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چکیده
امروزه توسعة ارتباطات و از آن جمله توسعة فناوری های ارتباطی و مخابراتی و رسانه ها، حیات و زندگی بشری 
را وارد عصر جدیدی کرده است. سریع ترین بخش در حال رشد رسانه های آنلاین، رسانه های اجتماعی هستند 
که نفوذ بسیار عمیقی دارند. برنامه  های پیام رسان اجتماعی، در بستر تلفن های همراه نیز، به دلیل ویژگی هایی نظیر 
دسترسی بالا، جذابیت، تعاملی بودن و ... در میان سایر رسانه های اجتماعی از رشد بسیار سریعی برخوردار هستند 
و به لحاظ آگاه سازی و اطلاع رسانی کارکرد مطلوبی دارند. برنامه  های پیام رسان اجتماعي، اکنون براي خود 
جایگاهی رسانه ای را در عرصة اطلاع رسانی پیداکرده اند و به نظر می رسد نسل جدیدي از رسانه در اطلاع رسانی 
تلقي می شوند. در عصری که رقابت و چالش براي بقا به امري مهم و جدي برای همة سازمان ها تبدیل شده است، 
کانال های خبری پیام رسان های اجتماعی نیز از آن مستثنی نیستند و با آن درگیرند؛ چنانچه می بینیم کانال هاي 
ناکام خبری به سرعت حذف مي شوند. در چنین شرایطي ، داشتن شهرت و حفظ آن و بهینه سازي اعتبار کانال، 
از ضروري ترین ابزار براي پیشبرد فعالیت رسانه های خبری در شبکه های پیام رسان به شمار مي رود. این مقاله بر 
آن است که شهرت رسانه ای را در کانال های خبری موجود در پیام رسان ها بررسی کند. روش مطالعة این مقاله 
از نوع مفهومی و مروری یعنی روش اسنادی است که از طریق مطالعة کتابخانه ای تعاریف، تحلیل ها در مورد 
شهرت رسانه ای، متغیرهای نرم شهرت، کانال های خبری و پیام رسان ها و وضعیت آنها در ایران از کتاب ها و منابع 

علمی استخراج شده است.

کلیدواژه: شهرت رسانه ای، رسانه های اجتماعی، پیام رسان ها، کانال خبری.
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مقدمه
فضای مجازی در طول چند سال اخیر، به صورت شبکة پیچیده ای از میلیاردها انسان در آمده، که در 
ساعت های مختلف شبانه روز، با استفاده از رایانه های شخصی، تبلت ها، گوشی های همراه و ...  با یکدیگر 
در ارتباط هستند. )فرقانی و نظری، 1397( با نگاهی گذرا به تاریخ زندگی بشر، می توان به این نتیجه رسید 
که در هیچ دوره ای مانند امروز امکان دسترسی به اطلاعات و اخبار گوناگون وجود نداشته است )سرابی 
و حسنلو، 1396(.  قبل از اینترنت، رسانه های جریان اصلی، تنها منبع اطلاعات برای مخاطبان اخبار بودند. 
روزنامه نگاران و سردبیران سازمان های رسانه ای، اطلاعات را از منابع مختلف جمع آوری و تهیه می کردند، 
یا آن را برای مخاطبان خود تغییر می دادند. روزنامه نگاران حرفه ای و سازمان های رسانه ای، بهترین منبع 
اطلاعات در چشم مخاطبان ظاهر شدند. با گسترش اینترنت، منابع اطلاعات مربوط به اخبار پیچیده تر 
شده اند. امروزه گسترش انبوه فناوری دیجیتال به افراد اجازه می دهد که  به  جای گیرنده های منفعل، 
ارتباط دهندگان فعال پیـام باشند. در اغلب سایت هـای خبری آنلاین و یا پورتال های خبری آنلاین، افراد 
)Chung, 2017( .به راحتی می توانند آزادانـه، به اشتراک گذاری و یـا اظهار نظـر در مورد مقالات بپردازند
به طور خلاصه، در محیط رسانه های آنلاین، نه تنها سازمان های رسانه ای جریان اصلی، بلکه خود 
مخاطبان نیز مانند منابع اطلاعاتی برای خوانندگان عمل می کنند. در نوع شناسی منابع چندگانه در عصر 
دیجیتال، ساندار و ناس )2001( روزنامه نگاران حرفه ای یا سازمان های رسانه ای را منبع قابل  مشاهده و 

)Ibid( .دیگر خوانندگان را منبع دریافت کننده در نظر گرفته اند
رسانه های اجتماعی تبدیل به یک منبع مهم اطلاعاتی و رسانه ای، برای دنبال کردن و گسترش روند 
اخبار و ایده ها در سراسر جهان شده اند )Kang & lee, 2017(. نفوذ رسانه های اجتماعی، همچنان که 
فرصت ها و چالش های جدیدی برای حوزه های اجتماعی، سیاسی و جز اینها ایجاد کرده است، می تواند 

فرصت ها و چالش هایی نیز برای کارکرد رسانه های سنتّی داشته باشد. )شریفی و امیدی، 1397: 239(
سرعت و شتاب اخبار امروز به نحوی گسترش یافته که دیگر مخاطب، تحمل و صبر تأخیر 
اخبار را ندارد و به دنبال اخبار لحظه ای و پوشش همه جانبه است. اینجاست که دیگر مخاطب تحمل 
ندارد و به  سوی رسانه های اجتماعی می رود )ایرنا، 1393(. بسیاری از سازمان های رسانه ای سنتّی از 
بسترهای رسانـه های اجتماعی مانند ویبو )Weibo( یا میکروبلاگ ، وی چت و برنامه  های تلفن همراه 
بـرای گسترش نفوذ خود استفـاده می کـننـد )Huang & Lu,  2017(. همچنین بستـرهای رسانـه های 
اجتماعـی مانند فیس بـوک و تـوییتر، بـه عنوان ابزارهـای مهمی بـرای آگـاهـی از اخبـار، در حـال رشد 

 )Oeldorf & Sundar,  2015( .هستند
رسانه های اجتماعی، نقش مهمی در تولید بیش  از حد اطلاعات مرتبط با اخبار بازی می کنند. به 
احتمال، امروزه یکی از برجسته ترین ویژگی های اخبار، میزان اطلاعاتی است که مصرف کنندگان در 
معرض آن قرار دارند. نسخة آخر هفتة روزنامة نیویورک تایمز، نسبت به اطلاعاتی که شهروندان قرن 
نوزدهم در تمام طول عمر خود با آن مواجه بوده اند، حاوی اطلاعات بیشتری هست و همچنین اطلاعات 
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جدید بیشتری در طی 30 سال گذشته، نسبت به 5000 سال قبل تولید شده است. ویژگی دوم، افزایش 
تعداد منابعی است که اخبار را از طریق آن در هر زمان و مکانی ارائه می دهند از جمله چاپ، تلویزیون 
و رادیو، روش های تعاملی و ... . در نتیجه، ما باید با اطلاعات نادرست بیش ازحد و اغلب غیر مرتبط با 
نیازها و علایق خود، کنار بیاییم. سوم، افراد اخبار و اطلاعات را از منابع مختلف به  طور هم زمان در صفحه  

)pentina & Tarafdar,  2014( .نمایش ها و رسانه های مختلف  دریافت می کنند
مطالعات شهرت سازمانی، از دهة 1990 میلادی به بعد با سرعت زیادی رشد کرده و بسیاری از 
محققان، از جمله کارشناسان و فعالان حوزة بازاریابی، برند سازی، مطالعات سازمانی، مدیریت ارتباطات 

