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�مقایسه تطبیقی اخبار ایرنا 
و بی‌بی‌سی فارسی با موضوع داعش
داود میاندهی ��

دانشجوی کارشناسی ارشد ارتباطات، دانشگاه آزاد اسلامی
d.miyandehi@gmail.com

چکیده
اساساً كي سازمان از جمله سازمان رسانه‌ای )خبرگزاري، شبكه راديويي، روزنامه( 

برحسب نيازي عمومي و اجتماعي به وجود می‌آید.
رسانه‌ها براي ايفاي نقش خود در جریان تبادل اطلاعات، ظرفيت‌هاي بسياري 

از جمله جریان‌سازی خبری و تبلیغات سیاسی یا عملیات روانی در اختيار دارند.
شناخت شیوه‌های مدیریت تولید و توزیع خبر از الزامات اساسی برای موفقیت در 
کارکرد رسانه‌ای محسوب می‌شود و در این میان چگونگی پوشش خبری بحران‌ها از 

جمله جنگ از اهمیت زیادی برخوردار است.
این پژوهش با عنوان »مقایسه اخبار ایرنا و بی‌بی‌سی پیرامون داعش« به مقایسه 

عملکرد این رسانه‌ها از نظر نحوه پوشش اخبار داعش پرداخته است.
در این پژوهش، عملکرد خبری ایرنا و بی‌بی‌سی فارسی پیرامون داعش در سه 
ماه مشخص بررسی و در نهایت به‌منظور شناخت تمایزات و شباهت‌های این دو 

رسانه با یکدیگر مقایسه شد.
روش به‌کار رفته در این پژوهش تحلیل محتوا است که به‌وسیله دستورالعمل کدگذاری 
انجام شده است و یافته‌های حاصل از تحقیق به‌وسیله نرم‌افزار SPSS مورد تجزیه و 

تحلیل قرار گرفته است. برخی از یافته‌های پژوهش شامل موارد زیر است: 
پوشش خبری داعش از لحاظ کمیت مطالب چاپ‌شده در ایرنا و بی‌بی‌سی یکسان 
نبوده است و پوشش خبری داعش توسط ایرنا بیش از هفت برابر پوشش خبری 
بی‌بی‌سی فارسی بوده است و برخورد بیشترین ارزش خبری مشاهده‌شده در اخبار ایرنا 
و در برگیری بیشترین ارزش خبری مشاهده‌شده در اخبار بی‌بی‌سی فارسی بوده است. 
صفت  دارای  ایرنا  اخبار  و  مطالب  از  درصد   39/1 اینکه  به  توجه  با  همچنین 
اخبار  انعکاس  در  ایرنا  عینیت خبری  به  می‌توان گفت  تیتر هستند،  در  ارزشی 
داعش ایراداتی وارد است، این در حالی است که بی‌بی‌سی فارسی از هیچ صفت 

ارزشی‌ای در تیتر اخبار خود استفاده نکرده است.

واژگان کلیدی
داعش، پوشش خبری، برجسته‌سازی، ایرنا، بی‌بی‌سی فارسی

بیان مسئله
چشمگیر  پیشرفت‌های  کنونی  دنیای  در 
عصر  شکل‌گیری  موجب  ارتباطى  فناور‏ىهاى 

این  است.  شده  اطلاعات  عصر  نام  به  جدیدی 
فناوری‌ها نقش اصلى را در جريان تبادل اطلاعات 

ايفا مك‏ىنند.
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تأثير فناور‏ىها در گردش اطلاعات با پیچیده‌تر 
بنگاه‌هاى  پنهان  و  آشكار  كاركردهاى  کردن 
غيرانتفاعى  بنگاه‌هاى  حضور  نيز  و  خبررسانى 
بنگاه‌هاى  از  گسترده‏تر  بسيار  اما  كوچ‏كتر 
‏بين‏المللى به تحولاتى منجر شده است كه همه 
اين  م‏ىگيرد.  بر  در  را  خبررسانى  و  خبر  ابعاد 
انتقال اخبار و  تحولات نه‌تنها در عرصه نقل و 
اطلاعات بلكه در عرصه مفاهيم خبر، ارزش‏هاى 
خبرى، ساخت پيام و محتواى اطلاعات ‏نيز رسوخ 

كرده است.
ظرفيت‌هاي  نقش‌ها  اين  ايفاي  براي  رسانه‌ها 
بسياري از جمله جریان‌سازی خبری و تبلیغات 

سیاسی یا عملیات روانی در اختيار دارند.
که  عقیده‌اند  این  بر  ارتباطات  نظریه‌پردازان 
سازمان‌های رسانه‌ای در پخش گسترده اطلاعات 
و گزارش رویدادها منفعل عمل نمی‌کنند و صرفاً 
انتقال‌دهنده کلمات مقامات رسمی یا رویدادها 
نیستند. حتی معیارهای رد یا انتخاب خبر روزانه 
آن‌ها نیز مطابق با واقعیت نیست. گزارشگران و 
نمایش  و  گزینش  طریق  از  خبری  ویراستاران 
گزارش‌های خبری بر درک مردم از موضوعات 

مهم روز تأثیر می‌گذارند.
در این میان وقوع جنگ و شرایط بحرانی دارای 
ارزش خبری برخورد برای مخاطبان است و در 
صورت دارا بودن ارزش خبری مجاورت معنوی 
به  را  رسانه  یک  جایگاه  می‌تواند  جغرافیایی  و 
لحاظ پوشش آن تثبیت یا تضعیف کند. نحوه 
پوشش خبری فعالیت‌های تروریستی گروه‌هایی 
چون القاعده، طالبان و داعش که دنبال تشکیل 
حکومتی اسلامی و جهانی هستند و در سال‌های 
گرفته‌اند،  را  دنیا  مردم  از  بسیاری  جان  اخیر 
زیادی  اهمیت  از  مختلف  رسانه‌های  سوی  از 
تروریستی  گروه  شکل‌گیری  است.  برخوردار 
از عراق و سوریه،  داعش و اشغال قسمت‌هایی 
رسانه‌های ایران و جهان را در وضعیت حساس و 

پیچیده‌ای قرار داد.
کدام  که  می‌گویند  ما  به  خبری  رسانه‌های 
موضوع‌ها مهم هستند و کدام از اهمیت کمتری 
برخوردارند. ما هیچ‌گاه جنگ و اقدام‌های گروه 

نزدیک  از  خود  چشم  به  را  داعش  تروریستی 
گزارش‌های  و  تصاویر  این‌حال  با  ندیده‌ایم، 
روزانه رسانه‌ها ما را در جریان آخرین رویدادها 

و تغییرات در حال وقوع قرار می‌دهند.
داعش در ماه آوریل سال 2013 میلادی تشکیل 
شد. داعش ابتدا این‌گونه معرفی شد که از ادغام بین 
»دولت اسلامی« وابسته به شبکه القاعده که اکتبر 
سال 2006 میلادی به وجود آمد و گروه تکفیری 
مسلح در سوریه معروف به »جبهه النصره« تشکیل 
شده است؛ اما این ادغام را که ابوبکر بغدادی یکی 
به  کرد  اعلام  عراق«  اسلامی  »دولت  رهبران  از 
سرعت از سوی جبهه النصره تکذیب شد. پس از 
گذشت دو ماه از این قضیه ایمن الظواهری، رهبر 
شبکه القاعده، دستور داد این ادغام ملغی شود؛ اما 
بغدادی این روند را ادامه داد تا اینکه دولت اسلامی 
عراق و شام )داعش( به یکی از گروه‌های تروریستی 
اصلی تبدیل شد که در سوریه و عراق آدمکشی و 
ویرانگری می‌کند. داعش حروف اختصاری »دولت 
اسلامی عراق و شام« است؛ اما در مناطق تحت 
کنترل داعش در سوریه از نام »دولت« برای داعش 
استفاده می‌شود و این‌طور اعلام شده که هر کس 
از کلمه داعش استفاده کند هفتاد و پنج ضربه 

شلاق مجازات او است.
که  است  تروریستی  مسلح  گروه  یک  داعش 
اندیشه سلفی جهادی )تکفیری( را پیشه خود 
کرده است و هدف سازمان‌دهندگان داعش نیز 
بازگرداندن چیزی است که آنان آن را »خلافت 
و  عراق  و  می‌نامند  شریعت«  اجرای  و  اسلامی 
سوریه نیز جولانگاه عملیات داعش است. داعش 
از زمانی که در سوریه ظاهر شده درباره خاستگاه، 
اقدامات، اهداف و ارتباطاتش جنجال‌های طولانی 
را به وجود آورده و باعث شده است به محوری از 
محورهای مطالب مطبوعات و رسانه‌ها و تحلیل‌ها 
و گزارش‌ها تبدیل شود. هویت و اهداف این گروه 
بنیادگرا و ارتباطات آن به علت اطلاعات متناقض 
در خصوص آن گم شده است. گروهی معتقدند 
سوریه  در  القاعده  شاخه‌های  از  یکی  داعش 
را یک سازمان مستقل  است. گروه دیگری آن 
می‌دانند که برای تشکیل دولت اسلامی در تلاش 
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است و یک گروه سوم نیز معتقد است داعش 
ساخته و پرداخته نظام سوریه است تا مخالفان و 

گروه‌هایش را نابود کند.
ثروتمندترین  از  یکی  داعش  تروریستی  گروه 
سازمان‌های پیکارجو در جهان است که کنترل 
حلب  شرق  در  الباب  از  عظیمی،  سرزمین‌های 
کیلومتری  در ۶۷۰  بیک  سلیمان  تا  سوریه  در 
استان صلاح‌الدین عراق را در دست دارد و صریحاً 
می‌گوید که هدفش تشکیل یک دولت اسلامی 
است. این گروه همواره در تلاش است نفوذ و دامنه 
تصرفات خود را حتی فراتر از مرزهای سوریه و 
عراق گسترش دهد. پیشروی‌های داعش را رهبر 
آن، ابوبکر بغدادی فرماندهی می‌کند؛ مردی پر رمز 

و راز که نام اصلی‌اش را ابو دعا ذکر می‌کنند.
امروزه داعش خود را یک گروه جهادی پیشتاز 
در جهان معرفی می‌کند و با پیشرفت‌های نظامی 
فراوان و شبکه رسانه‌ای مؤثر  ثروت  چشمگیر، 
به اهداف درازمدت خود را هموار  راه دستیابی 
می‌بیند. هر روزه پیکارجویان تازه‌ای به این گروه 
از  آن‌ها  از  بسیاری  که  می‌پیوندند  تروریستی 
کشورهای غربی هستند. داعش که القاعده را به 
چالش طلبیده است، حال در یک مرحله حساس 
می‌خواهد که برتری خود را تثبیت کند. در چنین 
به  داعش  عملیات  که گسترش  است  شرایطی 
سایر نقاط بیش از پیش محتمل به نظر می‌رسد. 

