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 نقش تکنولوژی های نوین ارتباطی 
در رقابت بین رسانه های جدید و سنتی

چکیده
سپهر رسانه ای جدید، فضایی سرشار از رقابت و چالش را میان رسانه های نوین با 
ویژگی های تمرکززدایی، تعامل، انعطاف پذیری، فردگرایی و شبکه سازی را در قبال 
رسانه های سنتی هم چون مطبوعات، رادیو و تلویزیون با ویژگی های جمع گرایی، 
مقوله هایی  میان  تمایز  وحدت بخش،  فرهنگی  قدرت  حرفه ای گرایی،  به  تعهد 
چون اخبار، آموزش، سیاست، فرهنگ، سرگرمی و ورزش و نیز تمایزگذاری کار 
و فراغت گشوده است. پیش بینی در مورد سرانجام چنین چالشی کار ساده ای 
نیست. )فرقانی، 1381: 51( در این مقاله تلاش می شود تا با مرور برخی مقالات 
بین  رقابت  در  و  اطلاعاتی  و  ارتباطی  نوین  تکنولوژی های  نقش  به  پژوهشی، 
رسانه های جدید و سنتی پی برده و استنتاج نماییم که آیا تکنولوژی های نوین 
رسانه های جدید شده اند، عامل حذف  اطلاعاتی که موجب ظهور  و  ارتباطاتی 
به دلیل داشتن  این گونه رسانه ها  یا آن که  رسانه های همگانی سنتی هستند و 
استراتژی هایی چون همگرایی  اتخاذ  با  و  نسبی خاص خود  رقابتی  مزیت های 
قادر هستند با همزیستی در کنار رسانه های نوین به بقای خود تداوم بخشیده، 

موجبات هم افزایی یکدیگر را فراهم آورند.
کلمات▪کلیدی:▪

رسانه های  نوین،  رسانه های  ارتباطاتی،  نوین  تکنولوژی های  رسانه ها،  رقابت 
سنتی، ارتباطات، ارتباطات کامپیوتری، ارتباطات ماهواره ای.

نازیلا▪شفیعیان▪▪
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه تهران
nazeela.shafian@gmail.com

مقدمه
گیر،	 فرا و	 ب��از	 اط��لاع��ات��ی	 جامعه		 ای��ج��اد	 ه��دف	
مردم	جهان	 تمامی	 به	 را	 دانش	 که	 است	 این	
کار	 ای��ن	 اصلی	 ی���اران	 رسانه	ها	 و	 ده��د	 انتقال	
ه��س��ت��ن��د.	ج��ام��ع��ه	اط��لاع��ات��ی	م��وج��ب	تحولی	
ارتباطاتی	 امکانات	 و	 ابزارها	 زمینه	 در	 شگرف	
فرصت	ها	 حامل	 ک��ه	 ک��رده	 ای��ج��اد	 اطلاعاتی	 و	
و	 همگانی	 رس��ان��ه	ه��ای	 ب���رای	 تهدیدهایی	 و	
با	 گذار	است.	 کنونی	جوامع	در	حال	 وضعیت	
گسترش	فناوری	های	مدرن،	ارتباطات	افزایش	
کرده	است	و	مردم	بهتر	و	بیشتر	می	توانند	 پیدا	

زمانی	 فاصله	 نمایند.	 برقرار	 ارتباط	 یکدیگر	 با	
است	 ش��دن	 ناپدید	 ح��ال	 در	 ع��م��لًا	 مکانی،	 و	
آخرین	 از	 را	 م���ردم	 م���اه���واره	ای	 شبکه	های	 و	
ماجرا	 همه		 این	 اما	 می	کنند؛	 باخبر	 روی��داده��ا	
نیست.	رسانه	های	ارتباطی	با	آن	که	راه	ارتباطی	
میان	 ارت��ب��اط	 و	 ن��م��وده	ان��د	 تسهیل	 را	 م���ردم	
خاص	 مشکلات	 کرده	اند،	 میسر	 را	 فرهنگ	ها	
شبکه	های	 گسترش	 ب��ا	 هستند.	 دارا	 را	 خ��ود	
جدید	 رسانه	های	 رقابت	 موضوع	 رس��ان��ه	ای،	
موجب	 سنتی	 رس��ان��ه	ه��ای	 ب��ا	 نیز	 و	 یکدیگر	 ب��ا	
رسانه	 دس��ت	ان��درک��اران	 از	 بسیاری	 که	 گردیده	
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ق����ادر	ن��ب��اش��ن��د	ت��ا	ه��م��گ��ام	ب��ا	پ��وی��ای��ی	محیط	
در	 متناوب	 تغییرات	 به	 مجبور	 و	 کرده	 حرکت	
استراتژی	های	خود	شده	و	در	نهایت	ناچار	به	

گردند. خروج	از	صنعت	
گسترش	 روزب�����ه	روز	 م���اه���واره	ای،	 شبکه	های	
می	یابند	و	به	حریم	خانواده	ها	نفوذ	می	کنند	و	
در	نتیجه	فرهنگ	مشخصی	را	میان	شهروندان	
منتشر	می	نمایند.	چند	دهه	قبل،	هر	شهر	و	یا	
کشوری،	شبکه		تلویزیونی	مخصوص	به	خود	را	
اقدام	 منطقه	 همان	 فرهنگ	 طبق	 که	 داشت	
س��ی	ان	ان	 ام���روز،	 ام��ا	 م��ی	ک��رد؛	 برنامه	 تولید	 به	
ک��ن��ده	به	 در	ت��م��ام	ن��ق��اط	ج��ه��ان	ب��رن��ام��ه	ه��ای	آ
ام	ت��ی	وی،	 و	 می	کند	 پخش	 آمریکایی	 فرهنگ	
و	 آسیا	 م��ردم	 ب��رای	 را	 آمریکایی	 سرگرمی	های	
بیشترین	 می	بیند.	 ت��دارک	 جهان	 نقاط	 سایر	
ت���وس���ط	همین	 ف��ره��ن��گ��ی،	 م��س��ت��ق��ی��م	 ت��غ��ی��ی��ر	

تلویزیون	ها	رقم	می	خورد.
تاریخ	تحول	تکنولوژی	های	ارتباطی	نشان	داده	
اخ��ت��راع	می	شود	 اس��ت	وقتی	رس��ان��ه	ج��دی��دی	
قدیمی	 رس��ان��ه	ه��ای	 ک��ه	 می	کنند	 فکر	 ع���ده	ای	
نشان	 م��وج��ود	 واق��ع��ی��ت	 ام��ا	 م��ی	رون��د؛	 بین	 از	
به	 از	رسانه	های	قدیمی	 که	هنوز	هم	 می	دهد	
هر	 چ��ون	 م��ی	ش��ود.	 استفاده	 مختلف	 اش��ک��ال	
رسانه	ای	دارای	ویژگی	های	منحصر	به	فرد	خود	
ن���دارد.	در	 گ��ی	را	 ک��ه	رس��ان��ه	دیگر	آن	وی��ژ اس��ت	
مختلف	 رسانه	های	 بیشتر	 رقابت	 حاضر	 حال	
که	 چ��را	 اس���ت؛	 بیشتر	 مخاطب	 ج��ذب	 ب���رای	
رسانه	ها	 رق��اب��ت	 ب��ه	 فرستنده	 منابع	 اف��زای��ش	
جذب	 جهت	 در	 ک��ه	 رق��اب��ت��ی	 م��ی	ش��ود؛	 منجر	
که	 مخاطبانی	 است؛	 بیشتر	 هرچه	 مخاطبان	
امروزه	با	ویژگی	هایی	چون	متنوع	بودن،	فعال	
گذشته	 کردن	نسبت	به	 گزینشی	عمل	 بودن	و	
ک	مهم	در	ارزیابی	 مشخص	می	شوند.	یک	ملا
میزان	 و	 تعداد	 بررسی	 رسانه	ای،	 هر	 موفقیت	
استفاده	مخاطبان	از	آن	رسانه	است	و	انگیزه	یا	
که	در	رفتار	مخاطب	به	وجود	می	آورد	 تغییری	
رسانه	 یک	 که	 می	شود	 حاصل	 زمانی	 ای��ن،	 و	
دارای	ویژگی	های	متمایز	و	متفاوت	نسبت	به	

سایر	رسانه	ها	باشد.

بین  رقابت  و  ارتباطی  نوین  های  تکنولوژی 
رسانه های جدید و سنتی

ی��ا	 و	 پ����ذی����رش	 م������ورد	 در	 ت��ح��ق��ی��ق��ات	 اغ���ل���ب	
ویژگی	های	 ارتباطی،	 تکنولوژی	های	 اشاعه	
آن	ه��ا	 ب��رداش��ت	 و	 مصرف	کنندگان	 شخصیتی	
می	دهند.	 قرار	 بررسی	 مورد	 را	 جدید	 رسانه	 از	
ک���ه	روی	42  ت��ح��ق��ی��ق	 ی���ک	 ب���ر	اس����اس	 ل��ی��ک��ن	
که	 گردیده	است،	مشخص	شد	 مطالعه	انجام	
مزایای	 مورد	 در	 مصرف	کنندگان	 برداشت	های	
مورد	 در	 انتظارات	 و	 انگیزه	ها	 رقابتی،	 نسبی	
روی	 بر	 اغلب	 جدید	 ارتباطی	 تکنولوژی	 یک	
پذیرش	آن	تأثیر	می	گذارد.	علاوه	بر	این،		میزان	
رسانه	های	 مجموعه	های	 و	 رسانه	 از	 استفاده	
مانند	 جمعیت	شناختی	 ویژگی	های	 به	 جدید	
خ��ان��واده،	 ان����دازه	 تحصیلات،	 درآم����د،	 م��ی��زان	
این	 ب��ررس��ی	 ب��ا	 دارد.	 بستگی	 نیز	 غیره	 و	 س��ن	
که	میزان	رقابت	در	 گردید	 تحقیقات	مشخص	
درج��ه	ای	 و	 فعلی	 محصول	 مشخصات	 و	 ب��ازار	
بر	 کند،	 ایجاد	 نسبی	 رفاه	 تکنولوژی	جدید	 که	
کلی	4  پذیرش	فناوری	جدید	مؤثر	است.	به	طور	
عامل	مؤثر	در	پذیرش	تکنولوژی	جدید	ارتباطی	
مشتریان،	 واب��س��ت��گ��ی	 ت��ازگ��ی،	 هستند:	 م��ؤث��ر	
تکنولوژی.	 ک��ارآم��دی	 و	 مکمل	 سیستم	های	