و راهبردی را گرد هم آورده است. )روشندل و شریفی، 1394: 3(

مباني نظري پژوهش
الف.  شهرت رسانه ای

علی رغم اینکه مبحث شهرت شرکت فراگیر و گسترده شده، اما شهرت همچنان یک عنصر مجهول 
باقی  مانده است. )Fambrun & Rindova, 1996( فامبران  و وان ریل، با تأکید بر ابهام موجود در 
 تعریف شهـرت، بـیـان می کنند که شهرت شرکت یکی از مهم ترین منابع راهبردی برای شرکت ها است
)Schulz & Johann, 2018(. شهرت در دیکشنری انگلیسی کمبریج )2018( این طور تعریف می شود: 

»عقیده ای که مردم به طورکلی در مورد کسی یا چیزی دارند یا اینکه چقدر احترام و یا تحسین برای یک 
شخص یا چیزی بر اساس رفتار یا شخصیت گذشته اش قائل هستند.«

شهرت سازمانی، عقیده ای تعریف می شود که عموم مردم درباره یک سازمان مشخص دارند. این 
عقیده از تجربة دیگران به شکل گوش دادن به تجربیات دیگران از طریق رسانه های اصلی، رسانه های 
اجتماعی یا به سادگی از طریق تبلیغات دهان به دهان به دست می آید )Cabral, 2016(. شهرت مطلوب 
یک شرکت، نشان می دهد که شرکت در طول زمان به خوبی رفتار کرده و منجر به افزایش انتظارات 
عمومی شده است. برخی محققان، شهرت شرکت را یک ساختار نگرشی متشکل از اجزای شناختی 
)مبتنی بر دانش( و عاطفی )مبتنی بر احساسات( مفهوم سازی کرده اند. از نظر مؤلفة شناختی، شهرت 
شرکت، ارزیابی بر اساس عملکرد گذشتة شرکت است. با در نظر گرفتن ابعاد شناختی و عاطفی، هال  
)1992( شهرت شرکت ها را به دانش و احساساتی که توسط ذی نفعان تشکیل  شده است، تئوریزه کرده. 

)Zheng, Liu & Davison, 2018(

بنت و کتاز، شهرت را این چنین تعریف می کنند: »ادغام همة انتظارات، ادراکات و عقاید یک سازمان 
در طول زمان توسط مشتریان، کارمندان، تأمین کنندگان، سرمایه گذاران و عموم مردم در رابطه با کیفیت، 
ویژگی و رفتار سازمان، بر اساس تجربیات شخصی، شنیده ها یا مشاهدات اقدامات گذشته سازمان.« 

)Zardast & et al, 2017(

اقتصاددانان چند دهه است در تلاش اند تا مفهوم شهرت را بیان کنند.  در این میان، اوایل دهة 80 
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میلادی، میلگرام، رابرتز، کرپس و ویلسون، رویکرد نظریة بازی )game theoretical approach(، را برای 
درک اقدامات شرکت در این زمینه مطرح کردند)Warin & et., al, 2015(. میلگرام و رابرتز )1986( 
معتقدند شرکت هایی که شهـرت خوبـی دارنـد، می تـوانند قیمـت سهام خـود را افـزایش دهنـد. 
)Weng & Chen, 2017(. نظریة اقتصادی شهرت، محدود به این فرض است که شهرت از تجربة 

مصرف کننده با خرید یک کالای خوب حاصل می شود )Cabral, 2016(. فامبران و شانلی )1990( 
دریافتند که اگر نام برند یک شرکت به خوبی برای عموم مردم شناخته شود، شرکت در رقابت از رقبای 

)Weng & Chen, 2017(.خود پیشی خواهد گرفت
شهرت یک سازمان رسانه ای از طریق بررسی شیوة تعامل آن سازمان با مخاطبان و همچنین 
فعالیت های آن سازمان از جمله محتویاتش، سنجیده می شود. بررسی ادبیات شهرت رسانه ای نشان 
می دهد، این فرضیه که برمبنای آن رسانه ها دانش و عقاید عموم را تحت پوشش قرار می دهند و بر 
مخاطبان تأثیر می گذارند، برای شهرت یک سازمان کاربرد مهمی دارد؛ زیرا تولیدات رسانه ها یک عامل 
تعیین کنندة منطقی در دانش و عقاید عموم دربارة سازمان های رسانه ای است. بر این اساس شهرت یک 

سازمان رسانه ای را، ارزیابی کلی مخاطبان از آن رسانه می دانند. )روشندل و شریفی، 1394: 60 ـ 59(

1. مدل های شهرت

تحقیق های شهرت بسیار پیچیده و انتزاعی هستند  )wang, chang, yang, 1999(.  در سه دهة گذشته 
متخصصان حوزه های ارتباطات، بازاریـابی، روابط عمومـی چندین مدل بـرای شهرت ارائـه داده انـد 
کـه ایـن مدل ها بیشتـر بر چگونگـی شکل گیـری تصویـر و مدیریت هویت  سازمانی توجه دارند. 

)fombrun & pan, 2006(

رتـبه بنـدی هـا بـر نفـوذ ذی نفـعان از ارزش نـسبـی و شهـرت شرکـت تـأثیـر مـی گـذارنـد.
)fombrun & VanRiel, 2004( یکی از معروف ترین ارزیابی های شهرت توسط مجله فورچون با عنوان  

“ محبوب ترین شرکت های آمریکایی” به طور سالانه انجام می شود.
در ادامه برخی مدل های شهرت به طور خلاصه آورده شده است:

1.1. مدل پایه های شهرت:  اشریبر مدل “ پایه های شهرت” را برای مدیریت و ارزیابی شهرت توسعه 
داده است. این رویکرد به پایه های مختلف شهرت به شیوه ای مشابه با رویکرد “ اوگلیوی مدر” در 
مدیریت برند، نگاه می کند. این پایه ها شامل تمایز، ارتباط، عزت، انتظارات، دانش و تجربه است. در 
این مدل چگونگی درک ذی نفعان، در هریک از این پایه ها از شرکت، ارزیابی شده و سپس فاصلة 

)Schreiber, 2011( .بین ادراکات جاری و مطلوب را بررسی می کنند
1.2. مدل داولینگ: مهم ترین بخش “ مدل داولینگ” ارتباطات است. وی ارتباط داخلی )ارتباطات بین 
فردی: داخلی و خارجی( و ارتباطات رسانه های بازاریابی را در مدل خود لحاظ کرده است. ارتباطات 
بین فردی نشان دهندة تصاویر ذهنی میان گروه ها و ارتباطات رسانه ای نشان دهندة ادراک شرکت 



9

)5
-2

5(
 ...

رد 
شب

 پی
ای

 بر
ری

بزا
ی ا

نه ا
سا

ت ر
هر

ش

از خود است. به نظر داولینگ، اختلاف میان این دو تصویر نشان می دهد، شرکت باید رسانه های 
بازاریابی خود را تغییر دهد؛ در بخشی از مدل هم فرهنگ سازمانی به چشم می خورد.  در کل بیشتر 
نویسندگان از برخی مفروضات حاکم بر مدل، به ویژه در رابطه با چگونگی مواجهه با اختلاف میان 
تصویر، هویت و همچنین نحوة مفهوم سازی فرهنگ سازمانی از آن حمایت نکردند. )ملک اخلاق 

و همکاران، 1394(
1.3. مدل رپ تراک )Reptrak(: “ موسسة شهرت” از یک مدل به نام “رپ تراک” استفاده می کند 
که از طریق تجزیه  و تحلیل عوامل در میان پاسخ دهندگان )عموم مردم( در حدود 25 کشور 

توسعه  یافته است. 
بعُد از شهرت شامل محصولات و خدمات، نوآوری، محل کار، شهروندی،  ابزار، هفت  این 
حکومت داری، رهبری و عملکرد مالی را شناسایی کرده است. همچنین 23 ویژگی از شهرت در این ابعاد 
وجود دارد. این مؤسسه، علاوه بر ارزیابی رپ تراک، عواطف، احساسات و اعتماد به شرکت ها را نیز 

