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دیر زمانی است که در کنش های ارتباطی و در هر گونه آن، یکی از متغیر های اصلی 
مورد توجه ارتباط  سازان و مخاطبان »اعتبار منبع« است. این مقوله با چگونگی 
مواجهه مخاطبان با پیام های رسانه ها و تأثیر پیام بر آن ها ارتباط تنگاتنگ دارد. 
معتبر بودن منبع رسانه ای یا در شکل خاص آن منبع خبری، موجب افزایش توجه 
و بیشینه شدن تأثیر پیام بر مخاطب می شود. از این رو حیات و ممات رسانه ها به 

میزان زیادی به این مهم بستگی دارد.
دو گانه »اعتبار رسانه« و »اعتماد مخاطبان« به مثابه دو بال محرک و موتور رسانه ها 
است. عصر کنونی؛ عصر دانایی محور و عصر رسانه های نوین بر بستر جامعه شبکه ای 
است. در چنین فضایی اندیشه جامعه انبوه و بی شمار بودن مخاطبان رسانه ها در 
حال رخت بستن است. رسانه های جدید و به  ویژه شبکه های اجتماعی مصداق 

دگردیسی نظریه »جامعه انبوه« به نظریه »جامعه شبکه ای« است.
تنوع و تکثر رسانه موجب چند پاره شدن یکپارچگی مخاطبان شده و با ایجاد 
لوهان  مک  مارشال  کانادایی  نظریه پرداز  مشهور  جمله  تخصصی،  رسانه های 
یعنی»رسانه، همان پیام است« به گزاره »پیام، همان رسانه است« مانوئل کاستلز 
نظریه پرداز اسپانیایی تبدیل شده است. شعار اخیر به معنای فعالیت هر رسانه در 
راستای پیام های خاص تلقی می شود. نظریه »دهکده جهانی مک لوهان« نیز به 
نظریه »کلبه الکترونیکی« مانوئل کاستلز تغییر یافته و واقعیت های مجازی در قاب 

رسانه ها به مجاز واقعی تبدیل شده است.
با شکسته شدن انحصار رسانه ای و فعالیت رسانه های متنوع، به  ویژه بر بستر وب 
و هم چنین رسانه های مبتنی بر اپلیکیشن های موبایلی هر روز دامنه رقابت در 

جغرافیای بدون مرز رسانه ها، تنگ و تنگ تر می شود.
اثرگذاری پیام های یک سویه متعلق به رسانه های جامعه انبوه بر مخاطبان کمتر و 
کمتر می شود. رسانه های متعلق به جامعه شبکه ای با جایگزین کردن گفتگو های 
دو سویه مجالی برای طرح گفتمان ها و داعیه های مختلف ایجاد کرده اند. فناوری 
اطلاعات فرصتی ایجاد کرده است تا افراد، جریان ها و گروه های محذوف اجتماعی 
بتوانند سیما و صدای خود را در آینه رسانه های جدید و در قالب های نوشتاری، 

دیداری و شنیداری انتشار دهند.
در چنین زمانه ای با تنوع و تکثر گسترده فعالیت رسانه ای، تولید و انتشار اطلاعات در 
رسانه های گوناگون به مانند حرکت بر لبه تیغ است. شاهد مثال های فراوانی وجود 
دارد که رسانه های سنتی و مدرن در ابعاد بین المللی و ملی به رغم سرمایه گذاری 
قابل توجه، مجالی برای رقابت و ادامه حیات خود در جامعه پیدا نکرده و به علت از 
دست دادن اعتبار و در نتیجه اعتماد مخاطبان، در مدت نه چندان زیاد از گردونه 

فعالیت رسانه ای خارج شده اند.
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در پهنه گیتی انحصار رسانه ای روز  به  روز شکسته می شود. رسانه ها شانه به شانه و با 
رقابت های میلی متری با یک دیگر دنبال پیدا کردن جایگاهی در بازار مکاره رسانه ای 
برای خود هستند. در عصر کنونی مدت یک ثانیه سرعت عمل نیز در انتشار مطالب 

و اخبار، بسیار مهم بوده و مزیت ایجاد می کند.
در چنین وانفسایی دست اندرکاران رسانه ها باید قدم به قدم به جذب مخاطب همت 
گمارند. اعتبار رسانه را از طریق ارائه محتوی فاخر برای او به اثبات رسانند تا به این 
داوری برسد که منبع رسانه مورد علاقه او معتبر است. در واقع باید اذعان داشت 

»مشک آن است که خود ببوید نه آن که عطار بگوید«.
نگهداشت و جلب پیوسته مخاطبان به موارد گوناگونی بستگی دارد که از جمله 
آن ها اعتبار رسانه، سرعت، دقت و صحت در انتشار پیام و هم چنین تأمین خواست 

و نیازها، آمال و آرزوهای آن ها است. البته اعتبار رسانه ای به  تدریج کسب می شود.
مخاطبان در بررسی اطلاعات و اخبار در آینه رسانه های مختلف به داوری درباره 
صحت اطلاعات یک رسانه خاص می پردازند و به درجه ای از اعتماد به آن رسانه 
می رسند. وقتی رسانه ای به اعتبار دست می یابد، اعتماد مخاطبان نیز دست یافتنی 

می شود. البته جذب مخاطب و نگهداشت آنان کاری نفس گیر و سخت است.
هر چند برای سنجش »اعتبار منبع« تکنیک ها و شیوه های مختلف علمی  وجود 
دارد؛ ولی مخاطبان با قاعده سرانگشتی و از طریق داوری شخصی و ارتباطات میان 

فردی و اجتماعی و البته مستمر به این مهم دست پیدا می کنند.
مشاهده تفاوت ها و شباهت ها؛ انتشار هر گونه محتوی در یک رسانه با شیوه بازنمایی 
آن ها در سایر رسانه ها وهم چنین بازنمایی همان محتوی در گفتگو های روزمره مردم 
انگاره هایی را به دست می دهد که بر اساس آن می توان به اعتبار یک رسانه پی برد.

اعتبار رسانه ای به هر دلیل از دست برود، بازگشت به پیک اعتبار رسانه ای کاری 
بسیار سخت و دشوار و در عین حال شدنی است ولی به شدت زمان بر است.

از این رو رسانه های معتبر و حرفه ای باید به اعتبار بلند مدت بیاندیشند. از منافع 
آنی و زودگذر صرف نظر کرده تا بتوانند هم چنان در گردونه رقابت های رسانه ای 
به پیش روند. در صورت تحقق چنین مهمی می توانند الگو و سرمشقی برای دیگر 

رسانه ها باشند.
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