
14
00

ز  
ایی

، پ
)2

ی6
یاپ

م)پ
سو

ره 
ما

 ش
م ، 

ده
از

ل ی
سا

177

پیام تیرانداز 1
علی فلاح2
محمدرضا باقرزاده3
مهرداد متانی 4

چکیده
اســام دارای دیدگاهی جامع درباره نحوه سامان دادن نظام های فردی و جمعی است. همچنین 
 رسانه ها به صورت 

ً
رســانه ها نقشی اساسی در هدایت جامعه برعهده دارند. در کشــور ما غالبا

تقلیدی از رســانه های غربی فعالیت می کنند. در این پژوهش تاش شــده مدل مطلوب رسانه 
بر اســاس مبانی و معارف اســامی طراحی و تبیین شود. روش پژوهش در این تحقیق، کیفی؛ 
نظریه زمینه ای با رویکرد سیستماتیک است که جامعه آماری آن 18 نفر شامل: اساتید دانشگاه، 
متخصصان و صاحب نظران حوزه رسانه، خبرنگاران نمونه، و مدیران عامل خبرگزاری ها بوده اند 
که به صورت هدفمند و گلوله برفی انتخاب شــده و مورد مصاحبه نیمه ساختاریافته قرار گرفتند. 
بــرای تجزیه وتحلیل داده ها از کدگذاری اســتفاده شــد. در کدگذاری بــاز 1023 مفهوم، در 
کدگذاری محوری 119 مفهوم کلیدی و 58 مقوله استخراج شد و در کدگذاری انتخابی از تلفیق 
همه مقوله ها 18 بعد شناسی شد. این ابعاد شامل: مقوله اصلی: )رشد فرستنده، رشد پیام، رشد 
مخاطب( راهبردها: )ســازمانی، محتوایی، و آموزشی و پژوهشی(. شرایط زمینه ای: )فرهنگی، 
اقتصادی، سیاسی، و علمی( عوامل مداخله گر: )رسانه های سیاه، و تحریم و سانسور( پیامدها: 
)رشد فردی، رشد در ارتباط با طبیعت، و رشد در ارتباط با جامعه( و عوامل علی: )فقدان مبانی 

صحیح، راهبردهای مبهم، و نتایج نامطلوب( می باشد. 
واژگان کلیدی: مدل رسانه اسامی، رهبری رسانه، رسانه اسامی، خبرگزاری فارس.
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مقدمه

در اندیشه سیاسی مغرب زمین، سال هاست که رسانه را رکن چهارم دمکراسی می پندارند )بکت 

و بال1، 145:1394( و البته در پارادایم فکری و رفتاری ایشــان نیز چنین اســت. در نزد برخی 

متفکران تمدن ســاز غربی، انســان ها گرگ یکدیگرند )گلفشــان و واثق، 169:2016(. انسان 

 در چنین چارچوب 
ً
به جای خداوند محور عالم است، هدف وسیله را توجیه می کند ... و طبیعتا

فکری رعب آوری، جوامع بشری حق دارند تا برای مهار و کنترل صاحبان قدرت از ظرفیت تمام 

ابزارها از جمله رسانه اســتفاده کنند. ازاین روست که رسانه ها رو به تنوع گذاشته اند، احزاب و 

جریان های سیاســی یک یا چند رسانه را به عنوان ارگان اطاع رسانی و مبلغ اندیشه های خویش 

به کار گرفته اند و با جنگ رســانه ای می کوشــند تا قدرت را به چنگ آورند و از دیگر سو جریان 

حاکم نیز می کوشد تا با ترفندهای رسانه ای از حیثیت خویش دفاع کند. 

در ایران امروز نیز وضعیت رسانه ها دست کمی از مدل های غربی ندارد و اصحاب رسانه ها 

با اقتباســی ناقص از رســانه های غربی خود ســعی می کنند زبان احزاب سیاسی باشند و ایشان 

، وَ کلکمْ 
ٍ

را در این نزاع قدرت یاری رســانند؛ اما در اندیشه سیاســی اسام که شعار »کلکمْ راع

 عَنْ رَعِیتِهِ.«.)مجلســی، 1404ق( را برگزیده است انسان ها گرگ یکدیگر نیستند بلکه 
ٌ

مَسْــؤُول

بــرادر ایمانی هم به شــمار می روند و موظف اند تا به یکدیگر مهــر بورزند. حکومت نیز مجاز 

نیســت تا به هر وسیله ای قدرت خود را حفظ کند و با هر ابزاری اهداف مشروع و نامشروع خود 

را محقق سازد. 

رســانه ها با پخش اطاعات مربوط به قواعد و اصول رفتار اجتماعی به طور مســتقیم رفتار 

آشــکار افراد را شکل می بخشــد و به عنوان ارائه دهنده ســبک زندگی تأثیرگذار مطرح می باشد 

)رضوی زاده، 1386: 85(. به طورکلی می توان سیاســت گذاری رسانه ای را اتخاذ تصمیماتی در 

جهت پیشــبرد اهداف سازمان های رســانه ای باتوجه به محیط کان آن در جامعه دانست )مک 

کوایل2، 152:1394(. رســانه مطلوب در جامعه اســامی زمانی جریان پیــدا خواهد کرد که 

چارچوب آن بر مبنای اعتقادات، باورها و ارزش های دینی نهاده شده باشد و به نحوی اصول دین 

بر آن حاکم باشــد وجه تمایز رسانه های دین محور از رسانه های غیردینی، در جنبه حاکم بودن یا 

1. Beckett and Ball
2. Macquail
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نبودن چارچوب اصول دین در جریان ارتباطات است. رسانه های جامعه اسامی، بدون رعایت 

این اصول، هرچند محتویات آن دینی باشــد، درمجموع وسیله ارتباطاتی غیردینی و چه بسا ضد 

دینی است. الگوی رســانة اســامی، به ربوبیت اعتقاد دارد. دومین اصل تعیین کننده مرزهای 

اخاقی و ارتباطات اسامی، مسئله امربه معروف و نهی ازمنکر است. خواست جمعی می تواند 

در نظام اجتماعی و قوانین حاکم بر رســانه ها متبلور شــود. در این صورت معیار مطلوب بودن 

رســانه به انطباق آن با قانون برمی گردد. به میزانی که رســانه ها قوانین موجود درباره رســانه ها را 

رعایت کنند مطلوبیت خواهند داشــت )مولانــا، 1388: 12(. باتوجه به عدم وجود مدلی کلی 

برای رســانه های اســامی، این پژوهش به دنبال طراحی مدل مطلوب رسانه متناسب با مبانی و 

معارف اسامی است.

ادبیات و پیشینه تحقیق 

نظریات هنجاری یا دستوری به تبیین بایدها و نبایدهای حاکم بر وسایل ارتباط جمعی در شرایط 

مختلف می پردازند. این نظریات که دارای ماهیتی تعهدآور و الزام آورند، از وضعیت رســانه ها 

در جوامع و زمان های مختلف، نشــأت گرفته اند )مــک کوایل، 1382(. مک کوایل نظریه های 

هنجاری را به شش دسته تقســیم می کند: نظریه آمرانه ،نظریه رسانه های آزاد ،نظریه مسئولیت 

اجتماعی ،نظریه رسانه های شوروی ســابق ،نظریه رسانه های توسعه بخش ؛و نظریه مشارکت 

دموکراتیک رسانه ها1. 

یه اقتدارگرا یا آمرانه؛ این نظریه که به اوضــاع مطبوعات در اولین جوامعی که  الــف. نظر

در آنها ظاهر شــدند، اشــاره دارد، حاکی از فقدان استقال و وابســتگی مطبوعات آن دوران به 

نظام های دولتی اســت.نظریه اســتبدادی که تقویت کننده و پیش برنده سیاســت های موردنظر 

حکومــت و دولت حاکم بود، رســانه ها را مطیع دولت و منافع طبقه حاکــم قرار می داد. )مک 

یه آزادی رســانه ای؛ این نظریه که ریشه در ظهور مطبوعات، فارغ از  کوایل، 1382(. ب. نظر

کنترل دولتی در قرن هفدهم دارد، هنوز هم به عنوان اصل اساسی مشروعیت بخشی به مطبوعات 

در دموکراسی های لیبرال موردتوجه است. 

1. Democratic-paricipant Media Theory
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در این نظریه رسانه باید  در خدمت کشف حقیقت و نظارت بر دولت هم باشند 

یه مسئولیت اجتماعی رســانه ها؛ در این نظریــه رسانه ها عاوه بر اطاع رسانی و  ج. نظر

سرگرمی و فروش، باید موجب تضارب آراء شده و مباحث را رشد دهند. 

یه مسلکی )رسانه های شوروی(؛ بنابراین نظریه تمامی رسانه ها باید تحت کنترل  د. نظر

سازمان های کارگری و در نهایت کمونیستی باشند و نباید در راستای تعارض سیاسی عمل کنند. 

یه رســانه های توسعه بخشــی؛ در واقع اوضاع خاص کشورهای جهان سوم، چه  ت. نظر

گاهی  از نظر اقتصادی و چه سیاســی و عدم انطباق چهار نظریه هنجاری قبلی بر آنها، افزایش آ

ملت ها و تمایل به مبارزه با شــیوه های تازه سلطه استعماری و نیل به استقال فرهنگی و ارتباطی 

همراه با طرح موضوع نظم نوین ارتباطی در یونســکو، بســتر پیدایش نظریه رســانه های توسعه 

بخش را فراهم آورد. 

