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Abstract:

The media are multi-functional that, at the same time as trying to make a profit 
through attracting customers, they should also focus on guiding the audience 
through intellectual and cultural influence. One-sided views of the media and 
the lack of theoretical understanding have caused a large part of the capac-
ity of theoretical understanding and practical promotion of the media to be 
delayed in realizing these two. The research attempted to provide a new ap-
proach in this field by presenting a conceptual model of media authority spe-
cifically for the broadcasting organization. The design of the conceptual model 
was done with the method of grounded theory and the systematic approach 
of Strauss and Corbin, and the final model was explained in six general areas. 
According to the findings of this research, media authority is created as a re-
sult of justice, independence and media leadership, it flourishes in the context 
of organizational competencies such as organizational maturity, excellence 
culture and proper talent management, through strategies such as focusing 
on the field of strategic performance, unity and market development. And the 
rotation of competing paradigms is objectified and ultimately leads to positive 
media reputation among various stakeholders. Reference media can be very 
effective in realizing the public interests of the society due to the quality and 
quantity in responding to the needs and wants of the audience as well as the 
high communication capacity with the social body.
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طراحی مدل مفهومی مرجعیت رسانه‌ای برای سازمان صداوسیما1

حجت سلیم*، سیدرضا سیدجوادین**، حسن خجسته باقرزاده***، سیدمهدی شریفی

چکیده
رسـانه‌ها پدیده‌هایـی چندکارکـردی هسـتند کـه همزمـان و هم‌اندازه با تلاش برای 
سـودآوری از طریـق جذب مشـتری باید بر هدایـت مخاطب از راه نفـوذ و اثرگذاری فکری 
و فرهنگـی نیـز متمرکـز شـوند. دیدگاه‌هـای تک‌جانبـه بـه رسـانه‌ها، ‌نبـود امـکان تفاهم 
نظـری، معطـل‌ مانـدن بخش بزرگـی از ظرفیـت درک نظـری و ارتقای عملی رسـانه‌ها را 
در تحقـق دوگانـه یـاد شـده در پـی داشـته اسـت. در پژوهـش حاضـر تلاش شـده اسـت 
تـا بـا ارائه مـدل مفهومـی مرجعیـت رسـانه‌ای به‌صورت ویـژه برای سـازمان صداوسـیما، 
رویکـرد نوینـی در ایـن حـوزه ارائه شـود. طراحی مدل مفهومـی، با روش نظریـه زمینه‌ای 
و رویکـرد نظام‌منـد اشـتراوس و کوربیـن انجام گرفتـه و مدل نهایی در شـش عرصه کلی 
تبییـن شـده اسـت. طبـق یافته‌هـای ایـن پژوهـش، مرجعیـت رسـانه‌ای بـر اثـر عدالت، 
اسـتقلال و پیشـتازی رسـانه ایجـاد می‌شـود، در بسـتر صلاحیت‌هـای سـازمانی همچون 
بلـوغ سـازمانی، فرهنـگ تعالی‌خـواه و مدیریت صحیح اسـتعدادها به شـکوفایی می‌رسـد، 
از طریـق راهبردهایـی همچـون تمرکز بر قلمرو عملکـرد راهبردی، اتحاد و توسـعه بازار و 
چرخـش پارادایم‌هـای رقابتـی عینیـت می‌یابد و در نهایت، به شـهرت رسـانه‌ای مثبت در 
میـان ذی‌نفعـان مختلـف می‌انجامـد. رسـانه مرجع به دلیـل کیفیت و کمیت مناسـب در 
پاسـخگویی بـه میـل و نیاز مخاطبـان و همچنین ظرفیـت ارتباطی بالا با بدنـه اجتماعی، 

از امـکان اثرگـذاری بسـیاری در عرصـه تحقق مصالـح عمومی جامعه برخورداراسـت. 

کلیدواژه‎ها: مرجعیت رسانه‌ای، رسانه مرجع، صداوسیما، تأثیرات رسانه، نظریه زمینه‌ای
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مقدمه
هـر سـازمانی بـا هـدف ارائـه محصـول یـا خدمتـی خـاص بـه مشـتریان ایجـاد 
می‌شـود و بـه حیـات خـود ادامـه می‌دهـد. طبیعـی اسـت که هیـچ سـازمانی یگانه 
ارائه‌دهنـده محصـول یـا خدمـت خاصـی بـه مشـتریان نیسـت و چندیـن سـازمان 
مشـابه را در کنـار خـود می‌بینـد کـه در حـال ارائـه همـان محصـول یـا خدمـت به 
همـان مشـتریان هسـتند. در چنیـن شـرایطی اسـت کـه رقابـت پدیـد می‌آیـد و 
مشـتریان بـرای دسـتیابی بـه خدمت یا محصـول مورد نظر خود، دسـت بـه انتخاب 
می‌زننـد. به‌این‌ترتیـب، سـازمان‌ها علاوه بر تلاش و برنامه‌ریـزی برای ارائـه بهترین 
محصـولات یـا خدمـات، همـواره بـه دنبال این هسـتند کـه انتخاب اول بخـش قابل 
توجهـی از مشـتریان آن محصـول یـا خدمـت خـاص باشـند. سـازمانی کـه چنیـن 
جایگاهـی را کسـب ‌می‌کنـد، به‌عنـوان رهبـر بـازار1 شـناخته می‌شـود. رهبـر بـازار، 
سـازمانی اسـت که در یک دسته کالا بیشترین سـهم بازار را بر اساس درآمد یا تعداد 
ف�روش دارد. مسـئله اساسـی ایـن قبیـل صنایع این اسـت ـكه بخش‌هـاي بازارهاي 
كنون�ي ـهك در حال رقابتي‌ترشـدن هس�تند، روز‌ب�ه‌روز كوچک‌تر مي‌ش�وند و این امر 
حفـظ مشـتريان قديمـي و جـذب مشـتريان جدـيد را بـه مراتـب دشـوارتر مي‌کند. 
در اـين شـرايط، رسـانه‌هایی موفـق خواهنـد بود ـكه بتواننـد انتظارات مشـتريان را 
به‌درسـتي كشـف كننـد و بـه بهترین شـکل پاسـخ دهند تـا آنـان را به خـود وفادار 
سـازند )یی‌لیـن2، 2010(. محصـولات و خدمـات رسـانه‌ای نـه از جنـس مـاده که از 
جنـس اندیشـه )معنـا( هسـتند و صرفـاً بـرای امـکان و سـهولت انتقـال )در معرض 
درک‌شـدن قـرار گرفتـن( در قالب‌هـای مختلـف مـادی متجلـی می‌شـوند. برخلاف 
سـایر محصولات که در امتداد جسـم انسـان قرار دارند، محصولات رسـانه‌ای به روح 
و روان مخاطـب خـود متصل‌انـد و افـکار و احساسـات او را تحـت تأثیـر مسـتقیم یا 
غیرمسـتقیم قـرار می‌دهنـد. به‌همین‌دلیل اسـت کـه اهداف سـازمان‌های رسـانه‌ای 
صرفـاً بـا انتخـاب ‌شـدن و مـورد اسـتفاده قرار گرفتـنِ محصـولات و خدمـات آنها از 
سـوی مشـتریان کامـل نمی‌شـود بلکـه هـدف اصلـی، اثراتـی اسـت که ایـن مصرف 
بـر اندیشـه، احساسـات و رفتـار مشـتریان می‌گـذارد. به‌این‌ترتیـب، رسـانه‌ها اساسـاً 
سـازمان‌هایی چندکارکـردی محسـوب می‌شـوند کـه همزمـان و همردیف بـا اهداف 
بـازار، ب�ه دنب�ال اه�داف سیاس�ی، فرهنگ�ی و اجتماع�ی نیـز هس�تند؛ رسـانه‌ها را 
به‌دلیـل ذات فرهنگـی و فکری‌شـان، نمی‌تـوان تنهـا به‌عنوان صنعتـی در نظر گرفت 
کـه بایـد مسـائل آن را شـناخت و در راه درآمدزایی و جذب مخاطبانـش به‌عنوان دو 

1. Market leader 2. Yi Lin
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دغدغـه اصلی این صنعت، گام برداشـت. چراکه »رسـانه‌ها یکـی از عوامل و نیروهای 
مهـم در ایجـاد تغییـرات اجتماعـی در جوامع هسـتند. تجربه نشـان داده اسـت این 
نهادهـای تأثیرگـذار، در ایجـاد یـا از میـان ‌بـردن جنبش‌هـای اجتماعـی و فرهنگی 
بسـیار مؤثرنـد« )روشـندل اربطانـی، 1394: 8(. رسـانه‌ها صحنـه رونمایـی حیـات 
سیاسـی جامعـه، بالیـدن فرهنـگ و جـولان سـبک‌ها و هنجارهای مختلف زیسـتن 
)خالصـی، 1388( و بالاتـر از همـه اینهـا، در نظـام اندیشـه اسلامی، تربیت‌کننـده 
انسـان صحیـح و متعالـی هسـتند و بـا اصلاح آنها امیـد می‌رود کـه تقـوا در جامعه 

انتشـار یابـد و کل جامعـه اصلاح بشـود )امام‌خمینـی، 1389(.
باتوجه‌بـه ویژگی‌هـای خـاص محصـولات رسـانه‌ای کـه به‌صورت مجمـل مطرح 
شـد، می‌تـوان گفـت که رهبری بـازار، مفهومی جامـع برای بحث و بررسـی در حوزه 
سـازمان‌های رسـانه‌ای نیسـت. در این زمینه، مفهومی کارگشاسـت کـه بتواند علاوه 
بـر مصـرف محصولات سـازمان رسـانه‌ای، میزان اثرگـذاری و نفوذ فکـری و فرهنگی 
ایـن محصـولات را در میـان مخاطـب ـ مشـتریان نیـز لحـاظ کنـد. چنیـن مفهومی 
را مرجعیـت رسـانه‌ای می‌نامیـم و رسـانه مرجـع را رسـانه‌ای تعریـف می‌کنیـم کـه 
بـازار و رهبـری افـکار را در دسـت داشـته باشـد، یعنـی در حالـی که رسـانه تنها به 
فکـر ارضـای امیـال و هوس‌هـای مخاطب نیسـت و پاسـخگویی بـه نیازهـای واقعی 
و رهنمون‌سـازی او بـه سـمت مصالـح حقیقـی و هـدف نهایـی آفرینـش را کارویـژه 
خـود قـرار داده اسـت، در میـان رقبـا نیـز بیشـترین میزان فـروش محصـولات را به 
خـود اختصـاص می‌دهـد. در حقیقـت مرجعیـت رسـانه‌ای مفهومی اسـت کـه نه در 
رویکردهـای تجویـزی و نه در رویکردهای مشـتری‌مدار، بلکه در رویکرد دوسـت‌مدار 
رسـانه معنـا می‌یابد. رویکـردی که در آن رابطه رسـانه و مخاطب رابطه‌اي كيسـويه، 
از بـالا بـه پایـين و صرفـاً مصلحت‌اندیشـانه نیسـت، از سـوی دیگـر، ایـن رابطـه بـر 
مبنـای ارائـه مطلوب‌تریـن کالا بـرای جلـب رضایـت مشـتری و در نهایـت کسـب 
بیشـترین سـود هـم نیسـت. »در ایـن رویکـرد هـم بایـد به نیازهـای مخاطـب برای 
جلـب رضایـت توجـه کـرد و هـم بـه مصلحـت کـه ممکـن اسـت ضرورتـی بزرگ‌تر 
باشـد، توجـه داشـت. در ایـن رویکـرد، رابطـه رسـانه و مخاطـب هم موازی اسـت و 
هـم عمـودی، هـم دوسـویه اسـت و هـم از بـالا بـه پایین. ایـن رویکـرد با رفـع انواع 
نیازهـای رسـانه‌ای به‌دنبـال جلـب رضایـت اسـت امـا درعین حـال فقط بـه رضایت 
توجـه نـدارد بلکـه مصلحـت مخاطـب نیـز مـورد نظـر ایـن نـوع رسـانه قـرار دارد« 

)خجسـته باقـرزاده ، 1400: 90(.
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سـازمان صداوسـیمای جمهـوری اسلامی ایـران به‌عنـوان تریبون نظـام، یکی از 
بـازوان اصلـی دسـتیابی بـه اهـداف و آرمان‌های انقلاب اسلامی محسـوب می‌شـود 
و مدیریـت و هدایـت فکـر، فرهنـگ، روحیه و اخلاق رفتاری جامعـه، جهت‌دهی به 
فکـر و فرهنـگ عمومـی، آسـیب‌زدایی از افـکار، فرهنـگ و اخلاق جامعـه، تشـویق 
ب�ه پیش�رفت و زدودن احس�اس عقب‌ماندگ�ی را دنبـال می‌کنـد. طبیعـی اسـت کـه 
در چنیـن حالتـی، وظیفه‌مـداری ایـن رسـانه و سـعی بـر پاسـخگویی نسـبت بـه 
مسـئولیت‌های تعیین‌شـده طبـق آنچـه در بنـد قبلـی توضیـح داده شـد، تـا حـدی 
آن را از دغدغـه کسـب مرجعیـت بـاز دارد. ایـن مسـئله، امری اسـت کـه در تک‌تک 
مطالعاتـی کـه بـه بررسـی عملکـرد سـازمان صداوسـیما پرداخته‌اند، به‌وضـوح قابل 
درک اس�ت. پژوهش�گران بس�یاری همچ�ون روشـندل اربطانی و همـکاران )1393(، 
و  باقـرزاده  خجسـته  و   )1398( امیـری   ،)1396( علوی‌وفـا   ،)1395( خدابنـده 
همـکاران )1398( معتقدنـد کـه در سـپهر رسـانه‌اي پررقابـت کنونـی، مخاطبـان 
س�ازمان صداوسـیما كاهـش يافتـه و از مـيزان تأثيرگـذاري آن كاسـته شـده اسـت، 
ام�ری ک�ه ایـن رس�انه را ب�ا چالش‌هـای حیاتـی روب‌ـهرو ک�رده اسـت؛ البتـه ایـن 
مسـئله صرفـاً بـه سـازمان صداوسـیما اختصاص نـدارد و یک مشـکل عمومـی برای 
پخش‌کننده‌ه�ای تلویزیون�ی اس�ت همچنان‌ک�ه گفت�ه ش�ده اسـت: »تکه‌تکه شـدن 
روزافـزون مخاطبان، گسـترش کانال‌های توزیع و پیشـرفت فناوری کـه امکان تغییر 
زمـان و بسـتر را باتوجه‌بـه نیازهای فوری مخاطبـان فراهم می‌کند، همگـی به ایجاد 
 محیطـی کمـک می‌کننـد کـه از ارزش برنـد تجـاری رسـانه‌های سـنتی می‌کاهـد« 

)چان ـ المستد1 و شای2، 2015: 12(.
آنچـه از برآینـد مطالعـات نظـری، شـواهد میدانی و نتایـج مطالعـات مختلف به 
دسـت می‌آید این اسـت که سـازمان صداوسـیما به‌خصـوص در کارکـرد خبری خود 
از لحـاظ مرجعیـت رسـانه‌ای، جایگاه چندان مناسـبی نـدارد و جایگاه فعلـی آن نیز 
بـه ش�دت مورد تهدید اس�ت. مسـئله مدنظـر پژوهش حاضـر این گزاره اسـت که در 
دانـش نظـری مدیریـت رسـانه تاکنون بـه مفهومی که همزمـان بر دو بعـد »انتخاب 
و مصرف‌شـدن رسـانه توسـط مخاطبـان« و »اثرپذیـری صحیح مخاطبان از رسـانه« 
متمرکز باشـد، اشـاره‌ای نشـده اسـت و به‌تبع آن از تعریف، ابعاد و شـاخص‌های آن 
نیز اطلاعی در دسـت نیسـت. پژوهشـگران، دسـتیابی به چنین مفهومی را در قالب 
مبحـث مرجعیـت رسـانه‌ای ممکن دانسـته و در این مجـال به دنبـال آن بوده‌اند که 
م�دل مرجعی�ت رسـانه‌ای را طراح�ی کننـد. به‌عبارت‌دیگـر، به‌دنبال احصای روشـن 

1. Chan-Olmsted 2. Shay
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و واضـح ابعـاد و شـاخص‌های مرجعیـت رسـانه‌ای هسـتند تـا بتـوان بـا ارائـه مدلی 
گویـا و جامـع، راه را بـرای گسـترش و نقش‌آفرینـی آن در ادبیـات علمـی مدیریـت 

رسـانه گشود.

