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Abstract:

Trust in the mass media in a world where there is widespread 
competition for influencing, affecting and changing tastes and cultures 
of society, is one of the main challenges in the plans and decisions of 
government and political leaders of each country. The purpose of this 
study is to provide a model of trust in sports media based on grounded 
theory. The research was conducted by qualitative and exploratory 
method. The statistical population consisted of media professionals with 
university teaching experience or activists in the field of sports and media, 
sports promotion specialists in the media, sports experts and officials, 
producers of sports programs and policy makers and sports consultants of 
IRIB. The sampling method was non-probabily way, and 16 people were 
selected purposefully with a maximum variety. The measurement tool 
was unstructured interview, which was based on three stages of open, 
axial and selective coding. The amount of 146 initial concepts, 24 axial 
codes and 5 selective codes were identified based on data analysis. The 
proposed model was developed according to the views of experts, and its 
implementation can build public confidence in sports media and ultimately 
increase the popularity of sports media in all areas.
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چکيده
اعتماد به رسانه هاي جمعی در جهاني که رقابت هاي گسترده اي بر سر نفوذ، تأثیر و 
تغییر ذائقه ها و فرهنگ ها، در بستر اجتماع در جريان است، از چالش های اساسی در برنامه ها 
و تصمیمات حکومتی و سران سیاسی هر کشور به شمار می رود. هدف از اين پژوهش ارائه 
بود. روش پژوهش حاضر  بنیاد  بر نظريه داده  به رسانه های ورزشی مبتنی  اعتماد  مدل 
کیفی و از نوع اکتشافی و جامعه آماري، متشکل از متخصصان رسانه داراي سابقه تدريس 
دانشگاهي يا فعالان حوزه ورزش و رسانه، متخصصین ترويج ورزش در رسانه، صاحب نظران 
و صاحب منصبان ورزش، برنامه سازان ورزشي و سیاستگذاران و مشاوران ورزشي سازمان 
صداوسیما بوده است. روش نمونه گیری، غیر احتمالي، با انتخاب هدفمند و با حداکثر تنوع يا 
ناهمگونی و اندازه نمونه، برابر با 16 نفر بود. ابزار اندازه گیری مصاحبه باز بود و بر مبنای سه 
مرحله کدگذاری باز، محوری و گزينشی صورت گرفت. بر مبنای تحلیل داده ها 146 مفهوم 
اولیه، 24 کد محوری و 5 کد گزينشی شناسايی شدند. در نهايت می توان گفت؛ الگوی ارائه 
شده، با توجه به ديدگاه کارشناسان و افراد صاحب نظر تدوين شده و اجرای آن می تواند 
باعث ايجاد اعتماد جامعه به رسانه های ورزشی شود و اينکه در نهايت، میزان استقبال از 

رسانه های ورزشی را در تمام حوزه ها افزايش دهد.

کليدواژه‌ها: اعتماد، رسانه‌های ورزشی، مخاطبان ورزشی، نظريه داده بنیاد، مدل 
کیفی

مدل اعتماد به رسانه های ورزشی مبتنی بر نظریه داده بنیاد
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مقدمه
بی ترديـد کشـورهاي درحال توسـعه و به ويـژه کشـور ايـران کـه از دهه هـای اخیر، 
در فراينـد تاريخـي توسـعه همه جانبـه اي قـرار گرفته اسـت، به طـور روزافـزون، فرايند 
نوگرايـي و نوسـازي را در بسـتر جامعه اي مبتني بر گسـترش ارتباطـات تنگاتنگ طی 
می کننـد، ازايـن رو، در بررسـی دلايـل و عوامـل تحولات بـزرگ اقتصـادی، اجتماعي و 
سیاسـي بـه عبارتـي، نوسـازي، نقش ارتباطـات به طور عـام و فناوری رسـانه اي همگان 
به طـور خـاص مورد توجه بوده اسـت )اسـتون1، 2018(. ازآنجاکه رابطـه فرهنگ و فرد، 
چگونگـي تأثیـر فرهنگ در شـکل دهی به شـخصیت و به طـور متقابـل تأثیرپذيري، آن 
از اسـتعدادها و نیازهـای افـراد و همچنین انتقال فرهنگ از طريق ارتباطات و رسـانه ها، 
از ابعـاد اساسـي مطالعـه در حوزه هـای فرهنگی و ارتباطي اسـت، ايجاد بسـتري امن و 
گسـتره اي از بـروز اعتماد عموم به فرايند نوسـازي و نوگرايـي از طريق مراجع حکومتي 
و سیاسـي، وظیفه يک رسـانه ملي اسـت که در سـطح وسـیع مي تواند فضاي تنگاتنگ 
اعتمـاد را بیـن اجتمـاع از يک سـو و نهادهـاي حکومتي از سـوی ديگر، به منظور رشـد 
روزافـزون فراينـد توسـعه پايـدار ايجـاد کنـد )اسـکینر2 و زاکـوس3، 2018(. اعتماد به 
رسـانه هاي جمعـی در جهانـی کـه رقابت هاي گسـتردهاي بر سـر نفوذ، تأثیـر و تغییر 
ذائقه هـا و فرهنگ هـا، اجتمـاع در جريـان اسـت،  از چالش هـای اساسـي در برنامه هـا 
و تصمیمـات حکومتـي و سـران سیاسـي هـر کشـور  به شـمار مـی رود. در کشـورهاي 
جهـان سـوم کـه عمومـاً شـاخص هاي اعتمـاد بـه رسـانه های جمعـي و از طرفـی 
مصـرف رسـانه ها به صـورت کامـلًا محـدود و توسـعه نیافته اسـت، اهمیت ايـن موضوع 
دوچنـدان می شـود )ابطحیـان و ستايشـی، 1397(. افزايـش کیفي و کمي رسـانه های 
داخلـي و به ويـژه رسـانه هاي جمـعي خارجـي و از طرفی، توسـعه برنامه هـاي نفوذي 
ايـن رسـانه ها بـا هـدف تأثیـر عمیقتـر و گسـترده تر بـر خرده فرهنگ هـا، اذهـان و 
نگرش هـاي کشـورهاي جهـان سـوم را در معـرض چالشـي عظیـم قـرار داده اسـت. 
بـه  شـهروندان  اجتماعـي  اعتمـاد  متعـدد  جنبه هـاي  گسـترش  و  رشـد  بنابرايـن 
رسـانه هاي جمعـي داخلـي مي توانـد تحديـد، کنتـرل و تنظیـم برنامه هـاي از پیـش 
تولیـد شـده جهـان قدرتمنـد مؤثـر باشـد )چانـگ4 و همـکاران، 2017(. مطالعـه 
مطالعـات  حیطـه  در  موجـود  مسـائل  مهم تريـن  از  يکـی  بـه  را  توجـه  رسـانه ها، 
ارتباطـی معطـوف مـی دارد و ايـن رويکرد را مطـرح می کند کـه اگر رسـانه ها بتوانند 
به درسـتی نقـش خـود را ايفـا کننـد، به عنـوان ابـزاری قدرتمند بـرای نفـوذ در افکار 
 عمومـی و جهت دهنـده نگرش هـا عمـل خواهنـد کـرد )ويرتـز5 و همـکاران، 2013(. 
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همچنیـن اعتماد به يک رسـانه، به صورت مسـتقیم قابل سـنجش اسـت، بااين حال اين 
اعتمـاد از طريـق شـاخص هايی نمـود خـود را نشـان می دهـد. ايمان مخاطـب به تعلق 
هريک از اين شـاخص ها به يک رسـانه، نشـان دهنده اعتماد او به آن رسـانه اسـت، خود 
ايـن شـاخص ها درواقـع، عامل اعتمادسـازی نیز هسـتند )وانـگ1 و همـکاران، 2012(. 
بديهـی اسـت کـه عرصـه بـروز اعتمـاد به يـک رسـانه به خصـوص رسـانه های خبری، 
بخـش اخبـار آن رسـانه اسـت بنابرايـن، شـاخص های اعتمـاد بـه رسـانه را می تـوان 
به نوعـی شـاخص های اعتمـاد بـه اخبـار منتشرشـده از رسـانه دانسـت )زوتومپیـکا2، 
2015(. به اين ترتیـب، ضـرورت و اهمیـت بررسـی نقـش رسـانه های جمعی )ورزشـی( 
بـا توجـه به جايـگاه محوری شـان در تولیـد و انتشـار اطلاعـات می توانـد به عنـوان  يکی 
از سـازوکارهای ايجـاد و حفـظ سـرمايه های اجتماعـی به ويـژه اعتمـاد و انسـجام در 
سـطح جامعـه عمل کنـد )دايـم3 و همـکاران، 2012(. در عصـر حاضر، رسـانه ها نقش 
بی بديلـی در شـکل دهی بـه افـکار عمومـی و به تبـع آن، تصمیم گیری و تصمیم سـازی 
مسـئولان بـازی می کننـد و ديدگاه هـا و آرای مـردم جامعـه يـا حتـی سـاير ملـل را 
در روابـط داخلـی و بین المللـی بـه نفـع خـود جهـت می دهنـد )جوانمـردی اشـناری، 
1393(. رسـانه ها بـر تک تـک مـردم تأثیـر می گذارنـد و آموزه هـا و طـرز عملکردشـان 
حتـی بـر روابط میان افـراد جامعه نیز اثرگذار اسـت )کیممـل4 و کیتچـن5، 2014(. از 
سـوی ديگـر وسـايل ارتباط جمعـی، بـه دلیل تأثیـرات عمیق، سـريع و گسـترده ای که 
بـر حوزه هـای مختلـف انسـانی دارنـد، دغدغه هايی جـدی را به وجـود آورده انـد )کیم6 
و پـارک7، 2013(. رسـانه ها نقـش بی بديلـی در جهانی شـدن و گسـترش پديده هـای 
مختلـف ازجملـه ورزش دارنـد. تـا زمانی که نقـش آنهـا در رويدادهای ورزشـی چندان 
مشـخص نبود، برگزارکنندگان مسـابقات نیز از توفیق چندانی برخوردار نبودند. اهمیت 
روزافـزون حضور رسـانه ها در انتشـار اخبار ورزشـی تـا جايی پیش رفت که در شـرايط 
کنونـی، نپرداختـن رسـانه ای ماننـد تلويزيون به يک رشـته ورزشـی، در عمـل، به مثابه 
مرگ تدريجی آن رشـته اسـت. رسـانه های جمعـی مانند راديو و تلويزيـون در تغییرات 
اجتماعـی، رشـد اقتصـادی و فرهنگ سـازی ورزشـی، عامـل مهمـی تلقـی می شـوند 

)آقاپور و زارع پـور، 1391(. 
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چارچوب نظری پژوهش
مطالعـه رسـانه ها، توجـه را به يکی از مهم ترين مسـائل موجـود در حیطه مطالعات 
ارتباطـی معطـوف مـی دارد و ايـن رويکـردی را مطرح می کنـد که اگر رسـانه ها بتوانند 
به درسـتی نقـش خـود را ايفـا کننـد، به عنـوان ابـزاری قدرتمنـد بـرای نفـوذ در افـکار 
عمومـی و جهت دهنـده نگرش هـا عمل خواهنـد کرد )چینـک1 و همـکاران، 2016(. 