یه مشــارکت دموکراتیک رسانه ها؛ خاستگاه این نظریه که نظریه های حاکم را به  ث. نظر

مبارزه می طلبد، جوامع توسعه یافته لیبرال است. این نظریه که به نفی وجود رسانه های یکنواخت، 

متمرکــز، پرهزینه، بی تفاوت و تحت کنترل دولت معتقد اســت، طــرف دار چندگانگی، محلی 

بودن، نهاد زدایی، جابه جایی نقش های دریافت کننده و فرستنده، کنش متقابل و تعهد می باشد. 

همچنین سه دیدگاه کلی در خصوص چگونگی تعامل رسانه با دین و نسبت این 
دو با یکدیگرعبارت اند از:  

کارکردگرایی، ذات گرایی و تعامل گرایی.

دیدگاه کارکرد گرایی: »در نگاه ابزارگرایانه، رسانه درذات خود واجد هویت فرهنگی مستقلی 

نیســت و به مثابه ابزار می تواند در خدمت پیام های متفاوت و مختلف باشــد و در هر فرصت به 

شکلی خاص ظهور و بروز می یابد. کســانی که معتقدند رسانه ها فقط حامل و توزیع کننده پیام 

هستند نیز، ذیل گروه ابزارگرا قرار می گیرند.« )حسینی، 1386: 75(.

دیدگاه ذات گرایانه )انتقادی(. دیدگاه موسوم با ذات گرایی و یا اقتضا گرانه، مدعی است که رسانه 

 دارای هویت فرهنگی و تاریخی مســتقلی است، لذا در تعامل با دیگر ابعاد زندگی انسانی، باید 
ً
ذاتا

 
ً
به تناسب و تناسب نداشتن این ذات و ماهیت با هویت های دیگر توجه کامل داشت. این دیدگاه عمدتا

از دو مبنای مختلف فلسفی و رسانه ای نشأت گرفته است. )کریتس، 1977 به نقل از حسینی، 1386(.

دیدگاه متعاملی: اگر بنا باشد دیدگاه ابزارگرایانه را در یک سمت طیف و دیدگاه ذات گرایانه )انتقادی( 
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را در سمت دیگر طیف قرار دهیم، دیدگاه بینابینی وجود دارد که نه ساده انگاری و ساده سازی ابزارگرایانه و 

نه اختیارگرایی ذات گرایانه را می پذیرد. درعین حال به نتایج هر دو دیدگاه به دید مثبت و کاربردی می اندیشد 

و در پی طرح ریزی مسیری برای پیوند رسانه با دین از رهگذر عبور از چالش های مطرح است.

باتوجه به الگوی نظریه های هنجاری رســانه که مک کویل شناســایی کرده است و باتوجه به 

مبانی فکری مادی حاکم بر این نظریه ها می توان از نظریه اسامی رسانه نیز سخن گفت .جدول 

زیر جایگاه این نظریه را در میان نظریه های رقیب نشان می دهد .)یوسف زاده، 1394: 85(

 

  

 نظام   عقیدتی  
 و ارزشی

 الهی
 فردگرا

   جامعه گرا  
 نظریه رسانه

   اسلامی

 مادي

گرااقتدار نظریه     

 نظریه رسانه آزاد
      

     نظریه مطبوعات آزاد

  
  
  

    

    
  

    
  

    

 فردگرا

 جامعه گرا

نظریه هنجاري 
 مسئولیت اجتماعی

نظریه مشارکت 
 دمکراتیک رسانه ها

نظریه رسانه هاي 
 توسعه بخش

نظریه رسانه هاي 
 شوروي 

نظریه رسانه موجه 
 (کنترل شده)

مرور مطالعات صورت گرفته در حوزه نظـــری وســـایل ارتباط جمعی در ایـران نشـان می دهد که 

باتوجه به تغییر بنیادی به وجود آمـــده در ایـــران پـس از انقـاب اســـامی و نارسایی نظریه های رایج 

بین المللی برای فعالیت های رسانه در ایـران، پژوهشـگران ایـن حوزه را بر آن داشته است برای ارائه مدل 

رسانه ای که با اصول اساسی و پذیرفتـــه شـده در جمهوری اسامی سازگاری داشته باشد، تاش کنند. 

با وجود این، هیچ کدام از این تاش ها منجر به ارائه نظریه یا الگویی نشده است که بتـــوان بـــر اسـاس 

آن مـدل بـــومی رسانه را که به لحاظ بنیادی و نظری نیز مطابق بـا ارزش های دینـی و اسـامی باشـد، 

ترسیم کرد. آثاری که دراین خصوص نوشته شده، بیشتر به دنبال بازنمایی نظریه های رایج در حوزه وسایل 

ارتباط جمعی بوده است. حمید مولانا )1382( در کتاب »الگـــوی مطبوعات و رسانه های اسامی« به 

بررسی نسبت انقاب اسامی با سیستم مطبوعـــاتی و رسانه های متناظر با مبانی نظری آن پرداختـــه و 

کوشـــیده اسـت نـوعی چـارچوب نظـری فراهم بیاورد. مؤلـــف در مقدمه کتاب بیان می کند: انقاب 
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اســامی در این دو دهه موفق شده است، الگوهـــای اصیل، مستقل و اســامی در نهادهای مختلف 

حکومت و دولت و به ویژه در قوای ســه گانه مجریه، مقننه و قضاییه به وجود آورد. مقام رهبری و نهـــاد 

ولایت فقیه اصیل ترین و، بهترین نمونه از ابتکارات انقاب اسامی اســـت. شـورای نگهبـان، مجلـس 

خبرگـــان و بسیاری دیگر از سازمان های امروزی نمونه های روشنی از نهادهای انقاب و جمهـــوری 

اسامی ایران می باشند، ولی در تفکر و سازماندهی و پیاده کردن یک الگـــوی انقابـــی و اسامی که 

کل سیســتم: 1. مطبوعاتی و رسانه ای؛ 2. تشکل سیاسی و احزاب و 3. تعلیم وتربیت عالی و دانشگاهی 

را در برگرفته، مســتقل باشد، غفلت شده اســت. )همان.ص3( دیدگاه الهی - اجتماعی، شالوده مقاله 

»بازنگری نظریه ها و هنجاری رسانه و ارائـــه دیدگاهی اسامی« است که در آن )آشنا و رضی، 1376: 

208( تاش کرده با بهره گیری از نظریه هنجاری، این نظریه را اسامی کنند و پـــس از طـــرح چنـــد 

نظـــر، دیـدگاه الهـی - اجتماعی را برای رسانه های دینی مطرح نمایند )صص 246 - 207( بااین حال 

آنهـــا نیز نتوانسته اند به صورت مستقل به رسانه اسامی بپردازند، بلکه تاش کرده اند مفـــاهیم و منابع 

جدیدی را وارد نظریه هنجاری ســازند و درواقع هنجارهای دینـــی را به عنوان منبع عملکرد رسانه دینی 

بیان کنند )همان(. همچنین پیام زین العابدینی در مقاله ای با عنوان »تفاوت های مدیریت رسانه اسامی 

با مدیریت رســانه غربی« نشان داد که رسانه های غربی با استفاده تهاجم فرهنگی و با رواج تفکر اسام 

دین نفرت و خشــونت به دنبال نظام نوین جهانی هستند. در مقابل در مدیریت رسانه های ملی بیشتر به 

دنبال رواج امربه معروف و نهی ازمنکر، سیســتم اخاقی اسامی، تقوا حکومت مهدوی و در نهایت به 

کمال رســاندن روح و جسم انسان هســتند )زین العابدینی، 1393(. در مجموع بر اساس مبانی فلسفه 

اســامی، واقعیت این جهان دارای یــک هویت واحد، ذومراتب و در حال صیرورت مســتمر وجودی 

است؛ بنابراین هر برشی از واقعیت دارای تمام خصوصیات واقعیت، اما در مقایسه با مرتبه قبلی خویش 

قوی تر و در مقایسه با مرتبه بالاتر خود ضعیف تر است. گویی هر واقعیت به ظاهر متمایز از سایر واقعیات 

از تمام خصوصیات واقعیات این عالم برخوردار اســت؛ بنابراین مهم ترین خصوصیت این جهانی که ما 

در آن زندگی می کنیم تغییر وجودی اســت. انســان نیز به عنوان بخشی از این جهان، موجودی است که 

در »حال تغییر مســتمر و پیوستة وجودی به ســمت بی نهایت مطلق« است. تنها تفاوت انسان آن است 

که بازة تغییرات آدمی نســبت به سایر بخش های هســتی به دلیل برخورداری از ظرفیت بالاتر وجودی، 

گسترده تر است. در الگوی اســامی رسانه، رسانه باید بتواند از طریق کمک به فهم موضوعات و ارتقاء 

کیفیت تصمیم گیری و نیز ترغیب به حرکت در مسیر صحیح، زمینه این رشد و صیرورت را ایجاد نماید.
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سؤالات اصلی تحقیق

