 (1), 43- 53.

Heinrich, A. (2011). Network Journalism: Journalistic Practice in 
Interactive Spheres. USA: Routledge Publication.

Hu, X. (2015). Assessing Source Credibility on Social Media an 
Electronic word-of-mouth Communication Perspective, A Dissertation 
Submitted to the Graduate College of Bowling Green State University 
in Partial Fulfillment of The Requirements for The Degree of Doctor of 
Philosophy.

Kaplan, A. & Michael, H. (2010). Users of the World, Unite! The 
Challenges and Opportunities of Social Media. Business Horizons.

Kohring, M. & Matthes, J. (2007). Trust in News Media: Development 
and Validation of a Multidimensional Scale. Communication Research, 
34(2), 235- 242.

Morgan, R. & Hunt, S. (1994). The Commitment-Trust Theory of 
Relationship Marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20-38.

Newman, N.; Fletcher, R.; Levy, D. & Nielsen, R. K. (2016). Reuter’s 
Statute Digital News Report 2016. UK: Reuters Institute for the Study of 
Journalism, University of Oxford Nielsen.

Salehan, M.; Kim, D. J. & Koo, C. (2016). A Stusy of the Effect of 
Social Trust, Trust in Social Networking Services, and Sharing Attitude, on 
Tow Dimensions of Personal Information Sharing Behavior. The Journal 
of Supercomputing, 74 (8), 3596- 3619.

Tuchman. (1978). Making News: A Study in the Construction of 
Reality. New York: Free Press.

Watson, J. & Hill, A. (2006). Dictionary of Media and Communication 
Studies. 7th Edition, Hodder Arnold Publication.


