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»تحقیق و توسعه« )R & D( مفهومی است که حدود یک قرن پیش مطرح شده است 
اما روز به روز بر اهمیت آن در سازمان ها افزوده می شود. سازمان ها بنابر مأموریت و 
نیازهای خود، نهاد تحقیق و توسعه را دفتر، اداره، واحد، مدیریت یا معاونت تعریف 
می کنند. پرسش اینجا است که نسبت واحدهای تحقیق و توسعه با سازمان های 
رسانه ای چیست؟ آیا اصلا تحقیق و توسعه در سازمان رسانه ای تعریف می شوند؟ 

میزان نیاز سازمان های رسانه ای به تحقیق و توسعه چقدر است؟
به نظر می رسد برای پاسخگویی به این سؤالات که اختلاف نظرات فراوان در مورد آن 
وجود دارد، نیازمند برداشتن گام های ابتدایی برای تعریف تحقیق و توسعه هستیم. 
تعاریف مختلفی از تحقیق و توسعه وجود دارد اما در یک عبارت کوتاه می توان گفت 
»تحقیق و توسعه، کشف و به کارگیری دانش جدید درباره محصولات، فرآیندها و 

خدمات مطابق نیازهای بازار است.« 
در یک تقسیم بندی ساده می توان تحقیق )Research( را با ماهیت دانشگاه و توسعه 
و  و »تحقیق  دانست  نزدیک  فعالیت های صنعتی  ماهیت  با  را   )Development(

توسعه« در واقع پلی میان صنعت و دانشگاه را طبق نیازهای بازار می سازد.
تحقیق و توسعه در سازمان های صنعتی منجر به یک محصول جدید یا خلاقیت در 
محصول قبلی و بهینه کردن آن چه از نظر کیفیت، چه از نظر هزینه و حتی از نظر 
پاسخگویی به نیاز جدید مشتری است. حال باید به این پرسش که تحقیق و توسعه 
در سازمان های رسانه ای یعنی چه، پاسخی درخور داد. به این منظور بهتر است به 

عوامل مهم تحقیق و توسعه یعنی دانش و خلاقیت اشاره نماییم. 
از نظر دانشمندان رشته مدیریت، دانش در همه سازمان ها به عنوان مزیت رقابتی 
تضمین  را  سازمان  آینده  که  است  اثرگذار  آنقدر  دانش  می شود؛  شناخته  پایدار 
می کند، زیرا می تواند منجر به خلاقیت، نوآوری و سازوکار بهتر سازمان شود. در این 
میان نقش خلاقیت قابل بررسی است. خلاقیت در همه انواع سازمان ها مهم است اما 
بی شک نقش خلاقیت در بنگاه های رسانه ای مهم تر است چرا که آن ها نیاز به ایده ای 
بزرگ در زمان های متناوب نداشته، بلکه نیازمند تولید مداوم ایده خلاق هستند. یک 
سازمان رسانه ای به ایده های خلاقانه مستمر نیاز دارد زیرا تقریبا حیات یک رسانه 
به محتوایی است که تولید می کند. محتوایی که می تواند در زمان های مختلف، در 
قالب های متفاوت و برای مخاطبان گوناگون عرضه شود و میزانی از اثرگذاری را 
داشته باشد. خلاقیت در تمام مراحل خلق محتوا از سوژه یابی گرفته تا تولید و توزیع 
و بازخوردگیری می تواند به بالا بردن کیفیت محتوا یاری رساند. عمل تولید محتوا 
فعالیت اصلی یک سازمان رسانه ای و علت وجودی و ضامن بقای آن است و به همین 

علت نیاز به خلاقیت، همیشگی، مستمر و مداوم است. 

 نسبت »تحقیق و توسعه« 
با سازمان رسانه ای

سرمقاله

سردبیر���
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از سوی دیگر اگر از دیدگاه اقتصادی نیز به سازمان رسانه ای بنگریم به دلیل ماهیت 
محصولات فرهنگی، خلاقیت یک منبع راهبردی و حیاتی است؛ زیرا محصولات 
رسانه ای به ندرت می توانند در یک بازه زمانی بلندمدت استانداردسازی شوند، علاوه 
بالاتری در ارضای  توانایی  بر آن تقاضای مخاطبان بی ثبات است و آن رسانه ای 
مخاطبان خود دارد که خلاقیت را به عنوان یک منبع سازمانی راهبردی در اختیار 
داشته باشد. همواره باید به خاطر داشته باشیم که اگر یک سازمان رسانه ای ایده های 

قابل تجاری شدن نداشته باشد، محصولات قابل فروش آن منسوخ می گردند.
همه چیز به اینجا ختم نمی شود؛ یک مسئله مهم دیگر وجود دارد که ناگزیر هستیم 
به آن توجه جدی داشته باشیم و آن فناوری است. می دانیم که نیاز به خلاقیت در 
سازمان هایی که محیط آنان آشفته تر است تشدید می شود، به ویژه زمانی که این 
آشفتگی شامل ظهور فناوری هایی نیز باشد، یعنی همان چیزی که در حال حاضر 
در خصوص بخش رسانه موضوعیت دارد. بنابراین با وجود اینکه خلاقیت همواره 
عاملی حیاتی در صنعت رسانه بوده، موج کنونی تغییرات فناوری که آغاز گردیده نیز 
این نیاز را تشدید نموده است به حدی که شامل فعالیت هایی در زمینه سیستم ها، 

فرآیندها و راهبرد سازمان ها نیز می گردد.  
حال با توجه به تعریف تحقیق و توسعه در ابتدای این یادداشت و اهمیت فراوان 
در  مفهوم  دو  این  ضرورت  همچنین  و  توسعه  و  تحقیق  در  خلاقیت  و  دانش 
رسانه ای  در سازمان های  توسعه  و  تحقیق  اهمیت جایگاه  رسانه ای،  سازمان های 
آشکار می گردد. در واقع تحقیق و توسعه یک مغزافزار حیاتی برای سازمان رسانه ای 
است که بدون آن، رسانه اثرگذاری مطلوب و حداقلی را نخواهد داشت. می توان به 
صورت خلاصه این گونه بیان کرد که تحقیق و توسعه در سازمان های رسانه ای یعنی 
اینکه یک محصول رسانه ای -اعم از رسانه های سنتی و جدید- در چه زمانی، برای 
چه مخاطبانی، با چه هدفی، در چه قالبی، با چه گستره جغرافیایی، با چه تیراژی 
)برای برخی از محصولات(، از چه کانالی، با کدام شبکه توزیع، چگونه تولید شود که 

اثرگذاری مطلوب را داشته باشد و بتوانیم بازخورد مناسب را اخذ نماییم.
البته شاید همه موارد پیش گفته در مورد تمامی محصولات رسانه ای بر عهده تحقیق 
و توسعه یک سازمان رسانه ای نباشد اما ما می دانیم که رسانه ها برای تأثیرگذاری 
بیشتر، باید دانش و اطلاعات بیشتری کسب کنند؛ هم به فناوری های روز مجهز 
باشند و هم پایش محیط را به درستی و گستردگی انجام دهند تا بتوانند بر مخاطبین 
بیشتری مؤثر باشند. بنابراین قطعا برای توسعه محصول و توسعه بازار و اصلاح 
فرآیندهای تولید و توزیع محصول رسانه ای نیازمند نظرات تحقیق و توسعه هستیم. 
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مقدمه
پس از رشد تکنولوژی های نوین ارتباطی در چند 
سال اخیر، فضا برای گسترش روزافزون رسانه های 
مجازی فراهم آمده است و همین امر بسیاری از 
معادلات و تغییرات اجتماعی را پدید آورده است.

کاستلز در این باره می گوید: فناوری هاي اطلاعاتي 
و ارتباطي به همه فضاهاي اجتماعي، سازماني و 
فردي در جوامع بشري وارد شده و شیوه زندگي 
روزمره، کار و معرفت او را به درجات گوناگون 
این  از  برخورداري  ــد.  داده ان قرار  تأثیر  تحت 
فناوری ها، به مثابه وقوع یک »چرخش پارادایمي« 
در زندگي فردي و اجتماعي انسان است که در 
با هندسه معرفتي  نیز،  آن حتي مفاهیم کهن 
جدیدي قابل شناخت هستند. به تعبیر مانوئل 
دور  نقاط  اطلاعات،  نوین  فناوری های  کاستلز 
عالم را در شبکه های جهاني به همدیگر پیوند 
می دهند، ارتباطات رایانه ای مجموعه ای از جوامع 
مجازي را به وجود می آورند و در نتیجه آن همه 

بشري  معنوي  و  مادي  فرایندهاي  و  ساختارها 
دگرگون می شوند. )کاستلز، 1380، ص 48(

در تعریف فضای مجازی که به نوعی با فضای 
آمده  گوناگونی  عبارات  است،  مترادف  سایبری 
است، رویکردهاي گوناگون به فضاي سایبر قابل 
انکار نیست. مفهوم فضاي سایبر، معطوف به فضاي 
ساختگي و خیالي واقعیت مجازي و اینترنت است 
که انسان از طریق آن به فضاي واقعیت مجازي 
وارد می شود. بدون فناوری، فضاي سایبر بی معنا 

)36-2006:35 ,Haney( .خواهد بود
تحلیلی،  خبری  پایگاه های  چون  رسانه هایی 
شبکه های اجتماعی، نسخه های آنلاین روزنامه ها و 
نشریات، دستاورد رشد همین فناوری ها در فضای 
مجازی بوده اند. در ایران نیز به نحو چشم گیری 
رسانه های  گسترش  شاهد  اخیر  سال  چند  در 
خبری در فضای مجازی بوده ایم؛ اما گاهی دیده 
می شود خط مشی گذاری رسانه های خبری در 
فضای مجازی. با مأموریت آن ها و گفتمانی که 

 آسیب شناسی 
 سیاست گذاری رسانه های خبری 

فضای مجازی در ایران

چکیده
به ویژه  مجازی  فضای  رسانه های  ارتباطی،  نوین  فناوری های  چشم گیر  توسعه  با  هم زمان 
رسانه هایی با ماهیت خبری در ایران رشد قابل توجهی داشته است که در چند سال اخیر 
نقش درخوری در تحولات و جریان ساز ی های اجتماعی سیاسی داشته اند. همین پدیده باعث 
شکل گیری مسئله ها و حوزه مطالعاتی ویژه ای برای رسانه های خبری فضای مجازی شده است. 
مقاله پیش رو بعد از گذری کوتاه از رویکردهای گوناگون نظریات انتقادی به عملکرد رسانه ها، 
به طور خاص به بررسی و تحلیل عملکرد رسانه های خبری فضای مجازی ایران )اعم از پایگاه های 
خبری و تحلیلی، خبرگزاری ها و نسخه های آنلاین رسانه های مکتوب( پرداخته و به احصا و 
کنکاش پیرامون 11 محور اساسی از آسیب ها و خلأهای سیاست گذاری این رسانه ها می پردازد.

واژگان�کلیدی 
سیاست گذاری رسانه ای، فضای مجازی، آسیب شناسی، رسانه های ایران، عدالت رسانه ای.

دکتر�رامین�شمسایی�نیا��
دکتری علوم ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایی
shamsaei.r@gmail.com
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مناسبی  همخوانی  می کنند  نمایندگی  را  آن 
آسیب شناسی  صدد  در  پیش رو  نوشتار  ندارد، 

سیاست گذاری این رسانه ها بر آمده است.
رسانه به مثابه مهم ترین منبع کسب معرفت 

در عصر حاضر
بحث ما درباره  اهمیت رسانه است. همان طور که 
می دانید، در منابع چهار روش اصلی برای کسب 
معرفت وجود دارد: روش شهودي، عقلي، نقلي و 
تجربي. جهان امروز فضایي را براي ما فراهم کرده 
است که مهم ترین منبع کسب معرفت در آن، 
رسانه است. امروزه رسانه از یک وسیله  ارتباطي 
فراتر رفته است و تبدیل به گسترده ترین منبع 
کسب معرفت شده است؛ شناخت ما از بسیاری 
از اماکن و اشخاص و کشورها و... »به واسطه« 
و »با واسطه« رسانه ها شکل می گیرد. رسانه به 
ما معرفتي نگرش ساز می دهد که باعث مي شود 
کُنش هاي اجتماعي و سیاسي افراد مبتني بر آن 
تنظیم شود. پس رسانه از کسب معرفت تا حوزه  

کُنش اجتماعي، هدایت گر انسان امروزي است. 
کانون نقدها به ارتباطات؛ بازنمایی نادرست 

از واقعیت
از سوی دیگر، اکثر گفتمان های انتقادی نسبت 
به کارکرد رسانه ها و ارتباطات یک دال مرکزی 
مشترک دارد و آن این است که اگر کارویژه  رسانه 
انعکاس واقعیت هست )که هست(، در اینجا این 
را  واقعیت  رسانه  آیا  که  مي شود  مطرح  سؤال 
به خوبي منعکس می کند؟ اکثر نظریه هاي نقد 

رسانه و ارتباطات از این نقطه شروع مي شوند. 
نظریات چپ و مارکسیستي که عمدتاً نگاه انتقادي 
در  ابزاري  را  رسانه  و  دارند  رسانه ها  عملکرد  به 
خدمت تحکیم مناسبات موجود و تقویت منافع 
طبقه  حاکم می دانند، معتقد بودند که رسانه ها 
واقعیت را به خوبي منعکس نمي کنند؛ بلکه صرفاً 

در جهت منافع طبقه  حاکم فعالیت مي کنند. 
روشن فکران  از  گروهی  نظری  و  فکری  میراث 
برجسته آلمانی که می کوشیدند، یک گونه فلسفی 
انقلابی از مارکسیسم غربی را که با عنوان نظریه 
انتقادی )Critical Theory( شناخته می شد، 
فرانکفورت  را مکتب  آورده و بسط دهند  پدید 
که   )169 ص  )اســولــیــوان،1385،  می گویند 

کانونی ترین نظریه انتقادی در ارتباطات است.

محور کانونی اندیشه و آرای مکتب فرانکفورت را 
باید در مفهوم نظریه انتقادی جست وجو کرد که 
معطوف به بررسی، مطالعه و تجزیه و تحلیل و 
تبیین جنبه هایی از واقعیت اجتماعی است که 
نادیده  را  ارتدکس وی، آن ها  مارکس و پیروان 

گرفته یا بدان ها بی توجهی کرده اند.
و  فکری  تحقیقات  همه  مبنای  که  مفهوم  این 
اعضای مؤسسه،  پروژه های مطالعاتی  و  فلسفی 
تحقیقات اجتماعی بوده است، اولین بار در سال 
تئوریک،  قالب  نوعی  اساساً  و  شد  باب   1937
از  معتقدان خود،  و  پیروان  متمایز کردن  برای 
اشکال رایج و غالب مارکسیسم ارتدکس و رسمی 
بود  پوششی  عین حال  در  و  می شد  محسوب 
برای پنهان کردن گرایش های انقلابی و تعهدات 
رادیکال آن ها در محیطی که با هر نوع گرایش 
انقلابی خصومت داشت. )نوذری، 1386، ص 10(

نابرابری و ظلم  به  این نظریه که توجه خاصی 
دارد، ماهیت انتقادی داشته )لیتل جان، 1384، 
ص 55( و در برخورد با مسائل جوامع معاصر، 
نوعی رویکرد انتقادی چند رشته ای را برای تحلیل 

کردن آن ها، ارائه می کند.
»دنیس مک کوایل« در تبیین این نظریه می گوید: 
»این مفهوم کم وبیش با تحلیل های مارکسیستی 
آن  اصلی  ویژگی های  و  دارد  انطباق  نو،  یا چپ 
قدرت  اعمال  و  تقسیم  به  توجه  از:  عبارت اند 
طبقات  دید  زاویه  برگزیدن  و  جامعه  در  نابرابر 
یا  رسانه ها  اداره کنندگان  به جای  استثمارشده، 
جامعه به طور کلی«. )مک کوایل، 1385، ص 155(

در  غالب  پارادایم  و  هژمون  گفتمان  بعدتر، 
جهان علوم انسانی، پارادایم پست مدرنیسم شد 
نوعی  شکل گیري  آن  ویژگي  بزرگ ترین  که 
»آنارشیسم معرفتي« است و یک نوع »نابسامانی 
و  نابساماني  که  همان طور  واقع  در  شناخت«. 
هرج ومرج اجتماعي را تعریف و آن را آنارشیسم 
نام گذاري می کنیم، پاره پاره شدن دانش و معرفت 
و شناخت را نیز مي توانیم »آنارشیسم معرفتي« 
معرفي کنیم. به عبارتی مهم ترین ویژگي دنیاي 

پست مدرنیسم »آنارشیسم معرفتي« است. 
پارادیم در سودای شکست کلان گزاره ها و  این 
نظریات جهان شمول است و در آن معرفت امری 

نسبی قلمداد می شود.
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رسانه اي  نظریات  که  است  اینجا  سؤال  حال 
معروف ترین  شاید  چیست؟  پست مدرنیسم 
نظریه پرداز پست مدرن که تمایلات و گرایش ها 
جامعه شناس  بودریار  ژان  دارد،  چپ گرایانه  
مکتب  در  او  نظریات  بنیان  است.  فرانسوي 
را  واقعیات  رسانه  که  است  این  پست مدرنیسم 

به درستی منعکس نمي کند. 
که  است  قرار  این  از  وی  مفصل  بحث  خلاصه  
گاهي رسانه ها واقعیتي را که وجود ندارد منعکس 
می کنند. یعني در گام اول، رسانه ها واقعیت را 
دستکاري مي کنند. در گام دوم، تنها نمادهایی 
سوم  گام  در  و  می دهند  نشان  را  واقعیت  از 
حرف هایي مي زنند که هرگز وجود ندارد. مثال 
معروف بوردیار، جنگ دوم خلیج فارس در سال 
1991 است. او معتقد است که این جنگ اصلًا 
وجود نداشت و صرفاً دست ساخته  رسانه ها است. 
این مقدمه و گذار کوتاهي در مکاتب مختلفي بود 

که درباره  حوزه  رسانه اظهارنظر کرده اند. 
اساسی  محورهای  برخی  به  مقاله  ذیل،  در 
آسیب شناسی سیاست گذاری رسانه های خبری 

ایران در فضای مجازی می پردازد.
دانش  متناسب سازی  برای  اندک  تلاش 

ارتباطات با جامعه ایرانی
خبری  رسانه هاي  فعلي  وضعیت  خصوص  در 
علوم  بپذیریم  اگر  گفت  باید  ایران،  در  مجازی 
ارتباطات و رسانه به طور عام و روزنامه نگاری به طور 
خاص جزو رشته هاي پرکاربرد است، باید بپذیریم 
که تلاش بسیار اندکی براي شکل گیري نظریات 
بومی و هنجاری در این حوزه صورت گرفته است. 