)برگرفته از پایگاه خبری العالم(
موضوع این پژوهش مقایسه نحوه پوشش خبری 
بی‌بی‌سی فارسی و ایرنا از فعالیت‌های تروریستی 

داعش در عراق و سوریه است.
خبرگزاری ایرنا در حال حاضر با حدود 80 سال 
سابقه به‌عنوان تنها خبرگزاری رسمی کشور با 
نقش  خارجی  و  داخلی  مشترک  ده‌ها  داشتن 

مهمی در عرضه اخبار و گزارش‌های روز دارد.
نظر  زیر  اکنون  اسلامی  جمهوری  خبرگزاری 
وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی فعالیت می‌کند. 
ایرنا علاوه بر سازمان مرکزی با 48 دفتر در داخل 
کشور و 35 دفتر در خارج از کشور اخبار مورد نیاز 
مردم، جامعه مطبوعاتی و مسئولان نظام اسلامی 
را تهیه و تولید می‌کند. تقریباً تمام کشورهای 

داده  خبری  پوشش  دفاتر  این  طریق  از  جهان 
می‌شوند. )سایت ایرنا(

اصول حرفه‌ای فعالیت‌های خبری ایرنا
سرلوحه  را  آن‌هــا  ایرنا  که  حرفه‌ای  اصــول 

فعالیت‌های خود بیان می‌دارد عبارت‌اند از:
الف( رعایت اصل آزادی در حوزه خبر به معنی 

انعکاس هر آنچه هست.
ب( رعایت اصل استقلال در حوزه خبر، یعنی 
و  منافع  گرفتن  نظر  در  بدون  اخبار  انعکاس 
مصالح گروه خاص در برابر گروه‌های دیگر یا 
فرد خاصی در برابر افکار دیگر، اندیشیدن به 
مصالح انقلاب در برابر منافع گروه‌ها و گرایش‌ها.

ایران  اسلامی  جمهوری  از  صیانت  اصل  ج( 
به نحوی که از طرفی تصویر یک خبرگزاری 
فرمایشی مبتنی بر سانسور در اذهان تداعی 
بنگاه‌های  برابر  در  دیگر  سوی  از  و  نشود 
خبرپراکنی و وابسته به امپریالیسم خبری که 
در تحریف حقایق دنیای اسلام و به‌خصوص 
و  ترفند  هیچ  بردن  به‌کار  از  اسلامی  ایران 
توطئه‌ای فروگذار نیستند، جلوه یک انقلاب 
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تأثير فناورى‏ها در ��
گردش اطلاعات با 

پیچیده‌تر کردن 
كاركردهاى آشكار 
و پنهان بنگاه‌هاى 

خبررسانی و نيز 
حضور بنگاه‌هاى 

غيرانتفاعی كوچك‏تر 
اما بسيار گسترده‏تر 

از بنگاه‌هاى 
‏بين‏المللى به 

تحولاتی منجر شده 
است كه همه ابعاد 

خبر و خبررسانى را 
در بر می ‏گيرد.
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اسلامی اصیل مردمی را با نشر سریع و صحیح 
اخبار تحولات ایران اسلامی در دسترس افکار 

عمومی جهانی قرار دهد.
به  رسیدن  برای  اسلامی  جمهوری  خبرگزاری 
را  دقت«  صحت،  »سرعت،  شعار  فوق،  اهداف 
سرلوحه فعالیت‌های خود قرار داده است. )سایت 

ایرنا(
وب‌گاه فارسی بی‌بی‌سی نیز سال 1379 راه‌اندازی 
شد. این سایت در چندین صفحه جداگانه مانند 
صفحه نخست )خبرهای جهان، ایران و منطقه( 
ورزش،  هنر،  جهان،  افغانستان،  ایران،  صفحه 
رادیو  تلویزیون،  عکس،  شما،  دانش،  اقتصاد، 
و ویدئو و صدا، گزارش‌ها و تحلیل‌ها را در این 
اساس  بر  می‌دهد.  ارائه  کاربران  به  زمینه‌ها 
پربازدید  از جمله رسانه‌های  این وب‌گاه  آمارها 

وب‌گاه‌های فارسی‌زبان به شمار می‌رود.
بخش فارسی بی‌بی‌سی 75 سال سابقه فعالیت 
ارتباطات  کتاب  در  معتمدنژاد  کاظم  دارد. 
فارسی  بخش  می‌نویسد:  این‌باره  در  بین‌المللی 
از  پس  سال  یک   ،1940 سال  در  بی‌بی‌سی 
آغاز جنگ جهانی دوم برای پخش برنامه جهت 
دایر  افغانستان  و  ایران  کشورهای  شنوندگان 
تحکیم  جدید،  برنامه  این  اهداف  از  یکی  شد. 
سیاست استعماری جهانی انگلستان بود که پس 
از شروع جنگ شدیداً به خطر افتاده بود. بنگاه 
مستقل  ظاهراً  آنکه  با  بی‌بی‌سی  سخن‌پراکنی 
است و به گفته مقامات بی‌بی‌سی، 99% بودجه 
استفاده‌کنندگان  اشتراک  حق  طریق  از  آن 
برنامه‌های تلویزیونی تأمین می‌شود، ولی در عمل 
سخنگوی دولت انگلستان محسوب می‌شود. او 
در ادامه با اشاره به مثالی ادامه می‌دهد: شیوه 
ایران،  علیه  عراق  تحمیلی  جنگ  اخبار  پخش 
روش  از  کوچکی  نمونه  بی‌بی‌سی،  به‌وسیله 
خاص آن نسبت به اخبار ایران است. در هفته 
اول مهرماه 1359، همزمان با نخستین روزهای 
تجاوز عراق به ایران، خبرهای این رادیو دقیقاً یک 
جهتی و به نفع دولت عراق بود. ولی زمانی که 
برخلاف خیال‌پردازی‌های صدام، قوای تجاوزگر 
عراق نتوانستند در خاک ایران پیشروی کنند، 

نحوه پخش اخبار ایران دگرگون شد و بی‌بی‌‌سی 
را منعکس  واقعیت‌ها  تا حدودی  ناچار شد که 
کند. البته نباید فراموش کرد که در دوران انقلاب 
ایران، برنامه‌های رادیو بی‌بی‌سی به علت وجود 
سانسور شدید بر وسایل ارتباط‌جمعی ایران، در 
سهم  کشور  داخلی  رویدادهای  و  اخبار  بخش 

مهمی داشت. )معتمدنژاد، 1389، 258(
این تحقیق به دنبال یافتن نحوه مدیریت تولید 
خبر و تمایزات آن بین ایرنا و بی‌بی‌سی پیرامون 
اسلامی  )دولت  داعش  تروریستی  گروه  اخبار 

عراق و شام( است.

مبانی نظری پژوهش
با  اجتماعی،  علوم  و  علوم سیاسی  پژوهشگران 
استفاده از فنون گوناگون تقریباً تمامی رسانه‌ها 
را مورد بررسی قرار داده‌اند تا مشخص نمایند که 
رسانه‌ها چگونه بر نگرش‌ها و تصورات ذهنی ما 
از جهان تأثیر می‌گذارند. »ویمر« و »دومینیک« 
معتقدند که »جنگ جهانی اول« به‌عنوان یک 
فهم  اجتماعی عمده، ضرورت  نیروی  یا  رویداد 
بیشتر ماهیت »تبلیغات سیاسی« را سبب شد 
و به رشد مطالعات و پژوهش‌های ارتباطی نیز 

کمک کرد. )ویمر و دومینیک، 1384: 9(
در نتیجه پژوهش‌هایی که به مرور زمان در مورد 
تأثیر محتوای پیام‌های رسانه‌ای بر تصورات ذهنی 
پراکنده‌ای  دیدگاه‌های  گرفت،  انجام  مخاطبان 
نظریه  به طرح  از دیدگاه‌ها  مطرح شد. بخشی 

بررسی‌های بعدی ��
نشان داد که 

مخاطبان منفعل 
نیستند و اهمیت و 
اولویت هر خبر را با 

توجه به مرتبط بودن 
رویدادها با کار و 

زندگی خویش تعیین 
می‌نمایند. 
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رسانه‌ها  »اولویت‌گذاری«  یا  »برجسته‌سازی«1 
منتهی گردید.