بر اساس این مدل رسانه اسامی چه ویژگی هایی دارد؟  .1

راهبردها و استراتژی های رسانه بر پایه این مدل چیست؟  .2

شرایط زمینه ای و مداخله گر بر رسانه اسامی در این مدل چیست؟  .3

پیامدهای رسانه متعالی بر اساس این مدل چیست؟  .4

مدل مطلوب رسانه بر اساس مبانی و معارف اسامی چیست؟  .5

روش تحقیق

روش پژوهش حاضر روش کیفی نظریه زمینه ای با رویکرد سیســتماتیک اســت. جامعه آماری 

این بخش مطلعان کلیدی و افرادی که در حوزه رســانه دارای تجربه زیســته بودند که با استفاده 

از دو روش نمونه گیری »هدفمند آســان« و » گلوله برفی« تعداد 18 نفر از آن ها که شامل 5 نفر 

از اســاتید دانشگاه ها که دارای حداقل 5 سال سابقه تدریس در دوره کارشناسی ارشد یا دکتری 

رســانه را داشته باشند، 4 نفر از متخصصان حوزه رسانه با حداقل 5 سال سابقه مدیریت رسانه 

یا 10 سال فعالیت ممتاز رسانه ای، 3 نفر از خبرنگاران نمونه، 2 نفر از مدیران عامل خبرگزاری 

و 4 نفر متخصصان حوزه رســانه از حوزه های علمیه، اندیشیده ها و سایر نهادها که دارای مقاله 

یا مطلب علمی در مورد رســانه ها می باشد )جدول 1(. این افراد به صورت هدفمند و باتوجه به 

قاعده اشباع نظری و به صورت داوطلبانه در پژوهش شرکت کردند. 

جدول 1: جامعه نمونه تحقیق
تعدادسازمانردیف

5استاد دانشگاه1
4متخصصان رسانه و خبرگزاری2
3خبرنگار نمونه3
2مدیرعامل خبرگزاری4
4حوزه، اندیشکده و سایر نهادها5

18جمع

 در نرم افــزار »ورد« پیاده و از 
ً
پــس از انجام هر مصاحبه، تمــام صحبت های انجام شــده عینا

این طریق، فایل صوتی به نوشــتار تبدیل شــد. در مرحله بعد، با بهره گیری از سازوکار تحلیل 

مضمونی، نوشــتار طی ســه مرحله کدگذاری باز )توصیفی(، کدگذاری محوری )تفسیری( و 
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کدگذاری انتخابی )یکپارچه سازی از طریق مضامین فراگیر( تحلیل شد. با استفاده از یافته های 

این بخش، مدل مطلوب رسانه بر اساس مبانی و معارف اسامی طراحی شد.

یافته های پژوهش

مرحله اول پژوهش: بخش کیفی	 

1. کدگذاری باز

MAX- »22 »بــرای تحلیل داده های حاصل از مصاحبه ها، از نرم افزار تحلیل داده های کیفی 

QDA اســتفاده شــد. در کدگذاری باز، مصاحبه های پیاده شده در قالب فرمت »docx« وارد 

نرم افزار MAXQDA شــد. ســپس بامطالعه خط به خط، کدها به بخش هایی از مصاحبه ها 

نسبت داده شدند. حاصل این مرحله، تولید 1023 کد توصیفی بود.

جدول 2. برخی از کدهای باز )توصیفی( مرحله اول

همان طور که گفتم: در این دستگاه فکری، رسانه هم به مثابه مدرسه ای عمل می کند.
رسانه ها تاش می کنند مطابق اهدافشان در فرایند تصمیم گیری مردم مداخله کنند.

مکتب در اسام تغییر یا ایجاد باورها باید در جهت رشد و تعالی انسان ها صورت گیرد.
خبرنگاران همچون معلمان جامعه، رشد و تعالی مخاطبانشان را اصلی ترین مأموریت خود می دانند.

 از مســیر مخابره اخبار مفید، دقیق، به موقع و 
ً
بنابراین رســانه اسامی رشد و تعالی مخاطبانش را اولا

کامل به عنوان پایه تصمیم گیری دنبال می کند.
مهم ترین ابزار دینی در مسیر تعالی انسانی، تقویت عقانیت و ارتقای قدرت تفکر و خردورزی است.



می
سلا

ی ا
دار

ی بی
رد

مو
عه 

طال
ن: م

یرا
.ا.ا

 ج
لی

ت م
منی

ن ا
امی

ر ت
ی د

ه ا
سان

ی ر
اس

لم
دیپ

 و 
رم

ت ن
در

ش ق
ی نق

کاف
دش

الب
ک

ی
یم

اه
ابر

ی 
اد

ه

185

می
سلا

ف ا
عار

و م
ی 

بان
س م

سا
ر ا

ه ب
سان

ب ر
لو

مط
ل 

مد
ی 

اح
طر

ی
تان

د م
ردا

مه
ه، 

زاد
قر

 با
ضا

در
حم

، م
ح

لا
ی ف

عل
ز، 

دا
ران

 تی
ام

پی

2. کدگذاری محوری )تفسیری(

وظیفه محقق در این مرحلة دســته بندی و مقایسه عناوین استخراج شده از داده هاست. این کار 

مســتلزم وقت و حوصله بســیار اســت، چرا که در ابتدا ارتباط بین آنها چندان آشکار نیست. 

درواقع، محقق خود را با انبوهی از داده ها خام روبه رو می بیند که چندان به هم ربطی ندارند اما 

به زودی پیوندهای نامرئی هویدا خواهد شد و زیبایی مرحلة داده بنیاد در این مرحله نهفته است. 

در کدگذاری محوری تکیه روی مشــخص کردن یک مقوله )پدیده( با درنظرگرفتن شرایطی که 

به ایجاد آن می انجامد، قرار دارد؛ و آن شــرایط عبارت اســت از زمینه ای خصوصیات ویژه که 

مقوله در آن واقع شــده است، راهبردهای )اســتراتژی های( کنش/کنش متقابل که بدان وسیله 

مقوله اداره و کنترل می شــود و به انجام می رســد؛ و پیامدهای آن راهبردها با استفاده از تکنیک 

مقایسه پایدار، زمینه ظهور ابعاد مشترک مفاهیم که همان کدگذاری محوری است، امکان پذیر 

شد )جابری منش و دیگران، 1398: 15(.

در واقــع، کدهای محوری گاه از ترکیب چند کد توصیفی، گاه از آوردن چند کد توصیفی در 

زیر یک کد توصیفی موجود و گاه از جمع چند کد توصیفی زیر یک کد محوری تولیدشده توسط 

محقق به وجود آمده اند. در این مرحله 119 مفهوم کلیدی و 58 مقوله اســتخراج شد. در جدول 

3 تعدادی از مفاهیم کلیدی ارائه شده است.

جدول 3. برخی از مفاهیم کلیدی
کدهای محوری مفاهیمردیفکدهای محوری مفاهیمردیف

1
گزارش تاش ها و خدمات مســئولین 21صاحب هدف و رسالت

و مردم
راه هست )بن بست وجود ندارد(22دارای قدرت حل مسئله2
حرکت هست )بازتاب موفقیت ها(23رشد مادی و معنوی3

4
هم راســتا بودن اهداف شــخصی و 

سازمانی
ارتقاء نیازهای فطری24

رشد در ساحت های مختلف زندگی25رضایت شغلی5
استدلال محوری26چابک6
مصلحانه بودن27قابلیت ارزیابی 360 درجه7
ناظر به سطح مخاطب28ارتقاء دهنده8
تفکر و تعقل زایی29مبتنی بر کار گروهی9
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امیدآفرینی30افزایش درآمد10
اقناعی31کاهش هزینه11
سازنده و حرکت بخش32هوشمند 12
توجه به هدایتگری33توسعه سامانه های جمع سپاری13
تعاملی34خبر درست به عنوان پایه تصمیم14

15
تحلیل و روایت درســت برای هدایت 

مخاطب
امکان ایجاد آفرینش به مخاطب35

قدرت کشف دادن به مخاطب36استفاده از ظرفیت تبلیغ 16
به موقع و به هنگام بودن37الگوی تغییر ذهن17

18
معرفــی افــراد موفــق و تحلیل علل 

موفقیت آنها
جذاب بودن )ارزش های خبری(38

کامل بودن )ارکان خبر(39معرفی خطاها و تحلیل آنها19

20
صدای مردم شدن و پیگیری مطالبات 

برحق
 ............

