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چکیده
صنعت خبر، به  واســطة فناوری های ارتباطی جدید و بسترهای نوظهور، وارد محیطی پیچیده و به شدت رقابتی شده 
است. از این رو آینده برای مدیران رسانه های خبری یک چالش و دغدغه به شمار می رود، لذا همواره می کوشند تا با 
تفکر در مورد عوامل مؤثر بر آینده و وضعیت های احتمالی آن ها به تصاویری احتمالی از آیندة پیش رو دست یابند. 
اگرچه خبرگزاری صداوسیما از خبرگزاری های مهم و بزرگ کشور است، اما بی تردید از این چالش ها برکنار نیست، 
لذا شناسایي عوامل مؤثر بر آیندة خبرگزاری صداوسیما ضروری است. اهمیت شناخت این عوامل و اولویت بندی 
تأثیرگذاری آن ها در این است که هرگونه سیاست گذاری و برنامه ریزی استراتژیک در گرو شناخت این عوامل است. 
به این منظور با روش دلفی، به عنوان روشی رایج در آینده پژوهی و با نمونه گیري هدفمند، از دیدگاه های کارشناسی 
و خبرگی 19 نفر از مدیران، سردبیران و پژوهشگران معاونت سیاسی صداوسیما، بر اساس اصل اشباع نظری استفاده 
شد. پس از دو مرحلة دلفی و شناسایی مهم ترین و غیر قطعی ترین عوامل، و پس از گرفتن میانگین هندسی، 21 عامل 
مؤثر بر آیندة خبرگزاری صداوســیما، که مورد اجماع خبرگان شرکت کننده در تحقیق بود، شناسایی و در چارچوب 

مدل "پست" در چهار گروه سیاسی، اجتماعی ـ فرهنگی، فناوری و اقتصادی و عوامل کلیدی دسته بندی شدند.

کلیدواژه: خبرگزاری‌صداوسیما،‌نیروهای‌پیشران،‌عدم‌قطعیت‌های‌کلیدی،‌آینده‌پژوهی.
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مقدمه
محیط‌کار‌مؤسســه‌های‌خبــری،‌به‌دلیل‌تحول‌هــای‌محیطی‌در‌حوزه‌های‌فنــی‌و‌اجتماعی‌و‌
فرهنگی،‌بسیار‌متفاوت‌شده‌است.‌اینترنت‌جهان‌کسب‌و‌کار‌را‌وارد‌مرحلة‌متفاوتی‌کرده‌است.‌
با‌اینترنت،‌جهانی‌نوظهور‌با‌مختصات‌تازه‌ای‌شکل‌گرفته‌است‌و‌به‌روشنی‌می‌توان‌گفت‌زندگی‌
بشــر‌به‌دوران‌قبل‌از‌اینترنت‌و‌بعد‌از‌اینترنت‌تقســیم‌شده‌است.‌اینترنت‌فرایند‌جهانی‌شدن‌را‌
تسریع‌کرده‌است‌و‌به‌تعبیر‌توماس‌فریدمن،‌ستون‌نویس‌روزنامه‌مشهور‌نیویورک‌تایمز،‌جهانی‌
را‌که‌در‌آن‌زندگی‌می‌کنیم‌تســطیح‌کرده‌اســت.‌او‌در‌کتاب‌جهان‌مســطح‌است‌تشریح‌کرده‌که‌
چگونه‌در‌زمانة‌جامعة‌شــبکه‌ای،‌زمین‌بازی‌از‌ســاختار‌عمودی‌و‌سلســله‌مراتبی‌به‌ساختاری‌
افقی‌و‌شبکه‌ای‌تبدیل‌شده‌است‌و‌چگونه‌دیجیتالی‌شدن،‌خودکار‌شدن‌و‌اتصال‌به‌شبکه‌همه‌
چیز‌جهان‌را،‌به‌اصطلاح‌مســطح‌کرده‌است‌)فریدمن،‌1388(.‌اینترنت‌مرزهای‌تازه‌ای‌در‌بازار‌
رســانه‌ای،‌الگوهای‌کسب‌و‌کار‌خبری،‌طبیعت‌کار‌خبری‌و‌ساختار‌سازمان‌های‌خبری‌گشوده‌
اســت.‌صنعت‌خبر‌وارد‌اکوسیســتم‌تازه‌ای‌شــده،‌آنچنان‌که‌روزنتال‌كالمون‌آلوز‌1گفته‌است:‌
"انقلاب‌دیجیتال‌در‌صنعت‌رسانه‌انقلابي‌چنان‌بزرگ‌و‌تاریخي‌است‌كه‌آن‌را‌مي‌توان‌با‌انقلابي‌
كه‌یوهانس‌گوتنبرگ‌با‌اختراع‌چاپ‌در‌قرن‌‌15میلادي‌ایجاد‌كرد،‌مقایسه‌نمود".‌وي‌با‌استفاده‌
از‌اصطلاح‌>اكوسیســتم‌رســانه‌اي<،‌توضیح‌مي‌دهد‌كه‌در‌قرن‌بیســت‌ویكم‌صنعت‌رسانه‌در‌
اكوسیستم‌دیگري‌خواهد‌بود‌كه‌در‌آن‌بسترهای‌2دیجیتال‌غالب‌خواهند‌بود‌)گوتیرز2011‌،3(.‌
در‌جهــان‌پیش‌از‌اینترنت،‌ســازمان‌های‌رســانه‌ای‌هم‌محتوا‌و‌هــم‌کانال‌های‌توزیع‌را‌
کنترل‌می‌کردند‌و‌مخاطب،‌با‌مراجعه‌به‌یک‌پخش‌کننده،‌مســتقیم‌به‌اخبار‌می‌رســید.‌آن‌ها‌با‌
دروازه‌بانی،‌دســتور‌کار‌خبری‌را‌تعیین‌می‌کردند،‌امروز‌اگرچه‌هنوز‌این‌کارکرد‌را‌دارند،‌ولی‌
بستر‌رسانه‌های‌اجتماعی‌دسترسی‌مخاطبان‌را‌به‌اخبارکنترل‌می‌کنند.‌امروز‌اما،‌خبر‌اجتماعی‌
شــده‌و‌به‌طور‌فزاینده‌ای‌رویدادها‌با‌>کشــف‌مشارکتی<‌شناخته‌می‌شــود.‌البته‌سازمان‌های‌
رســانه‌ای‌هنوز‌محتــوا‌تولید‌می‌کنند،‌ولی‌مردم‌با‌شــیوه‌هایی‌چون‌موتورهای‌جســت‌وجو،‌

رسانه‌های‌اجتماعی‌و‌جمع‌آوری‌کننده‌های‌اخبار‌به‌آن‌دسترسی‌پیدا‌می‌کنند.
در‌سال‌‌2018،‌دو‌سوم‌از‌کاربران‌اخبار‌برخط‌که‌در‌‌37بازار‌مختلف‌سراسر‌جهان‌مورد‌
بررسی‌قرار‌گرفتند،‌اشکال‌گستردة‌کشف‌اطلاعات‌را،‌اصلی‌ترین‌راه‌دسترسی‌و‌یافتن‌اخبار‌
برخط‌شناســایی‌کردند.‌سه‌چهارم‌افراد‌زیر‌‌35سال،‌بیشــتر‌وقت‌ها‌به‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌

موتورهای‌جست‌وجو‌و‌موارد‌مشابه‌متکی‌بودند.
داده‌های‌نظرسنـــجی‌از‌‌37بازار‌مختلف‌در‌جهان،‌که‌بر‌اســـاس‌علاقه‌به‌اخبار‌و‌دفعات‌
دسترســی‌تقسیم‌بندی‌شــده‌اند،‌نشــان‌می‌دهد‌در‌حالی‌که‌اقلیت‌کوچکی‌از‌دوستداران‌خبر‌

1. Rosental Calmon Alves
2. Platform 
3. Gutierrez 
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علاقه‌زیادی‌به‌اخبار‌رســانه‌های‌رسمی‌دارند،‌تعداد‌بیشتری‌از‌مردم،‌کمتر‌از‌یک‌بار‌در‌روز‌

اخبار‌را‌از‌رسانه‌های‌رسمی‌پیگیری‌می‌کنند‌)کلیس‌نیلسن‌و‌سلوا2019‌،1(.‌
در‌ایران‌نیز،‌شــاهد‌گسترش‌رســانه‌های‌جدید‌و‌اجتماعی‌هستیم‌و‌تأثیر‌آن‌ها‌بر‌مصرف‌
خبری‌مخاطبان‌محسوس‌است.‌این‌رسانه‌های‌جدید‌و‌اجتـــماعی،‌بر‌دیدگاه‌های‌سیـــاسی‌
و‌ســلیقه‌های‌فرهنگی‌مردم‌تأثیر‌می‌گذارند‌و‌رقابت‌خبری‌تنگاتنگی‌را،‌میان‌این‌رســانه‌ها‌و‌
رســانه‌های‌جریان‌اصلی‌شــکل‌داده‌اند.‌در‌این‌مختصات‌در‌حال‌ظهور،‌خبرگزاری‌ها‌باید‌به‌
روندهــای‌تحولی‌و‌عوامل‌مؤثر‌بر‌شــکل‌گیری‌احتمال‌های‌مختلف‌آیندة‌پیش‌رو‌توجه‌کنند‌
تــا‌بتوانند‌راهبردها‌و‌سیاســت‌های‌قابل‌قبولی‌اتخاذ‌کنند‌و‌در‌این‌محیط‌رقابتی‌و‌به‌شــدت‌
دگرگون‌شــونده‌غافلگیر‌نشوند.‌در‌این‌چارچوب،‌شناســایی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌آیندة‌خبرگزاری‌
ســازمان‌صداوسیما،‌برای‌رسیدن‌به‌جایگاه‌مهم‌ترین‌و‌اصلی‌ترین‌مرجع‌در‌حوزة‌تولید‌خبر‌
از‌اهمیت‌بســزایی‌برخوردار‌اســت‌تا‌با‌در‌دســت‌داشــتن‌این‌عوامل‌در‌مورد‌وضعیت‌های‌
احتمالی‌آینده‌و‌یا‌به‌عبارت‌دیگر‌ســناریوهای‌آینده،‌تصمیم‌های‌پیش‌دستانه‌ای‌برای‌ارتقای‌

سهم‌خبرگزاری‌صداوسیما‌در‌سبد‌مصرف‌خبری‌مخاطبان‌اتخاذ‌شود.

پیشینة پژوهش
صلواتیان‌و‌مســعودی‌)1395(‌در‌مقالة‌>شناســایی‌پیشران‌های‌مؤثر‌بر‌آیندة‌خبرگزاری‌ها‌در‌
ایران<‌توانستند‌با‌مشارکت‌‌18خبرة‌متخصص‌در‌حوزة‌علوم‌ارتباطات،‌مدیریت‌رسانه،‌خبر‌
و‌آینده‌پژوهی،‌‌21پیشران‌را‌برای‌آیندة‌خبرگزاری‌های‌کشور‌شناسایی‌کنند.‌با‌توجه‌به‌ماهیت‌
هر‌یک‌از‌پیشــران‌ها،‌درنهایت‌چهار‌گروه‌اصلی‌برای‌آن‌ها‌در‌نظر‌گرفته‌و‌پیشــران‌ها‌را‌ذیل‌

آن‌ها‌دسته‌بندی‌کرده‌اند.‌این‌پیشران‌ها‌عبارت‌بودند‌از:‌
é پیشــران‌های‌فناوری‌شامل‌همگرایی‌رسانه،‌قالب‌های‌جدید‌محتوا،‌افزایش‌سرعت‌تولید‌

اخبار،‌هوشمند‌شدن‌شیوة‌کسب‌اطلاعات،‌گسترش‌پهنای‌باند،‌نسل‌جدید‌وب؛‌
é حقوقی‌شامل‌وابستگی‌مالی‌به‌جریان‌های‌سیاسی،‌مالکیت‌معنوی‌‌ پیشران‌های‌سیاســی‌ـ

اخبار‌و‌تولیدات‌رسانه‌ای،‌شکسته‌شدن‌انحصار‌رسانه‌ای؛‌
é ‌،فرهنگی‌شامل‌گسترش‌سواد‌رسانه‌ای،‌جهانی‌شدن،‌تغییر‌نسلی‌ پیشــران‌های‌اجتماعی‌ـ

تغییر‌مفهوم‌حریم‌خصوصی،‌قســمت‌بندی‌توجه‌مخاطبان،‌حرکت‌به‌سمت‌موضوع‌های‌
منطقه‌ای‌و‌محلی،‌تشتت‌افکار،‌گسیختگی‌اجتماعی،‌شهروند‌رسانه؛‌

é پیشــران‌های‌اقتصادی‌شــامل‌ســرعت‌و‌چابکی‌در‌مقابل‌تولیدات‌رسمی،‌تغییر‌ماهیت‌و‌
ثروت‌از‌حقیقی‌به‌مجازی،‌برنامه‌ریزی‌بر‌اســاس‌اقتصاد‌توجه‌و‌شکســته‌شــدن‌انحصار‌

رسانه‌)صلواتیان‌و‌مسعودی،‌1395(.