نظریه برجسته‌سازی
»ماکسول مک کامبز« و »دونالد شاو« در مقاله‌ای 
وسایل  برجسته‌سازی  »کارکرد  عنوان  با  که 
فصلنامه  در   1972 سال  در  ارتباط‌جمعی«2 
نام  با  را  دیدگاهی  دادند،  انتشار  عمومی  افکار 
برجسته‌سازی رسانه‌ها مطرح کردند تا پدیده‌ای 
را که در جریان مبارزات انتخاباتی 1968 آمریکا 
شناخته و مورد مطالعه قرار گرفته بود، شرح دهند. 
آن‌ها برای مطالعه خود این فرضیه را مطرح کردند 
که وسایل ارتباط‌جمعی برای هر مبارزه سیاسی 
اولویت‌هایی را تعیین می‌کنند و از این طریق بر 
اهمیت نگرش‌های مربوط به موضوعات سیاسی اثر 
می‌گذارند. آن‌ها پس از انجام مصاحبه با یک نمونه 
صد نفری و تحلیل همزمان محتوای رسانه‌ها به این 
نتیجه رسیدند که بین تأکید رسانه‌ها بر موضوعات 
گوناگون مبارزه سیاسی و قضاوت رأی‌دهندگان 
در مورد برجستگی و اهمیت موضوعات گوناگون 
رابطه وجود دارد. )سورین و تانکارد، 1381: 328-

)327
که  دیگری  مطالعه  در  کامبز«  »مک  و  »شاو« 
در  آمریکا  جمهوری  ریاست  انتخابات  مورد  در 

1	 . Agenda-Setting 

2	. The Agenda-Setting Function of Media

سال 1972 و در »شارلوت« از توابع کارولینای 
شمالی در مورد جهت علی اولویت عموم و اولویت 
رسانه‌ها انجام دادند، به‌ویژه در مورد روزنامه‌ها به 
این نتیجه رسیدند که »روزنامه‌ها اولویت عمومی 
تانکارد، 1381:  و  )سورین  را شکل می‌دهند«. 
333-332( به اعتقاد این دو پژوهشگر، روزنامه‌ها 
با بزرگ و برجسته کردن رویدادهای گوناگون، 
به  خود  خاص  دیدگاه‌های  القای  در  کوشش 
بزرگ کردن  این معنی که  به  مخاطبان دارند. 
باعث می‌شود که  مطالب در رسانه‌های خبری 
مخاطبان هم مانند رسانه‌ها آن مطلب را مهم و 
برجسته بپندارند. آن‌ها می‌گویند، اگر رسانه‌های 
خبری با این عمل نتوانند تغییرات رفتاری قابل 
دست‌کم  آورند،  وجود  به  مخاطبان  در  قبولی، 
در  قابل‌ملاحظه‌ای  شناختی  تغییرات  باعث 
البته بررسی‌های بعدی  مخاطبان خواهند شد. 
نشان داد که مخاطبان منفعل نیستند و اهمیت 
بودن  مرتبط  به  توجه  با  را  خبر  هر  اولویت  و 
رویدادها با کار و زندگی خویش تعیین می‌نمایند. 

)بدیعی و قندی، 1374: 126(
نشان  برجسته‌سازی  نظریه  پیشینه  بررسی 
می‌دهد، آنچه »شاو« و »مک کامبز« در مورد 
تعیین اولویت عموم )همگان( به‌وسیله رسانه‌ها 
»والتر  است.  نبوده  تــازه‌ای  فکر  کردند،  بیان 
لیپمن« در کتاب »افکار عمومی« )1922( بدون 
استفاده از واژه‌ای خاص، این موضوع را مطرح کرد 
که مطبوعات مهم‌ترین ارتباط بین یک رویداد 
در جهان واقعی و تصوراتی که از آن رویداد در 
ذهن ما وجود دارد را می‌سازند. )راجرز، 1386: 
448-445( حتی حدود چهل سال بعد از لیپمن، 
یک پژوهشگر سیاسی به نام »برنارد کوهن« به 
نقش و قدرت نویسندگان، ویراستاران و ناشران 
کرد  اشاره  جهان  از  تصویرسازی  در  مطبوعات 
که جوهره اصلی نظریه برجسته‌سازی را به‌دست 
می‌دهد. او معتقد بود که مطبوعات ممکن است 
در بیشتر موارد در گفتن اینکه مردم »چگونه فکر 
کنند« موفق نباشند؛ اما در گفتن اینکه »درباره 
بالایی  تأثیرگذاری  از  بیندیشند«  چیزی  چه 

برخوردارند. )کوهن، 1993: 73(

مطبوعات ممکن ��
است در بیشتر 
موارد در گفتن 

اینکه مردم »چگونه 
فکر کنند« موفق 

نباشند؛ اما در گفتن 
اینکه »درباره چه 

چیزی بیندیشند« 
از تأثیرگذاری بالایی 

برخوردارند. 
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به‌تدریج  برجسته‌سازی،  نظریه  طرح  از  پس 
مفهوم  که  شد  انجام  پژوهش‌ها  از  زنجیره‌ای 
برجسته‌سازی را از اولویت‌گذاری صرف، گسترش 
دادند. »هارولد زوکر« )1978( این نظر را پیش 
است  ممکن  موضوع«  بودن  »آشنا  که  کشید 
عامل مهمی در وقوع یا عدم وقوع برجسته‌سازی 
مورد  در   )1988( »ونتا«1  باشد.  مطبوعات  در 
با  همراه  عکس‌های  »انــدازه  تأثیر  مطبوعات، 
یک گزارش« را بر رتبه‌بندی مخاطبان، نسبت 
به موضوعات شناسایی کرد. »دانیلیان« و »ریز« 
)1989( شواهدی پیدا کردند و در نتیجه آن تأثیر 
محتوای رسانه‌های نخبه )مثل نیویورک‌تایمز( را 
بر »اولویت« سایر رسانه‌ها »برجسته‌سازی بین 
تانکارد، 1381:  و  )سورین  نامیدند.  رسانه‌ای«2 

)336-343
فرایند برجسته‌سازی

فرایند برجسته‌سازی به‌طور کلی دارای مراحل 
زیر است:

1. »مطبوعات )وسایل خبررسانی به‌طور کلی( 
از میان مطالب، عناوین مختلف حوادث بسیار 
زیاد اطراف، با نظارت پیوسته خود تعدادی را 
انتخاب پردازش و هر روز تحت عنوان اخبار 

گزارش می‌کنند.
به دلیل محدودیت‌های زمانی و مکانی به علت 
اینکه روزنامه‌نگاران مجبور به انتخاب خبرهایی 
هستند که ارزش خبری داشته باشند، بسیاری 
از مطالب و عناوین نادیده گرفته می‌شوند و در 

ردیف اخبار منتشره منظور نمی‌شوند.
2. مطبوعات برای هر کدام از اخبار منتخب خود 
اهمیت  این  هستند.  قائل  متفاوتی  اهمیت 
پوشش  یا سطح  و  معین  واگــذاری محل  با 
کم‌وبیش یا مدت‌ زمان‌های متفاوت مشخص 

می‌شود.
درجات  با  پخش  برای  عرضه‌شده  انتخاب   .3
متفاوت اهمیت سطحی از روزنامه که به آن 
مطلب اختصاص داده می‌شود یا مدت ‌زمان 
عناوین  تنظیم  شکل  ــده  داده‌ش اختصاص 

1	 . wanta

2	. Intermedia agenda setting

خبری هر روزنامه را معین می‌کند.
4. بنابراین وقتی که عموم مردم به این گزارش‌های 
را  گزارش‌ها  آن‌ها  می‌کنند،  توجه  خبری 
در  مطبوعات  توسط  که  اهمیتی  ترتیب  به 
شده‌اند  قائل  آن‌ها  برای  عناوینشان  تنظیم 
در  را  گزارش‌ها  این  آن‌ها  می‌کنند.  دریافت 
درجه‌بندی  به‌منظور  تصمیم‌گیری‌هایشان 
گزارش‌هایی  اهمیت  از  خودشان  شخصی 
)دفلور،  می‌برند«.  به‌کار  خوانده‌شده  خبری 

)386-387 :1383
رابطه  لنگ«  »کورت  و  لنگ«  انگل  »گلادیس 
بحران  طی  را  عمومی  افکار  و  مطبوعات  میان 
واترگیت مطالعه کردند و به این نتیجه رسیدند 
که برای توضیح این فصل پیچیده از تاریخ آمریکا 
لازم است مفهوم برجسته‌سازی را توسعه داد. به 
نظر این دو محقق مفهوم اولویت‌گذاری را باید به 
مفهوم برجسته‌سازی گسترش داد. فرایندی که 

آن را به 6 مرحله تقسیم می‌کنند:
را  فعالیت‌ها  یا  از رویدادها  1. مطبوعات برخی 

پراهمیت می‌کنند و آن‌ها را بارز می‌سازند.
نوع  به  جلب‌توجه  برای  متفاوت  موضوعات   .2
دارند.  نیاز  متفاوتی  خبری  پوشش  میزان  و 
بود  ناآشنا  از ذهن و  واترگیت موضوعی دور 
و بنابراین پوشش گسترده‌ای برای جلب‌توجه 