بررسی می کند. نظرسنجی موسسة شهرت سالانه در Forbes.com منتشر می شود.
شک و تردید در مورد نظرسنجی رپ تراک، بر این واقعیت مبتنی است که با تمرکز بر عموم مردم، 
توسعه   یافته است. که در اینجا دو مشکل وجود دارد: 1. ممکن است عموم مردم با یک سازمان آشنایی 
نداشته باشند، اما هنوز سازمان را ارزیابی کنند؛ و 2. برای بسیاری از شرکت های صنعتی، بسیاری از 

)Schreiber, 2011( .سهامداران دیگر اهمیت بیشتری نسبت به عموم مردم دارند
1.4. مدل آرکیو  )بهره شهرت(: نظرسنجی هریس )Harris(، از “ نسبت شهرت )آرکیو(” که »یک ابزار 
ارزیابی است که ادراکات شهرت شرکت ها را در میان صنایع مختلف بین مخاطبان مختلف ترسیم 
می کند و برای کشورهای خارج از ایالات  متحده سازگار است«، استفاده می کند. مدل آرکیو از شش 
بعُد مشابه “ مؤسسه شهرت”: )محـصولات و خـدمـات، عملکـرد مالی، محیط کار، مسئولیت 
اجتماعی، بینش و رهبری و جذابیت های عاطفی( استفاده می کنند.  نظرسنجی هریس سالانه در 

Wall Street Journal منتشر می شود.
سؤالات در مورد اعتبار نظرسنجی آرکیو شبیه به آنهایی است که برای رپ تراک مطرح شد، زیرا 
)Ibid( .هر دو به  طور مشابه توسعه داده  شده و دارای ریشه های مشترک با پروفسور چارلز فامبران است
این مدل، از معیارهایی با محدودة گسترده تر نسبت به سایر مدل ها استفاده می کند. این مدل، کارمندان، 
سرمایه گذاران و مشتریان را در بر می گیرد و تنها به مدیران اجرایی محدود نمی شود. )نجم روشن و 

همکاران، 1390(
1.5. مدل فامبران: برخی از مدل های شهرت، از جمله فامبران، بر این فرض استوارند که دیدگاه های 
مشتریان و کارمندان همبسته یا به هم وابسته هستند. به ویژه در کسب وکارهای خدماتی، مانند هتل ها، 
رستوران ها و خانه های مد، که تعامل کارکنان و مشتریان در آنها شدید است، این فرض را می توان 

)Baybars-Hawks & samast, 2013: 35( .مشاهده کرد
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2. مدیریت شهرت در رسانه های اجتماعی

همان  طور که مردم بیشتر وقت خود را صرف اینترنت می کنند، مدیریت شهرت در رسانه های 
اجتماعی به طور فزاینده ای اهمیت می یابد. آخرین ارقام نشان می دهد که کاربران اینترنت بیشتر وقت 
خود را در شبکه های اجتماعی می گذرانند )ott & theunissen, 2015( . مدیریت شهرت رسانه های 
اجتماعی، فرایند ایجاد و نظارت بر حضور رسانه های اجتماعی است تا برند شما به  صورت آنلاین 
بهتر شود )keiser, 2017(. در تعریفی دیگر، مدیریت شهرت رسانه های اجتماعی فرایند ردیابی، 
نظارت و در نهایت حذف مطالب منفی رسانه های اجتماعی دربارة برند شما، برای بهبود نام یا موقعیت 
است. اگر مدیریت شهرت رسانه های اجتماعی به درستی انجام شود، اعتباری برای مشتریان ایجاد 
می کند، که اعتماد آنها به برند شما را تقویت می کند. مهم است که برند شما،  نه تنها در سایت های مورد 

)york, 2016( .بررسی، بلکه در همة کانال های رسانه های اجتماعی قابل اعتماد باشد
مدیریت شهرت یا مدیریت شهرت آنلاین ))online reputation management )ORM(، در حوزة 
دیجیتال به نظارت بر شهرت یک فرد یا برند مربوط می شود، که به صورت بالقوه محتوا را مورد توجه 
قرار می دهد و از بازخورد برای حل مشکلات، قبل از آسیب رساندن به شهرت فرد یا نام تجاری، استفاده 

)opitz,  2017( .می کند
شهرت یک شرکت ایستا نیست، بلکه دائم تکامل می یابد )Schulz & Johann, 2018( و متأسفانه 
مدیریت کردن شهرت سخت است، زیرا شامل متغیرهای “نرم” )Soft( مانند ادراک اعتبار، قابلیت 

)ott & Theunissen,  2015( .اطمینان، مسئولیت پذیری، اعتماد و شایستگی هستند
یک راهبرد مدیریت شهرت خوب شامل موارد زیر است:

y شناسایی اهداف شهرت شما: چه چیزی از شهرت مورد نظرتان می خواهید؟
y بررسی واقعیت کنونی: شهرت واقعی شما چیست؟
y .تجزیه  و تحلیل شکاف: شناسایی مناطقی که باید از دیدگاه شهرت بررسی شود
y .توسعة یک برنامة تاکتیکی: چگونه می توانید این مسائل را در کوتاه مدت و بلندمدت برطرف کنید
y  نظارت و اندازه گیری: چگونه می خواهید نظارت، اندازه گیری و گزارش تلاش های خود را برای

)Lloyd,  2017( .شناسایی پیشرفت خود، در صورت لزوم تنظیم کنید

در ادامه به چهار متغیر نرم مدیریت شهرت از جمله ادراک اعتبار، اعتماد، قابلیت اطمینان و مسئولیت پذیری 
پرداخته می شود.

2.1.  اعتبار رسانه )Media credibility(: یک سؤال که محققان اعتبار را با چالش مواجه کرده است، 
این است که چرا مردم بر رسانه هایی تکیه می کنند که آن را معتبر نمی پندارند؟ توجه به این سؤال، با 
ظهور رسانه های اجتماعی افزایش یافته که علی رغم رتبه بندی اعتبار پایین آن، مردم به طور فزاینده ای 

)Johnson & kaye, 2015( .برای اخبار و اطلاعات به آن تکیه می کنند
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مفاهیم کلی موثق بودن، عینیت، رعایت عدالت و کامل بودن، غالباً  “ باورپذیری رسانه ای” یا اعتبار 
رسانه ای نامیده و بدین صورت تعریف می شود: »کیفیت یک منبع اطلاعاتی که به موجب آن هر آنچه بیان 
می دارد، بدون نیاز به اثبات و اقامة حجت، باورپذیر است« )روشندل و شریفی، 1394: 12(. هنگامی که 
یک پیام رسان یک داستان یا پیام غیرواقعی  را ارائه می کند، پیام رسان کم اعتبارتر درک می شود. اعتبار پیام 
و پیام رسان در ارتباط نزدیک باهم هستند،برای  مثال » تمایل به یک داستان درک شده به نوبة خود تحت 
تأثیر اعتبار درک شدة روزنامه است«. علاوه بر این، اعتبار پیام بررسی می کند که چگونه ویژگی های پیام 
بر ادراک باورپذیری، یا منبع یا پیام منبع، تأثیر می گذارد. به این ترتیب، اعتبار منبع و پیام، مفاهیمی است که 
همپوشانی دارند. ده ها تحقیق رابطة روشن بین اعتبار پیام رسان و پیام را نشان می دهد. اعتبار پیام رسان،  

)Canlin & Roberts,  2016( .اعتبار درک شده بر اساس عواملی مانند اعتماد و تخصص است
مطالعة کنگ )Kang,  2009( نشان می دهد که اعتبار رسانه های اجتماعی یکی از عوامل کلیدی است 
که باعث افزایش تعامل عمومی و اثربخشی ارتباطات در رسانه های اجتماعی  و دیجیتال است. از نظر کنگ، 
اعتبار در سه دیدگاه ارتباطات مورد بحث قرار گرفته است: اعتبار رسانه، اعتبار پیام / محتوا و اعتبار منبع. 