پیشینه پژوهش
بـا عنـوان »عوامـل مرتبـط  نقیب‌السـادات و همـکاران )1400( در پژوهشـی 
بـا مرجعیـت خبـری رسـانه‌های داخلـی و خارجـی از دیـدگاه مخاطبـان«، تلاش 
کرده‌انـد بـا تمرکـز بـر عوامـل مرتبـط بـا مرجعیـت خبـری رسـانه‌های داخلـی و 
خارجـی از دیـدگاه بهره‌بـرداران و مخاطبـان خبر، روش‌های کسـب مرجعیت خبری 
و جایگاه‌سـازی بـرای رسـانه‌های داخلـی در نـزد مخاطبـان را بـه دسـت آورنـد. این 
امـر بـا ترجیحـات رسـانه‌ای، عوامل اعتمـاد‌زا، عوامـل اعتبارزا و اسـتانداردهای نشـر 
خبـر به‌عنـوان محورهـای اصلی کار مـورد ارزیابی قـرار گرفته اسـت و در عین حال، 
آسـیب‌های آن نیـز کـه مانـع از دسـتیابی بـه مرجعیـت خبـری می‌شـود، مطالعـه 
شـده و صحـت ایـن عوامـل و میـزان اهمیـت آنهـا در حصـول مرجعیـت خبـری 
بـرای رسـانه‌های داخلـی به‌دسـت آمـده اسـت. نتایـج ایـن پژوهـش نشـان داد کـه 
تـا نتـوان اعتمـاد از دسـت رفته مـردم به رسـانه‌های داخلـی را اعاده کرد، دسـتیابی 
بـه مرجعیـت خبـری بـرای رسـانه‌ها امـری دشـوار خواهـد بـود. همچنیـن روشـن 
شـد کـه در حـال حاضـر بـه بـاور پاسـخگویان اخبـار مثبـت از رسـانه‌های خارجـی 
و اخبـار منفـی از رسـانه‌های داخلـی بیشـتر منتشـر می‌شـوند. می‌تـوان گفـت کـه 
سـابقه فعالیـت رسـانه‌های خارجـی و تـداوم آسـیب‌های موجـود در مسـیر عملکرد 

رسـانه‌های داخلـی، زمینه‌سـاز شـکل‌گیری ایـن بـاور بـوده اسـت. 
محققـی )1399( در پایان‌نام�ه خ�ود ب�ا عن�وان »راهبردهـای مرجعیـت خبـری 
رسـانه‌های حـوزوی در گام دوم انقلاب )مـورد مطالعـه: خبرگزاری رسـا(« به دنبال 
شناسـایی، علت‌یابـی و الگوسـازی شـبکه معنایـی ویـژه و منطق روابط میـان اجزای 
سـازمان خبـری بـرای دسـتیابی بـه مرجعیـت بوده اسـت. ایـن پژوهـش در تکاپوی 
ایجاد سـازه‌ای از یـک واقعیت اجتماعی با متغیرهای مرجعیـت خبری، حوزه انقلابی 
و بیانیـه گام دوم انقلاب بـوده و ازاین‌رو به روش کیفی تهیه شـده اسـت، پژوهشـگر 
معتقـد اسـت یـک رسـانه حوزوی تـراز انقلاب اسلامی بـرای اطلاع‌رسـانی، تبلیغ، 
دفـاع، پیگیـری اهـداف بیانیه گام دوم انقلاب و سـایر وظایف و نقش‌هـای خود، باید 
نقشـه راهـی را برای حرکت به سـوی مرجعیت خبری ترسـیم کنـد. در این پژوهش 
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مـدل مفهومـی مرجعیـت خبری در سـه سـطح بنیـادی، جریانـی و کاربردی شـکل 
می‌گیـرد و هـر یـک از ایـن سـطوح سـه‌گانه، کلیـه ابعاد و شـاخص‌های خط‍‌مشـی، 
سـاختار، فناوری، سـرمایه انسـانی و ارتباط محیطی را در سـاحت مختصات اسلامی، 
بیانیـه گام دوم و حوزه انقلابی شـامل می‌شـود. رسـانه خبری مـورد نظر )خبرگزاری 
رسـا( بایـد متناظـر با هر یک از سـطوح سـه‌گانه یاد شـده، فعالیت‌های خـود را حول 

محورهـای سـه‌گانه نخبه‌محـوری، مسـئله‌محوری و طلبه‌محـوری بازتعریف کند.  
روشـندل اربطانـی و همـکاران )1397( نیـز در مقالـه »راهکارهای دسـتیابی به 
الگـوی مرجعیـت خبـری شـبکه‌های اجتماعـی« بـه ایـن موضـوع پرداخته‌انـد کـه 
دلایـل مرجعیـت خبـری تلگرام در ایران چیسـت و چه مدلی می‌توانـد این مرجعیت 
را تبییـن کنـد و به‌تبـع آن بـا ارائـه راهکارها و پیشـنهادهایی به رسـانه‌های جمعی، 
بـه آنهـا کمـک کنـد تا بـه وضعیـت برتـری در رقابـت رسـانه‌ای برسـند. بر اسـاس 
نتایـج، سـه محـور اساسـی عمومیت تلگـرام به‌ویژه در وجـه خبـری آن عبارت‌اند از: 
امنیت حوزه خصوصی و آزادی دسترسـی، سـهولت دسترسـی و توان فنی و کسـب 
اطلاعـات در فضایـی همگانـی. همچنیـن یافته‌هـا نشـان داد که از دیـد متخصصان، 
تبدیـل به سـبک زندگی‌ شـدن، بسـیج عمومی و مرجعیـت خبری در افـکار عمومی 
سـه مقولـه‌ای هسـتند کـه باعـث شـده‌اند تلگـرام، پیام‌رسـانی مؤثـر بـرای اوضـاع 

سیاسـی و اجتماعـی ایران باشـد.
ایـن قبیـل پژوهش‌هـا بـا فهـم مسـائل مرتبـط بـا مرجعیـت در رسـانه‌ها، بدون 
آن حرکـت  به‌سـوی حـل  مسـئله،  از صـورت  همه‌فهمـی  و  دقیـق  نظـری  درک 
کرده‌انـد. هرچنـد نتایـج بـه دسـت آمـده مفیـد و قابل اعتناسـت. نبـود درک نظری 
از سـازه مفهومـی مرجعیـت رسـانه‌ای به‌صـورت عـام و مرجعیـت خبری بـه صورت 
خـاص، خلئی اسـت که بر مسـیر پژوهش و نتایـج آن اثرگذار اسـت. پژوهش حاضر، 
بـا ارائـه یـک مـدل مفهومـی از مرجعیـت رسـانه‌ای خواهـد توانسـت مسـیر نظـری 
جدیـدی را بـرای گسـترش مطالعـات مدیریـت رسـانه با رویکـرد بومی بگشـاید و از 
ایـن طریـق، ظرفیـت پاسـخگویی بـه نیازمندی‌های پژوهشـی صنعت رسـانه‌ به‌ویژه 

سـازمان صداوسـیما را به‌خوبـی افزایـش دهد. 
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چارچوب نظری پژوهش
مرجعیت

مفهـوم مرجعیـت بر اسـاس اینکـه در کـدام حوزه تخصصـی مورد اسـتفاده قرار 
گیـرد، بـار معنایـی ویـژه‌ای می‌یابد. فـارغ از معنای لغـوی آن، این مفهـوم با تعاریف 
بـه نسـبت متعـددی مورد اسـتفاده قرار گرفته اسـت. ایـن تعاریف مختلـف در قالب 
جدولـی در ادامـه ارائـه شـده‌اند. هـر تعریفـی بـر مبنای هـدف و رویکرد پژوهشـگر، 
روشـنگر بعـدی از مفهـوم به‌نسـبت پیچیـده مرجعیـت اسـت و بـا تکیـه بر بخشـی 
خـاص از عوامـل سـازنده ایـن مفهـوم، آن را تبییـن کـرده اسـت. تعابیـری همچون 
مرجـع تقلیـد، چارچوب‌هـای ذهنـی مرجـع، گـروه مرجع، کتـاب مرجـع، مرجعیت 
علمـی، مرجعیـت اخلاقـی و مرجعیـت سیاسـتگذاری‌ها ازجمله مواردی هسـتند که 
در حوزه‌هـای مختلـف مطالعاتـی مـورد اسـتفاده و بحـث و بررسـی قـرار گرفته‌انـد. 
گـردآوری تعاریـف متعـدد و تجزیـه و ترکیب آنهـا، به‌مبانی فکری و حساسـیت‌های 

نظـری پژوهشـگر کمک شـایانی خواهـد کرد.  
بـر اسـاس بررسـی‌های انجام‌شـده می‌تـوان نـوع نـگاه بـه مرجعیـت را در دو 
دیـدگاه مشـخص کـرد. دسـته اول، تعاریفـی کـه بـر پایـه مرجـع و ویژگی‌هـای آن 
به‌تبییـن مرجعیـت پرداخته‌انـد و دسـته دوم، تعاریفـی کـه بـا تمرکـز بـر مراجعان 
و چیسـتی نسـبت آنهـا بـا مرجـع ایـن کار را انجـام داده‌انـد؛ همچنان‌کـه تابـان و 
همـکاران )1395: 31( در تکاپـوی خـود بـرای تبییـن مرجعیـت علمـی بـه این دو 
دس�ته تعاری�ف به‌روش�نی اش�اره کرده‌ان�د؛ »بـرای تبییـن مفهـوم مرجعیـت علمـی 
ب�ا ن�گاه معادل�ه عرض�ه و تقاض�ا باید گف�ت از ن�گاه تقاض�ا )پی�روان( مرجعیت علمی 
زمانـی تحقـق پیـدا می‌کنـد کـه دیدگاه‌هـای مطرح‌شـده بـه انتظـارات و نیازهـای 
پی�روان بهت�ر از دیگران پاس�خ دهد. از نگاه عرض�ه، اعلم بودن، نـوآوری، جامع‌نگری، 
تنوع‌نگـری، پیشـوای علمـی بـودن و ماننـد اینهـا پایه‌گـذار مفهوم مرجعیـت علمی 
اس�ت«. طبـق بررسـی‌های صـورت گرفتـه، مفهـوم مرجعیـت رسـانه‌ای تاکنـون در 
دانـش نظـری رسـانه و ارتباطـات مطـرح نشـده اسـت )هرچنـد مفاهیـم مشـابهی 
همچـون مرجعیـت خبـری یـا قطـب رسـانه‌ای وجـود دارد(. ناگفتـه نمانـد کـه در 
مباحـث و گفتگوهـای شـفاهی در مجامع تخصصی حول موضوع رسـانه‌، اشـاره‌هایی 
بـه ایـن موضوع شـده امـا تعریف و تبییـن علمی پیرامـون آن صورت نگرفته1 اسـت. 

1. نمونه‌هایی از اظهارنظرهای صورت‌گرفته درباره مرجعیت رسانه‌ای:
- مرجعیت رسانه‌ای در ایران آسیب‌دیده ولی از بین نرفته است، صدای رسانه‌های مرجع به مردم نمی‌رسد یا نمی‌گذارند كه برسد )نشست 

مرجعیت رسانه‌ای در ایران زیر ذره‌بین كارشناسان، 21 شهریور 1397(.
- دوره مرجعیت واحد و مراجع بزرگ به اتمام رسیده است. در رسانه به‌سمت خرده‌مرجع‌های داخلی اثرگذار در حال حرکت هستیم؛ لذا فضای 
قبل حاکم نیست و فضاهای جدید پیش‎روی ما قرار گرفته‌اند )سومین و آخرین نشست معاونت مطبوعاتی و اطلاع‌رسانی وزارت فرهنگ و ارشاد 

اسلامی با موضوع مرجعیت رسانه‌ای، ۱۵ مرداد ۱۳۹۸(.
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بااین‌حـال بـر اسـاس تعاریف ارائه‌شـده می‌توان گفت کـه مفهوم مرجعیت رسـانه‌ای 
را دو رکـن اساسـیِ محـل مراجعـه اکثریـت مخاطبـان بـودن و مورد اعتماد و منشـأ 
اثـر بـودن بـرای مخاطبـان، شـکل داده اسـت؛ البتـه در کنـار ایـن دو رکن اساسـی 
می‌تـوان بـه اسـتقلال، حائـز بالاتریـن شایسـتگی‌ها بـودن، جامعیـت و ... نیـز در 

لایه‌هـای بعـدی اشـاره کرد.