))270-250	:2006 ,Chan-Olmsted

که	در	بالا	به	آن	اشاره	شد،	 مزیت	نسبی	رقابتی	
می	تواند	 بنگاه	 یک	 که	 اس��ت	 م��واردی	 شامل	
انجام	دهد	ولی	بنگاه	های	دیگر	قادر	به	انجام	
که	این	امر	خود	موجب	تقاضای	 آن	ها	نیستند	
کمتر	برای	آن	بنگاه	می	شود. بیشتر	و	یا	هزینه	

امکان	 که	 تقاضا	 میزان	 در	 رقابتی	 مزیت	 الف(	

وقتی رسانه جدیدی  �
اختراع می شود هنوز 

هم از رسانه های 
قدیمی به اشکال 
مختلف استفاده 

می شود.
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مشتریان	 به	 را	 بنگاه	ها	 متفاوت	 دستیابی	
ن��وع	م��زی��ت	می	تواند	 ای��ن	 ف��راه��م	م����ی	آورد.	
ه��زی��ن��ه	ه��ای	 و	 م��ش��ت��ری	 ع�����ادات	 از	 ن��اش��ی	

جست	وجو	یا	هزینه		تصمیم	گیری	باشد.
به	دو	 که	می	تواند	 رقابتی	در	هزینه	 ب(	مزیت	

دلیل	ایجاد	شود:
که	 پیشرفته	 تکنولوژی	 یک	 به	 دستیابی	 	.1

کنند. رقبا	قادر	نباشند	از	آن	تقلید	
که	همراه	با	 2.	مقیاس	اقتصادی	بزرگ	تولید	
کاهش	هزینه		نهایی	است	و	سایر	رقبا	قادر	

به	بهره	برداری	از	آن	نیستند.
ال��ب��ت��ه	دلای����ل	دی��گ��ری	نظیر	ح��م��ای��ت	دول����ت	و	
دستیابی	بیشتر	به	اطلاعات	و	غیره،	نیز	موجب	
بنگاه	ها	می	شود؛	ولی	 برای	 رقابتی	 ایجاد	مزیت	
و	 تکنولوژی	 در	 انحصار	 تقاضا،	 س��وی��ه	 ع��وام��ل	
مقیاس	بزرگ	اقتصادی	عوامل	اصلی	محسوب	
	:2006  ,Kranenburg	 &	 Hogenbrik( می	شوند.	

)340-325
گرچه	برای	بسیاری	از	مردم،	رسانه	های	جدید	 ا
مترادف	اینترنت	به	شمار	می	رود،	لیکن	این	گونه	
مشکلات	 عمل	 در	 جدید	 رسانه	های	 از	 تفسیر	
از	یک	 اینترنت	 م��ی	آورد.	 به	همراه	 را	 عدیده	ای	
شبکه	نسبتاً	ساده	ارتباطی	رایانه	ای	ایجاد	شده	
غیرفیزیکی	 احتمالی	 تعاملات	 ایجاد	 ب��رای	 که	
انسان	قادر	است	متون	را	به	آرایه	های	فوق	العاده	
این	 از	 یک	 هر	 آن	ک��ه	 مهم	 کند.	 تبدیل	 متنوع	
اتاق	های	 گ	ه��ا،	 ب��لا مثال؛	 )ب��ه	ط��ور	 احتمالات	
مکالمات	 ف��وری،	 پیام	های	 ایمیل،	 گفت	وگو،	
	وضعیت	 تلفن	همراه	و	هایپرلینک	ها(	احتمالًا
ارائه	 انسانی	 تعاملات	 ب��رای	 را	 منحصر	به	فردی	
که	 س��اده	ای	 از	حد	 بیش	 تحقیقات	 می	دهند.	
و	 همگن	 رسانه	ی	 یک	 به	عنوان	 اینترنت	 روی	
برای	 مهم	 فرصت	های	 گرفته،	 ص��ورت	 م��داوم	
تشریح	این	که	این	پدیده	در	جست	وجوی	چه	
را	 اث��رات	رسانه	های	جدید	 یعنی	 اس��ت،	 چیزی	
	:2008 ,Yzer	&	Southwell(	.دهند	می	دست	از

)20-8
اجتماعی-فرهنگی	 الگوی	 جدید	 رسانه	های	
خ��اص	خ��ود	را	نیز	به	وج��ود	آورده	ان���د.	مانوئل	

محور	 چهار	 در	 را	 الگو	 این	 ویژگی	های	 کاستلز	
)طبقه	بندی	 کاربران	 است؛	 کرده	 طبقه	بندی	
فعال	 ک��ارب��ران	 گ��روه	 دو	 در	 ک��ارب��ران	 اجتماعی	
گ��رف��ت��ه	اس����ت(،	 ک����ارب����ران	م��ن��ف��ع��ل	ص����ورت	 و	
گ���ران،	خ���وان���ن���دگ���ان	و	ش��ن��ون��دگ��ان.	 ت���م���اش���ا
انتشار	 معنای	 به	 را	 الکترونیک	 روزنامه	نگاری	
اطلاعات	در	دوره	های	زمانی	مشخص	در	قالب	
یا	 صفحات	وب،	روی	یک	شبکه	اطلاع	رسانی	
که	در	سال	های	 کرده	اند	 تعریف	 اینترنت	 روی	
ک����رده	اس��ت.	 اخ��ی��ر	ط���رف���داران	زی����ادی	پ��ی��دا	

)فرقانی،	1383:	76-75(
ک���ه	دارای	 ارت��ب��اط��ی	 ن��وی��ن	 ت��ک��ن��ول��وژی	ه��ای	
کمیت	 کامپیوتری	است،	 شبکه	های	اطلاعاتی	
کیفیت	اطلاعات	قابل	دسترس	را	به	شیوه	ای	 و	
ان��ق��لاب��ی	و	ب��ی	س��اب��ق��ه	دگ���رگ���ون	س��اخ��ت��ه	ان��د.	
ظهور	 موجب	 م��اه��واره،	 تکنولوژی	 هم	چنین	
شده	 جهان	 سطح	 در	 الکترونیکی	 رسانه	های	
فناوری	 و	 ن��وری	 فیبر	 انقلابی	 تأثیرات	 اس��ت.	
تصاویر،	 و	 اطلاعات	 انواع	 تحرک	 بر	 ماهواره	ای	
نیل	به	ابرشاهراه	های	اطلاعاتی	چندرسانه	ای	
ج��ه��ان	گ��ی��ر	را	ام��ک��ان	پ��ذی��ر	م���ی	س���ازد.	اف��زای��ش	
تحولات	 رایانه	ای،	 نرم	افزارهای	 رایانه،	 قدرت	
گ��ون��ه	ه��ای	مختلف،	 ب��ه	 ارت��ب��اط��ی	 ف��ن��اوری	 در	
ک��رده	ان��د.	به	 کمک	 ب��ه	ف��ش��رده	ش��دن	ج��ه��ان	
ارتباطی	 جدید	 تکنولوژی	های	 ای��ن	 ح��ال	 ه��ر	
در	 نمونه	 ب��رای	 تأثیرگذارند؛	 زمینه	ها	 تمام	 در	
شهروندان	 اینترنت،	 طریق	 از	 سیاست	 عرصه	
م��ی	ت��وان��ن��د،	ب���ا	دول���ت���م���ردان	خ���ود	م��س��ائ��ل	و	
ک��ن��ن��د،	ی���ا	ن��ام��زده��ای	 م��ش��ک��لات��ش��ان	را	ح���ل	
به	 اینترنت	 ط��ری��ق	 از	 م��ی	ت��وان��ن��د،	 انتخاباتی	
و	 تکنولوژی	 ترتیب	 ای��ن	 به	 بپردازند؛	 فعالیت	
گذاشته	 تأثیر	 ق���درت	 ماهیت	 ب��ر	 فنی	 دان���ش	
اطلاعاتی،	 تکنولوژی	 ه��م	 اقتصاد	 در	 اس���ت.	
ب����رای	نمونه	 ت��ح��ولات��ی	ش���ده	اس����ت؛	 م��وج��ب	
و	 شده	 بین	المللی	 بازرگانی،	 م��راودات	 تسریع	
به	واسطه	 اشخاص،	 و	 کالا	 پ��ول،	 جریان	های	
بیشتری	 فناورانه	متعدد	شتاب	 پیشرفت	های	

یافته	اند.	)ارکان،	1386:	11(
زن��دگ��ی	 دی��ج��ی��ت��ال��ی	 دوره	 ی���ک	 در	 ک���ن���ون	 ا م���ا	
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و	سطح	 ارتباطات	 آن	سرعت،	 در	 که	 می	کنیم	
تعامل	بین	دولت	ها	و	مردم	با	یک	نرخ	نمایی	
در	حال	رشد	است.	این	واقعیت	موجب	رعب	
که	 که	شالوده	هایی	 و	وحشت	ما	می	گردد،	چرا	
شکننده	 و	 ضعیف	 هستیم	 وابسته	 آن	ه��ا	 ب��ه	
بسیار	 م��ا	 ک��ه	 آن	ج��ای��ی	 از	 هم	چنین	 هستند.	
این	 هستیم،	 سایبری	 ارت��ب��اط��ات	 ب��ه	 وابسته	
که	 تهدیداتی	 به	 که	نسبت	 امر	نشان	می	دهد	
از	این	قلمرو	نشأت	می	گیرد	نیز	آسیب	پذیریم.	