3. کدگذاری انتخابی )مرحله سوم(

کدگذاری انتخابی عبارت اســت از فرایند انتخاب طبقه بندی اصلی، ارتباط بنیادی آن با دیگر 

طبقه بنــدی، تأیید اعتبار این روابط، و تکمیل طبقه بندی که ملزم به اصاح و توســعه بیشــتری 

دارند. کدگذاری انتخابی بر اســاس نتایج کدگذاری باز و کدگــذاری محوری، مرحله اصلی 

نظریه پردازی است. به این ترتیب که مقوله محوری را به شکل نظام مند به دیگر مقوله ها ربط داده 

و آن روابط را در چارچوب یک روایت ارائه کرده و مقوله هایی را که به بهبود و توســعه بیشتری 

)Bahmannia, Malaki, Khosravi,  2020:145(. .نیاز دارند، اصاح می کند

 در واقع، کدگذاری، تعدادی موضوعات مختلفی مشخص شدند که واژگان کلیدی پژوهش 

را ارائه می کنند. این مضامین بر اســاس مضامین محوری ساخته شده اند، ولی در سطح تعمیم 

 از هر طرحی که بنیان پژوهش را شکل داده 
ً
بالاتر از آن ها قرار گرفتند. در ســطح اول مســتقیما

است، بهره و سعی شد که تعداد کدهای انتخابی تا حد ممکن محدود شوند و به حداقل معقولی 

برســند تا درنهایت مضامین نهایی که شــامل عوامل مؤثر بر رسانه بر اســاس مبانی و معارف 

اسامی هستند شناسایی شوند.

 در ســطح دوم، مقولات استخراج شــده در مرحله قبل، با برخی از افراد مصاحبه شــده که 
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در دسترس پژوهشــگران بودند، در میان گذاشته شدند و نظرات آن ها مورد بررسی قرار گرفتند. 

 صحیح از 
ً
مشــخص گردید که مقولات شــکل گرفته و نتایج استخراج شده انعکاســــی نســبتا

دیدگاه های آن ها می باشــد و در مواقع وجود تناقــض اختاف های موجود رفع و مقولات نهایی 

استخراج گردید و با همکاری آن ها و با بحث گروهی بین محققان و چند نفر از متخصصان ابعاد 

نام گذاری و مقوله بندی گردید.

یافته های بخــش تحلیــل مصاحبه ها: بررســی نتایــج به دســت آمده از مصاحبه ها با 

صاحب نظران نشــان داد که در حوزه رســانه اســامی را می توان در 18 بعد و 58 مقوله مطابق 

جدول و نمودار ذیل گروه بندی کرد.

جدول 4. ابعاد و مقوله های رسانه اسلامی
مقولهابعاد

رشد فرستنده

رشد منابع انسانی
رشد ساختار سازمانی

رشد منابع مالی
رشد فن آوری و زیرساخت

رشد پیام
در محتوی

در فرم

رشد مخاطب

ارتقاء کیفیت تصمیم گیری
ایجاد انگیزه برای حرکت

الگوساز
حامی و دستگیر مخاطب

امیدآفرین
گاهی بخش برای رشد در ساحت های مختلف آ

راهبردهای سازمانی

سالم سازی محیط کار
هوشمند شدن

اجتماعی شدن
توجه به ابعاد علمی فعالیت رسانه ای و دانش های جدید در این حوزه

افزایش بهره وری 
توجه به زیرساخت های فناوری 
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راهبردهای محتوایی

امیدآفرینی
مطالبه گری

تحول در محتوا و کیفیت تولیدات
چندرسانه ای شدن تولیدات

متعامل شدن

آموزشی  راهبردهای 
و پژوهشی

آموزش و ارتقا نیرو انسانی متبحر
تکمیل زنجیره تأمین تولید محتوا

زمینه فرهنگی
عدم آشنایی عمده مالکان و ذی نفعان رسانه با کارکردها و تکنیک های رسانه

نبود اخبار امیدبخش و برجسته سازی اخبار منفی در رسانه

زمینه اقتصادی
روابط ناسالم اقتصادی برخی خبرنگاران با حوزه های خبری

درآمدزایی شبهه ناک و غیراصولی 
ضعف جدی در اقتصاد رسانه

زمینه سیاسی
عدم آشنایی مسئولین و تصمیم گیران با کارکردهای رسانه

نبود قوانین به روز و کاربردی

زمینه علمی

سطحی بودن تولیدات رسانه ای هم در محتوا هم در تکنیک ارائه
نداشتن نظام مسائل و عدم ارتباط با خبرگان

 عدم رعایت مسائل فقهی و اخاقی در تولیدات رسانه ای
عدم آشنایی کمبود نیروهای متخصص و کاربلد

نبود سیستم جذب علمی، مدیریت استعدادها و جانشین پروری
هدفمنــد نبودن پژوهش و مرتبط نبودن مســائل پژوهش با تحریریه و آموزش و 

مأموریت سازمانی

ت  مشــکا
نی  ما ز ن ســا و بر

)رسانه سیاه(

تحمیق
تردید

تسویل
تحقیر
تهدید

اقدامات سلبی 

اینستاگرام و توییتر )شهید سلیمانی و ...(
پرس تی وی
دامنه فارس

تحریم صداوسیما و خبرگزاری فارس 
از لذت طلبی مادی تا تقرب به خداپیامد رشد فردی
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پیامد رشد در ارتباط 
با طبیعت

از انسان مسخر طبیعت تا انسان جانشین خدا در طبیعت

پیامد رشد در ارتباط 
با جامعه

از استخدام جامعه توسط فرد تا فداکاری برای جامعه

مبنای غلط
فقدان نظریه

مأموریت مبهم

راهبرد مبهم
ساختار نامطلوب

فرایندهای ناکارآمد
نیروی انسانی با توانایی کم

نتایج نامطلوب
اهداف غیردقیق 

فقدان برنامه جامع 
اقدامات غیر مؤثر

به سؤالات پژوهش

سؤال اول: بر اساس این مدل رسانه اسلامی چه ویژگی هایی دارد؟

طبق باور دینی ما، عالم مدرســه ای اســت که عرصه های مختلف آن وظیفه به فعلیت رســاندن 

اســتعدادهایی را دارند که خداوند در وجود انسان ها به ودیعه گذاشته است. در این مدرسه هستی 

اولین معلم و مربی خود پروردگار اســت و انسان موحد با استعانت از »رب العالمین« وظیفه دارد 

که با حرکت و تاشــی هدفمند، مسیر رشد و تعالی را برای خود و سایر افراد جامعه محقق کند. 

)رفیعی آتانی، 1398: 300(. این تاش و حرکت، جلوه ای است از عبودیت الهی که خالق متعال 

ونِ(. در 
ُ

 لِیَعْبُد
َّ

نْسَ إِلا ِ
ْ

جِنَّ وَال
ْ
تُ ال

ْ
ق

َ
ل

َ
به عنوان مأموریت برای بندگانش مقرر فرموده اســت. )وَمَا خ

این دستگاه فکری، رسانه هم به مثابه مدرســه ای عمل می کند که خبرنگاران آن همچون معلمان 

جامعه، رشــد و تعالی مخاطبانشــان را اصلی ترین مأموریت خود می پندارد. باتوجه به یافته های 

پژوهش مدل رسانه اسامی دارای سه بعد رشد فرستنده، رشد پیام و رشد مخاطب می باشد.

رشــد فرســتنده: ذیل مفهوم فرایند رسانه که عبارت اســت از )فرســتنده، پیام، گیرنده و 

بازخورد(، فرستنده به عنوان عامل تولید پیام، موردتوجه قرار می گیرد.

رشد منابع انسانی: مهم ترین موضوع در این بخش ویژگی های منابع انسانی تولیدکننده پیام 

باشــد؛ یعنی منطبق بر رسالت و مأموریت رسانه اسامی که در نظریه به آن پرداخته شد، نیروی 

انســانی باید توانایی ها، دانش ها و مهارت های تولید این پیام را داشــته باشــد. موضوع ارزیابی 
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عملکرد، آموزش، حفظ و نگهداشــت، هدایت شغلی و نظام انگیزش و ارتقاء و نیز نحوه جبران 

خدمت نیروی انسانی )عوامل تولید( در این بخش حائز اهمیت است. فراهم آوردن سازوکارهای 

لازم جهت رشد سازمانی، رشد مادی و رشد معنوی از مشخصات رسانه اسامی می باشد.

رشد ساختار ســازمانی: چنانچه رسانه های اسامی از تقویت ساخت درونی خود غفلت 

کند دچار یکی از دو آفت ذیل می شــوند: یا به زودی در نبرد نابرابر با رســانه های غیراســامی، 

شکســت را پذیرفته و محکوم به حذف می شــوند و یا با انحراف در مسیر، دچار استحاله شده و 

رسالت خود را از دست می دهند. در اصاح ساختارها هم رویکردهای علمی دقیق باید رعایت 

شود و هم برای اقناع و پذیرش همه نیروها تاش کرد؛ و این دو خود نیاز به تجربه و صاحیت را 

طلب می کند؛ برای همین است که بسیاری از رسانه ها به چنین تحولاتی تن نمی دهند و یا اگر آن 

را در دستور کار قرار دهند آن را به صورت ناقص و حتی مضر اجرایی می کنند.

رشــد منابع مالی: یکی از موضوعات مهم رســانه ها، منابع مالی و اقتصادی آنهاســت و 

ازآنجاکه در برخی رســانه ها نسبت به این امر بی توجهی شده است، ایرادات و کژ کارکردهایی را 

به همراه داشته است؛ بنابراین بهره ور شدن سازمان رسانه ای می تواند مقدمه رشد مادی و معنوی 

کارمندان و به تبع آن محتوا و مخاطب باشــد و با افزایش مخاطب درآمدهای رسانه را نیز افزایش 

دهد. براین اســاس مدل جبران خدمت بر مبنای کارانــه و ارزش کمی و کیفی تولیدات می تواند 

 
ً
اهداف ســازمانی و اهداف فردی را هم راستا کرده و به بهره ور شدن سازمان کمک نماید. ضمنا

مدیریت منابع باهدف جلوگیری از اتاف آن می تواند هزینه های سازمانی را کاهش دهد.