برخی آسیب های سیاست گذاری رسانه ای
رسانه ای  سیاست گذاری  می توان  کلی  به طور 
تصمیماتی  اتخاذ  و  طرح ریزی  برنامه ریزی،  را 
رسانه ای  سازمان های  اهداف  پیشبرد  در جهت 
با توجه به تشکیلات و محیط و نیروی انسانی 

تعریف کرد. )وردی نژاد، 1389(
اما در باب وضعیت شناسي رسانه ها، مسئله ها و 
اختصار در ذیل  به  دارد که  دغدغه هایی وجود 

مي آید:
دلیل اصلی مغفول ماندن فرهنگ در رسانه ها

فضای  در  خبری  رسانه هاي  که  آسیبی  اولین 
مجازی ایران با آن مواجه شدند، این است که 

مثلًا  است.  عرصه اي  نگاه  مسائل  به  نگاهشان 
مقوله  انتخابات ابعاد مختلف فرهنگي، سیاسي 
و اقتصادي دارد؛ اما عمدتاً نگاه رسانه ها سیاسي 
است یا مثلًا وقتی دفاع مقدس را صرفاً در عرصه 
که  بدانیم  باید  مي کنیم،  تقسیم بندي  فرهنگ 
جدا کردن عرصه ها از یکدیگر مانند سم خطرناک 
از  و  جامع  نگاه  یک  شکل گیری  مانع  و  است 

زوایایی گوناگون به یک مسئله می شود.

به  موضوع محوری  از  گذار  انسانی؛  علوم 
مسئله محوری

مسئله  تا  آورد  انساني  علوم  در  مثالي  می شود 
شفاف تر شود. زماني در علوم انساني رشته های 
وجود  جامعه شناسي  و  سیاسي  علوم  اقتصاد، 
که  شد  دیــده  مدتی،  از  بعد  دارد.  و  داشــت 
از پدیده های  هیچ کدام تحلیل کامل و جامعی 
خاص اجتماعی ارائه نمی دهند و برای حل این 
مشکل به مطالعات میان رشته ای و بین رشته اي 
توجه ویژه شد. به این ترتیب، رشته هایي مانند 
مطالعات زنان یا مطالعات آمریکا شکل گرفت. 
برای این رشته، اهمیت ندارد که در کدام عرصه 
جا مي گیرند؛ بلکه به هر مسئله اي که راجع به 
زنان باشد، اعم از سیاسي، اقتصادي و فرهنگي 
می پردازد؛ یعني در اینجا مسئله زنان محوریت 
دارد نه عرصه مثلًا اقتصاد یا سیاست یا حقوق و 
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اولین آسیبی که  �
رسانه های خبری در 

فضای مجازی ایران با 
آن مواجه شدند، این 
است که نگاهشان به 
مسائل نگاه عرصه ای 

است. مثلًا مقوله  
انتخابات ابعاد مختلف 

فرهنگی، سیاسی 
و اقتصادي دارد؛ اما 
عمدتاً نگاه رسانه ها 

سیاسی است.
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سعی می کند همه ابعاد این مسئله را بررسی کند. 
یکي از دلایلي که فرهنگ در رسانه هاي خبری 
تحلیلی مجازی ایران مقوله  مغفول و مظلومی است، 
این است که عمدتاً فرهنگ توسط سیاست گذاران 
و کارگزاران رسانه ای و ارتباطی محدود به نگاه هاي 
عرصه اي می شود؛ یعني مي گویند فرهنگ شامل 
است.  سینما  و  موسیقي  و  شعر  و  هنر  و  ادب 
هیچ کس در صدد نیست که فرهنگ کُنش سیاسي 
یا فرهنگ اقتصادي را بررسي کند؛ در صورتی که 
بسیاری از افکار و اندیشه های نخبگان و رهبران 
همین  از  اقتصاد،  مسئله   در خصوص  ما  فکری 
جنس است، مثل جهاد اقتصادي، اقتصاد مقاومتي، 

اصلاح الگوي مصرف و حمایت از تولید ملي. 
نگاه عرصه ای، قفسی تنگ برای فرهنگ

از نظر اکثر محققان و صاحب نظران، ارائه تعریفي 
یگانه از »فرهنگ« کاري بسیار دشوار است؛ زیرا 
»فرهنگ« مقوله ای پیچیده و مناقشه انگیز است 
و به قول سایمون ماندي یکي از شخصی ترین، 
پرالتهاب ترین و در عین حال سیاسی ترین مقولات 

به شمار مي رود. )گوردون، 1381، ص 82(
فرهنگ  حوزه  در  که  متفکراني  تعداد  به  شاید 
تعاریف  بتوان  داده اند،  انجام  قابل توجه  فعالیتي 
هون  کلاک  و  کروبر  کرد.  ارائــه  آن  از  متعدد 
)Krober and Klukhohn( که در سال 1952 
کتاب ارزشمند »فرهنگ: مروري انتقادي بر مفاهیم 
و تعاریف« را به رشته تحریر در آوردند، تنها در 
میان انسان شناسان آمریکایي و انگلیسي توانستند 
164 تعریف متفاوت از فرهنگ را شناسایي نمایند.

اگر بپرسیم که چرا فرهنگ در رسانه ها مغفول 
است، مي گویند این طور نیست و ما به موسیقي و 
شعر و ادبیات پرداخته ایم. باید دانست که فرهنگ، 
عرصه اي در کنار سایر عرصه ها نیست؛ بلکه فراتر 
از آن ها و دربرگیرنده  سایر عرصه ها است و دقیقاً 

به مثابه هوا برای تنفس همه عرصه ها است. 
و  سیاسي  بسیار  ما  رسانه هاي  فضاي  امــروز 
و  است  شده  سیاست زده  دقیق تر  عبارت  به 
مسئله های اساسی پیشرفت کشور مغفول مانده 
است؛ به ویژه به این معنا که در عرصه  سیاست 
براي خودمان سریعاً »دیگري« تعریف مي کنیم 
آن »دیگري«  نقد  به سرعت  کارویژه  رسانه ها  و 
مي شود. این نوع نگاه سیاسي باعث مي شود که 

گاهي اوقات بی انصافی ها و سوگیری های زیادی 
رخ دهد و باعث ریزش مخاطبان منصف شود.

رسانه ها؛ نقش حداقلی در پیشرفت و نقش 
حداکثری در برجسته سازی حواشی سیاست

نسبت پایگاه های خبری تحلیلی مجازی و مسائل 
اساسي پیشرفت کشور چیست؟ معمولاً رسانه هاي 
اصلي  مسئله   به  تبدیل  را  فرعي  مسئله هاي  ما 
فرعي  مسئله   به  تبدیل  را  اصلي  مسئله هاي  و 
با حاشیه. مثلًا  مي کنند؛ یعنی جابه جایی متن 
یکي از مسئله هاي مهم کشور ما بحث آلودگي 
محیط زیست و هواي شهر تهران و ریزگردهای 
جنوب غرب کشور است. چند درصد از رسانه ها 
بدون سوگیري سیاسي و هدف قرار دادن یک فرد 
خاص، این مسئله را بررسي کردند؟ پس مغفول 
ماندن مسئله هاي اساسي و پرداختن به مسئله هاي 

حاشیه اي یکي از نقاط آسیب رسانه ها است. 
برخی  اما  اســت،  سطحی  ــاً  ذات رسانه 

پرداخت ها فوق سطحی شده است

یکی از دلایلی  �
که فرهنگ در 

رسانه های خبری 
تحلیلی مجازی 

ایران مقوله  مغفول 
و مظلومی است، 

این است که عمدتاً 
فرهنگ توسط 

سیاست گذاران و 
کارگزاران رسانه ای و 

ارتباطی محدود به 
نگاه های عرصه ای 

می شود؛ یعنی 
مي گویند فرهنگ 

شامل ادب و هنر و 
شعر و موسیقی و 

سینما است.
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یکي دیگر از اشکالات رسانه هاي ما سطحي بودن 
ولي  نیست،  عمیق  بالذات  رسانه  است.  آن ها 
بعضی از رسانه ها واقعاً از حد سطحي بسیار عبور 

کرده  و فوق سطحی شده اند.
فرض کنید اتفاقي در کشور مي افتد یا مسئولین 
سخنی  نام گذاري  یک  راجع به  نظام  عالي رتبه  
می گویند. بلافاصله مدیر رسانه  به دبیر سرویس 
خبر مي دهد که راجع به این مسئله کار کند. دبیر 
ندارد  سرویس هم ذهنیت چندانی راجع به آن 
و به خبرنگارش زنگ مي زند تا کسی مصاحبه 
کند. آن خبرنگار هم با مسئولي تماس می گیرد 
که در حال بالا رفتن از پله هاي هواپیما است و 
نمي تواند به درستی صحبت کند. به همین دلیل، 
چند نکته  کلي و سرسري را مطرح مي کند. در 
نهایت، همان خبر به منزله یک نظر تخصصي و 
ما  بنابراین  مي شود؛  منتشر  رسانه ها  در  عمیق 
هیچ نوع اندیشه ورزي در خصوص مسائل نداریم 
و رسانه )خصوصاً رسانه های خبری( از خودش 

کمتر حرفي اساسی و راهبردی دارد.
ارزش خبری شهرت و مجاورت و مخدوش 

شدن عدالت رسانه ای 
همه  آشنایان با عرصه  روزنامه نگاري، هفت ارزش 
خبري را مي شناسند )شهرت، مجاورت، شگفتی، 
درگیری، دربرگیری، بزرگی و...( و می دانند که یکي 
از مهم ترین ارزش های خبري شهرت و مجاورت 
است. امروزه اهمیت بیش  از حد دادن به شهرت 
و مجاورت )تهران محوری( باعث نوعی بي عدالتي 
رسانه اي شده است. در بسیاري از شهرستا ن هاي 
محروم کارهاي خوبي انجام مي شود؛ اما چون شهر 
یا مکان زندگی شان و خودشان شهرت چنداني 
مثل تهران ندارد، خبر آن در رسانه ها منعکس 
از نگاه نگارنده، بها دادن بیش از حد  نمي شود. 
به ارزش خبري شهرت با گفتمان رسانه ای تراز 

انقلاب اسلامی هم خواني ندارد. 
توسعه منطقه ای، مسئله مغفول رسانه های 

محلی
مسئله بعدي بحث رسانه ها و توسعه  منطقه اي 
است. همان طور که ذکر شد، رسانه هاي ایران به 
دلیل جذابیت حاشیه، درگیر مسائل حاشیه اي و 
به خصوص در حوزه سیاست هستند. رسانه نباید 
حاشیه را عین جذابیت بداند و به آن بپردازد. 

متأسفانه به دلیل جذابیت حاشیه، ما از بحث هاي 
توسعه اي و پیشرفتي بازمانده ایم. 

این مسئله در رسانه هاي بومي و محلی بسیار 
پررنگ تر است. در حال حاضر، رسانه هاي بومي 
اعم از روزنامه ها و هفته نامه هاي استاني و حتي 
شبکه هاي تلویزیوني و رادیویی مراکز استان ها، 
بازنمایي خیلي ناقصی را از فضاي کلي حاکم بر 
برنامه  مثال یک  به عنوان  ارائه مي کنند؛  تهران 
در  زندگی  فضای  بیانگر  بیشتر  که  تلویزیونی 
تهران است را بازپخش می کند یا اخبار کشوری 
از رسانه های جریان اصلی کشور بازنشر می کند، 
از مسائلي  بخواهد  اگر مخاطب  اینکه که  حال 
که در کلان کشور اتفاق مي افتد باخبر شود، به 
نمی آید  و  مراجعه مي کند  رسانه های سراسري 

نشریه یا شبکه استانی را ببیند. 
شبکه هاي  محتوای  از  اعظمی  بخش  امــروزه 
استاني، بازپخش برنامه های سراسري است. در 
روزنامه ها هم دقیقاً همین اتفاق مي افتد و بازنشر 
روزنامه هاي  در  یعني  هست؛  سراسری  اخبار 
مطرح  کمتر  منطقه اي  توسعه   مسئله   محلي 
مسئله   یک  معمولاً  دارد.  محوریت  و  می شود 
خیلي حاشیه اي در تهران براي آن ها مهم تر است. 
چند درصد از روزنامه ها و رسانه هاي استان زنجان 
کارخانه های  از  ناشي  هواي  آلودگي  مسئله   به 
صنعتي در این استان مي پردازند؟ چند درصد از 
رسانه هاي استان خوزستان و سیستان و بلوچستان 
به بحث ریزگردها در این استان مي پردازند؟ چند 
درصد از رسانه هاي ارومیه بدون سیاسي کاري، به 
مسئله  دریاچه  ارومیه مي پردازند؟ براي این رسانه ها 

توسعه  منطقه  خودشان اولویت ندارد. 
نیروی  تربیت  و  رسانه ها  توازن رشد  عدم 

انسانی کارآمد
مخصوصاً  رسانه ها  بي رویه   افزایش  بعد  نکته  
رسانه هاي مجازي است. نکته  مثبت این رویداد 
این است که در چند سال اخیر، رسانه هاي مجازي 
توسعه پیدا کرده اند که جای تبریک و سرور دارد؛ 

ولي اثرات سوئی نیز به همراه داشته است.
آفت و آسیب اول این است که باید به همان اندازه 
نیروي  داده می شود،  افزایش  رسانه ها  تعداد  که 
انساني توانمند تربیت شود که باید گفت این اتفاق 
نیفتاده است؛ یعنی توسعه رسانه ها با تربیت نیروی 
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انسانی توانمند همخوانی و تعادل ندارد. در نتیجه، 
برخی از رسانه ها که دسترسی بهتر و بیشتری به 
منابع مالی دارند با افزایش حقوق، دستمزد و مزایا، 
نیروهاي رسانه های دیگر را به کار در رسانه خود فرا 
می خوانند و آن رسانه نگار نیز برای تأمین معیشت 

و رفاه خود این مهاجرت را قبول می کند. 
خلأ رسانه های تخصصی

بنابراین متناسب با رشد تعداد رسانه ها، توسعه  
همراه  به  را  متخصص  و  متعهد  انساني  نیروي 
نداشته ایم. ضمن اینکه الآن حجم رسانه هاي ما به 
شدت افزایش پیدا کرده است که همگی یک حرف 
مي زنند. این براي آنچه اهالی رسانه و ارتباطات به 
آن »آتش تهیه« یا جریان سازی می گویند، مفید 
است و به این ترتیب، برُد وسیعي خواهند داشت تا 
بتوانند در مواجهه با بحران های اجتماعی و سیاسی 
گفتمان های  و  جریان ها  توسط  که  اقتصادی  و 
خلق  طبیعی  بلایای  اثر  بر  یا  و  کشور  معارض 
به  ما  نیست،  کافي  اما  باشند؛  پیروز  می شوند، 

رسانه هاي تخصصي هم نیاز داریم.
آرایش رسانه ای یک کشور برای تحقق و پیگیری 
حوزه های  در  باید  اسلامی  جمهوری  اهداف 
عالي،  آموزش  انرژي،  حمل و نقل،  کشاورزي، 
صنعت نفت و برق و تمامی حوزه های تخصصی 
مورد نیاز برای پیشرفت کشور محتوای مناسب 
و متکثری براي ارائه داشته باشد. متأسفانه در 
حال حاضر، رسانه هاي ما اکثراً عمومي هستند؛ 
معدودی تولید سطحی وجود دارد و سایر رسانه ها 
آن را تکرار می کنند. این کار از جهت همکاری 
رسانه ای  تخصصی  کار  خلأ  ولي  است؛  مفید 
به خصوص در فضاي مجازي برای پیشرفت کشور 

به وضوح به چشم می آید.
نتیجه گیری

رشد  پدیده  گذشت،  نظر  از  که  همان گونه 
باعث شکل گیری  ارتباطی  نوین  تکنولوژی های 
شده  ارتباطات  عرصه  در  گوناگونی  پدیده های 
مربوط  تحولات  آن ها  مهم ترین  از  یکی  است، 
به فضای مجازی و به ویژه رسانه هایی با ماهیت 
خبری در این بستر ارتباطی است. این مقاله با 
مرور مبانی کلی نظریه های انتقادی به عملکرد 
رسانه ها، به بیان برخی آسیب های سیاست گذاری 
رسانه های مذکور پرداخت. محورهای ذیل از جمله 

راهکارهای این مقاله برای بهبود سیاست گذاری 
رسانه های خبری در فضای مجازی است:

y  هماهنگ سازی و توازن رشد کمی رسانه ها با
تربیت نیروی انسانی کارآمد.

y  تمرکز و تأکید رسانه های بومی و محلی بر
و  پایتخت محوری  به جای  منطقه ای  توسعه 

بازنمایی ناقص از تحولات کل کشور.
y  در کانون اهمیت قرار گرفتن مسائل اساسی

کشور در برجسته سازی رسانه ها و به پیرامون 
راندن مسائل حاشیه ای که کمکی به پیشرفت 

کشور نمی کند.
y  و شهرت  خبری  ارزش  حاضر  حال  در 

قرار داشتن  تهران  و در  از یک سو  مجاورت 
از  خبرساز  شخصیت های  و  رسانه ها  اکثر 
سوی دیگر باعث شده است شاهد یک فضای 
ضد عدالت رسانه ای در پرداخت رسانه ها به 

مسائل و رویدادهای کشور باشیم.
y  پرهیز از تأسیس و توسعه قارچ گونه رسانه های

رسانه های  خلأ  کردن  پر  و  عمومی  عمدتاً 
تخصصی که بتوانند در زمینه مسائل اساسی 
کشور مطالبه گری و نقش آفرینی داشته باشند.

y  ،به دلیل نگاه عرصه ای و تک بعدی رسانه ها
شکل  به  عمدتاً  رسانه ها  در  کشور  مسائل 
در  می شوند،  بررسی  تک بعدی  و  سطحی 
واقع رسانه ها باید بیش از آنکه موضوع محور و 

عرصه محور باشند، مسئله محور باشند. 
منابع

1. کاستلز، مانوئل )1380(؛ عصر اطلاعات: اقتصاد، جامعه و 
فرهنگ؛ ظهور جامعه شبکه ای، ج 1، ترجمه احد علیقلیان 

و افشین خاکباز؛ تهران: انتشارات طرح نو.
2. مک کوایل، دنیس )1385(؛ نظریه ارتباطات جمعی، پرویز 
اجلالی، تهران، دفتر مطالعات رسانه ها، چاپ دوم، ص 155.

3. اسولیوان، تام و دیگران )1385(؛ مفاهیم کلیدی ارتباطات، 
میرحسن رئیس زاده، تهران، فصل نو، چاپ اول، ص  169.