)360-340 ,2014 .Valeriano;Maness(
گستره	 یورگن	هابرماس،	فیلسوف	شهیر	آلمانی	
از	 مستقل	 ع��رص��ه	ای	 را	 الکترونیکی	 همگانی	
دولت	و	محل	شکل	گیری	افکار	عمومی	می	داند.	
گستره	همگانی	بر	فضایی	دلالت	 به	بیان	دیگر،	
که	به	لحاظ	حقوقی،	خصوصی	است	و	در	 دارد	
با	استفاده	 از	مقام	رسمی	خود،	 غ	 فار اف��راد	 آن	
انتقادهای	منطقی	درب��اره	مسائل	 از	بحث	ها	و	
ک��ردن	 متقاعد	 ص��دد	 در	 همگان	 ع��لاق��ه	 م���ورد	
گستره	 یکدیگر	هستند.	)کوهن،	1383:	45(	این	
از	یک	سو	نیازمند	دریافت	مستمر	اطلاعات	و	از	
است.	 انتقادی	 و	 آزاد	 بحث	 محل	 دیگر	 س��وی	
کنار	 در	 را	 همگانی	 رسانه	های	 ترتیب،	 این	 به	
و	 کتابخانه	ها	 نظیر	 دیگر	 اطلاعاتی	 نهادهای	
کارکرد	 مهم	 شرکای	 می	توان	 دولتی	 آم��ار	 کز	 مرا
گرفت.	)فرقانی،	1384:	 گستره	در	نظر	 مؤثر	این	

)73-72
هابرماس	روند	تحول	رسانه	ها	و	تولید	اطلاعات	
و	 افکار	 مدیریت	 تقویت	 سمت	 به	 مسیری	 را	
زیرا	 می	داند؛	 انتقادی	 اندیشه	 کاهش	ظرفیت	
معتقد	است	که	محتوای	اطلاعاتی	این	رسانه	ها	
سرگرمی	ها	 پست	ترین	 مخرج	مشترک	 دارای	
اس����ت:	م��اج��راه��ای	پ��رت��ح��رک،	م��وض��وع	ه��ای	
کم	اهمیت،	تحریک	احساسات،	شخصی	سازی	
کلی	بزرگداشت	سبک	زندگی	 همه	چیز	و	به	طور	
است	 رسانه	ها	 ای��ن	 مدنظر	 که	 آن	چ��ه	 جدید.	
آم��وزش	 ب��ه	 مخاطبان	 تسلیم	 از	 بیش	 چیزی	
)وبستر،	 نیست.	 ملایم	 در	مصرف	 ملایم	 اجبار	

)220	:1380
روزن���ام���ه	ن���گ���اری	س��ای��ب��ر،	ی���ا	روزن���ام���ه	ن���گ���اری	

غربی	 روزنامه	نگاری	 مرحله	 دومین	 دیجیتال،	
روزنامه	نگاری	 در	 م��ی	رود.	 شمار	 به	 انقلابی	 و	
که	 نمود	 ملاحظه	 وضوح	 به	 می	توان	 سایبری	
روزنامه	نگاری	 برخلاف	 مکانی	 و	 زمانی	 موانع	
ه��م	در	 ه��ر	دو	ح���ذف	ش���ده	ان���د.	ش��م��ا	 سنتی	
منابع	 با	 تماس	 محض	 به	 هم	 و	 تولید	 هنگام	
خبری	در	جهان	سایبر،	در	موقعیت	بی	زمانی	
و	ب��ی	م��ک��ان��ی	ق���رار	م��ی	گ��ی��ری��د.	روزن��ام��ه	ن��گ��اری	
را	 سنتی	 روزنامه	نگاری	 اص��ل	 می	تواند	 سایبر	
که	ارسال	یک	سویه		اطلاعات	است	تغییر	داده	
باعث	 ک��ه	 چ��را	 ک��ن��د؛	 کمک	 ب��ی��ان	 آزادی	 ب��ه	 و	
می	شود	تا	حکومت	ها	امکان	دسترسی	آزاد	به	
بدهند.	 خود	 شهروندان	 به	 را	 اطلاعات	 ان��واع	

)شکرخواه؛	بدیعی.	1384:	172-133(
ک��ی	از	 ی��اف��ت��ه	ه��ای	پ��ژوه��ش��گ��ران	رس��ان��ه	ه��ا	ح��ا
ک���ه	ج���ری���ان	ی��ک	س��وی��ه		اط��لاع��ات	 ای����ن	اس����ت	
ب��ه	س��وی	 در	روزن���ام���ه	ن���گ���اری	س��ن��ت��ی	چ���اپ���ی	
حال	 در	 مخاطب	 ت��وده	ه��ای	 از	 وسیعی	 سطح	
گونه		 ب��ا	 آن��لای��ن	 روزن��ام��ه	ن��گ��اری	 و	 اس��ت	 انتقال	
تکیه	 با	 سایبر	 روزنامه	نگاری	 یعنی	 پیشتازش	
انتقال	 این	 در	 ارتباطی	 نوین	 تکنولوژی	های	 بر	
سایبر	 روزن��ام��ه	ه��ای	 می	کند.	 ایفا	 مهمی	 نقش	
برای	 از	شخصی	سازی	حتی	 استفاده	 با	 قادرند	
ک��ه	شما	 ب��ه	ای��ن	معنا	 ی��اب��ن��د.	 ان��ت��ش��ار	 ی��ک	نفر	
که	 اینترنتی	دستور	دهید	 می	توانید	به	روزنامه		
دهد.	 ق��رار	 اختیارتان	 در	 را	 اطلاعاتی	 ن��وع	 چه	
هم	 اینترنت	 به	 و	 داشته	 کامپیوتر	 یک	 که	 هر	
خود	 ب��رای	 می	تواند	 ب��اش��د،	 داش��ت��ه	 دسترسی	
کند	و	به	این	ترتیب	جریان	 گ	درست	 یک	وبلا
یک	سویه		اطلاعات	مردمی	تر	شده	و	از	فیلترهای	
سازمان	های	خبری	سنتی	دور	می	گردد.	یکی	از	
بین	 که	 این	است	 روزنامه	نگاری	سایبر	 مزایای	
او	واسطه	سومی	 روزنامه	نگار	سایبر	و	مخاطب	
در	 طرفین	 بین	 ارتباط	 امکان	 نداشته،	 وج��ود	
ه��ر	لحظه	را	ب��ه	وج��ود	م���ی	آورد.	در	ای��ن	ن��وع	از	
گرافیکی،	 روزنامه	نگاری،	امکان	پخش	خبرهای	
ویدئویی	و	رادیویی	وجود	دارد.	داشتن	فرامتن	
اس��ت.	 روزن��ام��ه	ن��گ��اری	سایبر	 دی��گ��ر	 م��زای��ای	 از	
که	 دارد	 اش���اره	 مطلب	 ای��ن	 به	 فرامتن	 مفهوم	
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برخلاف	 سایبر،	 رس��ان��ه	ه��ای	 جهان	 در	 متون	
روزنامه	نگاری	سنتی	به	یکدیگر	متصل	هستند	
کمک	 رویدادها	 از	 همه	جانبه	تر	 درک	 به	 این	 و	

می	کند.	)همان	منبع(
تولید	 ک��ه	در	 روزن��ام��ه	ن��گ��اری	س��ای��ب��ر	 ب��رخ��لاف	
اس��ت،	 ق���درت	 سلسله	مراتب	 ف��اق��د	 اط��لاع��ات	
روزنامه	نگاری	سنتی	دارای	سلسله	مراتب	قدرت	
که	در	آن	مدیرمسئول	روزنامه،	 است،	به	طوری	
ش����ورای	س��ردب��ی��ری،	س��ردب��ی��ر،	س��روی��س	ه��ای	
داشته	 را	 مطالب	 نکردن	 قدرت	چاپ	 روزنامه،	
و	این	امر	آزادی	بیان	را	در	روزنامه	نگاری	سنتی	
می	کاهد.	روزنامه	نگاری	سایبر	یک	روزنامه	نگاری	
که	بخش	وسیعی	از	اج��زای	آن	را	 تعاملی	است	
دلیل	 همین	 و	 می	سازند	 آن	 مخاطبان	 خ��ود	
بر	 که	بگوییم،	روزنامه	نگاری	سایبر	 کافی	است	
گذاشته	و	آزادی	بیان	 روزنامه	نگاری	سنتی	تأثیر	

را	نیز	تقویت	می	کند.	
مفهوم	 به	 نمی	توان	 دیگر	 را	 سایبر	 رسانه	های	
ک��ه	در	آن	ه��ا	 رس��ان��ه	ه��ای	ه��م��گ��ان��ی	دان��س��ت	
برای	 را	 محدودی	 پیام	های	 محدود،	 جمعی	
تولید	می	کنند.	 از	مخاطبان	متجانس	 انبوهی	
گ��س��ت��ره	همگانی	 ی��ک	 روزن��ام��ه	ن��گ��اری	س��ای��ب��ر	
تمامی	 تقریباً	 که	 آورده	 به	وجود	 را	 الکترونیک	
ام��ک��ان	ط��رح	دی��دگ��اه	ه��ای	خود	 م���ردم	در	آن	

روزن��ام��ه	ن��گ��اری	سنتی	 ام��ر	در	 ای��ن	 و	 دارن���د	 را	
از	 تأثیر	 ب��ا	 گ	ه��ا	 وب��لا نیست.	 دستیابی	 قابل	
رقیب	 قابل	دسترس،	 و	 نوین	 تکنولوژی	های	
سنتی	 خبری	 ج��ری��ان	ه��ای	 ب��رای	 قدرتمندی	
برای	 کنون	هر	شهروندی	می	تواند	 ا و	 شده	اند	

