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 مدیریت تولید و توزیع 
پیام های ارتباطی؛

 مقایسه مذاکرات برجام 
در ایرنا و رسانه های خارجی

چکیده
ارتباطی  پیام های  ارسال  و  تدوین  راهبردهای  ارزیابی  هدف  با  پژوهش  این 
به  خارجی  رسانه های  با  آن  مقایسه  و  )ایرنا(  اسلامی  جمهوری  خبرگزاری 
روش تحلیل محتوای کمّی صورت گرفت. هدف از راهبرد برنامه خبری طرح 
و الگویی است که در آن خبر به صورت یک گفتمان و جریان تأثیرگذار )با توجه 
به جامعه شناسی مخاطبان، نیازسنجی مخاطبان و عنصر زمان( در قالب مدیریت 
تولید و توزیع پیام جریان می یابد. )ولتمر- بهرامی، 1393( در این پژوهش 343 
تا  مذاکرات هسته ای  پایانی  دور  زمانی  بازه  در  ایرنا  در  منتشره  و گزارش  خبر 
رسیدن به توافق برجام در صفحه اخبار بین الملل این خبرگزاری شامل خبرها 
و گزارش های اختصاصی ایرنا و خبرها و گزارش های ترجمه شده از رسانه های 
خارجی مورد بررسی قرار گرفت. یافته های پژوهش نشان می دهد که ارزش های 
بر  و  دارند  ایرنا  در  را  کاربرد  بیشترین  سیاسی  تبلیغات  تکنیک های  و  خبری 
اساس این نتایج ایرنا فعالیت های خود را در دو سیستم »تولید انتظار« که ناظر 
به انتظارات افکار عمومی و مخاطبان است و سیستم »تولید رضایت« که ناظر 
در  می نماید.  تنظیم  است،  حاکمیت  و  قدرت  منابع  خواسته های  و  توقعات  بر 
حالی که رسانه های خارجی اعم از خبرگزاری ها، نشریات مکتوب )روزنامه و...( و 
تارنمای های الکترونیکی در انتشار اخبار مربوط به ایران به راهبرد جنگ روانی، 
دیپلماسی رسانه ای متوسل شده اند. هر دو )ایرنا و رسانه های خارجی( در بازتاب 
تا حدودی در  ایران  با  رابطه  برجام و  به مذاکرات هسته ای و  تحولات مربوط 
چارچوب مناسبات دیپلماتیک و سیاست خارجی کشورهای متبوع خود خبررسانی 
تازگی  علت  به  شد،  انجام  که  جست وجویی  در  می شود  خاطرنشان  کرده اند. 

موضوع تاکنون پژوهشی با این عنوان انجام نشده است.
واژگان�کلیدی
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مقدمه
قدرت رسانه ها در شکل دهی به افکار عمومی و 
به کارگیری آن به عنوان بازوان پرتوان در عرصه 
جنگ نرم با بهره گیری از آخرین دستاوردهای 
و  امنیتی  راهبردی  ماهیتی  ارتباطی  فناورانه 
چهره ای ژانوسی به آن بخشیده است. به گونه ای 
باورند که امروز  که برخی نظریه پردازان بر این 
در  را  رسانه ها  که  است  در دست کسی  جهان 
و  نرم  امنیت  ماه پیشانیان،  )مهسا  دارد.  اختیار 

چهره ژانوسی رسانه ها، ۱۳۸۹( 

در این میان کارکرد خبری رسانه ها به ویژه در 
سازمان های خبری که تولید پیام فرآورده اصلی 
راهبردهای  اجرای  و  به کارگیری  با  است،  آن ها 
جایگاه  پیام،  توزیع  و  تولید  مدیریت  و  خبری 

خطیری به چنین سازمان هایی می بخشد.
رابطه میان اطلاعات و قدرت وسایل ارتباط جمعی 
را به منبع قدرت تبدیل می کند. توانایی گسترده 
اطلاعات،  گــردآوری  در  ارتباط جمعی  وسایل 
شرایط  و  سطوح  در  آن  انتشار  و  ــردازش  پ
تبدیل  قدرت  منبع  به  را  رسانه ها  گوناگون، 
می کند. شاتشونایدر در جمله معروف خود گفته 
است: »تعریف اطلاعات ابزار برتر در دست قدرت 
حاکم است«. کنترل جریان اطلاعات نه فقط در 
برگیرنده گزینش عناوین و چگونگی ارائه اخبار 
اذهان  در  خبری  تفسیر  پوشش  و  اطلاعات  و 
نوع اطلاعات  تعیین  بلکه شامل  عمومی است، 
نیز هست که باید پوشش داده شوند. تحقیقات 
نشان می دهد اطلاعاتی که در اختیار افراد قرار 

می گیرد، بر تصمیم نهایی آن ها تأثیر مستقیم 
بازی های  به کارگیری  برای  رسانه  قدرت  دارد. 
زبانی و خلق ژانرهای گوناگون در عرصه هنر و 
مطبوعات، خبر و اطلاع رسانی و خلق تولیدات 
فرهنگی جدید که محصول تعاملات سه عرصه 
میان نظام نشانه ها، زبان و روابط قدرت در جامعه 
است، بی بدیل است. )وردی نژاد، بهرامی، ۱۳۹۴، 

 )۹۴
تنوع و تمایز درونی در کارکرد رسانه آن را به 
جایگاه متمایزی نسبت به سایر سازمان ها قرار 
و  روزنامه نگار  لیپمن  والتر  چنانکه  می دهد. 
نویسنده آمریکایی می گوید: رسانه های خبری، 
بسیاری از تصورات ذهنی ما را شکل می دهند. 

)لیپمن، ۱۹۲۲، ۳۵(
در  ارتباط جمعی  وسایل  کارکرد  و  جایگاه 
واقعیت ها  میان  گرفتن  قرار  یعنی  اطلاع رسانی 
است.  داشته  متفاوتی  پیامدهای  مخاطبان،  و 
وسایل ارتباط جمعی از سویی دستیابی به اخبار 
و اطلاعات را در کوتاه ترین زمان ممکن ساخته 
است و از دیگر سو میان واقعیت ها و آنچه منتقل 
میان  فاصله  ندارد.  وجود  همخوانی  می شود، 
واقعیت و گزارش های خبری امری سازمانی است 
که از شیوه گزینش و بخش اخبار نشأت می گیرد.

که  غربی  پیشرفته  جوامع  خبری  سازمان های 
دارند،  جای  خبری  رقابت های  جدول  صدر  در 
با گزینش راهبردها و سیاست گذاری صحیح به 
دست  خبررسانی  بازار  در  بزرگی  دستاوردهای 
و  رسانه ها  ابر  داشتن  اختیار  در  با  و  یافته اند 
مهم ترین مراکز خبری دنیا، در جریان سازی های 
خبری  محصولات  از  فراوانی  بهره  خود  خبری 

می برند.
طریق  از  اصلی  راهبردهای  خبر،  عرصه  در 
با  و  شده  هدف گذاری  اطلاع رسانی  جریان 
اتخاذ رویکردهایی برای ارائه واقعیت به اجرا در 
می آید؛ اما این واقعیت در دنیای امروز با پردازش 
می گیرد  خود  به  گوناگونی  جلوه های  اطلاعات 
که از ماهیت ساده یک رویداد واقعیت های آن 

می تواند دور شود.
در گذشته راهبردهای خبری برای تأثیرگذاری 
بر مخاطبان بر وجوهی مشخص و شناخته شده 
سیاسی،  تبلیغات  صرف،  اطلاع رسانی  نام  به 

توانایی گسترده  �
وسایل ارتباط جمعی 

در گردآوری 
اطلاعات، پردازش 

و انتشار آن در 
سطوح و شرایط 

گوناگون، رسانه ها را 
به منبع قدرت تبدیل 

می کند.
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جنگ روانی و شایعه و در برخی موارد انحصار 
رسانه ای مبتنی بود؛ اما امروز مرز مشخصی میان 
این استراتژی ها وجود ندارد بلکه ترکیب اجزای 
گوناگون هر یک شکل های جدیدی از استراتژی 

خبری را پدید آورده اند.
راهبرد برنامه خبری طرح و الگویی است که در آن 
خبر به صورت یک گفتمان و جریان تأثیرگذار در 
قالب مدیریت تولید و توزیع پیام جریان می یابد. 
این فرایند ممکن است از طریق مکانیسم های 
مختلفی انجام شود. انتخاب نوع مکانیسم در نوع 

راه حل ها تأثیرگذار است.
مطالب  که  است  داده  نشان  فراوان  مطالعات 
خارجی روزنامه های کشورهای در حال توسعه 
خبرگزاری های  نفوذ  زیر  کیفی  و  کمّی  نظر  از 
کشورهای پیشرفته است. شواهد موجود نشان 
و  »نابرابر«  خارجی  اخبار  جریان  که  می دهد 
بین المللی  خبرگزاری های  و  است  »ناموزون« 
در این میان نقش مهمی ایفا می کنند. )بدیعی، 

)۳۰۲ ،۱۳7۱
مراکز  در  صورت گرفته  مختلف  پژوهش های 
تحقیقاتی  مراکز  و  پژوهشکده ها  دانشگاهی، 
رسانه ای بر این واقعیت تصریح دارد که به اختصار 

نمونه هایی مورد اشاره قرار می گیرد: 
جمهوری  ضد  بر  آمریکا  روانی  عملیات  مقاله 
اسلامی ایران با تأکید بر نقش رسانه نوشته دکتر 
به رشته  در سال ۱۳۹۳  قربانعلی محبوبی که 
تحریر در آمد. مقاله نگاهی به استراتژی رسانه ای 
بی بی سی فارسی که کوشا گرجی، انسان شناس 
دکتری  حسینی  مجید  همکاری  با  سیاسی 
اندیشه سیاسی دانشگاه تهران در سال ۱۳۸۹ به 
چاپ رساند. مقاله هژمونی رسانه ای غرب و تهدید 
ابعاد امنیت ملی توسط رضا سیف پور در قالب 
سخنرانی در پنجمین کنگره ژئوپلیتیک ایران در 
خرداد ۱۳۹۰ ارائه شد. پایان نامه مقایسه گفتمان 
و  )ایرنا(  اسلامی  جمهوری  خبرگزاری  خبری، 
تارنمای بی بی سی فارسی در مورد اخبار هسته ای 
تأسیسات  ساخت  موضوع  بر  تأکید  )با  ایران 
هسته ای فردو( متعلق به حسن گودرزی که در 
سال ۱۳۸۹ در دانشکده صدا و سیما انجام شد. 
وقایع  پایان نامه تحلیل گفتمان پوشش خبری 
خاورمیانه و شمال آفریقا توسط سایت بی بی سی 

فارسی و خبرگزاری ایرنا در فاصله زمانی دی ماه 
بر  تأکید  )با   ۱۳۹۰ اردیبهشت ماه  تا   ۱۳۸۹
تحولات کشورهای تونس، مصر، لیبی و بحرین( 
از سوی مهدی هوشیار در دانشکده صدا و سیما 