بااين حـال،  قابل سـنجش اسـت،  بـه يـک رسـانه، به صـورت مسـتقیم  اعتمـاد 
ايـن اعتمـاد از طريـق شـاخص هايی نمـود خـود را نشـان می دهـد. ايمـان مخاطـب 
بـه يـک رسـانه، نشـان دهنده اعتمـاد او بـه آن رسـانه اسـت، خـود ايـن شـاخص ها 
درواقـع، عامـل اعتمادسـازی نیز هسـتند )فاضلـی، 1389(. رسـانه های جمعی مانند 
راديـو و تلويزيـون در تغییـرات اجتماعـی، رشـد اقتصادی و فرهنگ سـازی ورزشـی، 
عامـل مهمـی تلقی می شـوند )هـای شـی2 و همـکاران، 2013(. بـرای درک اهمیت 
نقـش رسـانه ها همیـن کافـی اسـت کـه مک لوهـان می گويـد: »ارشـمیدس گفتـه 
اسـت: يـک نقطـه اتـکا در جهـان بـه مـن نشـان دهیـد تـا مـن توسـط آن دنیـا را 
تـکان بدهـم.« مک لوهـان معتقـد اسـت اگـر امـروز ارشـمیدس زنـده بـود، حتمـاً 
رسـانه های مـا را بـا انگشـت نشـان مـی داد و می گفـت: »مـن چشـم ها، گوش هـا، 
اعضـا و مغزهـای شـما را به عنـوان نقطـه اتـکا بـه کار می گیـرم و دنیـا را آن گونـه 
کـه مايلـم بـه حرکـت درمـی آورم.« عامـل مهمی کـه رسـانه های ايـران را به پخش 
برنامه هـای ورزشـی ناگزيـر کـرده، تقاضای اجتماعی گسـترده و شـديد اسـت. توجه 
بـه ورزش ناشـی از تقاضـای اجتماعـی روزافزون بـه آن به مثابه  نوعی نیـاز اجتماعی 
اسـت. پژوهشـگران متعـددی تـلاش کرده انـد تـا مسـائل مربوط بـه ورزش و رسـانه 
را از منظـر جامعه شناسـی مـورد مطالعـه قـرار دهنـد و عوامـل و پیامدهـای آن را 
ارزيابـی کننـد. بـا توجـه بـه اينکـه رسـانه ها نقش مهـم و رو بـه رشـدی در فرهنگ 
کشـورهای توسـعه يافتـه دارنـد )چینـک و همـکاران، 2016( و نظـر بـه مجموعـه 
تعارضـات و مناقشـات سیاسـی محلـی و بین المللـی کـه دولـت ايـران در چنـد دهه 
اخیـر بـا آن روبـه رو بـوده اسـت، طبیعـی اسـت که دولـت تـلاش کنـد از نهادهايی 
کـه در اختیـار دارد، بـرای تثبیـت خـود و همچنین تقويت انسـجام ملی بهـره گیرد. 
پخـش سـرودهای ملـی، مصاحبه بـا مردم دربـاره تیم ملـی، ارائه نمادها و تفسـیرها 
و گزارش هـای مبتنـی بـر ارزش هـای ملـی، تـلاش بـرای پررنگتـر جلـوه دادن ما در 
مقابـل ديگـران، تـلاش برای افزودن بر شـور و شـوق و احساسـات ملی گرايانه مردم، 
نشـان دادن پیروزی هـای ورزشـی به مثابـه افتخـارات و غـرور ملـی و فعالیت هـای 

1. Ching 2. Hayashi
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رسـانه ای ديگر در رسـانه های کشـور، کارکردهای ورزش را در زمینه انسـجام ملی و 
تقويـت، هويت و همبسـتگی نشـان می دهد )ابطحیـان و ستايشـی، 1397(. ديدن و 
شـنیدن پیام هـای وسـايل ارتباط جمعـی باعث تغییراتی در رفتار اشـخاص می شـود. 
وسـايل ارتباط جمعـی تأثیـرات گسـترده و عمیقـی بـر مخاطبـان به جـا می گذارند و 
واجـد ايـن توانايی هسـتند که رفتـار، گفتار و شـیوه های عمل و فرهنـگ مخاطب را 
تغییـر دهنـد و در جهـت خاصـی هدايت کنند. رسـانه يک عامل قوی در شـکل دهی 
بـه نگـرش افـراد اسـت و می توانـد رفتـار مثبـت يـا منفـی را تحريـک کنـد. وظیفه 
رسـانه ايجـاب می کنـد که نسـبت به مسـئولیت خـود متعهد باشـد )فاضلـی، 1389(. 
از سـوی ديگـر، رسـانه ها و وسـايل ارتباط جمعـی، به دلیـل تأثیرات عمیق، سـريع و 
گسـترده ای کـه در حوزه هـای مختلف انسـانی دارنـد، دغدغه هايی جـدی را به وجود 
آورده انـد )کیـم و پـارک، 2013(. ورزش به عنـوان  يـک پديده جديـد جهانی، تبديل 
بـه يکـی از صنعت هـای برتر دنیا شـده اسـت. رسـانه ها درصد بالايـی از فعالیت خود 
را در بخـش ورزش صـرف می کننـد و مخاطبـان آنها بـا تمامی ردهای سـنی جامعه 
را در برمی گیرنـد کـه از طريق رسـانه ها اخبـار و رويدادهـای آن را پیگیری می کنند. 
اگـر رسـانه ها طبق يـک الگوی درسـت و کارشناسـی شـده عمل نکننـد به طورقطع 
در جـذب مخاطـب بـا مشـکل رو بـه رو خواهنـد شـد و اعتمـاد جامعـه را از دسـت 
خواهنـد داد. نبـود مخاطـب می توانـد بـه قیمت کارايی نداشـتن رسـانه تمام شـود، 
امـری کـه در جامعـه و میـان مـردم تأثیـرات بسـیار مخربـی دارد و باعـث می شـود 
مخاطبـان بـه سـمت رسـانه های خارجـی گرايـش پیدا کننـد. در بحث جنـگ نرم و 

تهاجـم فرهنگـی، رسـانه مهم ترين اسـلحه اسـت.

پيشينه پژوهش
 جوانمـردی اشـناری )1393(، پژوهشـی را بـا عنـوان »نقش رسـانه های جمعی 
باشـگاه های  ورزشـکاران  نظـر  از  اجتماعـی  انسـجام  و  اعتمـاد  ايجـاد  در  ورزشـی 
تربیت بدنـی تهـران« انجـام داده  اسـت، نتايـج آن نشـان می دهـد بیـن رسـانه های 
مختلـف ورزشـی از نظـر ايجاد اعتمـاد و انسـجام اجتماعی تفـاوت معنـا داری وجود 
دارد و در بیـن رسـانه ها، تلويزيـون بالاترين رتبـه را در اين زمینه بـه خود اختصاص 
داده اسـت. همچنیـن بیـن برنامه هـای مختلـف ورزشـی تلويزيـون و راديـو نیـز از 
نظـر اعتمـاد و انسـجام اجتماعـی، نیـز اختـلاف معنـی دار مشـاهده می شـود. بیـن 
گروه هـای سـنی، گروه هـای تحصیلـی و گروه های درآمـدی از نظر اعتمـاد اجتماعی 
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تفـاوت معنـی داری مشـهود اسـت و بیـن زنـان و مـردان و افـراد با مـدرک تحصیلی 
تربیت بدنـی و غیـر تربیت بدنـی از نظـر اعتمـاد اجتماعـی تفاوتـی ديـده نمی شـود. 
بـه لحـاظ اعتمـاد و انسـجام اجتماعـی ايجاد شـده از طريق رسـانه های ورزشـی نیز 
در بیـن هیچ يـک از گروه هـای جامعـه، برحسـب ويژگی هـای دموگرافیـک تفـاوت 

معنـی داری بـه چشـم نمی خورد. 
بـر اسـاس مطالعـات نعمتی انارکی )1397( در پژوهشـی با عنوان »روان شناسـی 
اعتمـاد بـه رسـانه«، مهم ترين کارکرد رسـانه ها که اعتبـار آنها را به همـراه می آورد و 
افزايـش اعتمـاد مخاطب را موجب می شـود، کارکرد خبری آن هاسـت؛ اگر رسـانه ها 
به عنـوان واسـطه ای صـادق بیـن واقعیت هـا و مردم عمل کننـد، نزد مخاطـب اعتبار 