1. Kleis Nielsen & Selva 
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ابطحی‌و‌فرهنگی‌)1392(‌در‌مقالة‌>آینده‌مدیریت‌رســانه‌و‌مدیریت‌رســانه‌های‌آینده<‌که‌در‌
زمــرة‌پژوهش‌های‌توصیفی‌اســت‌و‌برای‌انجام‌آن‌از‌روش‌مطالعه‌هــای‌کتابخانه‌ای‌و‌منابع‌
اینترنتی‌و‌همچنین‌روش‌دلفی‌استفاده‌شده‌است،‌برای‌پاسخ‌به‌سؤال‌اصلی‌پژوهش،‌دیدگاه‌
‌500تــن‌از‌صاحب‌نظــران‌حــوزة‌ارتباطات‌،‌رســانه‌و‌آینده‌پژوهی‌را‌اخــذ‌کرده‌اند.‌در‌این‌
پژوهش،‌با‌بازتعریف‌رســانه‌و‌نشــان‌دادن‌رابطة‌رشد‌رســانه‌هاي‌اجتماعي‌و‌جمعي‌و‌شش‌
مرحلة‌>دگرگوني‌رســانه<‌و‌تکمیل‌رسانه‌هاي‌سنـــتي‌با‌ابعاد‌دیجیتالي،‌و‌چگـونـــگي‌تولید‌
رســانه‌هاي‌جدید‌با‌فرم‌و‌محتواي‌جدید،‌و‌نیازها‌و‌انتظارهاي‌مخاطبان‌رســانه‌ها،‌مشخص‌
شده‌که‌>امکان‌ادامة‌حیات‌براي‌رسانه‌هاي‌سنتي‌وجود‌ندارد‌و‌در‌رسانه‌هاي‌آینده‌باید‌فرم/‌
شکل‌و‌محتواي‌تازه‌اي‌شکل‌بگیرد‌و‌مشخصات‌این‌شکل‌و‌محتواي‌تازه‌در‌رسانه‌هاي‌آینده‌

ارائه‌شده‌است.‌از‌جمله‌مشخصات‌یافته‌شدة‌کلیدي‌این‌پژوهش‌نیز‌مي‌توان‌به:‌
تغییــر مداوم اجباري و نابودي قطعي فرم و محتواي کنوني در رســانه هاي ســنتي، مولتي فرمت و 
هایپرشــدن همة محصولات رســانه اي، حذف زمان و مکان پخش و دریافت، تولید دلخواه و پخش 
دلخواه یا کاد )COD( و پاد )POD(، همراه شــدن یا موبایلي شــدن، تعاملي، سایبري، اجتماعي، 
هوشــمند و اپلیکیشني شــدن و ده ها مورد دیگر از ویژگي هاي استخراج شده در حوزه فرم و محتوا 

اشاره کرد.

همچنین‌در‌این‌پژوهش‌با‌بهره‌گیري‌از‌مدل‌هاي‌مختلف‌معماري‌سازماني‌و‌مدل‌هاي‌مختلف‌
کســب‌وکار،‌کاراترین‌مدل‌ممکن‌پیشنهاد‌و‌مشخص‌شده‌که‌آیندة‌رسانه‌به‌معناي‌آینده‌>فرم،‌
محتوا،‌و‌زیرساخت<‌است،‌و‌از‌این‌رو،‌به‌وضوح‌نشان‌داده‌شده‌که‌مدیریت‌رسانه‌به‌معناي‌
مدیریت‌این‌ســه‌حوزه‌است.‌درنتیجه،‌چگونگي‌آیندة‌مدیریت‌رسانه‌ها‌با‌حدود‌‌100ویژگي‌

در‌حوزه‌هاي‌فرم،‌محتوا،‌و‌زیرساخت‌ترسیم‌شده‌است‌)ابطحی‌و‌فرهنگی‌،‌1392(.
>سناریوهای‌محتمل‌بر‌خبر‌صداوسیما‌در‌فضای‌نوین‌رسانه‌ای<‌عنوان‌مقاله‌ای‌است‌که‌
نصرالهی‌و‌همکاران‌)1399(‌به‌رشــته‌تحریر‌در‌آورده‌اند.‌محققان‌در‌این‌تحقیق،‌با‌اســتفاده‌
از‌روش‌دلفی‌و‌تحلیل‌نظرهای‌خبرگان‌از‌بین‌30روند‌اصلی‌در‌سه‌حوزة‌تغییرهای‌فناوری،‌
تغییرهای‌مخاطب‌و‌تغییرهای‌محتوای‌خبر،‌عدم‌قطعیت‌های‌کلیدی‌خبر‌را‌در‌پنج‌سال‌آینده‌
شناســایی‌کردند.‌پس‌از‌انتخاب‌عوامل‌کلیدی،‌با‌اســتفاده‌از‌نظر‌خبرگان،‌ماتریس‌تأثیرهای‌
متقابل‌برای‌این‌عدم‌قطعیت‌های‌کلیدی‌را‌ترســیم‌و‌درنهایت،‌در‌نرم‌افزار‌ســناریوی‌ویزارد‌
با‌اســتفاده‌از‌تحلیل‌تکنیک‌تأثیرهای‌متقابل‌‌64ســناریو‌را‌شناســایی‌کرده‌اند‌که‌از‌این‌بین‌‌4
ســناریو‌با‌سازگاری‌بالا‌تشخیص‌داده‌شــدند‌و‌با‌توجه‌به‌ویژگی‌های‌آن‌ها،‌با‌عناوین‌تسلط‌
خبری،‌شــکاف‌خبری،‌شــوک‌خبری‌و‌تورم‌خبری‌نام‌گذاری‌شــدند.‌با‌تحلیل‌شاخص‌های‌
به‌دســت‌آمده‌از‌نرم‌افزار‌سناریوری‌ویزارد،‌تســلط‌خبری‌به‌عنوان‌سناریوی‌مطلوب‌از‌بین‌
ســناریوهای‌قوی‌انتخاب‌شد.‌در‌این‌سناریو،‌امکان‌پخش‌گستردة‌صوت‌و‌تصویر‌در‌فضای‌
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دیجیتال‌و‌آنالوگ‌باعث‌می‌شــود‌که‌رســانة‌ملی‌با‌تهیة‌تفسیر‌و‌تحلیل‌های‌متنوع‌و‌فراخبر‌بر‌

فضای‌خبری‌و‌جریان‌سازی‌رسانه‌ای‌تسلط‌داشته‌باشد‌)نصراللهی‌و‌همکاران،‌1399(.

مفاهیم و مبانی نظری
عوامل کلیدی و نیروهای پیشــران: هر‌ســازمان،‌شخص‌یا‌کسب‌‌وکاري‌از‌طریق‌عواملي‌به‌جلو‌
رانده‌مي‌شود.‌برخي‌از‌این‌عوامل‌داخل‌سازمان‌هستند؛‌مانند‌نیروي‌کار‌و‌اهداف‌که‌آن‌ها‌را‌
در‌ســناریوپردازي،‌عوامل‌کلیدي‌مي‌خوانیم.‌این‌مؤلفه‌ها‌عواملي‌در‌سطح‌منطقه‌اي‌یا‌محیط‌
دروني‌سازمان‌هستند‌که‌بیشترین‌تأثیرهای‌مستقیم‌را‌بر‌پیامدها‌و‌موفقیت‌یا‌ناکامی‌تصمیم‌ها‌
و‌فعالیت‌هاي‌سازمان‌‌دارند.‌از‌سوي‌دیگر،‌عواملي‌وجود‌دارند‌که‌از‌خارج‌به‌سازمان‌اعمال‌
مي‌شــوند‌و‌باعث‌حرکت‌و‌تغییر‌طرح‌اصلي‌سناریوها‌مي‌شوند.‌این‌نیروها‌لزوماً‌در‌اختیار‌و‌
کنترل‌ســازمان‌نیستند.‌به‌این‌گروه‌از‌عوامل‌نیروهاي‌پیشران‌اطلاق‌مي‌شود.‌در‌روش‌شناسی‌
شــبکة‌جهانی‌کسب‌وکار‌1که‌شوارتز‌مبتکر‌آن‌است،‌نیروهاي‌پیشران‌در‌حوزه‌هاي‌اجتماعي،‌

فناورانه،‌اقتصادي،‌زیست‌محیطي‌و‌سیاسي‌احصا‌مي‌شوند‌)شوارتز،‌1386(.
عدم  قطعیت: وضعیت‌هایی‌در‌آینده‌که‌شاید‌محقق‌شود‌و‌شاید‌نشود‌و‌در‌مورد‌آن‌ها‌نمی‌توان‌

اظهار‌نظر‌دقیق‌و‌معینی‌ارائه‌کرد‌)حاجیانی‌و‌قصاع،‌1392(.
عدم قطعیت های کلیدی: آن‌دسته‌از‌عناصر‌آینده‌که‌سخت‌قابل‌پیش‌بینی‌هستند‌و‌ممکن‌است‌
پیامدهای‌مهمی‌بر‌نتایج‌نهایی‌اقدام‌های‌انجام‌شــده‌در‌زمان‌حال‌داشــته‌باشــند‌)شرر2،‌

‌.)2013
آینده پژوهی: آینده‌پژوهي‌مطالعه‌و‌بررســي‌روندها،‌الگوهاي‌تغییر‌و‌نظا‌م‌هاي‌اعتقادي‌مردم‌و‌
ارزش‌هاي‌آنان‌را‌بر‌عهده‌دارد‌و‌شــیوه‌اي‌بنیادین‌در‌پي‌یافتن‌احتمال‌ها‌در‌آینده‌اســت‌

)خزایي‌و‌محمودزاده،‌1392(.