یرساخت: تعاملی شدن رسانه و اســتقرار سیستم های ارزیابی و رصد  رشــد فن آوری و ز

و سامانه های بهبود مأموریت، نیازمند زیرســاخت های به روز می باشد که در تحلیل رویدادها، 

پدیده ها و شناخت ترندها کارگشاست و اشراف بر آنها به رشد محتوایی تولیدات می انجامد.

رشــد پیام: پیام یا محتوا مهم ترین عنصر مأموریتی رسانه هاســت. رسانه ها بنا به مأموریت 

و اهدافی که برایشــان به وجود آمده اند، اقدام به تولید محتوا می کنند؛ این تولید محتوا در رسانه 

اسامی دارای ویژگی هایی زیر است.

رشد محتوی: برای پیام )محتوا( رســانه اسامی ویژگی هایی متصور است که این موارد با 

رشــد مخاطب و نیز رشد تولیدکنندگان محتوا نسبت مســتقیم دارد. استدلال محوری، تفکر و 

تعقل زایی، امیدآفرینی، قابلیت اقناع، ســازنده و حرکت بخــش بودن، مصلحانه بودن، تعاملی 
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بودن، قدرت کشــف به مخاطب دادن و امکان ایجاد محتوای پسینی و مکمل )آفرینش محتوا( 

توسط مخاطب، از ویژگی ها و شاخص های محتوای تعالی بخش در رسانه است.

رشــد فرم: در مقوله فرم نیز کامل و جامع بودن )ارکان خبر(، داشــتن جذابیت )ارزش های 

خبری( و به هنگام و به موقع بودن از شاخص های مهم رسانه رشددهنده است.

رشد مخاطب: مهم ترین ابزار دینی در مسیر تعالی انسانی، تقویت عقانیت و ارتقای قدرت 

تفکــر و خردورزی اســت ... و تغییر رفتار بدون تفکر و اختیــار، خاصیت و ماندگاری چندانی 

 از مسیر مخابره اخبار مفید، دقیق، 
ً
ندارد؛ بنابراین رسانه اسامی رشد و تعالی مخاطبانش را اولا

به موقــع و کامل به عنوان پایه تصمیم گیری دنبال می کند و ثانیه بااصالت دادن به »تفکر و تعقل« 

تاش می کند بدون آنکه مخاطبش را مســلوب الاختیار کند، راه او را در تصمیم گیری صحیح و 

خردورزانه هموار نماید.

 در حال تصمیم گیری هســتیم، 
ً
ارتقاء کیفیت تصمیم گیری: همه ما در زندگی روزانه دائما

روزانه ممکن اســت ده هــا تصمیم را در حوزه فــردی و جمعی بگیریم که به تناســب جایگاه و 

مســئولیتی که داریم اثرات خرد و کانی به همراه داشته باشد. هراندازه که این تصمیمات دقیق تر 

و صحیح تر باشــد، مسیر روبه جلوی حرکتی ما هوشــمندانه تر پیموده خواهد شد. برعکس این 

 محتمل اســت. در ریشــه یابی بسیاری از معضات و مشکاتی که در جامعه 
ً
موضوع هم کاما

با آن مواجهیم، به تصمیمات غلط فردی یا ســازمانی می رســیم؛ بنابراین جامعه ای به پیشرفت 

می رسد که اعضاء آن جامعه بتوانند تصمیمات صحیحی اتخاذ کنند. در رسانه های غیراسامی، 

ایجاد یا تغییر باورها و ذهنیت ها، در مسیر تحقق اهداف سرمایه داری صورت می گیرد و سرنوشت 

مخاطب چندان برای این رســانه ها مهم نیست؛ اما رســانه های اسامی که پایبند به ارزش های 

دینی و انقابی هســتند مانند یک دانشگاه عمل کنند. مأموریت یک رسانه اسامی تعالی و رشد 

مخاطب است که رشد مخاطب نسبت مستقیم با رشد تفکر و فرایند تعقل در ذهن ها دارد. انجام 

یا تغییر یک رفتار بدون فکر و تعقل چندان ماندگار و مهم نیست بنابراین رسانه اسامی مخاطب 

را مسلوب الاختیار نمی خواهد بلکه تاش می کند با رشد دادن تعقل و تفکر، مسیر تصمیم گیری 

خردورزانه را برای مخاطبانش هموار کند و از این طریق به پیشرفت جامعه کمک نماید.

ایجاد انگیزه برای حرکت: مخاطب رســانه اســامی باید متأثر از تولیدات رســانه انگیزه 

حرکت به جلو برای تقویت یا اصاح مســائل و نواقص پیرامونی خــود پیدا کند. به این معنا که 
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تولیدات رسانه نباید تلقی ایجاد بن بست برای مخاطبش به وجود آورد. 

الگوســاز: همچنین الگوسازی برای مخاطب برای معرفی چهره ها و اقدامات صحیح و نیز 

تحلیل بدی ها و پلشــتی ها به منظور قدرت تشخیص دادن به وی ضروری است و از کارکردهای 

بِ )آل عمران، 179( یِّ
َّ

 مِنَ الط
َ

بِیث
َ

خ
ْ
ی یَمِیزَ ال رسانه اسامی است. حَتَّ

حامی و دســتگیر مخاطب: رسانه اســامی ازآنجاکه وظیفه معلمی برای خود قائل است 

بایــد بتواند برای اثربخش کردن محتــوای خود بر روی مخاطب، رابطــه و تعلق عاطفی ایجاد 

نماید. براین اساس حامی بودن رسانه نسبت به مخاطبش می تواند ضریب نفوذ بر ذهن مخاطب 

را افزایش داده و هدایتگری را مؤثرتر نماید.

ین: متأسفانه انتشار اخبار بد و افراط در آن در رسانه ها به حدی است که جامعه را دچار  امیدآفر

مشــکات فراوانی کرده اســت. مردم در مواجهه با این سؤال که آخرین خبر خوبی که در رسانه ها 

شــنیده یا خوانده اید چه بوده اســت، به ندرت مصادیقی را بیان می کنند. این مسئله عصبیت های 

جامعه را بالا برده و احســاس می شــود که مردم عصبانی تر و کم تحمل تر شده اند. رسانه اسامی 

مخالف سیاه نمایی و سفید نمایی است. زیرا این دو رویکرد باعث توقف در جامعه می شود. لیکن 

رویکرد رسانه اسامی در مواجهه با مصائب و مشکات، به جای محدودکردن خود به بیان مسئله و 

مشکل، راهکارهای برون رفت آن را نیز از زبان کارشناسان و متخصصان امر مطالبه و منتشرمی کند؛ 

بنابراین باعث حرکت در جامعه جهت حل و برون رفت از مشکات می شود.

گاهی بخش برای رشد در ساحت های مختلف: ساحت های مختلف شامل: خوردن و  آ

گاهی، نقش های اجتماعی، خانواده، عبادت، کار  خوابیدن، سامتی، تدارک و مصرف، کسب آ

و اشــتغال، رفت وآمد؛ و تفریح و سرگرمی می باشد. بدیهی است که تفاوتی میان انسان مسلمان 

و غیرمسلمان در این ســاحت ها وجود ندارد. در اینجا مطابق آنچه گفته شد رسانه اسامی باید 

بتواند با عقانیت اسامی در عرصه های فوق تمایات فطری انسان ها را هدایت کرده و به کمال 

برساند و نیازهای آن ها را با دستگاه فکری و نظری خود پاسخ دهد.

سؤال دوم: راهبردها و استراتژی های رسانه بر پایه این مدل چیست؟

راهبردها و اســتراتژی های رسانه از سه راهبرد سازمانی، محتوایی، و آموزشی و پژوهشی تشکیل 

شده است.
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راهبرد سازمانی شامل

هوشــمند شدن: هوشمندســازی به معنای اســتفاده از تکنیک ها و ابزارهای فناوری به منظور 

مدیریت، اداره صحیح امور، ساده ســازی کارها، حرفه ای تر شدن فعالیت ها، سرعت بخشیدن 

به امور، کاهش مصرف انرژی و به صورت کلی اســتفاده حداکثــری از خدماتی که می توان از 

فناوری اطاعات گرفت. بهره گیری از سیستم های هوشمند که فناوری پیشرفته ای داشته و نسبت 

به جهان اطراف خود واکنشــی توأم با ادراک دارند، باعث فراهم آوردن امکان مخاطب شناسی 

با دقت بســیار بالا، فراهم آوردن امکان اثر ســنجی فعالیت ها و دریافت بازخورد برای اصاح 

سیاست ها، فراهم شدن امکان ایجاد محیط کاربری مخصوص برای هر مخاطب، ایجاد امکان 

رصد، نظــارت و تصمیم گیری در حوزه های مدیریتی مجموعه خبرگزاری، جلوگیری از اتاف 

منابع ســازمانی و جهت دهی هدفمند به اقدامات و شــیوه جبران خدمت هوشمندانه نسبت به 

همکاران، افزایش اشراف، دقت و سرعت در حوزه خبری می شود.