کسـب می کننـد و مـورد اعتماد واقع می شـوند. 
ابطحیان و ستايشـی )1397(، پژوهشـی را با عنوان »توسـعه يک مدل شـناختی 
در ارزيابـی عوامـل اعتمـاد مخاطـب به رسـانه خبـری با اسـتفاده از ماشـین يادگیر 
عاطفـی مغـز« انجـام دادنـد کـه نتايـج آن نشـان داد ضريـب همبسـتگی 6 مؤلفـه، 
بی طرفـی و بی غرضـی، سانسـور، صحـت، جامعیت، موثـق بودن منبـع و جذابیت در 

ارائـه خبـر بـا اعتمـاد مخاطـب به خبر بسـیار قوی اسـت.
 خسروشـاهی و ريخته گـرزاده تهرانـی )1395(، پژوهشـی را بـا عنوان »بررسـي 
عوامـل مؤثـر بـر اعتمـاد به رسـانه ملي« انجـام دادند که نتايـج آن نشـان داد میزان 
اعتمـاد مخاطبـان بـه رسـانه ملـي در حـد متوسـط اسـت و عواملـي از قبیـل حفظ 
بی طرفـی، اسـتفاده از منابـع موثـق خبـري، شـیوه بیـان مجريـان اخبار و يـا میزان 

پذيـرش نظـام سیاسـي و عملکـرد اقتصـادي نظـام در ايـن امر مؤثر اسـت. 
کیـم و پـارک )2013( پژوهشـی را بـا عنـوان »اثـر ويژگی های مختلـف تجارت 
اجتماعـی )بازديدکننـدگان تجـارت( بـر اعتمـاد و عملکـرد مصرف کننـدگان« انجام 
داده انـد کـه نتايـج آن حـاوی پیامدهـای مهمی برای آن دسـته از بنگاه هـای تجارت 
الکترونیکـی اسـت کـه مايـل بـه ايجاد يـک مدل تجـاری موفق بـرای تأمیـن اعتبار 

مشـتريان خود هسـتند.
 چانـگ و همـکاران )2017( نیـز پژوهشـی را بـا عنـوان »اعتماد عوامـل مؤثر بر 
درک در ارتباطـات رسـانه های اجتماعـی: مطالعـه کیفـی« انجـام داده انـد کـه نتايج 
حاصـل از آن يـک مـدل شـناختی اعتمـاد، شـامل 5 عامـل اعتمـاد ادراکـی، اعتماد 
سـازمانی و برون سـازمانی، اعتمـاد متقابل با همسـالان و اعتماد بـه ارتباطات گروهی 

و جمعـی بوده اسـت. 
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رسـانه ها زمانـی واقعـاً رسـانه اند کـه از اعتبـار منبـع و اعتمـاد برخوردار باشـند. 
به گونـه ای کـه حتـی اگـر رسـانه های بـزرگ متکـی بـر اعتمـاد عمومی نباشـند، در 
برابـر رسـانه های کوچـک ناتـوان می شـوند امـا در غیـر ايـن صـورت، توسـعه کمـی 
و کیفـی رسـانه، نتیجـه ای جـز بی اعتمـادی نخواهـد داشـت )خانیکـی، 1391(. بـا 
توجـه بـه مطالـب گفته شـده اگر بتـوان رسـانه را عضـوی از اجتماع حـال حاضر در 
نظـر گرفـت، به طورقطـع، نقـش مؤثـر آن در جامعـه را نیز بايـد پذيرفـت و از طرفی 
پديدهـای بـه نـام ورزش، امـروزه فراتـر از بحـث خـود قـرار دارد و بـه يـک پديـده 
اجتماعـی همه گیـر تبديـل شـده اسـت و در ايـن زمینه، رسـانه ها نیز درصـد بالايی 
از فعالیت هـای خـود را بـه ورزش و اخبـار پیرامـون آن اختصـاص داده انـد. همچنین 
در نقطـه مقابـل آن نیـز مخاطبـان زيادی در ايـن بحث وجود دارند کـه در طول روز 
بارهـا اخبـار ورزشـی را از رسـانه ها پیگیری می کنند. يکـی از مهم تريـن متغیرها در 
جلـب رضايـت مخاطبـان اعتمـاد آنان بـه رسانه هاسـت چراکه اگـر اعتمـاد در میان 
باشـد به طـور مشـخص، ديگـر مخاطبـی وجـود نخواهـد داشـت، در همیـن زمینـه، 
پژوهشـگر بـه دنبـال شناسـايی الگويی بـرای عوامل مؤثر بـر ايجاد اعتمـاد مخاطبان 

بـه انواع رسـانه های ورزشـی اسـت.

روش شناسی پژوهش
ايـن پژوهـش بـه روش کیفـی و بـا اسـتناد بـه نظريـه داده بنیـاد و رويکـرد 
اشـتراوس و کوربیـن انجـام گرفتـه اسـت، بـه ايـن صـورت کـه عوامل به دسـت آمده 
از مصاحبه هـای انجـام گرفتـه شـده اسـتخراج شـده اند. هـدف اسـتفاده از رهیافـت 
تحقیـق کیفـی در مطالعـه حاضـر شناسـايی عوامـل مؤثـر بر اعتمـاد به رسـانه های 
ورزشـی بـوده و بـه ايـن منظـور، از روش مصاحبه نیمه سـاختاريافته اسـتفاده شـده 
اسـت، بـرای مصاحبـه ابتدا يـک پروتکل با توجه بـه مبانی نظری و پیشـینه پژوهش 
تهیـه گرديـد کـه مـورد تأيیـد اسـتادان و خبـرگان حـوزه قـرار گرفـت و سـپس،  از 
مجموعـه ای از متخصصـان رسـانه، داراي سـابقه تدريس دانشـگاهي يا فعـالان حوزه 
ورزش و رسـانه، کارشناسـان ترويج ورزش در رسـانه، صاحبنظران و صاحب منصبان 
ورزش، برنامه سـازان ورزشـي، سیاسـتگذاران و مشـاوران ورزشي سـازمان صداوسیما 
به عنـوان افـراد مصاحبه شـونده بهـره گرفته شـد. رشـته تحصیلـی و تألیفـات علمی 
مرتبـط بـا موضوع، دارا بودن سـمت های مديريتی و تجارب اجرايـی در حوزه ورزش، 
ازجملـه شـاخص های انتخاب فهرسـت اولیـه صاحبنظران بـود. بـرای نمونه گیری، از 
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نمونه گیـري غیـر احتمالـي1، بـا انتخـاب هدفمنـد و بـا حداکثـر تنـوع يـا ناهمگونی 
اسـتفاده شـد. انـدازه نمونـه بـر مبنـای شـاخص اشـباع نظـری برابر بـا 16 نفـر بود. 
همچنیـن در ايـن پژوهـش، جمـع آوری اطلاعـات بـه شـکل کتابخانـه ای و میدانـی 
انجـام گرفـت، برای گـردآوری اطلاعات ابتدا ادبیات و پیشـینه پژوهش با اسـتفاده از 
کتاب هـا، مجـلات، پايان نامه   هـای مربـوط، آيین نامه هـا، اسـناد مرتبط و سـايت های 
اينترنتـی مـورد بررسـی قـرار گرفت و سـپس، راهنمـای مصاحبه، تهیه و بـا مراجعه 
بـه نمونـه آمـاری، داده هـای مـورد نیـاز بـا اسـتفاده از مصاحبه هـای باز جمـع آوری 
شـد. عـلاوه بر ايـن، در پژوهش حاضر برای سـنجش روايـی، از معیارهای اسـکینر و 

زاکـوس )2018( کـه در جـدول 1 به آنها اشـاره شـده اسـت اسـتفاده شـد.

جدول‌1.‌روش‌های‌اطمينان‌از‌روايی
Table 1. Methods of ensuring validity

نحوه اجرا در اين پژوهشروش های اطمینان از روايی

افزايش حساسیت نظری، مشارکت عملی و ارتباط با درگیری طولانی مدت
مشارکت کنندگان برای ارزيابی برداشت های پژوهشگر

مشارکت عملی پژوهشگر و حضور در محیط مشارکت و اکتشاف مشاهده پايدار
جزئیات تجارب مشارکت کنندگان

بازرسی مجدد مسیر کسب 
اطلاعات

انجام بازرسی ادواری اطلاعات و کدهای به دست آمده به منظور 
پیشگیری از سوگیری و اطمینان از صحت، از سوی پژوهشگر و 

يک همکار )دانشجوی دکترا( آشنا به موضوع مورد پژوهش

چک کردن با 
مشارکت کنندگان

بررسی اطلاعات به دست آمد به کمک گروه پژوهش و نظرسنجی 
از مصاحبه شوندگان در خصوص نتايج

استفاده از منابع متعدد برای جمع آوری داده هامثلث سازی

مقايسه داده های به دست آمده از منابع مورد بررسی با ساير منابع مقايسه مستمر
به صورت مستمر در تمام طول پژوهش

بـرای محاسـبه پايايـی با روش توافـق درون موضوعـی دو کدگـذار، از يک متخصص 
مديريـت ورزشـی کـه در مراحـل انجـام پژوهش حضور داشـت و از آگاهی مناسـبی 
در ايـن زمینـه برخـوردار بـود، درخواسـت شـد تـا به عنـوان همـکار در کدگـذاری 
پژوهـش شـرکت کنـد. آموزش هـا و فنـون لازم بـرای کدگـذاری به همـکار پژوهش 
انتقـال داده شـد و سـپس پژوهشـگران بـه همـراه همـکار، بـرای نمونـه دو مـورد از 

مصاحبه هـا را کدگـذاری کردنـد و درصـد توافـق درون موضوعـی، محاسـبه شـد.