عموم به آن صورت گرفت.
3. رویدادها و فعالیت‌های مورد توجه باید قالب‌دار 
یا باید حوزه‌ای از معانی به آن‌ها داد به‌طوری 

که قابل‌فهم شوند.
4. زبان مورد استفاده رسانه‌ها می‌تواند بر درک 
اهمیت موضوع اثر بگذارد. اشاره اولیه به شنود 
که  غیراخلاقی  کاری  عنوان  تحت  واترگیت 
چند ماه طول کشید در جهت کوچک کردن 
آن بود. چرخش بعدی به‌واژه افتضاح، اهمیت 

بیشتری به موضوع داد.
5. رسانه‌ها، فعالیت‌ها یا رویدادهایی را که مورد 
توجه قرار می‌دهند به نمادهای ثانویه وصل 
کنند که موقعیت آن‌ها در منظر سیاسی به 
خوبی قابل‌تشخیص است. در قضیه واترگیت 
ثانویه مثل  نمادهای  به  هنگامی که موضوع 
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به  به روشن شدن حقایق« و »اعتماد  »نیاز 
حکومت« پیوند خورد، به جهت‌گیری مردم 

کمک شد.
معتبر  و  معروف  اشخاص  که  هنگامی   .6
فرایند  می‌کنند،  صحبت  موضوعی  به  راجع 
برای  می‌کند.  پیدا  شتاب  برجسته‌سازی 
مثال وقتی قاضی جان سریکا گفت، واقعیت 
واترگیت به مردم گفته نشده است اثر قاطعی 
بر مردم و دیگر اشخاص مهم از جمله بعضی 
از جمهوری‌خواهان گذاشت، افرادی که در آن 

زمان تمایل به صحبت داشتند.
فرضیه  از  پیچیده‌تر  برجسته‌سازی  مفهوم 
آن  از  حاکی  مفهوم  این  است.  اولویت‌گذاری 
است که فرایند قرار دادن موضوعی در اولویت 
عموم زمان می‌برد و از چند مرحله می‌گذرد. این 
مفهوم نشان‌دهنده آن است که شیوه رسانه‌ها 
برای قالبی کردن یک موضوع و کلمات مهمی که 
برای توصیف آن استفاده می‌کنند می‌تواند مؤثر 
باشد و نقش افراد معروفی که موضوعی را توضیح 
می‌دهند و تفسیر می‌کنند، نقش مهمی است«. 

)سورین، تانکارد 1381: 348-349(

عوامل مؤثر در برجسته‌سازی
و  برجسته‌سازی  تعریف  در  که  همان‌گونه 
متعددی  عوامل  شد،  مطرح  آن  ویژگی‌های 

می‌تواند در برجسته‌سازی یک مطلب مؤثر باشد. 
در  و  وسعت  از:  عبارت‌اند  عوامل  این  از  برخی 
برگیری رویداد، ایدئولوژی‌های سیاسی، مالکان 
رسانه، چارچوب زمانی، عوامل درونی سازمانی، 
از  عواملی  و  دروازه‌بانی  برون‌سازمانی،  عوامل 
این‌دست که باعث برجسته شدن رویداد می‌گردند 
و همچنین با استفاده از سایر عوامل ظاهری در 
بزرگ،  تیترهای  از  استفاده  مثل  خبرنویسی 
عکس، کادر، طرح‌های گرافیکی، چینش خبری 
و... در برجسته‌سازی استفاده می‌کنند. راجرز و 
دیرینگ در مورد عوامل مؤثر در برجسته‌سازی 
عنوان می‌کنند که »تنوعی از فاکتورها که شامل 
خبری،  ــای  ارزش‌ه شخصیت‌ها،  خصوصیات 
هنجارها و سیاست‌های سازمانی و منابع خارجی 
چه  اینکه  تصمیم‌گیری  بر  می‌گذارند  تأثیر 
که  می‌دهد  نشان  بررسی‌ها  است.  خبر  چیزی 
نیویورک‌تایمز و کاخ سفید، روزنامه‌نگاری علمی 
و نتایج نظرسنجی افکار عمومی نقش مهمی در 
قرار دادن یک مسئله در اولویت رسانه‌های آمریکا 

دارند«. )دیرینگ و راجرز، 23:1385(.
»حــوادث  مهم  نقش  به  دیرینگ  و  ــرز  راج
اشاره  رویداد  برجسته‌سازی  در  برانگیزاننده« 
و بیان می‌کنند که برجسته‌سازی اغلب از یک 
مواد  مسئله  مثال  برای  می‌آید؛  بشری  تراژدی 
مخدر در ابتدا در نیویورک‌تایمز مطرح شد در 
حالی‌که مرگ‌ومیر بر اثر مواد مخدر افزایش یافته 
بود ولی با مرگ ستاره بسکتبال آمریکا بر اثر مواد 
مخدر، این مسئله در اولویت رسانه‌ها قرار گرفت 
و این امر نه به دلیل تعداد مرگ‌ومیر بلکه یک 

تراژدی بشری بود.
هربرت  کار  اساس  بر   )1991( ریز1  و  شومیکر 
بر  اثر  از  اصلی  دسته  پنج  تادگیتلین3  و  گنز2 

محتوای رسانه‌ها را به ترتیب مطرح کرده‌اند:
از  رسانه:  کارکنان  فرد  فرد  از  ناشی  اثرهای   .1
جمله این اثرها ویژگی‌های کارکنان ارتباطی، 
نگرش‌های  حرفه‌ای،  و  شخصی  زمینه‌های 

1	 . Shomaker and Rise

2	. Gans, Herbert

3	. Todd gitline
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تنوعی از فاکتورها ��
که شامل خصوصیات 

شخصیت‌ها، 
ارزش‌های 

خبری، هنجارها 
و سیاست‌های 

سازمانی و منابع 
خارجی تأثیر 
می‌گذارند بر 

تصمیم‌گیری اینکه 
چه چیزی خبر است. 
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شخصی و نقش‌های حرفه‌ای است.
آنچه  رسانه‌ها:  رویه‌های  به  مربوط  اثرهای   .2
که به رسانه‌های جمعی می‌رسد تحت تأثیر 
اعمال روزانه ارتباط‌گران از جمله مهلت اتمام 
کار و سایر محدودیت‌های زمانی، ضرورت‌های 
هرم  ساختار  نشریه،  یک  در  فضا  به  مربوط 
خبری،  گــزارش  یک  نوشتن  برای  ــه  وارون
اتکای  و  عینیت  معیار  خبری،  ــای  ارزش‌ه

گزارشگران به منابع رسمی است.
3. نفوذ سازمانی بر محتوا: سازمان‌های رسانه‌ای 
از  یکی  پول‌سازی  اهدافی هستند که  دارای 
رایج‌ترین آن‌ها است. اهداف سازمان رسانه‌ای 

به اشکال گوناگون بر محتوا اثر می‌گذارد.
سازمان‌های  از  خارج  محتوا  بر  نفوذ  اثر   .4
رسانه‌ای: این نفوذها گروه‌های ذی‌نفع که در 
جهت یا در مخالفت با انواع خاصی از محتوا، 
اعمال نفوذ می‌کند، اشخاصی که شبه‌رویدادها 
را خلق می‌کنند تا پوشش رسانه‌ها را بگیرند 
و حکومت را که به‌طور مستقیم و از طریق 
قوانین افترا و پرده‌دری محتوا را تنظیم و تابع 

مقررات می‌کند، در بر می‌گیرد.
نظام  به  عقیده  آمریکا  در  ایدئولوژی:  اثر   .5
خصوصی،  مالکیت  سرمایه‌داری،  اقتصادی 

سودجویی کارآفرینان و بازارهای آزاد است.
رسانه‌ها  کارکنان  فرد  فرد  از  دسته  پنج  این 
ایدئولوژی یعنی  نفوذ  تا  یعنی خردترین سطح 
کلان‌ترین سطح گسترش دارد. شومیکر و ریز 
این عوامل را سلسله‌مراتب نفوذها می‌خوانند که 
ایدئولوژی در رأس سلسله‌مراتب قرار می‌گیرد و از 
صافی دیگر سطوح می‌گذرد و به پایین می‌رسد. 

)سورین، تانکارد، 352:1381(
زمان یکی از عوامل مؤثر در برجسته‌سازی است، 
مک کامبز و گیلبرت1 در مورد چند عامل وابسته 
بیان  تأثیر دارند  به زمان که در برجسته‌سازی 
می‌کنند که »یکی از مهم‌ترین جنبه‌ها در مفهوم 
زمانی  چارچوب  ارتباط‌جمعی،  برجسته‌سازی 
این پدیده است.« در تجزیه و تحلیل این مفهوم 
باید ببینیم چه چیزی چارچوب زمانی را تعیین 

1	 . Gilbert

می‌کند، از جمله عواملی که باید در نظر گرفت 
عبارت‌اند از:

1. چارچوب زمانی کلی: حادثه‌ای که امید است از 
زمان ارائه اولین محرک و آخرین نقطه زمانی، 
در آن مکان و زمان تأثیرات مورد نظر روی 
نظر  مورد  زمانی  چارچوب  درک  برای  دهد. 
می‌توان از دو خط )یک خط برای نشان دادن 
سازمان  توسط  انجام‌گرفته  ارتباطی  تلاش 
محرک(  نظر  مورد  اثرات  دیگری  و  ارتباطی 