4. لتیل جان، استیفن )1384(؛ نظریه های ارتباطات، سید 
مرتضی نوربخش و سید اکبر حسنی، تهران، جنگل، چاپ 

اول، ص 55.
مکتب  انتقادی  نظریه  )1386(؛  حسینعلی  نــوذری،   .5
فرانکفورت در علوم اجتماعی و انسانی، تهران، آگه، 1386، 

چاپ دوم، ص 219.
6. گوردن، کریستوفر و ماندي، سایمون )1381(؛ دیدگاه های 
غبرائي،  هادي  ترجمه  فرهنگي،  سیاست  درباره  اروپایي 

تهران: دفتر پژوهش هاي فرهنگي، چاپ اول، ص 82.
7. Haney, William S. (2006). Cyberculture, Cy-

borgs and Science Fiction: Consciousness and 
the Posthuman. The Netherlands: Rodopi B.V



شماره 15
آذر 94

13

ه 
سان

ر ر
ه د

سع
تو

 و 
ق

قی
ح

ت ت
می

اه

اهمیت تحقیق و توسعه در رسانه 

چکیده
تحقیق و توسعه مجموعه فعالیت های متنوعی است که پیش برنده سازمان در بعد 
تکنولوژی است. شرکت های رسانه ای اگر بیشتر از صنایع نیاز به سرمایه گذاری بر امر 
تحقیق و توسعه نداشته باشند، کمتر از آن ها نیز ندارند. رسانه به عنوان بهره بردار بزرگ 
تکنولوژی نیازمند استفاده بهینه از تحقیق و توسعه و دستاوردهای مربوطه است. در 

این نوشتار نگاهی به مفهوم و آمارهای این حوزه شده است.
واژگان�کلیدی

تحقیق و توسعه در رسانه، مسئله سرریز تحقیق و توسعه، توزیع سرمایه گذاری در 
تحقیق و توسعه، خلاقیت، قضیه لانگ تیل یا دُمِ دراز.

حمید�معیری��
کارشناس فناوری رسانه 
Hamidmoayery@gmail.com

تحقیق و توسعه چیست؟
تحقیق و توسعه )R&D( یا آن گونه که در بریتانیا 
) RTD( معروف است تحقیق و توسعه تکنولوژی

بر اساس تعریف سازمان همکاری های اقتصادی 
و توسعه به مجموعه فعالیت هایی گفته می شود 
به طور  که  است  خلاقانه ای  »کار  بر  دال  که 
سیستماتیک انجام می شود تا به دانش موجود 
بیفزاید و این دانش را برای ابداع کاربردهای تازه به 
 Economic, :2008 OECD Factbook( .»کار ببرد 

)Environmental and Social Statistics
هرچند دسته بندی و انواع فعالیت های تحقیق و 
توسعه و حتی تعاریف آن از شرکتی به شرکت 
دیگر و از سازمانی به سازمان دیگر متفاوت است، 
لیکن در مجموع می توان این فعالیت ها را حول 

دو محور دسته بندی کرد:
محصول تازه. 1
کشف دانش تازه. 2

در صورتی که شما به دنبال محصول تازه باشید 
ناگزیر مجبور به استفاده از کادر مهندسی در واحد 
تحقیق و توسعه خود خواهید بود؛ چرا که تولید 
محصول همواره نیازمند شناخت بهتر و بیشتر 
تکنولوژی است و هرچه شما تکنولوژی را بهتر 

را  تازه  بشناسید، می توانید محصولات  بیشتر  و 
سریع تر و با هزینه کمتر تولید کنید در این صورت 
مهندسان و نخبگان کاربرد تکنولوژی در صف اول 

تحقیق و توسعه سازمان قرار می گیرند.
شبه محصول 

یکی از اصطلاحات رایج در جامعه امروز ایران، 
استفاده از محصول فرهنگی است. برای نمونه در 
ویکی پدیا نیز صفحه ای بدون ذکر هیچ منبعی 
تلاش کرده برای عنوان محصول فرهنگی توضیح 
آمده  صفحه  این  در  کند.  دست وپا  شرحی  و 
است »به هر آنچه که از فرایند ساخت وساز امور 
فرهنگی حاصل شود و قابل ارائه باشد، محصول 
فرهنگی گفته می شود. محصول فرهنگی می تواند 
یک  شود.  ارائه  سخت افزار  و  نرم افزار  به صورت 
محصول فرهنگی لزوماً قابلیت اقتصادی ندارد، اما 
حصول محصولات فرهنگی لازمه اقتصاد است«. 
در دنباله نگارنده تلاش کرده فهرستی از مصادیق 
این  در  کند،  تهیه  نیز  را  فرهنگی  محصولات 
فهرست بزرگ ترین دستاوردهای صنعت جهان 

به چشم می خورد:
y سینما
y تئاتر
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y ادبیات
y نقاشی
y موسیقی
y مجسمه سازی
y معماری
y عکاسی
y صنایع دستی

در این فهرست مشخص است که تفکیکی میان 
رشته و محصول یا کسب وکار انجام نشده است. 
این اشتباه رایج را بیشتر فعالان حوزه فرهنگ 
مرتکب شده و تلاش می کنند دستاوردهای خود 

را محصول فرهنگی بنامند.
محصول

محصول در کلی ترین تعاریف خود در دو حوزه 
و  شده  تعریف  پــروژه  مدیریت  و  کسب وکار 
کاربرد دارد. بر اساس تعریف کاتلر و آرمسترانگ 
محصول آن چیزی است که نیاز بازار را برطرف 
خروجی  را  محصول  دیگر  تعریف  در  می کند.1 

)2015 ,Duncan( .پروژه می نامند
حال محصول هرچه که باشد الزاماً یک دستاورد 
عینی است که قابل احصا و بازشناسی باشد. برای 
نمونه اصلاح و تربیت فرزندان یک نسل را نمی توان 
محصول فرهنگی شناخت، لیکن یک انیمیشن را 
می توان یک محصول دانست که این محصول در 
حوزه فرهنگی خاصی ارائه شده است؛ بنابراین یک 
محصول انیمیشن صرفاً یک محصول است که در 
یکی از دو تعریف بالا قابل گنجاندن است. در این 
بین جایی برای محصول فرهنگی وجود ندارد که 
چیزی غیر از فرایند مهندسی شده برای آن بتوان 
در نظر گرفت. به هر رو محصول را در هر صنفی که 
تولید شود مهندسان تولید خواهند کرد، خواه این 
محصول یک کتاب باشد خواه یک فیلم سینمایی. 
در تمامی این مراحل رسیدن به محصول توسط 
مهندسان یا فرایندهایی که ایشان طراحی کرده اند 
از  باید  بهبود آن همواره  برای  و  داد  رخ خواهد 

آموزه های مهندسی بهترین بهره را برد.
فرایند تولید یک کتاب نیز تا زمانی که در ذهن 
نویسنده است و روی کاغذهای دست نویس، یک 

1  Kotler, P., Armstrong, G., Brown, L., and Adam, 
S. (2006) Marketing, 7th Ed. Pearson Education 
Australia/Prentice Hall.

مقوله هنری است لیکن درست از زمانی که از 
تکنولوژی برای تایپ و ویراستاری آن بهره برداری 
می شود، دیگر فرایند تولید محصولی به نام کتاب 
ابزار،  با  یا...  یا مذهب  یا علم  در حوزه فرهنگ 
روش و فرایندها و تفکر مهندسی آغاز می گردد. 
این فرایند تا پایان ارائه محصول به بازار در حیطه 

فعالیت های مهندسی باقی می ماند. 

اصلی  مأموریت  محصول  تولید  صورتی که  در 
شرکت نباشد، دانشمندان علوم گوناگون را باید 
برای ساخت و کشف دانش نوین پیرامون عناوین 
محصولات،  توسعه  به منظور  فناورانه  و  علمی 
به کار  جدید  و  ارزشمند  خدمات  و  پروسه ها 
بگیرید. در اینجا اگر هدف تولید علم یا پیشرفت 
آن باشد، اندیشمندان و دانشمندان علوم مختلف 

در این سازمان به کار گرفته خواهند شد.
چرا نیاز است که واحد تحقیق و توسعه را از دیگر 
واحدهای سازمان جدا کرد؟ در اکثر فعالیت های 
یک شرکت، بازدهی سریع سود یا بهبود سریع 
بازگشت  در  تسریع  هدف  با  عملکردها،  در 
این در  انتظار است  مورد  سرمایه گذاری معمولاً 
حالی است که نیاز است محصولات تازه و یا دانش 

تازه پیرامون مقوله های علمی صورت پذیرد.
در بیشتر زمینه های کاری تحقیق و توسعه عمدتاً 
به مقوله تولید محصول تازه یا افزایش بهره وری 

در صورتی که تولید  �
محصول مأموریت 

اصلی شرکت نباشد، 
دانشمندان علوم 

گوناگون را باید برای 
ساخت و کشف دانش 
نوین پیرامون عناوین 

علمی و فناورانه 
به منظور توسعه 

محصولات، پروسه ها 
و خدمات ارزشمند و 

جدید به کار بگیرید.
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توجه می شود. نگاهی به چرخه تحقیق و توسعه 
نیز مؤید این نظر است.

به  توسعه  و  تحقیق  کم وبیش  نیز  رسانه ها  در 
از  دقیقی  اطلاع  می رود.  به کار  مفهوم  همین 
سرمایه گذاری رسانه ها در حوزه تحقیق و توسعه 
در دست نیست، لیکن از وجود مدیریت مستقل 
و قدرتمند تحقیق و توسعه در رسانه هایی مانند 

بی بی سی می توان اطمینان حاصل کرد.

چرا تحقیق و توسعه نیاز است؟
فناوری  صاحب  سازمان های  و  شرکت های 
پیشرفته همواره به دنبال راه حل هایی می گردند 
تا سربار هزینه های تولید خود را کاهش دهند. 
این کاهش عمدتاً به کمک استفاده چندمنظوره 
و  مــداوم  به صورت  پیشرفته  فناوری های  از 
شرکت ها  این  می رود.  به کار  آن  کردن  مانیتور 
غالباً فرایندهای پیشرفته تولید، گواهی نامه های 
تعبیه شده  نرم افزارهای  ایمنی،  گران قیمت 
کامپیوتری،  طراحی  نرم افزارهای  تخصصی، 
طرح های الکترونیکی و زیرسامانه های مکانیکی را 

دوباره و دوباره به کار می گیرند و تلاش می کنند 
به کمک این ابزارها بهبود ایجاد کنند.

شناخت  و  تسلط  و  تکنولوژی  از  بهره برداری 
تکنولوژی های نو یکی از راهکارهای بهبود کارایی 
که  می دهد  نشان  تحقیقات  است.  اثربخشی  و 
شرکت هایی که راهبرد تحقیق و توسعه پایدار 
دارند، نسبت به آن دسته از شرکت هایی که برنامه 
سرمایه گذاری در حوزه تحقیق و توسعه ندارند و 
یا برنامه نامنظمی دارند، به مراتب عملکرد بهتری 

1))2008 Johansson; Lööf (December( .دارند
و   )1990( دبرسون   ،)1990( مونن  مطالعات 
گریلیچز )1998( به طور جامع صرفاً به مسئله 
منظور  است.  پرداخته  توسعه  و  تحقیق  سرریز 
از سرریز اثری است که تحقیق و توسعه علاوه 
اقتصادی  بخش های  سایر  بر  مربوط،  بخش  بر 
می گذارد و در بالا بردن ارزش افزوده آن ها نقش 

بسزایی ایفا می کند.
از پژوهشگران معتقدند که  بر آن برخی  علاوه 
و  فنی  ریسک  از  توسعه  و  تحقیق  پروژه های 
تجاری بالایی برخوردار بوده و بسیاری از آن ها 
به موفقیت دست نمی یابند. منزفیلد )1971(، 
اذعان می دارد  شرر )1999( و نلسون )1999( 
که بازگشت سرمایه های R&D همیشه به صورت 
مستقیم و در زمان قابل پیش بینی اتفاق نمی افتد، 
بلکه شرکت های دارای R&D قوی، شرکت های 
فرصت آفرینی  این  و  هستند  فرصت آفرین 
بازگشت غیرمستقیم سرمایه گذاری های تحقیق 

و توسعه را تضمین می کند.
و  فرصت ها  که  می شود  موجب  رسانه  ذات 
رسانه  روی  بیشتری  تأثیر  محیطی  تهدیدهای 
اتخاذ  به  بیشتری  نیازمندی  و  باشند  داشته 
وجود  باشند.  داشته  پیش رونده  استراتژی های 
استراتژی هایی که بتواند فرایند تحقیق و توسعه 
و کاربردی کردن دستاوردها را به صورت مستمر 

برنامه ریزی و پایش کند، بسیار ضروری است.
مدیریت تحقیق و توسعه

از  نظامی  توسعه  و  تحقیق  تعریف مدیریت  در 
تصمیم ها و یادگیری های فرایند تحقیق و توسعه، 
حصول  و  توسعه  و  تحقیق  سازمان  مدیریت 

1  “The Impact of Firm’s R&D Strategy on Profit and 
Productivity”
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اطلاع دقیقی از  �
سرمایه گذاری رسانه ها 

در حوزه تحقیق 
و توسعه در دست 

نیست، لیکن از وجود 
مدیریت مستقل و 
قدرتمند تحقیق و 

توسعه در رسانه هایی 
مانند بی بی سی 

می توان اطمینان 
حاصل کرد.
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جدید  »دانش-روش«های  تسری  از  اطمینان 
نوآوری  با  توأم  دیگر،  دپارتمان های  و  گروه  به 
 Boutellier, Roman; 2001( و) .Chiesa, V .است
 Gassmann, Oliver and von Zedtwitz,

)2000) Maximilian
انتظار می رود،  پژوهش  از مقوله  همان گونه که 
به  چطور  دقیقاً  که  نمی دانند  ابتدا  از  محققان 
نتایج مطلوب خود دست یابند و متأسفانه این امر، 
مدیریت تحقیق و توسعه را بسیار دشوار می کند. 
هزینه کرد  که  گفت  می توان  نتیجه،  به عنوان 
بیشتر برای تحقیق و توسعه، »خلاقیت بیشتر، 
سود بالاتر و یا سهم بازار بزرگ تری« را ضمانت 
 Aerospace and Defense: Inventing ).نمی کند

)and Selling the Next Generation

در آمریکا، هزینه های مرسوم تحقیق و توسعه برای 
یک شرکت صنعتی حدود 3/5 درصد از درآمد 
آن شرکت است. این معیار را »غلظت تحقیق و 
توسعه« می نامند. این عدد در یک شرکت فناوری 
کامپیوتری  قطعات  سازندگان  مثل  پیشرفته 
این وجود شرکت  با  است.   در حدود 7 درصد 
Allergan که یک شرکت بیوتکنولوژیکی است با 
سرمایه گذاری 43/4 درصد برای تحقیق و توسعه 
در صدر جدول هزینه کردن برای این مقوله قرار 
می گیرد. با این حال هرگونه سرمایه گذاری بالای 
15 درصد قابل توجه محسوب می شود و شرکت را 
در زمره شرکت های »فناوری عالی« قرار می دهد. 
دسته بندی  این  در  حاضر  شرکت های  برخی 
داروسازی مثل  از: شرکت های صنایع  عبارت اند 
Merck & Co ، 14/1 درصد یا Novartis، 15/1 درصد 
 24/9  ،Ericsson مانند  مهندسی  شرکت های  و 
از    )All figures UK R&D Scoreboard(.درصد
سال 2006 این دست از شرکت ها به خاطر پرداخت 

چنین هزینه های غیرمعمول، غالباً دارای ریسک 
اعتباری بالایی هستند.

سرمایه گذاری های گزاف در امر تحقیق و توسعه از 
یک سو و نامشخص بودن مسیرهایی که مأموریت 
طی طریق آن بر عهده واحد تحقیق و توسعه 
است از دیگر سو امر مدیریت این بخش را بیش 

از دیگر بخش ها خطیر و پیچیده کرده است.
می توان گفت مدیریت تحقیق و توسعه درست 
جایی است که وظایف مدیریت نوآوری و مدیریت 
 Brockhoff, .تکنولوژی با یکدیگر ادغام می گردند
Klaus -link = Klaus) Brockhoff (1994((  در این 
برای حل  بالا  با خلاقیت  از یک سو  باید  بخش 
مسائل فراروی سازمان برنامه داشت و برای حل 
آن گام برداشت و از دیگر سو باید به نحوی مؤثر 
از تکنولوژی برای پیاده سازی دانش به دست آمده 

استفاده کرد.
در مجموع، مشخص شده است که یک رابطه 
مثبت و مستقیم بین تحقیق و توسعه و بهره وری 
شرکت در تمام بخش ها وجود دارد، اما این رابطه 
مثبت در شرکت های با فناوری پیشرفته به مراتب 
است. پایین  فناوری  با  شرکت های  از  قوی تر 

 Ortega-Argiles, Raquel; Potters, Lesley;  )
 Ortega-Argiles,) (2011).و   Vivarelli, Marco
 Raquel; Piva, Mariacristina; Vivarelli, Marco
(2011(  با این حال مطالعات نشان از آن دارند که 
تحقیق و توسعه صورت گرفته توسط فناوری های 
پایین، تأثیرات کوچک اما با اهمیتی را بر روی 
بازار عرضه و تقاضا داشته اند.(  دیگر بخش های 

 ))2009) Mendonca, Sandro
 .Specht, G.; Beckmann, Ch) مانند  برخی 
و  تحقیق  مدیریت  امر  باورند  این  بر   ))1996)
 ،)basic research( توسعه شامل تحقیقات ابتدایی
تحقیقات پایه )fundamental research(، توسعه 
 ،)technology development( تکنولوژی 
 ،)advanced development( تحقیقات پیشرفته
 ،)concept development( مفهومی  توسعه 
 new product( ــازه  ت محصولات  توسعه 
 process( توسعه  فرایند   ،)development
 ،)prototyping) نمونه  ساخت   ،)development
 R&D( توسعه  و  تحقیق  پورتفولیوی  مدیریت 
تکنولوژی  انتقال   ،)portfolio management
می شود؛  شامل  را  و...   )technology transfer(

می توان گفت مدیریت  �
تحقیق و توسعه 

درست جایی است 
که وظایف مدیریت 
نوآوری و مدیریت 

تکنولوژی با یکدیگر 
ادغام می گردند.
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اما این مقوله شامل گواهی نامه های تکنولوژیک، 
 IP،corporate( مدیریت  ــوآوری،  ن مدیریت 

venturing, incubation( نمی شود.
بعد  مدیریت تحقیق و توسعه در رسانه در دو 
در  دارد.  کارکرد  دانش  تولید  و  تولید محصول 
دانشمندانی  نیازمند  هم  شما  رسانه  صنعت 
هستید که دست به تولید دانش تازه به منظور 
نیل به اهداف جامعه شناختی سازمان بزنند و هم 
بتوانند محصولات  دارید که  به مهندسانی  نیاز 
تازه ای برای ارتباط با کاربر ایجاد نمایند و بستر و 

کانال های انتشاری را توسعه دهند.
سرمایه گذاری  بی بی سی  مانند  رسانه هایی 
گسترده ای در حوزه تحقیق و توسعه می کنند و 
عمدتاً ساختار سازمانی مستقلی برای آن در نظر 

می گیرند.
تحقیق و توسعه در  بی بی سی

واحد تحقیق و توسعه در بی بی سی زیرمجموعه 
است.  شرکت  این   BBC Future Media از 
 Introduction to the Controller”. BBC”)
 16 Retrieved .2015 September 9 .R&D Blog