مفهوم اعتبار رسانه ای به مفهوم عمومی اعتماد مربوط است. اگر اعتبار رسانه ای، به  عنوان اعتماد 
مخاطب به رسانه های خبری مورد توجه قرار گیرد، باید مفهوم اعتماد را بهتر درک کرد.  باکر و بارلو 
)2007( معتقدند که مطالعات اعتماد باید نقش محوری بیشتری در مطالعات ارتباطی داشته باشند 
Can-( .اعتبـار پیـام به مفهـوم بـاورپذیـری درک شده پیـام اشاره مـی کند .)ککتابشناسی آکسفورد،2017 
lin & Roberts, 2016( ایسند )2006( اعتبار منبع را به طور خلاصه، ویژگی باورپذیر یا قابل اعتماد بودن 

می گویند و نظریه اعتبار منبع نیز بیان می کند که احتمال اقناع مردم زمانی که منبع خود را معتبر می دانند. 
بیشتر است. )حسنلو،  1396(

2.2. اعتماد: اعتماد در طول تاریخ، بخشی جدایی ناپذیر از زندگی خصوصی و نیز کسب  و کار، هم در 
زندگی آنلاین و هم آفلاین بوده و هست )Warner-soderholm & et al, 2018( و مفهومی است 
 که در رشته های مختلف مانند فلسفه، اقتصاد، جامعه شناسی، مدیریت و بازاریابی مطالعه شده است.

)Ben yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018(

در مطالعات رسانه ای، معمولاً فرض بر این است که میزان مراجعه و پرمخاطب بودن، برای یک رسانه 
امتیاز محسوب می شود و مراجعة بیشتر به یک رسانه را، نشانة اعتماد زیادتر مخاطب به آن دانسته اند. 

)ساروخانی، 1391: 297(
میزان اعتماد مردم به رسانه ها، تابعي از میزان پایبندي رسانه ها به شاخص های اعتبار فعالیت حرفه ای 
رسانه ای است. گاهي انتشار اخبار نادرست و یا نشان دادن سوگیري در پوشش خبري رویدادها، رسانه را 
به دروغ گویی و یا جانبداری متهم می کند و رسانه را در آستانة بحران قرار مي دهد و یا بی درنگ از اعتبار 

ساقط می کند. )نعمتی انارکی، 1396: 69 ـ 135(
بر اساس پژوهش وارنرسودرهلم و همکاران )2018( تنها 20 درصد از پاسخ دهندگان بر این باورند 
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که می توانند بی تردید به خبرهایی که در رسانه های اجتماعی خوانده اند، اعتماد کنند.
یا  تبلیغات  ارتباطات رسانه ای، همچون  انواع دیگر  به  نباید  را  به رسانه های خبری  اعتماد 
سرگرم سازی منتسب کرد. بی شک بین وجوه گوناگونی که افراد در فرایند ارزیابی اعتماد رسانه های 
خبری به کار می برند، وابستگی عملی و نظری تنگاتنگی برقرار است )روشندل و شریفی، 1394: 
7(. اعتماد مخاطبان به خبر، متأثر از اعتماد مخاطبان به رسانه است و به  تبع شیوه های تقویت باور 
در مخاطبان اخبار، متأثر از همین امر است؛ یعنی نمی توان اعتماد به اخبار را جداي از اعتماد به 
رسانه مورد ارزیابی قرار داد. بنابراین نماد اعتماد به رسانه را، باید بر اساس افزایش اعتماد به خبر 

و برنامه  های خبري دید. )سرابی و حسنلو، 1396(
در طرح نظر سنجی “ بررسی مسائل روز کشور از منظر افکار عمومی مردم ایران” در مهرماه 1397، 
از 1281 نفر پاسخگوی بالای 18 سال پرسیده شد: » شما به کدام یک از رسانه ها بیشتر اعتماد دارید؟« 
از میان آنها 45/3 درصد پاسخگویان صداوسیما، 13/4درصد  شبکه های اجتماعی مجازی، 10/4درصد 
سایت های خبری، 7/3درصد شبکه های ماهواره ای، 6/6درصد دوستان و آشنایان و 6 درصد مطبوعات، را 
منبع مورد اعتماد برای کسب خبر می دانند. همچنین 5/6 درصد پاسخگویان گزینه هیچ کدام و 5/4درصد 

گزینة بی پاسخ را انتخاب کرده اند. )ایسپا، 1396(
“ اعتماد”  و “عدم اعتماد” مردم به رسانه ها، یکی از معیارهای اصلی در شناخت وضعیت شهرت 
رسانه است و آن را شکل می دهد )روشندل و شریفی، 1394: 4(. ایجاد اعتماد در مخاطب ازجمله شرایط 
لازم، برای تداوم فعالیت های رسانه است. ایجاد اعتماد یعنی اینکه مخاطب به “ شیوة عمل” متصدیان 
رسانه صحه می گذارد و او به این باور و یقین برسد که “ تحریف” در خبرها جایی ندارد. در چنین 
شرایطی، اعتماد دوسویه بین مخاطب و رسانه ایجاد می شود. اگر رسانه ای اخبار خود را بدون توجه به 
خواست مخاطبان به صورت یک سویه ارائه دهد، به طوری که مخاطب آن را در راستای نیاز خود نداند، 
اعتماد متقابل بین مخاطب و رسانه ایجاد نمی شود. اگر “ اعتماد” از بین برود “ اعتبار رسانه ای”  نیز از بین 

می رود. )عباسی، 1388: 196(
روشندل و شریفی  )1394( در کتاب  از سرمایه شهرتی تا شهرت رسانه ای عوامل اعتماد یا بی اعتمادی 
به رسانه را در چهار دستة کلی 1.عوامل رسانه ای؛ 2.عوامل سیاسی؛ 3.شرایط محیطی؛  و 4. شرایط فردی 

به تفصیل بیان می کنند.
در  رسانه،  مدیریت  بین المللی  همایش  در چهارمین  مقاله ای  در   )1396( و حسنلو  سرابی 
جمع بندی پژوهش های انجام شده در حوزة اعتماد رسانه ای، تعادل خبري، عینیت خبري، سانسور 
نکردن، جذابیت خبري، اعتبار منبع، صحت و درستی خبر، جامعیت خبر و سرعت انتشار را به 

عنوان عوامل مؤثر بر اعتماد به رسانه از منظر مخاطبان ذکر می کنند. 
2.3. قابلیت اطمینان: عامل قابلیت اطمینان، خدمات قابل  اعتمادی را فراهم می آورد. به عبارت دیگر، 
قابلیت اطمینان، درجة اعتماد را تعیین می کند که می تواند بر خدمات ارائه شده مانند کارایی آن 
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 دلالت کند؛ در حالی که قابلیت اطمینان یک معیار ذهنی است، شهرت معیاری برای اعتماد است
)Garruzzo & Rosaci, 2010(

2.4. مسئولیت پذیری: سانچر و موتوریو )2007( اذعان دارند، که مسئولیت اجتماعی یکی از ابعاد 
شهرت سازمانی است که منجر به برتری رقابتی می شود )روشندل و شریفی، 1394: 25(. برنامه  های 
رسانه ای، نسبت به مخاطبان خود باید مسئول باشند. مسئولیت اجتماعی و تعهد فردی از شاخصه های 
بارز اهالی رسانه یا اهل مطبوعات است. علاوه بر این،  یک رسانه به  جز اطلاع رسانی درست، 
دقیق و به موقع؛ که وظیفه ذاتی آن است، در قبال شهروندان مسئولیت اجتماعی دارد و مسئولیت 
 اجتماعی رسانه، ماندن در کنار مردم و حمایت از امنیت اجتماعی و حیثیت عمومی شهروندان است.