انجام شد.
این مقاله پژوهشی در پی آن است که دریابد، 
به عنوان  )ایرنا(  اسلامی  جمهوری  خبرگزاری 
خبرگزاری رسمی و دولتی ایران و طرف مقابل 
را  راهبردهایی  چه  خارجی  رسانه های  یعنی 
با  مرتبط  )اخبار  خود  اخبار  توزیع  و  تولید  در 
موضوع تحقیق( به کار برده اند و ضمن مقایسه، به 
شناسایی نقاط ضعف ایرنا در مسیر تبدیل شدن 
و  اطلاع رسانی  عرصه  در  فعال  بازیگر  یک  به 
دیپلماسی عمومی و کسب توان حرفه ای برای 
مقابله با جنگ نرم بر ضد جمهوری اسلامی ایران 

بپردازد.
خاطرنشان  نظری،  مباحث  به  ورود  از  پیش 
فرآورده های خبری مورد تحلیل و  می شود که 
بررسی اعم از خبرهای اختصاصی خبرگزاری ایرنا 
و خبرهای خارجی جملگی از وب سایت ایرنا و 

آرشیو خبری آن اخذ شده است.
مبانی نظری

در عرصه انتشار اخبار که فعالیت مشترک تمام 
رسانه ها است. کسب، پردازش و نشر اطلاعات و 
اخبار آگاهانه یا ناخودآگاه بر نگاهی نظری استوار 
است. راهبردهای گزینشی در مواجهه با اخبار و 
ارزش های خبری وقایع و حوادث ناشی از همین 
دیدگاه های نظری است. نظریه های تأثیرگذار بر 
گونه  یک  به سوی  را  ما  خبری  سیاست گذاری 
خاص از راهبرد رسانه ای و مدل های ارتباطی آن 

همچنین سیاست گذاری خبری سوق می دهند.
انتخاب ایرنا در این پژوهش به چند دلیل صورت 
گرفت. نخست آن که به عنوان یگانه خبرگزاری 
دولتی و تریبون رسمی نظام جمهوری اسلامی 
پیشینه  است.  شده  شناخته  رسمیت  به  ایران 
در  ایرنا  عملکرد  و  فعالیت  و  طولانی  تاریخی 
قدمت  این  که  می شود  باعث  سال   ۸۰ مدت 
تاریخی جایگاه آن را در مرتبه ای بالاتر از سایر 
خبرگزاری ها  دهد.  قرار  داخلی  خبرگزاری های 
و دیگر رسانه های مکتوب، دیداری و شنیداری 
الکترونیکی خارجی به ویژه غربی نیز  همچنین 
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ضد  استکباری  و  غرب  سیاست های  مجریان 
جمهوری اسلامی ایران به شمار می روند.

در واقع مدل های ارتباطی عامل مهمی در تدوین 
راهبردها و برنامه رسانه ای است. برای مثال، مدل 
ارتباطی گلوله تزریقی مدلی است که بسیاری 
از دیدگاه های عمومی در مورد اثرهای محتوای 
رسانه ها، تندروی سیاسی یا رفتارهای غیراخلاقی 
و مفاهیم بدخواهانه را به مخاطبان منفعل تزریق 
می کند. مدل هایی مانند انتشار نوآوری، مدل دو 
پیام و مدل های  انتقال  مرحله و چندمرحله ای 
ارتباطات اقناعی در صدد جذب مخاطبان بیشتر 

هستند. )وردی نژاد، بهرامی، ۱۳۹۴،۱7۳(
راهبرد برنامه خبری نیز طرح و الگویی است که در 
آن خبر به صورت یک گفتمان و جریان تأثیرگذار 
)با توجه به جامعه شناسی مخاطبان، نیازشناسی 
مخاطبان و عنصر زمان( در قالب مدیریت تولید 
دیگر  عبارت  به  می یابد؛  جریان  پیام  توزیع  و 
اجرای استراتژی های خبری با مدیریت تولید و 
توزیع پیام به مرحله اجرا می رسد و این فرایند 
ممکن است با سازوکارهای گوناگونی انجام گیرد. 
راه حل ها،  نوع  در  سازوکارها  نوع  این  انتخاب 

تأثیرگذار است. )وردی نژاد، بهرامی، ۱۳۸۸(
در گذشته استراتژی های خبری برای تأثیرگذاری 

بر مخاطبان بر وجوهی مشخص و شناخته شده 
به نام اطلاع رسانی صرف، تبلیغات سیاسی، جنگ 
روانی، شایعه و در برخی موارد انحصار رسانه ای 
و  تکنیک ها  و  اهداف  با  یک  هر  و  بود  مبتنی 
به اهداف مورد نظر که  تاکتیک های مشخصی 
تأثیرگذاری بر مخاطب بود، می رسیدند.  همان 
امروز مرز مشخصی میان این استراتژی ها وجود 
یک  هر  گوناگون  اجزای  ترکیب  با  بلکه  ندارد، 
را  خبری  استراتژی های  از  جدیدی  شکل های 

ایجاد کرده است.
به مثابه  اطلاع رسانی  که  داشــت  توجه  باید 
محوری ترین کارکرد و اصلی ترین راهبرد رسانه در 
عرصه عملیاتی و برنامه سازی قابلیت اجرا می یابد. 
اطلاع رسانی در صحنه عملیاتی با هدف »اقناع 
مخاطب« انجام می شود. برای اقناع مخاطب در 
عرصه اطلاع رسانی ضروری است خبر به گونه ای 
تهیه و تنظیم شود که علاوه بر جذب مخاطب، 
نیز وجود داشته  ادامه آن  و  به پیگیری  تمایل 

باشد. برای این کار نیازمند این موارد هستیم:

الف( ابزار تنظیم خبر: ابزار تنظیم خبر می تواند در 
سبک های گوناگونی نظیر سبک هرم وارونه، 
سبک تاریخی، خبر نرم و سخت خبر، انواع 

گزارش و انواع مصاحبه باشد.
ب( شیوه ها و تاکتیک های خبری: خبر را می توان 

راهبرد برنامه خبری  �
نیز طرح و الگویی 

است که در آن 
خبر به صورت یک 

گفتمان و جریان 
تأثیرگذار )با توجه 

به جامعه شناسی 
مخاطبان، 

نیازشناسی مخاطبان 
و عنصر زمان( در 

قالب مدیریت تولید 
و توزیع پیام جریان 

می یابد.

اطلاع رسانی به مثابه  �
محوری ترین 

کارکرد و اصلی ترین 
راهبرد رسانه در 

عرصه عملیاتی و 
برنامه سازی قابلیت 

اجرا می یابد. 
اطلاع رسانی در 
صحنه عملیاتی 

با هدف »اقناع 
مخاطب« انجام 

می شود.
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مانند  منتشر کرد؛  گوناگونی  تاکتیک های  با 
قطره چکانی،  زمان بندی،  کلی بافی،  حذف، 
تبخیر، بازگشتی، دروغ بزرگ، تکرار، موجی، 
وارونه، مجرای دوگانه، نیاز به اطلاع داشتن که 

به تاکتیک های یازده گانه تافلر مشهور است.
ج( القای پیام: رسانه های جوامع صنعتی و غرب 
پیام  القای  برای  را  روش های خاصی  معمولاً 
دنبال می کنند. این روش ها برای جلب  توجه 
مخاطب  حفظ  و  اولیه  فرایند  که  مخاطب 
ثانویه است، کارکرد دارد. یکی از  که فرایند 
شیوه های القای پیام استفاده از روش قابلیت 
تصدیق خبرهایی است که منتشر می شوند. 
عریان  گونه ای  به  حقایق  که  این صورت  به 
آن  لابه لای  در  و  می شوند  مطرح  ضربتی  و 
امکان گنجاندن مسائل غیرواقعی هم وجود 
سردرگم  بــرای  تلاش  دیگر،  شیوه  دارد. 
با مطرح  کردن مخاطب است. در این روش 
و  کارشناسان  دید  از  جانبی  مسائل  کردن 
ایجاد  مخاطب  ذهن  در  ابهام  صاحب نظران، 
می شود. مبالغه هدفمند نیز معمولاً در شرایط 

فوق العاده مانند زمان جنگ صورت می گیرد.
از سوی دیگر باید خاطرنشان کرد که استفاده از 
کنایه و اشاره و مثال ها برای القای پیام معمولاً 
شیوه های موفقی اند. به طور مثال، جملاتی نظیر 
»مدارکی وجود دارد که حاکی از« و »اطلاعات 
که«  می گویند  »کارشناسان  یا  تأییدشده« 
نمونه های مشخص این روش اند. همچنین اعلام 
اخبار و اطلاعات نادرست و کشف آن از طریق 
اطلاعات  یا  خبر  عمد  به  روش  این  در  رسانه، 
دروغین مطرح می شود و سپس با سر و صدا از 
طریق همان رسانه کشف می شود که این مطلب 
تکذیب  اول  خبر  اگرچه  است.  نبوده  صحیح 
ذهن  تاریک  قسمت  از  ماجرا  اصل  می شود، 

مخاطب خارج نمی شود. 
تنظیم برگه های خبری و جاگذاری اطلاعات در 
آن در روش های گوناگون تنظیم خبر در قالب دو 
کار محوری صورت می گیرد: تنظیم شکلی خبر و 

تنظیم محتوایی خبر. 
رسانه  خبر،  محتوایی  و  شکلی  تنظیم  از  بعد 
که  می کند  بررسی  را  پیام  انتقال  شیوه های 
حاوی بازی با کلمات، واژه سازی و انگاره پردازی 

و نقل قول از صاحبان رأی است.
انگاره سازی: وسایل ارتباط جمعی جهانی، امروزه 
تمدنی مجازی و دنیایی غیرواقعی را به جهان 
مخابره می کنند. در واقع، نقش نوین خبرگزاری ها 
برجسته سازی ها  و  انگاره سازی ها  چارچوب  در 

معنا می یابد. )مولانا، ۱۳7۱، ۴7( 

واقعیت  بر  تصویر  پیروزی  خلیج فارس،  جنگ 
جنگ  این  در  گذاشت؛  نمایش  به  را  منطق  و 
فراهم  را  امکان  این  ارتباطی  نوین  فناوری های 
آورد تا واژه ها و تصاویر خاص در زمان مناسب، 
برای صدها میلیون نفر در سراسر جهان مخابره 
شود. این تصاویر آن چنان بینندگان را مسحور 
خود کرد که گویا افراد، خود حاضر و ناظر در 
که  آن طور  این،  وجود  با  هستند.  نبرد  صحنه 
مطالعات بیشتر کشورها نشان می دهد، این جنگ 
نبود که ما شاهد آن بودیم بلکه انگاره هایی بود 
که به این منظور، برنامه ریزی شده بود تا حس 