1. Non probability
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در جـدول 2 مشـاهده می شـود کـه تعـداد کل کدهـای کـه بـه ثبـت رسـیده، 
معـادل 146 کـد و تعـداد کل توافقات بیـن کدها معادل 60 اسـت. همچنین، پايايی 
بیـن کدگـذاران بـرای مصاحبه های صورت گرفتـه در اين پژوهش معـادل 82 درصد 
اسـت؛ لـذا، بـا توجـه بـه اين کـه میـزان پايايـی بیشـتر از 60 درصـد اسـت، قابلیت 
اعتمـاد کدگذاری هـا مـورد تأيیـد قـرار می گیـرد و می تـوان گفـت که میـزان پايايی 

تحلیـل مصاحبه کنونی مناسـب اسـت.

جدول‌2.‌محاسبه‌پايايی
Table 2. Calculation of reliability

ردیف
Row

شماره مصاحبه
 Interview

number

تعداد کل کدها
Total number

of codes 

کدهای مورد توافق
Agreed codes

پایایی
Reliability

1768290.85

21078 310.79

جمع
Total146600.82

سـرانجام به منظـور تجزيه وتحلیـل داده هـا در مرحلـه کیفـی از تحلیـل تم اسـتفاده 
شـد. شـايان ذکر اسـت که کلیـه تحلیل های آماری بـا کمک نرم افـزار مکس کیودای 

نسـخه 2020 انجـام گرفته اند.
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يافته های پژوهش

عوامل‌علّی‌اثرگذار‌بر‌اعتماد‌مخاطبان‌به‌انواع‌رسانه‌های‌ورزشی

جدول‌3.‌کدهای‌اوليه‌و‌کدبندی‌ثانويه‌)متمرکز(‌عوامل‌علی
Table 3. Primary codes and secondary (centralized) 

coding of causal factors
کد اوليه )باز(کد محوریکد گزينشی

عوامل‌علی

در‌دسترس‌
بودن‌و‌
سرعت‌

انتقال‌اخبار‌
و‌اطلاعات

دسترسی آسان، مانند راديو

سرعت در رسیدن به انتقال اطلاعات و اخبار )سرعت انتشار( 
راديو سريع ترين رسانه خبری است که در هر زمان و مکان 

قابلیت استفاده و حمل دارد.

سرعت اطلاع رسانی

سرعت اطلاع رسانی در رويدادهای ورزشی

محتوای‌
اطلاعات‌
ارائه‌شده

پربار بودن و غنی بودن محتوای برنامه ها

فراوانی محتوا

گوناگونی محتوا

محتوای مطالب

انتشار اطلاعات و آموزش در محتوای آن

درک محتوای رسانه ها به ويژه تلويزيون با توجه به عواملی مانند: 
جنس، سن، آموزش و...

نياز‌مخاطب‌
به‌رسانه‌
ورزشی

شناخت غرايز مخاطبان و وجه غالب آنان

شناخت نیازهای مخاطبان

مداومت و وسعت حوزه انتشار

توجه به نیاز مخاطبان

سنجش ذائقه مخاطب

جامعه‌پذير‌
بودن

فريبنده تر بودن مطلب و دعوت، هرچه دعوت فريبنده تر باشد 
احتمال پذيرش آن بیشتر است

سرگرم کننده و تفريحی بودن آن، تبديل شدن به يک وسیله 
سرگرمی و تفريحی يا نوعی شبکه ارتباطی
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رسـانه های ورزشـی 
 مبتنــی بر نظریـــه 
داده بنیــــــــــاد

کد اوليه )باز(کد محوریکد گزينشی

عوامل‌علی

جامعه‌پذير‌
بودن

توجه به فرهنگ مردم محله و منطقه )از چه ورزش ها و 
موضوعاتی استقبال می کنند(

تأثیرگذاری به میزان بالا در افکار عمومی

 نزديک بودن و نبود واسطه بین تولیدکننده و مصرف کننده 
)بین رسانه و مخاطب(

ارائه‌اخبار‌
و‌اطلاعات‌
درست‌
ورزشی

شفاف بودن اطلاعات اعلام شده

صداقت در بازتاب اخبار

جهت گیری صحیح رسانه های ورزشی

صحیح بودن اخبار

جريان مداوم اطلاعات

کامل بودن اطلاعات

صداقت

شجاعت در انتشار اخبار صحیح از طريق رسانه های ورزشی

دوری از حواشی

تغییر ندادن ذائقه تماشاگر به نفع خود

شفافیت و نبود تمرکز بر حواشی ورزش

نتايـج به دسـت آمده از تجزيه وتحلیـل مصاحبه هـای کیفی نشـان داد کـه عوامل 
علّـی اثرگـذار بـر اعتمـاد مخاطبان بـه انواع رسـانه های ورزشـی از 5 مقولـه  محوری 

و 31 کد مسـتخرج از مصاحبه ها تشـکیل شـده اسـت.

ادامه‌جدول‌03
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عوامل‌زمينه‌ای‌اثرگذار‌بر‌اعتماد‌مخاطبين‌به‌انواع‌رسانه‌های‌ورزشی

جدول‌4.‌کدهای‌اوليه‌و‌کدبندی‌ثانويه‌)متمرکز(‌عوامل‌زمينه‌ای
Table 4. Primary codes and secondary (centralized) 

 coding of contextual factors
کد اوليه )باز(کد محوریکد گزينشی

عوامل‌
زمينه‌ای

استفاده‌از‌
ظرفيت‌های‌
موجود‌
رسانه‌ای

سرعت به روزرسانی )آنلاين بودن و به روزرسانی لحظه ای، در 
تمام مدت شبانه روز و ايام هفته(

بهبود تبلیغات

الگوسازی و بهره گیری مناسب از الگوها

توجه به عوامل متنی و درک محتوا، برخی عوامل متنی مانند 
ساختار طراحی، بسامد کلمات، طول جملات و...

توجه به برنامه های سرگرم کننده

اطلاعات به روز

نوآوری های فنی

دوام و تنوع اخبار

پايبندی‌
رسانه‌های‌
ورزشی‌به‌

اصول‌اخلاقی‌
مرتبط‌با‌رسانه

پرهیز از تحريف واقعیت ها

پرداختن به موضوعات عینی و جاری

پرهیز از جانبداری

پرهیز از درگیر شدن در برخورد با منافع گروه های مختلف

 درستی و انصاف در تهیه گزارش و ساير فعالیت های 
حاشیه ای آن

 برخورد حرفه ای، کارشناسانه، صادقانه، درست و 
عینی با موضوعات

بازگو کردن حقايق

آموزش اخلاق رسانه ها به کادر موجود

وجود‌و‌
پذيرش‌

ديدگاه‌های‌
جامعه‌شناختی

 رهايی از تهديد دوگانه کنترل شديد دولت و فشارهای 
تجاری بازار از سوی ديگر

نوع نگاه مردم جامعه به رسانه های جمعی

پذيرش نقد فنی
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مـــدل اعتمـــاد به 
رسـانه های ورزشـی 
 مبتنــی بر نظریـــه 
داده بنیــــــــــاد

کد اوليه )باز(کد محوریکد گزينشی

عوامل‌
زمينه‌ای

وجود‌و‌
پذيرش‌

ديدگاه‌های‌
جامعه‌شناختی

بهره برداری از چهره های رسانه ای در جلب مخاطب

توجه به الگوهای زيستی مخاطبان

توجه به الگوهای جغرافیايی و زمینه ای ورزش

توجه به ورزش به دوراز منطقه جغرافیايی

آشنايی با ويژگی های مخاطبان ازجمله سن، جنس، طبقه، 
فرهنگ، دانش، نگرش، مهارت و...

نحوه‌
شکل‌گيری‌

محتوا

ساده کردن

استفاده از مؤلفه های زيبايی شناختی

جذابیت های بصری محتوای

ايجاد هیجان در محتوای تولید

تناسب تولیدات و نیاز جامعه مخاطب

استفاده از شیوه های به روز

نتايـج به دسـت آمده از تجزيه وتحلیـل مصاحبه هـای کیفی نشـان داد کـه عوامل 
زمینـه ای اثرگـذار بـر اعتمـاد مخاطبـان بـه انـواع رسـانه های ورزشـی از 4 مقولـه  

محـوری و 30 کـد مسـتخرج از مصاحبه هـا تشـکیل شـده اند.

ادامه‌جدول‌04
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عوامل‌مداخله‌گر‌اثرگذار‌بر‌اعتماد‌مخاطبان‌به‌انواع‌رسانه‌های‌ورزشی

جدول‌5.‌کدهای‌اوليه‌و‌کدبندی‌ثانويه‌)متمرکز(‌عوامل‌مداخله‌گر
Table 5. Primary codes and secondary (centralized) 

 coding of interfering factors
کد اوليه )باز(کد محوریکد گزينشی

عوامل‌
مداخله‌گر

مهندسی‌اخبار‌
و‌اطلاعات

شايعه پراکنی و ايجاد اختلال و بی نظمی

بزرگ نمايی بیش ازحد و يا اغراق آمیز

انتقاد و تعريف و تمجید نابه جا وغیر عادلانه

بزرگ نمايی و اولويت دادن به برخی موضوعات

داشتن‌اهداف‌
تجاری

تأکید بر اهداف تجاری در رسانه های خصوصی و 
وابسته به شرکت تجاری

توجه بیش ازحد به سرگرمی و تبلیغات برای کسب درآمد

سلطه سرمايه داری بر امکانات و شیوه های تولید

تمايل مديران به کسب سود از طريق ايجاد جاذبه در 
محصولات ورزشی و هدايت بینندگان به وسیله تفسیرها، 

صحنه ها و گزارش های انتخابی از طريق دخالت در تلويزيون

قرار دادن رسانه های ورزشی در خدمت سرمايه داران و 
آگهی های تجاری، سرکوب کننده

رعايت نکردن موازين و اصول اخلاقی رسانه در ايجاد آگاهی 
اجتماعی و فعالیت های تجاری پول ساز و سودآور

فشارهای‌
سياسی

اتکای اقتصادی رسانه ها به جناح های خاص ورزشی و 
سیاسی اصلی ترين عوامل مداخله گر و آزاردهنده منفی 

دراين ارتباط هستند.