خود	یک	خبرنویس	آزاد	باشد.	)همان	منبع(
زمینه	 در	 که	 دیگری	 تحقیقات	 در	 هم	چنین	
در	 تعاملی	 و	 سنتی	 رس��ان��ه	ه��ای	 بین	 رق��اب��ت	
خ��ص��وص	م��ی��زان	ت��أث��ی��ر	رس��ان��ه	ه��ای	س��ن��ت��ی	و	
ارتباطات	رسانه	های	اجتماعی	بر	ابعاد	مختلف	
عمل	 به	 محصول	 یک	 تجاری	 نام	 وی��ژه	 ارزش	
اخیر،	 ده��ه	 که	طی	 اس��ت	 آن	 از	 کی	 حا آم��ده،	
رسانه	های	تعاملی،	یعنی	شبکه	های	اجتماعی	
جایگزین	 فزاینده	ای	 به	طور	 گ	ها،	 میکروبلا یا	
می	رسد	 نظر	 به	 و	 شده	اند	 سنتی	 رسانه	های	
جدیدی	 بازاریابی	 فرصت	های	 چنین	 آوازه	 که	
ط��رف��داران	 از	 نفر	 میلیون	ها	 ب��اش��د:	 نامحدود	
آن	 ب��ه	 ف��ی��س	ب��وک	 در	 را	 خ��ود	 ک��ولا	عشق	 ک��وک��ا
مصرف	کنندگان	 از	 نفر	 ه��زاران	 می	کنند،	 اظهار	
جهت	 شرکت	ها،	 ای��ن	 صحن	 در	 کس	 استاربا
خ��ل��ق	ای����ده	ه����ای	ج���دی���د	ب�����رای	ن����ام	ت��ج��اری	
محبوبشان،	به	طور	رایگان	با	یکدیگر	همکاری	
می	کنند.	چنین	روندی	که	مصرف	کنندگان	یک	
در	صحن	های	 آن	 ط��رف��داران	 به	 را	 تجاری	 نام	
رسانه	های	اجتماعی	تبدیل	می	کند	و	اطلاعات	
کاربران	رسانه	های	اجتماعی	را	نسبت	به	برخی	
به	 منجر	 می	دهند،	 اف��زای��ش	 تجاری	 ن��ام	ه��ای	
که	رسانه	های	 ای��ن	ط��رح	ای��ن	ف��رض	م��ی	گ��ردد	
اجتماعی	علاوه	بر	ابزارهای	بازاریابی	رسانه	های	
سنتی،	از	عوامل	نفوذی	فوق	العاده	ای	نیز	برای	
می	کند.	 اس��ت��ف��اده	 ت��ج��اری	 ن��ام	 ی��ک	 موفقیت	
	:2012 .Bruhn	&	Schoenmueller	&	Schafer(

)790-770
و	 سنتی	 رسانه	های	 تأثیر	 میزان	 تأثیر	 بررسی	
ارتباطات	رسانه	های	اجتماعی	بر	ابعاد	مختلف	
نشان	 محصول	 ی��ک	 ت��ج��اری	 ن��ام	 وی���ژه	 ارزش	
با	 مقایسه	 در	 سنتی	 رسانه	های	 که	 می	دهد	
تأثیر	بیشتری	 ارتباطات	رسانه	های	اجتماعی،	
اع��م��ال	می	کنند،	در	 را	 ت��ج��اری	 ن��ام	 گ��اه��ی	 آ ب��ر	
نفوذ	 سنتی	 رس��ان��ه	ه��ای	 ارت��ب��اط��ات	 ح��ال��ی	ک��ه	
بیشتری	بر	تصویر	نام	تجاری	دارند.	در	نتیجه،	
ارزیابی	مقایسه	ای	از	چنین	ارتباطات	رسانه	ای	
رسانه	های	سنتی	هم	چون	 که	 نشان	می	دهد	
گاهی	از	نام	 تلویزیون	و	رسانه	های	چاپی	برای	آ

برخلاف روزنامه نگاری  �
سایبری، روزنامه 
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گ	های	 تجاری	مناسب	تر	بوده،	در	حالی	که	وبلا
شرکت	های	بزرگ	و	یا	پروفایل	های	نام	تجاری	
ب��ر	س��ای��ت	ه��ای	ش��ب��ک��ه	ه��ای	اج��ت��م��اع��ی،	ب��رای	
راه	 مناسب	ترین	 ت��ج��اری،	 ن��ام	 تصویر	 بهبود	
است؛	بنابراین،	ادغام	وسایل	ارتباطی	مختلف	
ویژه	 ارزش	 افزایش	 برای	 بیشتری	 فرصت	های	

نام	تجاری	را	فراهم	می	آورد.	
که	با	جزئیات	بیشتر	از	ارتباطات	 تحلیل	دیگری	
کرده	 رسانه	های	اجتماعی	به	عمل	آمده،	تلاش	
ایجادشده- اجتماعی	 رسانه	های	 ارتباطات	 تا	
توسط	بنگاه	را	از	ارتباطات	رسانه	های	اجتماعی	
کرده	و	آن	گاه	با	 کاربر	تفکیک	 تولیدشده-توسط	
رسانه	های	 ارتباطات	 مختلف	 تأثیرات	 مقایسه	
اجتماعی	ایجادشده-توسط	بنگاه	و	تولیدشده-
کاربر	بر	ابعاد	تصویر	نام	تجاری	مشخص	 توسط	
بین	 گاهانه	 آ به	طور	 مصرف	کنندگان	 که	 نماید	
بررسی	 می	شوند.	 قائل	 تمایز	 اطلاعاتی	 منابع	
ارتباطات	 که	 عمیق	تر	این	نتایج	نشان	می	دهد	
بنگاه	 شده-توسط	 ایجاد	 اجتماعی	 رسانه	های	
ک��ارک��ردی	ن��ام	ت��ج��اری	را	 ب��ه	ط��ور	وی���ژه	ای	تصویر	
افزایش	می	دهد،	در	حالی	که	ارتباطات	رسانه	های	
کاربر	به	طور	مثبت	 اجتماعی	تولیدشده-توسط	

بر	تصویر	لذت	باورانه	نام	تجاری	تأثیر	می	گذارد.	

ب���الا	ه��م	ملاحظه	 ک��ه	در	 ب��ن��اب��رای��ن	ه��م��ان	گ��ون��ه	
می	شود،	رسانه	های	سنتی	و	رسانه	های	نوین	هر	
بوده	و	 رقابتی		خاص	خود	 یک	دارای	مزیت	های	
لزوم	اتخاذ	یک	استراتژی	جدید	برای	مدیریت	بهتر	
کاراتر	در	استفاده	از	هر	یک	از	این	رسانه	ها،	یک	 و	

ضرورت	برای	مدیریت	رسانه	ها	به	شمار	می	آید.
و  سنتی  رسانه های  بین  همگرایی  و  رقابت 

رسانه های جدید
زمینه	 در	 م��ت��م��ای��ز	 دی���دگ���اه	 دو	 ک��ل��ی	 ب���ه	ط���ور	

رسانه	های	 بین	 تقابل	 و	 رق��اب��ت	 ی��ا	 همزیستی	
ایده	 به	 نوین	وجود	دارد.	یک	دیدگاه	 و	 سنتی	
ف��راوان��ی	 و	 ب���وده	 معتقد	 جایگزین	 رس��ان��ه	ه��ای	
به	مثابه	 را	 نوین	 رسانه	های	 تنوع	 و	 اط��لاع��ات	
پایان	تاریخ	رسانه	های	همگانی	مطرح	می	کند.	
که	دیدگاه	تعاملی	رسانه	ها	نامیده	 دیدگاه	دیگر	
می	شود،	خوش	بینانه	تر	بوده	و	به	تعامل	در	عین	
استقلال،	همزیستی	در	عین	رقابت،	تأثیرپذیری	
و	 همگانی	 رس��ان��ه	ه��ای	 متقابل	 ت��أث��ی��رگ��ذاری	 و	
رسانه	های	نوین	باور	دارد.	این	رویکرد،	مجموعه	
رسانه	ها	را	اعم	از	سنتی	و	نوین	در	یک	منظومه	
تعاملی	و	هم	افزا	می	بیند	که	اقتدار	و	نقش	آفرینی	
این	 اس���ت.	 ش��ده	 نیرومندتر	 همیشه	 از	 آن	ه���ا	
رسانه	ها	 ک��ه	 اس��ت	 معتقد	 هم	چنین	 دی��دگ��اه	
و	حکومت	سالم	 دموکراسی	 برای	 با	هم	 همراه	
فرایند	 بیرون	 را	 قدرت	 از	 بخشی	 و	 کرده	 مبارزه	
منتشر	 جامعه	 در	 را	 آن	 و	 داشته	 نگه	 سیاسی	
می	کنند.	این	دیدگاه،	جذابیت	و	قابلیت	اعتماد	
)فرقانی،	 می	داند.	 رسانه	ها	 موفقیت	 ک	 ملا را	

1383:	صص	70-65(
الف( رقابت بین شرکت های رسانه ای:

رسانه	ای	ممکن	است	 بین	شرکت	های	 رقابت	
ق��وی	 رق��اب��ت	 گ���ر	 ا ش���ود:	 نتیجه	 س��ه	 ب��ه	 منجر	
نباشد،	شرکت	ها	بدون	صدمه	شدید	اقتصادی	
رقابت	 گر	 ا ادامه	می	دهند،		ولی	 بقای	خود	 به	
جابه	جایی	 به	 منجر	 است	 ممکن	 باشد	 قوی	
رقابتی	و	یا	خروج	از	رقابت	بینجامد.	جابه	جایی	
که	رقیب	برتر،	منبع	موضوع	 زمانی	رخ	می	دهد	
سهم	 مثال	 به	طور	 کند،	 خ��ود	 آن	 از	 را	 رقابت	
به	 را	 تبلیغات	 درآم���د	 ی��ا	 مخاطبان	 از	 رق��ی��ب	
تبلیغات	 اختصاص	دهد.	تصاحب	سهم	 خود	
جابه	جایی	 از	 گونه	ای	 تلویزیون،	 توسط	 رادیو	
رقابتی	است.	ولی	سومین	نتیجه	رقابت،	یعنی	
خروج،	به	ندرت	در	عرصه	رسانه	رخ	می	دهد.	