اجتماعی شــدن: اجتماعی شدن رسانه به معنای حضور رســانه در ساحت های مختلف 

زندگی موردنیاز بشــر است؛ یعنی رسانه ای که کارکرد آن رشــد دادن مردم است از طریق دادن 

اطاعــات دقیق و صحیح و به موقع و نیــز با آموزش مهارت های لازم بــرای زندگی باید بتواند 

بی آنکه مخاطبش را مســلوب الاختیار کند، زمینه تصمیم گیری درســت در زندگی مخاطبانش 

را ایجاد کرده و مقدمه رشــد آن ها را فراهم آورد. به یک معنا رسانه اسامی باید در زندگی مردم 

حضور داشته باشد و نیازهای آن ها را بشناسد و با عقانیت دینی و اسامی به آن پاسخ دهد.

 و راهبردهای محتوایی شامل:

ینی و مطالبه گری: عدالت خواهی و مطالبه گری فلســفه وجودی رســانه اســت.  امیدآفر

اهمیت دادن به این اصول کلی تقویت انقاب است. اما برای پیاده سازی رسانه ای این هدف مهم 

دو اصــل محتوایی را باید رعایت کنیم.1. واقع بینی همراه با آرمان گرایی 2. انتقاد ســازنده همراه 

با امیدآفرینی

تحول در محتوا و کیفیت تولیدات: شــامل تقویت تولیدات اصلی و فاخر توسط نیروهای 

حرفــه ای خبرگزاری و ضریب دادن به آن ها در صفحات اصلی، اســتفاده از قواعد گیم تئوری و 

گیمیفیکیشن، طراحی و تقویت سازوکار نظارتی بر انتشار تولیدات.

چندرســانه ای شدن تولیدات: مالتی مدیا که به فارســی چندرسانه ای ترجمه می شود؛ در 
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حقیقــت تکنیک ترکیب کردن رســانه های مختلف برای بیان یک ایده به شــمار می رود. کاری 

که مالتی مدیا انجام می دهد این اســت که بین رســانه های مختلف نظیر عکس، صدا، نوشته، 

ویدئو، انیمیشن و ... به منظور رساندن یک پیام مشخص تعامل ایجاد می کند. باتوجه به موقعیت 

و کاربردهای مختلف، از مالتی مدیا به عنوان رســانة دووجهی، فرا رســانه یا رســانه ترکیبی یاد 

می کنند.

متعامل شــدن: اگر یک تکنولوژی ارتباطــی محیطی خلق کند کــه در آن کاربران بتوانند 

ارتباط چندگانه )یک به یک، یک به چند، چند به چند( برقرار کنند و در تبادل پیام شرکت نمایند، 

رســانه ای تعاملی به وجود آمده است؛ بنابراین تعاملی بودن از دید کاربر به این معناست که وی 

می تواند درک و تصور خود را به اشتراک گذاشته و او نیز در فرایند ارتباط، مؤثر باشد.

راهبردهای آموزشی و پژوهشی شامل:

آموزش و ارتقا نیرو انسانی متبحر: نیروی انســانی شاغل در خبرگزاری نیازمند آموزش های 

مســتمر و علی الدوام اســت؛ اما تا پیش ازاین آموزش ها به صورت حجمــی و برابر برای همه 

 بر اســاس درجه سازمانی یا طبقه بندی شغلی 
ً
در نظر گرفته می شــده و در بهترین حالت، صرفا

تفکیک می شده است؛ اما ساختارهای آموزشــی با هوشمندی و گزینشگری صحیح، نیازهای 

واقعی هر فرد را شناســایی کــرده و او را در افق مطلوب مهارتی خود مشــمول آموزش ها قرار 

می دهد. این چنین هم از هدررفت منابع اجتناب می شــود و هم بهره وری و ســرعت آموزش ها 

ارتقاء می یابد؛ در نتیجه به سازمان توانایی و نشاط دوباره می بخشد.

تکمیل زنجیره تأمین تولید محتوا: یک رسانه انقابی باید بتواند از تمام مبانی و ارزش های 

انقاب اسامی که مستظهر به قرآن و معارف اسامی است در کنش فکری و رسانه ای خود بهره 

بگیرد. همچنین نباید از ظرفیت علمی و معرفتی حوزه، دانشــگاه، پژوهشگاه ها و اندیشکده های 

دینی و انقابی غافل شــد. رســانه برای جلوگیری از سطحی شــدن و تولید پیام های عالمانه و 

اثربخش باید تاش نماید تا گسســت بین حوزه عمل و حوزه نظر را در کار خود پر کند و زنجیره 

 برای تولید محتوا و 
ً
تأمین تولید محتوا از حوزه و دانشــگاه به رسانه را بشناسد و بشناساند و نهایتا

تحقق مأموریت خود از آن بهره بگیرد.

سؤال سوم: شرایط زمینه ای و عوامل مداخله گر بر رسانه اسلامی در این مدل چیست؟
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عاوه بر شرایط علی که منجر به شکل گیری مقوله کانونی می شود شرایطی وجود دارد که بر 

روی راهبردهای عمل / تعامل اثر می گذارد که شرایط زمینه ای نامیده می شود. شرایط زمینه ای در 

چهار حوزه فرهنگی، اقتصادی سیاسی و علمی دسته بندی شده است.

زمینه فرهنگی: عدم آشنایی عمده مالکان و ذی نفعان رسانه با کارکردها و تکنیک های رسانه 

و نبود اخبار امیدبخش و برجسته سازی اخبار منفی در رسانه ها شرایط فرهنگی نامناسبی را باعث 

می شود که این عوامل بر راهبردهای رسانه اسامی تأثیر می گذارد.

زمینه اقتصادی: در مصاحبه با خبرگان حوزه رســانه مقولاتی مانند: روابط ناسالم اقتصادی 

برخی خبرنگاران با حوزه های خبری؛ و درآمدزایی شبهه ناک و غیراصولی باعث ضعف جدی در 

اقتصاد رسانه شده است. 

زمینه سیاسی: عدم آشنایی مسئولین و تصمیم گیران با کارکردهای رسانه به عنوان رکن چهارم 

گاهی  دمکراســی و نبود قوانین به روز، کاربردی و حمایتی از جمله شــرایط زمینه ای از دیدگاه آ

دهندگان عنوان شده است.

زمینه علمی: مصاحبه شوندگان عللی از قبیل: سطحی بودن تولیدات رسانه ای هم در محتوا 

هم در تکنیک ارائه، نداشــتن نظام مســائل و عدم ارتباط با خبرگان، عدم رعایت مسائل فقهی و 

اخاقی در تولیدات رســانه ای، عدم آشــنایی کمبود نیروهای متخصص و کاربلد، نبود سیستم 

جذب علمی، مدیریت اســتعدادها و جانشــین پروری؛ و هدفمند نبودن پژوهش و مرتبط نبودن 

مســائل پژوهش با تحریریه و آموزش و مأموریت ســازمانی را مقولات زمینه ای می دانند که در 

راهبردهای رسانه اسامی تأثیر می گذارد.

عوامل مداخله گر: عواملی وجود دارند که از بیرون سازمان و به طور غیرمستقیم بر عملکرد 

رسانه تأثیر می گذارند این عوامل مداخله گر شامل:

 
ً
 مشکلات برون ســازمانی )رسانه سیاه(:که از راه تحمیق و با استفاده از محتواهای صرفا

سرگرم کننده، وقت گذران باعث گذران عمر و لهوولعب شدن زندگی مخاطبان می شود، با تردید، 

تســویل و سیاه نمایی و ســفید نمایی و اســتفاده از دروغ باعث ایجاد شک و تردید در مخاطب 

می شود و با، تحقیر و تهدید بر مخاطبان مذهبی و مقید خود تأثیر می گذارد. 

یان اصلی: جریان رســانه های غیراسامی با  یم و سانســور رســانه های خلاف جر تحر

 اینستاگرام و توییتر در موضوع سپهبد شهید حاج قاسم سلیمانی و ... باعث سانسور 
ً
تحریم مثا
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محتوای رســانه های اسامی شده و همچنین با حذف دامنه خبرگزاری فارس و شبکه تلویزیونی 

پرس تی وی و صداوسیما رسانه های اسامی را تحریم می کنند.  

سؤال چهارم: پیامدهای رسانه متعالی بر اساس این مدل چیست؟

پیامد رشد فردی: بر اســاس قاعدۀ »النفس فی وحدت ها کل القوی« )سینوی، 1398(. نفس 

و روح آدمــی یک کل تجزیه ناپذیر اســت، همــۀ رفتارهای آدمی محصول تــاش آدمی برای 

تحقق تجزیه ناپذیر همۀ اهداف است؛ بنابراین هیچ انســــانی وجود نــــدارد که یک رفتــــار 

تولیدی یا مصرفــــی را فقط به منظور حداکثرســــازی منفعت مادی انجــام دهد؛ بلکه او این 

رفتــــارش را مانند همــۀ رفتارهــــای دیگرش برای تحقق همــــۀ اهدافش انجام خواهــد 

داد؛ اما نکتۀ اساســــی و مهم آن است که انسان ها از منظر تشخیص درســــت هدف، به گونۀ 

واحدی نیســــتند. گسترۀ انسان های واقعی، از افرادی آغاز می شود که حتی منافع مادی خود را 

تشــــخیص نمی دهند و تا کســانی امتداد دارد که جز خدا را هدف نمی گیرند. درت تشخیص 

و انتخاب جهت حرکت جز بر پایه تفکر و آگاهی و تدبر امکان پذیر نیســت. رسانه اسامی در 

 با کمک به ذهن 
ً
 جهت را نشان دهد و ثانیا

ً
این نقطه می تواند دســتگیر مخاطبانش باشد که اولا

مخاطب و از طریق تفکر و تعقل زمینه ساز ارتقاء حرکت وجودی او شود. مراحل رشد فردی در 

نمودار 3 نشان داده  شده است.