پیروزی را القا کند. )مولانا، ۱۳7۵، ۱۳(
بر هنجارهای  رسانه ای می تواند  بنابراین کنش 
فکری و رفتاری سایر کنشگران تحمیل شود و 
با شکل دهی به روابط جدید، هویت های جدید 
آن  مبانی  که  آورد  وجود  به  کنشگران  برای  را 
نه واقعیت بیرونی بلکه واقعیت رسانه ای را که 
و  درون  در  قدرت  بده بستان های  از  برساخته 

وسایل ارتباط جمعی  �
جهانی، امروزه 

تمدنی مجازی و 
دنیایی غیرواقعی 

را به جهان مخابره 
می کنند. در 

واقع، نقش نوین 
خبرگزاری ها 
در چارچوب 

انگاره سازی ها و 
برجسته سازی ها معنا 

می یابد. 
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بیرون جوامع است، دنبال می کند.
در  را  اساسی  مفهوم  دو  پژوهشگران  از  برخی 

انگاره سازی مورد توجه قرار داده اند.
1. مفهوم گزينش گری: رسانه ها همواره مشغول 
آن اند.  از  تأکیدزدایی  یا  پدیده  یک  بر  تأکید 
»هارولد دتیز« از صفت جهت گیری استفاده کرده 
می گوید، هر رسانه ای به خودی خود جهت گیری 
دارد. همچنین »نیل پستمن: برای توصیف این 
وضعیت رسانه ها می گوید: رسانه ها ساختارهای 
واقعی را در زمان انتقال ارزش گذاری می کنند و 
با این کار پدیده ای مهم تر و پدیده دیگری نازل تر 

نشان داده می شود. )شکرخواه، ۱۳۸۳، ۱۸۳(
2. مفهوم تغییر شکل: بر اساس این مفهوم، 
برخی از مخاطبان فکر می کنند کنترل رسانه را 
در اختیار دارند. در واقع، در بحث تغییر شکل، 
وسیله برای مخاطبان به هدف تبدیل می شود. 
از  پارنتی  مایکل   )۱۸۴  ،۱۳۸۲ )شکرخواه، 
پیرامون  بحث  با  رسانه ها  عرصه  کارشناسان 
مفاهیم دخیل در بحث انگاره سازی به مهم ترین 
تاکتیک های انگاره سازی اشاره می کند که عبارت 
است از فن برچسب زدن، انتقال و محاوره صوری، 

توازن دروغین، چرایی، حذف حقایق.
حذف حقايق: از رایج ترین حرکت های رسانه ها 
با  افکار  سرکوب  انگاره سازانه،  سازوکارهای  در 
رویداد،  روایت  هنگام  گاه  است؛  حقایق  حذف 
بخشی از آن را حذف می کنند و گاه به کل آن 
برای مثال، خبر سرنگونی  بی توجهی می کنند. 
سوکارنو از سوی ارتش متمایل به آمریکا، سه ماه 
بعد، در نیویورک تایمز ذکر می شود. )شکرخواه، 

)۱۸۵ ،۱۳۸۲
دلویچ  آرون  راهبردها:  و  رسانه ای  تبلیغ 
واشنگتن  دانشگاه  در  ارتباطات  دانشکده  استاد 
شیوه های تبلیغی رسانه ها در تعاملات سیاسی 
را این گونه برمی شمرد: بازی با کلمات، ارتباطات 
جماعت  هم رنگ  ویژه،  درخواست  غیرواقعی، 

شدن، ترس. )دلویچ، ۱۹۹۵(
باید به خاطر داشت که در تبلیغات رسانه ای تمرکز 
بر عقاید رهبران اغلب نوعی کار تبلیغاتی است. 
این کار شامل تکرار موضع دولت بدون هرگونه 
ارائه تفسیری است و در نتیجه به روزنامه نگاران 
اجازه داده می شود تا ادعا کنند بی طرف اند و فقط 
اطلاعات ارائه می کنند. )بهرامی، جامعه شناسی 

خبر، ۱۳۸۸(
استاد  شیگل  آرتور  رسانه:  در  تبلیغ  سطوح 
تورنتو در کتاب  اجتماعی دانشگاه یورک  علوم 
رادیوی بین المللی کانادا، در بررسی جنگ دوم 
می گوید،  دوران جنگ سرد  تبلیغات  و  جهانی 
تبلیغ به چهار شکل اساسی ظاهر می شود و آن 
را در قالب چهار سطح تبلیغ تبیین کرده است. 
نخستین سطح، دروغ بزرگ که استالین و هیتلر و 
گوبلز وزیر تبلیغات هیتلر از آن استفاده می کردند. 
سطح دوم مادامی است که تبلیغات امری مقبول 
تلقی می شود و لازم نیست واقعیت داشته باشد. 
در سطح سوم، حقیقت گفته می شود؛ اما سوی 
دیگر آن نزد قضیه پردازان نگاه داشته می شود. 
مفیدترین  و  خلاق ترین  که  چهارم  سطح  در 
و  می شود  گفته  حقیقت  هم  است،  آن  مرحله 
هم خوبی ها، بدی ها، منافع و مضار. )ضیایی پرور، 

)۱۳۸۶

دیگر  از  روانی  جنگ  روانی:  جنگ  راهبرد 
ظرفیت های رسانه ها است که با انجام عملیات 
گوناگون در جنگ های نظامی و کلاسیک آغاز 
شد. به گونه ای که در طول جنگ درگیری در 
میدان  و  نبرد  میدان  داشت:  جریان  زمینه  دو 
اذهان. در میدان نبرد برتری سازوکارهای نظامی 
و تسلیحات تعیین کننده بود و در میدان اذهان 
قدرت رسانه برای تسخیر ذهن مردم با تحریف 
واقعیت ها، مبالغه گویی ها، ایجاد ذهنیت خطا و 
هر آنچه که بتواند به تضعیف دشمن بینجامد. 

)وردی نژاد، ۰۸۳۱(

امروزه استفاده  �
از ظرفیت رسانه 
برای تأثیرگذاری 
بر مخاطبان و در 
مسیر خدمت به 
سیاستمداران و 
رهبران کشورها 

نه تنها امری عادی که 
وظیفه ای رسانه ای 

تلقی می شود. 
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امروزه استفاده از ظرفیت رسانه برای تأثیرگذاری 
بر مخاطبان و در مسیر خدمت به سیاستمداران 
که  عــادی  امــری  نه تنها  کشورها  رهبران  و 
وظیفه ای رسانه ای تلقی می شود. آن چه به عنوان 
جنگ سرد پس از جنگ دوم جهانی میان اتحاد 
آمریکا  ایالات متحده  و  سابق  شوروی  جماهیر 
جریان داشت، نمونه بارز جنگ روانی است که 
جنگ نرم، جنگ بدون خون ریزی، جنگ آرام و 
جنگ بهداشتی و تمیز تلقی می شد. )ضیایی پرور، 

)۱۳۸۶
برای  رسانه ها  ترفندهای  از  یکی  شايعه: 
عملیات روانی بازتاب شایعه های رایج با پاسخ به 
شایعه هایی است که از طریق منابع غیررسمی و 

خاکستری در طیف گسترده انتشار یافته است.
شایعه عبارت است از میزان اهمیت یک موضوع 
ضرب در میزان ابهامات پیرامون آن موضوع در 
محیط. آنچه شایعه را تاکتیکی مهم در عملیات 
روانی کارآمد می کند، استفاده از شایعه در کنار 

سایر تاکتیک ها است.
شاخص ترین  از  رسانه ای:  انحصار  و  راهبرد 
خبری  برنامه  راهبردهای  اجرای  سازوکارهای 
رقیب  عناصر  وجود  بدون  می توان  زیرا  است؛ 
نائل  نظر  مورد  اهداف  به  تمامی  مانع جدی  یا 
بودن  انحصاری  نه فقط  رسانه ای  انحصار  شد. 
خود رسانه بلکه انحصاری بودن منابع اطلاعات، 
)که  اطلاعاتی  رانت های  برخی  بودن  انحصاری 
در تعاملات سیاسی می تواند بین رسانه با دیگر 
بازیگران صحنه سیاست اعمال شود( و انتشار را 

نیز در بر می گیرد. )بهرامی، ۱۳۸۸(
سیاسی،  علوم  استاد  پارنتی،  مایکل  دیدگاه  از 
روش های زیر در انحصار رسانه ای به کار گرفته 

می شود:
پنهان کاری از طریق حذف، حمله و انهدام هدف، 
پیشگیرانه،  تصور  و  فرض  برچسب زنی،  و  انگ 
شمردن  کوچک  اسمی،  ارزش  با  برنامه  پخش 
پیگیری  از  خــودداری  نادرست،  توازن  محتوا، 
می گیرد.  ــورت  ص چارچوب  یک  تعیین  و 

)ضیایی پرور، ۱۳۸۶(
راهبردهای  مورد  در  که  توضیحاتی  از  پس 
رسانه ای، شیوه های تنظیم خبر اعم از شکلی و 
انتقال  و  اطلاعات  پردازش  چگونگی  محتوایی، 

پیام در قالب چینش های گوناگون اطلاعات در 
خبر، راه های انتقال پیام و مفاهیم نهفته در هر 
ترفندهای  و  ظرفیت ها  همچنین  آن ها  از  یک 
روانی  عملیات  متنوع  رویکردهای  در  رسانه ای 
تکنیک ها و تاکتیک های خبری و روش های القای 
پیام به عمل آمد، اینک به اختصار به تبیین هدف 
تحقیق، پرسش های مطرح، روش و تکنیک مورد 
استفاده در پژوهش، چگونگی جمع آوری داده ها و 

آزمون های آماری پرداخته می شود.
روش تحقیق

بررسی  از  است  عبارت  تحقیق  ویــژه  هدف 
به عنوان  ایرنا  در  پیام  توزیع  و  تولید  شیوه های 
رسانه مادر در کشور و اتخاذ راهبردهای خبری 
عملیاتی  کارکردهای  با  آن  مقایسه  و  خاص 

رسانه های خارجی. 
سؤال اصلی تحقیق عبارت است از:

مدیریت تولید و توزیع پیام ایرنا بر اساس کدام 
)تبلیغ  است؟  خبر  تولید  فرایندهای  از  یک 

سیاسی، جنگ روانی، اطلاع رسانی(.
در قالب این پرسش و پاسخگویی به آن سؤال های 
اینکه  مانند  می شود؛  طرح  نیز  دیگری  فرعی 
خبرگزاری ایرنا در مدیریت تولید و توزیع پیام از 
کدام یک از تکنیک ها و تاکتیک های اطلاع رسانی 

تبلیغ سیاسی و جنگ روانی بهره گرفته است؟
در  )رقیب(  خارجی  رسانه های  دیگر،  سوی  از 
از  میزان  چه  تا  پیام  توزیع  و  تولید  مدیریت 
تبلیغ  اطلاع رسانی،  تاکتیک های  و  تکنیک ها 

سیاسی و جنگ روانی بهره گرفته اند؟
این تحقیق همچنین در پی یافتن پاسخ به این 
سؤال است که در مدیریت تولید و توزیع پیام 
بین ایرنا و رسانه های رقیب خارجی تفاوت وجود 