)بیابانی، 1396: 66 ـ 55(

ب.  برنامه های پیام رسان اجتماعی 
در حال حاضر که استفاده از گوشی های هوشمند در حال افزایش است، وجود برنامه  های پیام رسانی برای 

  )Sutikno & et., al, 2016( .کاربران یک ضرورت محسوب می شود
برنامه  های پیام رسان در حال حاضر بزرگتر از شبکه های اجتماعی هستند. کاربران در سراسر جهان 
به برنامه  های پیام رسان وارد می شوند، تا نه تنها با دوستان خود گپ بزنند، بلکه همچنین با برندها و 
سازمان ها ارتباط برقرار کرده، خدمات را مرور و محتوا را تماشا می کنند. برنامه  های پیام رسان، نسبت به 
اکثر برنامه  های تلفن همراه، دارای میزان نگهداری بیشتر، مورد استفاده و کاربرد بیشتر و نیز اکثر کاربران 

)Business Insider Group,  2016( .آنها جوان هستند
معاون رئیس بازاریابی هاب اسپات )HubSpot(، مگان کیانی اندرسون، پیش بینی می کند که برنامه  های 
پیام رسان درنهایت، بخشی از هر تعامل آنلاین خواهند شد. اندرسون یادآوری می کند: » شاید ما نباید در 
مورد پیام ها، از نظر برنامه  ها فکر کنیم، بلکه باید به عنوان یک زیرساخت در حال تحول به آن بنگریم« 
)Bernazzani, 2017(. جوزف لیترمن نیز پیش بینی کرد که: »به زودی پیام رسان ها مانند برق خواهند شد 

)Anderson, 2017( ».در همه جا و تقریباً در همة امور ما حضور خواهد داشت
مرحلة  در  یافتند.  رشد  و  داشته  تمرکز  پیام رسانی  بر  پیام رسان  برنامه  های  نخست  مرحلة  در 
کرد. خواهند  تمرکز  برنامه  ها  این  طریق  از  درآمد  کسب  و  خدمات  ایجاد  بر  شرکت ها   بعد، 
)Business Insider Group, 2016( در سازمان هـای مـدرن، این فنـاوری هوشمنـد در حـال تبدیـل شـدن 

)Sheer & Rice, 2017( .به یک ابزار جریـان اصلی بـرای ارتباطات، هم در کـار و هم اهداف اجتماعی است
هنگامی که ما در مورد برنامه  های پیام رسان فکر می کنیم، باید توجه داشته باشیم که امروز چه هستند، 
و چه چیزی می توانند باشند و چه قابلیت های اساسی برای آنها امکان پذیر است. شما نمی توانید در مورد 
برنامه  های پیام رسان صحبت کنید، بدون اینکه به رشد سریع آنها بپردازید. طبق گفته گلوبال وب ایندکس 
 )Global Web Index( 75 درصد از کاربران اینترنت، امروز از یک برنامه  پیام رسان استفاده می کنند
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)Anderson,  2017(. برنامه  های پیام رسان بسیـار انبـوه هستند. ماهانـه صدهـا میلیون کـاربـر 

فـعال دارد. افت قیمـت، دستگاه هـای ارزان تـر و ویژگـی هـای پیشرفته،  باعث رشد آنـها می شود. 
 )Business Insider Group,  2016(

تحقیقی از بیزینس اینسایدر نشان می دهد که چگونه برنامه  های پیام رسان، به استفاده از شبکه های 
رسانه های اجتماعی سوق پیدا می کنند. پیام رسان اسکایپ و بلک بری را معمولاً به  عنوان “پدربزرگ 
و مادربزرگ برنامه  های پیام رسان” می شناسند، که امروزه تعدادش به صدها برنامه  می رسد. بزرگترین 
برنامه  های پیام رسانی در جهان شامل واتس آپ، فیس بوک مسنجر، وی چت، وایبر، لاین و اسنپ چت 

 )Anderson, 2017( .هستند. که هرکدام دارای قلمرو منطقه ای و جمعیتی خاص خود هستند
ویژگی خصوصی بودن پیام رسان ها و سادگی کارکرد آنها باعث شده است تا در مدت کوتاه اقبال 
زیادی به سمت آنها صورت پذیرد و این موضوع در میان نسل جوان و نوجوان بیشتر نمود دارد. مطابق 
آمار، 2/5 میلیارد نفر در جهان، یکی از این برنامه  ها را روی دستگاه های همراه خود نصب کرده اند. 

)Browsermedia, 2017(

برخی از ویژگی های مشترک برنامه  های پیام رسان عبارت اند از:
y امکان برقراری تماس صوتی و تصویری؛
y رایگان بودن؛
y پیام رسانی فوری؛
y )Watson, 2016( .اشتراک گذاری عکس

 در حال حاضر بسیاری از برنامه  های پیام رسان رایگان با فناوری پیشرفته در دسترس هستند و شاهد 
بهبود قابل  توجهی در آنها هستیم. این خدمات )متون، تماس های تلفنی، فیلم ها، فایل های به اشتراک 
گذاشته شده، در گروه ها یا به  صورت فردی، و برای برقراری تماس با آنها حتی در سطح بین المللی( 
به مردم اجازه می دهد تا با دوستان خود ارتباط برقرار کنند. اما تعداد اندکی از آنها محبوبیت به دست 

 )Sutikno & et al,  2016( .آورده اند
به طورکلی، یک کاربر جدید برای شروع، باید شمارة تلفنش را، هنگام ثبت نام حساب کاربری 
خود، وارد کند. این برنامه  از این شماره، جهت شناسایی کاربر استفاده می کند. برای جلوگیری از ورود 
افراد مخرب با شماره تلفن های دلخواه خود، برای جعل هویت، اکثر برنامه  ها شامل یک فرایند تأیید 
است تا مطمئن شود شماره تلفن واردشده در واقع متعلق به کاربر است. روش انجام این تأیید در بین 
برنامه  ها متفاوت است، اما معمولاً شامل یک نوع شناسة تأیید اعتبار )در اغلب موارد، یک شماره چهار 
تا شش رقمی( است که بین سرور و تلفن برقرار می شود، به گونه ای که سرور بتواند صحت شماره تلفن 
واردشده را تائید کند. این تقریباً به  صورت جهانـی از طریق پیامک انجام می شود، هرچند پروتکل واقعی 
می تواند از نظر پیاده سازی و امنیت بسیار متفاوت باشد. اکثـر برنامه  ها، بـه سادگی یک کـد تأیـیـد کوتـاه 
به شکل پیامـک به شماره ای که کاربـر سعی در ثبت نـام از طریـق آن دارد، ارسال می کنند، کـه پس  
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از آن بـاید در بـرنامه  کپی شونـد تا ثابت کنـد که در واقع صاحب تـلفن، وارد بـرنامـه  خـواهـد شد. 
)Mueller & et al, 2015(

وجود کانال ها در برنامه  های پیام رسان
تلگرام در سال 2015 میلادی راه اندازی کانال ها را مطرح می کند)Telegram,  2015( . کانال ها یک قابلیت 
جدید پیام رسان تلگرام هستند. آنها امکانی فراهم می کنند که یک مدیر می تواند، برای تعداد نامحدودی 
از مشترکـان پیام بفرستـد. در کـانـال کاربران نـمی توانـنـد پست هـایـی را بـه کانـال اضـافـه کنند. 