 
 

درت . رندیگ ینم هدف را خدا جز که دارد امتداد کســانی تا و دهند ینم تشــخیص را خود مادي منافع حتی که شود می

 اندتو یمنیست. رسانه اسلامی در این نقطه  پذیر امکانتشخیص و انتخاب جهت حرکت جز بر پایه تفکر و آگاهی و تدبر 

ارتقاء  ساز زمینهبا کمک به ذهن مخاطب و از طریق تفکر و تعقل  اًیثانجهت را نشان دهد و  اولاًدستگیر مخاطبانش باشد که 

 است. شده  داده نشان 3مراحل رشد فردي در نمودار . حرکت وجودي او شود

 

 
 : مراحل رشد فردي3نمودار 

سطح هستی است که در یک نظام  نیتر نیپائ، طبیعت مادي اسلامی نظريدر این منظومه  :عتیرشد در ارتباط با طب امدیپ

. در واقع جهان واقعیتی ذومراتب است که از طبیعت مادي تا مجردات امتداد وجودي شود یمسبب و مسببی به خداوند منتهی 

با تغییر وجودي خود  مرور بهتابع طبیعت است اما  کاملاًدارد. در این میان انسان مسافري است که از نقطه آغازین خود 

دیگر با ابزار شناخت طبیعت قابل شناخت نخواهد بود. در واقع  چنانچه شود یممحض تبدیل  مجرد بهعلم و عملش  واسطه به

، امین خدا در شود یم، حامی آن ردیگ یمو تا جایی که طبیعت را به اراده خود  شود یماستقلال انسان از طبیعت بیشتر  مرور به

و هم در ترغیب به  آموزي علمی و بخش آگاهیرسانه؛ هم در . شود یمجانشین خداوند در طبیعت  تاًینهاو  گردد یمطبیعت 

 4در نمودار  مراحل رشد در ارتباط با طبیعت کند. آفرینی نقشعمل درست باید بتواند در این مسیر صیرورت مخاطبانش 

 است. شده  داده  نشان

 
 تباط با طبیعتمراحل رشد در ار: 4نمودار 

که انسان از لحاظ وجودي ارتقا یابد  هراندازهنسبت انسان با جامعه نیز ذو مراتب است و  :رشد در ارتباط با جامعه امدیپ

. ارتقا وجودي انسان در دو بعد عمل و عمل است که با وظایف رسانه شود میبین او و جامعه برقرار  تري کاملمناسبات 

 .دهد یممطابقت دارد. جدول زیر تمثیلی از نسبت ذومراتب و فازي بین انسان و جامعه را نمایش مطابق آنچه که گفته شد، 

 

نمودار 3: مراحل رشد فردی

پیامد رشــد در ارتباط با طبیعت: در این منظومه نظری اسامی، طبیعت مادی پائین ترین 

ســطح هستی اســت که در یک نظام سبب و مســببی به خداوند منتهی می شود. در واقع جهان 

واقعیتی ذومراتب اســت که از طبیعت مادی تا مجردات امتداد وجودی دارد. در این میان انسان 

 تابع طبیعت است اما به مرور با تغییر وجودی خود 
ً
مســافری است که از نقطه آغازین خود کاما
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به واســطه علم و عملش به مجرد محض تبدیل می شــود چنانچه دیگر با ابزار شــناخت طبیعت 

قابل شــناخت نخواهد بود. در واقع به مرور استقال انســان از طبیعت بیشتر می شود و تا جایی 

 
ً
که طبیعت را به اراده خود می گیرد، حامی آن می شــود، امین خــدا در طبیعت می گردد و نهایتا

گاهی بخشی و علم آموزی و هم در ترغیب  جانشین خداوند در طبیعت می شود. رسانه؛ هم در آ

به عمل درســت باید بتواند در این مسیر صیرورت مخاطبانش نقش آفرینی کند. مراحل رشد در 

ارتباط با طبیعت در نمودار 4 نشان  داده  شده است.

 
 

درت . رندیگ ینم هدف را خدا جز که دارد امتداد کســانی تا و دهند ینم تشــخیص را خود مادي منافع حتی که شود می

 اندتو یمنیست. رسانه اسلامی در این نقطه  پذیر امکانتشخیص و انتخاب جهت حرکت جز بر پایه تفکر و آگاهی و تدبر 

ارتقاء  ساز زمینهبا کمک به ذهن مخاطب و از طریق تفکر و تعقل  اًیثانجهت را نشان دهد و  اولاًدستگیر مخاطبانش باشد که 

 است. شده  داده نشان 3مراحل رشد فردي در نمودار . حرکت وجودي او شود

 

 
 : مراحل رشد فردي3نمودار 

سطح هستی است که در یک نظام  نیتر نیپائ، طبیعت مادي اسلامی نظريدر این منظومه  :عتیرشد در ارتباط با طب امدیپ

. در واقع جهان واقعیتی ذومراتب است که از طبیعت مادي تا مجردات امتداد وجودي شود یمسبب و مسببی به خداوند منتهی 

با تغییر وجودي خود  مرور بهتابع طبیعت است اما  کاملاًدارد. در این میان انسان مسافري است که از نقطه آغازین خود 

دیگر با ابزار شناخت طبیعت قابل شناخت نخواهد بود. در واقع  چنانچه شود یممحض تبدیل  مجرد بهعلم و عملش  واسطه به

، امین خدا در شود یم، حامی آن ردیگ یمو تا جایی که طبیعت را به اراده خود  شود یماستقلال انسان از طبیعت بیشتر  مرور به

و هم در ترغیب به  آموزي علمی و بخش آگاهیرسانه؛ هم در . شود یمجانشین خداوند در طبیعت  تاًینهاو  گردد یمطبیعت 

 4در نمودار  مراحل رشد در ارتباط با طبیعت کند. آفرینی نقشعمل درست باید بتواند در این مسیر صیرورت مخاطبانش 

 است. شده  داده  نشان

 
 تباط با طبیعتمراحل رشد در ار: 4نمودار 

که انسان از لحاظ وجودي ارتقا یابد  هراندازهنسبت انسان با جامعه نیز ذو مراتب است و  :رشد در ارتباط با جامعه امدیپ

. ارتقا وجودي انسان در دو بعد عمل و عمل است که با وظایف رسانه شود میبین او و جامعه برقرار  تري کاملمناسبات 

 .دهد یممطابقت دارد. جدول زیر تمثیلی از نسبت ذومراتب و فازي بین انسان و جامعه را نمایش مطابق آنچه که گفته شد، 

 

نمودار 4: مراحل رشد در ارتباط با طبیعت

پیامد رشــد در ارتباط با جامعه: نسبت انســان با جامعه نیز ذو مراتب است و هراندازه که 

انسان از لحاظ وجودی ارتقا یابد مناسبات کامل تری بین او و جامعه برقرار می شود. ارتقا وجودی 

انســان در دو بعد عمل و عمل است که با وظایف رسانه مطابق آنچه که گفته شد، مطابقت دارد. 

جدول زیر تمثیلی از نسبت ذومراتب و فازی بین انسان و جامعه را نمایش می دهد.

 
 

 
 نسبت ذومراتب و فازي بین انسان و جامعه: 5نمودار 

 پنجم: مدل مطلوب رسانه بر اساس مبانی و معارف اسلامی چیست؟ سؤال

، شرایط اي زمینهشرایط علی، شرایط ( اسلامی فرسانه بر اساس مبانی و معار مدل پارادایمی مختلف يها بخش  

 ارتباط بین توان یم قبلی تشریح گردید. در مجموع، يها بخش) با جزئیات کامل در امدهایپ، راهبردهاي عمل و اي مداخله

کرد. بیان  گونه اینبه صورت خلاصه  )45: 1998، اشتراوس و کوربین (پارادایمی با یک شیوه علمی بر اساس مدل ها مؤلفه

شامل ضرورت مدل رسانه اسلامی  منطق اصلی نظریه خواص تدوین شده در این مطالعه این است کخ وقتی شرایط علمی

و شکل  تبدیل طراحی و استفاده از مدل رسانه بر اساس مبانی و معارف اسلامی) به یک دغدغه( مقوله کانونی به وجود آید.