ادبیات پژوهش
تاریخ‌آینده‌گرایی‌به‌پیامبران‌قدیمی‌و‌همچنین‌چشــم‌اندازآفرینان‌و‌هنرمندانی‌چون‌توماس‌
مــور‌3)مدینة‌فاضله،‌1516(،‌فرانســیس‌بیکــن‌4)آتلانتیس‌جدیــد1626‌،5(‌و‌ادوارد‌بلامی‌6
)نــگاه‌به‌گذشــته،‌1888(‌برمی‌گردد.‌در‌شــکل‌کنونی،‌ســابقة‌آینده‌گرایی‌بــه‌دهه‌های‌‌1940

1. Global Business Network (GBN)
2. Shearer
3. Thomas More
4. Francis Bacon
5. The New Atlanist
6. Edward Bellamy
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و‌‌1950برمی‌گــردد،‌هنگامــی‌که‌افرادی‌ماننــد‌برتراند‌دو‌ژوونل1،‌روبــرت‌یونگ‌2و‌هرمان‌
کان3،‌روش‌شناســی‌و‌دیدگاه‌هایــی‌برای‌پرداختن‌به‌آینده،‌تدویــن‌کردند.‌مکتب‌اروپایی،‌که‌
توســط‌ژوونل‌و‌یونگ‌و‌بعدتر‌مؤسســه‌هایی‌مانند‌مؤسسة‌مطالعات‌آیندة‌کپنهاگ‌و‌دبیرخانة‌
آینده‌پژوهی‌مطالعات‌آینده‌(‌ســوئد‌توسعه‌یافت،‌در‌مقایســه‌با‌نمونه‌های‌آمریکایی،‌کیفی‌تر‌
و‌بیشــتر‌مبتنی‌بر‌خط‌مشــی‌بود.‌تمرکز‌این‌مطالعه‌ها‌بیشتر‌بر‌آینده‌های‌ممکن‌و‌مطلوب‌بود‌
تا‌آینده‌های‌محتمل.‌در‌دوران‌طلایی‌دهة‌1970،‌چنـــد‌مؤســـسه‌و‌ســازمان‌تأســیس‌شدند‌
که‌آینـــده‌پژوهی‌)مطالـــعه‌های‌آینده(‌را‌ترویج‌دادند.‌آینده‌پژوهی‌به‌رشته‌ای‌دانشگاهی‌در‌
مقطع‌کارشناسی‌ارشد،‌تبدیل‌شد‌و‌انجمن‌هایی‌مانند‌انجمن‌آیندة‌جهان‌و‌فدراسیون‌جهانی‌
آینده‌پژوهــی،‌پایه‌گذاری‌شــدند.‌مطالعه‌های‌آینده‌پژوهی،‌اغلب‌جامع‌و‌گســترده‌بودند‌و‌به‌
‌جنوب‌و‌‌200سال‌آینده،‌ مسائل‌بزرگی‌مانند‌منابع‌طبیعی‌جهان،‌رشد‌جمعیت،‌تعارض‌شمال‌ـ
کتاب‌هرمان‌کان‌1978،‌می‌پرداختند.‌مهم‌ترین‌حاصل‌این‌دوران،‌به‌احتمال‌>محدودیت‌های‌
رشد<‌)1972(‌محصول‌باشگاه‌رم‌است.‌تعدادی‌نویسندة‌‌مستقل‌نیز‌در‌این‌رابطه،‌کتاب‌های‌
پرفروشــی‌به‌بازار‌عرضه‌کردند‌که‌از‌این‌میان‌می‌توان‌به‌شوک‌آینده‌اثر‌آلوین‌تافلر‌4)1973(‌

و‌جامعة‌پساصنعتی‌اثر‌دانیل‌بل‌5)1976(‌اشاره‌کرد.
در‌طول‌دورة‌بحران‌های‌برنامه‌ریزی‌دهة‌1980،‌ســمت‌و‌ســوی‌حــوزة‌آینده‌پژوهی‌از‌
مطالعه‌هــای‌کلان‌بــه‌آینده‌گرایی‌پاپ‌تغییر‌یافت.‌نویســندگانی‌مانند‌جان‌نایســبیت‌6)کلان‌
روندها(‌و‌بعدتر،‌فیث‌پاپ‌کورن‌7ستارگان‌جدید‌آینده‌گرایی‌شدند.‌از‌دهة‌1990،‌آینده‌گرایی‌
دچار‌نوعی‌تجدد‌فرهنگی‌شــد.‌دولت‌مردان‌از‌طرح‌های‌آینده‌نگاری‌به‌عنوان‌ابزار‌سیاســی‌
اســتفاده‌کردند‌و‌فعالیت‌های‌ســناریویی‌تقریباً‌به‌بخشــی‌از‌جعبه‌ابزار‌روزمره‌تبدیل‌شــد‌

)لیندگرن‌و‌باند‌هولد،‌1397(.‌

آینده پژوهی و مطالعه های آینده چیست؟
مطالعــة‌آینده،‌مطالعة‌هر‌نوع‌تغییر‌بالقوه‌اســت‌و‌نه‌فقط‌مطالعة‌موج‌های‌زودگذر‌8بلکه‌آنچه‌
احتمال‌دارد‌طی‌‌10تا‌‌25سال‌آینده‌یا‌بیشتر،‌تغییرهایی‌نظام‌مند‌یا‌اساسی‌پدید‌آورد.‌مطالعة‌
آینده‌فقط‌پیش‌بینی‌اقتصادی،‌تحلیل‌جامعه‌شــناختی‌یا‌پیش‌بینی‌فناورانه‌نیست،‌بلکه‌بررسی‌

1. Bertrand de Jouvenel
2. Robert Jungk
3. Herman Kahn
4. Alvin toffler
5. Daniel bell
6. John Naisbitt
7. Faith Popcorn
8. fads
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میان‌رشــته‌ای‌تغییر،‌در‌همة‌عرصه‌های‌مهم‌زندگی‌اســت‌تا‌هرچه‌بیشتر‌با‌پویایی‌های‌تعاملی‌

آشنا‌شویم‌که‌عصر‌آینده‌را‌خلق‌می‌کنند.
همان‌طور‌که‌می‌دانیم،‌تاریخ‌نگاران‌دربارة‌آنچه‌در‌>گذشته<‌روی‌داده‌است‌به‌ما‌می‌گویند‌
و‌روزنامه‌نــگاران،‌دربــارة‌آنچه‌در‌>حال<‌روی‌می‌دهد.‌آینده‌پژوهــان‌نیز‌دربارة‌آنچه‌ممکن‌
اســت‌در‌>آینده<‌روی‌دهد.‌به‌ما‌می‌گویند‌و‌کمک‌می‌کنند‌تا‌دربارة‌آنچه‌دوســت‌داریم‌روی‌
دهد،‌بیندیشــیم.‌آینده‌پژوهان‌نمی‌دانند‌چه‌اتفاقی‌خواهد‌افتاد؛‌آنــان‌ادعای‌پیامبری‌ندارند،‌
ولی‌مدعی‌اند‌که‌دربارة‌گســتره‌ای‌از‌آینده‌های‌ممکن‌و‌مطلوب‌و‌چگونگی‌شــکل‌گرفتن‌این‌
آینده‌ها،‌بیشــتر‌از‌ما‌می‌دانند.‌روش‌های‌آینده‌پژوهی‌توصیف‌های‌تمام،‌درســت‌یا‌کاملی‌از‌
آینده‌ارائه‌نمی‌دهند،‌ولی‌می‌کوشــند‌تا‌1.‌نشان‌دهند‌که‌چه‌چیزی‌ممکن‌است‌اتفاق‌افتد؛‌2.‌
گزینه‌های‌سیاســی‌را‌توضیح‌دهند؛‌3.‌راهبردها‌و‌اقدام‌های‌بدیل‌را‌شناسایی‌و‌ارزیابی‌کنند.‌
از‌این‌رهگذر‌دســت‌کم‌تا‌حدودی‌از‌تله‌ها‌دور‌می‌شــویم‌و‌فرصت‌هــای‌آینده‌را‌می‌رباییم‌

)گلن‌و‌گوردون،‌1393(.

ساخت سناریوهای بدیل
برای‌خلق‌سناریو‌روش‌های‌متعددی‌ابداع‌شده‌است.‌بین‌بسیاری‌از‌این‌روش‌ها‌شباهت‌هایی‌
وجود‌دارد،‌گرچه‌ممکن‌اســت‌ویژگی‌های‌منحصربه‌‌فردی‌داشــته‌باشــند‌و‌از‌اصطلاح‌های‌
متفاوتی‌اســتفاده‌کنند.‌بیشتر‌رویکردها‌بر‌لزوم‌شناخت‌نظام‌مورد‌مطالعه‌و‌شناسایی‌روندها،‌

نیروهای‌پیشران‌و‌رویدادهای‌بالقوه‌ای‌واقف‌اند‌که‌برای‌این‌نظام‌حیاتی‌هستند.‌
سناریوها،‌توصیف‌موقعیت‌هاي‌آینده‌و‌حوادث‌ممکن‌در‌آن‌موقعیت‌ها‌هستند،‌به‌گونه‌اي‌
که‌شــخص‌بتواند‌از‌موقعیت‌کنونی‌خود‌به‌ســوي‌آینده‌هاي‌بدیل‌حرکت‌کند.‌به‌بیان‌دیگر،‌
سناریو‌یک‌طرح‌یا‌نمای‌کلی‌است‌و‌باید‌یک‌تصویر‌کلان‌1از‌آینده‌فراهم‌کند‌)سان2014‌،2(.

گام های اولویت بندی عوامل بر اساس شیوة شوارتز
یکي‌از‌فرایندهای‌پرکاربرد‌در‌ســناریوپردازي،‌شیوه‌اي‌اســت‌که‌پیتر‌شوارتز‌و‌همکاران‌در‌
شــبکة‌جهاني‌کسب‌وکار‌)GBN(‌طراحي‌کرده‌اند.‌شــوارتز‌فرایند‌تدوین‌سناریو‌را‌بر‌مبناي‌
رهیافت‌شــهودي‌طراحي‌و‌در‌هشــت‌گام‌ارائه‌کرده‌است،‌اما‌چون‌هدف‌این‌مقاله‌شناسایی‌
مهم‌ترین‌عوامل‌مؤثر‌بر‌آینده‌است،‌تنها‌از‌چهار‌گام‌نخست‌این‌شیوه،‌به‌منظور‌اولویت‌بندی‌

عوامل،‌بهره‌گرفته‌است.‌این‌چهار‌گام‌به‌این‌شرح‌است.

1 . Big Picture
2. Son
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گام اول: شناسایی موضوع یا تصمیم اصلی 
در‌ایــن‌گام،‌در‌واقــع‌تعریف‌موضوع‌پــروژه‌یا‌تصمیم‌هاي‌کلیدي‌ســازمانی‌از‌پروژه‌مطرح‌
می‌شود،‌که‌تأثیرهای‌بلندمدتی‌دارد.‌در‌این‌گام‌با‌اعضاي‌تصمیم‌ساز‌سازمان،‌براي‌تشخیص‌

و‌روشن‌تر‌ساختن‌تصمیم‌ها‌یا‌موضوع‌های‌اصلی‌مصاحبه‌می‌شود.‌

گام دوم: تحلیل اطلاعات محیط دروني و شناسایي عوامل کلیدي مربوط به محیط موضعي 
یا سطح خرد

بعد‌از‌آنکه‌موضوع‌یا‌تصمیم‌هاي‌اصلی‌مشخص‌شد،‌فهرستی‌از‌عواملی‌که‌بیشترین‌تأثیرهای‌
مســتقیم‌را‌در‌پیامدهاي‌تصمیم‌هاي‌شناخته‌شــده‌دارند،‌تهیه‌می‌شود.‌این‌عوامل‌بر‌موفقیت‌
یــا‌ناکامی‌آن‌تصمیم‌ها،‌تأثیرگذار‌هســتند.‌هدف‌از‌این‌گام،‌عمدتــاً‌فهم‌تحلیلی‌از‌تصمیم‌یا‌

موضوع‌پروژه‌است.

گام سوم: شناسایی نیروهاي کلیدي محیطی و پیشران هاي تغییرها
در‌ایــن‌مرحله‌فهرســتی‌از‌روندهــاي‌هدایت‌کننده‌در‌محیط‌کلان‌تهیه‌می‌شــود‌که‌بر‌عوامل‌
کلیدي‌شناخته‌شــده‌در‌گام‌قبل‌تأثیرگذار‌هســتند.‌این‌نیروها‌در‌واقع،‌به‌عوامل‌کلیدي‌شکل‌
بخشیده‌و‌وضعیت‌آن‌ها‌را‌مشخص‌می‌کنند.‌این‌روندها‌و‌نیروهاي‌پیشران‌تغییرها،‌می‌توانند‌
روندهاي‌اجتماعی،‌سیاســی،‌اقتصادي،‌فناوری‌و‌زیست‌محیطی‌باشند.‌بعضی‌از‌این‌روندها،‌
به‌نســبت‌مشخص‌و‌بعضی‌با‌عدم‌قطعیت‌بســیار‌همراه‌هستند.‌دانستن‌اینکه‌چه‌چیزهایی‌از‌
روندها،‌ضروري‌و‌غیرقابل‌اجتناب‌است‌و‌چه‌چیزهایی‌غیر‌قابل‌پیش‌بینی‌و‌همچنان‌موضوع‌
انتخاب‌هســتند،‌بســیار‌مفید‌اســت.‌در‌این‌گام‌به‌طور‌معمول،‌به‌پژوهش‌و‌مطالعه‌نیاز‌است‌
و‌لازم‌اســت‌طراح‌ســناریوها‌به‌دنبال‌روندهاي‌اصلی‌و‌رویدادهاي‌غیرقطعي‌و‌تغییردهنده‌

روندها‌باشد.