رابطه رسانه و مخاطب
نـوع رابطـه رسـانه و مخاطـب و رویکـردی کـه رسـانه در قبـال مخاطبـان خود 
اتخـاذ می‌کنـد، نقطه‌ای تعیین‌کننده در سیسـتم مدیریت رسـانه اسـت. این موضوع 
خـود از بحـث کلان‌تـر چیسـتی ماهیـت رسـانه و رسـالت‌های یـک نهـاد ارتباط‌گر 
بـر می‌خیـزد. خجسـته باقـرزاده )1400( سـه نـوع رویکـرد را در حـوزه رابطـه بین 
رسـانه و مخاطـب شناسـایی و معرفـی کـرده اسـت کـه در ادامـه شـرح مختصر هر 

کـدام آمده اسـت.  
الف( رویکرد مصلحت‌گرایی یا تجویزی

در اـين روـكيرد، رابطـه رسـانه و مخاطـب رابطـه‌اي كيسـويه، از بالا بـه پایين و 
عمـودی اسـت. درك رسـانه از مخاطب، فـردي منفعـل، اثرپذير و تابع اسـت. اگر به 
نظريه‌هـاي هنجـاري مرسـوم مراجعـه شـود، بخشـي از اـين گـروه و اين نـوع رابطه 
را مي‌تـوان در نظرـيه اقتدارگـرا تبـيين ـكرد و البتـه بخشـي از آن را هيچكـي‌ از 
نظریه‌هـا نمي‌تواننـد پاسـخگو باشـند. آن بخـش از اـين روابط کـه نظریه‌های مطرح 
نمي‌تواننـد تفسيـر كننـد، مربـوط بـه رابطـه خاصـي اسـت كه برخـي از رسـانه‌ها و 
حتـي برخـي از برنامه‌ها بـا گروه مخاطبـان دارند و فقط در چارچوب »پدرسـالاري« 
قابل تفسيـر اسـت. پدرسـالاری نظامی اسـت مبتنی بر خیرخواهی و مصلحت‌گرایی 
کـه در آن بـزرگ خانـواده یا ایـل و طایفه، وظیفـه‌اش پاسـداری از بایدهاونبایدهایی 
اسـت کـه حیـات اجتماعـی بـه آن وابسـته اسـت. در تعـارض میـان منافـع فـرد و 
جمـع، منافـع جمـع کـه بقـای جامعـه مبتنـی بـر حفـظ آنهاسـت، ارجحیـت دارد. 
مبنـا و شكـل ارتبـاط در ایـن رویکـرد، ‌كيسـويه و از بـالا بـه پایـين اسـت ازاین‎رو، 
می‌تـوان رویکـرد مصلحت‌گرایی را نوعی پدرسـالاری رسـانه‌ای دانسـت. رسـانه‌های 
مصلحت‌گـرا، خیرخـواه مخاطـب هسـتند. آنهـا بـرای تعالـی فـرد و جامعـه خـود را 
کار می‌گیرنـد.  بـه  را  راه کوشـش‌های سازمانی‌شـان  ایـن  و در  متعهـد می‌داننـد 
تمـام رسـانه‌های تخصصـی دینـی یـا دین‌محـور و یا رسـانه‌های آموزشـی هـر نقطه 
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جهـان از را می‌تـوان مصـداق كامـل این رویکرد دانسـت. این رسـانه‌ها تلاش دارند 
باتوجه‌بـه مصلحت‌هایـی کـه در حـوزه دیـن بـرای مؤمنـان یـا مـردم تعریف شـده، 
ارتبـاط خـود را بـا مخاطبان برقـرار کننـد. به‌علاوه رسـانه‌های با موضوع سلامت یا 
سلامت‌محور نیـز در هـر جـا، با هـر نوع و عنـوان در زمره رسـانه‌های تجویـزی قرار 
می‌گیرنـد. ایـن رسـانه‌ها، بایدونبایدهای حفظ سلامت و یا تأمین سلامت جسـمی 

و روانـی را بیـان می‌کننـد.
ب( رویکرد نیاز‌محور یا مشتری‌مداری

 در دومـين روـكيرد فلسـفه و دلـيل ارتبـاط داراي ماهيتي غير از نوع اول اسـت. 
رویکـرد مسـلط در ادبیـات ارتباطـات و رسـانه، همیـن رویکـرد اسـت؛ البته انـواع یا 
فـروع مختلفـی بـرای آن متصـور اسـت امـا می‌تـوان ایـن ادعـا را از همـه رسـانه‌ها 
شـنید کـه آنچـه تولیـد و پخش می‌کننـد، چیزی جز پاسـخ به نیاز مخاطب نیسـت. 
در اينجـا جلـب و جـذب مخاطـب، بـراي كسـب سـود و ـيا بـه حداكثر رسـاندن آن 
اسـت. در اـين روـكيرد، مخاطـب تبديل به »مشـتري« فعال و گزينشـگری مي‌شـود 
ـكه در بـازار رسـانه، مطلوب‌ترـين »كالا« را انتخـاب ميك‌نـد؛ البته نكتـه ظريفي كه 
وجـود دارد، ایـن اسـت کـه مخاطـب تصـور اختـيار و گزينشـگري دارد در حالی که 
درواقـع دچـار توهـم اختـيار اسـت زـيرا به حـوزه‌اي وارد شـده ـكه در آن بـه دلیل 
قواعـد رقابتـي تجاري، ايدئولوژي »كسـب سـود حداکثری« از طرـيق »جلب رضايت 

مشـتری« حاکم اسـت.   
ج( رویکرد دوست‌مداری 

سـومین رویکـرد رابطـه رسـانه و مخاطـب، رویکـرد دوسـتمداری اسـت. در این 
رویکرد، مخاطب یک دوسـت اسـت و از همین‌رو، نسـبت به او وظیفه‌ای گسـترده‌تر 
و مسـئولانه‌تر از دو رویکـرد قبلـی احسـاس می‌شـود. در ایـن رویکـرد هـم بایـد، 
نیازهـای مخاطـب را بـرای جلـب رضایـت در نظـر داشـت و هـم بـه مصلحـت کـه 
ممکـن اسـت ضرورتـی بزرگ‌تـر باشـد، توجـه کـرد. در این رویکـرد، رابطه رسـانه و 
مخاطـب، هـم مـوازی اسـت و هم عمودی، هم دوسـویه اسـت و هم از بـالا به پایین. 
ایـن رویکـرد بـا رفـع نیـاز )انـواع نیازهـای رسـانه‌ای( به‌دنبـال جلـب رضایت اسـت 
امـا درعیـن حـال، فقـط بـه رضایت توجـه نـدارد و مصلحت مخاطـب را نیـز مدنظر 
قـرار می‌دهـد. تفـاوت اساسـی میـان سـه رویکرد یاد شـده بـه این صورت اسـت که 
در رویکـرد اول، اصالـت و مبنـای ارتبـاط بـا مخاطـب و تولیـد محتـوا، مصلحت‌های 
فـردی و اجتماعـی اسـت، نـه چیـز دیگـر امـا در رویکـرد مشـتری‌مداری، اصالـت با 
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ارزش‌هـای بـازار یعنی سـود رسـانه اسـت و ازایـن‌رو، به نیازهـا و یا بهتر اسـت گفته 
شـود، بـه خواسـته‌‌های مخاطبـان توجـه بیشـتری از مصالح آنـان معطوف می‌شـود 
تـا رضایـت لازم بـرای جلـب سـود فراهم شـود. تولید محتـوا در دو رویکرد نخسـت، 
سـاده اسـت زیـرا اولـی، نگاهـش بـه مصلحـت اسـت و نیازهـا در مرحله بعـدی قرار 
دارنـد، در رویکـرد دوم نیز خواسـته‌‎ها بیشـتر مـورد توجه قرار دارنـد تا مصلحت‌های 
آشـکار و پنهـان مخاطبـان، ازاین‌رو شـکل و قالب‌های تولیدی بیشـتر مدنظر اسـت؛ 
امـا در رویکـرد سـوم، کار تولیـد محتـوا چنـدان سـاده نیسـت. هـم بایـد رضایت را 
در نظـر داشـت و هـم مصلحـت را مـورد توجـه قـرار داد. ترکیـب ایـن دو، نیـاز بـه 
معرفتـی بیـش از تولیدکننـدگان دو رویکـرد قبلـی دارد. در ایـن رویکـرد باید ضمن 
در نظرگرفتـن بـازار و ارزش‌هـای آن، نگاهـی نیـز بـه ارزش‌هایی انداخـت که ممکن 
اسـت بـا بـازار در تعـارض باشـند. مفهـوم مرجعیـت رسـانه‌ای نیـز در همیـن نقطه، 
متولـد و متبلـور می‌شـود؛ جایی‌که رسـانه باید اصالـت مصلحت رسـانه‌های تجویزی 
و اصالـت مشـتری رسـانه‌های بازارگـرا را در خـود جمع‌کنـد. به‌عبارت‌دیگـر، رسـانه 
مرجـع، رسـانه‌ای اسـت کـه ظرفیـت تحقـق مصلحت‌هـا و ارزش‌هـای آرمانـی را از 
مسـیر اصالت‌بخشـی به میل بازار و خواسـت مشـتری دارد. رسـانه‌ای که بتواند خود 
را نـزد مخاطبـان به‌عنـوان مرجع رسـانه‌ای تعریف کنـد )مورد مراجعه خودخواسـته 
مخاطبـان بـرای رفـع نیازهـای ارتباطـی قـرار بگیـرد(، امـکان تحقق‌بخشـیدن بـه 

مصالـح اجتماعی را به دسـت مـی‌آورد. 

اعتماد به رسانه
مخاطبان رسـانه‌ها از توانایی و منابع لازم برای بررسـی قابلیت اطمینان پیام‌های 
رسـانه برخـوردار نیسـتند، به‌همیـن دلیـل همـواره به‌دنبال سـرنخ‌هایی بـرای جلب 
اعتمـاد خـود به رسـانه‌اند تا این ریسـک اجتناب‌ناپذیـر را جبران سـازند )کورینگ1، 
2019(. »اعتمـاد بـه یـک رسـانه یعنـی باورداشـتن و اطمینـان بـه آن رسـانه، کـه 
اصـولاً در مـورد نقـش آگاهی‌بخشـی و خبري آن رسـانه مطـرح می‌شـود. اعتماد به 
یـک رسـانه یعنـی رجـوع به اخبـار آن رسـانه در تمام مـوارد. هرچه رسـانه در میان 
مخاطبـان از اعتماد بیشـتري برخوردار باشـد بـه همان اندازه در سمت‌وسـوي اذهان 
آنه�ا‌ موفق‌ت�ر عم�ل می‌کن�د« )رحیمـی، 1396: 52(. به‌همین‌دلیـل گفته می‌شـود 
ک�ه اعتمـاد مخاطب، مهم‌ترین سـرمایه یک رسـانه اسـت و بـدون آن، وجود رسـانه 
بیه�وده خواه�د ب�ود؛ بنابرایـن اهمیـت اعتماد به رسـانه‌ها بـه دلیل ارتباط مسـتقیم 

1. Kohring
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آن بـا موفقیـت آنهاسـت. اعتمـاد را می‌تـوان یـک متغیـر اساسـی بـرای سـنجش 
اثربخش�ی رس�انه دانس�ت. همچنان‌که »تحقیقات انجام‌شـده در سـال‌های اخیر و در 
مقاطـع مختلـف زمانـی نشـان می‌دهـد که عامـل اعتمـاد در میزان توجـه مخاطبان 
ب�ه برنامه‌ه�ا و به‌تبـع آن میـزان تأثیرپذیری‌شـان نقش انکارناپذیری داشـته اسـت« 
)مسـعودی، 1396: 32(؛ البت�ه بای�د ب�ه ای�ن نکت�ه نی�ز توجه داش�ت ک�ه »اعتماد و 
بـاور به رسـانه امري اسـت که هـر آن تولید و بازتولیـد می‌شـود، آن‌ چنان‌که بوردیو 
می‌گویـد؛ شـبکه تماس‌هـاي اجتماعـی موهبتـی طبیعـی یـا اجتماعی نیسـتند که 
ی�ک بار سـاخته ش�وند و باقـی بمانند. ازاین‌رو، سـنجش ابعـاد این سـرمایه در میان 
گروه‌ه�اي گوناگ�ون مـردم و نی�ز باتوجه‌‌به ان�واع محتواها، انواع ش�کل‌هاي رس�انه‌اي 
و حت�ی در زمان‌ه�اي گوناگـون امري ضروري اس�ت« )صبار و هیـان، 1394: 212(.

در فضـای نویـن رسـانه‌ای، رسـانه‌های جمعـی بیش از پیـش ‌و ‌بیـش از دیگران 
در معـرض کاهـش اعتمـاد مخاطبـان خـود بوده‌انـد. ایـن موضـوع نخسـت بـه ایـن 
دلیـل اسـت که امروزه رسـانه‌های جمعـی جریان اصلـی تنها منبـع اطلاعاتی عمده 
مخاطبـان نیسـتند بلکه هـزاران منبع اطلاعاتـی مختلف در کنار آنـان فعالیت دارند. 
از سـوی دیگـر، در چنیـن فضـای متکثـر و متنـوع رسـانه‌ای، این رسـانه‌های بزرگ 
و قدیمـی همـواره نـزد بخـش قابـل توجهـی از افـکار عمومـی و به‌ویژه بـا تحریکات 
رسـانه‌های  همچنیـن  خورده‌انـد.  اعتمـاد‌«  قابـل  »غیـر  برچسـب  خـود،  رقبـای 
اجتماعـی باعث شـده‌اند که سیاسـتمداران و سـایر فعـالان عرصه عمومـی هیچ نیاز 
مبرمـی بـه رسـانه‌های جمعـی برای ارتبـاط با افـکار عمومی احسـاس نکنند و حتی 
در مواقـع نیـاز، از طریـق رسـانه‌های شـخصی خـود به سـتیزه‌ با رسـانه‌های جمعی 
بـزرگ بپردازنـد و اعتمـاد بـه آنهـا را مخدوش سـازند؛ پدیـده‌ای کـه در فعالیت‌های 
رئیس‌جمهـور وقـت امریـکا )دونالـد ترامپ( بـه وضوح دیده می‌شـد )اسـترامباک1 و 

.)2020 همکاران، 

شهرت رسانه‌ای
یکی از مفاهیم مطرح در ادبیات مدیریت رسـانه، شـهرت رسـانه‌ای اسـت که به 
نظـر می‌رسـد به‌لحـاظ معنایـی قرابت معناداری با مرجعیت رسـانه‌ای داشـته باشـد. 
شـهرت، نوعـی دارایـی نامشـهود و از مهم‌تریـن و حیاتی‌تریـن عناصـر بـرای بقـای 
سـازمان و به‌عبـارت دقیق‌تـر، از معـدود منابعـی اسـت کـه به رسـانه مزیـت رقابتی 
پایـداری می‌بخشـد. تأثیـر شـهرت در کمـک بـه ثبـات سـازمانی، سـود، عملکـرد و 
1. Strömbäck
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وفـاداری کارکنـان، سـهولت جـذب و کاهـش هزینه‌هـای مبادلـه، در پژوهش‌هـای 
متعـددی تأییدشـده کـه همگـی، ویژگی‌هـای جذابـی بـرای مبـارزه سـازمان‌ها، بـا 
فشـارهای مالـی و سیاسـی هسـتند )هـاروی1 و موریـس2، 2017(. شـهرت ـيک 
سـازمان رسـانه‌ای را ارزيابـی کلـی مخاطبـان از آن رسـانه می‌داننـد. اـين ارزيابی‌ها 
حاصل جريانی مداوم از مجموعه تولیدات رسـانه‌ای سـازمان‌اند )روشـندل اربطانی و 
شـریفی، 1394(. »شـهرت رسـانه‌ای يک مفهوم جمعی اسـت که سـازمان، کارکنان 
رسـانه‌ای، منافـع افـراد ذی‌نفـع در رسـانه و در نهاـيت، مخاطبـان را بـه هـم مرتبط 
می‌کنـد. شـهرت رسـانه‌ای در طـول زمان از طرـيق فرايندهای اجتماعـی پیچیده‌ای 
کـه سـازمان و افـراد ذی‌نفعـش را درگیـر می‌کنـد، بـه وجـود می‌آـيد. به‎طـور کلي 
هرچـه سـازمان معروف‌تـر و اعتبـار آن در اذهـان عمومـي بيشـتر باشـد، توانايي آن 
بـراي بهره‌بـرداري از اـين بسـتر مثبـت و مناسـب بيشـتر خواهـد بود. يک سـازمان 
بـا حسـن شـهرت و اعتبـار تثبيت‌شـده در زمـان بـروز بحران‌هـا از مزاياي بسيـاري 
برخـوردار اسـت« )روشـندل اربطانی و همـکاران، 1392: 55(. »حفظ شـهرت خوب 
نیاز به سـرمایه‌گذاري دارد و براي سـازمان‌هایی با محصولات نامحسـوس در مقایسـه 
بـا سـازمان‌هاي بـا خروجی‌هاي محسـوس و ملموس‌تر، حیاتی‌تر اسـت. شـهرت خوب 
یـک محیـط عملیاتی مطلـوب ایجاد می‌کند امـا نیازمند نگهـداري مسـتمر و اثبات از 