 )Asnafi & et al, 2017(

در تلگرام کانال های محبوبی وجود دارد که کاربران آنها را ایجاد می کنند و می توانند ایده ها، مقاله ها، 
)Etehad,  2017( .تصاویر و فیلم ها را با طرفدارانشان به اشتراک بگذارند

 ،)Dmitry peskov( محبوب است. دیمیتری پسکوف )Kremlin( تلگرام در میان مقامات کرملین
سخنگوی شخصی پوتین، روزانه همانند دیگر مقامات فدرال و منطقه ای، از طریق تلگرام به خبرنگاران 

 )The Washington post,  2017( .پاسخ می دهد
به گفتة سخنگوی کرملین، کانال ها نمی توانند به  عنوان رسانه های سنتّی دسته بندی شوند. به گفتة 
دولت روسیه چند کانال برجستة تلگرام را شامل اخبار، موضوع های سیاسی و اجتماعی نظارت و تحلیل 
می کند. اما اینها رسانه های سنتّی نبوده و همة آنها دارای منابع باکفایتی نیستند. پسکوف می گوید: »شاید 
نباید کیفیت محتوای این منابع را بیش ازاندازه افزایش دهد، اما در عین  حال نمی توان وجود آنها را نیز 

نادیده گرفت.«
چند کانال زبان روسی که تحلیل وقایع سیاسی را ارائه می دهند و حتی بی نظمی هایی را نیز در بر 

)Sputnik news,  2017( .می گیرند، چندین هزار پیرو را گرد هم آورده است
خبرگزاری مهر ایران گزارش داد که بیش از 754 هزار و 516 کانال تلگرام فارسی زبان از تاریخ 22 
ژانویه ثبت  شده است. مهر گفت که این کانال ها بیش از 2/3 میلیارد بار در روز مشاهده  شده و 264 هزار 
و 347 کانال از آنها مرتب به روز می شوند )BBC, 2018(، که عبدالصمد خرم آبادی، معاون دادستان کل 
کشور در امور فضای مجازی و عضو کارگروه تعیین مصادیق مجرمانه، می گوید: »میانگین بازدید از 20 
هزار کانال پر بازدید تلگرام در سه ماه قبل از فیلتر، به 122 میلیارد و 99 میلیون و 761هزار و 168 بازدید 

کاهش یافته است.« )خبرگزاری تابناک، 1397( 
اندکی بعد از فیلتر شدن پیام رسان تلگرام در ایران، در اواخر فروردین ماه 97 با دستور ممنوعیت 
استفاده از تلگرام برای دستگاه های دولتی، هفت پیام رسان بله،  ایتا، بیسفون، سروش، ویسپی، گپ و 
آی گپ جایگزین تلگرام برای کاربران شبکه های اجتماعی داخل کشور شدند. )طوسی، 1397( .این 
پیام رسان های داخلی ازجمله بیسفون، سروش، گپ و آی گپ و ایتا و بله همگی مانند تلگرام، دارای 

امکان ایجاد کانال هستند.
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کانال های خبری در برنامه  های پیام رسان
در نوامبر2016، وزارت امور خارجة روسیه کانال های خبری روسی و انگلیسی را در برنامة پیام رسان 

تلگرام راه اندازی کرده است. زاخارووا )Zakharova(، نمایندة وزارت خارجة روسیه گفت: 
برای راحتی کاربران که علاقه مند به فعالیت های سیاست خارجة روسیه هستند، ما دو کانال را به روسی و انگلیسی 
باز می کنیم. کسانی که مشترک این کانال می شوند، قادر به دریافت اخبار در مورد فعالیت های وزیر امور خارجة 

)BBC,  2016( .خواهند بود )روسیه و آخرین نظرات وزارت امور خارجه )همه این ها با عکس و ویدئو

در حالی  که رایانه های شخصی چندین سال برای استفاده از اخبار آنلاین متناسب شده اند، پیشرفت های 
فناورانـه در قابلیت حمل و قابلیت دسترسی باعث افزایش محبوبیت دستگاه های دیگر شده است 
)Tham, 2015(. ظهور شبکه های اجتماعی آنلاین و برنامه  های پیام رسان سبب شد که رسانه های سه گانه 

)روزنامه، رادیو و تلویزیون( مجبور شوند صفحه ها و کانال هایی را در فضای مجازی برای بیان اخبار 
خود ایجاد کنند تا مخاطبان احساس بی نیازی از آنها نکنند؛  این کار روزبه روز در حال تکمیل شدن 
است و بر کانال های خبری در برنامه  های پیام رسان تلفن های همراه افزوده می شود. برای نمونه بر اساس 
گفت وگوی نگارنده با مهدی آذرمکان، مدیرکل نظارت و ارزیابی خبر و برنامه  های سیاسی صداوسیما 
در دی ماه  1396، به دلیل آنکه کانال های خبری در پیام رسان ها همیشه همراه مخاطب هستند و برخلاف 
رادیو و تلویزیون، سابقه های قبلی آن نیز همواره در دسترس مخاطب قرار دارد، از اهمیت بسزایی 

برخوردار است. 
همچنین ایشان تأکید داشتند علاوه بر کانال های خبری روزنامه ها و کانال های غیردولتی، در سازمان دولتی 
صداوسیما، کانال های خبرگزاری صداوسیما، کانال شبکه خبر و کانال خبر 18:30 کمتر از یک سال است 
که در پیام رسان تلگرام ایجاد شده  و برای جلب مخاطب و رقابت با دیگر کانال های خبری در تلاش هستند.  
شایان ذکر است گفت وگوی نگارنده قبل از اعمال قانون فیلترینگ تلگرام برای دستگاه های دولتی صورت 
گرفته است و پس از اعمال این قانون در اواخر فروردین 97، کانال های خبری این سازمان به پیام رسان های 

بومی از جمله سروش و ایتا انتقال داده شد که با ریزش اعضای کانال نسبت به تلگرام مواجه شد.
همچنین محمدباقر سماواتی، مدیر نظارت و ارزیابی فضای مجازی خبر و برنامه  های سیاسی، در 
این باره گفتند کانال های پیام رسان تعاملشان با مردم زودتر و به  روزتر از سایت های خبری است. در 
سازمان صداوسیما، خبرها در کانال ها حتی زودتر از سایت ها می آیند؛ زیرا در سایت ها باید عکس، لید 

خبر، خبر و ... را به  صورت حرفه ای ایجاد کرد ولی در پیام رسان ها بسیار راحت تر است.
بر اساس پژوهش گزارش روابط عمومی ایسپا، طرح نظرسنجی “بررسی مسائل روز کشور از منظر 
افکار عمومی مردم ایران” در مهرماه 97، پاسخگویان در رابطه با میزان اعتماد به منابع کسب خبر در 
ایران، شبکه های اجتماعی مجازی را در جایگاه دوم و مورد اعتمادتر از سایت های خبری و شبکه های 

ماهواره ای دانستند. رتبة نخست مربوط به صداوسیما بود. )ایسپا، 1397(
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بر اساس مشاهدات نگارنده، در 27 مهرماه 1397 از برخی کانال های معروف خبری در پیام رسان های 
داخلی و خارجی در کشور، جدول 1  به  دست  آمده است:

جدول 1. کانال های خبری فارسی در پیام رسانه ای داخلی و خارجی )مهر 1397(
آی دی تعداد اعضا پیام رسان نام کانال خبری

@akharinkhabar 2/1M تلگرام آخرین خبر

@kabare_vijeh100 1/5M تلگرام کانال خبر ویژه

@bbcpersian 1/1M تلگرام بی بی سی فارسی

@irantopnews 287/4K تلگرام آخرین اخبار

@yjcnweschannel 66/9K ایتا باشگاه خبرنگاران جوان

@yjcnweschannel 388/371 سروش باشگاه خبرنگاران جوان

@khabarefori 257/685 سروش خبر فوری

@khabare_fouri 142/445 سروش کانال خبر فوری

@1830 13/162 سروش خبر 18:30

@simanews 11/932 سروش سیمانیوز

@simanews 1K ایتا سیمانیوز

@akharinkhabar 260/401 سروش آخرین خبر

@akharinkhabar  40/6K ایتا آخرین خبر

@irin_channel 160/209 سروش شبکه خبر صداوسیما

وضعیت برنامه  های پیام رسان در ایران
با افزایش زیرساخت های تلفن همراه و استفاده از گوشی های هوشمند، برنامه  های پیام رسانی نیز به 
رسانه های جدید اجتماعی در ایران تبدیل  شده است )Jafari, 2017(. مطابق آمار، بیش از 40 میلیون 
گوشی هوشمند، در اختیار کاربران ایرانی قرار دارد و شبکه های اجتماعی و پیام رسان های موبایلی 