استفاده کرد.
2. زمان تأخیر: همان زمان منقضی میان ظهور 
یک موضوع در اولویت رسانه‌ها و سپس ظهور 
آن در اولویت‌های همگان است. یک برنامه‌ریز 
ارتباطی نباید به دنبال تأثیر زود رسانه‌ها باشد. 
رسانه  در  مسئله‌ای  مطرح‌شدن  میان  گاهی 
ارتباطی و سپس مطرح‌شدن آن موضوع در 
اولویت مخاطبان، زمانی طولانی وجود دارد. 
همواره باید اثرات درازمدت را مدنظر داشت. 
از این‌رو نمی‌توان با استناد به اثرات فوری در 
مورد یک تلاش ارتباطی قضاوت و آن را موفق 

یا شکست‌خورده تلقی کرد.
3. مدت زمان فرایند برجسته‌سازی: دسترسی به 
هدف‌های ارتباطی گاهی نیازمند محرک‌های 
مجموعه‌ای  باید  گاهی  و  است  کوتاه‌مدت 
به  طولانی‌تری  زمان  مدت  برای  پیام‌ها  از 
ارتباطی  برنامه‌ریز  این  شود.  ارائه  مخاطبان 
است که با توجه به اهداف مورد نظر سازمان، 

مدت زمان ارائه محرک را تشخیص می‌دهد.
و  لنگ  می‌یابند؟  ادامه  زمانی  چه  تا  اثرات   .4
لنگ )1985( معتقدند اثرات فوری پیام‌های 

یکی از مهم‌ترین ��
جنبه‌ها در مفهوم 

برجسته‌سازی 
ارتباط‌جمعی، 

چارچوب زمانی این 
پدیده است.
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و  می‌روند  میان  از  سریع  خیلی  ارتباطی 
همواره خواهان ارتباط جدید هستند. پس یک 
برنامه‌ریز ارتباطی باید دنبال اثرات فوری بر 

مخاطبان باشد.
5. چه زمانی اثرات بر مخاطبان به حد نهایی خود 
میان  همگرایی  اوج  که  دوره  این  می‌رسند؟ 
اولویت‌بندی رسانه‌ها و در اولویت قرار گرفتن 
میان همگان است، به برنامه‌ریز ارتباطی یاری 
ارتباطی  راهبردهای  تنظیم  به  تا  می‌رساند 

بپردازد.
اولویت‌های رسانه‌ها را چه کسانی تعیین می‌کنند. 
دانیل بورشتاین معتقد است سازمان‌هایی اولویت 
پدیدآورنده  که  می‌کنند  تعیین  را  رسانه‌ها 
اولویت  سپس  و  هستند  خبری  رویدادهای 

رسانه‌ها، اولویت همگان را تعیین می‌کند.
یک  اســت.  رسانه‌ها  مخاطبان  دیگر  مسئله 
اولویت‌ها  از تعیین  باید قبل  ارتباطی  برنامه‌ریز 
بپردازد؛  ارتباطی  پیام‌های  بررسی مخاطبان  به 
چرا که گاهی بعضی از مخاطبان به زمان طولانی 
موضوعی  تا  دارند  احتیاج  فراوان  توضیحات  و 
در اولویت آن‌ها قرار گیرد یا برعکس. )ویندال، 

)336 ،1376
عوامل  دسته  دو  برجسته‌سازی  در  همچنین 
درون‌سازمانی و برون‌سازمانی دخالت دارند. البته 
شاخص سومی که ماهیت ذاتی خبر است، بیش 
از هر چیز بر رویداد خبری و برجسته‌سازی آن 
موثر است و مهم‌ترین مقیاس سنجش این عامل 
ارزش‌های خبری در رویدادها است. ترکیب این 
ارزش‌ها در رویدادها سبب افزایش شانس انتخاب 
بنابراین  می‌شود؛  شدن  خبر  برای  رویداد  هر 
ارزش‌های خبری از عوامل مؤثر در گزینش‌گری 

خبر محسوب می‌شود.
برون‌سازمانی  و  درون‌سازمانی  عوامل  زمینه  در 
مؤثر در برجسته‌سازی علیرضا دهقان می‌نویسد: 
و  ارزش‌هــا  از  حکایت  درون‌سازمانی  »عوامل 
نحوه عمل روزنامه‌نگاران و سیاست‌های سازمان 
رسانه‌ای دارد«. )سورین و تانکارد، 1381، 373(

خبری،  دروازه‌بان  شامل  درون‌سازمانی  »عوامل 
معیارها و اهداف سازمان‌های رسانه‌ای که شامل 

ارزش‌های  گزارش،  یا  خبر  تهیه  زمانی  مهلت 
خبری، معیار عینیت در تهیه اخبار و گزارش‌ها، 
اهداف  و  خبر  ارائه  در  وارونه  هرم  از  استفاده 
عوامل  است.  درآمد  و  پول‌سازی  چون  دیگری 
برون‌سازمانی، شامل رسانه‌های پرنفوذ، فعالیت 
و واکنش رهبران افکار و عواملی مثل ایدئولوژی 
و گروه‌های ذی‌نفوذ است«. )دیرینگ و راجرز، 

)23:1385

مقایسه  و  بررسی  پژوهش  این  اصلی  هدف 
نحوه پوشش اخبار داعش در خبرگزاری ایرنا و 
بی‌بی‌سی فارسی و استخراج تمایزات کارکردی 
و عملیاتی حرفه‌ای میان این دو رسانه در عرصه 
اخبار  طریق  از  رسانه‌ای  پیام  محتوای  تولید 

به‌منظور تأثیرگذاری بر مخاطبان جهانی است.
ضرورت و اهمیت این‌گونه پژوهش‌ها، معمولاً در 
نتایجی نهفته است که حتی ممکن است، برای 
باشد.  ناشناخته  نیز  رسانه‌ها  مالکان  و  مدیران 
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گاهی میان ��
مطرح‌شدن 

مسئله‌ای در رسانه 
ارتباطی و سپس 

مطرح‌شدن آن 
موضوع در اولویت 

مخاطبان، زمانی 
طولانی وجود دارد. 

همواره باید اثرات 
درازمدت را مدنظر 

داشت. از این‌رو 
نمی‌توان با استناد به 
اثرات فوری در مورد 

یک تلاش ارتباطی 
قضاوت و آن را موفق 

یا شکست‌خورده 
تلقی کرد.
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شناخت شیوه‌های مدیریت تولید و توزیع خبر از 
الزامات اساسی برای موفقیت در کارکرد رسانه‌ای 
این مسئله که کدام  بررسی  محسوب می‌شود. 
رویداد برجسته شده و رسانه دیگر کدام رویداد 
برجسته را دروازه‌بانی کرده، چه جهت‌گیری‌های 
خاصی نسبت به جنگ اعمال شده و ویژگی‌های 

آن‌ها چه بوده حائز اهمیت است.
میان  تطبیقی  پژوهش‌های  با  است  ضروری 
با  ــران  ای در  خبری  رسانه‌های  کارکردهای 
کشورهای پیشرفته، نقاط قوت و ضعف رسانه‌های 
اثربخشی  داخلی شناسایی و با هدف کارایی و 
جریان اطلاع‌رسانی ایران در عرصه جهانی گام 

مؤثری برداشته شود.
روش‌شناسی پژوهش

برای بررسی و مقایسه نحوه پوشش اخبار مربوط 
به داعش توسط ایرنا و بی‌بی‌سی فارسی از روش 

تحلیل محتوا استفاده شده است.
تحلیل محتوا روشی پژوهشی است برای شرح و 
طبقه‌بندی نظام‌یافته محتوای ارتباطات برحسب 
تعیین  پیش  از  معمول  به‌طور  که  مقوله‌هایی 
شده‌اند. این روش ممکن است به بررسی کمّی 
و کیفی یا هر دو بپردازد. عینیت تکنیکی ایجاب 
به  تحلیل  و  طبقه‌بندی  مقوله‌های  که  می‌کند 
وضوح و عملاً تعریف شوند تا دیگر پژوهشگران 
بتوانند با اطمینان از آن‌ها پیروی کنند. )آسابرگر، 

)40 :1373
شهریور  مرداد،  ماه‌های  طی  که  اخباری  تمام 
بر روی خروجی  و مهر 1393 در مورد داعش 
قرار  فارسی  بی‌بی‌سی  و  ایرنا  خبرگزاری‌های 
گرفته بود، جمعیت آماری این پژوهش را تشکیل 

می‌دهند. 
در این پژوهش، هر خبر به‌عنوان واحد تحلیل 
قرار گرفت و تجزیه و تحلیل داده‌ها با استفاده 
از جداول دو بعدی و آزمون کای اسکوئر صورت 

گرفته است. 
این پژوهش برای توصیف محتوای آشکار اخبار 
داعش در ایرنا و بی‌بی‌سی فارسی دارای »اعتبار 
کار  به  اعتماد  برای  همچنین  است.  صوری«1 

1	 . Face Validity

کدگذاری و رعایت عینیت در پژوهش، »ضریب 
فرمول  مطابق  »پایایی«2  یا  اعتماد«  قابلیت 
»ویلیام اسکات« محاسبه شده است. میزان توافق 
بین کدگذاری مجدد و کدگذاری اولیه نشان داد 

ضریب قابلیت اعتماد تحقیق 75 درصد بود. 