طریـق اقدامـات مثبت اسـت« )هادیزاده مقـدم و همـکاران، 1395: 157(.
پیش�رفت‌هاي مختل�ف تاریخ�ی، به‌نح�و منحصر‎به‌ف�ردي ش�هرت را شـکل یـا 
تغییـر می‌دهن�د؛ بنابرایـن، شـهرت رسـانه‌ای مفهومـی ایسـتا نیسـت بلکـه در طول 
زمـان شـکل می‌گیـرد و افزایـش یـا کاهـش می‌یابـد، به‌طـور طبیعـی، مدیریـت و 
هدایـت چنیـن مفهـوم نـرم و منعطفـی دشـوار و تدریجـی اسـت. از همیـن‌رو گفته 
ش�ده اس�ت کـه: »ادراک شـهرت سـازمان‌ها بـدون آگاهـی و شـناخت پیچیدگـی 
ادراکات، عقای�د و اس�تنباط‌های موج�ود دربـاره شـرکت، غیرممکـن اسـت. به‎علاوه 
ای�ن اسـتنباط‌ها، عقای�د و ادراکات پایـدار نب�وده و غیرقاب�ل پیش‌بین�ی می‌باش�ند« 
)محمد‌پـور زرنـدی و همـکاران، 1396: 104(. شـهرت مطل�وب یک شـرکت، نش�ان 
می‌ده�د ک�ه رفت�ار درس�ت آن در ط�ول زم�ان منجر ب�ه افزای�ش انتظ�ارات عمومی 
شـده و زمینـه را بـرای حضـور و اثرگـذاری هرچه بیشـتر خود فراهم سـاخته اسـت 
)شـریفی و نظامـی، 1398(. رسـانه‌ای کـه شـهرت خـود را از دسـت می‌دهـد، در 
حقیقـت زمینـه اقنـاع مخاطبـان خود را بـر می‌چینـد و به‌تدریج مشـروعیت خود را 

نیـز از دسـت می‌دهـد.

1. Harvey 2. Morris
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روش‌شناسی پژوهش
پژوهـش حاضـر بـا رویکرد کلـی کیفی و از طریـق روش تئوری زمینـه‌ای1 پیش 
رفت�ه اس�ت. زمانـی کـه پژوهـش نیازمنـد راهبـردی بـرای سـاخت نظریـه اسـت و 
یـا دانـش نظـری موجـود ظرفیـت کاملـی بـرای تبییـن موضـوع مـورد نظر نـدارد، 
از روش تئ�وری زمین�ه‌ای ی�ا گران�دد تئـوری اسـتفاده می‌ش�ود. تئـوری زمینـه‌ای 
روشـی اسـت کـه برای کسـب شـناخت پیرامـون موضوعـات نـو، کم‌سـابقه، نیازمند 
بـه تعمـق و ژرف‌اندیشـی بـه کار مـی‌رود. این تئوری به‌صـورت نظام‌مند و بر اسـاس 
داده‌هـای واقعـی تبییـن می‌شـود. در ایـن پژوهـش، از رویکـرد نظام‌منـد2 تئـوری 
زمینـه‌ای، متعلـق بـه اشـتراوس3 و کوربیـن4 اسـتفاده شـده اسـت. ایـن رویکـرد بـا 
پایـه هستی‌شـناختی سـاختارگرایی اجتماعـی قائل بـه تأثیرپذیری عمیـق نظریه‌ها 
از اقتضائـات زمانـی و مکانـی اسـت و همزمـان بـر اثـرات شـرایط ماکـرو و میکرو در 
عرصـه متمرکـز اسـت. ایـن رویکـرد بـا مـرور مطالعـات و ادبیـات پژوهـش قبـل از 
شـروع جمـع‌آوری داده‌هـا، اجـازه ارتقـای حساسـیت نظـری پژوهشـگر را می‌دهد و 
معتقـد به رویکرد سـاختارمند و قانون‌منـد در جمع‌آوری و تحلیل داده‌هاسـت. نکته 
مهـم دیگـر ایـن اسـت که در ایـن رویکـرد بـا نمونه‌گیری نظـری، این فرصـت برای 
پژوهشـگر فراهـم می‌آیـد کـه رویدادهـا را به‌منظور تعییـن چگونگی دامنـه تغییرات 
یـک طبقـه باتوجه‎بـه ویژگی‌هـا و ابعاد آن مورد مقایسـه قرار دهد. مجموع شـرایطی 
کـه به‎اختصـار توضیـح داده شـد، مهم‌تریـن دلایـل انتخـاب رویکـرد نظام‌منـد از 
تئ�وری زمین�ه‌ای هس�تند. نمونه‌گیـری در این پژوهـش به صورت نظری بوده اسـت. 
در ایـن نـوع نمونه‌گیـری، انتخـاب مشـارکت‌کنندگان بـر اسـاس مسـیر طی‌شـده و 
الزامـات باقی‌مانـده برای دسـتیابی بـه هدف نهایـی پژوهش صورت می‌پذیـرد. ادامه 
نمونه‌گیـری بـه صـورت هوشـمندانه نیز برای پوشـش کامـل اهداف و غنا بخشـیدن 
بـه نتایـج اسـت. در چنیـن وضعیتـی تعـداد مشـارکت‌کنندگان از قبل قابـل تعیین 
نیسـت و نمونه‌گیـری تـا زمان دسـتیابی به معیار اشـباع نظری ادامه می‌یابد. اشـباع 
نظـری حالتـی اسـت کـه امـکان افـزودن بـر عمـق و گسـتره نتایـج به‎دسـت‌آمده با 
اسـتفاده از مشـارکت‌کنندگان جدیـد وجـود نـدارد. در مرحلـه اول فهرسـتی بالغ بر 
50 نفـر از متخصصـان و خبـرگان آمـاده و تلاش شـد تا افراد حاضر در این فهرسـت 
متناسـب بـا موضـوع و هـدف پژوهـش ابعـاد مختلـف مـورد نیـاز را پوشـش دهنـد. 

1. Grounded Theory
2. systematic

3. Strauss
4. Corbin
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دانشـمندان و نظریه‌پـردازان دانشـگاهی حـوزه ارتباطـات و رسـانه، پژوهشـگران و 
اسـتادان نیـز در هـر کـدام از رویکردهـای مدیریت رسـانه، مدیران و سیاسـتگذاران 
سـازمان صداوسـیما در سـطوح مختلـف و ناظـران و ارزیابـان بیرونی عملکرد رسـانه 
ملـی، چهـار بخـش اصلـی فهرسـت اولیـه را تشـکیل می‌دادنـد. در نهایـت در ایـن 

پژوهـش در مجمـوع بـا 17 تـن از متخصصـان مصاحبه صـورت گرفت.
داده‌هـا از طریـق مصاحبـه عمیق و نیمـه سـاختاریافته با متخصصـان گردآوری 
شـده‌اند. گفتـه می‌شـود کـه مصاحبـه عمیـق غني‌ترـين داده‌هـا را خلـق ميك‌نـد و 
به‌عبارتـي، گفتگویـي هدفـدار و دوجانبـه‌ بـين مصاحبهك‌ننـده آموزشي‌افتـهِ مجرب 
و كـي مصاحبه‌شـونده اسـت و اسـتنباط عمـيق جزئـيات غنـي و مواد مهمـي را در 
نظـر دارد ـكه بتوان از آنها در تجزيه‌و‌تحليل اسـتفاده كرد )هومـن، 1389: 116(. در 
مصاحبه‌هـای ایـن پژوهش بـا متخصصان، سـؤالاتی درباره مؤلفه‌هـای اصلی و فرعی 
مرجعیـت رسـانه‌ای، شـاخص‌های شناسـایی و ارزیابـی رسـانه‌های مرجـع، روابـط 
بیـن مؤلفه‌هـای مختلـف مرجعیـت رسـانه‌ای، چگونگی امـکان تعریـف مرجعیت در 
کارکردهـا و سـاحت‌های مختلـف رسـانه و نیـز فراینـد تحقـق مرجعیـت رسـانه‌ای 
مطـرح گردیـده و تحلیـل نتایـج به‌دسـت‌آمده از طریـق جلسـات مصاحبـه در سـه 
مرحلـه کدگـذاری بـاز، کدگـذاری محـوری و کدگـذاری انتخابی انجام شـده اسـت. 
تحلیـل داده‌هـا بـا مطالعه مکرر و کسـب درک کلـی از آنها به همراه رجـوع مداوم به 
داده‌هـای مرتبـط انجـام می‌گرفـت و تحلیل‌های اولیه با پیشـرفت مطالعـات و تکرار 
چندبـاره آن کامل‌تـر می‌شـد. به‌طـور خلاصه می‌تـوان گفت کـه ابتدا پژوهشـگران، 
واحدهـای اولیـه معانـی )عبـارات، جملات و بندهـا( را از دل متـون اولیه اسـتخراج 
کردنـد و سـپس در مرحلـه بعـد، به‎منظـور افزایـش قـدرت تحلیـل و درک بهتـر از 
کلیـت موضـوع و راحتـی ادامـه کار، واحدهـا کدگـذاری شـدند؛ در نهایـت نیـز بـر 
اسـاس تحلیـل تفاوت‌هـای بیـن کدهـا، گروه‌بنـدی آنهـا در مقوله‌ها صـورت گرفت. 
مقـولات، طبقـات مسـتقل و فراگیری هسـتند که تمـام کدهای مشـابه در آنها جای 
می‌گیرنـد. لازم اسـت توضیـح داده شـود که کار تفسـیر و انتـزاع از مرحلـه اول آغاز 
می‌شـود و رفته‌رفتـه، بر سـطح تفسـیر و انتزاع تحلیلگـر می‌افزایـد. در مرحله نهایی 
نیـز برای انسـجام بخشـیدن کلی بـه مفاهیم و آماده‌سـازی آنها برای یکپارچه‌سـازی 
در قالـب مـدل نهایـی کدگـذاری گزینشـی انجـام شـده اسـت. در ادامه، یـک نمونه 

کامـل از تمـام مراحـل کدگـذاری ارائه خواهد شـد.
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جدول 1. نمونه‌ای از کدگذاری باز و کدگذاری محوری داده‌های پژوهش

Table 1. An example of open coding and axial coding of research data

زیرمقوله‌هاکدگذاری باز )مفاهیم(عبارات اولیه

شــناخت درســتی از نیازهــا و انتظــارات مخاطبــان 
شناخت به‌روز از مخاطبخــود در برهه‌هــای زمانــی مختلــف دارد.

همنوایی رسانه

بتواند در پاسـخگویی بـه نیازهای مخاطب جامعیت 
جامعیت در پاسخگوییدارد.

محصــولات و خدمــات مــورد نیاز مخاطبــان را قبل 
از ایجــاد نیــاز و طــرح آن از ســوی مخاطبــان فراهم 

می‌آورد.
پاسخگویی پیش‌دستانه

توانمنــدی مدیریــت یــا حداقــل اثرگــذاری )ایجــاد، 
جریان‌هــای  بــر  واضــح  پایــان‌دادن(  تغییــر، 

رســانه‌ای و اجتماعــی مختلــف را داراســت.

جریان‌سازی رسانه‌ای و 
اجتماعی

 بـرای سـنجش اعتبـار و پایایـی پژوهـش از مـدل پیشـنهادی گوبـا1 و لینکلـن2
 )1985( اسـتفاده شـده اسـت. ایـن دو معـيار اعتبار را معـادل روايي درونـي، انتقال 
را معـادل رواـيي بيرونـي، اعتمـاد را معـادل پاياـيي و تأیـيد را معـادل عينـيت در 
پژوهش‌هـاي كمـي می‌داننـد. بر همین اسـاس با درگیـری پیوسـته و طولانی مدت، 
پرهیـز از نتیجه‌گیـری زود‌هنـگام، ایجـاد ذهنیت پیش‌رونده در پژوهشـگر، پوشـش 
کامـل و همه‌جانبـه موضوعـات و ابعـاد مختلـف و بحث‌هـای مکفـی پیرامـون آنهـا، 
بازنگـری مـداوم اسـتادان راهنما و مشـاور، مراجعات مکـرر به اسـناد و کدگذاری‌ها، 
مستندسـازی بخش‌هـای مختلف فراینـد پژوهش و ارائـه بازخورد بـه صاحبنظران و 
تأییـد نهایـی آنـان در مـورد مفاهیم اصلی اسـتخراج ‌شـده از مصاحبه‌ها، تلاش شـد 

تـا در حـد مطلـوب معیار‌هـای فوق رعایت شـود.