دارد؟
محتوای  تحلیل  پژوهش  این  در  تحقیق  روش 

کمّی است. 
دانیل رایف و همکارانش در کتاب خود، تحلیل 
این روش می نویسند:  درباره  پیام های رسانه ای 
تحلیل محتوای کمّی، آزمون نظام مند و تکرارپذیر 
نمادهای ارتباطی ای است که طی آن، ارزش های 
به  اندازه گیری،  معتبر  قوانین  اساس  بر  عددی 
متن نسبت داده می شود و سپس با استفاده از 
روش های آماری، روابط میان آن ارزش ها تحلیل 
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محتوای  توصیف  به منظور  عمل  این  می شود. 
ارتباطات، استخراج نتیجه درباره معنی آن یا پی 
بردن به بافت زمینه ارتباط، هم در مرحله تولید 
و هم در مرحله مصرف صورت می گیرد. )رایف و 

دیگران، ۱۳۸۸، ۲۵(
بدیعی نیز در مورد تحلیل محتوا می گوید: در این 
روش برخلاف تحقیق پیمایشی، این افراد نیستند 
که مستقیماً تحلیل می شوند، آنچه مورد تجزیه و 
تحلیل قرار می گیرد پیام های تولیدشده از طرف 
مانند  رشته ها  سایر  در  که  روشی  است.  آن ها 
تاریخ، علوم سیاسی  روان شناسی، زبان شناسی، 
از  به کار گرفته می شود.  نیز  زمینه های دیگر  و 
طریق تحلیل محتوا امکان مقایسه تطبیقی میان 
رسانه های مختلف در مقاطع مختلف نیز فراهم 
آمده است. امری که در شیوه پیمایشی چندان 

ساده نیست. )احمدی، ۱۳۸۸، ۱۱۲(
برای  مقوله ای  تکنیک  از  بررسی  ایــن  در 
جمع آوری اطلاعات استفاده شده است. تکنیک 
مقوله ای فن یا تکنیک ابزاری است که پژوهشگر 
برای سهولت دستیابی به نتایج تحقیق خود از آن 
استفاده می کند. این تکنیک مبتنی بر مقوله های 
دلیل  همین  به  و  است  محتوا  از  ساخته شده 
تحلیل صورت گرفته بر پیام شرحی از محتوا بر 
اساس مقوله ها است. مقوله ها واحدهای بررسی 
تحقیق  هدف  گرفتن  نظر  در  با  که  هستند 

برگزیده می شوند.
به منظور ارزیابی مدیریت تدوین و ارسال پیام های 
ارتباطی، مطالب خبرگزاری جمهوری اسلامی و 
دور  آخرین  برگزاری  دوره  طی  رسانه ها  دیگر 
قدرت جهانی  و شش  ایران  مذاکرات هسته ای 
تا رسیدن به توافق برجام از پنجم تا ۲۴ تیرماه 
۹۴ که مقطعی حساس، سرنوشت ساز و مهم در 
می رود،  شمار  به  ایران  اخیر  سیاسی  تحولات 
استخراج شد و مورد بررسی قرار گرفت. خبرها از 
تارنمای ایرنا انتخاب و بر اساس تاریخ دسته بندی 
شد. خبرهای رسانه های خارجی که ایرنا اقدام 
به ترجمه و بازنشر آن ها کرده بود، نیز در این 
تحلیل مورد استفاده قرار گرفت. در نهایت ۳۴۳ 
خبر از صفحه بین الملل ایرنا شامل فرآورده های 
خبری ایرنا و خبرهای ترجمه شده از رسانه های 
خارجی عمدتاً خبری از سایت اینترنتی ایرنا و 

شد.  جمع آوری  و  استخراج  آن  خبری  آرشیو 
فراوانی و  توزیع  از جداول  برای توصیف آماری 
از هر دو دسته  بهره گرفته شد.  بیان درصدی 
تکنیک های آمار توصیفی و استنباطی استفاده 
شده است. ابتدا از جدول های توصیفی متغیرها 
و سپس برای کشف رابطه میان متغیرها از آزمون 
مجذور کای )خی دو( استفاده شد. واحد تحلیل 
شامل کل هر خبر مورد بررسی است که شامل 

تیتر، روتیتر، لید و متن است.
جامعه آماری اخبار منتشره در صفحه بین الملل 
سایت خبرگزاری جمهوری اسلامی است. تمامی 
هسته ای  مذاکرات  دور  آخرین  با  مرتبط  اخبار 
از نخستین  ایران و پنج قدرت جهانی در وین 
روز آغاز مذاکرات تا توافق برجام در بازه زمانی 
)پنجم تا بیست و چهارم تیرماه ۱۳۹۴( گردآوری  
شده و مورد بررسی قرار گرفته است. خبرهای 
مورد بررسی در تحقیق هم مشتمل بر خبرهای 
تولیدی ایرنا و هم رسانه های خارجی عمدتاً غربی 
از تحولات مذاکرات هسته ای است که ایرنا اقدام 
به تولید )ترجمه( و انتشار آن ها در سایت خود 

کرده است.
در همین حال، روش تحقیق مورد استفاده برای 
بررسی داده ها، روش توصیفی– تحلیلی با استفاده 
از منابع کتابخانه ای و تحلیل محتوای اخبار و 
گزارش های رسانه ای در مطالعه موردی اخبار ایرنا 
و مقایسه آن با اخبار رسانه های خارجی منتشره 
در سایت ایرنا است. انجام فعالیت های آماری با 
و  )اس پی اس اس( صورت گرفت  نرم افزار  کمک 
به دلیل توصیفی بودن پژوهش از فراوانی، درصد 

فراوانی و نمودار استفاده شد.
پیام  تولید  و  خبری  سیاست  پژوهش  این 
در  موفقیت  میزان  و  مستقل  متغیر  ایرنا 
تصمیم سازی ها، راهبردها و تحقق اهداف سیاسی 

متغیر وابسته است.
پیش از پرداختن به یافته های تحقیق ضروری 
و عملیاتی خبر،  مفهومی  تعاریف  درباره  است، 
خبری  استراتژی  و  روانی  عملیات  تبلیغات، 

توضیح مختصری داده شود.
بیان  و  اعــلام  خبر  خبر:  مفهومی  تعريف 
رخدادهای جالب زندگی اجتماعی و نقل عقاید 

و افکار عمومی است. )شکرخواه، ۱۳7۹، ۶-۳(
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تعريف عملیاتی خبر: خبر پردازش اطلاعات 
ارزش  یا چند  کسب شده است که دارای یک 
خبری )ارزش های خبری هفت گانه شامل تازگی، 
دربرگیری، شهرت، استثنا و شگفتی، مجاورت، 

بزرگی و فراوانی، درگیری و برخورد( باشد.
تعریف مفهومی تبلیغات: تبلیغ کوششی است 
تعمدی و حساب شده که به منظور شکل دادن 
به دریافت و دست کاری کردن ادراک و همسو 
مبلغ  نظر  مورد  نیت  با  مخاطبان،  رفتار  کردن 
صورت می گیرد. تبلیغات سیاسی بخش مهمی 
از ظرفیت رسانه برای عملیات تولید رضایت در 
ابزار سلطه است.  به مثابه  جامعه و عملکرد آن 

)چامسکی، ۱۹۸۸(
تعريف عملیاتی تبلیغات: تبلیغ به کارگیری 
دلویچ  آرون  هشت گانه  تاکتیک های  و  تکنیک 
حسن  مثبت،  اسم گذاری  منفی،  )اسم گذاری 
هم رنگ  شهادت،  و  گواهی  جابه جایی،  تعبیر، 
جماعت شدن، ترس و مردم عامی( برای رسیدن 

به اهداف تعیین شده است.
تعريف مفهومی عملیات روانی: کلیه اقداماتی 
و  افراد  تعقل  و  روان  بر  تأثیرگذاشتن  برای  که 
صورت  آنان  روحیه  تضعیف  هدف  با  گروه ها 
منافع  و  اهداف  توجیه  برای  زمینه  تا  می گیرد 

خاص فراهم شود. )قربانی مقدم، ۱۳۸۰، ۴۴(
مجموعه  روانی:  عملیات  عملیاتی  تعريف 
ذهن  دست کاری  هدف  با  اطلاعات  پــردازش 
شامل  تافلر  )آلوین  تاکتیک های  با  انسان ها 
حذف، کلی بافی، زمان بندی، قطره چکانی، تبخیر، 
وارونه  موجی،  تکرار،  بزرگ،  دروغ  بازگشتی، 
داشتن(  اطلاع  به  نیاز  دوگانه،  مجرای  کردن، 

انجام می پذیرد. )ضیایی پرور، ۱۳۸۶، ۱۵(
تعريف مفهومی استراتژی خبری: استراتژی 
در  اقدامات  سلسله  انتخاب  الگو،  معنای  به 
مسیر کارکردهای مختلف وسایل ارتباط جمعی 
لاسول  هارولد  نظر  از  تعریف شده  )نقش های 
و  آموزشی  نظارتی،  نقش  شامل  رایت  چارلز  و 
اطلاع رسانی، هدایت و رهبری، سرگرمی سازی، 
)مک  است.  جوامع(  فرهنگ  و  تمدن  انتقال 

کوئیل، ۱۳۸۲، ۸۳(
تعريف عملیاتی استراتژی خبری: طراحی و 
پردازش اطلاعات مبتنی بر نقش های عملیاتی 

مانند جنگ روانی، تبلیغ سیاسی است.
 ویلبر شرام اصحاب رسانه را دروازه بانان می نامد. 
»آنان بر اساس اندیشه و گاه مصالح خود واقعیت 
را به ممتاز و غیرممتاز تبدیل می کنند و نظام 
دروازه بانان  می کنند.  اعمال  آن  در  را  اولویت 
خبر راه را برای جاری شدن برخی اطلاعات و 
برخی  برای  و  می گشایند  رسانه ها  برای  عقاید 
دیگر می بندند و در این کار دیدگاهی به شدت 
گزینشی نسبت به واقعیت دارند. )گیل و آدامز، 
۱۳۸۴، ۱۲۶( این رسانه ها با برجسته سازی برای 
جامعه و جلوه های آن یعنی رسانه ها دستور کار 
تعیین می کنند. برجسته سازی، یعنی این اندیشه 
که رسانه های خبری با ارائه خبرها، موضوع هایی 
تعیین  می اندیشند  آن ها  دربــاره  مردم  که  را 
می کنند. کوهن )۱۹۶۳( بر این نکته تأکید ورزید 
که گرچه مطبوعات اغلب اوقات در اینکه به مردم 
بگویند به چه فکر کنند موفق نیستند؛ اما به گونه 
اعجاب آوری بر این امر موفق هستند که به مردم 
)حکیم آرا،  کنند.  فکر  به چه چیزهایی  بگویند 