خارجی، ابزار استفاده بیش از 30 میلیون کاربر ایرانی هستند. )رضایت پور، 1396(
برای مدت زمان طولانی، وایبر و لاین، دو مورد از محبوب ترین برنامه  های پیام رسان در کشور 

)jafari, 2017( .بودند؛ اما بعد به تلگرام و واتس اپ رسید
برنامة پیام رسان واتس آپ، در سال 2016 میلادی، محبوب ترین و پرکاربردترین پیام رسان، در 
سراسر جهان شناخته شد. این پیام رسان محبوب، در سپتامبر 2017 میلادی به رکوردی بی سابقه 
در میان شبکه های اجتماعی دست  یافت؛ آن  هم جای دادن بیش از 800 میلیون کاربر فعال در ماه 
بود )ایسنا، 1396(. اگرچه در ایران تقریباً هرکسی با گوشی هوشمندش از تلگرام استفاده می کند، 
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واتس آپ هنوز هم برای بسیاری از افراد انتخاب دوم است. یکی از دلایل محبوبیت واتس آپ در 
ایران، قابلیت تماس صوتی و تصویری آن است، که برخلاف تلگرام، دولت آن را مسدود نکرده 

)Ibid( .است
حدود 60 درصد ترافیک خارج شده از کشور ما مربوط به تلگرام است، این یعنی بیش از 400 
گیگابایت بر ثانیه به طور متوسط، بیش از یک میلیارد پیام فقط در کانال ها و 2/1 تریلیارد مشاهده و 
مطالعه پیام ها است. اگر کمی با شبکه و سرور آشنا باشید، با دیدن این اعداد متوجه می شوید نیاز کاربر 
ایرانی برای امروز چیست؛ تا بماند برای فرداها. این روند تنها مختص به ایران نیست، از سال 2015 
تعداد استفاده کنندگان از پیام رسان های موبایلی یک روند صعودی به خود گرفته است. )رجبی،1397(

ایرانیان، به علت مسدود شدن برنامه  های پیام رسان موبایل، کوچ های متعددی داشتند. ایرانیان 
نخستین بار از وی چت استفاده می کردند و بعد از مسدود شدن این پیام رسان به وایبر کوچ کردند. 
استفاده از این شبکه ها هم زمان با اعتراضات انتخاباتی ایران بعد از سال 88. بود. به همین دلیل 
مسئولان وقت، در مسدود کردن این پیام رسان ها تأمل زیادی نمی کردند و وایبر را نیز مسدود 
کردند. با مسدود شدن وایبر، روند مهاجرت ایرانیان به برنامة دیگر شروع شد؛ واتس آپ مقصد 
جدید کاربران ایرانی بود. این پیام رسان به علت سرعت خوب در ارسال داده ها از جمله تصاویر 
و تماس بیشتر مورد توجه قرار گرفت. اما در همان روزها، حرف های زیادی در خصوص مسدود 
شدن این پیام رسان نیز در رسانه ها مطرح می شد. با این حال، به علت محدودیت هایی که در ایجاد 
گروه و صفحه های عضوپذیر داشت، برای ایرانی هایی که توییتر و فیس بوک برایشان فیلتر شده بود، 
راضی کننده نبود. نقطة شروع و مهاجرت بزرگ ایرانی ها به تلگرام دقیقاً مشخص نیست.  اما این 
مهاجرت ده ها میلیونی طی چند سال اخیر، یعنی از سال 1393 اتفاق افتاده است. )ایبفون، 1396(

 زمانی که تلگرام در سال 2013، به بازار پیام رسان های موبایل وارد شد، بسیاری از کاربران 
گوشی های هوشمند جهان از وایبر و واتس آپ استفاده می کردند؛ شاید در آن زمان کمتر کسی فکر 
می کرد که این برنامه  بتواند با چنین سرعتی رشد کند. پس  از اینکه تلگرام گروه های با ظرفیت بالا و 
کانال ها را به سرویس خود اضافه کرد، کاربران ایرانی زیادی به استفاده از این برنامه  روی آوردند؛ به 
 طوری  که بر اساس نقشة جدید آمار کاربران پیام رسان های امروزی، تلگرام هم اکنون محبوب ترین 

پیام رسان در ایران است. )بوالحسنی، 1396(
بعد از مسدودسازی تلگرام، به دلیل حوادث دی ماه 1396 و روی آوردن کاربران ایرانی به 
پیام رسان های داخلی، وضعیت اسف بار این پیام رسان ها نشان داد که برنامه  ریزی ها و اقدام های 
صورت گرفته در این حوزه به هیچ وجه مؤثر نبوده اند؛ چراکه پیام رسان سروش، به  عنوان قوی ترین 
پیام رسان داخلی فعلی، تنها با افزایش 300 هزار کاربر و رسیدن به حدود 3میلیون مشترک تقریباً 
نداشتند. بهتری  وضعیت  هم  بیسفون  و  گپ  ای گپ،  پیام رسان های  و  شد  خارج  دسترس   از 

)رجبی، 1397(
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رئیس پلیس فتا ناجا، سردار کمال هادیانفر در خصوص فعالیت پیام رسان های داخلی گفت: 
در مدتی که از فعالیت پیام رسان های داخلی می گذرد، وضعیت پیام رسان های “سروش” و “ گپ” بهتر از سایر 
پیام رسانه ای داخلی است و گرچه حمایت های انجام شده از همه پیام رسان های داخلی مشابه بوده ولی استقبال 

مردم از این دو پیام رسان بیش از دیگر پیام رسان های داخلی است. )طوسی، 1397(

علاءالدین بروجردی، رئیس کمیسیون امنیت ملی و سیاست خارجی مجلس، در جلسة بیستم 
فروردین 1397 بیان کرد؛ در حال حاضر پنج شبکة پیام رسان داخلی را وزارت ارتباطات تأیید کرده 
است. پیگیری حاکی از این است که پنج شبکة پیام رسان داخلی مورد تأیید وزارت ارتباطات، در 
حال حاضر بیسفون، سروش، ویسپی، گپ و آی گپ هستند؛ که بنا است جایگزینی برای تلگرام 

باشند. )صوفی،1397(
دستور ممنوعیت استفاده از تلگرام، برای دستگاه های دولتی، اندکی بعد از فیلتر شدن این 
پیام رسان ابلاغ شد . اواخر فروردین ماه 97 بود که “ رضا جواهری” رئیس مرکز مدیریت راهبردی 
پیام رسان های  از  استفاده  اجرایی،  کلیة دستگاه های  به  بخشنامه ای  در  ریاست جمهوری،  افتای 
خارجی، در تمام نهادها و مؤسسه های دولتی و عمومی غیر دولتی را ممنوع اعلام کرد. هفت 
پیام رسان بله،  ایتا، بیسفون، سروش، ویسپی، گپ و آی گپ جایگزین تلگرام برای کاربران شبکه های 

اجتماعی داخل کشور شدند. )طوسی، 1397(
با این حال تلگرام در ایران 45 میلیون کاربر دارد که محمدجواد آذری جهرمی گفته بود: »بعد از 
فیلترینگ فقط یک میلیون نفر این نرم افزار را پاک کرده اند.« در واقع پیام رسان های داخلی نزدیک به 