یافته‌های پژوهش
بـر اسـاس تحلیـل داده‌هـای حاصـل از مصاحبه‌هـا، در مرحلـه اول 105 مفهوم 
منحصـر بـه فرد به دسـت آمـد. مفاهیم به دسـت آمـده در 26 زیرمقوله جـا گرفتند 
و در مرحلـه بعـدی، زیرمقوله‌هـا در 6 مقولـه اصلـی نظریـه زمینه‌ای جایابی شـدند. 
مـدل مفهومـی مرجعیت رسـانه‌ای به شـکل یک به دسـت آمـده اسـت. در ادامه، هر 

یـک از محورهـای اجـزای اصلی این مـدل تبیین خواهد شـد.
1. Guba 2. Lincoln
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شکل 1. مدل مفهومی اولیه پژوهش

Figure 1. The initial conceptual model of the research
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 شرایط علی

 کارآمدی»ای تحت عنوان کلی شرایط علی مرجعیت رسانه د.شو، اطلاق میندامجموعه شرایطی که سبب پیدایش پدیده اصلی شدهشرایط علی به

 قابل تبیین است. « پیشتازی رسانه»و « اعتبار رسانه»، «استقلال رسانه»، «عدالت رسانه»، «همنوایی رسانه»زیرمقوله  5در « یارسانه

 رسانه همنوایی 

حدی سیال و برای مخاطبان ثابت کند. امروزه نیازهای مخاطبان به پاسخگو و متناسب با نیازها،ای عنوان رسانهرسانه مرجع باید بتواند خود را به

توانند طبق یک راهبرد معین و در عین حال پویا، برای های مخاطبان باشند اما میتنهایی پاسخگوی همه طیفتوانند بهها نمیکه رسانهواگراست 

 نیازهای آنان را پاسخ دهند.و  باشند تناسبمهایی از مخاطبان بخش

 شرایط علی

 کارآمدی
ایرسانه  

 پدیده اصلی

مرجعیت 
ایرسانه  

 پیامدها

ایشهرت رسانه  

 

 راهبردها

راهبردهای 
 رقابتی

ایشرایط زمینه  

های صلاحیت
ای و رسانه

 سازمانی

ایعوامل واسطه  

عوامل محیطی و 
 اقتضائی

شرایط علی
شـرایط علـی به‌مجموعـه شـرایطی کـه سـبب پیدایـش پدیـده اصلی شـده‌اند، 
اطلاق می‌شـود. شـرایط علـی مرجعیـت رسـانه‌ای تحـت عنـوان کلـی »کارآمـدی 
رسـانه‌ای« در 5 زیرمقوله »همنوایی رسـانه«، »عدالت رسـانه«، »اسـتقلال رسـانه«، 

»اعتبـار رسـانه« و »پیشـتازی رسـانه« قابـل تبیین اسـت. 

همنوایی رسانه••
رسـانه مرجـع بایـد بتوانـد خـود را به‌عنـوان رسـانه‌ای پاسـخگو و متناسـب بـا 
نیازهـا، بـرای مخاطبـان ثابـت کنـد. امـروزه نیازهـای مخاطبـان به‌حـدی سـیال و 
واگراسـت کـه رسـانه‌ها نمی‌تواننـد به‌تنهایی پاسـخگوی همـه طیف‌هـای مخاطبان 
باشـند امـا می‌تواننـد طبق یـک راهبرد معیـن و در عین حال پویا، بـرای بخش‌هایی 

از مخاطبـان متناسـب باشـند و نیازهـای آنـان را پاسـخ دهند.
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عدالت رسانه••
عدالـت رسـانه‌ای بـه این معناسـت کـه همـه گروه‌های جامعـه به تمـام امکانات 
رسـانه‌ای دسترسـی داشـته باشـند و از آن برخـوردار باشـند، از سـوی دیگـر همـه 
گروه‌هـای جامعـه بـه رسـمیت سـناخته شـوند و امـکان ظهـور و بـروز یکسـان در 
رسـانه داشـته باشـند، حتـی علائـق، سلایق و نیازهایشـان در تولیـدات رسـانه‌ای 

به‌صـورت یکسـان لحـاظ شـود. 

استقلال رسانه••
رسـانه‌ای مسـتقل اسـت که از هرگونه قیدوبند محدودکننده در عملکـرد خود رها 
باشـد. ایـن قیدوبنـد می‌تواند از سـوی رقبـا و تنگناهای رقابتـی، مالکان و سـهامداران، 
تنظیم‌گـران و تأمین‌کننـدگان بازار رسـانه و یا حتی مخاطبان اعمال شـود. این سـطح 
از اسـتقلال جـز از مسـیر خودسـاختگی و جایـگاه خودبسـندگی بـه دسـت نمی‌آید و 

بـرای حفـظ آن نیـاز به توسـعه دایمی در ابعاد مختلف سـاختار رسـانه‌ای اسـت. 

اعتبار رسانه••
اعتبـار یـک رسـانه، باورپذیری و اعتماد بـه پیام‌های آن را در پـی دارد. به‌صورت 
کلـی، اعتبـار یک رسـانه بـر ادراکات مخاطبـان از پیام‌های آن تأثیر به‌سـزایی دارد و 
بخـش مهمـی از ظرفیـت اقناع و جریان‌سـازی رسـانه را همین عنصر اعتبـار تعیین 
می‌کنـد؛ بنابرایـن هرچـه یـک رسـانه از اعتبـار بیشـتری نـزد مخاطبـان برخـوردار 
باشـد، ظرفیـت اثربخشـی بیشـتری می‌یابـد و در زمـان بـروز بحران‌هـا از مزایـای 

ارزنده‌تـری برخـوردار می‌شـود. 

پیشتازی رسانه••
رس�انه بای�د بتوان�د شـرایط رقابت‌پذی�ری خ�ود را فراه�م آورد و تلاش کنـد تـا 
جایـگاه اصلـی‌اش را بیش‌‌ازپیـش تقویـت کنـد و در عرصـه رقابـت، پیشـتاز و باقـی 
بمانـد. پیشـتاز بـودن در یک بازار بیش از هر چیز، به سـه عامل دارا بودن بیشـترین 
سـهم فـروش یـک بـازار معین در میان سـایر رقبا، توانایـی اعمال کنترل بـر آن بازار 

و کشـف و توسـعه بازارهای همگـون و مجـاور، ارتباط دارد.
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جدول2. زیرمقوله‌ها و مفاهیم کارآمدی رسانه

Table 2. Subcategories and concepts of media efficiency

مفاهیمزیرمقولهمقوله

کارآمدی 
رسانه

همنوایی 
رسانه

شناخت به‌روز از مخاطب

جامعیت در پاسخگویی

پاسخگویی پیش‌دستانه

جریان‌سازی رسانه‌ای و اجتماعی

عدالت رسانه

پاسخگویی به‎نیازهای متنوع

تکثر در محتوا

دسترس‌پذیری

شمول هویتی متنوع

استقلال 
رسانه

تملک کل زنجیره ارزش

برخورداری از منابع و مهارت‌های فناورانه

استقلال فکری و سیاسی

اعتبار رسانه

تعهد به اصول حرفه‌ای

عنصر خبری مشروع

مصلح اجتماعی )نه بازیگر سیاسی(

فصل‌الخطاب روایت‌های متعدد و متناقض خبری

پیشتازی 
رسانه

بیشترین حجم تولید محتوا

سرعت و دقت در واکنش‌های محیطی

سرعت و کیفیت در پاسخگویی به نیاز مخاطب

فتح بازارهای نامکشوف

مقوله اصلی
مقولـه اصلـی، یـک صـورت ذهنـی از پدیـده‌ای اسـت کـه اسـاس فرایند اسـت. 
ایـن مقولـه باـيد به‌انـدازه کافـي انتزاعـي باشـد تـا بتوان سـاير مقـولات اصلـي را به 
آن ربـط داد )اشـتراوس و کوربیـن، ترجمـه محمـدی، 1385(. مرجعیـت رسـانه‌ای 
به‌عنـوان مقولـه اصلی ایـن پژوهش، در قالب چهـار زیرمقوله »رهبری بـازار محتوا«، 
»رهبـر صنعـت رسـانه«، »مرجعیـت حرفه‌ای‌هـا و متخصصـان رسـانه«، و »رهبـری 

بـازار مخاطـب« ارائه می‌شـود.
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رهبری بازار محتوا••
رسـانه‌ای کـه بـه لحـاظ موقعیتـی کـه میـان رقبا بـه دسـت آورده‌ و یا بـه دلیل 
اعتبـاری که نـزد مخاطبـان دارد، توانایی برجسته‌سـازی و اولویت‌گـذاری موضوعات 

را حتـی بـرای سـایر رسـانه‌ها و در حقیقـت رقبای خود به دسـت مـی‌آورد.

رهبری صنعت رسانه••
رس�انه‌ای ک�ه بتوان�د جایگاه رهبری را کس�ب کند، علاوه بر اینک�ه از بیشترین 
سـهم و بیشـترین حاشـیه سـودآوری برخوردار اسـت، تمایل دارد که از سـلطه خود 
بـرای تأثیـر در مسـیری کـه روندهـای آتی صنعـت را شـکل می‌دهد، اسـتفاده کند 
و مسـیر پیـش‌رو را به‌گونـه‌ای تعییـن کند کـه موقعیت خـود را تثبیت کنـد. هرچه 
ایـن رهبـری عمیق‌تـر باشـد ناخـودآگاه، سـایر رقبـا نیـز به‌قواعـدی کـه این رسـانه 

می‌آفرینـد و بـه کل صنعـت تحمیـل می‌کنـد، بیشـتر تـن می‌دهند.
مرجعیت حرفه‌ای‌ها و متخصصان رسانه••

رسـانه‌ای کـه بتوانـد شـرایطی کاملاً حرفـه‌ای و متناسـب بـا نیازهـای یک فرد 
خلاق را فراهـم آورد، به‌عنوان گزینه‌ای مناسـب بـرای همکاری اهالی رسـانه مطرح 
می‌شـود. چنیـن رسـانه‌ای بـا ایجـاد بسـتر شـکوفایی فـردی بـرای منابـع انسـانی 
خـود، مسـیر اشـتراک حداکثـری منافع فـرد و سـازمان را می‌گشـاید و در حقیقت، 
نیروهـای خـود را به‌سـوی تحقـق اهـداف سـازمانی هدایـت می‌کنـد. قـرار گرفتـن 
یـک رسـانه به‌عنـوان گـذرگاه )پاویـون( یا پاتـوق اهالی حرفـه‌ای، موهبتـی برای آن 
اسـت کـه می‌توانـد از راه‌های مسـتقیم یـا غیرمسـتقیم، مـورد بهره‌بـرداری مدیران 

فرصت‌طلـب قـرار گیرد. 

رهبری بازار مخاطب••
رسـانه‌ای کـه حائـز رتبـه مرجعیـت بـرای مخاطبان شـده باشـد، خـود را به‌عنوان 
گزینـه اول فهرسـت ذهنـی مخاطبان برای دریافـت یک محتوا و محصـول خاص ثبت 
می‌کنـد. ایـن یعنـی رسـانه مدنظـر توانسـته اسـت در طـول زمـان و در بسـتر معادله 
هزینـه ـ فایـده‌ای کـه مخاطبـان برای انتخاب رسـانه انجـام می‌دهند، خـود را به‌عنوان 
بهینه‌ترین گزینه به اثبات برسـانند. حال این بهینگی می‌تواند از مسـیر ارائه بیشـترین 
فایـده حاصـل شـود و یـا از طریـق ایجـاد کمتریـن هزینـه به دسـت آید کـه البته هر 

کـدام از ایـن حالت‌هـا، الزامـات و پیامدهای راهبـردی مختص خـود را دارد. 
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جدول3. زیرمقوله‌ها و مفاهیم مرجعیت رسانه‌ای

Table 3. Subcategories and concepts of media authority

مفاهیمزیرمقولهمقوله

مرجعیت رسانه‌ای

رهبری بازار محتوا

تحت نظارت و رصد رسانه‌ها

منبع محتوای سایر رسانه‌ها

جریان‌سازی تولید محتوا

منبع استناد سایر رسانه‌ها

برانگیختن جبهه‌ها و تقابل‌های رسانه‌ای

رهبر صنعت رسانه
تعیین‌کننده راهبردهای رقابتی

گزینه‌ اصلی اتحادهای راهبردی

مرجعیت 
حرفه‌ای‌ها و 

متخصصان رسانه

سابقه همکاری با چهره‌ها و حرفه‌ای‌های رسانه

دارای برند فضای کاری حرفه‌ای

اعطاکننده گواهی‌نامه‌های حرفه‌ای معتبر

موفق در جشنواره‌های تخصصی

هویت‌بخشی به کارکنان

رهبری بازار 
مخاطب

جذب مخاطبان وفادار

گزینه اصلی ذهنی مخاطبان برای دریافت محتوا

هویت رسانه‌ای منحصربه فرد

اعتماد مخاطب به کیفیت محتوایی

کشش قیمتی پایین محصولات رسانه

شرایط زمینه‌ای )بستر(
شـرایط زمینـه‌ای بـه شـرایط ویـژه‌ای که پدیـده در آن قـرار دارد و بـر راهبردها 
تأثیـر می‌گـذارد، گفتـه می‌شـود. شـرایط زمینـه‌ای وقـوع مرجعیـت رسـانه‌ای را 
در ایـن مـدل »صلاحیت‌هـای سـازمانی« دانسـته‌ایم و آن را در پنـج زیـر مقولـه 
»مدیریـت تصویر رسـانه نـزد افکار عمومـی«، »جامعیـت، بی‌طرفـی و عینیت‌گرایی 
در تولیـد محتـوا«، »بلوغ سـازمانی«، »فرهنگ سـازمانی تعالی‌خـواه و تحول‌آفرین«، 

»مدیریـت اسـتعدادها« تبییـن کرده‌ایم.
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مدیریت تصویر رسانه نزد افکار عمومی••
عنصـری  می‌شـود،  ثبـت  رسـانه‌ها  از  عمومـی  افـکار  نـزد  کـه  تصویـری 
تعیین‌کننـده در خلـق برنـد رسـانه‌ای و اعتمـاد بـه هـر رسـانه اسـت. ایـن تصویـر 
نـه در کوتاه‌مـدت ایجـاد می‌شـود و نـه تغییـر و تحـول چندانـی می‌یابـد قدم‌به‎قدم 
اقدامـات، موضع‌گیری‌هـا و کنش‌هـای رسـانه در موقعیت‌هـای مختلـف ایـن تصویر 
را شـکل می‌دهنـد و تثبیـت می‌کننـد. پـس ضروری اسـت کـه مدیران رسـانه یکی 
از مؤلفه‌هـای تعیین‌کننـده در تصمیمـات و اقدامـات خـود را چگونگـی تأثیرپذیـری 

تصویـر رسـانه نـزد افـکار عمومـی پـس از آن تصمیـم قـرار دهند. 

جامعیت، بی‌طرفی و عینیت‌گرایی در تولید محتوا••
هـر رسـانه بـرای این کـه بتواند عمـوم مـردم جامعـه را مخاطب قرار دهـد و در 
میـدان رقابت‌های سـنگین رسـانه‌ای، آنان را در اختیار سـایر رسـانه‌ها نگـذارد، باید 
بـا اتخـاذ رویکـرد هویتـی »کثـرت در وحـدت«، جامعـه مخاطـب خـود را به‌مثابـه 
یـک کاسـه سـالاد در نظـر بگیـرد. در یـک کاسـه سـالاد همـه اجـزا به‌صـورت یکّه 
و تنهـا وجـود دارنـد و هویـت خویـش را از دسـت نداده‌انـد؛ امـا در عیـن حـال در 
کنـار یکدیگـر قـرار گرفته‌انـد و هویـت بزرگ‌تـر و شـامل‌تری به نام سـالاد را شـکل 
داده‌انـد. ایـن امـر در مقابـل رویکـرد »تک‌صدایـی« اسـت کـه تمایـل دارد جامعـه 

مخاطـب خـود را به‌مثابـه یـک دیـگ مـذاب در نظـر بگیرد. 