)360360	-345	:2006 ,Demmick(
در	ب��ح��ث	رق���اب���ت	ب��ی��ن	رس���ان���ه	ه���ا،	م��ی	ت��وان	
ب���ه	م���دل	ه���ای	رق��اب��ت��ی،	خط	مشی	 ت��وج��ه	 ب���ا	
سازمان	های	رسانه	ای	را	در	خصوص	رقابت	یا	
سازمان	های	 مدل	 در	 نمود.	 مشخص	 تعامل	

رسانه های سنتی برای  �
گاهی از نام تجاری  آ

مناسب تر  از رسانه های 
اجتماعی هستند.



شماره 9
فروردین 94

15

از	 ن��اش��ی	 ک��ه	 اس��ت	 مفهومی	 رق��اب��ت	 صنعتی،	
نوع	 و	 صنعت	 ب��ازار	 در	 شرکت	 تعدادی	 حضور	
مدل	 در	 می	دهد.	 رخ	 آن	 تولیدی	 محصولات	
در	 رق��اب��ت	 ق��وی	ت��ری��ن	 س��ازم��ان	ه��ای	صنعتی	
تعداد	 که	 می	شود	 نامیده	 کامل	 رقابت	 ب��ازار،	
قابل	توجهی	از	شرکت	ها،	تولیدات	مشابه	تولید	
در	 رق��اب��ت	 ضعیف	ترین	 مقابل	 در	 می	کنند.	
که	 کامل	یا	چندگانه	است	 ساختار	بازار	انحصار	
کالاهای	متمایز	 توسط	تعداد	کمی	از	شرکت	ها،	
ت��ول��ی��د	م��ی	ش��ود.	ب��ر	اس���اس	ت��ئ��وری	س��ازم��ان،	
دو	 ه��ر	 فعالیت	 و	 رف��ت��ار	 از	 ناشی	 ب���ازار	 ساختار	
فروشندگان	 و	 خ��ری��داران	 یعنی	 اصلی،	 بخش	
کلی	ساختار	بازار	توانایی	 شکل	می	گیرد.	به	طور	
شرکت	ها،	 رف��ت��ار	 از	 خ��اص��ی	 ان���واع	 پیش	بینی	
و	 محصول	 اس��ت��رات��ژی	 ق��ی��م��ت	گ��ذاری،	 مانند	
دارا	 را	 غیره	 و	 ن���وآوری	 و	 تحقیقات	 و	 تبلیغات	

)360360	-345	:2006 ,Demmick(	.است
رقابت	در	سازمان	های	رسانه	ای	در	پنج	سطح	

مختلف	قابل		تجزیه	و	تحلیل	است:
به	 می	بایست	 ای��ن	سطح	 در	 فراملی:	 1.	سطح	
را	 م��ح��دودی��ت	ه��ا	 ی��ا	 پ��ارام��ت��ره��ا	 مجموعه	ای	
شرکت	های	 ب���رای	 رق��اب��ت	 قوانین	 ب��ه	ع��ن��وان	
مناطق	خاص	 یا	 و	 دنیا	 در	سطح	 رس��ان��ه	ای	
تعیین	 غیره	 و	 اروپ��ا	 آسیا،	 مانند	 جغرافیایی	

می	کند.
بر	 مؤثر	 عامل	 دو	 ای��ن	سطح	 در	 ملی:	 2.	سطح	
رقابت	وجود	دارد:	سیاست	های	رسانه	ای	ملی	

و	سیاست	های	اقتصادی	کشور	مورد	نظر.
کاری:	رقابت	در	میان	 3.	سطح	صنف	و	حوزه	
درون	گروهی	 سازمان	های	 بین	 یا	 و	 صنایع	
یک	 م���ی	ده���د.	 روی	 م��خ��ت��ل��ف	 ص��ن��ای��ع	 از	
سازمان	ها	 از	 گروهی	 یا	 و	 جمعیت	 صنعت،	
دارا	 را	 م��ش��ت��رک��ی	 م��ش��خ��ص��ات	 ک���ه	 اس����ت	
نسبت	 صنعت	 ی��ک	 شرکت	های	 و	 هستند	
ب���ه	ش���رک���ت	ه���ای	ص��ن��ع��ت	دی���گ���ر	ش��ب��ی��ه	ت��ر	
ب��اش��ن��د.	ب����رای	م��ث��ال	در	ص��ن��ع��ت	روزن��ام��ه	
در	ح��ق��ی��ق��ت	ص��ن��ای��ع	م��خ��ت��ل��ف	رس���ان���ه	ای	
ب���ا	ت��ک��ن��ول��وژی	ه��ای	ت��ول��ی��د	خ���اص	خ���ود	از	
ش��دت	 دل��ی��ل	 م��ی	ش��ون��د.	 تفکیک	 یکدیگر	

است،	 واضح	 کاملًا	 درون	یک	صنف	 رقابت	
یک	 اع��ض��ای	 گهی	دهندگان	 آ ب��رای	 ک��ه	 چ��را	
تبلیغ	 ب��رای	 بالقوه	ای	 جایگزین	های	 صنف	
برای	 مشابه	 به	طور	 محصولاتشان	هستند.	
رسانه	های	 محتوای	 نیز	 مصرف	کنندگان	
رسانه	 جایگزین	 می	تواند	 صنف	 یک	 درون	
صنف،	 یک	 در	 باشد.	 فعلی	 استفاده	 م��ورد	
می	دهد:	 نشان	 را	 روش	خود	 به	سه	 رقابت	
رقابت	 مسلط.	 و	 دنباله	دار	 کنده،	 پرا رقابت	
و	ضعیف	 ک��ن��ده	 پ��را ب��ه	ص��ورت	 اس��ت	 ممکن	
در	 بدهد.	 رخ	 صنف	 یک	 اعضای	 میان	 در	
جدید	 صنایع	 به	وسیله	 صنف	 رقابت	 ای��ن	
مورد	تهاجم	قرار	نمی	گیرد.	رقابت	دنباله	دار،	
به	وسیله	 صنف	 یک	 که	 می	دهد	 رخ	 	زمانی	
زمانی	طولانی	 ب��ازه	 یک	 در	 و	 صنایع	جدید	
ورود	 مثال،	 به	طور	 گیرد.	 ق��رار	 تهاجم	 م��ورد	
رادیو	و	یا	تلویزیون	سهم	تبلیغات	روزنامه	ها	
کاهش	داد،	در	حالی	که	 را	به	طور	محسوسی	
افزایش	 رسانه	ها	 کل	 در	 تبلیغات	 مجموع	
است	 زم��ان��ی	 مسلط،	 رق��اب��ت	 اس���ت.	 یافته	
درج��ه	ای	 به	 صنف	 یک	 در	 صنعت	 یک	 که	
کرده،	 پیدا	 فرماندهی	 که	موقعیت	 می	رسد	
کنترل	خود	می	گیرد.	به	طور	مثال	 منابع	را	در	
که	تا	دهه		1990	در	بین	رسانه	های	 تلویزیون	
م��خ��اط��ب��ی��ن	چنین	 وق���ت	 ج���ذب	 در	 دی��گ��ر	
	:2006  ,Demmick( ک��رد.	 پیدا	 را	 موقعیتی	

)360360	-345
که	 خ���اص(	 )م��خ��اط��ب��ی��ن	 	Niche ن��ی��چ	 ن��ظ��ری��ه	
در	 بوهلر	 راث	 و	 دیمیک	 توسط	 نخستین	بار	
صنایع	 و	 شرکت	ها	 میان	 رقابت	 مسائل	 م��ورد	
گ��ردی��د،	 رس��ان��ه	ه��ای	م����ورد	اس��ت��ف��اده	م��ط��رح	
نظریه	ای	کلان	بوده	و	شیوه	رقابت	با	رسانه	های	
قدیمی	تر	و	ساختاریافته	تر	و	نیز	برآورده	ساختن	
ارائه	 جدید	 رسانه	های	 به	 را	 کاربران	 نیازهای	
که	 می	دهد.	نظریه	نیچ	هم	چنین	بیان	می	کند	
منابع	 دارای	 محیط	های	 در	 رسانه	ای	 چگونه	
محدود	قادر	است	تا	با	سایر	رسانه	ها	همزیستی	
به	ویژه	 	،)2003  ,Dimmick( کند	 رق��اب��ت	 ی��ا	 و	
مشابه،	 جمعیت	 ی��ک	 اع��ض��ای	 ک��ه	 هنگامی	
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گ���روه	ه���ای	رس���ان���ه	ای	دارای	 )ب��ه	ط��ور	م��ث��ال،	
ویژگی	های	مشترک(	برای	حفظ	بقای	خویش	
رقابت	می	زنند.	 به	 بر	سر	منابع	یکسان	دست	
استفاده	 م���ورد	 منابع	 از	 برگرفته	 ن��ی��چ،	 م��دل	
ی��ک	رس��ان��ه	ب���وده،	اس��ت��رات��ژی	رس��ان��ه	م��ذک��ور	را	
نهایت	جایگاه	 و	در	 ارائه	داده	 و	رشد	 بقا	 برای	
تعیین	 چندبعدی	 منابع	 فضای	 یک	 در	 را	 آن	
از	 مجموعه	ای	 نیچ	 دیگر،	 عبارت	 به	 می	کند؛	
که	توسط	عواملی	چون	 منابع	یک	رسانه	بوده	
اعطا	 آن	 به	 تبلیغ	کنندگان	 یا	 مصرف	کنندگان	
	 احتمالًا منابع	 فضای	 کلان	 ابعاد	 است.	 شده	
تبلیغات،	 فرصت	ها،	 همگانی،	 صنایع	 شامل	
با	 مرتبط	 ه��زی��ن��ه	ه��ای	 و	 مصرف	کننده	 زم���ان	
کلان	 این	فضاهای	 از	 مصرف	کننده	در	هر	یک	