گام چهارم: تحلیل و طبقه بندي نیروهاي پیشران بر اساس دو عامل اهمیت و عدم قطعیت آن ها
گام‌بعدي‌طبقه‌بندي‌عوامل‌کلیدي‌و‌روندهاي‌پیشران‌بر‌اساس‌دو‌معیار‌است:‌نخست،‌درجة‌
اهمیت‌براي‌موفقیت‌در‌موضوع‌یا‌تصمیم‌اصلی‌که‌در‌گام‌اول‌شناســایی‌شــده‌است‌و‌دوم،‌
درجة‌عدم‌قطعیت‌احاطه‌کنندة‌آن‌عوامل‌و‌روندها.‌نکتة‌اصلی‌در‌این‌گام،‌شناسایی‌دو‌یا‌سه‌

عاملی‌است‌که‌با‌اهمیت‌ترین‌بوده‌و‌با‌بیشترین‌عدم‌قطعیت‌همراه‌باشند‌)شوارتز،‌1386(.
این‌مقاله‌که‌در‌واقع‌مســتخرج‌از‌فاز‌اول‌پژوهش‌پیرامون‌ســناریوهای‌آینده‌خبرگزاری‌

صداوسیما‌در‌افق‌پنج‌ساله‌است‌به‌همین‌چهار‌گام‌اکتفا‌کرده‌است.‌
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نیروهاي پیشران و عوامل کلیدي 

هر‌ســازمان‌یا‌کســب‌و‌کاري‌توسط‌عواملي‌به‌جلو‌رانده‌مي‌شــود.‌برخي‌از‌این‌عوامل،‌مانند‌
نیروی‌کار‌داخل‌ســازمان‌هستند.‌این‌عوامل‌را‌در‌ســناریوپردازي،‌عوامل‌کلیدي‌مي‌خوانیم.‌
عوامل‌کلیدي،‌عواملي‌در‌سطح‌منطقه‌اي‌یا‌محیط‌دروني‌سازمان‌هستند‌که‌بیشترین‌تأثیرهای‌
مســتقیم‌را‌در‌پیامدها‌و‌موفقیت‌یا‌ناکامی‌تصمیم‌ها‌و‌فعالیت‌هاي‌ســازمان‌دارند.‌از‌ســوي‌
دیگر‌عواملي‌وجود‌دارند‌که‌از‌خارج‌به‌ســازمان‌تحمیل‌و‌باعث‌حرکت‌و‌تغییر‌طرح‌اصلي‌
ســناریوها‌می‌شــوند.‌به‌این‌گروه‌از‌عوامل،‌نیروهاي‌پیشــران‌اطلاق‌مي‌شود.‌سناریوها‌نشان‌
مي‌دهند‌چگونه‌تعابیر‌مختلفي‌از‌نیروهاي‌پیشــران‌ممکن‌اســت‌به‌آینده‌هاي‌ممکن‌متفاوتي‌
منتهي‌شوند.‌در‌روش‌شناسي‌GBN،‌که‌شوارتز‌مبتکر‌آن‌است،‌نیروهاي‌پیشران‌در‌حوزه‌هاي‌

اجتماعي،‌فناورانه،‌اقتصادي،‌زیست‌محیطي،‌سیاسي‌احصا‌مي‌شوند‌)شوارتز،‌1386(.

مدل پِست1
چارچوب‌هــا‌و‌مدل‌ها‌از‌طریــق‌طبقه‌بندی‌روندها‌و‌موضوع‌ها،‌امــکان‌تفکر‌و‌تحلیل‌نظام‌مند‌
را‌فراهم‌می‌کنند.‌از‌جمله‌این‌چارچوب‌ها،‌چارچوب‌پِســت‌اســت‌که‌از‌حروف‌اولیه‌سیاسی،‌
اقتصادی،‌اجتماعی‌و‌فناورانه‌تشــکیل‌شــده‌و‌مبتنی‌بر‌این‌چهار‌حوزه‌است.‌در‌این‌پژوهش‌از‌
این‌چارچوب‌استفاده‌شده‌است‌)کورنیش،‌1388(.‌تحلیل‌نیروها،‌ابزاری‌بسیار‌شناخته‌شده‌برای‌
ساختاردهی‌به‌تفکر‌و‌نوعی‌دسته‌بندی‌کلیدی‌برای‌اطمینان‌از‌این‌مطلب‌است‌که‌از‌هیچ‌عاملی‌
غافل‌نخواهید‌شد.‌تحلیل‌نیروها‌روشی‌منطقی‌و‌اثربخش‌برای‌آغاز‌کار‌است؛‌در‌حقیقت،‌نوعی‌

دسته‌بندی‌عمومی‌برای‌کاربست‌آن‌در‌شناخت‌محیط‌بیرونی‌است‌)چرماک،‌1393(.

پیشینة خبرگزاری ها در ایران 
اگرچه‌در‌لیست‌خبرگزاري‌هاي‌ثبت‌شده‌در‌سامانة‌ساماندهي‌وزارت‌فرهنگ‌و‌ارشاد‌اسلامی،‌
مي‌توان‌لیســت‌بلندبالایي‌از‌نام‌هاي‌مختلف‌را‌براي‌خبرگزاري‌ها‌یافت،‌اما‌واقعیت‌امر‌این‌
اســت‌كه‌تعداد‌خبرگزاري‌هاي‌تاثیرگذار‌كشور‌به‌ده‌عدد‌هم‌نمي‌رسد.‌خبرگزاري‌هایي‌كه‌در‌
دســته‌بندي‌مالكیتي،‌تقریباً‌تمام‌آن‌ها‌دولتي‌یا‌شــبه‌دولتي‌هســتند؛‌بودجه‌و‌ساختار‌سازماني‌
آن‌ها،‌مســتقیم‌یا‌غیر‌مســتقیم‌از‌طریق‌نهادهاي‌مرتبط‌با‌بدنه‌حاكمیت‌تأمین‌و‌ســازمان‌دهي‌
مي‌شود.‌از‌این‌رو‌وقتي‌به‌سراغ‌منابع‌مرتبط‌با‌خبرگزاري‌هاي‌غیردولتي‌و‌نقش‌آن‌ها‌در‌سپهر‌
سیاســت‌و‌اجتماع‌ایران‌مي‌رویم،‌چیز‌چنداني‌دســتگیرمان‌نمي‌شود.‌با‌این‌حال،‌راه‌اندازي‌
خبرگزاري‌ها‌در‌ایران،‌پیشــینه‌اي‌90ساله‌دارد‌و‌از‌این‌رو‌می‌توان‌كشورمان‌را‌‌از‌ملل‌پیشرو‌
در‌جهان‌سوم‌در‌این‌زمینه‌دانست‌كه‌تجربه‌ای‌طولاني‌را‌پشت‌سر‌گذاشته‌است.‌خبرگزاري‌

1. PEST Analysis (political, economic, social and technological)
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پارس،‌نخســتین‌آژانس‌خبري‌در‌ایران‌اســت‌كه‌در‌ســال‌‌1313وزارت‌امــور‌خارجه‌و‌در‌
جایــگاه‌یك‌مركز‌خبري‌ملي‌و‌رســمي‌آن‌را‌تأســیس‌کرد.‌پس‌از‌پیروزي‌انقلاب‌اســلامي‌
ایران‌در‌ســال‌‌1360نام‌خبرگزاري‌پارس‌به‌خبرگزاري‌جمهوري‌اســلامي‌ایران‌)ایرنا(‌تغییر‌
یافت.‌این‌خبرگزاري‌منبع‌رسمي‌و‌مورد‌استناد‌مطبوعات‌داخلي‌و‌خبرگزاري‌هاي‌بین‌المللي‌

به‌شمار‌مي‌رود.
واحد‌مركزي‌خبر‌از‌خبرگزاري‌هاي‌به‌نسبت‌قدیمي‌ایران‌محسوب‌مي‌شود‌كه‌بیش‌از‌‌50
ســال‌سابقه‌دارد.‌این‌ســازمان‌خبري‌دي‌ماه‌1350با‌عنوان‌خبرگزاري‌رادیو‌و‌تلویزیون‌ملي‌
ایران،‌كار‌خود‌را‌آغاز‌كرد‌و‌ســپس‌در‌سال‌1355با‌گروه‌تحقیق‌ادغام‌شد‌و‌تشكیلات‌واحد‌
مركزي‌خبر‌به‌وجود‌آمد.‌واحد‌مركزي‌خبر‌بیشتر‌به‌تغذیة‌بخش‌هاي‌خبري‌رادیو‌و‌تلویزیون‌
پرداخته‌و‌اخبار‌آن‌در‌سطح‌رسانه‌هاي‌مكتوب‌با‌برد‌بسیار‌كمي‌روبه‌روست.‌در‌حال‌حاضر،‌

واحد‌مرکزی‌خبر‌به‌خبرگزاری‌صداوسیما‌تغییر‌نام‌داده‌و‌مشغول‌به‌فعالیت‌است.
در‌آذر‌سال‌‌1378خبرگزاري‌دانشجویان‌ایران‌)ایسنا(‌پا‌به‌میدان‌گذاشت‌و‌پس‌از‌مدتي‌
به‌یكه‌تازي‌ایرنا‌پایان‌داد‌و‌توانســت‌جایگاه‌مناســبي‌را‌در‌عرصة‌خبري‌كشــور‌براي‌خود‌
دست‌و‌پا‌كند.‌پس‌از‌راه‌اندازي‌ایسنا،‌تب‌راه‌اندازي‌خبرگزاري‌در‌ایران‌بالا‌گرفت،‌به‌طوري‌
كه‌اكنون‌بیش‌از‌‌20خبرگزاري‌در‌كشــور‌ایجاد‌شــده‌و‌مشغول‌به‌فعالیت‌اند.‌خبرگزاری‌های‌
فارس،‌‌مهر،‌تسنیم،‌میزان،‌شانا،‌پانا،‌موج،‌ایكنا،‌شبستان‌و‌...‌از‌جمله‌مهم‌ترین‌خبرگزاری‌های‌
کشــور‌هســتند‌كه‌به‌جز‌دو‌خبرگزاري‌قدیمي،‌مهم‌ترین‌ویژگي‌و‌اشــتراک‌این‌خبرگزاري‌ها‌

انتشار‌اخبار‌روي‌اینترنت‌است.‌

خبرگزاری صداوسیما
خبرگزاری‌صداوســیما‌با‌پیشــینة‌واحد‌مرکزی‌خبر،‌‌7دی‌ماه‌‌1394به‌صورت‌رســمی‌افتتاح‌
شــد.‌ساختار‌ســازمانی‌این‌خبرگزاری‌عبارت‌است‌از:‌ادارة‌کل‌اخبار‌داخلی،‌ادارة‌کل‌اخبار‌
خارجی،‌ادارة‌کل‌اخبار‌استان‌ها،‌مدیریت‌پایش‌فضای‌مجازی‌و‌مدیریت‌رسانه‌های‌نوین.