بلوغ سازمانی••
عامـل بلـوغ سـازمانی مقولـه جدیـدی اسـت کـه می‌توانـد یـک راهـکار برتر در 
رسـانه‌ها تلقـی ‌شـود. بلـوغ سـازمانی بیانگـر سـطحی از کارآمـدي در رسـانه اسـت 
کـه افـراد و فرایندهـاي کاري همسـو بـا رسـیدن بـه اهـداف سـازمان از خود نشـان 
می‌دهنـد. عنصـر بلـوغ به‌عنـوان یـک مؤلفـه از وضعیت کنونی رسـانه و نـه به‌عنوان 
محصولـی از آن در نظـر گرفتـه می‌شـود، در نتیجـه هـر چقـدر کـه یـک رسـانه از 
نظـر سـطح بلـوغ در مدیریـت طرح‌هـا بالاتـر باشـد، میـزان اطمینـان از دسـتیابی 

موفقیت‌آمیـز بـه اهـداف، افزایـش و احتمـال شکسـت، کاهـش پیـدا می‌کنـد. 

فرهنگ سازمانی تعالی‌خواه و تحول‌آفرین••
فرهنگ و فضای سازمانی تعالی‌خواه، ناشی از درک عوامل انسانی رسانه از محیطی 
اسـت کـه در آن مشـغول بـه فعالیـت هسـتند. ایـن درک از محیـط، پایه شـکل‌گیری 
ارتباطـات انسـانی میان کارکنان رسـانه در بخش‌ها و سـطوح مختلف می‌شـود. نیروی 
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انسـانی رسـانه‌ای کـه به منابـع، اطلاعات و حمایـت همه‌جانبه دسترسـی دارد، فرصت 
یادگیـری پیـدا می‌کنـد و این امر توانمنـدی‌اش را افزایش می‌دهد، در چنین شـرایطی 
می‌تـوان گفـت کـه فضـای بالندگـی و تعالی‌خواهـی بـر رسـانه حاکم اسـت. در بسـتر 

تعالی‌خواهـی می‌تـوان فرهنـگ تحول‌آفرینـی را نیز اجـرا کرد. 

مدیریت استعدادها••
در ادبیـات مدیریـت راهبـردی گفته می‌شـود سـازمان زمانی به موفقیت دسـت 
پیـدا می‌کنـد کـه به‌مزیـت رقابتـی پایـدار رسـیده باشـد. مزیـت رقابتـی از منابعـی 
به‎دسـت می‌آیـد کـه منشـأ ارزش، نادر، غیر قابـل جایگزین و غیر قابل تقلید باشـند. 
مصـداق بـارز ایـن چهـار ویژگی را می‌تـوان در کارکنان خلاق دید؛ بنابراین کشـف، 
جـذب و نگهداشـت اسـتعدادها ازجملـه مهم‌ترین وظایـف مدیران رسانه‌هاسـت. در 
یـک سـازمان رسـانه‌ای، ارزش جایگاه اسـتعدادها دوچندان اسـت زیـرا محتوایی که 
تولیـد و به‎عنـوان یـک محصـول فکـری و خـوراک روحـی به‎مخاطب ارائه می‌شـود، 
محصـول فرایندهـای خلاقانـه و اندیشـه‌ورزانه همیـن استعدادهاسـت. پـس بـرای 
توانمندسـازی و شـکوفایی اندیشـه‌های نـاب کارکنـان رسـانه‌ای بـه طـرح و برنامـه‌ 

ویـژه‌ای نیاز اسـت.

جدول 4. زیرمقوله‌ها و مفاهیم صلاحیت‌های سازمانی

Table 4. Subcategories and concepts of Organizational qualifications

مفاهیمزیرمقولهمقوله

صلاحیت‌های 
سازمانی

مدیریت تصویر رسانه 
نزد افکار عمومی

انفکاک از جایگاه تریبون نظام

تعادل بین حمایت از دولت و همدلی با مردم

دنبال‌کننده خیر اکثریت

متعهد به حقیقت و صداقت

جامعیت، بی‌طرفی و 
عینیت‌گرایی در تولید 

محتوا

بازنمایی عینی و حقیقی جامعه

بی‌طرفی و دلسوزی

پیگیری رویکرد چندصدایی

متعهد به‌حقوق مخاطب و اخلاق حرفه‌ای
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صلاحیت‌های 
سازمانی

بلوغ سازمانی

چابکی و انعطاف‌پذیری

رشد دائم و ثبات در عملکرد

یادگیری سازمانی ساختارمند

توانایی کنترل شرایط بحرانی

توانایی کشف و خلق فرصت

 شناسایی و مرتفع‌سازی ساختارمند 
مسائل سازمانی

فرهنگ سازمانی 
تعالی‌خواه و 
تحول‌آفرین

حاکمیت مدیریت تحول‌آفرین

 توانمندی یادگیری محیطی و بهبود 
عملکرد سازمانی

حمایت از رشد فردی

ساختار سازمانی پویا

مدیریت استعدادها

برندسازی شخصی از استعدادها

بهره‌گیری از نظام مدیریت استعداد

نظام حقوق و جبران خدمت متنوع و منصفانه

 حمایت مادی و معنوی از استعدادها در 
اجرای پروژه‌

شفافیت سیاست‌های کاری

عوامل واسطه‌ای )مداخله‌گر(
آن  در  پدـيده  کـه  هسـتند  گسـترده‌اي  سـاختاري  زمينـه  واسـطه‌ای  عوامـل 
رخ مي‌دهـد و بـر چگونگـي واکنـش نشـان ‌دادن بـه آن ـيا پيامدهـاي آن مؤثرنـد. 
به‌عبارت‎دیگـر، ایـن عوامـل شـرایط زمینه‌ای عمومی هسـتند کـه بر راهبردهـا تأثیر 
می‌گذارنـد. عوامل واسـطه‌ای در این مـدل تحت عنوان »عوامـل محیطی و اقتضائی« 
و در سـه زیرمقوله »جایگاه رسـانه در نظام حکمرانی کشـور«، »مشروعیت و کارآمدی 

حاکمیـت«، و »مختصـات رسـانه در رابطـه بیـن مـردم و حاکمیـت« ارائه شـده‌اند.

ادامه جدول 4. 
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جایگاه رسانه در نظام حکمرانی کشور••
اینکـه رسـانه در نظام رسـمی حکمرانی یک کشـور چـه جایگاهـی دارد و تا چه 
انـدازه بـر فرایندهـای مدیریتـی و سیاسـی تأثیـر می‌گـذارد، عنصر مهمی اسـت که 
حـوزه عملکـرد و نـوع اقدامـات آن را تعییـن می‌کنـد. رسـانه‌هایی کـه منتسـب بـه 
نظـام حکمرانـی یک کشـور هسـتند عمومـاً دیدگاه‌هـا و گفتمان‌های نظـام حاکم را 
یکسـره دنبـال می‌کننـد و در کشـاکش عناصر بـازار به‌دنبال متعادل‌ سـاختن رقابت 
بـه سمت‌وسـوی رویکردهایـی هسـتند که از دیـدگاه منطق بـازار توجیهـی ندارند. 

مشروعیت و کارآمدی حاکمیت••
میـزان اعتقـاد و اعتمـاد مخاطـب بـه نظـام سیاسـی حاکـم، مشـروعیت رسـانه 
منتسـب بـه آن را نیـز تـا حـدود زیـادی تعیین می‌کنـد. یعنـی زمانی کـه مخاطب 
یـک نظـام سیاسـی را بـر حـق می‌دانـد و اهـداف و سیاسـت‌های آن را می‌پذیـرد، 
به‌طبـع بـه رسـانه وابسـته به آن نیـز اعتمـاد کامـل دارد و آن را مشـروع می‌پندارد. 
در حقیقـت از آنجـا کـه رسـانه‌ها در هـر کشـور بخشـی از نظام سیاسـی را تشـکیل 
می‌دهنـد، افـراد آنهـا را تبلـوری از نظام سیاسـی می‌دانند یعنی هرگونه نگرشـی که 
نسـبت بـه نظـام سیاسـی در افـراد شـکل گرفتـه باشـد، خودبه‌خـود بر نگـرش آنان 

نسـبت بـه رسـانه‌های نظـام نیز تأثیـر خواهد داشـت.

مختصات رسانه در رابطه بین مردم و حاکمیت••
وابسـتگی بـه یک نظام سیاسـی بـرای مخاطبان به این معناسـت که این رسـانه 
همـواره در حـال توجیـه سیاسـت‌های نظـام حاکـم و بسـط و گسـترش اهـداف آن 
اسـت و تعهـدی بـه مخاطـب خـود نـدارد. ایـن پیش‌فـرض به میـزان قابـل توجهی 
اعتمـاد به رسـانه را تحـت تأثیر قرار خواهـد داد چراکه در چنین شـرایطی مخاطب، 
رسـانه را در جبهـه خـودی، دغدغه‌منـد، دلسـوز و در یـک کلام همـدل بـا خـود 
نمی‌پنـدارد و بـا نوعی احسـاس غیـرت و بیگانگی نسـبت به رسـانه، آن را دیگری‌ای 
تلقـی می‌کنـد کـه توجیه‌گـر عملکـرد دولـت اسـت و بـا محافظـه‌کاری تلاش دارد 
همـواره ثبـات وضعیـت کنونـی را تضمیـن کنـد. از نظـر مخاطـب، عوامـل چنیـن 
رسـانه‌ای حتـی اگـر بخواهنـد، بـه دلیـل وابسـتگی اقتصـادی نمی‌تواننـد به سـمت 

مـردم حرکـت کنند. 
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جدول 5. زیرمقوله‌ها و مفاهیم عوامل محیطی و اقتضائی

Table 5. Subcategories and concepts of Environmental  
and contingent factors

مفاهیمزیرمقولهمقوله

 عوامل محیطی 
و اقتضایی

جایگاه رسانه در نظام 
حکمرانی کشور

جایگاه رسمی در اسناد و مقررات کشور

تطابق کامل عملکرد رسانه با چارچوب فرهنگی 
کشور

نقش‌آفرینی در تصمیمات کشوری

مسئولیت در امر جامعه‌پذیری اجتماعی و سیاسی

ارزیابی عملکرد از طریق نهادهای ناظر

 جلب مشارکت ارکان حکمرانی همسو با 
انجام وظایف

مشروعیت و کارآمدی 
حاکمیت

مقبولیت سپهر رسانه‌ای کشور و نظام فرهنگی 
حاکم بر آن

سرمایه‌گذاری فرهنگی دولتی در عین تعهد به 
الزامات بازار آزاد

اعتماد به ساختار سیاسی حاکم

اعتماد به کارآمدی نظام اقتصادی کشور

مختصات رسانه در 
رابطه بین مردم و 

حاکمیت

مشروعیت اجتماعی

استقلال اقتصادی

متعهد به مسئولیت‌های اجتماعی

راهبردها
پاسـخ  و  برخـورد  اداره،  بـرای کنتـرل،  یـا کنش‌هـای متقابلـی کـه  کنش‌هـا 
بـه پدیـده اصلـی انجـام می‌شـوند. در ایـن مـدل راهبردهـا را تحـت عنـوان کلـی 
»راهبردهـای رقابتـی« و در قالـب چهـار زیرمقولـه »تسـلط بـر تحـول دیجیتـال«، 
»تمرکـز بـر قلمـرو عملکـرد راهبـردی«، »اتحادهـای راهبـردی و توسـعه بـازار« و 

»الگـوی رقابتـی منعطـف« تبییـن کرده‌ایـم. 

تسلط بر تحول دیجیتال••
رسـانه‌های جمعـی سـنتی )ماننـد رادیووتلویزیـون( بایـد به‌طـور مسـتمر روی 
مهارت‌هـای فناورانـه خـود سـرمایه‌گذاری کننـد. فنـاوری بـه عنصر اصلـی فرایندهای 
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تجاری این رسـانه‌ها تبدیل شـده اسـت و تسـلط بر آنهـا پیش‌نیازی برای قـرار گرفتن 
در موقعیـت مناسـب در چشـم‌انداز بـازار آینـده اسـت. در نتیجه، بازیگران سـنتی باید 

بتواننـد اسـتعدادهای دیجیتـال و همچنیـن ذهن‌هـای خلاق را جذب خـود کنند.

تمرکز بر قلمرو عملکرد راهبردی••
در وضعیـت پیچیـده صنعـت رسـانه امـروز، هیـچ سـازمانی بی‌مهابـا وارد رقابت 
بـا هـر رسـانه و در هـر عرصـه‌ای نمی‌شـود. چنیـن وضعیتـی نـه ممکـن اسـت و نه 
مطلـوب. ایـن راهبردهـای مـدون هر سـازمان اسـت که بـا تعیین حـدود عملکردی 
و  موفقیـت  احتمـال  ثانیـاً  و  می‌کنـد  جلوگیـری  منابـع  هدررفـت  از  اولاً،  رسـانه 
اثربخشـی عملکـرد رسـانه را افزایـش می‌دهـد. به‌همین دلیـل تلویزیون‌های سـنتی 
و ملـی نظیر سـازمان صداوسـیما کـه روزگاری در بازارهـای داخلی جایـگاه بی‌بدیل 
و انحصـاری داشـته‌اند نبایـد در اندیشـه دسـتیابی بـه جایـگاه پیشـین خـود، به هر 

رقابتـی بـا هـر رسـانه‌ای و بـر سـر هـر موضوعی تـن دهند. 

اتحادهای راهبردی و توسعه بازار••
رسـانه‌های همگانـی کنونی و تولیدکننـدگان محتوا دیگـر نمی‌توانند بر موقعیت 
فعلـی خـود در بـازار تکیـه کننـد. آنهـا بـرای محافظـت از مدل‌هـای کسـب‌وکار و 
جریان‌هـای درآمـدی آینـده بایـد همـکاری و اتحاد را حتـی با رقبای مسـتقیم خود 
پذیـرا باشـند. تولیـد، توزیـع یا حتـی پلتفرم‌هـای مشـترک، اقدامات مناسـبی برای 
مقابلـه بـا تهدیـد ناشـی از شـرکت‌های پلتفـرم دیجیتـال جهانی هسـتند. از سـوی 
دیگـر تلویزیون‌هـای سـنتی بـرای حفـظ و تثبیـت مزیـت رقابتـی خـود در تولیـد 
محصـولات محلـی و همچنیـن ارتقـای جایـگاه خـود در رقابت‌هـای بین‌المللـی، 
بایـد بهره‌بـرداری از اقتصـاد صرفـه در مقیـاس را در حـد تـوان افزایش دهنـد. برای 
دسـتیابی بـه ایـن هدف لازم اسـت بـازار مخاطبـان هدف به‌صـورت هوشـمندانه‌ای 
گسـترش یابـد. لازمه ایـن امر، شناسـایی بازارهای مجـاور با مخاطبـان هدف کنونی 
و یا سـایر بازارهای قابل دسترسـی و از سـوی دیگر، شناسـایی اولویت‌های موضوعی 
مثـال سـازمان  بـرای  تولیـد محتواسـت.  در  بین‌المللـی  اسـتانداردهای  رعایـت  و 
صداوسـیما می‌توانـد بـازار هـدف خـود را در مقیـاس تمام فارسـی‌زبانان، مسـلمانان 
و شـیعیان دنیـا گسـترش دهد و از ایـن طریق با مخاطـب بالقوه چندبرابری نسـبت 

به امـروز مواجه شـود. 