فشار سیاسی و سانسور

استفاده از رسانه ورزشی به عنوان وسیله مناسبی برای اجرای 
سیاست های اقتصادی و تبلیغات

فشار اقتصادی و اغراض شخصی

 تأکید بر اهداف سیاسی، جناحی در رسانه های دولتی 
)فقدان آزادی بیان، تبلیغ و سازمان دهی جامعه در جهت 

اهداف سیاسی و جناحی(
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رسـانه های ورزشـی 
 مبتنــی بر نظریـــه 
داده بنیــــــــــاد

کد اوليه )باز(کد محوریکد گزينشی

عوامل‌
مداخله‌گر

عوامل‌محيطی

مداخله افراد غیرمسئول و غیرورزشی در ارکان و بدنه اصلی 
ورزش

حضور نداشتن خبرنگار در رويدادهای ورزشی

نبود وسايل انتقال پیام ازجمله روزنامه، راديو، تلويزيون و...

 واگذاری و بهره گیری از عوامل غیرحرفه ای و نیز چهره ها 
و کسانی که سابقه خوبی در ورزش ندارند

فرهنگ سازی غیر مرتبط ورزشی با توجه به الگوهای محلی

اثربخشی پیام از فرستنده به گیرنده

غلبه حواشی بر متن اصلی ورزش

شفافيت‌کاری

نبود شفاف سازی در عملکرد

ناديده گرفتن مسائل و مشکلات ورزشی

عادی جلوه دادن مسائل و مشکلات ورزشی

نبود شفافیت در گزارش ها

نتايـج به دسـت آمده از تجزيه وتحلیـل مصاحبه هـای کیفی نشـان داد کـه عوامل 
مداخله گـر اثرگـذار بـر اعتمـاد مخاطبـان بـه انـواع رسـانه های ورزشـی، از 5 مقولـه 

محـوری و از 26 کـد مسـتخرج از مصاحبه هـا تشـکیل شـده اند.

ادامه‌جدول‌05
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راهبردهای‌اثرگذار‌بر‌اعتماد‌مخاطبان‌به‌انواع‌رسانه‌های‌ورزشی

جدول‌6.‌کدهای‌اوليه‌و‌کدبندی‌ثانويه‌)متمرکز(‌راهبردهای‌اثرگذار
Table 6 .Primary codes and secondary (centralized) 

 coding of effective strategies
کد اوليه )باز(کد محوریکد گزينشی

راهبردها

برنامه‌ريزی‌های‌
تخصصی

برنامه ريزی و نظارت و ارزيابی کلیدی برنامه های ورزشی و تهیه 
و پیشنهاد طرح های اجرايی

ارائه برنامه های کوتاه مدت، میان مدت و بلندمدت برای ايجاد 
وحدت رويه

رشد و تقويت کمی و کیفی برنامه ها

هماهنگی و برنامه ريزی برای حضور در رويدادهای ورزشی، 
ضبط و انتقال وب پخش آنها و ايجاد وحدت رويه

فراهم آوردن زمینه جذب و تقويت امکانات و منابع ضروری 
برای تولید وب پخش برنامه های ورزشی

 مطالعه و شناخت نیاز قشرهای مختلف اجتماعی به 
برنامه های ورزشی

همسان‌سازی‌
اخبار‌و‌
اطلاعات‌
ورزشی‌با‌
نيازهای‌
مخاطبين

تولید محتوای مناسب باسلیقه و نیاز مخاطبان

مشارکت مخاطبان در تصمیم سازی های رسانه ای

جانب داری نکردن از گروه و يا تفکر خاص

تأثیر بر افکار عمومی و تغییر جريان های فکری

تحلیل های فرهنگی در حوزه ورزش در رسانه های بی طرف

مشارکت مخاطبان در تصمیم سازی های رسانه ای

توجه به نقش تفريحی و سرگرمی در ورزش

ابتکار و نوآوری در انتشار اطلاعات و اخبار

داشتن‌توان‌
ساختاری‌
مناسب

داشتن استقلال مالی

صداقت در انتشار اخبار

بهره گیری از نیروهای حرفه ای

دوری از کانون های قدرت
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مـــدل اعتمـــاد به 
رسـانه های ورزشـی 
 مبتنــی بر نظریـــه 
داده بنیــــــــــاد

کد اوليه )باز(کد محوریکد گزينشی

راهبردها

داشتن‌توان‌
ساختاری‌
مناسب

کیفیت و نحوه اطلاع رسانی

سرعت اطلاع رسانی

آموزش

فناوری های جديد

استفاده از افراد خبره در حوزه رسانه ورزشی

آموزش رابطه قدرت، سیاست و ورزش برای تهیه کنندگان اين 
حوزه

آموزش صحیح

آموزش مديران کانال ورزش در اين حوزه

آموزش مبتنی بر هدف

آموزش سواد رسانه ای )بالا بردن سواد رسانه ای(

نيازسنجی

درک نیازهای ورزش مخاطبان در جامعه

مخاطب سنجی از سوی مديران و مسئولان ورزش

توجه به اعتقادات و ارزش های جامعه

شناخت ويژگی های حوزه ورزش

توجه به احساسات و عواطف مخاطبان

شناخت سلیقه های مختلف در تولید برنامه ها

کـه  داد  نشـان  کیفـی  مصاحبه هـای  تجزيه وتحلیـل  از  به دسـت آمده  نتايـج 
راهبردهـای اثرگـذار بـر اعتمـاد مخاطبـان بـه انـواع رسـانه های ورزشـی از 5 مقوله 

 محـوری و 33 کـد مسـتخرج از مصاحبه هـا تشـکیل شـده اسـت.

ادامه‌جدول‌‌6.
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پيامدهای‌حاصل‌از‌ايجاد‌اعتماد‌مخاطبان‌به‌انواع‌رسانه‌های‌ورزشی

جدول‌7.‌کدهای‌اوليه‌و‌کدبندی‌ثانويه‌)متمرکز(‌پيامدها
Table 7. Primary codes and secondary (centralized) 

 consequences coding
کد اوليه )باز(کد محوریکد گزينشی

پيامدها

پيامدها
ايجاد‌رضايت‌
و‌اعتماد‌در‌
مخاطبان

ايجاد علاقه و انگیزه نسبت به ورزش

 رضايت از پخش خبر و اطلاع رسانی با انتقال سريع، 
بی طرفانه و صادقانه

رضايت مخاطبان

بالا رفتن سواد رسانه ای ورزشی

 بالا رفتن سطح آگاهی )اطلاعات و دانش( مخاطبان ورزشی 
در جامعه با توجه به اعتماد به وجود آمده

 رضايت از رعايت اصول اخلاقی و موازين آن در 
رسانه های ورزشی

توسعه‌ورزش

ايجاد روحیه مشارکت و همکاری با برنامه های توسعه ورزش

ايجاد ارتباط دوسويه بین مخاطب و رسانه

پیشرفت و رونق ورزش

پیشرفت در حوزه قهرمانی و همگانی

کمک به برآورده شدن نیازهای ورزشی

پيامدهای‌
اجتماعی

افزايش نشاط اجتماعی

کاهش تبعیض جنسیتی

افزايش سلامت جامعه

کمک به رشد فکری و فرهنگی جامعه

ايجاد آگاهی اجتماعی مخاطبان برنامه های ورزشی

نفوذ روانی بالا در مخاطبان رسانه های ورزشی

ارتقای سلامت روانی جامعه

توانمندسازی‌
در‌ساخت‌
برنامه‌های‌
مختص‌حوزه‌

ورزش

افزايش آگاهی نسبت به ورزش

بالا رفتن متخصصان تولید برنامه در حوزه ورزش

آگاهي بیش تر نسبت به انتخاب های خود
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کد اوليه )باز(کد محوریکد گزينشی

پيامدها

توانمندسازی‌
در‌ساخت‌
برنامه‌های‌
مختص‌حوزه‌

ورزش

توانمندسازی در تولید و مصرف رسانه ای

عدم اطمینان زودهنگام به هر خبر

آشنايی نسبی در مورد نحوه تولید محتوای رسانه ای

تبديل رابطه انفعالی به يک رابطه فعال

کـه  داد  نشـان  کیفـی  مصاحبه هـای  تجزيه وتحلیـل  از  به دسـت آمده  نتايـج 
پیامدهـای حاصـل از اعتمـاد مخاطبـان بـه انـواع رسـانه های ورزشـی از 4 مقولـه  

محـوری و 25 کـد مسـتخرج از مصاحبه هـا تشـکیل شـده اسـت.
در ايـن مرحلـه،  مقوله هـا به صورت يک شـبکه يکديگـر در ارتباط قـرار می گیرند. 
همچنیـن اين مرحله مشـتمل بر ترسـیم نموداری اسـت که الگوی کدگـذاری نامیده 
می شـود. الگوی کدگـذاری، روابط میان عوامـل مؤثر بر ارزيابی عملکرد فدراسـیون ها 

را نشـان می دهـد )کريوگر1 و نیومـن2، 2006(. اين فرايند در نمودار 1 نمايان اسـت.