(.2015 September
 Designs بخش  دو  ایــن   1993 ســال  در 
 BBC Research Department و   Department
در یکدیگر ادغام شدند و از سال 2006 تا 2008 
 Research and Innovation نام  به  واحد  این 
 peak programme واحد  این  می شد.  شناخته 
meter (PPM( را که بعدها به یکی از استانداردها 

تبدیل شد، توسعه داد.
 teletext, DAB, مانند  مقوله هایی  با  بخش  این 
NICAM, Freeview روبه رو بود و به زودی در لبه 
RDS جلویی توسعه رادیو اف ام، استریو اف ام و

قرار گرفتند. این دپارتمان توانست جایزه بزرگ 
ملکه (Queen’s Awards for Innovation( را در 
سال های: 1969، 1974، 1983، 1987، 1992، 

1998، 2001 و 2011 برنده شد.
در دهه 1970 مهندسان این بخش تکنولوژی 
یک  به منظور  را   5A/LS3 دستگاه های  معروف 
استودیو  از  خارج  انتشار  برای  جایگزین  راهکار 
ابداع کردند.Prakel, David (August ) 1979(( و 
 H.D. Harwood, BSc, M.E. Whatton, C.Eng.,)

))1976 M.I.E.E. and R.W. Mills. (October
حدود 100 هزار جفت از این بلندگوها فروخته 
شد و این تکنولوژی 20 سال عمر کرد. دپارتمان 
تحقیق و توسعه مدیریت فناوری در حال حاضر 
50 پروژه دارد که 7 پروژه آن ملی و بین المللی 
 BBC پروژه  حول  عمدتاً  پروژه ها  این  هستند. 
به تمامی  پاسخ  بــرای  پــروژه ای  که   Redux
را  دیجیتال  پخش  حوزه  در  بی بی سی  مسائل 
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 .NoTube Archive Browser  ) می شود.  شامل 
 CustardCat.) و   )2011  December  19
 BBC Research) و   )2012 May 13  Retrieved
 .2010  August  27  .& Development Blog
 18)  DTG staff) و   )2012  May  13  Retrieved

))2012 January
توزیع سرمایه گذاری در تحقیق و توسعه

بخش های  در  سرمایه گذاری  توزیع  به  نگاهی 
گوناگون تحقیق توسعه نشان می دهد رسانه نیاز 

به بیش از نیمی از همه این بخش ها نیاز دارد.
نرم افزار، سرویس های کامپیوتری، ارتباطات راه 
دور همگی زمینه هایی مورد نیاز سرمایه گذاری 

رسانه برای تحقیق و توسعه هستند.
و  تحقیق  در  سرمایه گذاری  میان  رابطه 

توسعه و فروش خالص
فروش  میان  مستقیم  رابطه ای  بالا  جدول  در 
و  تحقیق  حوزه  در  سرمایه گذاری  و  خالص 

شدید  افت  در  حتی  می شود.  مشاهده  توسعه 
رکود  به خاطر  که  حوزه  این  در  سرمایه گذاری 
نیز  خالص  فروش  شدید  کاهش  بود  اقتصادی 

مشاهده می شود.
»همین رابطه« را بر اساس سهم هر کشور در 
سال و فاصله معنادار فروش خالص با هزینه و 
مشاهده  توسعه  و  تحقیق  در  سرمایه گذاری 

می گردد.
در میان سه دسته بزرگ سرمایه گذار آمریکایی ها 
سال های  خلال  در  را  سرمایه گذاری  بیشترین 
و  داشته اند  برتر  صنایع  در   2013 تا   2005
اروپایی ها بیشترین سرمایه گذاری را در صنایع 

متوسط و ضعیف.
کارایی  افزایش  در  استراتژی  اتخاذ  تأثیر 

تحقیق و توسعه 
تحقیقات نشان می دهد فقدان استراتژی در واحد 
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تحقیق و توسعه منجر به همگرا نشدن تلاش ها 
و در نتیجه عدم حصول نتیجه مطلوب خواهد 

)Gary P. Pisano2014(.شد
اهمیت استراتژی در تحقیق و توسعه تا حدی 
است که »سیاست گذاری کلان تحقیق و توسعه 
ژاپن توسط شورای علم و تکنولوژی –که بازوی 
مشورتی نخست وزیر است – صورت می گیرد. این 
شورا در 1959 شروع به کار نموده است و اهداف 
بلندمدت را در امر تحقیق و توسعه تعیین می کند 
و دارای بودجه خاصی برای تحقیق روی مسائل 
مهم مملکتی است. علاوه بر این شورا، شورایی از 
نمایندگان محققین ژاپنی )شورای علوم ژاپن( نیز 
وجود داد که دولت نقش مستقیمی در انتخاب 
آن ها ندارد و از آن ها حمایت مالی می کند. اهداف 
تحقیقاتی  سازندهای  ژاپن  علوم  شورای  اصلی 
تحقیقاتی  سیستم  بازدهی  بردن  بالا  و  علمی 
است«. )عصمت صالحی و صمد بنیسی، 1375، 
 )R&D( ویژگی های مدیریت تحقیق و توسعه

در ژاپن(
دلیل  به  استراتژی  بود  مراقب  باید  همواره  اما 
رسمي  مدل هاي  از  استفاده  به  مدیران  اهتمام 
برنامه ریزي و استمرار و توالي زیاد موارد انتخاب 
از برخورد هنري و  و تدوین راهبردهاي متنوع، 
نگرش هنرمندانه به موضوع غفلت نشود. به نظر 
مینتزبرگ، برنامه ریزي راهبردي در قالب فراگرد 
مدیران  براي  را  فرصت  این  تدریجي،  تکمیل 
مواجهه  دلیل  به  ایجاد مي کند که  و سازمان ها 
اجراي  مسیر  در  موجود  مسائل  با  تدریجي 
راهبردها، به مهارت کافي براي اجراي آن ها دست 

یابند. )مینتزبرگ، 1976، ص 55-46؛ 1978، ص 
.)66-75

تکامل تدریجی یکی از نیازهای راهبردی مدیریت 
تحقیق توسعه است. یکی از طرفداران این نظریه 
کویین است. وی معتقد است راهبردها به صورت 
تدریجي تکمیل مي شود؛ یعني نمي توان تدوین 
راهبرد را به یک نقطه زماني معین نسبت داد. 
راهبردها به تدریج شکل مي گیرند، تغییر مي یابند 
و در طي زمان به طور نسبي تعدیل مي شوند و 
توسعه مي یابند و سپس گام به گام اجرا مي شوند. 
تکمیل  را  فراگرد  این  صاحب نظران  از  یکي 
تدریجي منطقي مي نامد. در این فراگرد، مدیران 
تدریجي  تغییرات  ایجاد  به  و  تجربه مي اندوزند 
)کوئین،  مي کنند.  مبادرت  خود،  راهبرهاي  در 

1978، ص 21-7(.
باید در نظر داشت انتخاب راهبرد مناسب، مستلزم 
اتخاذ نگرشي اقتضایي در مواجهه با هر موقعیت 
میان  انجام شده  مطالعات  از  برخي  است. طبق 
»تناسب راهبرد با سازمان« و »رشد درآمدهاي 
دارد.  وجود  همبستگي  بلندمدت«  در  سازمان 
)پورتر، 1980، ص 35؛ موري، 1988، ص 400-

390، کالینگو، 989، ص 353-369(
و  متلاطم  بسیار  فضای  در  فعالیت  با  رسانه ها 
محیطی بسیار پویا بیش از هر سازمان دیگری 
نیازمند اتخاذ استراتژی هایی هستند که بتواند 
خط مشی ایشان را حفظ نماید. توسعه روزافزون 
اگر بی برنامه باشد به آسانی سازمان رسانه ای را 
می دهد.  قرار  باطل  مسیر  در  و  کرده  سردرگم 
نیازمند  بیان می کند  رسانه آن گونه که کویین 
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تکامل تدریجی است.
تحقیق و توسعه و خلاقیت

گره خوردن مقوله تحقیق و توسعه و خلاقیت 
خود دشواری دیگری بر سر راه مدیریت آن قرار 
داده است. در تعریف: »خلاقیت مفهومی است که 
تعریف های آن در طول زمان تغییراتی کرده است 
و پژوهشگران مختلف تعاریف متعددی برای آن 
زیادی  معنایی  اشتراک  البته  که  نموده اند  ارائه 
دارند. )هنر خلاقیت در صنعت و فن، اوژان فانژه، 
وی  نظر  به  امیرکبیر(  انتشارات  نعمتی،  حسن 
تفکرِ خلاقِ مختصر عبارت است از فرایند حس 
کردن مسائل یا کاستی های موجود در اطلاعات، 
فرضیه سازی درباره حل مسائل و رفع کاستی ها، 
ارزیابی و آزمودن فرضیه ها، بازنگری و بازآزمایی 
آن ها و سرانجام انتقال نتایج به دیگران. )دکتر 

علی اکبر سیف، روان شناسی پرورشی نوین(
برخی بر این باورند که جان مایه خلاقیت تولید 
افزون شده  امری  ارزشمندی  و  است  ایده  یک 
ارزشمند  مانند  دیگر  زمینه هایی  در  که  است 
بودن از نظر تجاری سازی، فرهنگ، علم، فناوری 
لحاظ  به  اما  می شود؛  مطرح  زمینه ها  سایر  و 
روان شناختی، توانایی )به مثابه یک مهارت تقریباً 
قوام یافته( نوفهمی و ساخت ایده نو و تازه، تمام 

جوهر خلاقیت است. )رجایی، 1960(
مزایای خلاقیت

هزینه کمتر در حل مسئله. 1
تنوع بیشتر شیوه های خلاقانه. 2
مدیریت بهتر بحران. 3
تسریع در نوآوری. 4
توانایی پرداخت نتایج و روند تلاش. 5

در خصوص خلاقیت تعریفی که از دیرباز موجود 
و بر دوام بوده این است که نوآوری اتفاقی است 
که بر اساس نحوه تولید یا ابداع آن شناخته شده 
و با کاربرد موفقیت آمیز آن و در نتیجه مزایای 
این تولید مورد بهره برداری گسترده قرار می گیرد. 
می توان  اختراع  به عنوان  ــوآوری  ن تعریف  با 
و  شرایط  کدام  هر  که  متمایز  زیرمجموعه  دو 
شیوه های خود را دارند، پدید آورد. از این دو عمل 
تولید/اختراع و کاربرد/تحقق، عمل دوم کاربری و 
تحقق نسبت به فرایند ساختار و هر آنچه را که 
به صورت کلاسیک به عنوان مداخله گر مدیریتی 

در نظر بگیرید جواب دهی بهتری دارد.
long tail  قضیه

آمازون  کارمند  پترسون،  جان  معروف  جمله 
امروز  ما  اینکه  گفتن  جای  »به   می گوید:  که 
کتاب هایی را فروختیم که دیروز فروخته نشده اند، 
باید گفت: ما امروز کتاب هایی را فروختیم که از 
بود«،  بیشتر  هم  دیروز  فروخته شده  کتاب های 
درباره قضیه ای به نام لانگ تیل یا دُمِ دراز است.

قدرت عملکرد در فرهنگ امروزه به نماد تبدیل 
شده است و نوشته های بسیار کریس اندرسون و 

کلی شیرکی به این موضوع پرداخته اند.
قدرت عملکرد یک بار در حد میزان ساعات کاری 
پایین  مدل سازی  و  ریاضی  آمار،  کتاب های  در 
و  کتاب ها  جلد  روی  بر  امروزه  که  شد  آورده 

مجلات معروف و ویترین ها خودنمایی می کند.
به  که  است  وضعیت جدیدالکشفی  نتیجه  این 
آسانی مقوله تجارت در بازار را در شرکت هایی 
 long مانند آمازون را توضیح می دهد. مفهوم
tail در بازاریابی، انباره استراتژی ها و سنجش 
کیفیت به عنوان روش هایی برای نمایش برخی 
تحقیقات و کلیه فعالیت هایی که به صورت کلی 
در زمینه خلاقیت و نوآوری خبرگان کاربردهایی 

دارد به کار می روند.
برای آنکه تصویر روشنی از این مسئله داشته باشید 
این مباحث بررسی شدند. در شکل 4,1 یک پلن 

قدرت عملکرد به تصویر کشیده شده است.

شکل 4,1 یک نمودار قدرت عملکرد را به نمایش 
قطع  را  زمینه  هرگز خط  نمودار  که  می گذارد 

نخواهد کرد و تا ابد ادامه می یابد.
در این شکل بخش سمت راست یعنی درست 
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آنجایی که خم نمودار تغییر می کند به بعد را 
long tail  می نامند. در این مبحث بخش سمت 

راست را می توان در مقابل با دم، سر نامید.
اگر محور ایکس را تعداد کتاب های فروخته شده یا 
شهرت آن ها )هرکدام را که ترجیح می دهید( در 
نظر بگیرید، در این نمودار هرچه به سمت راست 
اگر  می شود.  کم  آن ها  تعداد  می کنیم  حرکت 
قبل از خم یا سر نمودار را ملاحظه کنید متوجه 
می شویم این ها کتاب هایی هستند که در فهرست 
پرفروش های نیویورک تایمز قرار داشته اند تا در 

شو اپرا وینفری نمایش داده شده اند.
اگر شما یک کتاب فروش کوچک هستید و باید 
به ازای هر اینچ از فضای کسب خود بازگشت 
سرمایه ایجاد کنید ناگزیر هستید از 100 تیتر 

اول این فهرست استفاده کنید.
 long) هدف اندرسون از طرح مسئله فروش خوب
tail(  نشان دادن این مسئله است که مشتری ها 
را  نمودار  اول  عنوان  معمولاً 100  دارند  تمایل 
به صورت روزانه خریداری کنند؛ اما از آنجایی که 
شما نمی دانید کدام کتاب توسط مشتری در این 
روز خواسته می شود، شما نمی توانید یک تصمیم 
منطقی برای انبار کردن کتاب های غیرپرفروش 
بگیرید که بهتر از تصمیم دیگری در انبار کردن 

کتاب های پرفروش باشد.
این بحث هم روشن است و هم دقیق. کسب وکار 
چنین انتخاب های منطقی ای را به صورت مدام در 
پیش رویمان قرار می دهد و به خاطر روشن بودن 

و دقیق بودنشان هرگز بررسی نمی گردند.
تعمیم long tail  به استخدام خبرگی

کاملًا  برایشان  که  گمان می کنند  مردم  بیشتر 
روشن و واضح است که به چه چیزی می گویند 
خبره یا خبرگی. برای ایشان بسیار آسان است 
که بگویند استیو هاکینگ در نجوم خبره است 
یا جارد در نجاری؛ اما من خبره نیستم. یا اینکه 
من در شیمی خبره هستم اما دیوان نیست. یا 
دیوان در ریاضی خبره است و من نیستم. این 
جملات بسیار آسان بر اساس درجه میزان شهرت 

و مشارکت و... قابل تشخیص و قضاوت هستند.
حال اگر من خود را از این فهرست خبرگان حذف 
کنم قضاوت به سادگی امکان پذیر نخواهد بود؛ 
چرا که افراد زیادی را می توان به جای من قرار 

داد که اطلاعات ما از آن ها کم است و نمی توانیم 
آن ها را به سطح خبرگی ارتقا دهیم.

موجب  بحث  این  پیوسته  ماهیت  تشخیص 
می شود که دریابید هیچ مرز روشنی بین نوآموز و 

خبره در موضوع plumbing وجود ندارد.
نخستین واکنش به مباحث سخت فهم این چنینی 
به زبان آوردن این جمله است: »خوب که چی؟«. 
خوب که چی اگر این مسئله پی در پی باشد؟ 
خوب که چی اگر شما یک خط دلبخواهی رسم 
کنید؟ خوب که چی اگر شما یک تصمیم قابل 
اندازه گیری بگیرید برای افزارش مهارت لوله کشی 

در آخر هفته ها به جای پرداخت به یک خبره؟
مهارت در پرتاب های بیس بال نیز چیزی شبیه به 
این مسئله است. تیم یانکی هم بیشتر پول خود 
را برای سمت چپ خیم )curve( هزینه می کند 
و دستمزد بیشتر تیم خود را به پرتاب کننده های 

بهتر می دهد.
تمام تصمیم های استخدامی به سادگی استخدام 
روی  گذاشتن  وقت  یا  بیس بال  پرتاب کننده 
اما  هستند؛  هفته ها  آخر  در  لوله کشی  مهارت 
چشم انداز استخدام یک کارمند تمام وقت کمی 
و  مرسوم ترین  از  یکی  است.  تیره تر  و  مبهم تر 
متداول ترین فریم ها در این خصوص: پیدا کردن 
من به عنوان CEO یا مدیر ارشد یا سردبیر. پیدا 
یا پیدا  الکترونیک  کردن من به عنوان مهندس 
کردن من به عنوان یک تحلیل بازار خبره است. 
متفاوت تری  مقوله  کلیدی  کارمندان  استخدام 
به  ویژه ای  رنگ  رسانه  در  انتخاب  این  است. 
انتخاب  یک  شما  است  ممکن  می گیرد.  خود 
بلادرنگ برای تغییر انتخاب خود داشته باشید. 
ممکن است یک CEO یا مدیرمسئول تازه برای 
ورود به بخش جدیدی از بازار یا مدیریت یک 
دوره رشد انفجاری داشته باشید یا یک مهندس 
الکترونیک برای بررسی امواج مزاحم رادیویی نیاز 
داشته باشید که محصول جدیدتان را به خطر 
انداخته است یا یک تحلیلگر بازار برای تحلیل 
نیازمندی های جدید در بازار تله کام نیاز داشته 
این گونه نیست که این افراد  باشید؛ اما معمولاً 
استخدام شوند، با سازمان همراه شوند و بعدها 

نیز برای سازمان باقی بمانند.
مدیران منابع انسانی و استخدام کنندگان آن قدر 
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هوشمند هستند که تشخیص بدهند آن ها هم 
را  امروزشان  نیاز  که  دارند  نیاز  را  کسی  یک 
برآورده کند و هم کسی که نه تنها مسائل بعدی 
سازمان را حل کند بلکه در آینده سازمانی نقش 

داشته باشد.
متأسفانه چون این مقوله ها و چالش ها هنوز مورد 
برای آن ها در نظر  نامی  واکاوی قرار نگرفته اند 
گرفته نشده است و کسی را نیز نمی توان برای 

آن استخدام کرد.
مقصود کاربردی از خبرگی در جهان کسب وکار 
به طرز زشتی عبارت است از توانایی حل مسئله 
در قلمرو خاصی از مسائل که در آینده رخ خواهد 
داد. این یک تعریف درست و واقعی نیست. این 
تعریفی نیست که شما برای آن متریک بسازید. 
این تنها یک واقعیت کاربردی است برای زمانی 

که شما در اندیشه استخدام کسی هستید.
چون  می کنید  استخدام  ویراستار  یک  شما 
او کسی است که بهتر از کسانی که قبلًا شما 
یک  شما  کند.  ویراستاری  می تواند  دیده اید 
شیمیست استخدام می کنید چون معتقد هستید 
دیده اید،  تاکنون  شما  که  کسی  هر  از  بهتر  او 
یک سنتز ترکیبی ایجاد می کند. شما استخدام 