شکل 1. چارت سازمانی خبرگزاری صداوسیما
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این‌خبرگزاری‌با‌توجه‌به‌برخورداری‌‌از‌ده‌ها‌خبرنگار‌در‌ایران‌و‌سراسر‌جهان،‌رصد‌مستمر‌
آخرین‌رویدادهای‌جهان‌با‌شــعار‌صحت،‌دقت‌و‌صداقت،‌مرجعیت‌خبری‌را‌در‌دســتور‌کار‌
خــود‌قرار‌داده‌اســت.‌رصد‌مهم‌ترین‌تحول‌های‌خبرســاز‌در‌عرصة‌داخلی‌و‌اطلاع‌رســانی‌
رویدادها،‌‌اتفاق‌ها،‌تصمیم‌ها‌و‌سیاســت‌های‌کلان‌کشــور‌و‌...‌یکی‌از‌عمده‌ترین‌و‌مهم‌ترین‌
وظایف‌خبرگزاری‌صداوســیما‌است‌و‌از‌طریق‌گروه‌های‌مختلفی‌که‌برای‌این‌رسانه‌طراحی‌
شــده‌اســت،‌دنبال‌می‌شــود.‌همچنین،‌این‌خبرگزاری‌خبرهای‌مرتبط‌با‌ایران‌و‌جهان‌را،‌در‌
ســریع‌ترین‌زمان‌ممکن‌و‌به‌صورت‌کامل‌با‌اولویت‌خبررســانی‌تصویری‌و‌پشــتیبانی‌ادارة‌
‌کل‌اخبار‌خارجی‌پوشــش‌می‌دهد.‌رصد‌و‌پایش‌فضای‌مجــازی‌و‌بهره‌برداری‌از‌موضوع‌ها‌
و‌مســائل‌مطروحه‌در‌آن،‌برای‌پرداخت‌رســانه‌ای‌مناسب‌و‌همچنین‌،‌استفاده‌از‌فضای‌نوین‌
رسانه‌ای‌برای‌اطلاع‌رسانی‌و‌جریان‌سازی‌نسبت‌به‌مسائل‌مختلف‌از‌دیگر‌فعالیت‌هایي‌است‌
که‌در‌خبرگزاری‌صداوسیما‌در‌حال‌انجام‌است.‌همچنین‌‌پشتیباتی‌پخش‌اخبار‌سیما‌با‌تولید‌
اخبار‌و‌تهیة‌گزارش‌های‌خبری‌و‌مستند‌از‌وظایف‌دیگری‌است‌که‌خبرگزاری‌صداوسیما‌در‌

خبررسانی‌رسانة‌ملی‌بر‌عهده‌دارد.‌

روش پژوهش
در‌ایــن‌پژوهش‌با‌توجه‌بــه‌هدف‌تحقیق‌از‌روش‌دلفی‌‌بهره‌گرفته‌ایــم.‌این‌روش‌نظام‌مند‌و‌
تکرارشونده‌براي‌پیش‌بینی‌آینده،‌بر‌اساس‌ورودي‌هاي‌مستقل‌)نظرات‌گروهي‌از‌کارشناسان‌
و‌خبرگان(‌عمل‌مي‌کند.‌در‌واقع‌هدف‌این‌روش؛‌جمع‌بندي‌عقاید‌گروه‌کارشناســان‌در‌مورد‌
وقایع‌مورد‌نظر‌در‌آینده‌و‌رســیدن‌به‌اتفاق‌نظر‌بر‌اســاس‌دانش‌ضمني‌خبرگان‌است.‌گرچه‌
شناخته‌شــده‌ترین‌کاربرد‌این‌روش‌در‌عرصــة‌آینده‌پژوهی،‌پیش‌بینی‌آینده‌بر‌مبناي‌همگرایي‌
اندیشه‌هاي‌متخصصان‌اســت؛‌اما‌کاربرد‌این‌روش‌به‌این‌حوزه‌محدود‌نمي‌شود‌)حاجیاني،‌
1391(.‌روش‌دلفی‌دارای‌ویژگی‌های‌معینی‌اســت،‌مانند‌روش‌های‌دیگر‌ایجاد‌وفاق‌بر‌چند‌
پیش‌فرض‌اساسی‌مبتنی‌است:‌نتیجه‌گیری‌آماری‌از‌قضاوت‌چندین‌نفر،‌نسبت‌به‌قضاوت‌هر‌
یک‌نفری‌که‌به‌صورت‌تصادفی‌انتخاب‌شــده‌باشد‌اعتبار‌بیشتری‌دارد.‌قضاوت‌های‌حاصل‌
از‌گروه‌های‌دارای‌برهم‌کنش،‌نسبت‌به‌قضاوت‌هایی‌که‌به‌صورت‌آماری‌استنتاج‌شده‌اند‌از‌
اعتبار‌بیشــتری‌برخوردار‌است.‌علاوه‌بر‌این،‌تعامل‌باعث‌پدید‌آمدن‌توافق‌قوی‌تری‌می‌شود.‌
برهم‌کنش‌مســتقیم‌و‌ســاخت‌نایافته‌نقــاط‌ضعفی‌دارد‌که‌منجر‌به‌صحــت‌کمتر‌قضاوت‌ها‌

.)Woudenberg, 1991می‌شود‌)علیدوستی،‌1385؛‌به‌نقل‌از‌
خلاصة‌فرایند‌اجراي‌دلفي‌شــامل‌این‌مراحل‌اســت:‌طراحي‌پرسشــنامة‌اولیه،‌شناسایي‌
خبرگاني‌که‌در‌زمینة‌مورد‌مطالعه‌اطلاعات‌کافي‌داشته‌باشند،‌تحلیل‌و‌چکیده‌سازي‌پاسخ‌ها،‌
ارســال‌نتایج‌براي‌خبرگان‌و‌نگارش‌ســند‌نهایي‌بــر‌پایة‌دیدگاه‌هاي‌مــورد‌وفاق‌)خزایي‌و‌
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همــکاران،‌1394(.‌در‌این‌پژوهــش‌با‌‌19نفر‌از‌مدیران،‌ســردبیران‌و‌خبرنگاران‌خبرگزاری‌
صداوسیما‌و‌نیز‌کارشناسان‌حوزة‌ارتباطات‌و‌مدیریت‌رسانه‌و‌خبر،‌مصاحبه‌و‌سپس‌دو‌راند‌
دلفی‌برگزار‌شــد.‌روش‌نمونه‌گیري‌به‌صورت‌هدفمند‌بوده‌اســت.‌تعداد‌مصاحبه‌ها‌بر‌اساس‌
اشباع‌نظري‌تعیین‌شد‌و‌بنابراین،‌روند‌جمع‌آوري‌داده‌ها‌تا‌رسیدن‌به‌تکرار‌داده‌ها‌ادامه‌یافت‌
و‌بعد‌از‌مصاحبة‌نوزدهم‌متوقف‌شــد.‌براي‌تعیین‌روایی‌یافته‌ها‌از‌تکنیک‌تثلیث،‌شــامل‌تیم‌
پژوهش‌و‌منابع‌تأییدگر‌و‌محققان‌بیرون‌از‌دایرة‌پژوهش‌اســتفاده‌شــد.‌همچنین،‌اطلاعات‌و‌
بازخورد‌خبرگان‌حوزه‌هاي‌مختلف‌پژوهش،‌با‌ارائة‌نتایج‌پژوهش‌به‌آنها،‌دریافت‌شد.‌جهت‌
تعیین‌پایایی‌این‌پژوهش‌از‌دو‌فن‌مختلف‌بهره‌گرفته‌شــده‌اســت:‌فن‌نخســت‌هدایت‌دقیق‌
جریان‌مصاحبه‌براي‌گردآوري‌داده‌ها‌بود‌که‌این‌امر‌به‌افزایش‌وابســتگی‌کمک‌کرده‌اســت‌و‌
فن‌دوم‌ایجاد‌فرایندهاي‌ســاختارمند‌براي‌اجرا‌و‌تفســیر‌مصاحبه‌ها‌بوده‌اســت‌که‌همگی‌بر‌
اساس‌یک‌نوع‌روش‌تحلیل‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفته‌و‌در‌افزایش‌دقت‌پژوهش‌مؤثر‌بوده‌اند.

جدول 1. مشخصات مشارکت کنندگان در پژوهش

تحصیلاتسمتردیف
مشارکت 

در 
مصاحبه

مشارکت 
در فاز اول 

دلفی

مشارکت 
در فاز دوم 

دلفی

کارشناسی ارشدقائم مقام معاون سیاسی1
مدیریت رسانه

مدیرکل اطلاعات و اخبار2
استان های خبرگزاری صداوسیما

کارشناسی 
ارشد ارتباطات

مدیرکل اخبار داخلی 3
کارشناسی مدیریت بیمهخبرگزاری صداوسیما

4
قائم مقام و مدیرتحلیل و پردازش 

ادارة کل اخبار خارجی 
خبرگزاری صداوسیما

کارشناسی ارشد 
مطالعات منطقه ای 

خاورمیانه و شمال آفریقا


کارشناسی ارشد علوم مدیرکل اخبار صدا5
٭سیاسی

دانشجوی دکتری قائم مقام ادارة کل اخبار سیما6
حقوق بین الملل

دکتری ارتباطاتپژوهشگر ادارة پژوهش خبری7

دبیرخبر ارشد خبرگزاری 8
صداوسیما

دانشجوی دکتری
روابط بین الملل
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سردبیر اقتصادی ادارة کل اخبار 9
داخلی خبرگزاری صداوسیما

کارشناسی 
٭ارشد روابط بین الملل

سردبیر فرهنگی ادارة کل اخبار 10
٭دکتری ارتباطاتداخلی خبرگزاری صداوسیما

سردبیر سیاسی ادارة کل اخبار 11
داخلی خبرگزاری صداوسیما

کارشناسی 
ارشد علوم سیاسی

سردبیر ادارة کل اطلاعات و اخبار 12
استان های خبرگزاری صداوسیما

کارشناسی ارشد 
روزنامه نگاری ارتباطات 

سردبیر اخبار فضای مجازی 13
٭کارشناسی علوم سیاسیادارة کل اخبار صدا

سردبیر خبرنگاران ادارة کل اخبار 14
صدا

کارشناسی 
مدیریت صنعتی

15
سردبیر ادارة تحلیل و پردازش 

ادارة کل اخبار خارجی خبرگزاری 
صداوسیما

کارشناسی ارشد 
٭روابط بین الملل

16
سردبیر ادارة تحلیل و پردازش 

ادارة کل اخبارخارجی خبرگزاری 
صداوسیما

کارشناسی 
٭ارشد تاریخ

کارشناسی سردبیر ادارة کل اخبار سیما17
ارشد ارتباطات

سردبیر 18
ادارة کل اخبار سیما

کارشناسی 
٭ارشد ارتباطات

سردبیر 19
ادارة کل اخبار سیما

دکتری 
سیاستگذاری فرهنگی

یافته هاي پژوهش 
این‌پژوهش‌بر‌اساس‌مدل‌شوارتز‌است.‌در‌این‌پژوهش‌نیز‌با‌جست‌وجو‌در‌مقاله‌های‌علمی،‌
ســخنرانی‌ها‌و‌پنل‌های‌دانشــگاهی‌و‌نیز‌مصاحبه‌با‌خبرگان‌شــرکت‌کننده‌در‌پژوهش‌عوامل‌
‌اجتماعی‌و‌نیز‌عوامل‌کلیدی‌شناسایی‌شدند.‌ بســیاری‌از‌جنس‌سیاســی،‌اقتصادی،‌فرهنگی‌ـ
در‌جلســه‌های‌بحث‌و‌بررسی‌متعدد‌با‌خبرگان،‌برخی‌عوامل‌حذف‌و‌یا‌ادغام‌شدند‌و‌دوباره‌
به‌تأیید‌نظر‌خبرگان‌رسید.‌در‌نهایت‌‌21عامل‌شناسایی‌شد‌که‌در‌قالب‌مدل‌پِست‌دسته‌بندی‌

و‌عوامل‌کلیدی‌نیز‌در‌جدول‌‌2مشخص‌شدند.‌
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جدول 2. معرفی عوامل به تفکیک جنس بر اساس مدل پِست به همراه عوامل کلیدی