شکل‌1.‌مدل‌نهايی‌اعتماد‌مخاطبان‌به‌انواع‌رسانه‌های‌ورزشی
Figure 1. The final model of audience trust in a 

 variety of sports media
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 شرایط علی:
 سرعت و بودن دسترس در

، اطلاعات و اخبار انتقال
 ارائه اطلاعات محتواي

 رسانه به نیازمخاطب، شده
، بودن پذیرجامعه، ورزشی
 و اخبار ارائه و وجود

 ورزشی درست طلاعاتا
 

 
مقوله 
 محوري:

اعتماد به 
هاي رسانه

 ورزشی

 شرایط مداخلهگر:
 داشتن، اطلاعات و اخبار مهندسی

، سیاسی فشارهاي، تجاري اهداف
 کاري شفافیت، محیطی عوامل

 راهبردها:
 تخصصی، هايریزيبرنامه
 اطلاعات و اخبار سازيهمسان
مخاطبین،  نیازهاي با ورزشی
 مناسب، ساختاري انتو داشتن

 سنجیآموزش، نیاز

 پیامدها:
 اعتماد و رضایت ایجاد
ورزش،  توسعه ،نامخاطب

اجتماعی،  پیامدهاي
 ساخت در توانمندسازي

 حوزه مختص هايبرنامه
 ورزش

 شرایط زمینهاي:
اي، رسانه موجود هايظرفیت از استفاده

 اصول به ورزشی هايرسانه پایبندي
 پذیرش و نه، وجودرسا با مرتبط اخلاقی

 نحوه شناختی،جامعه هايدیدگاه
 محتوا گیريشکل

 

 ورزشی هايرسانه نبامخاط در بالا روانی نفوذ
 جامعه روانی سلامت ارتقاي

 در توانمندسازي
 هايبرنامه ساخت

 حوزه مختص
 ورزش

 ورزش به نسبت آگاهی افزایش

 ورزش حوزه در برنامه تولید ناصصمتخ بالا رفتن

 خود هايانتخاب به نسبت تربیش آگاهی

 ايرسانه و مصرف تولید در توانمندسازي
 خبر هر به زودهنگام اطمینان عدم

 ايرسانه ايمحتو تولید نحوه مورد در نسبی آشنایی

 فعال رابطه یک به انفعالی رابطه تبدیل

 بـه نامخاطبـ اعتماد دهاي حاصل ازهاي کیفی نشان داد که پیاممصاحبه وتحلیلتجزیهاز  آمدهدستبه نتایج
 .ها تشکیل شده استکد مستخرج از مصاحبه 25محوري و  مقوله 4ورزشی از  هايرسانه انواع

گیرند. همچنین این مرحله مشتمل بر در ارتباط قرار می یکدیگریک شبکه  صورتبهها در این مرحله، مقوله
بـر  مـؤثرعوامـل  میـانشود. الگوي کدگذاري، روابط است که الگوي کدگذاري نامیده می يترسیم نمودار

مایـان ن 1). ایـن فراینـد در نمـودار 2006، 2و نیـومن 1(کریوگر دهدنشان میها را ارزیابی عملکرد فدراسیون
 است.

 ورزشی هايرسانه انواع به مخاطبان اعتماد نهایی مدل .1 شکل
Figure 1. The final model of audience trust in a variety of sports media 
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بحث و نتيجه گيری
انـواع رسـانه های  بـه  اعتمـاد مخاطبـان  ارائـه مـدل  ايـن پژوهـش،  از  هـدف 
ورزشـی بـود. به منظـور ارائـه يک مـدل نظام منـد و شـماتیک از يافته های برخاسـته 
از داده هـای کدگـذاری شـده، از رويکـرد نظام منـد نظريـه داده بنیـاد، ارائـه شـده 
از سـوی اشـتراوس و کوربیـن )1998( اسـتفاده شـد. مـدل نظام منـد از لايه هـای 
تفکیـک شـده ای حاصل شـده اسـت که بر اسـاس قـرار گرفتـن اين لايه هـا در کنار 
هـم مـدل نهايـی پژوهـش ارائـه می شـود. در ادامـه ايـن لايه ها بـه تفکیـک کدهای 
به دسـت آمده بررسـی و تحلیـل می شـوند. منظور از شـرايط علی،  مقوله هـای مربوط 
بـه شـرايطی اسـت که بـر مقوله محوری کـه همان اعتماد به رسـانه های ورزشـی در 
بیـن مخاطبـان ايـن حوزه اسـت، تأثیـر می گـذارد )دانايی فـرد و امامـی، 1386(. در 
دسـترس بـودن و سـرعت انتقـال اخبـار و اطلاعات يکـی از موارد علی بـود که مورد 
شناسـايی قـرار گرفـت. در ايـن زمینـه می تـوان گفـت کـه رسـانه های ورزشـی نیـز 
ماننـد ديگـر رسـانه ها در دسـترس افـراد هسـتند و يکـی از دلايـل اعتمـاد می تواند 
در دسـترس بـودن آنهـا و سـرعت انتقال پیام مدنظر مسـئولان رسـانه های ورزشـی 
باشـد. به نحوی کـه اگـر خبـری مهـم کـه مخاطبان خاصی دارد منتشـر شـده باشـد 
رسـانه ها در کمتريـن زمـان ممکـن خبـر را به صـورت کامـل و بـدون تحريـف بازگو 
کننـد؛  البتـه رسـانه ای می توانـد موفـق باشـد کـه خبـر را زودتـر از ديگر رسـانه ها و 
بـا کمتريـن تغییـر را بازگـو کند. در بازگـو کردن پیـام، محتوای اطلاعـات مهم ترين 
قسـمتی اسـت کـه بايـد مـورد توجه قـرار گیـرد؛ زيرا محتـوای پیـام بـرای خواننده 
و مخاطـب بسـیار اهمیـت دارد و بـه آن توجـه می شـود. در ايـن زمینـه، مسـئولان 
رسـانه ها بايـد بـه فراوانـی و گوناگون بودن پیام ها، توجه لازم را داشـته باشـند. نتايج 
به دسـت آمده بـا نتايـج پژوهش خسروشـاهی و ريخته گرزاده تهرانی )1395( همسـو 
و همخـوان بـوده اسـت. يکـی از ديگر عوامل علی شناسـايی شـده نیـاز مخاطبان به 
رسـانه و پیام هايـی اسـت کـه در رسـانه های ورزشـی پخـش می شـوند. بـرای اينکه 
بتـوان اعتمـاد مخاطبـان را بـه دسـت آورد بايـد نیـاز آنان را شناسـايی کـرد و طبق 
همـان عمـل کـرد، همچنیـن توجـه ويـژه ای به نیازهـای شناسـايی شـده مخاطبان 
لازم اسـت تـا آنـان بداننـد کـه رسـانه های مـورد نظـر، در راه رفـع ايـن نیازهـا قدم 
برمی دارنـد. از سـوی ديگـر اخبـار پخش شـده بايد از شـفافیت لازم برخوردار باشـد 
تـا خواننـده قـدرت درک آن را داشـته باشـد. در کنـار شـفاف بـودن، بايـد بـه کامل 
بـودن و درسـت بیـان کـردن آن نیـز توجه لازم شـود؛  امری کـه ازجمله مـوارد مهم 
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و تأثیرگـذار در ايـن زمینـه اسـت. اگـر مـوارد بیان شـده، درسـت و به صـورت کامل 
رعايـت شـود اخبار منتشرشـده مورد تأيید جامعـه و در قالب اخبـار و پیام هايی قرار 
می گیـرد کـه مقبولیـت دارنـد. مؤلفه های متعـددی وجـود دارد که اخبـار را با توجه 
بـه ماهیـت اصلـی آن مـورد تأيیـد افـراد جامعـه قـرار می دهند. يکـی از ايـن موارد 
می توانـد فرهنـگ حاکـم بـر آن جامعـه باشـد کـه خبـر منتشرشـده بر اين اسـاس 
تنظیـم و بیـان شـود تـا جامعه پذيرتر باشـد. در صـورت رعايـت اين مـوارد، می توان 
گفـت کـه خبـر مورد نظـر می تواند بـر جامعه و افـراد جامعـه تأثیـر لازم را بگذارد و 

در نهايـت موجـب اعتماد عمومی شـود )هـوم1، 2019(.
منظور از شـرايط زمینه ای، شـرايط خاصی اسـت که بر راهبردها تأثیر می گذارد 
)دانايی فـرد و امامـی، 1386(. اسـتفاده از ظرفیت های موجود رسـانه ای يکی از موارد 
زمینـه ای اسـت که بايـد مورد توجـه قرار گیـرد. امروزه رسـانه ها نفوذ بسـیار زيادی 
در جامعـه دارنـد و هرکـدام از بخش هـای جامعـه به شـکلی بـا آنها مرتبط هسـتند. 
ازايـن رو می تـوان گفـت کـه رسـانه ها ظرفیت هـای بسـیار بالايـی دارنـد و در اکثـر 
پـارک، 2018(. رسـانه  و  )کیـم  اهمیت انـد  دارای  پديـده ورزش  ماننـد  پديده هـا 
بـه يکـی از ارکان تأثیرگـذار بـر ورزش تبديـل شـده اسـت و تأثیـر زيـادی بـر روی 
مخاطبـان می گـذارد. مخاطبـان توجـه ويـژه ای بـه اخبـار منتشرشـده در رسـانه ها 
دارنـد و اخبـار تیم هـای ورزشـی مـورد علاقـه خـود را فقـط از رسـانه های مرتبط با 
تیـم و باشـگاه های مدنظرشـان دنبـال و پیگیـری می کنند. بـا توجه بـه مطالب بیان 
شـده مسـئولان حـوزه ورزش بايـد به اين امـر توجه ويژه ای داشـته باشـند. ازاين رو، 
بـرای بهره گیـری از ايـن ظرفیت مناسـب، لازم اسـت مسـئولان امر در انتشـار اخبار 
حساسـیت فوق العـاده ای بـه خـرج دهند تا اعتمـاد مخاطبان را به خـود جذب کنند. 
بـرای جلـب اعتمـاد مـواردی زيـادی تأثیرگذار اسـت، پايبندی رسـانه های ورزشـی 
بـه اصـول اخلاقـی مرتبـط با رسـانه يکـی از اين موارد اسـت رسـانه ها خـود قوانین 
خاصـی دارنـد کـه يکـی از مهم ترين اين مـوارد بحث مرتبـط با اصول اخلاقی اسـت 
کـه همگـی موظف بـه رعايت آن هسـتند. عوامل مختلفـی وجود دارند که رسـانه ها 
بايـد رعايـت کنند، يکـی از اين موارد می توانـد پرهیز از جانب داری جهـت دار از يک 
جريـان خـاص و يا تخريب هدف دار اشـخاص باشـد. همچنیـن اگر از افـراد حرفه ای 
اسـتفاده شـود بی ترديـد، اصول اخلاقـی بهتر رعايت خواهد شـد. مطالب بیان شـده 
بـا نتايـج به دسـت آمده از پژوهـش ايرج پـور و همـکاران )1393( همسـو بوده اند. در 
خصـوص رسـانه ديدگاه هـای مختلفـی وجـود دارد کـه ديدگاه های جامعه شـناختی 