)۱۳۸۴

در واقع، دیپلماسی رسانه ای یعنی بهره گیری از 
افکار عمومی متوجه  به گونه ای که  نرم  قدرت 
کوه  پنهان  بخش  مانند  نمی شود؛  آن  حضور 
یخی. حمید مولانا دیپلماسی رسانه ای را کانال 
تأثیرگذاری رسانه های جهانی نوین بر مذاکرات 
می داند.  خارجی  سیاست  تصمیم گیری های  و 
دیپلماسی رسانه ای به معنای به کارگیری رسانه ها 
برای تکمیل و ارتقای سیاست خارجی یک کشور 
محسوب  بین المللی  عمومی  افکار  عرصه  در 
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دیپلماسی رسانه ای  �
به معنای به کارگیری 

رسانه ها برای تکمیل 
و ارتقای سیاست 

خارجی یک کشور در 
عرصه افکار عمومی 
بین المللی محسوب 

می شود. 
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می شود. )مقاله یحیی ایله ای ۹۰/۱۲/۱7( هدف 
از دیپلماسی رسانه ای در عملیات روانی فراملیّ، 
ایجاد تنفر و دشمنی نسبت به حاکمیت آماج، 
نظامی  فرهنگی  سیاسی  فشارهای  اعمال 
کشورهای دیگر علیه کشور آماج، ایجاد رغبت 
کشور  به  نسبت  کشور  مخاطبان  در  علاقه  و 
و  اعمال  توجیه  و  مشروعیت بخشی  و  کارگزار 
رفتار کارگزاران عملیات روانی یا دیپلماسی رسانه 

است. )سبیلان اردستانی، ۱۳۸۸، ۲۱(
يافته های تحقیق 

ارسال  و  تدوین  استراتژی های  ارزیابی  برای 
پیام های ارتباطی، اخبار بین الملل خبرگزاری ایرنا 
و رسانه های خارجی در بازه زمانی آخرین دور 
مذاکرات هسته ای ایران و شش قدرت جهانی در 
وین )از پنجم تا بیست و چهارم تیرماه ۱۳۹۴( در 
وب سایت ایرنا مورد بررسی قرار گرفت و بر اساس 
ارزش های  منابع،  شد.  کدگذاری  دستورالعمل 
خبری در تیتر و لید، تکنیک های جنگ روانی 
و تکنیک های تبلیغات سیاسی مقوله هایی بود 
که در این تحقیق در اخبار مرتبط مورد بررسی 
قرار گرفت. ارزش های خبری شامل: دربرگیری، 
شهرت، برخوردها، اختلاف ها و تضادها، بزرگی و 

فراوانی، مجاورت، زمان یا تازگی رویداد است.
تکنیک های تبلیغات سیاسی شامل: اسم گذاری 
و مورد خطاب قرار دادن افراد و گروه ها و نهادها 
به گونه ای منفی، اسم گذاری و مورد خطاب قرار 
دادن افراد و گروه ها و نهادها به گونه ای مثبت، 
حسن تعبیر، کلماتی که مخاطبان را با کلمات 
ملایم و معانی تلویحی آرام می کند. جابه جایی، 
مؤسسات  از  تصویرپردازی  و  نمادها  از  استفاده 
مثبت و غیره به منظور تقویت مقبولیت، گواهی 
و شهادت، ذکر افراد فاقد صلاحیت برای اثبات 
که  ترس  شدن،  جماعت  هم رنگ  خود،  ادعای 
با افزایش آن بهره برداری برای کسب حمایت و 

پشتیبانی آسان خواهد بود و مردم عامی است.
تکنیک های جنگ روانی شامل حذف، کلی بافی، 
زمان بندی، قطره چکانی، تبخیر، بازگشتی، دروغ 
مجرای  کردن،  وارونــه  موجی،  تکرار،  بزرگ، 

دوگانه، نیاز به اطلاع داشتن است.
یافته های تحقیق با استفاده از جداول و نمودار 
توصیف و تحلیل و سپس با تکنیک های آماری 

دسته بندی  جمع آوری شده  داده های  مناسب، 
و تجزیه و تحلیل می شود تا زمینه انجام انواع 

تحلیل ها و ارتباطات میان داده ها فراهم آید.
بخش نخست به جداول و نمودارهای توصیفی 
تحلیلی  نمودارهای  و  جداول  به  دوم  بخش  و 

اختصاص دارد.
الف( آمارهای توصیفی

جدول شماره 1. منبع مطلب

درصد فراوانی فراوانی منبع مطلب

۴۹,۸۶ ۱7۱ ایرنا

۵۰,۱۴ ۱7۲ رسانه های خارجی

۱۰۰,۰ ۳۴۳ جمع

جدول فوق نشان می دهد که بیش از نیمی از 
مطالب منتشرشده در خبرگزاری ایرنا در روزهای 
مورد بررسی دارای منبع خارجی بوده و به نقل از 
رسانه های خارجی منتشر شده است، در حالی که 
۴۹/۸۶ درصد مطالب از اخبار تولیدی ایرنا است.

جدول شماره 2. واژگان کلیدی

درصد فراوانیفراوانیواژگان کلیدی

۸۴۲۴,۰توافق نهایی

توافق عزتمند، خوب، بادوام، 
۱۳۳,۰تاریخی، عادلانه

۱۱۹۳۴,۰اطلاع رسانی )بدون کلیدواژه(

۱۳۳,۰حل اختلافات

۲77,۰متن توافق جامع

.۱۰زیاده خواهی

.۳۰امید به توافق

۶۱,۰احتمال توافق

۴۹۱۴,۰توافق هسته ای

فعالیت ها و تسلیحات 
.۲۰هسته ای

.۲۰شکست مذاکرات

۸۲,۰لغو تحریم ها

.۲۰مسئله پی ام دی
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.۲۰مخالفان توافق هسته ای

.۳۰پیشرفت مذاکرات

۵۱,۰توافق بد

۴۱,۰برجام

۳۴۳۱۰۰,۰غنی سازی

جمع

به علت فرار و گسترده بودن استفاده از واژگان 
از  مطالب  لید  و  تیتر  تنها  مطالب،  در  کلیدی 
نظر واژگان کلیدی مورد بررسی قرار گرفت. این 
در حالی بود که در ۳۴ درصد مطالب که تنها 
تیتر  در  کلیدواژه ای  داشت،  اطلاع رسانی  جنبه 
منتشر  نیز  لید  از  پاراگراف پس  و حتی  لید  و 
نشده بود. همچنین در ۲۴ درصد مطالب واژه 
بود.  تکرار شده  لید  یا  تیتر  در  نهایی«  »توافق 
توافق هسته ای با ۱۴ درصد، متن توافق جامع با 
7 درصد، حل اختلافات و توافق عزتمند، خوب، 
بادوام، تاریخی، عادلانه همچنین حل اختلافات 
فراوانی در رده های  نظر  از  با ۳ درصد  هر یک 
بعدی جای گرفته اند. لغو تحریم ها با ۲ درصد، 
با ۱  برجام هر یک  و  بد  توافق  توافق،  احتمال 
درصد در آخرین ستون های ماقبل صفر درصد 
نشسته اند که شامل واژگان کلیدی زیاده خواهی، 
امید به توافق، فعالیت ها و تسلیحات هسته ای، 
مسئله پی ام دی، مخالفان توافق هسته ای و توافق 

است.
جدول شماره ۳. منابع خبر

درصد فراوانیفراوانیمنابع خبر

۲۴۸7۲,۰رسمی

غیررسمی )موثق، آگاه، 
۹۴۲7,۰مطلع، ناشناس(

.۱۰جمع

۳۴۳۱۰۰,۰

خبر را منابع خبری می سازند و شناخت منابع 
خبری برای اطلاع رسانی و چگونگی استفاده از 
این منابع ضرورت دارد. از طرفی، شناخت منابع 
خبری برای یافتن خبر موثق از خبر غیرموثق 
اهمیت بسیاری دارد. در مورد منابع خبری سه 

اصل کلی وجود دارد: 
منبع خبر از خود خبر مهم تر است. خبری که 
شناخته شده  منبعی  دست کم  یا  ندارد  منبع 
ندارد، خبر نیست. منابع رسمی و شناخته شده 
خبر  می کند  سعی  یا  نمی گویند  دروغ  هرگز 
دروغ منتشر نکنند و این به دلیل حفظ اعتبار 
منبع است. منابع رسمی و شناخته شده خبری، 
به گونه ای حقیقت را پنهان می کنند که متهم 
به دروغگویی نشوند. با این توضیح، نتایج جدول 
شماره ۳، نشان می دهد که 7۲ درصد مطالب 
خبری به نقل از منابع رسمی منتشر شده اند و 
تنها ۲7 درصد از زبان منابع موثق، آگاه، ناشناس 

و مطلع منتشر شده اند.
جدول شماره 4. عناصر خبری

درصد فراوانیفراوانیعناصر خبری

۱۳7۳۹,۰چه کسی

.۱۰کجا

۱۱۳,۰چه موقع

۱۹۰۵۵,۰چه

۴۱,۰چرا

۰۰چگونه

۳۴۳۱۰۰,۰جمع

جدول نشان می دهد که ۵۵ درصد مطالب دارای 
عنصر خبری چه چیزی هستند. عنصر خبری 
۳۹ درصد از مطالب مورد بررسی چه کسی است 
ضمن آنکه چه موقع و چرا به ترتیب ۳ و ۱ درصد 
فراوانی ارزش های خبری در بردارند. این اخبار از 
آن جهت اهمیت داشتند که به نقل از مقام های 

مسئول و شناخته شده بیان شده اند.
ب( آمارهای تحلیلی 

جدول شماره 5. ارزش های خبری

درصد فراوانیفراوانیارزش های خبری

۸۳۲۴,۰دربرگیری

۱۶۳۴7,۰شهرت

برخوردها، اختلاف ها، 
۳۸۱۱,۱تضادها
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۰۰استثناها و شگفتی ها

۴۱,۰بزرگی و فراوانی

۰۰مجاورت

۵۵۱۶,۰زمان یا تازگی رویداد

۳۴۳۱۰۰جمع

خبری  ارزش  جدول،  این  یافته های  اساس  بر 
۴7 درصد مطالب، به شهرت باز می گردد و ۲۴ 
دربرگیری  خبری  ارزش  دارای  آن ها  از  درصد 
است. ۱۶ درصد نیز به زمان یا تازگی رویدادها 
مربوط می شود که عمدتاً شامل خبرهای آمد و 
شد مسئولان ایرانی و برگزاری نشست ها است. 
درصد  با ۱۱/۱  تضادها  و  اختلاف ها  برخوردها، 
با ۱ درصد آخرین رده های  فراوانی  بزرگی و  و 
جدول ارزش های خبری را قبل از ارزش مجاورت 