35
طـراحی مــدل مفهومی 
مرجعیت رسانه‌ای برای 
ســازمان صــداوسیــما

الگوی رقابتی منعطف••
رسـانه‌های هوشـمندی کـه محیـط خـود را به‌خوبـی می‌شناسـند و ظرفیـت 
انعطاف‌پذیـری و خطرپذیـری خوبـی دارنـد می‌تواننـد مسـیر تحـول در پارادایم‌های 
رقابتـی خـود را نیـز همـواره بررسـی و تحلیـل کننـد تـا در صـورت مسـاعد بـودن 
شـرایط اقـدام بـه چرخش‌هـای پارادایمـی در عرصـه اقدامـات خـود و زمیـن رقابت 
بـا دیگـران کننـد. زمانـی کـه یک بـازار خاص بـرای یک رسـانه )بنـا به‌ هـر دلیلی( 
دور از دسـترس اسـت و یـا در یـک بـازار باثبـات، فرصـت جدیـدی، کشـف شـده 
اسـت، بهتریـن زمـان برای شـروع یـک تحول در فلسـفه‌ راهبـردی رسـانه و تعریف 

میدان‌هـای رقابتـی و بازارهـای جدیـد و ورود بـه آنهاسـت.

جدول 6. زیرمقوله‌ها و مفاهیم راهبردهای رقابتی

Table 6. Subcategories and concepts of Competitive strategies

مفاهیمزیرمقولهمقوله

راهبردهای 
رقابتی

تسلط بر تحول 
دیجیتال

توسعه مهارت‌های فناورانه

مواجهه آینده‌پژوهانه و هوشمندانه با تحول دیجیتال

تمرکز بر قلمرو 
عملکرد راهبردی

تعریف دقیق حدود راهبردی

تعیین دقیق موقعیت رقابتی بین المللی

حفظ مزیت رقابتی در عرصه ملی

حفظ انسجام راهبردی

ارزیابی و بازتعریف پویای راهبردها

اتحادهای راهبردی و 
توسعه بازار

همکاری و اتحاد راهبردی

توسعه تدریجی بازار

الگوی رقابتی منعطف

ابداع الگوهای مدیریت رسانه بومی

انعطاف‌پذیری سازمانی برای مواجهه چرخش‌های 
رقابتی

ظرفيت خلق رقابت‌هاي نوآورانه
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پیامدها
پیامدهـا خروجـی حاصل از راهبردها هسـتند. در این مـدل، پیامدها ذیل عنوان 
کلـی »شـهرت رسـانه‌ای« و در پنـج زیرمقولـه »رهبری بـازار«، »اعتماد به رسـانه«، 
»مشـروعیت رسـانه«، »ارتقـای جایـگاه فرهنگـی کشـور در عرصـه بین‌الملـل« و 

»ارتقـای سـطح کیفـی فرهنـگ عمومی کشـور« تبیین شـده‌اند.

رهبری بازار••
رسـانه مرجـع به‌عنـوان یک عنصـر تعیین‌کننده در شـئون مختلـف رقابتی، این 
موقعیـت را به‌دسـت مـی‌آورد کـه بـازار را، رهبـری و روندهـای غالـب را جهت‌دهی 
کنـد. ایـن رسـانه علاوه بـر اینکـه بیشـترین سـهم از سـبد مخاطبـان بخش‌هـای 
مدنظـر بـازار را به‌خـود اختصـاص می‌دهـد، می‌توانـد از طریـق ارزش ویـژه برنـد، 
سـطح اثربخشـی پیام‌هـای خـود را در رقابت‌هـای محتوایـی و تقابل‌هـای روایتـی 
به‌شـدت بـالا ببـرد. رسـانه‌ای که در ایـن موقعیت قـرار گرفتـه، ظرفیت ایـن را دارد 
کـه متکـی بـر خلاقیت و نـوآوری خـود، پیشـتازانه مسیرگشـایی کنـد و عرصه‌های 

تـازه‌ای را در بـازار رسـانه پدیـد آورد. 

اعتماد به رسانه••
اعتمـاد مخاطـب، مهم‌ترین سـرمایه یک رسـانه اسـت و بـدون آن وجود رسـانه 
بیهـوده خواهـد بـود. اعتمـاد بـه یـک رسـانه، این اجـازه را بـه مخاطـب می‌دهد که 
سـنجش قابـل اطمینـان بـودن پیام‌هـای آن را کنار بگـذارد و با طیب خاطـر پیام‌ها 
را بپذیـرد و درونـی سـازد. از آنجـای که اساسـاً سـنجش قابلیـت اطمینان رسـانه‌ها 
فراینـدی اسـت کـه به‌خصـوص باتوجه‎بـه تعـدد بسـیار بـالای رسـانه‌های کنونـی، 
بـرای مخاطبان دشـوار و ابهام‌آمیز اسـت، کسـب اعتمـاد آنان، گوهری بسـیار ارزنده 

برای هر رسـانه‌ اسـت. 

مشروعیت رسانه••
ایـن موضـوع کـه مردم یـک جامعه وجود هر رسـانه را تا چه حـد لازم و ضروری 
می‌داننـد و نسـبت بـه آن چه موضعی اتخاذ می‌کنند، بسـیار مهم اسـت. مشـروعیت 
رسـانه‌ای بـه ایـن نکتـه اشـاره دارد کـه مخاطبـان، رسـانه را تـا چه حد یـک عنصر 
مفیـد و کارآمـد اجتماعـی تلقـی می‌کنند، کنش‌هـای آن را چقدر معتبـر می‌دانند و 
در کنش‌هـای فـردی خـود چقـدر از آن بهره می‌گیرنـد و چقدر به وجـودش مفتخر 
می‌شـوند. مشـروعیت رسـانه‌ای وضعیتی اسـت کـه در آن مخاطب نیازهـای خود را 
بـا اعتمـاد و اطمینانـی کـه از قبل بـه دسـت آورده، به یک رسـانه عرضه مـی‌دارد و 
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بـا آغوشـی بـاز پذیرای تمام پاسـخ‌هایی می‌شـود که آن رسـانه بـه او ارائـه می‌دهد. 
در مراتـب بالاتـر حتـی مخاطـب از پذیـرش تـام صـرف نیـز فراتـر مـی‌رود و خود با 
رسـانه همـدل و همـراه می‌شـود و اقدام به نشـر و ترویـج پیام‌های رسـانه و حمایت 

و پشـتیبانی از اقدامـات آن می‌کند.

ارتقای جایگاه فرهنگی کشور در عرصه بین‌الملل••
امـروزه حاکمیت ملی، انسـجام سیاسـی ـ اجتماعی و تصویـر و وجهه بین‌المللی، از 
مهم‌ترین موضوعات مرجع امنیت نرم هسـتند که جایگاه فرهنگی کشـور را در سـطح 
بین‌المللـی حفـظ می‌کننـد. حفـظ و ارتقـای ایـن جایـگاه، جـز از طریـق نقش‌آفرینی 
رسـانه‌های ملـی و مرجـع امکان‌پذیـر نیسـت. از سـوی دیگـر، در دورانی کـه تهدیدها 
علیـه یـک سـرزمین به‌جـای صبغه نظامـی از طریق نفـوذ در ذهن‌ها و حـوزه ادراکی ـ 
احساسـی جامعه، هدف‌گیری می‌شـوند، دفاع، معنی و مفهومی گسـترده‌تر از گذشـته 
می‌یابـد و راهبردهـای دفاعـی نیـز بر مبنـای مفاهیم نوین، منابـع، ابزارهـا و روش‌های 
جدیـدی تنظیـم و تدویـن می‌شـوند کـه به اتفـاق در حوزه رسـانه‌ها شـکل می‌گیرند، 
رسـانه‌های مرجـع در صورتـی کـه مـورد حمایـت ملـی قـرار گیرنـد عمومـاً می‌توانند 
راهبردهـای توسـعه بـازار را به‌خوبـی اجـرا درآوردنـد و مخاطبان خـود را در عرصه‌های 
فراملـی تعریـف کننـد. ایـن ظرفیـت ارتباطـات بین‌المللـی و میان‌فرهنگی از یک‌سـو، 
مقـوم مرجعیـت بین‌المللـی برای خود رسـانه اسـت و از سـوی دیگر، جایـگاه فرهنگی 

کشـور مبـدأ را در معـادلات جهانی ارتقـا می‌دهد.

ارتقای سطح کیفی فرهنگ عمومی کشور••
فرهن�گ ك�ي سيس�تم و داراي ان�واع و اجزاي مختلف اس�ت. مهندسـی فرهنگی 
نیـز ایـن اسـت کـه بـا رویکـرد سیسـتمی، اجـزای فرهنـگ در مجموعـه فرهنـگ، 
جانمایـی و روابـط آنهـا بـه خوبـی تنظیـم شـود؛ همچنیـن نقـاط ضعف و قـوت هر 
جـزء، روابـط اجـزا با یکدیگـر، تسـهیلگرها و موانع عملکـرد اجزا و ... همگـی ارزیابی 
و کنتـرل شـوند تـا فرهنـگ عمومـی کشـور در یـک حالت مطلـوب قرار گیـرد و به 
سـوی زایایـی و بالندگـی حرکت کند. رسـانه پیش‌رو این مهندسـی فرهنگی اسـت، 
چراکـه می‌توانـد از یـک موضـع بالاتـر نظام‌سـازی کنـد و همزمـان خـود به‌عنـوان 
یکـی از عناصـر ایـن نظـام فرهنگ‌سـاز به شـکل یـک بسـتر و ابـزار تعیین‌کننده در 

این عرصـه فعالیـت ‌کند. 
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جدول 7. زیرمقوله‌ها و مفاهیم شهرت رسانه‌ای

Table 7. Subcategories and concepts of Media reputation

مفاهیمزیرمقولهمقوله

شهرت رسانه‌ای

رهبری بازار

کسب بیشترین سهم مخاطب

گزینه اول مخاطب

تبدیل‌شدن به عادت رسانه‌ای مخاطب

حفظ مخاطب در بازه‌های زمانی بلندمدت

اعتماد به رسانه

پذیرش پیام‌ها ازسوی مخاطب

 تلقی دلسوزی و دغدغه‌مندی رسانه 
از طرف مخاطب

احساس هویت مشترک مخاطب و رسانه

بازنشر پیام‌های رسانه ازسوی مخاطب

ارتباط‌گیری مخاطب با رسانه

 رفع نیازمندی‌های خاص و اضطراری مخاطب
 از طریق رسانه

استناد مخاطب به رسانه

مشروعیت رسانه

مفتخر بودن مخاطبان به رسانه

تبلیغ رسانه از سوی مخاطبان

حمایت و دفاع از رسانه از سوی مخاطب

ارتقای جایگاه 
فرهنگی کشور در 

عرصه بین‌الملل

استقلال رسانه‌ی کشور

شکوفایی دیپلماسی رسانه‌ای

مدیریت برند ملی )ایران( در جهان

دفاع از امنیت نرم کشور

ارتقای سطح کیفی 
فرهنگ عمومی کشور

غنابخشیدن و گسترش‌ دادن فرهنگ عمومی

مواجهه صحیح با پدید‌ه‌های فرهنگی و اجتماعی

 تسهیل امر جامعه‌پذیری برای نهادهای 
فرهنگی و تربیتی

در نهایت می‌توان مدل مفهومی مرجعیت رسانه‌ای را به‌صورت شکل 2 ارائه کرد؛
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ت رسانه‌ای 
ش )مدل مفهومی مرجعی

شکل2. مدل مفهومی نهایی پژوه
‎

ت رسانه‌ای(
برای دستیابی به شهر

Figure 2. The final conceptual m
odel of the research (conceptual m
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authority to achieve m
edia reputation)
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بحث و نتیجه‌گیری
هدف از پژوهش پیش‌رو، طراحی مدل مفهومی مرجعیت رسـانه‌ای برای سـازمان 
صداوسـیما بـوده اسـت. مرجعیـت رسـانه‌ای مفهومـی اسـت کـه نـه در رویکردهـای 
تجویـزی و نـه در رویکردهـای مشـتری‌مدار، بلکـه در رویکرد دوسـتمدار رسـانه معنا 
می‌یابـد. رویکـردی کـه در آن رابطه رسـانه و مخاطبـش رابطه‌اي كيسـويه و از بالا به 
پایـين یـا صرفـاً مصلحت‌اندیشـانه نیسـت، از سـوی دیگـر این رابطـه بر مبنـای ارائه 
مطلوب‌ترین کالا برای جلب رضایت مشـتری و در نهایت، کسـب بیشـترین سـود هم 
نیسـت. ایـن رویکـرد با رفع انـواع نیازهای رسـانه‌ای به‌دنبـال جلب رضایت اسـت اما 
درعیـن حـال فقـط به رضایت توجه نـدارد بلکه مصلحـت مخاطب را نیـز مدنظر قرار 
می‌دهـد. حقیقـت ایـن اسـت که تولیـد محتوا و برقراری نسـبت درسـت بین رسـانه 
و مخاطـب در دو رویکرد نخسـت، سـاده اسـت امـا در رویکرد سـوم، ایـن امر چندان 
سـاده نیسـت. زیـرا رویکـرد اول، نگاهش به مصلحت اسـت و نیازهـا در مرحله بعدی 
قـرار دارنـد و در رویکـرد دوم نیز خواسـته‌‎ها بیشـتر مدنظرند تا مصلحت‌های آشـکار 
و پنهـان مخاطبـان ازاین‌رو، بیشـتر به شـکل و قالب‌هـای تولیدی توجه می‌شـود. اما 
در رویکـرد سـوم، هـم بایـد رضایـت را در نظـر داشـت و هـم مصلحت را مـورد توجه 
قـرار داد. ترکیـب ایـن دو، نیـاز بـه معرفـت و مهارتی بیـش از دو رویکرد قبلـی دارد. 
در ایـن رویکـرد بایـد بـازار و ارزش‌هـای آن را در کنار ارزش‌هایی که ممکن اسـت در 