1. Home
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يکـی از مهم تريـن آنهاسـت و می توانـد در بهبـود اعتمـاد مخاطبـان به انـدازه کافـی 
تأثیرگـذار باشـد، در ايـن زمینـه بايـد توجـه خاصی به ابعـاد مختلف جامعه داشـت، 
ماننـد توجـه بـه اقلیـم جغرافیايـی يـا الگوهای زيسـتی مخاطبـان. همچنیـن توجه 
و آشـنايی بـه ويژگی هـای مخاطبـان ماننـد سـطح دانـش، طبقـه اجتماعـی، نگرش 
آنهـا و ... می توانـد از ديگـر مـواردی باشـد کـه بايـد مـورد بررسـی و سـنجش قـرار 
گیـرد تـا خبـری کـه قـرار اسـت منتشـر شـود، پذيـرش حداکثـری مخاطبـان را 
داشـته باشـد و کمتريـن نقـد بـه آن وارد شـود. اگـر نقـدی نیز بـه آن وارد بـود بايد 
مـورد بررسـی کارشناسـی قـرار گیـرد و در صـورت امـکان، اصلاح شـود و همچنین 
به عنـوان  يـک خط مشـی بـرای آينـده مـورد توجـه باشـد تـا نقد کمتـری بـه اخبار 
منتشرشـده وارد شـود. در نهايـت، نحـوه شـکل گیری محتـوا، ديگر عامل زمینه سـاز 
جلـب اعتمـاد بـه رسانه هاسـت. در ايـن خصـوص می توان بـه جذابیت هـای بصری و 
محتوايـی اشـاره کـرد محتوای بصـری در ديد مخاطبان قـرار دارد و ازايـن رو، بايد از 
محتـوای کـه بـرای مخاطبـان تأثیرگذارند اسـتفاده شـود. در ايـن زمینه اسـتفاده از 
مؤلفه هـای زيباشـناختی تأثیرگذارنـد و بايـد بـه جنبه های زيباشـناختی بـا توجه به 
فرهنـگ حاکـم توجـه داشـت و تـا حد امـکان از آن اسـتفاده کـرد. برای بهـره بردن 
از جنبه هـای زيباشـناختی بايـد از شـیوه های بـه روز و مـدرن اسـتفاده کـرد که قادر 

اسـت، هیجان هـای نهفتـه در تولید محتـوا را نمايان سـازد.
منظـور از شـرايط مداخله گـر، شـرايطی اسـت که بـر راهبردهـا تأثیـر می گذارد 
)دانايی فـرد و امامـی، 1386(. اعتماد به رسـانه هاي جمعی در جهانـي که رقابت هاي 
گسـتردهاي بـر سـر نفـوذ، تأثیـر و تغییر ذائقه هـا، فرهنگ هـا و نگرش هـاي عمومي 
در بسـتره اجتمـاع در جريـان اسـت، يـک چالـش اساسـي در برنامه هـا و تصمیمات 
حکومتـي و سـران سیاسـي کشـور ايجـاد می کنـد. در کشـورهاي جهـان سـوم کـه 
عمومـاً شـاخص هاي اعتمـاد بـه رسـانه ها جمعــي و از طرفـی، مصـرف رسـانه اي، 
بسیار محدود و توسعه نیافته است، اهمیت دوچندان ايــن موضــوع بیشــتر نمايـان 
مي شـود )چینـک و همـکاران، 2016(. رسـانه ها نقـش بی بديلـی در جهانی شـدن و 
گسـترش پديده هـای مختلـف ازجملـه ورزش دارنـد. تا زمانـی که نقش رسـانه ها در 
رويدادهـای ورزشـی چندان مشـخص نبـود، برگزارکنندگان مسـابقات نیـز از توفیق 
چندانـی برخـوردار نبودنـد. اهمیـت روزافـزون حضـور رسـانه ها در انتشـار اخبـار 
ورزشـی تـا جايـی پیـش رفـت کـه در شـرايط کنونـی، نپرداختـن رسـانه ای ماننـد 
تلويزيـون بـه يک رشـته ورزشـی، در عمـل به مثابـه مرگ تدريجی آن رشـته اسـت. 
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رسـانه های جمعـی ماننـد راديـو و تلويزيـون در تغییـرات اجتماعی، رشـد اقتصادی 
و فرهنگ سـازی ورزشـی، عامـل مهمی تلقی می شـوند. مهندسـی اخبـار و اطلاعات 
ازجملـه مـواردی اسـت که از طريق رسـانه ها صـورت می گیرد. جريان هـای حاکم بر 
رسـانه های ورزشـی، خبـر را آن طور کـه می خواهند نشـر می دهند. يا مـوارد ديگری 
بـه شـايعه پراکنی می پردازنـد تـا آنچـه برنامه ريـزی کرده انـد و بـه آنچـه می خواهند 
برسـند. در منتشـر کـردن اخبـار نیـز بـه بزرگ نمايـی روی می آورنـد و بـا ايـن کار 
اهـداف خـود را دنبـال می کننـد. ايـن مـوارد در اعتمـاد افـراد بـه رسـانه ها بـدون 
شـک تأثیـر منفـی دارد. در خصـوص بزرگ نمايـی می شـود يـا اينکه شـايعه پراکنی 
می کننـد اهـداف خاصـی وجـود دارد کـه منافـع تجاری يکـی از مهم ترين آنهاسـت. 
شـرکت ها و افـراد رسـانه ها را بـه ابزاری برای رسـیدن به اهدافشـان تبديـل کرده اند 
)اسـلام1، 2016(. يکـی از بارزتريـن ايـن اهـداف، مباحـث مالـی و پولـی اسـت. 
فشـارهای سیاسـی يکـی ديگـر از مـواد مداخله گـر اسـت کـه همـواره در رسـانه ها 
وجـود دارد و به عنـوان اهـرم فشـاری عمـل می کنـد کـه افـراد بـرای رسـیدن بـه 
خواسته هايشـان و بـرای اينکـه خبرهـا بـاب میل آنها تنظیـم و گزارش کننـد، از آن 
بهـره می برنـد. يکـی از حربه هـای ايـن افـراد رعايـت نکـردن شـفافیت اخبار اسـت، 
يعنـی هـر آنچـه را بـه نفـع خودشـان اسـت، بازگـو می کننـد و قسـمت های ديگر را 
پوشـش نمی دهنـد. ازايـن رو، بهتر اسـت که مسـئولان امـر در حیطه رسـانه ها، برای 
جلـب اعتمـاد مخاطبـان، اخبـار را به صـورت کامـل و بـدون هیـچ دخـل و تصرفـی 

پخـش کنند تـا از سوءاسـتفاده ديگـران جلوگیری شـود.
منظـور از راهبردهـا، کنش هـا يـا برهمکنش هـای خاصـی اسـت کـه از پديـده 
محـوری منتـج می شـود )دانايی فـرد و امامی، 1386(. راهبردهای شناسـايی شـده با 
نتايج به دسـت آمده سـول2 و همکاران )2020(، همسـويی دارد. همسان سـازی اخبار 
و اطلاعـات ورزشـی بـا نیازهـای مخاطبان  يکـی از راهبردهای مؤثـر در ايجاد اعتماد 
به رسـانه های ورزشـی اسـت که شناسـايی شـده اسـت. در اين زمینه می توان گفت 
کـه اخبـار منتشرشـده بايـد بـا نیازهای مخاطبان همسـو باشـد تـا مورد اسـتفاده و 
تأيیـد آنـان قـرار گیـرد. به عبارت ديگـر،  ابتـدا بايـد نیازها، شناسـايی و سـپس طبق 
نیازهـای موجـود، اخبـار منتشـر شـود تا مخاطـب بتوانـد بـا آن ارتباط برقـرار کند. 
در ايـن زمینـه تحلیل هـای فرهنگـی در حـوزه ورزش در رسـانه های بی طـرف، يکی 
از مـوارد کمک کننـده اسـت کـه بايـد مـورد توجـه قرار گیـرد. مـورد ديگر ابتـکار و 
نـوآوری در انتشـار اطلاعـات و اخبـار اسـت. بازگـو کردن خبر به شـیوه های سـنتی 