می کنید اما هرگز نمی دانید چه می خواهید.
 tail اگرچه تلاش هاي تاریخي سعي بر استفاده از
را داشتند و این موضوع در جاهاي دیگر توضیح 
داده شده است. به عنوان مثال  orteig prize)براي 
اقیانوس اطلس( و Longitade prize و   از  عبور 
millennium prize در ریاضي-اینترنت دریچه اي 
دیگر در کشور در توانایي هاي ناحیه c که قبلًا 
غیرقابل تصور بود. پایگاه هایي به وجود آمده که 
چالش هاي در دسترس را مي تواند پخش کرده 
و امکان حل کردن آن را از zone ها و جاهاي 

مختلف به وجود آورده است.
این سیستم ها،  اولیه درباره  آنالیز دانشگاهي  در 
به یان روش بخش تحقیقي گفته مي شده است. 
به وسیله پروفسور دانشگاه تجارت هاروارد کریم 
لاکاني و همکارانش این افراد چند پایگاه اینترنتي 
را به نام هاي Top coder  و In nocentiue تشخیص 
دادند و نهایت نیمه هایي که نمودار کمي و کاستي 
 zone در    4figure/2 در  و  شد  پذیرفته  است 
shading که یان روش را بیان مي کند که بسیاري 

از راه حل هاي موفقیت آمیز توده مردمي ریشه از 
منابعي داشته اند که قبلاً نبوده است. تخمین در 
منتهي الیه سمت چپ نمودار است همچنان که در 
 Peter و Lars jepparson تز آقاي لاکاني همراه با
lolus و Jill panetta نوشته شده موفقیت در حل 
مشکل با پیدا کردن افراد ماهر با علاقه مندي به 

علوم مختلف ارتباط داشته است.
به علاوه افراد موفق در حل مشکل با توانایي و 
حل  را  مشکل  خود  محدوده  از  خارج  مهارت 
کردند و نشان دهنده این است که مي توان این 

دانش را از یک حیطه به حیطه دیگر انتقال داد.
چنین  مدیریت  نیازمند  توسعه  و  تحقیق 

خلاقیت هایی برای نیل به اهدافش است.
مطلوب بود که اگر مي توانستیم مقایسه کلي بکنیم 
براي تأثیر حل این مشکلات در zoneهاي مختلف 
و به صورت مکرر در مقالات تجاري امروز وجود 
قسمت هاي  در  ناسا  مورد  در  مشابه  مثال  دارد. 
قبلي نوشته شده است. یک راه حلي که به مدت 
30 سال در zone A در جست وجوي آن بودند 
پیدا شد. شاید    zone c در ماه  فاصله چند  به 
بهترین آینده نگري همراه با مطالعه طراحي شده 
تحت مدیریت todbedilion بوده است. مدیریت 
  Roche کمپاني   .Roche diagnostic تکنولوژي 
به وسیله Roche  شرکا این مشکل را که سال هاي 

متمادي روي آن کار مي کرد را حل کرد.
که  بین المللي  محققان  همه  براي  چالش  این 
براي کمپاني Roche کار مي کردند فرستاده شد 
و همه راه حل ها جمع آوري شد و سپس چالش 
 Innocentive و پیشنهادات را در پایگاه اینترنتي
قرار داده شد که افراد مختلفي قادر به حل آن 
 Innocentive بودند. در زمان انجام این کار، پایگاه
اطلاع نداشت که چنین چالشي در تاریخ توضیح 

داده شده باشد.
در زمان پست این چالش، هزار نفر به آن مراجعه 
شد.  داده  دنیا  تمام  از  پیشنهاد   113 و  کرده 
پروفسور   Julian Birkinshaw مقاله اي  یک  در 
دانشگاه تجارت لندن و Stuart Crainer سردبیر 
روزنامه Bussinessatrategy R  پیشنهاد ها مطرح شد 
طرف bedilion نقل شده که پیشنهاد های  از  که 

مطرح شده شگفت انگیز بوده است.
در مقایسه با تحقیقات داخلی که یک یا دو سطر 
بوده اند، این ها صفحات متعددی محسوب می شود. 
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افرادی آزمایش انجام داده و برخی نمودار رسم 
کرده و عده ای هم طراحی نموده اند )جهت کل 
مسئله و شکل( طراحی هایی که می شد با آن ها 
یک کتابچه درست کرد. مایه خشنودی بود اگر 
بسیاری از این راهکارها از طریق سازمان تحقیقاتی 
وابسته به خودمان انجام می شد. من قادر نبودم ده 
نفر را در یک اتاق جهت همفکری یا سمینار برای 
دور روز با تمام هزینه ها همراه با هزینه مسافرت 
قرار دهم اگر تمام این کارها را هم انجام می دادم 
شاید صد برگه یادداشت کوچک می شد در حال 
حاضر یک دفترچه یادداشت و 113 پیشنهاد با 
جزئیات داریم. نویسنده ها بیان می کنند که مهم تر 
از همه نتیجه داشتیم. در واقع، مشکل در 60 روز 
حل شد که روچ با همکاری شریک هایش سعی در 

حل آن در طی مدت 15 سال گذشته اند.
تأکید کردن بر استدلال های بدون هزینه که دو 
پایگاه گذاشته است. آینده تولید ارزش بدیلیون 
مشاهده کرد که صرفه جویی مالی نقش مهمی 
می کنیم  فکر  ما  اما  است  می کرده  بازی  را 
موضوع فراتر از این مسئله بوده است. گرچه به 
نظر می رسد مردم از اشتراک مهارت هایشان در 
این جامعه احساس رضایت می کنند. مشاهدات 
از  مردم  انگیزه  که  می کند  منعکس  بدیلیون 
حضور در سایت  InnoCentive مانند آزمایش های 

انجام شده دکتر لاکانی است.
راجع به آن صحبت شد،  در تز لاکانی که قبلاً 
متوجه این موضوع شدیم که امکان ایجاد یک 
انگیزه  با  دارد  ارتباط  قوی  به صورت  بنوه  تز 
باطنی مانند رضایت از حل کردن یک مشکل یا 
کنجکاوی ذهنی بهتر از جایزه مادی است. )گرچه 
از لحاظ آماری هم تفاوتی نداشت( البته در این 
بحث وجود ندارد که جایزه مالی به کنار گذاشته 
شود ولی تشخیصی داده می شود که تأسیسات 
حیاتی  پروسه  این  برای  و  بوده  مهم  مختلف 
درباره  دادند  نظر  بسیاری  نویسندگان  هستند 
»فکر گروهی« که به صورت مشهور شروع شده 
اسم.  با همان  به وسیله کتاب جیمز سوارسکی 
تلاش های فران برای توضیح دادن و اندازه گیری 
مانند  مراکزی  به علاوه  انجام شده  خرد جمعی 
MTT باز همین حرف را تأیید کرده اند که این 
مرکز تحت ریاست پرفسور توماس مالون بوده 
است. پیگیری تعدادی از نویسندگان و مشاهدات 

آن ها درباره حل مسئله در منطقه C در چه مکانی 
ارزشمند است و به صورت کلی و ریشه ای است.

با وجود احترام برای دانشمندانی که کار می کردند 
و در بسته بندی و اندازه گیری خرد جمعی، شما 
برای توضیحات کامل علمی به جای دیگری ارجاع 
داده می شوید ولی ما نمی خواهیم اینکه قدرت 
خرد جمعی از کجا می آید را کنار بگذاریم. بسیار 
ساده خواهد بود که بی تفاوت باشیم و تصور کنیم 
که انتشار چالش ها برای مردم به وجود آورده افراد 
ضمنی ماهر یا نیمه ماهر است. یک گفت وگوی 
بسیار سخت و شانسی در این گفت وگو راجع به 
مشکل بسیار سخت، راجع به یک مشکل تحقیقی 
گفت وگو می شود که بستگی به قدرت افراد ندارد، 
توضیح  تنها  قانونی دیده می شود که  به صورت 
لازم است درازی قسمتی از نمودار و جمع بندی 
جمع آوری  علیه  کوچک  احتمالات  از  بسیاری 
نیست  ما  دیدگاه  ولی  بزرگ تر  اطلاعات  برخی 
به این مشکلات، حل کردن با انتشار تحقیق یا 
روش منابع انسانی وادار می کند ما را به پیشنهاد 
دادن سه کاراکتر جمعیتی که دارای توانایی حل 
مشکلات است: توع، تفاوت تفکر، اتفاقات غیرقابل 

پیش بینی در هر ثانیه.
نتیجه

تحقیق و توسعه یکی از نیازهای ضروری هر صنعت 
به ویژه رسانه است. رسانه بر پایه تکنولوژی توسعه 
پیدا کرده و تحقیق و توسعه یکی از ضروریات 
توسعه تکنولوژیک است. رسانه با حضور در فضای 
متلاطم و پویایی جوامع مدرن بیش از هر صنعت 
دیگری نیازمند تحقیق و توسعه و حفظ استراتژی 
و خط مشی سازمانی خود است. اتخاذ استراتژی 
را  بهره وری  و  داده  کاهش  را  هزینه ها  مناسب 
فروش  مقایسه  با  نسبت  این  می دهد.  افزایش 
خالص و میزان سرمایه گذاری در حوزه تحقیق 

و توسعه کاملًا مشهود است.
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 بررسی نقش فیس بوک 
بر دوستی اعضای متأهل
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sarvenaz.torbati@gmail.com 

چکیده
پدیده ازدواج قادر است بسیاري از نیازهاي فردي و اجتماعي زن و مرد را در قالب ارتباطات 
جسماني، جنسي، رواني و اجتماعي برآورده سازد. با ظهور فناوری های جدید مانند اینترنت 
و به خصوص شبکه های اجتماعی، دوستی میان اعضای خانوارها دستخوش تغییرات و 
تحولاتی شده است. در فیس بوک که شکلی از این ارتباط است، هیچ گونه محدودیتی 
وجود ندارد لذا این امر موجب نفوذ در مسائل خصوصی زندگی افراد متأهل شده است. 
در پژوهش حاضر به بررسی رابطه دوستی ناشی از فیس بوک بر اعضای متأهل که از 
روابط بنیادین است پرداختیم. در همین راستا به مطالعه نظریه فیلیای ارسطو و نظریه 
غنای رسانه ای پرداخته شد. جامعه آماری این پژوهش کلیه زوج های جوان 30 تا 50 
سال عضو فیس بوک بودند که از میان آن ها نمونه ای شامل 383 نفر انتخاب شد و برای 
هر یک پرسش نامه ای آماده گردید. به منظور بررسي روابط متغیرها و تجزیه و تحلیل 
داده ها از آزمون تحلیل رگرسیون چند متغیری گام به گام، آزمون تی مستقل، واریانس چند 
متغیری براي آزمودن فرضیه های پژوهش استفاده شده است. به منظور کاهش خطا از 
نرم افزار اس.پی.اس.اس استفاده شده است. با توجه به اهداف و سؤالات پژوهش مورد 
 =F 157.7 مطالعه و تجزیه و تحلیل قرار گرفت که ضریب تعیین استاندارد نهایی با مقدار
در سطح p>0.0001 معنی دار است که نشان می دهد فرضیه اصلی پژوهش تأیید شده 
است. هدف این پژوهش توجه به فیس بوک در خانواده در قالب دوستی در یونان باستان 
است که تعریفی هستی شناسانه و نه قانونمند است. فیلیا شکلی از این دوستی است که 
خود دارای انواعی است و در نهایت این عشق منجر به تکامل و رشد می شود، دوستی 

دوسویه عالی ترین نوع آن است که جنبه اخلاقی دارد و همراه با اخلاق است.
واژگان�کلیدی

فیس بوک، دوست یابی، شبکه اجتماعی

مقدمه
عرصه  در  گسترده  بسیار  و  تازه  تحولی  امروزه 
ارتباطات و اطلاع رسانی در حال وقوع است که 
چشم اندازی کاملًا تازه و متفاوت با مفهوم، عملکرد 
و تأثیر رسانه در برابر پژوهشگران قرار داده است. 
انقلابی در عرصه  این تحول که بسیاری آن را 

زندگی  در  جدیدی  پارادایم  شروع  و  ارتباطات 
جوامع امروزی می خوانند، ظهور و توسعه بسیار 
سریع و حیرت آور فناوری های جدید ارتباطی در 
زمانی کوتاه در  امروز است که در طول  جهان 
یافته است و مهم ترین  سراسر جهان گسترش 
شکل و نمایان ترین محصول آن، شبکه اینترنت 
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است. شبکه اینترنت که تنها در عرض چند سال، 
صدها میلیون نفر از مردم جهان را در کشورهای 
مختلف در ارتباط مستقیم و بی واسطه با یکدیگر 
امکانات فوق العاده  و  قرار داده است، ظرفیت ها 
و بی سابقه ای برای ارتباط زنده و دوسویه میان 
مهم ترین  از  است.  نموده  ارائه  گروه ها  و  افراد 
به خصوص  اجتماعی  شبکه های  امکانات،  این 

فیس بوک است. )سید علوی،2:1390(

شبکه های  که  تاکنون  میلادی   2005 سال  از 
اجتماعی مجازی به یکی از اصلی ترین کارکردهای 
شبکه جهانی اینترنت تبدیل شده است، در سال 
2010 این شبکه رکورد 500 میلیون کاربر فعال 
را از آن خود کرد؛ البته در ایران امکان یافتن آمار 
دقیق کاربران در این شبکه اجتماعی امکان پذیر 
نیست، اما آمارهای غیررسمی از 2 میلیون کاربر 
فعال و حرفه ای و 12 تا 17 میلیون کاربر دیگر 

حکایت دارد.
با  دوستاني  برگزیدن  اطلاعات،  اشتراک گذاري 
و  حقیقي  هویت  بودن  مخفي  مجازي،  هویت 
جذاب ترین  جمله  از  آنلاین  گفت وگوي  امکان 

امکانات این شبکه است.
در  مجازی  اجتماعی  شبکه های  نقش  موضوع 
حوزه های مختلف به ویژه حوزه خانواده و میان 
زوج ها، به یکی از چالشی ترین مباحث اجتماعی 
مبدل شده است. پدیده ازدواج قادر است بسیاري 
از نیازهاي فردي و اجتماعي زن و مرد را در قالب 
اجتماعي  و  رواني  جنسي،  جسماني،  ارتباطات 
برآورده سازد. از نگاه قرآن کریم هدف از تشکیل 
خانواده تأمین سلامت رواني براي زن و شوهر، 

پدر و مادر و فرزندان است. خانواده رکن اساسي 
اجتماع بوده و بین قدرت نرم و استحکام بنیان 

خانواده پیوستگي وجود دارد.
اعتلاي  براي  ترسیم شده  به چشم انداز  توجه  با 
نقش  تبیین  کشور،  در  ایراني  خانواده  جایگاه 
شبکه  پرمخاطب ترین  به عنوان  فیس بوک 
زوجین  زناشویي  زندگي  در  مجازي،  اجتماعي 
عضو، از اهمیت بالایي برخوردار است که در این 

تحقیق به عنوان هدف در نظر گرفته شده است.
خانواد ه هاي ایراني فعال در این شبکه ها که عمدتاً 
خانواده هاي جوان هستند، در معرض خطر انحراف 
در سبک زندگي متعالي خود خواهند بود. ایجاد 
فرصت هایي از جمله ارتقای دانش و مهارت زندگي، 
سؤالات  پاسخ  یافتن  و  قدیمي  دوستان  یافتن 
فوق العاده خصوصي، از جمله مزیت هاي عضویت 
در این شبکه است که تنها در صورت مصونیت 

زوجین از خطر مطروحه، ارزشمند خواهد بود.
هدف این پژوهش، بررسی نقش فیس بوک در 
دوستی ها میان اعضای متأهل است؛ لذا از نظریه 
دوستی های  انواع  بررسی  برای  ارسطو  فیلیای 
غنای  نظریه  و  فیس بوک  طریق  از  ایجادشده 

رسانه ای استفاده می شود.
1. طرح مسئله

نیازهای  از  بسیاری  است  قادر  ازدواج  پدیده 
فردی و اجتماعی زن و مرد را در قالب ارتباطات 
برآورده  اجتماعی  و  روانی  جنسی،  جسمانی، 
سازد. از نگاه قرآن کریم هدف از تشکیل خانواده 
تأمین سلامت روانی برای زن و شوهر، پدر و مادر 
اجتماع  اساسی  رکن  خانواده  است.  فرزندان  و 
بوده و بین قدرت نرم و استحکام بنیان خانواده 
پیوستگی وجود دارد. امروزه شبکه های اجتماعی 
در  پرمخاطب ترین وب سایت ها  از  یکی  مجازی 
فضای مجازی هستند. اشتراک گذاری اطلاعات، 
برگزیدن دوستانی با هویت مجازی، مخفی بودن 
هویت حقیقی و امکان گفت وگوی آنلاین از جمله 
جذاب ترین امکانات این شبکه ها است. فیس بوک 
در هفت سال گذشته به یکی از پرمخاطب ترین 
امکانات  دارای  مجازی  اجتماعی  شبکه های 
گرایش  به  توجه  با  است.  شده  تبدیل  فارسی 
قابل توجه خانواده های جوان ایرانی به این نوع از 
شبکه ها و نیز با توجه به چشم انداز ترسیم شده 
تبیین  کشور،  در  خانواده  جایگاه  اعتلای  برای 

موضوع نقش  �
شبکه های اجتماعی 
مجازی در حوزه های 
مختلف به ویژه حوزه 

خانواده و میان 
زوج ها، به یکی از 

چالشی ترین مباحث 
اجتماعی مبدل شده 

است.
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نقش فیس بوک به عنوان پرمخاطب ترین شبکه 
زوجین  زناشویی  زندگی  در  مجازی،  اجتماعی 
در  که  است  برخوردار  بالایی  اهمیت  از  عضو، 
این تحقیق به عنوان هدف در نظر گرفته شده 
است. خانواده های ایرانی فعال در این شبکه ها که 
عمدتاً خانواده های جوان هستند، در معرض خطر 
انحراف در سبک زندگی متعالی خود خواهند بود. 
ایجاد فرصت هایی از جمله ارتقای دانش و مهارت 
زندگی، یافتن دوستان قدیمی و یافتن سؤالات 
فوق العاده خصوصی، از جمله مزیت های عضویت 
در این شبکه ها است که تنها در صورت مصونیت 

زوجین از خطر مطروحه، ارزشمند خواهد بود.
شکل جدیدی از ارتباطات در شبکه های مجازی 
محدودیت های  فاقد  که  فیس بوک  به خصوص 
ارتباطی است، نفوذ در مسائل خصوصی زندگی 
است. طبق نظریه فیلیای ارسطو، اصل و بنیان 
خانواده دوستی است و در این تحقیق به بررسی 
رابطه دوستی ناشی از فیس بوک بر اعضای متأهل 

که از روابط بنیادین است، پرداخته می شود.