)542-530	:2008 .Ramirez	et	al(	.باشد
از	منظر	نظریه	نیچ،	داشتن	ابزارهای	رقابتی	یک	
رسانه	در	فضای	منابع	جهت	ارضای	نیاز	کاربران	
و	فراهم	آوردن	فرصت	های	تفریحی	برای	آنان،	
ب��رای	بقا	و	رش��د	آن	رس��ان��ه	محسوب	 ض��رورت��ی	
که	روی	 بررسی	هایی	 می	شود.	به	طور	مثال	در	
تلفن	های	 و	 ایمیل	 ف��وری،	 پیام	های	 خدمات	
گردید	 آم��ده،	مشخص	 عمل	 به	 همراه	 و	 ثابت	
از	 وسیعی	 طیف	 ف��وری	 پیام	های	 خدمات	 که	
کاربران	را	نسبت	به	ایمیل	و	تلفن	های	 نیازهای	
ثابت	برآورده	می	کند.	هم	چنین	میزان	گستردگی	
معاشرتی- فرصت	های	 ای��ج��اد	 در	 رس��ان��ه	 ای��ن	
تفریحی	بیشتر	از	رسانه	های	ایمیل	و	تلفن	های	
ثابت	است.	با	این	حال،	این	سه	رسانه	نسبت	
نظر	می	رسد	 به	 که	 تلفن	همراه	 گوشی	های	 به	
داشته	 بیشتری	 عمومیت	 گ��روه	 ای��ن	 میان	 در	
قابلیت	حرکت،	 داش��ت��ن	 دل��ی��ل	 ب��ه	 	 اح��ت��م��الًا و	
ب��رآورده	 را	 کاربران	 نیازهای	 از	 وسیع	تری	 طیف	
کمتری	را	ارائه	می	دهند.	قابلیت	 می	سازد،	نیچ	
که	 است	 همراه	 تلفن	 ویژگی	 مهم	ترین	 حرکت	
سایر	 از	 بلکه	 مذکور،	 رسانه		 سه	 از	 نه	تنها	 را	 آن	
 .Ramirez	et	al( متمایز	می	سازد.	 نیز	 رسانه	ها	

)542-530	:2008
با	 رسانه	ای	 که	 دریابند	 کاربران	 گر	 ا بالاخره،	 و	
قدیمی	 نسخه	 به	 نسبت	 جدیدتر	 تکنولوژی	

را	جایگزین	 بهتر	است،	رسانه		جدید	 و	 برتر	 آن	
قبلی	می	نمایند.	نتایج	تحقیقات	صورت	گرفته	
ک��ه	ن��ی��چ	خ��دم��ات	پ��ی��ام	ه��ای	 ن��ش��ان	م��ی	ده��د	
ارتباطی	 فعالیت	های	 در	 که	 تغییراتی	 با	 کوتاه	
گرفته،	 ص���ورت	 ث��اب��ت	 تلفن	های	 و	 ایمیل	 در	
که	در	 	ایجاد	شده	است.	نتایج	سایر	تحقیقاتی	
است،	 گرفته	 ص��ورت	 تحقیقی	 چنین	 راستای	
که	در	خصوص	سایر	رسانه	ها	 گزارش	می	دهند	
جایگزینی	های	 باعث	 نوین	 تکنولوژی	های	 نیز	
ب���رای	س��ای��ر	رس��ان��ه	ه��ا	ش��ده	اس���ت.	در	 مشابه	
گسترش	 و	 توسعه	 که	 می	رسد	 نظر	 به	 مقابل،	
گوشی	های	همراه	به	طور	قابل	توجهی	به	دلیل	
است؛	 کاربران،	 نزد	 کوتاه	 پیام	های	 مقبولیت	
بنابراین	با	استفاده	از	نظریه	نیچ	می	توان	رابطه	
که	 کلان	و	بر	اساس	آن	 بین	رسانه	ها	در	سطح	
کرده	 کاربران	را	تأمین	 یک	رسانه	تا	چه	حد	نیاز	
را	 آورد	 فراهم	 آن��ان	 ب��رای	 تفریحی	 و	جنبه	های	
رسانه	 هنگامی	 کلی،	 به	طور	 نمود.	 پیش	بینی	
که	 ی��اب��د	 ب��ه	موفقیت	دس��ت	 ج��دی��د	م��ی	ت��وان��د	
علاوه	بر	ارائه	خدمات	مشابه	رسانه	قدیمی	تر،	
 Ramirez(	.دهد	ارائه	را	بهتری	و	بیشتر	خدمات

)542-530	:2008 .et	al

درک	 ب��رای	 مهم	 مفهوم	 دو	 صنعت:	 سطح	 	.4
دارد:	 وج��ود	 در	سطح	صنعت	 رقابت	 فرایند	
شناخت	 سنتی	 روش	 ک��ه	 ب���ازار	 س��اخ��ت��ار	 	.1
گروه	های	 	.2 است.	 صنایع	 درون	 در	 رقابت	
که	رویکرد	نوینی	به	مفهوم	رقابت	 استراتژیک	
م����ی	رود.	 ب��ه	ش��م��ار	 ی��ک	صنعت	 در	داخ����ل	
به	 نسبت	 صنعت	 ی��ک	 درون	 ش��رک��ت	ه��ای	
شرکت	های	صنایع	دیگر	شباهت	بیشتری	به	

نظریه نیچ بیان می کند  �
که چگونه رسانه ای در 

محیط های دارای منابع 
محدود قادر است تا با 

سایر رسانه ها همزیستی 
یا رقابت کند.
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هم	دارند،	لیکن	تفاوت	هایی	نیز	با	هم	دارند.	
درون	 شرکت	های	 بین	 تمایز	 نقاط	 از	 یکی	
یک	صنعت،	استراتژی	رقابتی	شان	است؛	اما	
مجموعه	ای	 استراتژیک،	 گ��روه	ه��ای	 مفهوم	
که	 اس��ت	 صنعت	 ی��ک	 درون	 شرکت	های	 از	
ب��ه	هم	 ی��ا	شبیه	 ی��ک��س��ان	و	 اس��ت��رات��ژی	ه��ای	
گروه	های	استراتژیک	 داشته	باشند.	اهمیت	
برای	رقابت	در	صنایع	رسانه	ای	در	این	است	
که	می	تواند	نشان	دهد	که	چگونه	شرکت	های	
کرده	و	به	 درون	یک	صنعت	با	یکدیگر	رقابت	

بقای	خود	ادامه	می	دهند.
ن��وی��ن	 ف���راس���ازم���ان���ی:	رس���ان���ه	ه���ای	 5.	س��ط��ح	
در	 که	 است	 شرکت	هایی	 اختیار	 در	 جهان،	
متنوعی	 م��ح��ص��ولات	 چ��ن��دگ��ان��ه،	 ب���ازاره���ای	
می	دهند.	 ارائ��ه	 بین	المللی	 ب��ازاره��ای	 به	 را	
شرکت	های	دیزنی	و	تایم	وارنر	)قبل	از	ادغام	
در	امریکن	آنلاین(	مثال	هایی	از	شرکت	های	
که	در	صنایع	رسانه	ای	 چندبخشی	هستند	
احتمال	 می	کنند.	 محتوا	 تولید	 مختلف،	
ادامه		بقا	و	موفقیت	برای	این	گونه	سازمان	ها	
گسترده	تر	 کارایی	بیشتر	و	توان	اقتصادی	 که	
و	م��ق��ی��اس	اق��ت��ص��ادی	ب��الات��ری	دارن����د	زی��اد	
)360360	-345	:2006 ,Demmick(	.است

ب( همگرایی رسانه های سنتی و جدید
دی��ج��ی��ت��ال��ی	ش����دن	س��ی��س��ت��م	ه��ا	و	م��ح��ت��وای	
ب���اع���ث	ه��م��گ��رای��ی	 رس����ان����ه	ای	و	م���خ���اب���رات���ی	
ب��دون	 اس��ت.	 ش��ده	 رس��ان��ه		ای	 تکنولوژی	های	
همگرایی	های	 تکنولوژی،	 عرصه	 در	 همگرایی	
م��دی��ری��ت	رس���ان���ه	و	اق���ت���ص���ادی	ام��ک��ان	پ��ذی��ر	
کلی	دو	نوع	همگرایی	در	عرصه	 نیست.	به	طور	
رسانه	ها	وجود	دارد:	1.	همگرایی	جایگزین	2. 
زمانی	 	 معمولًا محصول	 دو	 مکمل.	 همگرایی	
همگرا	 پیشین	 محصولات	 جایگزین	 به	عنوان	
ک���ه	م��ص��رف	ک��ن��ن��دگ��ان	م��ح��ص��ولات	 م��ی	ش��ون��د	
پیشین	را	به	صورت	رقیب	بشناسند.	هم	چنین	
همگرا	 مکمل	 ب��ه	ع��ن��وان	 زم��ان��ی	 محصول	 دو	
ک���ه	ش���رک���ت	ه���ای	م��خ��ت��ل��ف	تحت	 م���ی	ش���ون���د	
اس��ت��ان��دارده��ای	خ���اص	م��ح��ص��ولات��ی	را	ارائ���ه	
که	نتیجه	همگرایی	این	محصولات،	 می	دهند	