تعریف مفاهیم و متغیرهای پژوهش
ارزش‌های خبری:

خبر  گزینش  معیارهای  و  ضوابط  از  بخشی 
را  آن‌ها  که  نهفته‌اند  رویداد  خود  ماهیت  در 

ارزش‌های خبری نامیده‌اند.
دکتر بدیعی اشاره می‌کند برای اینکه تشخیص 
داده شود که چه رویدادی ارزش تهیه گزارش 
را دارد، احتیاج به معیارهایی است که به کمک 
آن بتوان وقایع را ارزشیابی و گزارش جامعی از 
آن رویداد برای مخاطبان تهیه کرد. این معیارها 
با یکدیگر، یک  با ترکیب  یا گاه  که به تنهایی 
رویداد را پدید می‌آورند و در ماهیت خود رویداد 
وجود دارند، ارزش‌های خبری نامیده می‌شوند. 
اهمیت شناخت ارزش‌های خبری در این است 
که می‌تواند هم خبرنگار را در شناخت و فهم خبر 
)سوژه‌یابی( کمک کند، هم در تنظیم خبر او را 
یاری می‌دهد و هم می‌تواند به‌عنوان معیارهایی 
برای مقایسه، ارزش‌گذاری و گزینش رویدادهای 

2	. Reliability

تحلیل محتوا روشی ��
پژوهشی است برای 

شرح و طبقه‌بندی 
نظام‌یافته محتوای 
ارتباطات برحسب 

مقوله‌هایی که به‌طور 
معمول از پیش 

تعیین شده‌اند. این 
روش ممکن است به 
بررسی کمّی و کیفی 

یا هر دو بپردازد.
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روز )از جهات اولویت‌گذاری، جا در صفحه، اندازه 
تیتر و...( مورد بهره‌برداری قرار گیرد. )بدیعی و 

قندی، 1378؛ 20-27(

دکتر کاظم معتمدنژاد معیارهای گزینش خبر را 
به دو دسته عینی و شخصی تقسیم‌بندی می‌کند. 
وی معیارهای عینی را به سه قسمت الف( اهمیت 
ذاتی شامل بزرگی کارها، بزرگی و فراوانی مقدار و 
تعداد، بزرگی قدرت، بزرگی نتایج و ب( مجاورت 
شامل مجاورت معنوی و مجاورت فیزیکی و ج( 
ندرت شامل ندرت مطلق و ندرت نسبی می‌داند 
و در معیارهای شخصی علایق و توجهات شخصی 
خبرنگار را در انتخاب اخبار دخیل می‌داند. در این 
علایق به علاقه انسانی مطرح‌شده در روانشناسی 
برای جلب‌توجه شخص و هیجان‌انگیز بودن اشاره 
می‌کند. )معتمدنژاد و منصفی، 1368؛ 290-297(

کتاب روزنامه‌نگاری نوین ارزش‌های خبری را به 
هفت گروه تقسیم می‌کند:

1. در برگیری: بر روی تعداد زیادی از افراد جامعه 

تأثیری در زمان حال یا آینده داشته باشد.
2. شهرت: همانند شخصیت‌های مذهبی، سیاسی، 
فرهنگی و اجتماعی یا سایر سازمان‌ها و مکان‌ها.

شامل  منازعه  درگیری،  و  اختلاف  برخورد:   .3
برخورد فیزیکی یا برخورد فکری و ایدئولوژیکی.

4. استثناها و شگفتی‌ها.
5. بزرگی و فراوانی تعداد و مقدار.

6. مجاورت شامل مجاورت جغرافیایی و معنوی.
7. زمان یا تازگی رویداد. )بدیعی و قندی، 1378؛ 

)290-297
مک کوئیل برای ارزش شهرت، اهمیت بیشتری 
قائل است و می‌گوید عوامل اصلی را که بر انتخاب 
عناوین  تحت  می‌توان  می‌گذارند،  اثر  رویدادها 
آدم‌ها، مکان یا زمان به‌صورت ترکیبی یا منفرد، 
مورد بحث و بررسی قرار داد. برخی از مردم یا 
و  دارند  قرار  رسانه‌ها  بیشتر  توجه  مورد  نهادها 
به‌عنوان منابع اطلاعات، موقعیت متمایزی دارند 
و از طریق وسایل نهادی به شخصیت برجسته 
مربوط می‌شود. اخبار معمولات بیش از آنکه راجع 
به خود رویداد باشد، گزارش چیزهایی است که 
افراد برجسته راجع به رویداد می‌گویند و گفته‌های 
شخصیت‌های برجسته تحت برخی شرایط خود 
حادثه و اخبار به شمار می‌آیند، به‌ویژه وقتی که 
این گویندگان این قدرت را دارند که بر رویدادهای 
آتی اثر بگذارند. )مک کوئیل، 1382؛ 235-236(

استفاده از صفات ارزشی در تیتر
اطلاق  صفات  از  دسته  آن  به  ارزشی  صفات 
می‌شود که با هدف القای یک ذهنیت جهت‌دار 
قرار  استفاده  مورد  مخاطب  در  داوری  ایجاد  و 

می‌گیرد.
جهت‌گیری نسبت به داعش

جهت‌گیری مثبت: جمله‌ای به‌عنوان جهت‌گیری 
تداعی‌کننده یک  که  مثبت کدگذاری می‌شود 
تأثیر مثبت راجع به موضوع باشد. جمله مثبت 
معمولاً از عمل‌ها حمایت یا نقل‌ قول‌هایی را ذکر 
می‌کند که در تأیید آن عمل باشند. همچنین 
جملاتی که به‌طور تلویحی و بدون تأیید صریح، 
ماجرا را توجیه‌شدنی جلوه دهند مثبت در نظر 

گرفته می‌شوند.
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اخبار معمولات بیش ��
از آنکه راجع به خود 
رویداد باشد، گزارش 

چیزهایی است 
که افراد برجسته 

راجع به رویداد 
می‌گویند و گفته‌های 

شخصیت‌های 
برجسته تحت 

برخی شرایط خود 
حادثه و اخبار به 

شمار می‌آیند، 
به‌ویژه وقتی که 

این گویندگان این 
قدرت را دارند که بر 
رویدادهای آتی اثر 

بگذارند.
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جهت‌گیری منفی: جمله‌ای به‌عنوان جهت‌گیری 
منفی کدگذاری می‌شود که یک معنی منفی را 
نسبت به موضوعی برساند و در کل موجب ایجاد 
منفی  جملات  شود.  خواننده  در  منفی  نگرش 
شامل توصیف‌های نامطلوب از عاملان ماجراها یا 
عمل آن‌ها مثل محکوم کردن و نظایر آن‌ها است.

نیستند  جهت‌گیری  دارای  که  مطالبی  خنثی: 
و ذهنیت مثبت یا منفی در مخاطب نسبت به 

موضوع یا رویداد ایجاد نمی‌کند.
سؤال‌ها و یافته‌های پژوهش

1. ایرنا و بی‌بی‌سی فارسی در مدت سه ماه مرداد، 
شهریور و مهر 1393 هر کدام چه تعداد خبر در 

مورد داعش منتشر کرده‌اند؟

جدول 1. مقایسه دو رسانه از نظر تعداد اخبار 
منتشرشده

درصد فراوانیفراوانینام خبرگزاری
88%220ایرنا

12%30بی‌بی‌سی
100%250کل

خبرگزاری‌های ایرنا و بی‌بی‌سی در ماه‌های مورد 
بررسی هر کدام به ترتیب تعداد 220 و 30 خبر 
به  توجه  با  که  کرده‌اند  منتشر  داعش  پیرامون 
تعداد اخبار منتشرشده، تعداد اخبار خبرگزاری 
ایرنا در این‌خصوص بیش از هفت برابر بی‌بی‌سی 

بوده است.
2. اخبار منتشرشده در ایرنا و بی‌بی‌سی از منابع 

خبری چه تفاوتی با یکدیگر دارند؟

جدول 2. توزیع فراوانی برحسب منابع خبری

منابع 
خبری

فراوانی 
ایرنا

درصد 
فراوانی

فراوانی 
بی‌بی‌سی

درصد 
فراوانی 
بی‌بی‌سی

خبرنگار 
0%250%55رسانه

10%54/13%119ترجمه
منبع 

0%1/80%4ناشناخته

73/3%522%11بدون منبع

16/7%14/15%31سایر
جمع 
100%10030%220ستونی

با توجه به نتایج حاصل از تحقیق، بیش از نیمی از 
اخبار ایرنا پیرامون داعش در ماه‌های مورد بررسی 
از اخبار ترجمه بوده است که سهم این منبع در 
اینکه  مطالب بی‌بی‌سی 10 درصد بوده، ضمن 
بدون  درصد(   73/3( بی‌بی‌‌سی  اخبار  بیشترین 
منبع هستند و سهم اخبار بدون منبع در ایرنا 
تنها 5 درصد است. همچنین 25 درصد از اخبار 
ایرنا در این‌خصوص توسط خبرنگار رسانه، 1/8 
درصد از منابع ناشناخته و 14/1 درصد از سایر 
منابع تهیه شده است. علاوه بر آن میزان اخباری 
که توسط خبرنگار بی‌بی‌سی یا از منابع ناشناخته 
در  است،  صفر  رسانه  این  در  باشد  شده  تهیه 
عین‌حال 16/7 درصد از مطالب بی‌بی‌سی فارسی 

از سایر منابع تولید شده است. 
آزمون خی 2

Value Df
 Asymp.

 .Sig
)sided-2(

Pearson Chi-Square 112.073a 4 000.
Likelihood Ratio 84.283 4 000.

 Linear-by-Linear
Association 40.617 1 000.