عوامل کلیدیاقتصادیفناوریاجتماعی ـ فرهنگیسیاسیردیف

میزان اعتماد 1
سیاسی در جامعه

میزان کنش 
اجتماعی سیاسی 
شهروندان در 

رسانه های اجتماعی

میزان رشد پهنای 
باند

میزان بودجة 
خبرگزاری 
صداوسیما

میزان توانمندی و 
چندمهارته بودن 

خبرنگاران

2

میزان همسویی 
سازمان 

صداوسیما با 
دولت

وضعیت گفتمان 
انقلاب اسلامی در 

جامعه

میزان توسعة ابزارها 
و رسانه های دیجیتال 

در ایران

میزان 
رقابتی شدن 
خبرگزاری  ها

میزان استقلال 
حرفه ای 
خبرگزاری

گروه های فشار 3
بیرونی

وضعیت نام و نشان1 
صداوسیما

گسترش فناوری 
هوش مصنوعی

میزان تنوع 
مدل های درآمدی 

در خبرگزاری ها

مدیریت حرفه ای 
خبرگزاری

4

وضعیت 
مقررات گذاري 
براي اینترنت 

کشور

میزان سواد 
رسانه ای شهروندان

میزان تاثیرگذاری 
الگوریتم ها بر نحوة 

مصرف خبری

وضعیت اقتصادی 
کشور

سیستم پاداش و 
ارتقای کاری

حضور مؤثر در ــــــــــــــــ5
فضای مجازی

مرحلة‌بعد،‌تعیین‌مهم‌ترین‌عوامل‌تاثیرگذار‌و‌همچنین‌تعیین‌عواملی‌است‌که‌بیشترین‌میزان‌
عــدم‌قطعیت‌را‌دارند.‌به‌این‌منظور‌از‌روش،‌دلفی‌اســتفاده‌شــد.‌بــرای‌انجام‌این‌روش‌دو‌
پرسشــنامه‌‌تهیه‌شد‌که‌یکی‌برای‌ســنجش‌میزان‌اهمیت‌و‌یک‌پرسشنامه‌برای‌سنجش‌میزان‌
عدم‌قطعیت‌و‌یا‌میزان‌احتمال‌وقوع‌بود.‌برای‌هر‌عامل‌در‌این‌پرسشــنامه‌ها،‌یک‌سؤال‌برای‌
ســنجش‌میزان‌اهمیت‌و‌یک‌سؤال‌برای‌ســنجش‌میزان‌عدم‌قطعیت‌و‌یا‌میزان‌احتمال‌وقوع‌
در‌نظر‌گرفته‌شــد.‌خبرگان‌دیدگاه‌خود‌را،‌در‌مورد‌میزان‌اهمیت‌و‌یا‌میزان‌عدم‌قطعیت‌روی‌
طیــف‌‌0تــا‌‌100علامت‌گذاری‌کردند.‌هر‌یک‌از‌این‌دو‌پرسشــنامه،‌دوبار‌بــه‌آرای‌خبرگان‌
گذاشته‌شد.‌در‌پرسشنامة‌سنجش‌میزان‌اهمیت،‌هرچه‌امتیاز‌یک‌عامل‌به‌‌100نزدیک‌تر‌باشد،‌
به‌این‌معنی‌اســت‌که‌دارای‌اهمیت‌بالاتری‌است‌و‌در‌پرسشنامة‌سنجش‌میزان‌عدم‌قطعیت،‌
هرچه‌امتیاز‌یک‌عامل‌به‌‌100نزدیک‌تر‌باشــد،‌به‌معنای‌آن‌اســت‌که‌احتمال‌عدم‌قطعیت‌آن‌
بیشــتر‌است.‌جدول‌‌3مهم‌ترین‌عوامل‌مؤثر‌بر‌آینده‌خبرگزاری‌صداوسیما‌در‌افق‌پنج‌ساله‌را‌

به‌ترتیب‌نشان‌می‌دهد.

1. Brand
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جدول 3. ترتیب میزان اهمیت عوامل بر اساس نظر خبرگان

اهمیتعاملتعداد

96/9حضور مؤثر در فضای مجازی1

95/8میزان توانمندی و چندمهارته بودن خبرنگاران2

92/5میزان استقلال حرفه ای خبرگزاری 3

92/4وضعیت نام و نشان صداوسیما4

87/4وضعیت مقررات گذاري براي اینترنت کشور5

85/4وضعیت گفتمان انقلاب اسلامی در جامعه 6

84/6مدیریت حرفه ای خبرگزاری7

82/4میزان اعتماد سیاسی در جامعه8

80/7میزان بودجة خبرگزاری صداوسیما 9

77/6میزان همسویی سازمان صداوسیما با دولت10

75/5سیستم پاداش و ارتقای کاری11

72/4میزان رقابتی شدن خبرگزاری ها12

68/7میزان کنش اجتماعی ـ سیاسی شهروندان در رسانه های اجتماعی13

65/4میزان سواد رسانه ای شهروندان14

61/9میزان رشد پهنای باند15

57/1گروه های فشار بیرونی16

56/4میزان توسعة ابزارها و رسانه های دیجیتال در ایران17

52/7میزان تنوع مدل های درآمدی در خبرگزاری ها18

51/5وضعیت اقتصادی کشور19

51/8میزان تاثیرگذاری الگوریتم ها بر نحوة مصرف خبری20

50/3گسترش فناوری هوش مصنوعی21

جدول‌‌4بر‌اســاس‌عواملی‌اولویت‌بندی‌شــده‌اســت‌که‌عدم‌قطعیت‌بالاتری‌را‌دارا‌هستند.‌
وقتــی‌دو‌جــدول‌اولویت‌بندی‌عوامل،‌بر‌اســاس‌میــزان‌اهمیت‌و‌میزان‌عــدم‌قطعیت‌ها‌را‌
داریم،‌می‌توانیم‌بر‌اســاس‌محاســبة‌میانگین‌هندســی‌عدم‌قطعیت‌های‌کلیدی‌را‌شناسایی‌و‌

اولویت‌بندی‌‌کنیم.
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جدول 4. ترتیب میزان عدم قطعیت عوامل بر اساس نظر خبرگان

عدم قطعیتعاملتعداد

97/3میزان استقلال حرفه ای خبرگزاری 1

96/3حضور مؤثر در فضای مجازی2

96/1وضعیت نام و نشان صداوسیما3

95/9مدیریت حرفه ای خبرگزاری4

95/4میزان اعتماد سیاسی در جامعه5

93/6میزان بودجة خبرگزاری صداوسیما 6

92/7میزان توانمندی و چندمهارته بودن خبرنگاران7

87/2وضعیت مقررات گذاري براي اینترنت کشور 8

84/2وضعیت گفتمان انقلاب اسلامی در جامعه9

81/6میزان همسویی سازمان صداوسیما با دولت 10

79/7سیستم پاداش و ارتقای کاری11

75/5میزان رشد پهنای باند12

71/6میزان کنش اجتماعی سیاسی شهروندان در رسانه های اجتماعی13

67/2میزان سواد رسانه ای شهروندان14

65/4گروه های فشار بیرونی15

62/1میزان تنوع مدل های درآمدی در خبرگزاری ها 16

59/4میزان رقابتی شدن خبرگزاری ها17

57/3وضعیت اقتصادی کشور18

55/1میزان توسعة ابزارها و رسانه های دیجیتال در ایران19

52/5گسترش فناوری هوش مصنوعی20

51/1میزان تاثیرگذاری الگوریتم ها بر نحوة مصرف خبری21

جدول‌‌‌5اولویت‌بندی‌عوامل‌را،‌بر‌اساس‌میانگین‌هندسی‌دو‌نمرة‌میزان‌اهمیت‌و‌میزان‌عدم‌
قطعیت‌عوامل‌نشــان‌می‌دهد‌که‌از‌ســوی‌خبرگان‌پژوهش‌داده‌شده‌است.‌دو‌عامل‌>حضور‌

1. Brand
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مؤثــر‌در‌فضــای‌مجازی<‌و‌>میزان‌اســتقلال‌حرفه‌ای‌خبرگزاری<‌به‌عنــوان‌عواملی‌که‌عدم‌

قطعیت‌شان‌بالاتر‌از‌بقیه‌عوامل‌بود‌شناسایی‌شدند.

 جدول 5. محاسبة میانگین هندسی عوامل مؤثر بر آینده خبرگزاری صداوسیما 
بر اساس نظر خبرگان

میانگین هندسیجنس عاملعاملتعداد

96/4کلیدیحضور موثردر فضای مجازی1

94/4کلیدیمیزان استقلال حرفه ای خبرگزاری 2

93/9اجتماعی ـ فرهنگیوضعیت نام و نشان صداوسیما3

93/5کلیدیمیزان توانمندی و چندمهارته بودن خبرنگاران4

89/3کلیدیمدیریت حرفه ای خبرگزاری5

88/3سیاسیمیزان اعتماد سیاسی در جامعه 6

86/2اقتصادیمیزان بودجة خبرگزاری صداوسیما 7

85سیاسیوضعیت مقررات گذاري براي اینترنت کشور8

76/9کلیدیسیستم پاداش و ارتقای کاری9

76فرهنگی ـ اجتماعیوضعیت گفتمان انقلاب اسلامی در جامعه10

69/4فرهنگی ـ اجتماعیمیزان کنش اجتماعی ـ سیاسی شهروندان در رسانه های اجتماعی11

68/5سیاسیمیزان همسویی سازمان صداوسیما با دولت12

67/6فناوریمیزان رشد پهنای باند13

65/9فرهنگی ـ اجتماعیمیزان سواد رسانه ای شهروندان14

65/1اقتصادیمیزان رقابتی شدن خبرگزاری ها15

60/8سیاسیگروه های فشار بیرونی16

56/7اقتصادیمیزان تنوع مدل های درآمدی در خبرگزاری ها17

55/4فناوریمیزان توسعة ابزارها و رسانه های دیجیتال در ایران18

53/9اقتصادیوضعیت اقتصادی کشور19

51فناوریمیزان تاثیرگذاری الگوریتم ها بر نحوة مصرف خبری20
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نتیجه گیری
بر‌اســاس‌یافته‌های‌این‌تحقیق،‌‌21عامل‌مهم‌ترین‌عوامل‌مؤثر‌بر‌آیندة‌خبرگزاری‌صداوسیما‌
شناسایی‌شدند،‌که‌به‌ترتیب‌در‌جدول‌‌5آمده‌اند‌و‌دو‌عامل‌>حضور‌مؤثر‌در‌فضای‌مجازی<‌
و‌>میزان‌اســتقلال‌حرفه‌ای‌خبرگزاری<‌عواملی‌معرفی‌شــدند‌که‌عدم‌قطعیتشان‌بالاتر‌از‌بقیة‌

عوامل‌بود،‌که‌هیچ‌کدام‌از‌آن‌ها‌فنی‌نیستند.‌
از‌دیــدگاه‌خبرگان‌ایــن‌پژوهش‌تحول‌های‌فناوری‌قطعی‌اســت‌و‌عــدم‌قطعیت‌ندارد.‌
دیجیتالیســم‌در‌صنعت‌خبر،‌همچون‌ســایر‌حوزه‌ها،‌حتمی‌و‌روندی‌حاکم‌و‌مســلط‌اســت.‌
واضح‌اســت‌که‌دیجیتالی‌شــدن‌در‌حال‌تبدیل‌شــدن‌به‌اصلی‌ترین‌روند‌فناوری‌در‌زندگی‌
اجتماعــی‌و‌فرهنگی‌ما‌اســت.‌فراتر‌از‌ســرگرمی‌صرف،‌برای‌برانگیختــن‌گفتمان‌های‌مهم‌
اقتصادی،‌سیاســی‌و‌اجتماعی‌باید‌به‌آزادی‌اینترنت‌متکی‌باشــیم‌)بکت2020‌،1(.‌خواسته‌و‌
ناخواســته،‌جهان‌به‌سمت‌دیجیتالی‌شدن‌در‌حال‌حرکت‌است‌و‌لذا‌همة‌بخش‌های‌مختلف‌

و‌به‌خصوص‌خبرگزاری‌باید‌این‌تحول‌حتمی‌را‌جدی‌بگیرد.‌
سه‌عامل‌از‌چهار‌عاملی‌که‌بیشترین‌تاثیر‌را‌در‌آینده‌خبرگزاری‌دارند‌جزء‌عوامل‌کلیدی‌