تعـارض بـا بازار قرار داشـته باشـند، در نظـر گرفت.
طبـق مدل ارائه‌شـده سـازه مرجعیت رسـانه‌ای در چهار عرصه محتـوا، مخاطب، 
رقبـا و کارکنـان حرفـه‌ای‌ متجلـی می‌شـود. ایـن مفهـوم در نتیجـه کارآمـدی یـک 
رسـانه میسـر می‌شـود و سـامان می‌یابد. رسـانه کارآمد در حقیقت رسـانه‌ای اسـت 
کـه مخاطـب بـاور دارد بـه احتمـال زیـاد )رسـانه( می‌توانـد نیازهایـش را بـرآورده 
سـازد، پـس بـه آن رجـوع می‌کنـد. ایـن یعنی رسـانه به‌لحاظ تـوان تولیـد محتوا به 
حـد قابـل قبولـی بـرای حضـور در گوشـه‌های پرمخاطب بـازار محصولات رسـانه‌ای 
رسـیده و امـکان رقابـت بـا دیگـر رسـانه‌ها را یافتـه اسـت. به‎عبارت‌دیگـر، در عرصه 
محتـوا توانسـته اسـت بـه یک رسـانه مرجع نزدیـک شـود. در این مرحله اگر رسـانه 
بتوانـد پاسـخ مناسـبی بـه نیازهـا و خواسـته‌های مخاطب بدهـد و او را بـه مخاطب 
وفـادار تبدیـل کنـد، در حقیقت به مرجعیت در عرصه مخاطبان نزدیک شـده اسـت. 
بـر اثـر تـداوم ایـن وضعیـت و نقش‌آفرینـی مثبت رسـانه، اعتمـاد عمومی به رسـانه‌ 
جلـب می‌شـود و زمینه خوبی از سـوی مخاطبـان و نهادهای اجتماعی برای سـازمان 
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رسـانه‌ای فراهـم می‌آیـد تـا در چرخـه تولید محتـوای خود، ایـن بار علاوه بر جذب 
مخاطبـان، بـه قـدرت تأثیرگـذاری بـر آنـان نیـز نایـل آیـد. در چنین حالتی رسـانه 
مرجـع بـه بلـوغ کامل می‌رسـد و هویت برجسـته و برنـد آن برای ذی‎نفعـان مختلف 
)مخاطبـان، رقبـا، نهادهـای حاکمیتـی، حرفه‌ای‌هـا و...( تثبیـت می‌شـود. در ایـن 
مرحلـه، شـهرت همگانـی رسـانه مرجـع موجب می‌شـود کـه ذی‌نفعـان مختلف آن 
را سـازمانی توانمنـد و مـورد اعتماد بـرای برآوردن انتظـارات و نیازهای خـود بدانند 
و بـه آن وفـادار باشـند. به‌عبـارت روشـن‌تر رسـانه مرجـع، به‎دلیل کیفیـت و کمیت 
مـورد قبـول در پاسـخگویی به نیازهـای مخاطبان می‌تواند سـهم اصلـی مخاطبان را 
در میـان سـایر رقبـا بـه خود اختصـاص دهـد و همزمان بـه دلیل عملکـرد حرفه‌ای 
و کسـب اعتبـار رسـانه‌ای بـرای خـود، عملکـرد کارآمـدی در تحقـق مصالـح جامعه 

نسـبت بـه مخاطبان خود داشـته باشـد. 
در نهایـت، همان‌گونه که روشـندل اربطانـی و همکاران )1397( اشـاره کرده‌اند، 
تابه‌حـال تلاش قابـل توجهـی بـرای نظریه‌سـازی در حـوزه مدیریت رسـانه صورت 
نگرفتـه اسـت. آنان معتقدنـد یکی از دلایل اصلی این امر آن اسـت کـه پژوهش‌های 
مختلـف نتوانسـته‌اند بـه تبییـن چگونگـی رابطـه متغیـر معرفـی شـده در ایـن فضا 
بـا پدیـده کلی‌تـر )صنعـت رسـانه( بپردازنـد. بـه نظـر می‌رسـد، چارچـوب مفهومی 
مرجعیـت رسـانه‌ای کـه از جایگاهی به‎نسـبت جامـع و کلان‌نگرانه )از هـر دو دیدگاه 
بازارمحـور کـه به‎دنبـال منفعـت مالـی اسـت و رسـالت‌محور کـه به‎دنبـال تحقـق 
اهـداف آرمانـی اسـت( به‎عرصـه صنعـت رسـانه می‌نگـرد و در ایـن پژوهـش ارائـه 
شـده اسـت، می‌توانـد ایـن نقـص نظـری را تـا حد قابـل توجهی پوشـش دهـد. باید 
توجـه داشـت که اساسـاً سـازگاری با محیط و پاسـخگویی بـه نیازهـا در کنار تلاش 
بـرای اصلاح و بهبـود وضعیت موجـود، در ظاهر متناقـض و منافی یکدیگر هسـتند 
امـا درواقـع، مدیریـت کارآمـد رسـانه از دل حل‌و‌فصـل همیـن دوگانـه متناقض‌نمـا 
می‌گـذرد. وضعیتـی که نگارنـدگان معتقدنـد در چارچوب الگـوی مفهومی مرجعیت 
رسـانه‌ای می‌تـوان بر آن فائق آمد. سـازمان صداوسـیما اگر نتواند خـود را در جایگاه 
مرجعیـت رسـانه‌ای قـرار دهـد، یعنـی هم مخاطبـان را بر اسـاس میل و علاقه‌شـان 
بـه خـود جذب کنـد و هم قدرت اقنـاع و اثرگذاری بر آنان را داشـته باشـد، در عمل 
بـه رسـالت وجـودی خود که هدایت مخاطب به‌سـمت صلاح و سـعادت اسـت، ناکام 
خواهـد بـود. رسـانه‌ای می‌توانـد مخاطبـان را بـر اسـاس بینـش و نظام ارزشـی خود 
بـه مقـام انسـان کامـل برسـاند که از قبـل ظرفیـت ارتباطی قابـل قبولـی را در برابر 
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آنـان کسـب کرده باشـد. در غیـر این صـورت هر کنش رسـانه‌ای؛ حتـی اگر صحیح 
و حساب‌شـده باشـد تقریبـاً بی‌اثـر خواهـد بـود چـرا کـه یـک رکـن اساسـی ارتباط 

یعنـی مخاطب را از دسـت داده اسـت. 
روشـندل اربطانی و همکاران )1402( در ارائه الگوی مرجعیت در وب‌سـایت‌های 
خبـری، شـاخص‌های مرجعیـت را بـالا رفتـن بازدیـد روزانـه، منبـع قـرار گرفتن در 
دیگـر سـایت‌های خبـری، ایجـاد گفتمـان خبـری، بازنشـر در رسـانه‌های اجتماعی 
و وفـاداری مخاطـب ذکـر کرده‌انـد. شـاخص‌هایی کـه در حقیقـت، مصادیـق عینـی 
مقولـه »رهبـری بـازار محتـوا« از سـازه مرجعیت رسـانه‌ای هسـتند کـه در پژوهش 
حاضـر، ارائـه شـده اسـت و ذیـل آن مفاهیـم تحـت نظـارت و رصـد رسـانه‌ها بودن، 
منبـع محتـوای سـایر رسـانه‌ها بـودن، جریان‌سـازی تولیـد محتـوا، منبـع اسـتناد 
سـایر رسـانه‌ها بـودن و برانگیختـن جبهه‌هـا و تقابل‌های رسـانه‌ای مورد اشـاره قرار 
گرفته‌انـد. از سـوی دیگـر، همچنان‌کـه در پژوهـش حاضـر، مقوله سـازگاری رسـانه 
مطـرح شـد و ذیـل آن بـه مفاهیمـی همچون شـناخت بـه‌روز از مخاطـب، جامعیت 
اجتماعـی  و  رسـانه‌ای  جریان‌سـازی  و  پیش‌دسـتانه  پاسـخگویی  پاسـخگویی،  در 
به‌عنـوان یکـی از عوامـل اصلـی کارآمـدی رسـانه در راه کسـب مرجعیـت رسـانه‌ای 
اشـاره شـد؛ نقیب‌السـادات و همـکاران )1400( نیـز در تبییـن عوامـل مرجعیـت 
خبـری رسـانه‌های داخلـی و خارجـی به این امـر اشـاره کرده‌اند که تأمیـن نیازهای 
خبـری پاسـخگویان بـه انواع اخبـار، از زمینه‌های مرجعیت‌سـاز اسـت. طبـق نظریه 
نیازجویـی، پاسـخگویان بـرای تأمیـن نیازهـای خبـری، دانشـی و اطلاعاتـی خود به 
وسـایل ارتباطـی روی می‌آورنـد و ایـن امـر را به‌طـور شـفاف می‌تـوان در دسترسـی 
آنـان بـه رسـانه‌ها بـرای تأمیـن نیازهـای خـود در عرصه‌هـای مختلـف اجتماعـی 

کرد.  مشـاهده 

پیشنهادها
پیشـنهاد می‌شـود مـدل مفهومـی مرجعیـت رسـانه‌ای متناسـب بـا کارکردهای 
مختلـف رسـانه‌ای )خبـر، آمـوزش، سـرگرمی و ...( توسـعه یابـد و ابعـاد آن در هـر 
کارکرد رسـانه‌ای تشـریح و تبیین شـود. پیشـنهاد دیگر این اسـت که شـاخص‌های 
مـدل سـنجش و ارزیابـی مرجعیـت رسـانه‌ای نیز بر مبنـای مدل مفهومی ارائه‌شـده 
در ایـن پژوهـش تدویـن شـوند تا رسـانه ملی و سـایر رسـانه‌ها بتوانند مبتنـی بر آن 
در بازه‌هـای زمانـی مشـخص، فهمـی دقیـق و عینـی از وضعیـت عملکـرد و جایـگاه 
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رسـانه خـود داشـته باشـند. همچنیـن پیشـنهاد می‌شـود کـه در قالـب یـک طـرح 
پژوهشـی، فرایند بلوغ سـازمانی در مسـیر نیل به مرجعیت رسـانه‌ای ترسـیم شـود. 
بحـث و بررسـی راهبردهـای ایجـاد، حفـظ و بازسـازی مرجعیت رسـانه‌ای سـازمان 
صداوسـیما نیـز پیشـنهاد دیگـری اسـت کـه می‌توانـد در قالـب یک طرح پژوهشـی 

بـه دسـت آید. 

راهکارهای رسانه‌ای
 بـر اسـاس مطالـب یـاد شـده توصیـه می‌شـود سـازمان صداوسـیما علاوه بـر 
مراقبـت و نظـارت دائمـی کـه در حـوزه پیـام بـر محتـوای برنامه‌هـا دارد، در سـه 
حـوزه صنعـت رسـانه، کارکنان حرفه‌ای رسـانه و مخاطبان رسـانه نیز نظام سـنجش 
عملکـرد منسـجمی را ایجـاد و مسـتقر کنـد تـا میـزان موفقیـت خـود را مبتنـی بر 
برآینـد متناسـبی از ایـن چنـد حـوزه اصلـی تعییـن کنـد. تحقـق ایـن امـر نیازمند 
انتخـاب شـاخص‌های عینـی مرجعیـت در هـر حـوزه، بـر اسـاس تعاریـف عملیاتـی 
دقیقـی اسـت کـه دسـتیابی بـه آن بـر اسـاس مـدل ارائه‌شـده در پژوهـش ممکـن 
اسـت. پیشـنهاد می‌شـود در مرحلـه بعـد، بر اسـاس تعییـن وضعیت صـورت‌ گرفته 
از طریـق نظـام سـنجش عملکـرد، برنامه‌ریـزی بـرای بازیابـی، ایجـاد و یـا افزایـش 
مرجعیـت رسـانه در هـر یـک از حوزه‌های اصلی یاد شـده در دسـتور کار قـرار گیرد 
و راهبردهـای اصلـی سـازمان صداوسـیما مبتنـی بـر درک واقعی و عینی از شـرایط 
موجـود همسـو بـا کسـب و حفـظ مرجعیت رسـانه‌ای در کشـور، در بازه‌هـای زمانی 
میان‌مـدت بازنگری شـوند. همچنین پیشـنهاد می‌شـود الگوهای سـنجش کارآمدی 
سیاسـت‌ها و موفقیـت اقدامـات مدیـران و تصمیم‌گیـران اصلی سـازمان صداوسـیما 
بـر مبنـای تأثیرگـذاری آنهـا بـر حفـظ و تقویـت مرجعیـت رسـانه ملی و گسـترش 

زمینـه کنشـگری و ظرفیـت اثرگـذاری این رسـانه تعریف شـوند. 

نوآوری و محدودیت پژوهش
ایـن پژوهـش بـا بحـث و بررسـی پژوهشـی بر سـر یـک مفهـوم ناشـناخته اما با 
اهمیـت همچـون مرجعیت رسـانه‌ای، به ایجاد مسـیر نظری جدیدی برای گسـترش 
مطالعـات مدیریـت رسـانه بـا رویکـرد بومـی کمـک کـرده و از ایـن طریـق، ظرفیت 
پاسـخگویی به نیازمندی‌های پژوهشـی صنعت رسـانه‌ به‌ویژه سـازمان صداوسـیما را 
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فراهـم کرده اسـت؛ همچنین، بـاب جدیدی بـرای تفکر راهبردی مدیـران در محیط 
صنایع رسـانه‌ای گشـوده اسـت کـه می‌تواند توانایی برقـراری ارتباطـات مفید و مؤثر 
بـا مخاطبـان و دسـتیابی بـه موقعیـت برتـر رقابتـی در سـپهر رسـانه‌ای را به‎همـراه 

داشـته باشد.
مفهـوم اصلـی مـورد نظر این پژوهـش تاکنـون در ادبیات نظری مدیریت رسـانه 
به‎صورت مسـتقیم مورد بحث و بررسـی قرار نگرفته اسـت. ادبیات پیشـین به‎نسـبت 
فقیـر ایـن پژوهـش یکـی از محدودیت‌هــای پیـش‎روی آن بود. سـعی ‌شـد که این 
مسـئله بـا مطالعات گسـترده و تسـلط بـر مبانی نظـری حوزه‌های موضوعـی نزدیک 
و مشـابه بـا مفهـوم ایـن مطالعـه پوشـش داده شـود. یکپارچه‌سـازی دیدگاه‌هـا و 
دغدغه‌هـای افـراد بـا رویکردهـای مختلـف بـه رسـانه‌ها در طـول مراحـل مختلـف 
پژوهـش نیز یکی دیگر از محدودیت‌هــای پیش‎رو بود کـه از طریق تکرار فرایندهای 
رفـت و برگشـتی بیـن گـردآوری و تحلیـل داده‌هـا و همچنیـن گـردآوری داده‌هـا 
به‏صـورت چرخشـی از بیـن رویکردهای مختلف تا حدودی حل‎و‎فصل شـد. از سـوی 
دیگـر، بایـد بـه ایـن نکته نیز توجه داشـت کـه تغییر و تحـول در عرصه‌ رسـانه‌ها به 
قـدری فزاینـده اسـت کـه احتمال وقـوع هرگونـه تغییر یا اثرگـذاری عمده بـر نتایج 
تحلیل‌هـای راهبـردی، حتـی در بازه‌هـای زمانـی کوتاه‌مـدت وجـود دارد. پژوهـش 
حاضـر نیـز از ایـن قاعـده مسـتثنا نبود و سـعی شـد با حفـظ آگاهی‌هـای میدانی و 
بررسـی چشـم‌اندازهای پیش‎رو، نتایج پژوهش متناسـب و منطبق با شـرایط موجود 

به‎روزرسـانی و ارائه شـود.
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