N of Valid Cases 250
 have expected count less than )%40.0( cells 4 .a

.48.The minimum expected count is .5

از  بی‌بی‌سی  و  ایرنا  خبرگزاری‌های   :h0 فرضیه 
منابع خبری یکسانی در انتشار اخبار مربوط به 
داعش استفاده کرده‌اند و فراوانی مورد انتظار با 

فراوانی مورد مشاهده یکسان است.
از  بی‌بی‌سی  و  ایرنا  خبرگزاری‌های   :h1 فرضیه 
منابع خبری متفاوتی در انتشار اخبار مربوط به 
داعش استفاده کرده‌اند و فراوانی مورد مشاهده با 

فراوانی مورد انتظار تفاوت دارد.
برابر ‌با 0/000 و  به sigA که  با توجه  تحلیل: 
صفر  فرضیه  بنابراین  است،  کوچک‌تر  از 0/05 
رد و فرضیه یک تأیید می‌شود. این بدین معنا 
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است که بین فراوانی مورد انتظار و مورد مشاهده 
در استفاده از منابع خبری طبق جدول فراوانی 
بین  داعش  مورد  در  اخبار  انتشار  در  ارائه‌شده 
ایرنا و بی‌بی‌سی تفاوت معنادار  خبرگزاری‌های 
در  آمده  به‌دست  فراوانی‌های  و  داشته  وجود 

این‌خصوص متفاوت است.
3. تفاوت ایرنا و بی‌بی‌سی فارسی از نظر استفاده 
از ارزش‌های خبری در انتشار اخبار داعش کدام 

است؟
جدول 3. توزیع فراوانی برحسب ارزش‌های خبری

ارزش‌های 
خبری

فراوانی 
ایرنا

درصد 
فراوانی 

ایرنا
فراوانی 
بی‌بی‌سی

درصد 
فراوانی 
بی‌بی‌سی

30%5/59%11در برگیری
2/500%5شهرت
46/7%7914%164برخورد
400%8استثنا
16/7%35%6بزرگی

4/500%9مجاورت
16/7%1/52%17تازگی
100%10030%220کل

در  درصد(   79( بررسی  مورد  مطالب  بیشترین 
دارای  بررسی  مورد  ماه‌های  در  ایرنا  خبرگزاری 
ارزش خبری برخورد بوده‌اند، در حالی‌که 46/7 
درصد از مطالب بی‌بی‌سی ارزش خبری برخورد 
ارزش خبری  از  استفاده  ایرنا  بنابراین  داشته‌اند؛ 
برخورد در مطالب ایرنا بیش از یک و نیم برابر 
بی‌بی‌سی است. همچنین سهم ارزش خبری در 
برگیری در ایرنا 5/5 درصد، شهرت 2/5 درصد، 
استثنا 4 درصد، بزرگی تعداد و مقدار 3 درصد 
و تازگی 1/5 درصد بوده است. همچنین تمامی 
اخباری که ایرنا در این زمینه منتشر کرده است 
دارای ارزش خبری مجاورت بوده‌اند؛ اما 4/5 درصد 
از مطالب تنها دارای ارزش خبری مجاورت بودند. 
اخبار  در  مشاهده‌شده  خبری  ارزش  بیشترین 
بی‌بی‌سی پس از برخورد ارزش خبری دربرگیری 
با 30 درصد و پس از آن بزرگی تعداد و مقدار و 

تازگی هر کدام با 16/7 درصد بوده است. 

آزمون خی 2

Value df
 Asymp.

 .Sig
)sided-2(

Pearson Chi-Square 38.204a 6 000.
Likelihood Ratio 29.927 6 000.

 Linear-by-Linear
Association 2.142 1 143.

N of Valid Cases 250
 have expected count less )%50.0( cells 7 .a
.60.The minimum expected count is .5 than

از  بی‌بی‌سی  و  ایرنا  خبرگزاری‌های   :h0 فرضیه 
ارزش‌های خبری یکسانی در انتشار اخبار مربوط 
به داعش استفاده کرده‌اند و فراوانی مورد انتظار با 

فراوانی مورد مشاهده یکسان است.
از  بی‌بی‌سی  و  ایرنا  خبرگزاری‌های   :h1 فرضیه 
ارزش‌های خبری متفاوتی در انتشار اخبار مربوط 
به داعش استفاده کرده‌اند و فراوانی مورد مشاهده 

با فراوانی مورد انتظار تفاوت دارد.
و  برابر ‌با 0/000  به sigA که  با توجه  تحلیل: 
صفر  فرضیه  بنابراین  است؛  کوچک‌تر  از 0/05 
رد و فرضیه یک تأیید می‌شود و این بدین معنا 
است که بین فراوانی مورد انتظار و مورد مشاهده 
جدول  طبق  خبری،  ارزش‌های  از  استفاده  در 
بین  داعش  اخبار  انتشار  در  ارائه‌شده  فراوانی 
ایرنا و بی‌بی‌سی تفاوت معنادار  خبرگزاری‌های 
وجود داشته و میزان استفاده از این تکنیک در 
ارائه اخبار در این دو خبرگزاری طبق فراوانی‌های 

به‌دست آمده متفاوت است.
4. آیا ایرنا و بی‌بی‌سی فارسی از نظر استفاده از 
داعش  به  مربوط  اخبار  تیتر  در  ارزشی  صفات 

تفاوت دارند؟

جدول 4: توزیع فراوانی برحسب استفاده از صفات 
ارزشی در تیتر

استفاده 
از صفات 

ارزشی
فراوانی 

ایرنا
درصد 
فراوانی 

ایرنا
فراوانی 
بی‌بی‌سی

درصد 
فراوانی 
بی‌بی‌سی

39/100%86بله
100%60/930%134خیر
100%10030%220کل
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بر اساس نتایج به‌دست آمده در تیتر 39/1 درصد از 
اخبار ایرنا پیرامون داعش از صفات ارزشی استفاده 
مطالب  از  هیچ‌یک  در  حالی‌که  در  است،  شده 

بی‌بی‌سی صفت ارزشی به‌کار برده نشده است.

آزمون خی 2

Value df
 Asymp.

 .Sig
)sided-2(

 Exact
 .Sig

)sided-2(

 .Exact Sig
)sided-1(

 Pearson
Chi-Square 17.877a 1 000.

 Continuity
Correctionb 16.187 1 000.

 Likelihood
Ratio 27.399 1 000.

 Fisher’s
Exact Test 000. 000.

Linear-
 by-Linear
Association

17.805 1 000.

 N of Valid
Cases 250

 have expected count less than )%0( cells 0 .a
.10.32 The minimum expected count is .5
table 2x2 b. Computed only for a

فرضیه h0: خبرگزاری‌های ایرنا و بی‌بی‌سی در 
گزارش اخبار داعش و استفاده از صفات ارزشی 

در تیتر به‌طور یکسان عمل کرده‌اند. 
فرضیه h1: خبرگزاری‌های ایرنا و بی‌بی‌سی در 
گزارش اخبار داعش و استفاده از صفات ارزشی 

در تیتر به‌طور متفاوت عمل کرده‌اند.
تحلیل: با توجه بهsigA  به‌دست آمده در جدول 
است؛  کوچک‌تر  از 0/05  و  با 0/000  برابر  که 
بنابراین فرضیه h0 رد و فرضیه h1 تأیید می‌شود 
و این بدین معنا است که فراوانی مورد انتظار با 
فراوانی مشاهده‌شده تفاوت داشته و طبق جدول 
فراوانی ارائه‌شده استفاده خبرگزاری‌های ایرنا و 
بی‌بی‌سی از صفات ارزشی در تیتر در مورد انتشار 

اخبار مربوط به داعش متفاوت بوده است.
5. آیا ایرنا و بی‌بی‌سی فارسی در انعکاس اخبار 

داعش جهت‌گیری‌های متفاوتی داشته‌اند؟

جدول 5. توزیع فراوانی برحسب جهت‌گیری در خبر

جهت‌گیری 
در خبر

فراوانی 
ایرنا

درصد 
فراوانی 

ایرنا
فراوانی 
بی‌بی‌سی

درصد 
فراوانی 
بی‌بی‌سی

0000مثبت
98/200%216منفی
100%1/830%4خنثی
100%10030%220کل

بر اساس نتایج به‌دست آمده از این تحقیق، ایرنا 
در انتشار اخبار داعش رویکرد منفی اتخاذ کرده 
خنثی  رویکردی  بی‌بی‌سی  حالی‌که  در  است، 

داشته است.

آزمون خی 2

Value df
 Asymp.

 .Sig
)sided-2(

 Exact
 .Sig

)sided-2(

 Exact
 .Sig

)sided-1(
 Pearson

Chi-Square 216.578a 1 000.

 Continuity
Correctionb 208.303 1 000.

 Likelihood
Ratio 158.832 1 000.

 Fisher’s
Exact Test 000. 000.

Linear-
 by-Linear
Association

215.711 1 000.

 N of Valid
Cases 250

 have expected count less )%25.0( cells 1 .a
 The minimum expected count is .5 than
.4.08
table 2x2 b. Computed only for a

در  بی‌بی‌سی  و  ایرنا  h0: خبرگزاری‌های  فرضیه 
انتشار اخبار داعش جهت‌گیری یکسانی داشته‌اند و 
فراوانی مشاهده‌شده و مورد انتظار یکسان هستند.