کامل	تر		باشد. به	وجود	آمدن	محصولات	
دیجیتالی	 ب��ه	واس��ط��ه	 ک��ه	 ه��م��گ��رای��ی	 پ��دی��ده	
می	دهد	 اج��ازه	 اس��ت،	 شده	 امکان	پذیر	 شدن	
تصویر	 ص���دا،	 چ��ون	 مختلفی	 م��ح��ت��واه��ای	 ک��ه	
تولید،	 یکسان	 ساختار	 ی��ك	 قالب	 در	 داده	 و	
از	 گسترده	ای	 پخش	و	ذخیره	شوند	و	با	طیف	
تلویزیون	 و	 کامپیوتر،	موبایل	 فناوری	ها	مانند	
دیجیتال	 تکنولوژی	 باشند.	 قابل	دستیابی	
کامپیوتر،	 مخابرات،	 صنایع	 ترکیب	 واق��ع	 در	
کرده	است.	بسیاری	 رسانه	و	نشریات	را	فراهم	
در	حال	 کامپیوتری	 و	 مخابراتی	 از	شرکت	های	
ادغام	شدن	هستند	تا	خدمات	صدا،	تصویر	و	
که	در	 داده	را	از	طریق	یك	تکنولوژی	و	مکانیسم	
اصطلاح	آن	را	»پخش	سه	گانه«	می	گویند،	ارائه	

)460-445	:2006 ,Wirth(	.کنند

عوامل	محرك	فراوانی	باعث	همگرایی	و	مسائل	
مربوطه	می	شوند.	این	عوامل	شامل	موارد	زیر	

هستند:
و	 اینترنت	 مانند	رشد	 فناوری	 در	 نوآوری	 الف(	

انقلاب	دیجیتالی؛
ب(	مقررات	زدایی-آزادسازی	و	جهانی	سازی؛	

سلیقه	 تغییر	 و	 مشتریان	 ت��ع��داد	 اف��زای��ش	 ج(	
آن	ها؛	

د(	استانداردسازی	تکنولوژی؛
ه(	هم	افزایی	رسانه	ها؛	

و(	نگرانی	از	عقب	ماندن	)باعث	ادغام	شرکت	های	
رسانه	ای	و	مخابراتی	در	سراسر	جهان(؛	

قدیمی	 محتوای	 ب��رای	 مجدد	 هدف	گذاری	 ز(	
اشکال	 به	وسیله	 ت��وزی��ع	 جهت	 رس��ان��ه	ای	

مختلف	رسانه	های	مدرن.
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نظریه همگرایی  �
رسانه های سنتی و 

جدید به تاثیرگذاری 
و تاثیرپذیری متقابل 

رسانه های سنتی و 
جدید معتقد است.
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ن��ش��ان	می	دهد	 ک��ه	 دارد	 وج���ود	 ت��ئ��وری	ه��ای��ی	
بعد	 از	سه	 را	 همگرایی،	صنعت	چندرسانه	ای	
کامپیوتر(	 کسب	وکار	عمودی	)تلفن،	تلویزیون	و	
به	پنج	بخش	افقی	)محتوا،	بسته	بندی،	شبکه	
پایانه	ها(	 و	 کاربردی	 زیرساخت	های	 انتقال،	
این	 در	 قابل	توجه	 نکته	 اس��ت.	 ک��رده	 تبدیل	
کنش	متقابل	در	ارتباطات	 بحث	اشاره	به	اصل	
دوم	 عصر	 کتاب	 در	 پاستر	 م��ارك	 آق��ای	 اس��ت؛	
رسانه	ها	معتقد	است	در	دومین	عصر	رسانه	ها،	
کنش	 از	ط��ری��ق	س��ازوک��اره��ای	 ذه��ن��ی��ت	س��ازی	
متقابل	صورت	می	گیرد.	کنش	متقابل	از	دیدگاه	
ارتباطات	 بر	 ناظر	 و	 است	 فنی	 اصطلاحی	 وی	
می	توان	 را	 دوسویه	 ارتباطات	 است.	 دوسویه	
در	عصر	تلویزیون	های	تعاملی	به	خوبی	مجسم	
 BBC	 ،	 NBCچون	هم بزرگی	 شبکه	های	 ک��رد.	
ابتکار	 و	 خلاقیت	 ظرفیت	 بیشترین	 غ��ی��ره،	 و	
بهره	گیری	 و	 اینترنتی	 سایت	های	 در	 را	 خ��ود	
ارتباطی	 تکنیك	های	 و	 کتیک	ها	 تا کثر	 حدا از	
را	 وجودی	خود	 فلسفه	 که	 چرا	 می	برند؛	 به	کار	
ندارند	 ترسی	 و	 می	کنند	 ارتباط	جست	وجو	 در	
که	بدون	 کنند	 گوشزد	 که	به	یکدیگر	این	نکته	را	
ارتباط	دوسویه	ناقوس	مرگ	یك	رسانه	به	صدا	

)460-445	:2006 ,Wirth(	.آید	می	در
اصول	همگرایی،	 اساس	 بر	 توسعه	محصولات	
با	هدف	برطرف	کننده	نیازهای	سابق	و	جدید	
کسب	وکار	 م��دل	 ای��ج��اد	 به	منظور	 مخاطبان	
دارد.	 کلیدی	 نقش	 زمینه	 ای��ن	 در	 مناسب	
ک���رد:	 اظ���ه���ار	 چ��ن��ی��ن	 	2000 	 س����ال	 در	 پ��ی��ک��ارد	
ارت��ب��اط��ات	 ان��ق��لاب��ی	در	 ای���ج���اد	 »ه��م��گ��رای��ی	
و	 سرعت	 اف��زای��ش	 آن	 اولیه	 تأثیر	 بلکه	 نیست	
انعطاف	پذیری	ارتباطات	است	و	نتیجه	آن	به	
باعث	 که	 است	 اقتصادی	جدید	 آم��دن	 وج��ود	

تغییر	در	اقتصاد	توزیع	محتوا	می	شود«.
ه��م��گ��رای��ی	ش��ب��ک��ه	ه��ا:	ت��ک��ن��ول��وژی	ب��ی	س��ی��م	
نظیر	 تکنولوژی	هایی	 اس��ت.	 همگرایی	 کلید	
در	 را	 اول	 ح���رف	 	-3G,	 Wireless,	 Wi-Fi
زم���ان	ح���ال	و	آی��ن��ده	م��ی	زن��ن��د.	ه��م	گ��رای��ی	در	
است	 معنا	 بدین	 انتقال	 خطوط	 و	 شبکه	ها	
دیگر	 ت��ك	م��ن��ظ��وره	 اختصاصی	 ک��ان��ال	ه��ای	 ک��ه	

کانال	 ن��وع	 همه	 از	 و	 داش���ت	 ن��خ��واه��د	 وج���ود	
فرستنده	ها،	 ن��وری،	 فیبر	 مسی،	 سیم	 از	 اع��م	
ماهواره	بسته	به	شرایط	برای	ارسال	اطلاعات	
می	شود.	 استفاده	 متعدد	 سرویس	های	 برای	
پزشکی	 معالجات	 از	 بسیاری	 حاضر	 عصر	 در	
می		شود.	 انجام	 دور	 راه	 از	 و	 مجازی	 به	صورت	
دانشگاه	های	مجازی	و	آموزش	از	راه	دور	بسیار	
کنفرانس	 با	 بانک	ها	 برخی	 ش��ده	ان��د،	 مرسوم	
می	دهند	 مشاوره	 سرمایه	گذاران	 به	 تصویری	
حضور	 ب���دون	 را	 لازم	 بانکی	 خ��دم��ات	 ت��م��ام	 و	
شبکه	های	 نفوذ	 با	 می	دهند.	 انجام	 بانك	 در	
شدت	 ب��ه	 روزن��ام��ه	 ب���ازار	 الکترونیکی،	 خ��ب��ری	
این	که	 نکته	دیگر	 گرفته	است.	 قرار	 تأثیر	 تحت	
یك	 طریق	 از	 تا	 هستند	 ای��ن	 پی	 در	 مشتریان	
و	 تلفنی	 داده،	 س��روی��س	ه��ای	 ت��م��ام	 ش��ب��ک��ه	

کنند.	 تصویری	را	دریافت	

که	 ه��م��گ��رای��ی	خ��دم��ات:	ش��ای��د	اول��ی��ن	ج��ای��ی	
سرویس	ها	 شده،	 واقع	 همگرایی	 هجوم	 مورد	
گذشته	 بوده	است.	تلویزیون،	رادیو،	تلفن	در	
ه��م��گ��ی	دیجیتال	 ح���الا	 ام���ا	 ب���ودن���د؛	 آن���ال���وگ	
و	 تلفن	 ترکیب	 با	 پیش	 س��ال	 چند	 از	 هستند.	
و	 تلفن	 ترکیب	 با	 و	 تصویری	 تلفن	های	 ویدئو،	

اینترنت،	تلفن	های	اینترنتی	عرضه	شده	اند.
دوره	 گ��ذش��ت��ه	 در	 ت��ج��ه��ی��زات:	 در	 ه��م��گ��رای��ی	
حیات	یك	تکنولوژی	طولانی	تر	بود.	برای	مثال	
دستگاه	 و	 س��ال	 	30 سفید	 و	 سیاه	 تلویزیون	
پخش	ویدئو	حدود	15	سال	دوام	آوردند؛	اما	از	

توسعه محصولات بر  �
اساس اصول همگرایی 

کننده  باهدف برطرف 
نیازهای سابق و جدید 

مخاطبان به منظور 
کار  کسب و  ایجاد مدل 

مناسب در این زمینه 
کلیدی دارد. نقش 
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کمتر	 به	 تکنولوژی	ها	 عمر	 بعد،	 به	 	1995 سال	
دلای��ل	 مهم	ترین	 از	 یکی	 و	 رس��ی��ده	 س��ال	 	5 از	
طبق	 اس��ت.	 اینترنت	 ه��م	 آن	 گرفتن	 سرعت	
ه��ر	سال	 اینترنتی	 ک��ارب��ران	 ت��ع��داد	 ق��اع��ده	 ی��ك	
تقریباً	دو	برابر	می	شود	و	یا	هر	دو	سال	سرعت	
کامپیوتری	دو	برابر	و	در	عوض	در	 پردازنده	های	
این	مدت	قیمت	آن	ها	نصف	می	شود	و	بدین	
ترتیب	امکان	دسترسی	تعداد	بیشتری	از	مردم	
ب��ه	اط��لاع��ات	ف��راه��م	ش��ده	اس��ت.	نقص	ب��زرگ	
سیستم	های	پخش	قبلی	یك	طرفه	بودن	بوده	
و	این	که	بیننده	حق	انتخاب	برنامه	را	نداشت،	
کامپیوترها	 از	 بسیاری	 گ��ذار	 مرحله	 در	 لیکن	
ت��ل��وی��زی��ون��ی	ش��دن��د	و	 گ��ی��رن��ده	ه��ای	 ب��ه	 مجهز	
کنار	 در	 م��ودم	 مانند	 دستگاهی	 برعکس،	 ی��ا	
مردم	 آن	 کمك	 به	 که	 می	گیرند	 ق��رار	 تلویزیون	
می	توانند	به	اینترنت	وصل	شوند	و	ایمیل	های	