2. ضرورت و اهمیت موضوع تحقیق
شبکه های  که  تاکنون  میلادی   2005 سال  از 
اصلی ترین  از  یکی  به  مجازی  اجتماعی 
اینترنت تبدیل شده  کارکردهای شبکه جهانی 
است، موضوع نقش شبکه های اجتماعی مجازی 
به  خانواده،  حوزه  به ویژه  مختلف  حوزه های  در 
یکی از چالشی ترین مباحث اجتماعی مبدل شده 
است. در ایران به دلیل گرایش رو به رشد جوانان 

به عضویت در این شبکه ها و نیز ارزش های سنتی 
و دینی خانواده در فرهنگ ایرانی که تحت تأثیر 
این  این شبکه ها قرار گرفته،  فرهنگ غالب در 

موضوع از اهمیت ویژه تری برخوردار است.
به خصوص  و  شبکه ها  این  اصلی  ویژگی های  از 
قدرت  است،  تحقیق  محوریت  که  فیس بوک 
افرادی  و  دوستان  میان  شبکه ای  نظام  برقراری 
است که دارای اشتراکات فکری و فرهنگی هستند. 
هنوز تصویر دقیقی از میزان نفوذ این شبکه ها در 
هیچ  و  ندارد  وجود  ایرانی  متأهل  کاربران  میان 
مرکز تحقیقاتی نیز، پژوهش معتبری در این رابطه 

صورت نداده است که قابل استناد باشد.
فیس بوک به عنوان شکلی از شبکه های اجتماعی 
فرهنگ ارتباطی خاص خود را دارد، یعنی منش 
و رفتار منحصر به فردی برای خود برگزیده است. 
فرد با عضویت در آن درگیر نوع خاصی از فرهنگ 
تکه کلام،  برخورد،  شامل  که  می شود  ارتباطی 
همین  به  شد.  خواهد  و...  رفتار  نگرش،  ظاهر، 
راهبردی  سیاست های  پایه  بر  فیس بوک  دلیل 
خود، هویت مطلوب خود را ترویج می کند و به 
این ترتیب نقشی غیرقابل انکار در فرهنگ عمومی 
ایفا خواهد نمود؛ چرا که هر چند که تأثیراتی که 
در هویت فرد ایجاد می کند، موقت و محدود به 
زمان و مکان است اما بدون تردید در درازمدت 

در هویت واقعی فرد مؤثر خواهد بود.
تحقیق موجود تلاشی در راستای بررسی نقش 
و  پرمخاطب ترین  از  یکی  به عنوان  فیس بوک 
مؤثرترین شبکه های اجتماعی موجود در روابط 

اعضای متأهل ایرانی خود است.
متغیرها و مفاهیم تحقیق

میزان و نحوه استفاده از فیس بوک متغیر مستقل 
ما و دوستی میان اعضای متأهل عضو فیس بوک 

متغیر وابسته ما در روند پژوهش هستند.
زندگی زناشویی

ازدواج یا پیوند زناشویی پیوندی آیینی  است که 
طی احکام یا رسومی خاص بین زن و مرد در 
مذاهب و کشورهای مختلف برقرار می شود تا به 
تشکیل خانواده منجر گردد و می تواند منجر به 

زایش فرزند شود.
تاریخ  عنوان  با  کتابش  در  وست مارک  ادِوارد 
این صورت  به  را  ازدواج   )1921( انسان  ازدواج 
نر و  یا کم دوام   تعریف می کند: »ارتباط پردوام 

هنوز تصویر دقیقی  �
از میزان نفوذ این 
شبکه ها در میان 

کاربران متأهل ایرانی 
وجود ندارد و هیچ 

مرکز تحقیقاتی نیز، 
پژوهش معتبری در 

این رابطه صورت 
نداده است که قابل 

استناد باشد.
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از  بعد  تا  زادآوری محض  از عمل  ماده گذشته 
)1912:1,Westermarck( .»تولد فرزند

زندگی زناشویی ایرانی
در ایران، ازدواج ماهیتی دینی به خود می گیرد 
یک  ازدواج  ماهیت  اسلام،  در  که  همان طور 
قرارداد و پیمان با شرایطی ویژه است. )نجفی، 

1365: صص 5-8(
بسیار پسندیده و مطلوب است و از منظر فقه 
مستحب  چه بسا  و  مستحب  عملی  اسلامی، 
مؤکد و در برخی موارد واجب شمرده می شود. 

)مشکینی ، 10:1366(
موانع  نبود  صورت  در  اسلامی  قوانین  طبق 
ازدواج و حرام نبودن ازدواج طرفین )مثلاً شوهر 
با  ازدواج  طرف(  دو  بودن  محرم  یا  زن  داشتن 
گفتن عبارت »زَوَجتُک« )خود را به زوجیت تو 
درآوردم( یا عبارتی دقیقاً به همین معنی از سوی 
زن و تأیید مرد با عبارتی نظیر »قَبلتُ« محقق 
می شود. برخی حضور دو شاهد و ولی زن )پدر و 

جد پدری( را هم لازم می دانند.
شبکه اجتماعی

گروه هایی  از  که  است  اجتماعی  ساختاری 
تشکیل  یا سازمانی هستند(  فردی  عموماً  )که 
شده  است که توسط یک یا چند نوع خاص از 
وابستگی -مانند ایده ها و تبادلات مالی، دوست ها، 
بیماری ها  لینک های وب، سرایت  خویشاوندی، 

)اپیدمولوژی(- به هم متصل اند.
تحلیل شبکه های اجتماعی، روابط اجتماعی را با 
اصطلاحات رأس و یال می نگرد. رأس ها بازیگران 
فردی درون شبکه ها هستند و یال ها روابط میان 
این بازیگران هستند. انواع زیادی از یال ها می تواند 
میان رأس ها وجود داشته باشد. نتایج تحقیقات 
مختلف بیانگر آن است که می توان از ظرفیت 
شبکه های اجتماعی در بسیاری از سطوح فردی 
و اجتماعی به منظور شناسایی مسائل و تعیین 
راه حل آن ها، برقراری روابط اجتماعی، اداره امور 
تشکیلاتی، سیاست گذاری و رهنمون سازی افراد 
در مسیر دستیابی به اهداف استفاده نمود. )دنیای 

اقتصاد، 10:1392(
فیس بوک

شبکه  سرویس  یک   Facebook انگلیسی  به 
اجتماعی برخط است که در 4 فوریه سال 2004 
میلادی توسط مارک زاکربرگ و دوستانش به 

وجود آمد.
انواع دوستی

1. دوستي ابزارجویانه: این دوستی بدون توجه 
به شخصی دیگر شکل می گیرد. برای مثال در 
خرید کالا رابطه کم عمقی بین خریدار و فروشنده 
شکل می گیرد. تنها دلیل شکل گیری این دوستی 
برای خرید یا فروش است و ارتباط از نوع منفی 
نیست اگرچه بعد از مدتی کوتاه خاتمه می یابد. 

)ملکیان، 1389(
2. دوستی لذت جویانه: این دوستی بر اساس لذت 
از بودن با دیگران ایجاد می شود. اگر لذت تداوم 

نیابد، دوستی پایان می یابد. )ملکیان، 1389(
از  طرف  دو  که  زمانی  دوسویه:  دوستی   .3
این  می آید.  پدید  می برند،  لذت  هم  شخصیت 
است.  ارسطو  دید  از  فیلیا  در  مرحله  بالاترین 

)ملکیان، 1389(
ویژگي ها و جذابیت هاي تکنیکي فیس بوک

براي  افراد  انتخاب  اطلاعات،  اشتراک گذاري 
دوستي، کنجکاوي در اطلاعات شخصي دیگران، 
و  گروه  تشکیل  آفلاین،  و  آنلاین  گفت وگوي 
بازي هاي  جمعي،  فعالیت هاي  و  رقابت  ایجاد 
تبادل  در  بالا  سرعت  فــردي،  و  دسته جمعي 
اطلاعات، برخوردار از ویژگي هاي وب 2، مخفي 
بودن هویت اعضا، امکانات فارسي، اتصال به تلفن 

همراه، اظهارنظر در مورد اجزای تصاویر و ....
 Find friends, Like, ابـــزار   چهار 
در  و  پرطرفدارترین  Comment, Chatاز 

عین حال کاربردي ترین ابزار فیس بوک است.
)Find friends( دوست یابی

اساس  بر  دوســت  یافتن  بــراي  است  ــزاري  اب
تولد، محل تحصیل،  معیارهایي همچون محل 

محل کار، دوستان مشترک و ....
با این ابزار مي توان دوستان قدیمي خود را نیز در 
صورت عضویت در فیس بوک، پیدا کرد. پس از 
یافتن فرد مورد نظر، پیغامي را مبني بر تقاضاي 
ارتباط دوستانه فیس بوکي و اضافه کردن او به 
نموده و در  ارسال  برایش  جمله دوستان خود، 
صورت پذیرش از سوي او، ارتباط دوستي آغاز 

مي گردد.
پیدا  ابزار  این  نام  از  که  همان طور  کلي  به طور 
و  است  ارتباط  برقراري  زمینه ساز  یافتن،  است، 
فرایند برقراري ارتباط، پس از آن صورت مي گیرد. 
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فیس بوک اعضای جدید خود را دعوت مي کند تا با 
توجه به مشخصات فردي و علایق خود که در ابتدا 
در فرم هاي ثبت نام مشخص نموده اند، با افرادي که 
خودش به آن ها معرفي مي کند دوست شوند. شاید 
در نگاه اول این یک خدمت صادقانه باشد، اما با 
کمي دقت متوجه مي شوید که انتخاب افرادي که 
براي دوستي معرفي مي شوند با راهبردي از پیش 

تعیین  شده صورت مي گیرد.
)Chat(  گفت وگو

ابزاري براي تبادل نظر آنلاین میان افرادي است 
که یکدیگر را براي دوستي برگزیده اند.

)Comment (اظهارنظر
ابراز نظر در مورد یک قطعه  ابزاري است براي 
دیگران  با  تبادل نظر  و  و...  عکس  فیلم،  متن، 

به صورت آفلاین.
 )Like( دوست داشتن

ابزاري است براي نشان دادن علاقه خود به یک 
متن، فیلم، عکس و یا فایل صوتي که دیگران و یا 
خود شما در فیس بوک قرار داده اید. در حقیقت 
از  لایک یک کلمه اختصاصي است که نمادي 
فیس بوک است؛ چرا که قبل از آن هیچ دکمه اي 
کاربران  استقبال  مورد  اندازه  این  به  دنیا  در 

اینترنت قرار نگرفته است.
فیس بوک

فیس بوک یک سرویس شبکه اجتماعی برخط 
است که در 4 فوریه سال 2004 میلادی توسط 
مارک زاکربرگ و دوستانش ادوآردو سوری، اندرو 
و کریس هیوز در  مک کالم، داستین مسکوتیز 

دانشگاه هاروارد به وجود آمد.
کاربران برای بهره گیری کامل از فیس بوک باید 
در آن نام نویسی کنند. پس از نام نویسی، امکان 
به  کاربران  دیگر  افزودن  شخصی،  نمایه  ایجاد 
و  پیام  دریافت  و  فرستادن  دوستان،  فهرست 
دریافت آگاه سازی از تغییرات دوستان خود فراهم 
می گردد. علاوه بر این موارد، پیوستن به گروه های 
همکلاسی ها،  همکاران،  یافتن  علاقه،  مورد 
دسته بندی  و  دیدگاه  بیان  پست ها،  پسندیدن 
دوستان از امکانات دیگر این سیستم است. در ماه 
سپتامبر سال 2012 میلادی تعداد اعضای این 

وب سایت از مرز 1 میلیارد نفر گذشت.
زندگي زناشویي متعالي ایراني

زندگي زناشویي به مجموعه رفتارهاي دو زوج در 

طول زندگي اطلاق مي شود.
در یک زندگي زناشویي متعالي ایراني، اطاعت از 
خداوند محور است، زوجین مهارت ایجاد ارتباط 
صحیح با یکدیگر را داشته و محبت قلبي و زباني 
را به یکدیگر ابراز مي کنند، از پرخاش در زمان 
با  مشورت  ضمن  و  مي کنند  پرهیز  اختلافات 
یکدیگر در تصمیم گیري ها، اختلاف را با گفت وگو 
حل مي کنند و براي رفع اختلافات وقت خاصي 

را اختصاص مي دهند.
خصوصیات بارز خانواد ه هاي ایراني

داراي  اصلي هر جامعه  به عنوان هسته  خانواده 
نهاد،  این  در  افراد  است.  گوناگوني  کارکردهاي 
و  فرزندان  تربیت  وظیفه  نسل،  حفظ  ضمن 
مراقبت و حمایت از بزرگ سالان و حفظ میراث 
فرهنگي و دیني خود را بر عهده دارند. در طول 
دو سده اخیر، خانواده ایراني در جریان نوسازي 
تغییرات  اجتماعي و سیاسي کشور  و  فرهنگي 
اساسي یافته است. خانواده ایراني ضمن داشتن 
خانواده هاي جهان،  سایر  با  شباهت هایي  وجوه 
دیگر  از  را  آن  که  دارد  نیز  خاصي  ویژگي هاي 

خانواده ها در جهان متمایز مي کند.
کارکرد خانواده

رسول خدا )ص( مي فرمایند: هیچ بنیان و نهادي 
بنیان  از  محبوب تر  و  عظمت تر  با  خداوند  نزد 
وسائل الشیعه، ص  عاملي،  )حر  نیست.  خانواده 
از  تن  دو  تیبیتس  کلارک  و  آگبرن  ویلیام   )3
جامعه شناسان به نام دنیا در دهه 1930 میلادي، 
شش کارکرد اساسي را براي خانواده مورد تأکید 
قرار دادند که عبارت اند از: تولیدمثل، حمایت و 
جنسي،  روابط  تنظیم  جامعه پذیري،  مراقبت، 
عاطفه، همراهي و تأمین پایگاه اجتماعي. اگرچه 
آن ها کارکردهاي دیگري نیز براي خانواده تعریف 
تأمین  دیني،  تربیت  آموزش،  جمله:  از  کردند، 
نیازهاي اقتصادي، رشد و تثبیت شخصیت و ... 
مهم  کارکردهاي  از  را  یادشده  مورد  ولي شش 

خانواده مي دانستند.
در  گسترده  تحولات  و  تغییر  تبع  به  ــروزه  ام
از  جوامع  تأثیرپذیري  و  اجتماعي  عرصه هاي 
برخي  گسترده  هجمه  نیز  و  بیگانه  فرهنگ 
فرهنگ ها به ارزش ها و هنجارهاي ملي و مذهبي 
و سنتي ما، کارکرد خانواده در ایران دچار تغییرات 
بسیاري شده است؛ اما به رغم این تحولات، خانواده 
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در مورد غنای  �
رسانه ای، هیچ 

رسانه ای نمی تواند 
با ارتباط رخ به رخ 

برابری کند، به دلیل 
آنکه تمام رسانه های 
جدید فعلی به لحاظ 

حسی ضعیف اند.

ایراني توانسته است نقش خود را در تعلیم و تربیت، 
انتقال افکار و ارزش ها و تأمین نیازهاي مادي و 
معنوي و انتقال مفاهیم عمیق اخلاقي و اجتماعي 
نماید. »خانواده در دوران حاضر دستخوش  ایفا 
تغییرات وسیعي شده و نه تنها نسبت به قرن هاي 
گذشته بلکه نسبت به دهه هاي قبل تفاوت یافته 
و در سطح سرمایه خانواده در جامعه ایراني تأثیر 
کوتاه  شغل،  ساختار  در  تغییرات  است.  گذارده 
شدن دوره باروري، پایان خانواده هاي بزرگ و چند 
نسلي، کاهش پیوندهاي درون نسلي، جدایي محل 
اشتغال  زنان،  تحصیلات  افزایش  زندگي،  و  کار 
میان  روابط  در  تغییر  متأهل،  زنان  به ویژه  زنان 
روابط  و صمیمیت  فراواني  تضعیف  همسایگان، 
میان اعضای خانواده، افزایش خانواده هاي هسته ای 

و...« 
 اهداف تحقیق

با  این پژوهش آن است که  هدف اصلی ما در 
بررسی منابع موجود پس از شناسایی مؤلفه های 
تشکیل دهنده مورد نظر ارسطو در فلسفه دوستی 
پرسش  این  به  فیس بوک  توانمندی  و  )فیلیا( 
پاسخ دهیم که فیس بوک چه نقشی در زندگی 
زناشویی اعضای ایرانی خود دارد؟ و آیا فیس بوک 
در روابط دوستی اعضای متأهل عضو نقشی دارد 
یا نه؟ همچنین این تحقیق اهداف جزئی زیر را 

دنبال می کند:
روابط دوستی  بر  بررسی نقش فیس بوک  الف( 

سودجویانه. 
دوستی  روابط  بر  فیس بوک  نقش  بررسی  ب( 

لذت جویانه. 
دوستی  روابط  بر  فیس بوک  نقش  بررسی  ج( 

دوسویه. 
روابط  بر  فیس بوک  از  استفاده  نوع  بررسی  د( 

دوستی سودجویانه. 
روابط  بر  فیس بوک  از  استفاده  نوع  بررسی  ه( 

دوستی لذت جویانه. 
روابط  بر  فیس بوک  از  استفاده  نوع  بررسی  و( 

دوستی دوسویه. 
نظریات مورد بررسی

الف( نظریه غنای رسانه ای 
رسانه ها را می توان در روی پیوستاری قرار داد که 
پایین ترین آن ها، رسانه های ناب یعنی رسانه هایی 
که اجازه حضور فیزیکی و نشانه های غیرشفاهی 

را نمی دهند و در بالای این طیف، رسانه های غنی 
که اجازه حضور فیزیکی، زبان بدن و ارتباطات 

شفاهی را می دهد.
اجازه  ویدئوکنفرانس ها،  مثل  غنی  رسانه های 
انتقال پیام های کلامی و غیرکلامی را می دهند 
ایمیل،  جمله  از  ناب  رسانه های  مقابل  در  و 
نشانه های حضور اجتماعی را حذف می کنند و 
در نتیجه یک پس زمینه مشترک متنی است که 

می تواند منجر به اشکال در ارتباط شود.
در مورد غنای رسانه ای، هیچ رسانه ای نمی تواند با 
ارتباط رخ به رخ برابری کند، به دلیل آنکه تمام 
رسانه های جدید فعلی به لحاظ حسی ضعیف اند. 
امر به ویژه در مورد شبکه های رایانه ای که  این 
تنها قادر به ارسال متن و داده هستند، صادق 
است. چندرسانه ای با بارگذاری و ترکیب تصاویر، 
صدا، داده ها و متون به غنای رسانه ای می افزایند؛ 
اما در هر حال، تحریک این محرک ها واقعی به 

نظر نمی رسند. )آزادی احمدآبادی، 1392(

تأثیرات  ارتباطی  تکنولوژی های  مختلف  انواع 
متفاوتی بر محتوای پیام هایی که منتقل می کنند، 