بی‌بی‌سی  و  ایرنا  خبرگزاری‌های   :h1 فرضیه 
داعش  اخبار  انتشار  در  متفاوتی  جهت‌گیری 
داشته‌اند و بین فراوانی مورد انتظار و مشاهده‌شده 

تفاوت معنادار وجود دارد.
تحلیل: با توجه به sigA به‌دست آمده که برابر با 
0/000 و کوچک‌تر از 0/05 است پس فرض صفر 
رد و فرضیه یک تأیید می‌شود و این بدین معنا 
است که بین فراوانی مشاهده شده و مورد انتظار 
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تفاوت معنادار وجود داشته و خبرگزاری‌های ایرنا 
و بی‌بی‌سی جهت‌گیری متفاوتی برای انتشار اخبار 
مربوط به داعش داشته‌اند و فراوانی‌های حاصل‌شده 

از تحقیق با فراوانی مورد انتظار یکسان نیست.
نتیجه‌گیری

انعکاس  در  خبرگزاری  دو  هر  مجموع  در 
رویدادهای مربوط به داعش و تحولات عراق در 

راستای سیاست‌های خود خبررسانی کرده‌اند.
ارزش خبری برخورد به میزان 79 درصد بیشترین 
فراوانی را در میان ارزش‌های خبری داشته است.

دولت  رسمی  خبرگزاری  که  ایرنا  خبرگزاری 
محسوب می‌شود در جهت اهداف دولت و خط 
مشی آن تلاش کرده است. روند رو به رشد اخبار 
منتشرشده ایرنا از ابتدا تا پایان دوره مورد مطالعه 
و فراوانی بالای تبلیغات سیاسی مبین آن است 
که این رسانه در جهت تحقق اهداف دولت گام 

برمی‌دارد.
این  شد  روشــن  بی‌بی‌سی  اخبار  بررسی  با 
خبرگزاری در انتخاب اخبار خود بر اساس نظریه 
دروازه‌بانی عمل می‌کند و آن دسته از اخباری را 
که در جهت تحقق اهداف و استراتژی‌های آن 
کاربرد دارد، انتخاب می‌کند. ویلبر شرام اصحاب 
رسانه را دروازه‌بانان می‌نامد. آنان بر اساس اندیشه 
و گاه مصالح خود واقعیت را به ممتاز و غیرممتاز 
تبدیل می‌کنند و نظام اولویت را در آن اعمال 
برای جاری  را  راه  می‌کنند. »دروازه‌بانان خبر« 
شدن برخی اطلاعات و عقاید برای رسانه‌هایشان 
می‌گشایند و برای برخی دیگر می‌بندند و در این 
کار دیدگاهی به شدت گزینشی نسبت به واقعیت 

دارند. )گیل و آدامز 1384، ص 126(. 
بی‌بی‌سی سپس با برجسته‌سازی برای جامعه و 
جلوه‌های آن، یعنی رسانه‌ها دستور کار تعیین 
که  اندیشه  این  یعنی  برجسته‌سازی  می‌کند. 
رسانه‌های خبری با ارائه خبرها، موضوع‌هایی را 
که مردم درباره آن‌ها می‌اندیشند تعیین می‌کنند. 
مطبوعات  گرچه  است  معتقد   )1963( کوهن 
اغلب اوقات در اینکه به مردم بگویند به چه فکر 
کنند موفق نیستند، اما به گونه اعجاب‌آوری بر 
این امر موفق هستند که به مردم بگویند به چه 

چیزهایی فکر کنند. )حکیم‌آرا،1384: 76(
در مکانیسم برجسته‌سازی و نیز انگاره‌سازی از 
تاكت‌كيهاي گوناگون در القاي پيام بهره گرفته 
خبري  جریان‌سازی  شیوه  این  با  که  می‌شود 
می‌شود.  انجام  مختلف  سوژه‌هاي  پيرامون 
به  كه  مواردي  در  انگاره‌سازي  و  برجسته‌سازي 
وفور در اخبار مورد استفاده قرار گيرد به‌طوری 
صرف  اطلاع‌‎رساني  كاركرد  از  را  خبر  طبيعي 
سياسي  تبليغ  مرزهاي  به‌سوی  و  كرده  دور 

غيرمستقيم سوق می‌دهد.
بی‌بی‌سی  اخبار  روی  بر  انجام‌شده  بررسی  در 
همچنین مشخص شد این خبرگزاری عمدتاً از 
استراتژی عملیات روانی و تاکتیک اطلاع‌رسانی 
فنون  و  از تکنیک‌ها  استفاده  بهره گرفته است. 
روزنامه‌نگاری همراه با بهره‌گیری از فناوری‌های 
نوین ارتباطی برای اجرای طرح‌های پیچیده روانی 
غربی  رسانه‌های  در  متداول  روش‌های  از  یکی 
محسوب می‌شود. عملیات روانی در این رسانه‌ها در 

خدمت دیپلماسی رسانه‌ای قرار می‌گیرد.
کانال  را  رسانه‌ای  دیپلماسی  مولانا  حمید 
تأثیرگذاری رسانه‌های جهانی نوین بر مذاکرات 
می‌داند.  خارجی  سیاست  تصمیم‌گیری‌های  و 
دیپلماسی رسانه‌ای به معنای به‌کارگیری رسانه‌ها 
خارجی  سیاست‌های  ارتقای  و  تکمیل  برای 
بین‌المللی  عمومی  افکار  عرصه  در  کشور  یک 
محسوب می‌شود؛ زیرا امروزه دیگر رسانه‌ها مانند 
گذشته فقط منعکس‌کننده رفتار سیاستمداران 
و کشورها نیستند. بلکه گاه به‌عنوان یک بازیگر 
فعال در میدان سیاست و تصمیم‌سازی‌ها و حتی 

تصمیم‌گیری‌ها نقش مؤثری انجام می‌دهند.
روانی  عملیات  در  رسانه‌ای  دیپلماسی  از  هدف 
فراملّی، ایجاد تنفر و دشمنی نسبت به حاکمیت 
آماج، اعمال فشارهای سیاسی، فرهنگی و نظامی 
کشورهای دیگر علیه کشور آماج، ایجاد رغبت 
کشور  به  نسبت  کشور  مخاطبان  در  علاقه  و 
و  اعمال  توجیه  و  مشروعیت‌بخشی  و  کارگزار 
رفتار کارگزاران عملیات روانی یا دیپلماسی رسانه 

است. )سبیلان اردستانی، 1388: 21(
بی‌بی‌سی برای انعکاس تحولات مربوط به عراق 
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از تکنیک‌های عملیات روانی استفاده می‌کند. آن 
نیز که در  تبلیغ سیاسی  از تکنیک‌های  دسته 
این رسانه مشاهده شد در جهت عملیات روانی 

محسوب می‌شود.
با توجه به مطالب ارائه‌شده می‌توان گفت پوشش 
خبری داعش از لحاظ کمیت مطالب منتشر شده 
در دو رسانه یکسان نبوده است و پوشش خبری 
داعش در ایرنا حدود هفت و نیم برابر بیشتر از 

بی‌بی‌سی بوده است.
فراوانی ترجمه، آمار قابل‌ملاحظه‌ای از تولیدات 
در حالی‌که  اختصاص می‌دهد،  به خود  را  ایرنا 
عمده این ترجمه‌ها محتوای مدنظر رسانه‌های 

خارجی را ترویج می‌دهد.
به پوشش  زیر  ایرادات  عینیت خبری  لحاظ  از 
خبری داعش توسط ایرنا وارد است. در این رسانه 
39/1 درصد از مطالب دارای صفات ارزشی در 
تیتر هستند که با توجه به بحث عینیت خبری 
از  اخبار  به  پوشش‌دهی  در  که  می‌رود  انتظار 

صفت استفاده نشود.
با توجه به تعداد صفات به‌کار گرفته‌شده در تیتر 
احساس‌برانگیز  از مطالب  استفاده  و  ایرنا  اخبار 
می‌توان گفت پوشش اخبار داعش در ایرنا بیشتر 
به‌صورت احساسی ارائه شده است تا بر پایه آمار 

و مستندات.
استفاده از صفت در خبرها به‌ویژه در تیتر اخبار 
اصول  باید  تیترنویسی  در  می‌دهد  نشان  ایرنا 

حرفه‌ای خبرنویسی مدنظر قرار گیرد.
از طرفی بیشتر تولیدات ایرنا از نظر جهت‌گیری 
با  یا  شده  تولید  بی‌هدف  یا  کلی،  محتوای  و 
جهت‌گیری منفی و آشکار نسبت به داعش بوده 
که نشان می‌دهد خبرگزاری جمهوری اسلامی 
باید در استفاده از اصول حرفه‌ای خبرنویسی بیشتر 
تمرکز کند و توجه بیشتر به ارزش‌های خبری در 
انتخاب سوژه و تولیدات ایرنا باید مدنظر قرار گیرد، 
علاوه بر آن توجه به مخاطب و تولید برای مخاطب 

باید بیشتر در دستور کار مدیران ایرنا باشد.
با توجه به اینکه بی‌بی‌سی در هیچ‌یک از مطالب 
نکرده  استفاده  تیتر  در  ارزشی  صفت  از  خود 
است و تظاهر به بی‌طرفی که بیشترین تکنیک 

عملیات روانی است در این رسانه مورد استفاده 
قرار گرفته و همچنین اتخاذ جهت‌گیری کاملًا 
خنثی، می‌توان گفت عینیت خبری در مطالب 

بی‌بی‌سی بیشتر رعایت شده است.
و در نهایت اینکه در ایرنا بیشترین اخبار مطالب 
ترجمه‌شده و در بی‌بی‌سی بیشترین مطالب بدون 
منبع هستند که این موضوع نشان‌دهنده سهم 

پایین مطالب اختصاصی در این دو رسانه است.
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