)460-445	:2006 ,Wirth(	.ببینند	را	خود
نتیجه گیری

ن���وی���ن	ارت���ب���اط���ی	و	اط��لاع��ات��ی	 ش��ب��ک��ه	ه��ای	
آن	چ��ن��ان	ب��ر	ف��ض��ای	زن��دگ��ی	ام����روز	ب��ش��ر	سایه	
در	محیطی	 ما	 گفت	همه	 که	می	توان	 افکنده	
مبتنی	 شبکه	های	 می	بریم.	 سر	 به	 رس��ان��ه	ای	
و	 مناسب	 محتوای	 نوین،	 تکنولوژی	های	 بر	
اطلاعاتی	 جامعه		 در	 اط��لاع��ات	 ب��ه	 دسترسی	
توسعه	 اس��ت��ع��داده��ا،	 شکوفایی	 ب��ه	 م��ی	ت��وان��د	
زندگی	 کیفیت	 ارتقای	 اجتماعی،	 و	 اقتصادی	
و	ت��س��ه��ی��ل	ف��رای��ن��د	ت��ص��م��ی��م	گ��ی��ری	م��ش��ارک��ت��ی	
ی���اری	رس��ان��د.	ب��ا	ب���روز	روزن��ام��ه	ن��گ��اری	سایبر،	
ای���ن	ک���ه	رس���ان���ه	ه���ای	چ��اپ��ی	ب���از	ه���م	ب��ت��وان��ن��د	
ب����رای	مخاطبان	 م��ش��خ��ص	 م��وض��وع	 ب��ا	چ��ن��د	
شده	 غیرممکن	 تقریباً	 کنند،	 برجسته	سازی	
با	 ن��وع	روزن��ام��ه	ن��گ��اری	در	مقایسه	 ای��ن	 اس��ت.	
ت��ک��ن��ول��وژی	ارزان	ت�����ر	و	 قیمت	م��اش��ی��ن	چ���اپ،	
می	تواند	 کس	 هر	 لذا	 و	 داشته	 قابل	دسترس	تر	
به	راحتی	یک	روزنامه	نگار	شده	و	آزادانه	مطالب	
این	 شایان	ذکر	 نکته	 این	حال	 با	 کند.	 بیان	 را	
که	مردم	به	محتوای	رسانه	های	سایبر	در	 است	
اعتماد	 سنتی	 رسانه	های	 محتوای	 با	 مقایسه	
تولیدکنندگان	 تعداد	 اف��زای��ش	 دارن���د.	 کمتری	

وج��ود	 ب��ه	 ب��اع��ث	 اط��لاع��ات��ی	 جامعه	 در	 محتوا	
آم����دن	س��ای��ت	ه��ای	ش��ای��ع��ه	پ��رداز	ن��ی��ز	ش���ده	و	
ب��رای	 رق��اب��ت	 فرصت	 ه��م	 هنوز	 ترتیب	 ای��ن	 ب��ه	
به	 و	عده	ای	 بوده	 فراهم	 روزنامه	نگاران	سنتی	

این	نوع	رسانه	ها	وفادار	هستند.
تأثیر	 تحت	 همگانی	 رس��ان��ه	ه��ای	 کلی،	 ب��ه	ط��ور	
ان��ق��لاب	اط��لاع��ات	و	ظ��ه��ور	جامعه	اط��لاع��ات��ی،	
گ��ر	 در	م��ع��رض	ی��ک	دگ��ردی��س��ی	ق���رار	داش��ت��ه	و	ا
جدید	 ش��رای��ط	 و	 مقتضیات	 ب��ا	 را	 خ��ود	 نتوانند	
جدی	 چالش	های	 و	 تهدیدها	 با	 کنند،	 سازگار	
کلی	از	دست	 روبه	رو	شده،	مخاطبان	خود	را	به	
گیری	و	جامعیت،	تمرکززدایی،	 خواهند	داد.	فرا
انعطاف	پذیری،	 )ت��ع��ام��ل(،	 چندجانبه	گرایی	
از	 ش��ب��ک��ه	س��ازی	 و	 پ��ی��چ��ی��دگ��ی	 و	 ف���ردگ���رای���ی	
ارتباطات	و	اطلاعات	 ویژگی	های	فناوری	نوین	
با	 تا	 است	 لازم	 همگانی	 رسانه	های	 لذا	 اس��ت؛	
برقرار	 تعامل	 سابق	 از	 بیشتر	 خ��ود	 مخاطبان	
به	 ورزی���ده،	 اجتناب	 حقیقت	 کتمان	 از	 ک��رده،	
کوچک	جامعه	پاسخ	داده	و	 گروه	های	 نیازهای	
با	ایجاد	یک	فضای	آزاد	و	استفاده	از	شیوه	های	
غیررسمی	تر	و	جذاب	تر	با	مخاطبان	ارتباط	برقرار	
نموده،	اعتماد	آنان	را	به	خود	جلب	نمایند.	در	
کثریت	رسانه	های	همگانی	شامل	 حال	حاضر	ا
نشریات	سنتی،	رادیویی	و	تلویزیونی	در	جهان،	
نسخه	الکترونیک	خود	را	نیز	در	اینترنت	عرضه	
گستره	وسیعی	 می	کنند.	محتوای	این	سایت	ها	
روی��داده��ای	 اخ��ب��ار،	 شامل	 مختلف	 مسائل	 از	
علمی،	فرهنگی	و	اقتصادی	و	حتی	سرگرمی	ها	
بودن،	 بر	سفارشی	 ع��لاوه	 که	 را	شامل	می	شود	
گیری	نیز	برخوردارند.	بسیاری	 از	خصوصیت	فرا
از	رسانه	های	موفق	دنیا	به	تعامل	با	رسانه	های	
ن��وی��ن	پ���رداخ���ت���ه،	ب���ا	آن	ه����ا	ب���ه	ه��م��گ��رای��ی،	یا	

همزیستی	معقولی	رسیده	اند.
کانال	 ه���زاران	 کشورها	 برخی	 در	 که	 جایی	 در	
دری��اف��ت	است	 ق��اب��ل	 ب��ه	سهولت	 م���اه���واره	ای	
گ���رد	یك	 گ���ردا ی��ک	خ���ان���واده	 اع��ض��ای	 و	تمامی	
که	 را	 آن	چ��ه	 و	 ش��ده	 جمع	 تلویزیون	 دستگاه	
می	خواهند	می	بینند	و	می	شنوند،	دیگر	سخن	
و	 حکومتی	 سلسله	مراتب	 داخ��ل��ی،	 قوانین	 از	
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جایگاهی	 چ��ن��دان	 اجتماعی	 ص��لاح��ی��ت	ه��ای	
ندارد.	تلویزیون	های	دولتی	و	ملی	به	شدت	با	
بحران	از	دست	دادن	مخاطب	روبه	رو	هستند	و	
پرسنل	نیز	چون	از	این	واقعیت	به	خوبی	مطلع	
هستند،	تمایل	و	انگیزه	ای	برای	فعالیت	نداشته	
می	دانند.	 بیهوده	 را	 ملی	 تلویزیون	 در	 ک��ار	 و	
با	 و	 افتاده	 تکاپو	 به	 ملی	 مسئولین	شبکه	های	
مخاطبان	 بازپس	گیری	 در	 سعی	 رویکرد	 تغییر	
که	امری	بسیار	دشوار	و	مستلزم	تغییرات	 دارند	
سردبیران	 ب��ه	وی��ژه	 و	 مسئولین	 فکری	 اساسی	

)460-445	:2006 ,Wirth(	.است	خبری
دیجیتالی	شدن	سیستم	ها	و	محتوای	رسانه	ای	
تکنولوژی	های	 همگرایی	 ب��اع��ث	 م��خ��اب��رات��ی	 و	
مناسب	 راه	حل	های	 از	 یکی	 که	 شده	 رسانه	ای	
ب���رای	 از	ص��ن��ع��ت	 از	خ����روج	 ج��ه��ت	ج��ل��وگ��ی��ری	
رسانه	های	سنتی	به	شمار	می	آید.	همگرایی	در	
سیستم	های	رسانه	ای	باعث	می	شود	که	به	جای	
این	که	هر	وسیله	به	صورت	خاص	و	از	درگاه	خاص	
امکان	 وسایل	 تمام	 کند،	 برقرار	 ارتباط	 بتواند	
ارتباط	با	یك	پروتکل	و	درگاه	استاندارد	را	داشته	
می	توان	 کامپیوتر	 ی��ك	 ب��ا	 ک��ه	 ب��ه	ط��وری	 باشند.	
با	 ی��ا	 و	 ک��رد	 مشاهده	 را	 تلویزیون	 ب��رن��ام��ه		ه��ای	
وارد	شبکه	 اینترنت	 از	طریق	 تلویزیون	می	توان	
شد.	محصولات	مختلف	به	یك	محصول	تبدیل	
که	تمام	مزایا	و	قابلیت	های	آن	ها	را	دارا	 می	شوند	

)460-445	:2006 ,Wirth(	.هستند
منابع

1.	ارکان،	عاطفه	)1386(،	سیر	تحول	وسایل	ارتباطی	بشر	
از	جامعه	ابتدایی	تا	جامعه	اطلاعاتی،	مجله	پگاه	حوزه	

3،	شماره	213.
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