بر جای می گذارند.
توسط  رسانه  توانمندی  یا  رسانه  غنای  نظریه 
 1987 سال  در  همکارانشان  و  لنگل  تروینو، 
مطرح شد. موضوع اصلی در این نظریه، توانایی 

یک رسانه در انتقال اطلاعات است.
مطابق نظریه غنای رسانه، میزان تراکم اطلاعاتی 
و  توانایی  به  می دهد،  انتقال  رسانه  یک  که 
و  فردریک  اوهیز،  دارد.  بستگی  رسانه  ظرفیت 
شاور در سال 1998 نظریه غنای رسانه را چنین 
تعریف می کنند: »توانایی یک کانال ارتباطی در 
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جابه جا کردن اطلاعات یا انتقال معنای موجود 
در یک پیام«. بدین ترتیب، این نظریه می گوید 
هر رسانه ای از توانایی و ظرفیت مشخصی برای 

انتقال پیام های گوناگون برخوردار است.
در  توانایی رسانه  است،  معتقد  کندی )1997( 
انتقال اطلاعات می تواند فرایند تصمیم سازی در 
خصوص انتخاب یک رسانه از میان همه رسانه ها 
به عنوان  دهد.  توضیح  را  ارتباط  برقراری  برای 
مثال، تلویزیون و اینترنت به سبب ویژگی های 
را  بیشتری  اطلاعات  انتقال  توانایی  بصری شان 
نسبت به رادیو دارند. این نظریه مستقیماً پیشنهاد 
نمی دهد که کدام رسانه ها قابلیت بیشتری دارند؛ 
اما پاسخی برای چرایی بهتر بودن یک رسانه )با 

توجه به موقعیت ارتباطی( ارائه می دهد.
بدین ترتیب محققان استدلال می کنند که انتخاب 
تکنولوژی ارتباطات و همکاری الکترونیکی مناسبی 
که نیازهای تیم را برآورده سازد از اهمیت حیاتی 
برخوردار است. وظایفی که مبهم و پیچیده هستند 
اغلب نیازمند تکنولوژی های ارتباطی هستند که 

دارای غنای رسانه ای بالایی هستند.
ب( نظریه دوستی در خانواده

و  مهربانی  معنای  به  تنها  یونانی  زبان  در  فیلیا 
دوست داشتن انتخاب نشده است بلکه به معنای 
وفاداری به خانواده، شهر و یا شغل یا یک نظم 
به  برای رسیدن  انگیزه ای  را  فیلیا  ارسطو  است. 
هدف می داند. ارسطو پایه ها و اساس یک دوستی 
مناسب را این گونه تشریح می کند: امیال مشترک 
ما با طرف مقابل، عدم بی میلی نسبت به یکدیگر، 
دنبال کردن کارهایی که دو طرف انجام می دهند 
و تعادل دوطرفه، تحسین و ستایش کردن یکدیگر 
به اندازه برابر و از این قبیل. او نتیجه می گیرد که 
فیلیا نمی تواند از ستیزه جویی ها، شایعه پراکنی ها، 
سلطه جویی ها و قضاوت های ناعادلانه شکل بگیرد.

این نوع عشق، بحث میل و اشتیاق نیست بلکه 
بحث خواستن و اراده است. در این نوع عشق، 
خواستن چیزهاي خوب براي کس دیگر و فقط 
به خاطر او است. بزرگ ترین نظریه پرداز عشق 
فیلیا، ارسطو است. از نظر ارسطو، در این عشق 
فقط اشخاص هستند که مي توانند عاشق شوند 
نیازها،  به  باید  اینکه  بر  علاوه  عاشق  اینکه  و 
خواسته ها یا نفع هاي معشوق خود آگاه باشد، 
باید اقدام به رفع آن ها نیز بکند. از سوي دیگر 

در این عشق یا به تعبیر ارسطو در این دوستي، 
در  و  است  بودن  معشوق  از  بهتر  بودن  عاشق 
این نوع عشق، عاشق است که نفع مي برد. این 
)شرق،  باشد.  انسان ها  بین  مي تواند  دوستي 

)8:1389
این نیاز، خواسته یا نفع هم به نوبه خود می توانند 
فضیلتی، لذتی و یا نفعی باشند و بر این اساس 

سه نوع دوستیِ متفاوت وجود دارد:
مقابلم  طــرف  به  می خواهم  من  گاهی   .1
فضیلتی برسانم که در اینجا دوستیِ مبتنی بر 
فضیلت رسانی پدید می آید؛ به طور مثال اگر من 
بخواهم شما را به یک انسان خوب تبدیل بکنم 
و از شما که مثلًا آدم راستگویی نیستید، فردی 
راستگو بسازم، در این صورت دوستی من نسبت 
به شما مبتنی بر فضیلت رسانی است؛ زیرا که 
می خواهم شما را صاحب فضیلت بکنم و خوبی ای 

از جنس فضیلت اخلاقی به شما برسانم.
2. گاهی می خواهم به طرف مقابل لذتی برسانم 
که در این صورت دوستی مبتنی بر لذت رسانی 

پدید می آید.
فایده ای  مقابل  طرف  به  می خواهم  گاهی   .3
برسانم که دوستیِ مبتنی بر نفع رسانی به وجود 
می آید. توجه داشته باشید که نفع و لذت با هم 
آدمی  که  خوبی  آن  به  توجه  با  می کنند.  فرق 

می خواهد به دیگری برساند.
5. فرضیات

فرضیه کلی تحقیق: متغیرهای تحقیق استفاده از 
فیس بوک و برقراری ارتباط اعضای متأهل آن با 
دیگران در دنیای مجازی است. فرضیه کلی: بین 
فیس بوک و زندگی زناشویی اعضای عضو رابطه 

وجود دارد.
فرضیات فرعی به قرار زیر است:

الف( میزان استفاده از فیس بوک بر روابط دوستی 
سودجویانه نقش دارد.

ب( میزان استفاده از فیس بوک بر روابط دوستی 
لذت جویانه نقش دارد.

ج( میزان استفاده از فیس بوک بر روابط دوستی 
دوسویه نقش دارد.

دوستی  روابط  بر  فیس بوک  از  استفاده  نوع  د( 
سودجویانه نقش دارد.

دوستی  روابط  بر  فیس بوک  از  استفاده  نوع  ه( 
لذت جویانه نقش دارد.
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دوستی  روابط  بر  فیس بوک  از  استفاده  نوع  و( 
دوسویه نقش دارد.
سؤالات تحقیق

آیا  که  است  این  تحقیق  این  در  کلی  سؤال 
فیس بوک در زندگی زناشویی اعضای عضو خود 

اثری دارد؟
و سؤالات فرعی به قرار زیر است:

الف( آیا استفاده از فیس بوک بر روابط دوستی 
لذت جویانه نقش دارد؟

دوستی  روابط  بر  فیس بوک  از  استفاده  آیا  ب( 
سودجویانه نقش دارد؟

دوستی  روابط  بر  فیس بوک  از  استفاده  آیا  ج( 
دوسویه نقش دارد؟

د( آیا نوع استفاده از فیس بوک بر روابط دوستی 
لذت جویانه نقش دارد؟

ه( آیا نوع استفاده از فیس بوک بر روابط دوستی 
سودجویانه نقش دارد؟

و( آیا نوع استفاده از فیس بوک بر روابط دوستی 
دوسویه نقش دارد؟

روش شناسی
بررسی  و  پیمایش  روش  از  پژوهش حاضر،  در 
اسناد و مدارک علمی استفاده شده است. روش 
تحقیقات  در  روش  نوع  عام ترین  که  پیمایشی 
اجتماعی به شمار می آید، روشی برای گردآوری 
داده ها است که در آن از گروه های معینی از افراد 
مشخص  پرسش  تعدادی  به  می شود  خواسته 
اطلاعات  مجموعه  پاسخ ها  این  دهند.  پاسخ 

تحقیق را تشکیل می دهد.
روش اسناد و مدارک علمی یا روش کتابخانه ای 
با بررسی و تحلیل  نیز روشی است که محقق 
مطالعات و تحقیقات موجودی که در خصوص 
درک  به  تا  می کند  تلاش  است،  شده  موضوع 

صحیح تری از یک پدیده دست یابد.
جامعه آماری این تحقیق اعضای متأهل 30 تا 
50 سال عضو فیس بوک در تهران هستند که 
طبق فرمول کوکران نمونه ای شامل 383 نفر از 

جامعه مربوط به طور تصادفی انتخاب شده اند.
»پرسش نامه«  پیمایش  بخش  در  تحقیق  ابزار 
و واحد تحلیل فرد است. ضمن آنکه در بخش 
تکنیک  از  نیز  علمی  مدارک  و  اسناد  بررسی 
فیش برداری تبیینی استفاده شده است که در 
این روش استدلال منطقی برای برقراری رابطه 

بین دو مجموعه یا پدیده استفاده می شود و از 
برای  استنباطی  و  توصیفی  آمار  تکنیک های 

توصیف و تحلیل داده ها استفاده شده است.
نتیجه گیری

هدف این پژوهش توجه به فیس بوک در خانواده 
در قالب دوستی در یونان باستان است که تعریفی 
هستی شناسانه و نه قانونمند است. فیلیا شکلی از 
این دوستی است که خود دارای انواعی است و در 
نهایت این عشق منجر به تکامل و رشد می شود. 
دوستی دوسویه عالی ترین نوع آن است که جنبه 

اخلاقی دارد و همراه با اخلاق است.
طبق یافته های پژوهش حاصل در این تحقیق طبق 
نمونه آماری 383 نفره، میزان تحصیلات 155 نفر 
کارشناسی، 201 نفر مرد و 189 نفر زن و دامنه 
سنی 42 سال است و 165 نفر دارای یک فرزند 
از نظر وضعیت اشتغال 138 نفر دارای  هستند. 
شغل دولتی و 123 نفر به مدت 2 تا 5 سال عضو 
فیس بوک بوده اند. پس از میزان تحصیلات، جنسیت 
و تک فرزند بودن در استفاده از فیس بوک نقش دارد.

جدول 1. میزان تحصیلات آزمودنی ها به تفکیک 
جنسیت 

تحصیلات
جنسیت

کل
زنمرد

زیر دیپلم
161632فراوانی

2/8%1/4%1/4%درصد

402767فراوانیدیپلم
2/17%9/6%3/10%درصد

52429فراوانیکاردانی
4/7%2/6%3/1%درصد

7382155فراوانیکارشناسي

7/39%0/21%7/18%درصد

334073فراوانیارشد
7/18%3/10%5/8%درصد

34034فراوانیدکتري
7/8%0/0%7/8%درصد

201189390فراوانیکل
0/100%5/48%5/51%درصد

190 نفر با آشنایی قبلی اقدام به دوستی می کنند 
دوستی  به  فیس بوک  طریق  از  هم  نفر   92 و 
گرایش ندارند. 188 نفر کمتر از یک ساعت در 
 112 می پردازند.  فیس بوک  از  استفاده  به  روز 
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می گذارند  اشتراک  به  را  لینک های خبری  نفر 
و محتوای آموزشی با میانگین 1/67 بیشترین 

استفاده را بین افراد داشته است.
جدول 2. معیار های انتخاب دوست در فیس بوک به 

تفکیک جنسیت

در�دوستي�
فیس�بوک�چه�
چیزي�برایتان�
مهم�است

جنسیت
کل

زنمرد

آشنایي 
قبلي

86104190فراوانی
7/48%7/26%1/22%درصد

8278160فراوانیتحصیلات
02/41%20%02/21%درصد

جذابیت 
ظاهري

33740فراوانی
3/10%8/1%5/8%درصد

201189390فراوانیکل
0/100%5/48%5/51%درصد

به منظور بررسی فرضیه اصلی پژوهش با عنوان 
»بین استفاده از فیس بوک با دوستی در زندگی 
از  دارد«  وجود  رابطه  متأهل  اعضای  زناشویی 
شد.  استفاده  تک متغیری  رگرسیون  تحلیل 
می شود،  مشاهده   3 جدول  در  که  همان گونه 
با  فیس بوک  از  استفاده  میزان  رابطه  ضریب 
متأهل  اعضای  زناشویی  زندگی  در  دوستی 
-743/0 به دست آمده است که با ارزش t برابر با 
-040/10 در سطح p>0,0001 معنی دار است 
و این فرضیه تأیید شده است. با در نظر گرفتن 
علامت منفی این ضریب رگرسیون درمی یابیم 
که استفاده از فیس بوک تأثیر منفی بر دوستی در 
زندگی زناشویی اعضای متأهل نشان داده است. 
این نتایج نشان می دهد بین استفاده از فیس بوک 
متأهل  اعضای  زناشویی  زندگی  در  دوستی  با 

رابطه وجود دارد.
معادله  این  شده  استاندارد  تعیین  ضریب 
ضریب  است.  آمده  به دست  رگرسیونی 204/0 
در   =F مقدار157,7  با  نهایی  استاندارد  تعیین 

سطح p>0,0001 معنی دار است.
پیشنهادها

شناخت  به  بخواهیم  اگر  که  است  آن  واقعیت 
عمیقی از ابعاد و آثار مختلف فناوری های جدید و 
به خصوص رسانه های اجتماعی از قبیل فیس بوک 
در زندگی زناشویی در جامعه اسلامی ایران که 
رو به توسعه دارد و خواهان رسیدن به افق های 
1404 است، بپردازیم؛ نیازمند تحقیقات بسیاری 
دانشگاه  مسیر،  این  در  هستیم.  زمینه  این  در 
با  باید  کشور  علمی  نهاد  مهم ترین  به عنوان 
سیاست گذاری خود در صدد تشویق و حمایت 
پژوهش ها و تحقیقاتی باشد که زمینه رسانه های 
جدید به خصوص شبکه های اجتماعی انجام شود.

روابط  بررسی  با  تا  شد  تلاش  پژوهش  این  در 
فیس بوک،  عضو  متأهل  اعضای  دوستی 
دوستی،  و  فیس بوک  مؤلفه های  و  شاخص ها 
تعیین و اندازه گیری شوند و در این راستا از افراد 
متأهل 30 تا 50 سال متأهل عضو در این رسانه 
اجتماعی استفاده شد. نتایج این تحقیق نشان 
بر  فیس بوک  از  استفاده  نحوه  و  میزان  که  داد 

دوستی های اعضای متأهل اثرگذار است. 
اگر با این پدیده نوظهور به شکل منطقی برخورد 
شود و درک درستی از امکانات و ابزارهای نهفته 
در آن حاصل شود، می توان گفت علی رغم اینکه 
این پدیده، یکسری پیامدهای منفی را در بعضی 
از ابعاد به همراه دارد، در بیشتر زمینه ها می تواند 
به عاملی مهم برای رشد و تعالی ابعاد مختلف 
اساس  و  پایه  تبدیل گردد که  ارتباطی جوانان 
مهمی برای تقویت و پویایی هویت آنان خواهد 
بود. از این طریق می توان بنیان های پیشرفت و 

توسعه جامعه را پایه گذاری کرد.
حال که شبکه اجتماعی فیس بوک به عنوان یک 
رسانه نوین در ارتباطات اعضای متأهل تأثیر دارند 
و استفاده از آن بین متأهلین بسیار رایج است، 
وظیفه مسئولین جامعه است که با اتخاذ تدابیر لازم 
و از راه های مناسب سبب تقویت ارتباط اجتماعی و 
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استفاده از 
فیس بوک

 میزان دوستي 
همسران

-0/743-0/454-10/0400/0000/4540/204100/810/000

جدول 3. نتایج تحلیل رگرسیون رابطه میزان دوستی همسران بر اساس میزان استفاده از فیس بوک
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ملی زوج های جوان با استفاده از فناوری های مدرن 
گردند تا به حفظ و تقویت فرهنگ بومی و از طریق 

آن به انسجام و وحدت ملی کمک نمایند.
بررسی همین  به  آتی می توان  پژوهش های  در 
موضوع در سایر شبکه های اجتماعی مثل وایبر 
و تلگرام پرداخت. پیشنهاد مي شود مشابه این 
پژوهش در دیگر استان های کشور انجام تا بتوان 

مقایسه اي تطبیقی انجام داد.
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علل گرایش مخاطبان به برنامه های 
GEM TV ماهواره ای فارسی زبان کانال

محمدرضا�قلی�نژاد����
کارشناس ارشد ارتباطات دانشگاه آزاد اسلامی 
mohammadreza_35@yahoo.com

چکیده
شبکه های ماهواره ای مخصوصاً شبکه GEM با ایجاد جذابیت و نیاز در مخاطبان 
با توجه به محدودیت های به  وجود آمده در داخل کشور و داستان هایی که در 
قسمت های زیادی برای مخاطبان دارد، نمایش داده می شود. این تحقیق از نوع 
استفاده  شده  پیرسون  آزمون  از تحلیل  بررسی فرضیات  برای  بوده و  پیمایشی 
نمونه آماري 384 نفر از شهروندان محله های منطقه 2 تهران بوده است. در این 
پژوهش روش نمونه گیری به شیوه طبقه بندی چندمرحله ای انجام شده است. این 
پژوهش با استفاده از ابزار پرسش نامه انجام گرفت. با استفاده از جداول شاخص 
مرکزی و پراکندگی پس از تعیین نرمال بودن توزیع، جهت آزمون فرضیات از 
ضریب همبستگی استفاده گردید. تعداد کل افراد نمونه تحقیق برابر با 384 نفر 
است که از این تعداد، 49/7 درصد )191 نفر( را مردان و 50/3 درصد )193 نفر( 
را زنان تشکیل مي دهند. در بعضی سنین خاص مثل 45 تا 55 سال، جذابیت 
فیلم ها و سریال های ترک، احساس نیاز مخاطبان، کیفیت برنامه های شبکه جم 
 تی وی و دینداری مخاطبان و گرایش آن ها به برنامه های ماهواره ای فارسی زبان 
GEM TV رابطه معنادار وجود دارد و همچنین بین گرایش سیاسی مخاطبان و 

عدم رضایت از رسانه ملی و گرایش به شبکه مذکور رابطه معنادار وجود ندارد.
واژگان�کلیدی

GEM TV برنامه های ماهواره ای، مخاطبان، کانال

مقدمه
امروزه بیشتر افراد جامعه زمان زیادی از شبانه روز 
اختصاص  ماهواره ای  برنامه های  تماشای  به  را 
می دهند. مسئله برنامه های ماهواره ای به عنوان 
ابزار هجوم فرهنگی و تأثیر آن بر رفتار و اعتقادات 
از مهم ترین دغدغه های  یکی  مردم،  باورهای  و 
اغلب جوامع جهان سوم است. جهانی شدن که 
اطلاعات  انقلاب  و  ارتباطات  فناوری  بستر  در 
موجب کم رنگ تر شدن مرزهای مکانی و زمانی 
در  فردی  ارزش های  بسط  موجب  است،  شده 
بیشتر  ارائه  امکان  که  است  فرهنگ هایی  میان 
شبکه های  ــد.  دارن جهان  در  را  ــا  ارزش ه این 