است. این بازبینی جامع و  تجدیدنظرموجود نیازمند  يها رسانهدر  ستفاده شدها مدل . این مقوله به این معناست کهگیرد می

راهبردهاي رسانه اسلامی را انجام دهند.  بازنگري ابعاد علمی و مفهومی را در بر گیرد. سپس مدیران رسانه براي انجام

بر اجراي مطلوب آنها  اي مداخلهشرایط  خواهد بود همچنین اثرگذارمتعدد  اي زمینهشرایط  شوند ینمانجام  خلأدر  راهبردها

را وجود خواهند آورد. در مجموع  ییامدهایپاجرا شوند نتایج و  خوبی بهدر نهایت چنانچه راهبردهاي عمل . است اثرگذار

. سپس در مرحله دوم فضا شود میآغاز  اي) زمینهو  اي مداخلهشرایط علی، ( گیري عوامل ساختاري به شکل این الگو نخست

به وجود  راهبردهاحاصل از  يامدهایپگیرند در مرحله سوم  در طول هم قرار می . راهبردهاگردد یماي اجراي راهبرد آغاز بر

 .گزارش شده است موارد یاد شده مدل پارادایمی رسانه بر اساس مبانی و معارف اسلامی درنظرگرفتنبا  5میاید در شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

نمودار 5: نسبت ذومراتب و فازی بین انسان و جامعه

سؤال پنجم: مدل مطلوب رسانه بر اساس مبانی و معارف اسلامی چیست؟

 بخش های مختلف مدل پارادایمی رســانه بر اســاس مبانی و معارف اســامی )شرایط علی، 
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شرایط زمینه ای، شرایط مداخله ای، راهبردهای عمل و پیامدها( با جزئیات کامل در بخش های 

قبلی تشــریح گردید. در مجموع، می توان ارتباط بین مؤلفه ها با یک شیوه علمی بر اساس مدل 

پارادایمی) اشتراوس و کوربین، 1998: 45( به صورت خاصه این گونه بیان کرد. منطق اصلی 

نظریه خواص تدوین شده در این مطالعه این است کخ وقتی شرایط علمی شامل ضرورت مدل 

رســانه اســامی به وجود آید. مقوله کانونی )طراحی و اســتفاده از مدل رسانه بر اساس مبانی 

و معارف اســامی( به یک دغدغه تبدیل و شــکل می گیرد. این مقوله به این معناست که مدل 

استفاده شــده در رسانه های موجود نیازمند تجدیدنظر اســت. این بازبینی جامع و ابعاد علمی 

و مفهومی را در بر گیرد. سپس مدیران رســانه برای انجام بازنگری راهبردهای رسانه اسامی 

را انجام دهند. راهبردها در خلأ انجام نمی شــوند شــرایط زمینه ای متعدد اثرگذار خواهد بود 

همچنین شرایط مداخله ای بر اجرای مطلوب آنها اثرگذار است. در نهایت چنانچه راهبردهای 

عمل به خوبی اجرا شوند نتایج و پیامدهایی را وجود خواهند آورد. در مجموع این الگو نخست 

به شــکل گیری عوامل ساختاری )شــرایط علی، مداخله ای و زمینه ای( آغاز می شود. سپس در 

مرحلــه دوم فضا برای اجرای راهبــرد آغاز می گردد. راهبردها در طول هــم قرار می گیرند در 

مرحله ســوم پیامدهای حاصل از راهبردها به وجود میاید در شکل 5 با درنظرگرفتن موارد یاد 

شده مدل پارادایمی رسانه بر اساس مبانی و معارف اسامی گزارش شده است.

 
 

 
 مدل پارادایمی رسانه بر اساس مبانی و معارف اسلامی: 5ل شک

 

 گیري بحث و نتیجه

و  بر اساس مبانی رسانهمدل مطلوب نظران و نخبگان،  تحقیق نشان داد که بر اساس دیدگاه صاحباین آمده از  دست نتایج به

ه باشد. رشد به اهتمام داشت است نهاي گوناگو ساحتدر رشد انسان  موضوع کهترین باید نسبت به اصلیرف اسلامی امع

رسانه در تمام  پژوهش نی؛ بنابراآید از طرق متفاوت به دست می است که صیرورت مستمر وجودي صورت ذو مراتبی و

، تفریح و سرگرمی، وآمد رفتدارك، تعبودیت و بندگی، شغل و کار، مراقبت و سلامتی، خانواده، مصرف و ( ها ساحت

 را تسهیل نماید. ها انسانرشد باید مسیر و...) آگاهی کسب  ،اجتماعی يها نقش

 اساسی رسانه اسلامی است. يها مؤلفهاز نتایج حاصل شده در این پژوهش موارد زیر  به باتوجه
 : عبارت است ازرشد فرستنده. باشد یممخاطب  رشد و امیرشد پ، رشد فرستندهمدل رسانه اسلامی داراي سه بعد  -1

اقدام به تولید محتوا ، اندوجود آمده به مأموریت و اهدافی که برایشان به ها بنا رسانه :امیرشد پ. عامل تولید پیامرشد 
رسانه  :مخاطب رشد. است رشد فرمو  رشد محتوي اسلامی داراي ویژگی این تولید محتوا در رسانه کنند؛ می

 گیري تصمیمعنوان پایه  و کامل به موقع به، از مسیر مخابره اخبار مفید، دقیق اولاًاسلامی رشد و تعالی مخاطبانش را 
کند بدون آنکه مخاطبش را مسلوب الاختیار کند، راه  تلاش می »تفکر و تعقل«بااصالت دادن به  ثانیهکند و  دنبال می
 .هموار نماید خردورزانهصحیح و  گیري تصمیماو را در 

و  یآموزشو  ،محتوایی ،یسازمان سه راهبرد جهت دستیابی به رسانه اسلامی شاملهاي  راهبردها و استراتژي -2

 ی است.پژوهش

و  يا مداخلهشرایط  ،اي شرایط زمینه شامل طیشرااین  گذارد یم ریتأث راهبردهاشرایطی وجود دارد که بر روي  -3

شرایط سیاسی و شرایط  ،اقتصادي شرایط ،فرهنگیشرایط چهار حوزه شامل  اي شرایط زمینه .باشد یمشرایط علی 

شکل 5: مدل پارادایمی رسانه بر اساس مبانی و معارف اسامی
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بحث و نتیجه گیری

نتایج به دســت آمده از این تحقیق نشــان داد که بر اســاس دیدگاه صاحب نظران و نخبگان، مدل 

مطلوب رســانه بر اساس مبانی و معارف اسامی باید نسبت به اصلی ترین موضوع که رشد انسان 

در ســاحت های گوناگون است اهتمام داشته باشد. رشد به صورت ذو مراتبی و صیرورت مستمر 

وجودی اســت که از طرق متفاوت به دســت می آید؛ بنابراین پژوهش رســانه در تمام ساحت ها 

)عبودیت و بندگی، شغل و کار، مراقبت و سامتی، خانواده، مصرف و تدارک، رفت وآمد، تفریح 

و سرگرمی، نقش های اجتماعی، کسب آگاهی و...( باید مسیر رشد انسان ها را تسهیل نماید.

باتوجه به نتایج حاصل شده در این پژوهش موارد زیر از مؤلفه های اساسی رسانه اسامی است.

مدل رســانه اسامی دارای سه بعد رشد فرستنده، رشــد پیام و رشد مخاطب می باشد. رشد   .1

فرســتنده: عبارت است از رشد عامل تولید پیام. رشد پیام: رسانه ها بنا به مأموریت و اهدافی 

که برایشان به وجود آمده اند، اقدام به تولید محتوا می کنند؛ این تولید محتوا در رسانه اسامی 

دارای ویژگی رشــد محتوی و رشــد فرم است. رشد مخاطب: رســانه اسامی رشد و تعالی 

 از مسیر مخابره اخبار مفید، دقیق، به موقع و کامل به عنوان پایه تصمیم گیری 
ً
مخاطبانش را اولا

دنبال می کند و ثانیــه بااصالت دادن به »تفکر و تعقل« تاش می کند بدون آنکه مخاطبش را 

مسلوب الاختیار کند، راه او را در تصمیم گیری صحیح و خردورزانه هموار نماید.

2. راهبردها و اســتراتژی های جهت دســتیابی به رســانه اسامی شامل ســه راهبرد سازمانی، 

محتوایی، و آموزشی و پژوهشی است.

3. شــرایطی وجود دارد که بر روی راهبردها تأثیر می گذارد این شــرایط شامل شرایط زمینه ای، 

شرایط مداخله ای و شرایط علی می باشد. شرایط زمینه ای شامل چهار حوزه شرایط فرهنگی، 

شرایط اقتصادی، شرایط سیاسی و شــرایط علمی است. عوامل مداخله گر شامل: مشکات 

برون سازمانی )رسانه سیاه(؛و تحریم و سانســور رسانه های رسانه اسامی می باشد. عوامل 

علی شامل: مبانی غلط، راهبردهای نادرست و نتایج نامطلوب است.

4.  پیامدهای رســانه اسامی بر اساس این مدل شــامل: پیامد رشد فردی: از لذت طلبی مادی 

تا تقرب به خدا اســت. پیامد رشــد در ارتباط با طبیعت: از انسان مســخر طبیعت تا انسان 

جانشین خدا در طبیعت است. پیامد رشد در ارتباط با جامعه: از استخدام جامعه توسط فرد 

تا فداکاری برای جامعه را در بر می گیرد.
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