1. Aslam 2. Coll
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و قديمـی بـرای خواننـده جذابیـت چندانـی دارد، بـا الگـو گرفتن می تـوان به نحوی 
اخبـار را بازگـو کـرد کـه مخاطـب را جذب خـود کند در ايـن خصـوص همفکری با 
خـود مخاطـب، شـیوه قابل توجهـی اسـت که موجب می شـود اخبـار منتشرشـده از 
جذابیـت لازم بـرای خواننـده برخوردار باشـد. برنامه ريزی تخصصـی، راهبرد ديگر در 
ايجـاد اعتمـاد اسـت که لازم اسـت توجه ويـژه ای به آن شـود )قاسـمی، 1386(. در 
خصـوص رسـانه ها می تـوان گفت که برنامه ريزی مناسـب از سـوی افراد و مسـئولان 
متخصـص در بهبـود کیفیـت و کمیـت برنامه هـای ارائـه شـده تأثیـر مثبتـی خواهد 
داشـت و باعـث بالا رفتـن رضايت مخاطبـان شـد. به اين ترتیب، فراهـم آوردن زمینه 
جـذب و تقويـت امکانـات و منابـع ضروری بـرای تولید وب پخش برنامه های ورزشـی 
يکـی از راهبردهـای قابل قبـول اسـت کـه تمرکز لازم بـر روی آن بايد صـورت گیرد. 
همچنـان کـه تمرکـز بـر برنامه هـای پرمخاطـب و بـرآورده کـردن نیازهای افـراد در 
ايـن زمینـه بی ترديـد تأثیرگـذار اسـت، چراکـه برنامه هـای پرطرفـدار و پرمخاطـب، 
نقـش ويتريـن را بـرای رسـانه ها ايفـا می کننـد توجـه و تمرکـز خاصـی را می طلبند 
تـا بتـوان بـه شـکل بهتـری آنهـا را ارائـه داد. راهبـرد ديگـر کـه در ايجـاد اعتمـاد 
مؤثر اسـت، برخورداری از توان سـاختار مناسـب در رسـانه های ورزشـی اسـت. برای 
داشـتن سـاختار مناسـب در رسـانه ها، اسـتقلال مالـی يک الزام اسـت تـا برنامه ها با 
کیفیـت مناسـب تهیـه و ارائه شـوند و اخبـاری که لازم اسـت به پخش برسـد، برای 
تأمیـن منابـع مالـی تحـت تأثیـر خواسـته حامیـان مالی نباشـد. همچنیـن صداقت 
در انتشـار اخبـار نیـز ازجملـه مـواردی اسـت کـه نشـان از سـاختار مناسـب دارد. 
ازايـن رو، بـا توجـه به اصـول اخلاقی مطـرح، اخبار منتشرشـده بايـد از صداقت لازم 
برخوردار باشـد، همچنان که سـرعت اطلاع رسـانی مناسـب، يکـی از مؤلفه های توان 
سـاختاری مناسـب محسـوب می شـود )جعفری مقـدم و همـکاران، 1395(. بـرای 
رسـیدن بـه مـوارد بیـان شـده، آموزش هـای تخصصـی لازم اسـت کـه بايـد مبتنی 
بـر اهـداف باشـد. در رابطـه بهره گیـری از فناوری هـای جديـد و پیشـرفته می تـوان 
رونـد آمـوزش را کمتـر کنـد و کیفیت ارائه در رسـانه ها را بالاتر برد. سـواد رسـانه ای 
عاملـی اسـت کـه امروزه مـورد توجه قرار گرفتـه و در مبانی رسـانه ای و پژوهش های 
حـوزه رسـانه مطرح شـده اسـت. با تهیـه و پخش برنامه هـای آموزشـی لازم می توان 
سـواد رسـانه ای را در میـان افـراد جامعـه بـالا بـرد. در نهايـت نیازسـنجی، راهبردی 
ديگـر بـرای جلـب اعتمـاد مخاطبـان اسـت. در ايـن خصـوص می تـوان به شـناخت 
سـلیقه مخاطبـان اشـاره کرد همچنیـن اگر به ارزش هـای جامعه در پخـش برنامه ها 
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و اخبـار توجـه شـود، بی ترديد مـورد تأيید مخاطبان قـرار خواهد گرفت. مـوارد بیان 
شـده زمانـی تحقـق خواهـد يافـت که مسـئولان و مديـران بـه نیازسـنجی جامعه و 
مخاطبـان توجه داشـته باشـند و مطابق نیازهای شناسـايی شـده عمـل کنند و قدم 
بردارنـد، ازايـن رو، پیشـنهاد می شـود کـه گروه هايـی تخصصـی از سـوی مسـئولان 

رسـانه مشـخص شـوند و به نیازسـنجی در جامعـه بپردازند.
منظـور از پیامدها، خروجی حاصل از اسـتخدام راهبردهاسـت )دانايی فـرد و امامی، 
1386(. ايـن امـر بـه توانايـی ادراک و دريافـت ارزش های نهفتـه در پیام ها اشـاره دارد. 
پیامدهای اعتماد به رسـانه های ورزشـی، به اجرای راهبردهای شناسـايی شـده بستگی 
دارد و در نهايـت می توانـد بـه رضايـت مخاطبـان منتهـی شـود. در اين زمینـه، يکی از 
پیامدهـای شناسـايی شـده جلب رضايـت و اعتماد مخاطبان اسـت. رضايـت مخاطبان 
می توانـد بـه ايجاد علاقه و انگیزه نسـبت به ورزش و برنامه های ورزشـی شـود. به وجود 
آمـدن انگیـزه بـرای ورزش بـر بهبود سـلامت جامعه اثر مثبـت دارد و نشـاط اجتماعی 
را بالاتـر می بـرد. همچنیـن اعتمـاد عمومی نسـبت به رسـانه ها افزايش خواهـد يافت و 
بـر سـطح آگاهـی )اطلاعـات و دانش( مخاطبـان ورزشـی در جامعه با توجه بـه اعتماد 
بـه وجـود آمـده افـزوده خواهد شـد. توسـعه ورزش، ديگـر پیامـد حاصـل از اعتماد به 
رسـانه های ورزشـی اسـت، چراکـه ارتباط ارتباطی دوسـويه بیـن رسـانه و ورزش وجود 
دارد و ايـن ارتبـاط در نهايـت، بـه سـود جامعـه و گرايش افـراد جامعه به سـوی ورزش 
خواهـد شـد. يکـی ديگـر از دلايلـی که گفته می شـود به توسـعه ورزش کمـک خواهد 
کـرد، بـرآورده شـدن نیازهای ورزشـی اسـت. همچنیـن در ارتقـای روحیه همـکاری و 
مشـارکت افراد و مسـئولان می توان روی رسـانه های ورزشـی حسـاب ويژه ای باز کرد و 
بسـترهای همـکاری را فراهـم آورد. اعتماد به رسـانه های ورزشـی، پیامدهای اجتماعی 
نیـز دارد، يکـی از ايـن پیامدهـا، افزايش نشـاط اجتماعی بـا ديدن برنامه های ورزشـی 
اسـت کـه در جامعه مخاطبان بی شـمار دارد. همچنیـن ارتقای سـلامت روانی می تواند 
از پیامدهـای اجتماعـی ديگر دانسـت، چراکه اعتماد به اخبار مـورد علاقه و برنامه هايی 
که به درسـتی منتشـر می شـوند، بی ترديد بر بهبود سـلامت روانی افراد جامعه اثرگذار 
اسـت. بـرای اينکـه اعتماد لازم به رسـانه های ورزشـی در میان مخاطبـان افزايش يابد، 
افـراد بايـد از تخصـص و از توانمندی مناسـبی برخوردار باشـند. ازاين رو، اگـر اين مورد 
تحقـق يابـد، می تـوان گفـت يکـی از پیامدهـا توانمندسـازی در سـاخت برنامه هـای 
مختص حوزه ورزش اسـت که در نهايت باعث می شـود متخصصان بیشـتری در تولید 

برنامه هـای ورزشـی فعالیت کنند.
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پيشنهادها
نتايـج پژوهـش نشـان داد کـه ايجـاد احسـاس امنیـت در بیـن مـردم می توانـد 
در بـالا بـردن اعتمـاد بـه رسـانه های ورزشـی مؤثـر باشـد. پس بـرای ايجـاد اعتماد 
بايـد شـرايطی را فراهـم کـرد کـه مـردم در کنار رسـانه ها بـه امنیت خبـری اعتماد 
کننـد. بـه ايـن منظور لازم اسـت که نظم و ثبات بیشـتری در ارائه اخبـار و اطلاعات 
ايجـاد شـود تـا مخاطبـان از امنیـت اخبـار و اطلاعـات مطمئـن باشـند. همچنیـن 
بـا توجـه بـه نتايـج پیشـنهاد می شـود کـه دوره هـای توانمندسـازی بـرای افـرادی 
در حـوزه رسـانه های ورزشـی فعالیـت دارنـد برگـزار شـود تـا آموزش هـای لازم را 
ببیننـد. از سـويی بی طرفـی، صحـت و تمايل نداشـتن بـه منحرف کردن بـا تحمیل 
نظـرات ازجملـه معیارهايـی اسـت کـه بـر کیفیـت اطلاع رسـانی تأثیـر می گـذارد 
و به اين ترتیـب، بهتـر اسـت کـه بـر بهبـود کیفیـت اطلاعـات و اخبـار منتشرشـده 
گذاشـته شـود تـا اعتمـاد مخاطبان بـه رسـانه به عنـوان تأمین کننده اطلاعـات مورد 
نیـاز مـردم به طـور کامـل، جلـب شـود. همچنیـن پیشـنهاد می شـود کـه رسـانه ها 
بـرای جلـب اعتمـاد مخاطبان نیازهـای آنان را از طريق نیازسـنجی شناسـايی کنند 
و در راه رفـع آنهـا گام بردارنـد. بـرای بهتـر شـدن عملکـرد و بـالا بـردن رضايـت 
مخاطبـان نیـز می تـوان از فناوری هـای به روز رسـانه بهـره گرفت. صداقت در انتشـار 
پیام هـا و اخبـار يکـی از مـواردی بـود کـه می تواند اعتمـاد مخاطبان را جـذب نمايد 
کـه ازايـن رو، پیشـنهاد می شـود اطلاعـات و اخبـاری که از رسـانه ها پخش می شـود 
مبنـای درسـتی داشـته باشـد و بـا صداقـت کامـل در اختیـار مخاطبـان قـرار گیرد. 
مخاطبـان رسـانه ها بـا توجه به دسترسـی به اطلاعـات، به طورمعمول اخبـار به روز را 
پیگیـری می کننـد، ازايـن رو پیشـنهاد می شـود رسـانه ها در پخش اخبـار و اطلاعات 
بـه روز پیشـگام باشـند تـا در جـذب مخاطبـان، موفقیـت لازم را بـه دسـت آورنـد، 
همچنیـن پیشـنهاد می شـود، اخبـاری که در رسـانه منتشـر می شـود از غنـای لازم 
برخـوردار باشـد و اطلاعـات ارائـه شـده نیـز به انـدازه کافـی پربـار و کامـل باشـد تا 

مخاطـب از همـه جزئیـات مطلع شـود.
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