با فراوانی صفر درصد تشکیل می دهند.
جدول شماره 6. تاکتیک های تافلر

درصد فراوانیفراوانیتاکتیک های تافلر

۲۰,۵۸حذف

۴۰۱۱,۶7بزرگنمایی

۰۰زمان بندی

۱۹۵,۵۴قطره چکانی

۰۰تبخیر

۰۰بازگشتی

۵۱,۴۵دروغ بزرگ

7۲۳۰تکرار

۱۴۴,۰۸موجی

۰۰وارونه

۰۰مجرای دوگانه

۲۰,۵۸نیاز به اطلاع داشتن

بدون تاکتیک 
۱۸۹۵۵,۱)اطلاع رسانی(

۳۴۳۱۰۰جمع

بر اساس یافته های این جدول در بیش از نیمی 
از  درصد   ۵۵/۱ یعنی  بررسی  مورد  مطالب  از 
تاکتیک های تافلر استفاده نشده و مطالب تنها 
درصد  در ۳۰  اما  داشته اند؛  اطلاع رسانی  جنبه 
ایرنا  تاکتیک تکرار استفاده شده است.  مطالب 
تا پیش از به توافق رسیدن ایران و گروه ۵+۱ 
در  تاکتیک  این  از  استفاده  با  تا  تلاش می کرد 
اخبار منتشره خود به مخاطب بقبولاند که توافق 
هسته ای حتمی است. همچنین در ۱۱/۶7 درصد 
مطالب خود نیز از تاکتیک بزرگنمایی استفاده 
با  توافق  از  پیش  تاکتیک چه  این  است.  کرده 
ابراز امیدواری فراوان نسبت به توافق و چه پس 
از توافق استفاده شد. ایرنا تلاش می کرد تا آثار 
توافق هسته ای ایران را بزرگ تر از آنچه که به نظر 

می رسید، نشان دهد.
جدول شماره 7. تکنیک های تبلیغات

درصد فراوانیفراوانیتکنیک های تبلیغات

عوامل روانی )تحریک حواس 
۱۱7۳۴,۰و غرایز(

۴۲۱۲,۰شیوه های عملی

۱۸۴۵۳,۰تکنیک ندارد )اطلاع رسانی(

۳۴۳۱۰۰,۰جمع

جدول شماره 7 نشان می دهد که بیش از نیمی 
از مطالب مورد بررسی فاقد تکنیک های تبلیغاتی 
بودند و تنها ۳۴ درصد از آن با هدف عوامل روانی 
و تحریک حواس منتشر شدند. همچنین در ۱۲ 

درصد آن نیز شیوه های عملی مشاهده می شود.
جدول شماره 8. ابزارهای تبلیغاتی

درصد فراوانیفراوانیابزارهای تبلیغاتی

۱۶۴,۰رعایت اصل سادگی

۱۲۳,۰برچسب زدن

۸۲,۰به کارگیری صفات دلپذیر

۱۶۴,۰تکرار

۱۳۳,۰اغراق گویی و بزرگنمایی
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.۲۰اثبات عملی قسمتی از مدعا

۶۳۱۸,۰اعتبار فرستنده یا منبع

۴۱,۰استفاده از معتقدات قبلی

۲۲۶,۰قرار دادن هدف در پس زمینه

استفاده از نظریه ناموزونی 
۰۰شناخت

۰۰شهادت گواهی

۱7۳۵۰,۰تبلیغات ندارد )اطلاع رسانی(

۱۴۴,۱استفاده از ارزش ها

۳۴۳۱۰۰,۰جمع

نیمی  در   ،۸ شماره  جدول  اطلاعات  اساس  بر 
نشده  استفاده  تبلیغاتی  ابزارهای  از  مطالب  از 
داشته  اطلاع رسانی  جنبه  تنها  که  چرا  است؛ 
این در حالی است که در ۱۸ درصد  اما  است. 
مطالب تلاش شده تا از اعتبار فرستنده یا منبع 
در جهت تبلیغات استفاده شود. همچنین در ۶ 
درصد خبرها، ابزار تبلیغاتی قرار دادن هدف در 
پس زمینه مورد استفاده قرار گرفته است. فراوانی 
به کارگیری دیگر ابزارهای تبلیغاتی بین ۴ تا ۲ 
درصد در نوسان است. ضمن آنکه اثبات عملی 
قسمتی از ادعا، نظریه ناموزونی شناخت، شهادت 

گواهی نیز استفاده نشده اند.
جدول شماره 9. تاکتیک های انگاره سازی

درصد فراوانیفراوانیتاکتیک های انگاره سازی

۲۱۶,۰تکنیک برچسب زدن

۶۵۱۸,۰انتقال و محاوره صوری

.۲۰توازن دروغین

۶۱,۰حذف حقایق

۲۴۱7۲تاکتیک ندارد )اطلاع رسانی(

۸۲,۰چرایی

۳۴۳۱۰۰جمع

بر اساس اطلاعات جدول شماره ۹، 7۲ درصد 
خبرها فاقد هیچ یک از تاکتیک های انگاره سازی 
است و تنها به اطلاع رسانی اکتفا شده است. در 
برچسب  تکنیک  خبرها،  درصد   ۶ در  حالی که 

زدن و در ۲ درصد خبرها چرایی به کار گرفته شد.
جدول شماره 01. ارزش های خبری و منبع خبر

منبع

ارزش های خبری

منبع خبر
جمع

رسانه های ايرنا
خارجی

۳۶۴7۸۳دربرگیری

۱۰۰,۰%۵۶,۰%۴۳,۰%درصد سطری

۲۴,۰%۲7,۰%۲۱,۱%درصد ستونی

7۶۸7۱۶۳شهرت

۱۰۰,۰%۵۳,۰%۴۶,۰%درصد سطری

۴7,۰%۵۰,۰%۴۴,۰%درصد ستونی

برخوردها، 
۱۲۲۶۳۸اختلاف ها، تضادها

۱۰۰,۰%۶۸,۰%۳۱,۰%درصد سطری

۱۱,۱%۱۵,۰%7,۰%درصد ستونی

۰۰۰استثناها و شگفتی

۰۰۰درصد سطری

۰۰۰درصد ستونی

۳۱۴بزرگی و فراوانی

۱۰۰,۰%۲۵,۰%7۵,۰%درصد سطری

۱,۰%۰,۰%۱,۰%درصد ستونی

۰۰۰مجاورت

۰۰۰درصد سطری

۰۰۰درصد ستونی

زمان یا تازگی 
۴۴۱۱۵۵رویداد

۱۰۰,۰%۲۰,۰%۸۰,۰%درصد سطری

۱۶,۰%۶,۰%۲۵,۰%درصد ستونی

۱7۱۱7۲۳۴۳جمع

۱۰۰,۰%۵۰,۰%۴۹,۰%درصد سطری

۱۰۰,۰%۱۰۰,۰%۱۰۰,۰%درصد ستونی

بعدی  دو  مندرج در جدول  اطلاعات  اساس  بر 
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و  خبری  ارزش های  مقایسه  به  که  شماره ۱۰ 
منبع خبر در ایرنا و رسانه های خارجی می پردازد، 
شهرت با دربرگیری با فراوانی ۴۴ درصد در ایرنا 
بیشترین  خارجی  رسانه های  در  درصد   ۵۰ و 
از  ــداد  روی تازگی  حالی که  در  دارد.  فراوانی 
ایرنا برخوردار است، رقم  فراوانی ۲۵ درصد در 
را در رسانه های خارجی شامل  اندک ۶ درصد 
می شود. با این حال فراوانی عنصر دربرگیری در 
نزدیک به هم  ایرنا و رسانه های خارجی تقریباً 
از  و به ترتیب ۲۱/۱ درصد و ۲7 درصد است. 
سوی دیگر، در حالی که ارزش خبری برخوردها 
با فراوانی کم 7 درصد روبه رو است، همین ارزش 
یعنی  درصد  خارجی ۱۵  رسانه های  در  خبری 
اندکی بیش از دو برابر فراوانی آن در خبرهای 
فاقد  شگفتی  و  استثناها  مجاورت،  است.  ایرنا 

فراوانی است.

جدول شماره 11. تکنیک های تبلیغات و منبع خبر

        منبع

تبلیغات

منبع خبر
جمع

رسانه های ايرنا
خارجی

۲۹۸۸۱۱7عوامل روانی

۱۰۰,۰%7۵,۰%۲۴,۰%درصد سطری

۳۴,۰%۵۱,۰%۱۶,۰%درصد ستونی

۱۸۲۴۴۲شیوه های عملی

۱۰۰,۰%۵7,۰%۴۲,۰%درصد سطری

۱۲,۰%۱۳,۰%۱۰,۰%درصد ستونی

ندارد 
۱۲۴۶۰۱۸۴)اطلاع رسانی(

۱۰۰,۰%۳۲,۰%۶7,۰%درصد سطری

۵۳,۰%۳۴,۰%7۲,۰%درصد ستونی

۱7۱۱7۲۳۴۳جمع

۱۰۰,۰%۵۰,۰%۴۹,۰%درصد سطری

۱۰۰,۰%۱۰۰,۰%۱۰۰,۰%درصد ستونی

که  آن  نمودار  و   ۱۱ شماره  بعدی  دو  جدول 
خبر  منبع  و  تبلیغات  تکنیک های  مقایسه  به 
درصد   7۲ در  که  می دهد  نشان  می پردازد، 
خبرهای ایرنا هیچ یک از تکنیک های تبلیغاتی 
)عوامل روانی و شیوه های عملی( استفاده نشده 
رسانه های  برای  رقم  این  حالی که  در  است، 
در  دیگر،  سوی  از  است.  درصد   ۳۴ خارجی 
حالی که رسانه های خارجی افزون بر ۵۰ درصد 
)۵۱ درصد( موارد از تکنیک عوامل روانی بهره 
ایرنا رقم  این وضعیت برای خبرهای  گرفته اند، 
۲۹ درصد است. در مورد به کارگیری شیوه های 
عملی نیز ایرنا ۱۰ درصد از این تکنیک تبلیغاتی 
اما رسانه های خارجی ۱۳  استفاده کرده است، 

درصد.
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جدول شماره 12. ابزارهای تبلیغاتی و منبع خبر