هستند.
بر‌اســاس‌دیدگاه‌خبرگان‌مهم‌ترین‌عامل‌مؤثر‌بر‌آینــدة‌خبرگزاری‌میزان‌حضور‌موثر‌در‌
فضای‌مجازی‌اســت.‌این‌نتیجه‌به‌روشــنی‌نشــان‌می‌دهد‌که‌تا‌چه‌حد‌فضای‌مجازی‌در‌خبر‌
اهمیت‌می‌یابد.‌تحقیق‌های‌مؤسســة‌رویترز‌در‌ســال‌2019،‌نشــان‌داده‌است‌که‌اگرچه‌هنوز‌
نام‌و‌نشــان‌های‌خبری‌مثل‌بی‌بی‌ســی‌و‌سی‌ان‌ان‌دارای‌جایگاه‌هســتند،‌اما‌این‌جایگاه‌دیگر‌
فقط‌به‌خاطر‌پخش‌برودکســت‌بخش‌های‌خبری‌نیســت،‌بلکه‌به‌خاطــر‌فرمت‌های‌دیجیتال‌
این‌ســازمان‌های‌خبری‌است؛‌در‌واقع‌رسانه‌های‌خبری‌بدون‌حضور‌در‌رسانه‌های‌دیجیتال،‌
دیگر‌نمی‌توانند‌جایگاهی‌داشته‌باشند.‌این‌یافته‌متعلق‌به‌‌2019است‌و‌طبیعتاً‌در‌افق‌پنج‌ساله‌

اهمیتی‌صدچندان‌خواهد‌یافت.‌به‌گفتة‌یکی‌از‌خبرگان:‌
خبرگزاری صداوســیما با حضور کمرنگ و غیر موثر در فضای مجازی در واقع از برخی رسانه های 
خبری کشــور نسبتاً  عقب تر است و نمی تواند مخاطب را با خود همراه کند و مورد اعتماد مخاطب 
باشــد چون مخاطب خبر تا حد زیادی در فضای مجازی است. اگرچه خبر تلویزیونی هنوز جایگاه 
دارد و روایت رســمی اســت، اما امروز عصر فضای مجازی است. مردم خبر را در فضای مجازی 
جســت وجو می کنند و تحلیل را در رســانه هایی مثل ما ]تلویزیون[ و مثلًا روزنامه ها دنبال می کنند 

)خبرة کد1(.

خبرة‌دیگری‌در‌این‌مورد‌گفت:‌
اینکه ما تعدادی نیرو داشته باشیم که خبر را در تلگرام و اینستا بگذارند، به معنای حضور مؤثر در 

1. Beckett 
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فضای مجازی نیســت؛ باید جریان سازی کنیم. نسبت به فوتو تیتر و تیترهای جذاب و کلمات مؤثر 
وســواس داشته باشیم. حضور مهم نیست، که حالا چون همه هستند ما هم باشیم، حضور حرفه ای و 
فعال مهم اســت. فضای مجازی خبرنگار حرفه ای می خواهد چون جریان سازی ها آن جاست و این 

مهم ترین چیز است )خبرة کد4(.

در‌مورد‌استقلال‌حرفه‌ای‌که‌دومین‌عامل‌مؤثر‌بر‌آینده‌خبرگزاری‌است،‌یکی‌از‌خبرگان‌گفت:‌
بسیاری از مشــکلات خبرگزاری و اینکه می بینید در الکسای فارسی و به اصطلاح لایک و کامنت 
در فضای مجازی خیلی عقب اســت، به خاطر مســائل داخلی خبرگزاری است. به این دلیل است 
که خبرگزاری اســتقلال حرفه ای ندارد. آنچه پای خبرگزاری را بسته، به داخل و خود خبرگزاری 

بازمی گردد )خبرة کد8(.

لذا‌برای‌حرکت‌در‌مســیر‌ســاختن‌آیندة‌مطلوب‌لازم‌است‌که‌خبرگزاری‌به‌استقلال‌حرفه‌ای‌
برسد.‌

وضعیت‌نام‌و‌نشــان‌صداوســیما‌ســومین‌عامل‌تأثیرگذار‌در‌آیندة‌خبرگزاری‌صداوسیما‌
است.‌نام‌و‌نشان‌عبارت‌است‌از‌نام،‌عبارت،‌اصطلاح،‌نشانه،‌علامت،‌نماد،‌طرح‌یا‌تركیبي‌از‌
آن‌ها‌كه‌هدف‌آن‌معرفي‌كالا‌یا‌خدمتي‌است‌كه‌یك‌فروشنده‌یا‌گروهي‌از‌فروشندگان‌عرضه‌
مي‌كنند‌و‌بدین‌وســیله‌آن‌را‌از‌محصولات‌شــركت‌هاي‌رقیب‌متمایز‌می‌کنند‌)سالمی،‌1399؛‌

‌.)Keller, 2008به‌نقل‌از‌
به تعبیر چان ـ اولمســتد برندها عناصر اصلی تمایزبخشی هستند. از این منظر برندسازی1، فعالیت 
راهبردی است که هدف از آن، ایجاد فضای رقابتی از طریق تمایزبخشی است و اقدامات راهبردی 
از جمله موارد ذیل را شامل می شــود: ایجاد نگرش مثبت در مورد برند در نزد مشتریان؛ افزایش 
میزان مصرف و تقویت وفاداری مشــتریان به برند. طبق تلقی معمول، برندسازی به عنوان تاکتیکی 
برای تمایزبخشی به محصولات و خدمات رسانه ای از طریق ارتباطات بازاریابی محسوب می شود. 
ولی برخی صاحب نظران برندســازی را فرایندی راهبردی به شمار می آورند )سالمی، 1399؛ به نقل 

.)Chan – Olmsted, 2006 از

نام‌و‌نشان‌به‌شناسایی‌سازمان،‌محصول‌و‌خدمات‌کمک‌می‌کند،‌ایجاد‌تمایز‌به‌منظور‌رقابت‌
را‌تسهیل‌می‌کند،‌ضامن‌کیفیت‌است‌و‌انتخاب‌و‌تصمیم‌گیری‌را‌برای‌مشتریان‌آسان‌می‌سازد.‌
مخاطبان‌این‌پیام‌و‌هویتي‌که‌مدیران‌نام‌و‌نشــان‌تلاش‌مي‌کنند‌از‌ســازمان‌و‌محصولات‌آن‌
ارائه‌دهند،‌تنها‌مشتریان‌نیستند،‌بلکه‌ذی‌نفعان،‌سرمایه‌گذاران،‌قانون‌گذاران‌و‌کارکنان‌سازمان‌

نیز‌مخاطب‌نام‌و‌نشان‌هستند.‌
اگر‌اعتبار‌نام‌و‌نشــان‌صداوســیما‌نــزد‌مخاطبان‌کاهش‌پیدا‌کنــد،‌بی‌تردید‌میزان‌اقبال‌و‌

1. Brand Building
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اســتقبال‌مخاطبان‌از‌خبرگزاری‌نیز‌تحت‌تأثیر‌قرار‌خواهد‌گرفت.‌این‌عاملی‌اســت‌که‌خود‌
خبرگزاری،‌فقط‌روی‌آن‌نقش‌ندارد،‌بلکه‌کل‌سازمان‌صداوسیما‌باید‌در‌مورد‌نام‌و‌نشان‌خود‌
و‌اعتبار‌نام‌و‌نشان‌سازمان‌حساس‌باشد‌و‌مدیریت‌آن‌را‌به‌طور‌جد‌در‌دستور‌کار‌داشته‌باشد.‌
مدیریت‌نام‌و‌نشــان‌عبارت‌از‌برنامه‌ریزي،‌ایجاد،‌پیاده‌ســازي‌و‌ارزیابي‌راهبرد‌نام‌و‌نشان‌به‌

صورتي‌نظام‌مند‌است‌)سالمی،‌1399؛‌به‌نقل‌از‌کاتلر‌و‌فورچ،‌1389(.
در‌جهان‌قبل‌از‌فراگیری‌اینترنت،‌که‌هنوز‌رســانه‌های‌جدید‌و‌اجتماعی‌مبتنی‌بر‌اینترنت،‌
اکوسیســتم‌صنعت‌رســانه‌را‌دگرگون‌نکرده‌بودند‌فقط‌چند‌نام‌و‌نشان‌مطبوعاتی‌و‌تعداد‌بسیار‌
محدودی‌نام‌و‌نشان‌مربوط‌به‌شبکه‌های‌ماهواره‌ای‌وجود‌داشتند‌که‌در‌حوزة‌خبر‌فعال‌بودند؛‌لذا‌
رقابت‌شدیدی‌وجود‌نداشت‌و‌نام‌و‌نشان‌صداوسیما‌از‌جمله‌نام‌و‌نشان‌های‌مطرح‌و‌بزرگ‌بود،‌
از‌این‌رو‌در‌آن‌دوران‌مدیریت‌نام‌و‌نشان‌خیلی‌مطرح‌نبود.‌اما‌در‌شرایط‌فعلی،‌که‌گوشی‌های‌
هوشــمند‌تلفن‌همراه‌و‌فضاهای‌اجتماعی،‌به‌خصوص‌توییتر‌و‌اینســتاگرام‌که‌در‌شرایط‌فعلی‌
جامعة‌ما‌کارکرد‌خبری‌و‌دامن‌گیری‌گســترده‌ای‌دارند‌و‌نه‌تنها‌نام‌و‌نشان‌های‌رسانه‌های‌خبری‌
خارج‌از‌کشور،‌بلکه‌نام‌و‌نشان‌های‌داخلی‌نیز،‌در‌این‌عرصه‌فعال‌شده‌اند‌و‌رقابت‌گسترده‌شده‌

است،‌جا‌دارد‌صداوسیما‌نام‌و‌نشان‌خود‌را‌جدی‌بگیرد‌و‌برای‌آن‌برنامه‌ریزی‌کند.‌
اهمیت‌نام‌و‌نشان‌در‌این‌است‌که‌به‌اعتقاد‌برخی‌کارشناسان،‌همراه‌با‌مدیریت‌فناوری‌های‌
جدیــد،‌یکی‌از‌دو‌کلید‌مهم‌و‌تعیین‌کننده‌آیندة‌اخبار‌هســتند.‌به‌اعتقــاد‌هنک‌پرایس1،‌یکی‌‌
از‌مدیران‌کهنه‌کار‌صنعت‌رســانه،‌اگر‌ســازمان‌های‌رســانه‌ای‌بتوانند‌با‌دوران‌جدید‌قدرت‌‌
ســازگاری‌بالایی‌داشته‌باشــند‌و‌همچنین‌بر‌فناوری‌هایی‌که‌مخاطبان‌انتخاب‌می‌کنند،‌تمرکز‌
کنند‌و‌مدیریت‌نام‌و‌نشان‌را‌جدی‌بگیرند،‌آیندة‌روشنی‌خواهند‌داشت.‌ما،‌در‌یک‌کسب‌‌و‌کار‌
تلویزیونی‌نیســتیم‌بلکه‌مشغول‌کسب‌‌وکار‌در‌حوزة‌اطلاعات‌هستیم؛‌به‌‌همین‌‌دلیل‌مردم‌ما‌را‌
برای‌تماشــا‌انتخاب‌می‌کنند.‌پرایس‌در‌رابطه‌‌با‌موضوع‌آیندة‌رســانه‌ها،‌خواستار‌توجه‌بیشتر‌
به‌ســاختن‌نام‌و‌نشــان‌ارائة‌الگوی‌جدیدی‌از‌تولید‌محتوا‌برای‌رسانه‌های‌خبری‌و‌درنهایت‌
درک‌مخاطبان‌است.‌پرایس‌به‌سازمان‌های‌رسانه‌ای‌توصیه‌می‌کند‌باید‌روی‌یک‌موضوع‌مهم‌
و‌محوری‌تمرکز‌کنند‌و‌از‌تلاش‌هایی‌دوری‌کنند‌که‌منجر‌به‌پیشــرفت‌نام‌و‌نشــان‌نمی‌شوند.‌
به‌اعتقاد‌او‌محتوای‌تاثیرگذار‌همواره،‌با‌آخرین‌فناوری‌روز‌که‌توسط‌مخاطب‌انتخاب‌شده،‌
منتقل‌می‌شود.‌ساختن‌نام‌و‌نشان‌باید‌باتوجه‌‌به‌دو‌مؤلفه‌اصلی‌اعتمادسازی‌و‌ایجاد‌وفاداری‌
در‌مخاطــب‌صورت‌بگیرد.‌پرایس‌پیشــنهاد‌می‌کند‌اگر‌می‌خواهیــد‌محتوایی‌برای‌مخاطبان‌