6 میلیون کاربر و تلگرام نزدیک به 44 میلیون کاربر دارد )خبرگزاری تابناک، 1397(
بررسی های صورت گرفته در مرکز افکار سنجی دانشجویان ایران )ایسپا( در مهرماه 1397، 
استفاده  تلگرام  از  کاربران  47 درصد  از  بیش  همچنان  فیلترینگ،  با وجود  که  است  آن  گویای 
می کنند و در ماه های گذشته میزان استفاده از شبکه های اجتماعی داخلی کاهش چشمگیری داشته 
است. میزان استفاده از شبکه های اجتماعی مجازی داخلی از خردادماه تا مهرماه کاهش یافته است؛ 
پیام رسان سروش که در فروردین ماه، قبل از فیلتر تلگرام، حدود 2 درصد عضو داشت در خردادماه 
و بر اساس نتایج نظرسنجی ملی ایسپا به 13/5درصد رسیده بود؛ اما در مهرماه سال جاری تعداد 
کاربران آن به 4/3 درصد رسیده است. ایتا از 2/9درصد به 0/9 درصد، آی گپ و بله هرکدام از 2/5 
و 1/8درصد به 0/4 درصد، گپ از 1/4درصد به 0/2 درصد، بیسفون و ساینا از 0/6 درصد هرکدام 

به 0/1 درصد رسیده اند. )ایسپا، 1397(
آمار نشان می دهد که تعداد کاربران پیام رسان های داخلی را، نه می توان موجی دانست که 
نشان دهندة مهاجرت از پیام رسان های خارجی باشد و نه می توان آن را یک پروژة موفق به حساب 
آورد. پیام رسان های داخلی، به ویژه سروش نسخة کپی شده و ضعیفی از تلگرام است، که اقبال 
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چندانی مگر به زور در بین مردم نداشته است. از تعداد دانلود ها و افزایش میزان دانلود فیلترشکن ها 
هم می شود به خوبی این را فهمید که فیلترینگ تأثیر ناچیزی در استفاده مردم از تلگرام داشته و اقبال 
عمومی به همین برنامه  است )خبرگزاری تابناک، 1397(. مشاهدات نگارنده در 27 مهرماه 1397 
از برخی کانال های معروف خبری در پیام رسان های داخلی و خارجی کشور و تعداد اعضایشان که 

در جدول 1 آمده است، شاهدی بر این وضعیت است.

بحث و نتیجه گیری
در وسایل همراه، استفاده از شبکه های اجتماعی برای کاربران آسان تر است و از میان رسانه های 
اجتماعی، برنامه  های پیام رسان اجتماعی، بسیار مورد اقبال عمومی در جهان و به  تبع آن در ایران 

قرارگرفته اند.  
در جامعة امروزی، مردم علاقة زیادی به ایجاد ارتباط با هم از طریق شبکه ها و پیام رسان های 
اجتماعی دارند. پس نمی توانند عضو پیام رسان های مختلف شوند و از این طریق شبکه های متعدد و جدا 
از هم درست کنند. همان  طور که سابقة استفاده از پیام رسان ها در داخل کشور نشان می دهد، وقتی کاربران 
به دلایل مختلف تصمیم به کوچ از یک پیام رسان می گیرند با تقریب زیادی همه  جذب یک پیام رسان 
دیگر می شوند، نه اینکه جذب پیام رسان های متعدد شوند. چون در مدت کوتاهی چندین پیام رسان های 

داخلی معرفی شد، کاربران دچار سردرگمی شده و از این پیام رسان ها استقبال چندانی نشد.
همان  طور که آمار هم نشان می دهد، با وجود فیلتر شدن تلگرام، کاربران ایرانی به یک پیام رسان 
داخلی کوچ نکرده اند. اینجا موضوع، عدم اعتماد مردم و حس بد آنها به ماجراست. مردم قانع 
نشدند که تلگرام را ترک کنند و باید پذیرفت که حضور مردم در شبکه های اجتماعی با زور شدنی 
نیست و اقدام های سلبی نتیجه ای ندارد. وجود ابهام در مسائل حقوقی و قانونی را نیز می توان از 
عواملی دانست که هنوز نتوانسته به کاربر ایرانی این حس را بدهد که پیام رسان های داخلی، خود 
را موظف به رعایت موارد قانونی می کنند و مرجع مطمئنی نیز برای رسیدگی وجود دارد؛ کاربران 

بیشتر نگران رصد شدن حریم خصوصی خود هستند.
همچنین بی اعتمادی در مورد مسائل فنی برنامه  های داخلی نیز وجود دارد. می بینیم کاربران 
در قسمت نظرهای مربوط به دانلود برنامه  های ایرانی، نارضایتی از عملکرد این نرم افزارها را ابراز 
می کنند. اما بی اعتمادی فنی، تنها بخش کوچکی از علت رغبت نداشتن به پیام رسان های داخلی 

است.
ایجاد اعتماد در مخاطب از جمله شرایط لازم، برای تداوم فعالیت های رسانه و یکی از معیارهای 
اصلی در شناخت وضعیت شهرت رسانه است. فرانسیس فوکویاما اعتماد عمودی را اعتمادی که 
بین مردم و مسئولان کشور، برنامه  ریزان و رسانه ها وجود دارد، تعریف می کند؛ چون این اعتماد در 
جامعه ضعیف شده و کاربران فکر می کنند پیام رسان های داخلی، توصیة مسئولان برای القای فکری 
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و عقیدتی به آنهاست، تمایلی به استفاده از آن ندارند.
جلب اعتماد کاربران، در چارچوب استانداردهای جهانی از مهم ترین مؤلفه هایی است، که به 
گفتة کارشناسان، برای دوام یک پیام رسان ضروری و یکی از معیارهای اصلی در شناخت وضعیت 

شهرت رسانه است.
یکی از کارکردهای اساسی رسانه ها، از جمله رسانه های اجتماعی، اطلاع رسانی تحولات و 
وقایعی است که در محیط اجتماعی رخ می دهند. با افزایش زیرساخت های تلفن همراه و استفاده از 
گوشی های هوشمند، به دلیل گستردگی حوزة تسلط برنامه  های پیام رسان در جوامع امروزی، همچنین 
برخورداری این پدیده از ویژگی پویایی و سیال بودن، لازم است که همگام با رشد و تکامل فناورانه 
و محتوایی رسانه های اجتماعی در ابعاد مختلف، کارکرد آنها، به ویژه در پیام رسان های رایج و محبوب 
برای اطلاع رسانی اخبار مورد توجه جدی قرار گیرد. ویژگی های فرازمانی، فرامکانی و سرعت در 
دسترسی به خبر از طریق رسانه های اجتماعی و به خصوص پیام رسان های تلفن های همراه کاملًا 
مشهود است. ظهور برنامه  های پیام رسان، سبب شده تا رسانه های سه گانه )روزنامه، رادیو و تلویزیون( 
مجبور شوند صفحه ها و کانال هایی را در فضای مجازی برای بیان اخبار خود ایجاد کنند؛ تا مخاطبان 
احساس بی نیازی از آنها نکنند.  این کار روزبه روز در حال تکمیل شدن است و بر کانال های خبری در 

برنامه  های پیام رسان تلفن های همراه افزوده می شود که کشور ما هم از آن مستثنی نیست.
شهرت، که منبعی معامله ناپذیر، جایگزین نشدنی و تقلیدناپذیر است، می تواند سبب شود که 
کانال هایی روزبه روز بر بازدید و اعضایشان افزوده شود، یا به  سوی منسوخ شدن حرکت کنند؛ بر 
این اساس در این مقاله چهار متغیر نرم از شهرت که عبارت اند از اعتبار رسانه ای، اعتماد، قابلیت 
اطمینان و مسئولیت پذیری؛ مورد بحث قرار گرفت و وضعیت برنامه  های پیام رسان و کانال های 

خبری در ایران نیز، به اختصار آورده شده است.
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