             منبع

ارزش های خبری

منبع خبر
جمع

رسانه های ايرنا
خارجی

۳۱۳۱۶رعایت اصل سادگی

۱۰۰,۰%۸۱,۰%۱۸,۰%درصد سطری

۴,۰%7,۰%۱,۰%درصد ستونی

۲۱۰۱۲برچسب زدن

۱۰۰,۰%۸۳,۰%۱۶,۰%درصد سطری

۳,۰%۵,۰%۱,۰%درصد ستونی

به کارگیری صفات 
۴۴۸دلپذیر

۱۰۰,۰%۵۰,۰%۵۰,۰%درصد سطری

۲,۰%۲,۰%۲,۰%درصد ستونی

۲۱۴۱۶تکرار

۱۰۰,۰%۸7,۰%۱۲,۰%درصد سطری

۴,۰%۸,۰%۱,۰%درصد ستونی

اغراق گویی و 
۵۸۱۳بزرگنمایی

۱۰۰,۰%۶۱,۰%۳۸,۰%درصد سطری

۳,۰%۴,۰%۲,۰%درصد ستونی

اثبات عملی قسمتی از 
۱۱۲مدعا برای قبولاندن کل

۱۰۰,۰%۵۰,۰%۵۰,۰%درصد سطری

۰,۰%۰,۰%۰,۰%درصد ستونی

۱۸۴۵۶۳اعتبار فرستنده یا منبع

۱۰۰,۰%7۱,۰%۲۸,۰%درصد سطری

۱۸,۰%۲۶,۰%۱۰,۰%درصد ستونی

استفاده از معتقدات 
۱۳۴قبلی

۱۰۰,۰%7۵,۰%۲۵,۰%درصد سطری

۱,۰%۱,۰%۰,۰%درصد ستونی

قرار دادن هدف در 
7۱۵۲۲پس زمینه

۱۰۰,۰%۶۸,۰%۳۱,۰%درصد سطری

۶,۰%۸,۰%۴,۱%درصد ستونی

استفاده از نظریه 
۰۰۰ناموزونی شناخت

۰۰۰درصد سطری

۰۰۰درصد ستونی

۰۰۰شهادت گواهی

۰۰۰درصد سطری

۰۰۰درصد ستونی

بدون تبلیغات 
۱۲۳۵۰۱7۳)اطلاع رسانی(

۱۰۰,۰%۲۸,۰%7۱,۱%درصد سطری

۵۰,۰%۲۹,۱%7۱,۰%درصد ستونی

۵۹۱۴استفاده از ارزش ها

۱۰۰,۰%۶۴,۰%۳۵,۰%درصد سطری

۴,۱%۵,۰%۲,۰%درصد ستونی

۱7۱۱7۲۳۴۳جمع

۱۰۰,۰%۵۰,۰%۴۹,۰%درصد سطری

۱۰۰,۰%۱۰۰,۰%۱۰۰,۰%درصد ستونی

جدول )دو بعدی( شماره ۱۲، میزان استفاده ایرنا 
و رسانه های خارجی از ابزارهای تبلیغاتی را مورد 
بررسی قرار می دهد. بر اساس اطلاعات مندرج 
نمودار آن، در حالی که 7۱ درصد  و  در جدول 
خبرهای ایرنا خالی از هرگونه ابزار تبلیغاتی است، 
این وضعیت در مورد خبرهای خارجی رقم ۲۹ 
درصد را نشان می دهد. رسانه های خارجی ۲۶ 
درصد عنصر اعتبار فرستنده یا منبع را به عنوان 
ابزار تبلیغاتی در خبرهای خود به کار گرفته اند؛ 
اما این وضعیت برای خبرهای ایرنا، ۱۰ درصد 
است. همچنین ۲ درصد خبرهای ایرنا از اغراق و 
بزرگنمایی استفاده کرده ولی ۴ درصد خبرهای 
ابزارها  خارجی واجد چنین ویژگی است. دیگر 
از  استفاده  و  سادگی  اصل  رعایت  همچون 
ارزش ها به ترتیب با ۱ درصد و ۲ درصد برای ایرنا 
و 7 درصد و ۵ درصد برای رسانه های خارجی، 
برچسب زدن در مورد خبرهای ایرنا، ۱ درصد و 
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رسانه های خارجی ۵ درصد، استفاده از معتقدات 
رسانه های  و  فراوانی  فاقد  ایرنا  مورد  در  قبلی 

خارجی ۱ درصد است.

آزمون های آماری
مورد  فراوانی های  است.  توزیع  بدون   X2 آزمون 
انتظار نباید در هیچ مقوله ای صفر باشد. مجموع 
مقوله هایی که مقدار مشاهدات مربوط به آن ها 
از ۲۰ درصد کل  نباید بیش  از ۵ است،  کمتر 
مقوله ها باشد. این آزمون تنها راه حل موجود براي 
مقیاس  متغیرهاي  مورد  در  هم قوارگی  آزمون 
اسمي با بیش از دو مقوله است، بنابراین کاربرد 
خیلي زیادتري نسبت به آزمون های دیگر دارد. 

این آزمون نسبت به حجم نمونه حساس است.

جدول شماره 1. رابطه میان منبع خبر و ارزش های 
خبری

Chi-Square Tests

Value Df  .Asymp. Sig
(sided-2)

Pearson Chi-Square 28.000a 4 000.

Likelihood Ratio 29.000 4 000.

 Linear-by-Linear
Association 20.000 1 000.

N of Valid Cases 343

 have expected count less than (%20.0) cells 2 .a
.1.99 The minimum expected count is .5

جدول شماره 2. رابطه میان منبع خبر و تاکتیک های 
تافلر

Chi-Square Tests

Value df  .Asymp. Sig
(sided-2)

Pearson Chi-Square 58.000a 8 000.

Likelihood Ratio 62.000 8 000.

 Linear-by-Linear
Association 41.000 1 000.

N of Valid Cases 343

 have expected count less than (%44.4) cells 8 .a
.50.The minimum expected count is .5

جدول شماره 3. رابطه میان منبع خبر و ابزارهای 
تبلیغاتی

Chi-Square Tests

Value Df  .Asymp. Sig
(sided-2)

Pearson Chi-Square 68.000a 10 000.

Likelihood Ratio 72.000 10 000.

 Linear-by-Linear
Association 47.000 1 000.

N of Valid Cases 343

 have expected count less than (%27.3) cells 6 .a
.1.00 The minimum expected count is .5

جدول شماره 4. رابطه میان منبع خبر و عناصر خبری

Chi-Square Tests

Value Df  .Asymp. Sig
(sided-2)

Pearson Chi-Square 10.000a 4 032.

Likelihood Ratio 12.000 4 012.

 Linear-by-Linear
Association 1.000 1 000.

N of Valid Cases 343

 have expected count less than (%40.0) cells 4 .a
.50.The minimum expected count is .5
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جدول شماره 5. رابطه میان منبع خبر و تکنیک های 
انگاره سازی

Chi-Square Tests

Value Df  .Asymp. Sig
(sided-2)

Pearson Chi-Square 16.000a 6 010.

Likelihood Ratio 17.000 6 008.

 Linear-by-Linear
Association 9.000 1 002.

N of Valid Cases 343

 have expected count less than (%57.1) cells 8 .a
.50.The minimum expected count is .5

جدول شماره 6. رابطه میان منبع خبر و روش های 
تبلیغات

Chi-Square Tests

Value Df  .Asymp. Sig
(sided-2)

Pearson Chi-Square 52.000a 2 000.

Likelihood Ratio 54.000 2 000.

 Linear-by-Linear
Association 52.000 1 000.

N of Valid Cases 343

 have expected count less than (%0.0) cells 0 .a
.20.94 The minimum expected count is .5

نتیجه گیری
برگزاری ۱۸ روز گفت وگوی هسته ای نفس گیر 
میان مقام های ارشد ایرانی و کشورهای موسوم 
به گروه ۱+۵ در وین بازتاب رسانه ای گسترده ای 
به ویژه در ایرنا داشت. مقایسه رسانه ای از چگونگی 
بازتاب آخرین دور مذاکرات هسته ای می تواند به 
تفاوت ها در جریان رسانه ای دو طرف  شناخت 
کمک کند. در مجموع ایرنا و رسانه های رقیب 
خارجی در انعکاس رویدادهای مربوط به تحولات 
هسته ای ایران در چارچوب روابط دیپلماتیک و 
سیاست های کشورهای متبوع خود خبررسانی 

کردند.
مبنی  فرعی مطرح شده  به سؤال های  پاسخ  در 
بر میزان استفاده ایرنا از استراتژی اطلاع رسانی 
و دیگر تکنیک ها و تاکتیک های توضیح داده شده 
تولید  در بخش مبانی نظر، تحقیق در مدیریت 
خاطرنشان  زیر  نکات  خبری  پیام های  توزیع  و 

می شود:
بر اساس یافته های پژوهش، ایرنا استراتژی خبری 
»اطلاع رسانی« را با توجه به فراوانی 7۲ درصدی 

دنبال می کند.
بالا بودن ارزش خبری »شهرت« )7۶ درصد( در 
اطلاع رسانی که مشابه شخصیت پردازی در تبلیغ 
سیاسی است و به صورت تکنیک بازی با کلمات 
نمود می یابد، بیانگر آن است که ایرنا حتی در 
تبلیغ  در جهت  نیز  خود  اطلاع رسانی  عملکرد 

عمل می کند.
فراوانی  دارای  سیاسی«  »تبلیغات  تکنیک 
سهم  که  است  ایرنا  خبرهای  در  درصدی   ۴۹
خود  به  را  ایرنا  خبری  جریان  از  قابل توجهی 
اختصاص می دهد؛ بنابراین یافته ها نشان می دهد 
که مدیریت تولید و توزیع پیام در ایرنا بر اساس 
اطلاع رسانی و تبلیغات سیاسی است. این تکنیک 
ایرنا  پیام رسانی  راهبرد  در  قابل اعتنایی  جایگاه 

دارد.
برجام تلاش  و  توافق هسته ای  از  تا پیش  ایرنا 
داشت با استفاده از تکنیک تکرار به مخاطبان 
قطعی  هسته ای  توافق  که  دهد  اطمینان  خود 
خبرهای  درصد   ۱۱/۶7 در  آنکه  ضمن  است. 
است.  گرفته  بهره  بزرگنمایی  تاکتیک  از  خود 
این تاکتیک چه پیش از توافق با ابراز امیدواری 
فراوان و چه پس از توافق استفاده شد. در واقع 
ایرنا تلاش کرد تا آثار و پیامدهای توافق هسته ای 

را بزرگ تر از آنچه به نظر می رسید، بنمایاند.
تبلیغ  از  ایرنا  بهره مندی  میزان  با  ارتباط  در 
سیاسی در مدیریت تولید و توزیع پیام، بر اساس 

جداول و نمودارها
تکنیک های تبلیغات سیاسی با فراوانی ۴۹ درصد 

در خبرهای ایرنا مشاهده شد.
از سوی دیگر ارزش خبری شهرت با میزان ۴۴ 
ارزش های  میان  در  را  فراوانی  بیشترین  درصد 
از  تکرار  تکنیک  است. همچنین  داشته  خبری 
میان تاکتیک های جنگ روانی در صورتی که که 
بدون حضور سایر تاکتیک های جنگ روانی به کار 

رود در مسیر تبلیغ سیاسی قرار می گیرد.
اساس  بر  و  آمده  به دست  نتایج  به  توجه  با 
نظریه چامسکی، ایرنا فعالیت های خود را میان 
دو سیستم »تولید انتظار« که ناظر بر انتظارات 
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افکار عمومی و مخاطبان است و سیستم »تولید 
خواسته های  و  توقعات  بر  ناظر  که  رضایت« 
منابع قدرت و حاکمیت است، تنظیم می کند. 
توان  آنکه  به جای  رضایت  تولید  استراتژی  در 
رسانه ها برای اقناع افکار عمومی صرف شود، در 
طولانی مدت داده های ذهنی مخاطبان به گونه ای 
در  سیاستمداران  رفتار  که  می شود  مدیریت 
بحران ها دقیقاً مطلوب نظر آنان باشد. این روش 
اگرچه زمان بیشتری را می طلبد ولی نتایج بهتر و 
پایدارتری را در بر دارد. یکی از شیوه های معمول 
برای حصول چنین نتایجی استفاده از روش ها و 