بسازید،‌باید‌در‌دنیای‌‌آنها‌زندگی‌کنید‌)شلیک2019‌،2(.
صداوســیما‌از‌دو‌ســو‌مورد‌انتقاد‌است،‌هم‌رقبای‌داخلی‌و‌هم‌رسانه‌های‌معاند.‌علاوه‌بر‌

1. Hank Price
2. Schlick 
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انتقادهــا‌و‌حمله‌های‌معاندین‌و‌گروه‌های‌سیاســی‌داخل‌کشــور،‌گروه‌های‌غیر‌سیاســی‌هم‌
به‌ســازمان‌صداوســیما‌حمله‌و‌انتقاد‌می‌کنند.‌برای‌مثال‌برخی‌گروه‌های‌متدین‌و‌مذهبی‌به‌
بســیاری‌از‌برنامه‌های‌حوزة‌ســرگرمی‌انتقاد‌دارند.‌از‌ســوی‌دیگر‌گروه‌هایی‌از‌شهروندان‌و‌
به‌خصوص‌جوانان‌به‌خاطر‌آنچه‌کم‌توجهی‌ســازمان‌به‌نیازهای‌ســرگرمی‌جامعه‌می‌دانند‌از‌

سازمان‌انتقاد‌می‌کنند.‌
بسیاری‌از‌شهروندان‌که‌سیاسی‌نیستند‌نیز،‌به‌خاطر‌بازنمایی‌مشکلات‌اقتصادی‌و‌معیشتی‌
مردم‌در‌صداوســیما‌به‌آن‌انتقاد‌دارند.‌این‌انتقادات‌گستردة‌طیف‌های‌مختلف‌اعم‌از‌سیاسی‌

و‌غیر‌سیاسی،‌از‌مدت‌ها‌پیش‌به‌نام‌و‌نشان‌صداوسیما‌آسیب‌زده‌است.‌
چهارمیــن‌عامل‌شناسایی‌شــده‌از‌ســوی‌خبرگان‌>میــزان‌توانمنــدی‌و‌چندمهارته‌بودن‌

خبرنگاران<‌بود.‌به‌گفتة‌یکی‌از‌خبرگان:‌
یک رسانة خبری مبتنی بر بدنه است، خلاقیت محور است. کیفیت خروجی، میزان نوآوری و جذابیت 
کار خبرنگار با ارائة یک روایت جذاب و خلاق تعیین می شــود. سوژه یابی هم به حس خبرنگاری باز 
می گردد. اگر خبرنگار توانمند باشــد، خبرگزاری را به شدت ارتقا می دهد. خبرنگار تقریباً یعنی همه 

چیز، چون دانش، تجربه و خلاقیت اوست که خبر و روایت خبری را می سازد )خبرة کد 7( 

ارتقاي‌سواد‌رسانه‌اي‌دبیران‌و‌خبرنگاران،‌به‌عنوان‌بخشي‌از‌بدنة‌تولیـــد‌پیـام‌و‌قشـري‌كـه‌
بیشترین‌مواجهه‌را‌با‌سایر‌رسانه‌ها‌و‌خبرهاي‌تولیدي‌آنان‌دارنـــد،‌یكـــي‌از‌راهكارهـــاي‌
مـــؤثر‌براي‌جلوگیري‌از‌تأثیرهای‌مخرب‌جنگ‌نرم‌رسانه‌اي‌به‌شمار‌مي‌رود.‌در‌جامعه‌اي‌كه‌
دبیـران‌و‌خبرنگاران‌سواد‌رسانه‌اي‌بالایي‌دارند،‌مي‌دانند‌كه‌چگونه‌از‌رسانه‌هـا‌بـراي‌تولیـد‌
و‌تكمیـل‌خبر‌استفاده‌كنند.‌این‌امر‌نه‌تنها‌به‌مهارت‌تولید‌پیام‌مي‌رسد،‌بلكه‌از‌منفعـل‌بـودن،‌

یـا‌تـدافعي‌عمل‌كردن‌آنان‌جلوگیري‌مي‌كند‌)سلطاني‌فر‌و‌پورآزادي،‌1393(.
خبرنگاران‌چندمهارته‌می‌توانند‌تولید‌خبر‌را‌هم‌متناسب‌با‌پخش‌تلویزیونی‌و‌هم‌متناسب‌
بــا‌فضاهــای‌اجتماعی‌انجام‌دهند‌و‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌فضای‌مجازی‌و‌ضرورت‌حضور‌مؤثر‌
در‌فضای‌مجازی،‌لازم‌است‌که‌دبیران‌خبر‌و‌خبرنگاران‌کاملاً‌‌باانگیزه‌و‌توانمند‌و‌چندمهارته‌
باشــند.‌بسیاری‌از‌سازمان‌های‌خبری‌موفق‌به‌پشــتوانة‌خبرنگاران‌کاربلد‌و‌نام‌آشنا‌و‌خلاق،‌
توانســته‌اند‌اعتماد‌مخاطب‌را‌جلب‌کنند‌که‌البته‌این‌فقط‌یکی‌از‌عوامل‌جلب‌اعتماد‌اســت،‌
اما‌به‌هر‌جهت‌از‌دیدگاه‌خبرگان‌یکی‌از‌دلایل‌مهم‌به‌شمار‌می‌رود‌که‌در‌آیندة‌خبرگزاری‌نیز‌

می‌تواند‌مؤثر‌باشد.
عواملی‌که‌در‌این‌مقاله‌شناســایی‌و‌اولویت‌بندی‌شــدند،‌مهم‌تریــن‌عوامل‌مؤثر‌بر‌آیندة‌
خبرگزاری‌صداوسیما‌در‌پنج‌سال‌آینده‌هستند.‌لذا‌برای‌داشتن‌دست‌برتر‌خبرگزاری‌در‌بازار‌
به‌شدت‌رقابتی‌خبری،‌باید‌در‌مورد‌وضعیت‌این‌عوامل‌تأمل‌و‌برای‌ارتقای‌آن‌ها‌برنامه‌ریزی‌
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شود.‌به‌عبارت‌دیگر،‌خبرگزاری‌صداوسیما‌برای‌انطباق‌و‌تنظیم‌خود‌با‌مختصات‌و‌مقتضیات‌
محیط‌نوظهور‌رسانه‌ای،‌نیازمند‌به‌مدیریت‌تحول‌است‌و‌در‌این‌تحول‌لازم‌است‌نگاه‌ویژه‌ای‌
به‌این‌عوامل‌شناسایی‌شده‌داشته‌باشد.‌توجه‌به‌این‌عوامل‌باعث‌می‌شود‌تا‌خبرگزاری‌بتواند‌
در‌این‌محیط‌پیچیده‌و‌متحول‌رقابت‌رسانه‌های‌خبری‌به‌جایگاه‌مطلوبی‌برسد‌و‌از‌آن‌مهم‌تر‌

این‌جایگاه‌را‌حفظ‌کند.‌

پیشنهادهای پژوهش
اگرچــه‌معمــولاً‌در‌پروژه‌های‌آینده‌پژوهی،‌پیشــنهادها‌بعد‌از‌توصیف‌ســناریوها‌و‌به‌منظور‌
تحقق‌ســناریوی‌مطلوب‌ارائه‌می‌شــود،‌اما‌چند‌پیشنهاد‌بر‌اســاس‌یافته‌های‌این‌فاز‌پژوهش‌

ارائه‌می‌شود:
1.‌بــا‌توجه‌به‌اینکه‌حضور‌مؤثر‌در‌فضای‌مجازی،‌مهم‌تریــن‌عامل‌مؤثر‌در‌آیندة‌خبرگزاری‌
صداوســیما‌به‌شمار‌می‌رود،‌پیشنهاد‌می‌شود‌خبرگزاری‌صداوسیما،‌به‌جای‌در‌نظر‌گرفتن‌
دو‌تحریریة‌مجزا‌برای‌بارگذاری‌اخبار‌در‌تلگرام‌و‌اینســتاگرام‌به‌ساختارهای‌ماتریسی‌و‌
شبکه‌ای‌برای‌فعال‌کردن‌تعداد‌بیشتری‌خبرنگار‌برای‌حضور‌فعال‌مؤثر‌در‌فضای‌مجازی‌
اقــدام‌کند‌و‌آموزش‌هایی‌را‌بــرای‌آگاهی‌از‌طبیعت‌کار‌در‌فضــای‌مجازی‌و‌روش‌های‌
ارتباط‌مؤثرتر‌در‌این‌فضا‌در‌دستور‌کار‌داشته‌باشد.‌چراکه‌حضور‌فعال‌و‌مؤثر‌در‌فضای‌

مجازی،‌فقط‌با‌بارگذاری‌اخبار‌در‌این‌فضا‌میسر‌نمی‌شود‌و‌مستلزم‌آموزش‌است.
2.‌در‌این‌پژوهش‌نشــان‌داده‌شد‌که‌اســتقلال‌حرفه‌ای‌برای‌یک‌رسانه،‌تا‌چه‌حد‌مهم‌است.‌
جلب‌اعتماد‌عمومی،‌کمک‌به‌ارتقای‌اعتماد‌سیاســی،‌کمک‌به‌گفتمان‌مســتقر‌و‌عملکرد‌
بهینه‌در‌کارکردهای‌رســانه‌ها،‌مســتلزم‌داشتن‌اســتقلال‌حرفه‌ای‌است‌که‌به‌نظر‌می‌رسد‌
مدیران‌خبر‌در‌رســانه‌ها‌و‌از‌جمله‌صداوســیما‌باید‌روی‌آن‌به‌اجماع‌برســند‌و‌در‌این‌

خصوص‌اصرار‌داشته‌باشند.
3.‌پیشنهاد‌می‌شود‌صداوسیما‌توجه‌ویژه‌ای‌به‌مدیریت‌نام‌و‌نشان‌داشته‌باشد.‌اینکه‌صداوسیما‌
خود‌یک‌رسانه‌است،‌نباید‌باعث‌غفلت‌از‌مدیریت‌نام‌و‌نشان‌شود.‌امروزه‌اهمیت‌نام‌و‌
نشان‌صدچندان‌است،‌چراکه‌صنعت‌رسانه‌وارد‌عصر‌رسانه‌های‌اجتماعی‌شده‌و‌رقابت‌
میان‌نام‌و‌نشــان‌های‌خبری‌افزایش‌یافته‌است؛‌دیگر‌عصر‌تلویزیون‌نیست‌که‌نام‌و‌نشان‌
صداوســیما،‌یگانه‌و‌بی‌رقیب‌باشد.‌رسانه‌هاي‌اجتماعي‌مقتضیات‌مدیریت‌نام‌و‌نشان‌را‌
متحول‌ساخته‌اند‌زیرا‌رفتار‌و‌اولویت‌هاي‌مصرف‌کنندگان‌در‌انتخاب‌نام‌و‌نشان،‌موقعیت‌
رقبا‌و‌وضعیت‌بازار‌و‌...‌در‌معرض‌تغییر‌و‌تحول‌دائمي‌است،‌لذا‌ضروری‌به‌نظر‌می‌رسد‌
که‌مرکز‌تحقیقات‌ســازمان‌صداوســیما‌در‌مورد‌>اعتبار‌نام‌و‌نشــان<‌کار‌کند‌و‌بخشی‌از‌

فعالیت‌های‌روابط‌عمومی‌سازمان‌بر‌اساس‌مدیریت‌نام‌و‌نشان‌باشد.
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4.‌با‌توجه‌به‌تحول‌در‌اکوسیستم‌رسانه‌ای‌و‌جایگاه‌فضای‌مجازی‌پیشنهاد‌می‌شود‌خبرنگاران‌
برای‌چندمهارته‌شــدن‌آموزش‌ببینند‌تا‌هم‌برای‌پخش‌رادیو‌تلویزیونی‌و‌هم‌متناســب‌با‌

بسترهای‌اجتماعی‌در‌فضای‌مجازی‌محتوا‌تولید‌کنند.‌

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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