ابزار تبلیغی است.
در مورد سیستم تولید انتظار باید گفت که این 
با اطلاع رسانی  اینجا  رویکرد به شکل غالب در 
بیشترین  خبرها  در  و  است  یافته  نمود  صرف 
فراوانی را به خود اختصاص داده است. در بررسی 
ایرنا  از سوی  رفته  به کار  تبلیغاتی  تکنیک های 
فاقد  ایرنا  و دیگر رسانه ها، 7۲ درصد خبرهای 
واقع  در  و  تبلیغاتی  تکنیک های  از  هیچ یک 
ابزارهای  بررسی  در  است.  صرف  اطلاع رسانی 
تبلیغاتی نیز شاهد وضعیت تقریباً مشابهی در 
مقایسه خبرهای ایرنا و رسانه های خارجی مورد 
بررسی در بازه زمانی گفته شده با موضوع تحقیق 
هستیم. )7۱ درصد خبرهای ایرنا بدون تبلیغات 
منتشر شده است( بدین ترتیب عملیات روانی 
در ساختار نگارشی، تنظیم و انتقال پیام بخش 

قابل اعتنایی را به خود اختصاص نمی دهد.
از سوی دیگر رویکرد تولید رضایت ایرنا با توجه به 
جایگاه آن به عنوان رسانه ملی با ساختار و بودجه 
کاملًا دولتی قابل توجیه و درک است. ایرنا که 
در  می شود،  دولت محسوب  رسمی  خبرگزاری 
جهت اهداف دولت و خط مشی آن تلاش می کند. 
روند رو به رشد اخبار منتشره ایرنا از ابتدا تا پایان 
دوره مورد مطالعه و فراوانی بالای اطلاع رسانی، 
تکرار و بزرگنمایی مبین آن است که این رسانه 
در جهت تحقق اهداف دولت برای ساخت رضایت 
گام برمی دارد؛ اما در زمینه جایگاه جنگ روانی 
در راهبرد تولید و توزیع پیام در خبرگزاری ایرنا، 
قابل  ذکر است که تاکتیک های جنگ روانی در 
مجموع در ایرنا با فراوانی ۴۹ درصد در طول دوره 
بررسی اخبار این خبرگزاری مشاهده شده است. 

از میان تاکتیک های جنگ روانی، اعتبار فرستنده 
در  فراوانی ۱۰ درصد مشاهده شد،  با  منبع  یا 
حالی که به عنوان نمونه فراوانی تکرار یک درصد 
بود. تکرار یک تکنیک مشترک میان جنگ روانی 
و تبلیغ سیاسی است و اگر به تنهایی و بدون 
حضور سایر تکنیک های جنگ روانی به کار برود، 

در مسیر تبلیغ سیاسی قرار می گیرد.
نتیجه  می توان  پژوهش  این  نتایج  به  توجه  با 
گرفت که مدیریت تولید و توزیع پیام در ایرنا بر 
اساس جنگ روانی نیست و از دیپلماسی رسانه ای 

مبتنی بر عملیات روانی بهره نمی گیرد.
رسانه های  خبرهای  تحلیل  با  همین حال  در 
خارجی از تحولات مرتبط با مذاکرات هسته ای 
تا توافق برجام، تفاوت معناداری میان رویکرد و 
شیوه های انتقال پیام و تنظیم شکلی و محتوایی 
قابل  ایرنا  فرآورده های  با  خارجی  خبرهای 

مشاهده است.
میزان  فرعی  پرسش  به  پاسخ  توضیح،  این  با 
از  بحث  مورد  خارجی  رسانه های  بهره گیری 
می تواند  پیام،  توزیع  و  تولید  در  اطلاع رسانی 
قابل درک و توجیه باشد. فقدان تکنیک تبلیغاتی 
رسانه های  خبرهای  در  صرف  اطلاع رسانی  و 
خارجی دارای فراوانی ۳۴ درصد در مقابل 7۲ 
درصد خبرهای ایرنا است که تفاوت معناداری را 

به رخ می کشد.
در  مشاهده شده  خبری  ــای  ارزش ه مورد  در 
خبرهای رسانه های خارجی، جداول و نمودارها 
نشان می دهد که در مجموع ۵۰ درصد از کل 
تکنیک های مورد استفاده به ارزش های خبری 
اختصاص دارد. این میزان از نظر اهمیت هم سنگ 
و مساوی با تکنیک های تبلیغ سیاسی و جنگ 
ارزش های خبری، شهرت  میان  از  است.  روانی 
با ۵۰ درصد، دربرگیری با ۲7 درصد و برخورد 
میزان  دارد.  را  کاربرد  بیشترین  درصد   ۱۵ با 
بالای این دو ارزش خبری نشانگر نگاه ویژه این 
رسانه ها به اخبار و تحولات ایران دارد. توجه به 
و  شخصیت ها  اظهارات  اهمیت  نشانگر  شهرت 
است.  هسته ای  مذاکرات  در  ایرانی  مسئولان 
شمار قابل توجهی از اخبار در مورد ایران به صورت 

گزارش و تحلیل انتشار یافته است. 
از  خارجی  رسانه های  بهره گیری  میزان  درباره 
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پیام  توزیع  و  تولید  مدیریت  در  تبلیغ سیاسی 
باید گفت که ۵۰ درصد از کل تکنیک های مورد 
سیاسی  تبلیغ  از  ایران  اخبار  مورد  در  استفاده 
بهره گرفته است. اعتبار فرستنده یا منبع با ۲۶ 
درصد، قرار دادن هدف در پس زمینه و تکرار با ۸ 
درصد، رعایت اصل سادگی با 7 درصد، استفاده 
با  بزرگنمایی  و  اغراق  و  با ۵ درصد  ارزش ها  از 
در  است.  داشته  را  کاربرد  بیشترین  درصد   ۴
مدعا  از  قسمتی  عملی  اثبات  فراوانی  حالی که 
برای قبولاندن کل و استفاده از معتقدات قبلی 
تقریباً فقط یک درصد است، استفاده از نظریه 
فراوانی  گواهی  شهادت  و  شناخت  ناموزونی 
معادل صفر درصد دارند؛ به عبارت دیگر به نظر 
مورد  خبرهای  در  تکنیک  دو  این  از  می رسد 
بررسی استفاده ای نشده است. بررسی انجام شده 
در مورد تبلیغ سیاسی نشانگر آن است که این 
تکنیک ها در مسیر جنگ روانی علیه ایران و در 
راستای سیاست های رسانه های بین المللی غربی 
مبنی بر ترویج ارزش ها و فرهنگ غربی، کمک به 
سلطه جهان غرب بر سایر ملل، انزوای گفتمان 
استقلال طلبی و اسلام خواهی، ایستادگی در برابر 
زیاده خواهی قدرت های جهانی فعالیت می کند و 
اما در بررسی میزان استفاده رسانه های خارجی 
از جنگ روانی در تولید و توزیع پیام، جدول و 
نمودار نشان می دهد که از میان استراتژی های 
به کار رفته، جنگ روانی با ۵۱ درصد بیشترین 
فراوانی را دارد. از میان تاکتیک های جنگ روانی، 
تکرار با ۳۰ درصد بیشترین فراوانی را دارد. سپس 
با  قطره چکانی  درصد،  با حدود ۱۲  بزرگنمایی 
نزدیک به ۶ درصد و موجی با اندکی بیش از ۴ 
درصد تاکتیک های مورد استفاده هستند. میزان 
بالای تاکتیک تکرار حاکی از رویکرد این رسانه ها 
برای القای دیدگاه خود نزد افکار عمومی جهان 
نسبت به ایران است که در کنار سایر تاکتیک های 
جنگ روانی نگاهی یک سویه و عاری از عینیت و 
بی طرفی را به نمایش می گذارد. در مورد سؤال 
در  تفاوت  وجود  بررسی  یعنی  تحقیق  ویژه 
مدیریت تولید و توزیع پیام های ارتباطی میان 
ایرنا و رسانه های خارجی مورد تحلیل نکات زیر 
قابل  ذکر است: بررسی اخبار این رسانه ها نشان 
می دهد که در انتخاب اخبار خود بر اساس نظریه 

دروازه بانی عمل می کنند و آن دسته از اخباری را 
برمی گزینند که در جهت تحقق اهداف و راهبرد 

آن ها کاربرد دارد. 
که  گرفت  نتیجه  می توان  یافته ها  به  توجه  با 
رسانه های خارجی با استفاده از استراتژی جنگ 
و  می گیرند  بهره  رسانه ای  دیپلماسی  از  روانی 
سیاست  میدان  در  فعال  بازیگر  یک  به عنوان 
تصمیم گیری ها  حتی  و  تصمیم سازی ها  و 
ایرنا  حالی که  در  می کنند.  ایفا  مؤثری  نقش 
از دیپلماسی عمومی که مبتنی بر تبلیغ است 
بهره می گیرد. لذا باید گفت که مدیریت تولید 
اساس  بر  خارجی  رسانه های  در  پیام  توزیع  و 
دیپلماسی  بر  آن  استراتژی  و  روانــی  جنگ 
رسانه ای استوار است. این در حالی که است که 
ایرنا فاقد دیپلماسی رسانه ای است و از راهبرد 
جنگ روانی در خبررسانی خود استفاده نمی کند. 
ایرنا میان اطلاع رسانی و تبلیغ سیاسی حرکت 
می کند. ایرنا فعالیت های خود را میان دو سیستم 
تولید انتظار که ناظر بر انتظارات افکار عمومی و 
مخاطبان است و سیستم تولید رضایت که ناظر 
بر توقعات و خواسته های منابع قدرت و حاکمیت 
است، تنظیم و مدیریت می کند. خبرگزاری ایرنا 
در  روانی،  عملیات  از  بهره مندی  عدم  علت  به 
دیپلماسی رسانه ای حضور ندارد. با این حال ایرنا 
حداکثر در دیپلماسی عمومی حرکت می کند و 
نیازمند برنامه ای برای حرکت به سمت دیپلماسی 
رسانه ای است. از میان ارزش های خبری شهرت 
بیشترین فراوانی را از میان هفت ارزش خبری 
دارد. از این رو ایرنا در اطلاع رسانی از دروازه بانی 
استفاده می کند. با توجه به دولتی بودن و دیدگاه 
حداکثر  خبرگزاری،  این  بر  حاکم  دروازه بانی 
عمومی  دیپلماسی  چارچوب  در  ایرنا  حرکت 
است. دیپلماسی عمومی بر تبلیغ مبتنی بوده و 
ترجمان نظر حاکمیت در شکل رسانه ای آن برای 

مردم است.
ایرنا در فضای جدید اینترنت اخبار خود را عرضه 
سخت افزاری  پیشرفت  با  متناسب  اما  می کند، 
در نرم افزاری هم باید حرکت کند، در حالی که 
تغییری در سیاست ها و راهبردهای خود نداده 

است.
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