ترویج  ابزار  مهم ترین  از  تلویزیونی  ماهواره های 
این قبیل ارزش های فرهنگی در گستره جوامع 
هستند. در دو دهه گذشته، شاهد تحقق فرایندي 
مستمر و شتاب آلود در عرصه نوآوري فناورانه در 
شیوه هاي ارتباطات بوده ایم. فرایندي که در نزد 
جبرگرایان تکنولوژیکی به عنوان سومین انقلاب 
ارتباطی بزرگ پس از خط و چاپ شناخته شده 
و چیزي نیست جز انقلاب رسانه هاي الکترونیک. 
از میان این نوآوري هاي رسانه اي جدید، می توان 
پست  ماهواره،  ویدئو،  خانگی،  کامپیوترهاي  از 
الکترونیکی، تلویزیون کابلی و تلویزیون تعاملی 
سیاسی-اجتماعی  پیامدهاي  دلیل  به  برد.  نام 
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این  از  برخی  بین الملل،  رسانه ها در سطح  این 
نوآوري ها همچون ویدئو، تلویزیون هاي ماهواره اي 
داغی  جدال هاي  و  بحث ها  موضوع  اینترنت  و 
عرصه  دست اندرکاران  و  پژوهشگران  میان  در 
هم  و  توسعه یافته  کشورهاي  در  هم  رسانه ها، 
است.  واقع شده  توسعه  در حال  در کشورهاي 

)رزاقی، 1381(

طرح مسئله
مسئله برنامه های ماهواره ای به عنوان ابزار هجوم 
فرهنگی و تأثیر آن بر رفتار و اعتقادات و باورهای 
مردم یکی از مهم ترین دغدغه های اغلب جوامع 
از  یکی  هابرماس  یورگن  است.  سوم  جهان 
مهم ترین نظریه پردازان انتقادی، بر اهمیت ظهور 
ماهواره و اطلاعات دیجیتالی و تأثیر آن بر فرایند 
جهانی شدن تأکید کرده است. به نظر وی هر چند 
جهانی شدن بیشتر متوجه اقتصاد بوده اما در 
عرصه های فرهنگی گرایش به تولیدات فرهنگی 
خاص بوده که به نوعی همسانی در فرهنگ ها را 
به دنبال داشته است. از میان حوزه های فرهنگی 
که می تواند مشمول این تهاجم فرهنگی و جنگ 
نرم علیه کشورهای مسلمان به ویژه ایران باشد 
دین، ارزش ها و حوزه اعتقادی و مذهبی مردم 

است. )هابرماس، 1384: 102(
بیشتر افراد جامعه زمان زیادي از شبانه روز را به 
تماشاي برنامه هاي ماهواره اي اختصاص می دهند 
خانواده هاي  بیشتر  نظام  سستی  امر  همین  و 
ایرانی را به دنبال دارد. برخی کارشناسان معتقدند 
ساده؛  ارتباط جمعی  وسایل  جامعه  افراد  امروزه 
همانند تلویزیون و یا ویدئو را جوابگوي نیازهاي 
خود نمی دانند، به همین علت همیشه به دنبال 
راهی هستند که با وسایل مختلف با دنیاي بیرون 
در ارتباط باشند. برخی آسیب شناسان اجتماعی 
درباره پیامدهاي ماهواره بر روي جوانان معتقدند 
محتواي  ماهواره اي  برنامه هاي  اینکه  وجود  با 
علمی و آموزنده نیز دارد، امروزه بیشتر جوانان 
علمی  برنامه هاي  از  استفاده  براي  را  ماهواره 
به دیدن  تمایل  بیشتر  و  انتخاب نمی کنند  آن 
برنامه هایی دارند که آن ها را در رسانه هاي داخل 
برنامه هاي  به خاطر  واقع  در  و  نمی یابند  کشور 
مبتذل و مستهجن، از ماهواره استفاده می کنند 
که زمینه انحراف و سقوط اخلاقی در این برنامه ها 

براي قشر جوان بسیار زیاد است.
نکته کلیدی در استفاده از شبکه های تلویزیونی 
این  به وسیله  تولیدشده  محتوای  ماهواره ای، 
جامعه  بومی  فرهنگ  با  که  است  شبکه ها 
ارائه  با  و  داشته  همخوانی  کمتر  دریافت کننده 
جریان  بر  متنوع،  ارزش های  و  الگوها  تصاویر، 
فرهنگی جامعه و روال رشد اجتماعی افراد، به ویژه 
نسل جوان تأثیر قابل توجهی دارد. ایجاد تغییر 
اجتماعی،  خانوادگی،  ارزش های  و  فرهنگ  در 
سیاسی، قانونی، دینی جامعه را می توان به عنوان 
یکی از تأثیرات استفاده از شبکه های ماهواره ای 
مسئله ای  ماهواره ای  شبکه های  گرفت.  نظر  در 
است که نمی توان اثر آن را در وضعیت فرهنگی 
یک کشور نادیده گرفت. در واقع، بیشترین زمان 
برنامه های این شبکه به سریال اختصاص دارد و 
مهم ترین علت گرایش مخاطبان به این شبکه نیز 
سریال های آن به شمار می روند و دیگر برنامه های 
آن یعنی نماهنگ ها )موسیقی-تصویر( و تبلیغات 
تجاری، تأثیر چندانی در جلب مخاطب به این 

شبکه نداشته اند. 
اهمیت و ضرورت

جامعه شناسان معتقدند که پایه هاي هر جامعه، 

با وجود اینکه  �
برنامه های ماهواره ای 

محتواي علمی و 
آموزنده نیز دارد، 

امروزه بیشتر 
جوانان ماهواره را 

برای استفاده از 
برنامه های علمی آن 

انتخاب نمی کنند 
و بیشتر تمایل به 
دیدن برنامه هایی 

دارند که آن ها را در 
رسانه هاي داخل 
کشور نمی یابند.
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دارد؛  آن  عقیدتی  نظام  و  ارزش هــا  در  ریشه 
بنابراین براي تضعیف هر جامعه، کافی است تا 
فرهنگ آن را تضعیف کرد. با این کار افراد جامعه 
از خود بیگانه شده و برخلاف آنچه که حقیقت 
فرهنگی آن ها را تشکیل می دهد، رفتار می کنند. 
دشمن براي حملات فرهنگی، نیاز به ابزارها و 
وسایل کارآمد داشت؛ بنابراین همان طور که لازمه 
حملات نظامی ابزار و آلات جنگی است، لازمه 
تا گلوله هاي  نیز وسایلی است  تهاجم فرهنگی 
زهرآگین فرهنگی دشمن از ماهواره ها گرفته تا 
اینترنت، رادیو و توزیع کتاب هاي ضد فرهنگی 
و  مخالف  نظام هاي  براندازي  به  دگراندیشی  و 
تضعیف آن ها مبادرت ورزد. )علیقلیان و خاکباز، 

)1380
ماهواره در ایران براي همه اقشار به یک دغدغه 
اهمیت  دغدغه  همین  و  است  گردیده  مبدل 
مسئله را مشخص می کند. جامعه ایران در دوره 
گذار از جامعه سنتی به صنعتی )آنومی( به سر 
ارائه  می برد. جامعه الگوهاي رفتاري مناسب را 
ارتباطی  صنایع  گسترش  طرفی  از  نمی دهد. 
جامعه  در  اطلاعات  سیل  شدن  سرازیر  باعث 
شده است. شبکه های ماهواره ای مخصوصاً شبکه 
با  مخاطبان  در  نیاز  و  جذابیت  ایجاد  با   GEM
توجه به محدودیت های به وجود آمده در داخل 
کشور و داستان هایی که در قسمت های زیادی 
برای مخاطبان نمایش داده می شود به یکی از 
پرمخاطب ترین شبکه های مورد اقبال مخاطبان 
داخلی تبدیل شده است. با توجه به گرایش مردم 
تحقیق  این  در  ماهواره ای،  برنامه های  به  ایران 
برنامه های  به  مردم  گرایش  علل  و  بررسی  به 

ماهواره ای شبکه GEM TV می پردازم. 
هدف کلی و فرضیات:

گرایش  بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  یا  تعیین 
مخاطبان به برنامه های ماهواره ای فارسی شبکه

TV GEM است.
گرایش  و  مخاطبان  فردی  ویژگی های  بین   .1
 GEM TVآنان به برنامه های ماهواره ای فارسی زبان

رابطه وجود دارد.
ترک  سریال های  و  فیلم ها  جذابیت  بین   .2
ماهواره ای  برنامه های  به  مخاطبان  گرایش  و 

فارسی زبان GEM TV رابطه وجود دارد.

به  مخاطبان  گرایش  و  نیاز  احساس  بین   .3
برنامه های ماهواره ای فارسی زبان GEM TV رابطه 

وجود دارد.
گرایش  و  ملی  رسانه  از  رضایت  عدم  بین   .4
فارسی زبان  ماهواره ای  برنامه های  به  مخاطبان 

شبکه های GEM TV رابطه وجود دارد.
5. بین نگرش سیاسی مخاطبان و گرایش آنان به 
برنامه های ماهواره ای فارسی زبان GEM TV رابطه 

وجود دارد.
6. بین نگرش نسبت به کیفیت برنامه ها و گرایش 
فارسی زبان  ماهواره ای  برنامه های  به  مخاطبان 

GEM TV رابطه وجود دارد.
7. بین دینداری و گرایش مخاطبان به برنامه های 
ماهواره ای فارسی زبان GEM TV رابطه وجود دارد.

مدل تحقیق

پیشینه
مخاطبان  که  عین حالی  در   GEM TV شبکه 
زیادي را به خود جذب کرده، یک شبکه نوپا و 
تازه تأسیس است و پیشینه قابل توجهی ندارد. به 
همین دلیل، پیشینه تحقیقی و پژوهشی مربوط 
به آن نیز کم و در مراحل اولیه و ابتدایی است. 
و  آمده  عمل  به  کنکاش  و  بررسی ها  اساس  بر 
پیگیري هاي صورت گرفته، در خصوص پیشینه 
تحقیقی و مطالعاتی این موضوع، متوجه شدم که 
مطالعاتی چند انجام شده است که از جمله آن ها:

بررسی نقش و تأثیر برنامه هاي شبکه ماهواره اي 
شهروندان  زندگی  شیوه  و  سبک  بر   1 فارسی 
تهرانی توسط سرکار خانم الناز حاتمی دانشجو 

GE
M

 TV
ل 

انا
ن ک

زبا
ی 

س
ار

ی ف
ره ا

وا
اه

ی م
ها

مه 
رنا

ه ب
ن ب

با
اط

خ
ش م

رای
ل گ

عل



شماره 15
آذر 94

38

کارشناسی ارشد دانشگاه آزاد واحد تهران مرکز 
به راهنمایی دکتر محمدرضا رسولی که در سال 
1391 انجام شد. در این راستا، تحقیق متمرکز 
افراد  انطباق سبک زندگی  به  تمایل  به مطالعه 
مورد مطالعه با الگوهاي زیستی و فکري مطرح در 
سریال هاي شبکه ماهواره اي فارسی 1 بوده است. 
بررسی یافته هاي این پژوهش حاکی از آن است که 
بین پایگاه اقتصادي-اجتماعی و گرایش به شبکه 
فارسی 1 همبستگی ضعیف و رابطه معکوس وجود 
دارد. بین مذهبی بودن مخاطبان شبکه فارسی 1 
ارائه شده  الگوهاي رفتاري  با  انطباق  به  و تمایل 
رابطه  و  متوسط  همبستگی  شبکه  این  توسط 
معکوس مورد تأیید قرار گرفت. بین مذهبی بودن 
مخاطبان شبکه فارسی 1 و تغییر سبک زندگی با 
همبستگی متوسط و رابطه معکوس پذیرفته شد. 
تمایل به انطباق با الگوهاي رفتاري ارائه شده توسط 
شبکه فارسی 1 و تغییر سبک زندگی با همبستگی 

متوسط و رابطه مستقیم پذیرفته شد.
پایان نامه ای با عنوان: بررسی ارتباط بین احساس 
والدین  گرایش  با  مطلوبیت  و  جذابیت  نیاز، 
صبوري  حبیب  دکتر  ماهواره،  به  فرزندان  و 
خسروشاهی، استادیار و مهسا سلطانی، کارشناس 
 1392 سال  در  اجتماعی،  ارتباطات  ارشــد 

پرداختند که نتایج نشان داد:
می کنند.  تماشا  ماهواره  پدران  از  بیش  مادران 
میانگین ساعات روزانه تماشاي برنامه هاي ماهواره 
توسط مادران برابر با 3/81 ساعت بوده و کمترین 
مدت زمان تماشاي برنامه هاي ماهواره توسط آنان 
نیم ساعت و بیشترین زمان 12 ساعت بوده است. 
در مجموع 69/2 درصد مادران روزانه بین 1 تا 6 

ساعت بیننده برنامه هاي ماهواره بوده اند.
ساعت  تا 3   1 بین  روزانه  پدران،  درصد   47/2
برنامه هاي ماهواره تماشا می کنند و میانگین ساعات 
2/47 بوده و کمترین مدت زمان تماشاي برنامه هاي 
ماهواره توسط آنان نیم ساعت و بیشترین زمان نیز 
در بین پدران 11 ساعت در شبانه روز بوده است؛ 
بنابراین مادران بیش از فرزندان و همسرانشان به 

تماشاي ماهواره گرایش دارند.
میانگین گرایش به برنامه هاي ماهواره در والدین 
بیش از فرزندان بوده است که آن هم به دلیل بالا 
بودن ساعات تماشاي مادران است و همچنین 

والدین  توسط  برنامه ها  انتخاب  در  گرایش ها 
بیشتر به سمت اخبار و فیلم هاي سینمایی بوده 
و در فرزندان برنامه هاي موسیقی و مستندهاي 
علمی و آموزشی بیشتر مورد استقبال بوده است.

براي بررسی عوامل مؤثر بر گرایش به ماهواره سه 
عامل اصلی یعنی جذابیت، مطلوبیت و احساس 
نیاز به برنامه هاي ماهواره با گویه هاي مختلف مورد 
سنجش قرار گرفت. شادتربودن، سرگرم کننده تر 
و  ماهواره ها  برنامه هاي  بودن  جذاب تر  و  بودن 
همچنین آشنایی با فرهنگ هاي مختلف از جمله 
توسط  ماهواره ها  به  گرایش  دلایل  مهم ترین 
جوانان بوده است. والدین آنان نیز پخش فیلم و 
سریال هاي جذاب، مستندهاي علمی و همچنین 
آشنایی با فرهنگ هاي مختلف را مهم ترین دلایل 

گرایش خود به ماهواره ها مطرح کرده بودند.

مروري بر نظریات و چارچوب نظري
گرایش  اساسی  مفهوم  با  ما  پژوهش حاضر  در 
 GEM TV فارسی زبان  ماهواره اي  برنامه هاي  به 
هستیم با توجه به این مفاهیم چارچوب نظري 

این پژوهش به این صورت شکل گرفته است:
نظریه استفاده و خوشنودي: این نظریه جزو 
معدود نظریه هایی که است که به مخاطب فعال 
توجه دارد و در واقع به مقاصد دریافت کننده نیز 
توجه می کند. این نظریه سه مسئله کلی را مطرح 

می کند:

مادران بیش از  �
پدران ماهواره 

تماشا می کنند. در 
مجموع 69/2 درصد 
مادران روزانه بین 1 

تا 6 ساعت بیننده 
برنامه های ماهواره 

بوده اند. پدران 
47/2 درصد، روزانه 

بین 1 تا 3 ساعت 
برنامه های ماهواره 

تماشا می کنند.
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بخش  و  می گردد  محسوب  فعال  مخاطب،   .1
مهمی از استفاده از رسانه ها، معطوف به هدف 

فرض می شود. 
2. در فرایند ارتباط جمعی، مخاطب در امر مرتبط 
ساختن ارضاي نیاز و انتخاب رسانه اي ابتکار عمل 

زیادي دارد. 
رقابت  نیاز  ارضاي  منابع  دیگر  با  رسانه ها   .3
می کنند. در واقع گیرندگان رسانه ها، پیامی را 
نمی گیرند مگر آنکه به آن علاقه یا نیاز داشته 
باشند و یا مطلبی را ادراک نمی کنند مگر آنکه به 
آن علاقه و نیاز داشته باشند و همچنین گیرندگان 
پیام آنچه را که نتوانند در نظام اعتقادي خود 
جاي دهند به زودي فراموش می کنند و برعکس 
مطلبی را حفظ می کنند که با نظام فکری شان 
رسانه ها  شرایطی  چنین  در  باشد.  سازگار 
به صورت آشکار و نهان بر سر جذب مخاطب با 
هم رقابت می کنند و سعی می کنند مطابق با نیاز 
و خواسته ها و سلایق مخاطبان، برنامه بسازند؛ 
بنابراین قبل از برنامه سازي به مخاطب شناسی 
می پردازند. دقیقاً همان کاري که مسئولین شبکه 

فارسی GEM TV  انجام داده اند.

دی  و  کیج  رو  بال  توسط  وابستگی  نظریه 
افراد  از آن است که  فلور مطرح شده و حاکی 
وابستگی های متفاوتی نسبت به رسانه را دارند 
دیگر  شخص  به  شخصی  از  وابستگی ها  این  و 
و گروهی به گروه دیگر و فرهنگی به فرهنگی 
دیگر متفاوت است. این نظریه بر روابط سه گانه 
رسانه ها و مخاطبان و جامعه تأکید دارد و هر 

یک از این سه واحد با عواملی در کاهش یا عدم 
کاهش وابستگی به رسانه ها دخالت دارند. بال و 
فلور، استدلال می کنند که هر چقدر وابستگی 
رسانه ها در ارتباط با یک پیام ویژه بیشتر باشد، 
و  احساسات  شناخت ها،  پیام،  که  احتمال  این 
است.  بیشتر  دهد  تغییر  را  مخاطب  رفتارهای 

)ملکی تبار، 1386: 21(
نظریه وابستگی مخاطبان، روابط بین رسانه ها و 
مخاطبان را مورد توجه قرار می دهد. بال روکیج 
 1976 سال  در  را  نظریه  این  که  فلور  دی  و 
وضع کردند، در توصیف آن می نویسند: »نظریه 
وابستگی به عنوان یک نظریه بوم شناختی بر روابطِ 
بین نظام های بزرگ، متوسط و کوچک و اجزای 
بوم شناختی،  نظریه  یک  می کند.  تمرکز  آن ها 
تلقی  ارگانیک  ساختار  یک  به عنوان  را  جامعه 
بین بخش های  ارتباطِ  فهِم  می کند و در صدد 
خرد و کلان نظام های اجتماعی و تبیین رفتار 
هر یک از بخش ها برحسب این روابط است. نظام 
رسانه یک بخش مهم از تار و پود اجتماعی جامعه 
مدرن و دارای رابطه با افراد، گروه ها، سازمان ها 
)مهدی زاده،  است.  اجتماعی  نهادهای  دیگر  و 

1392: ص 79(
این نظریه حاکی از آن است که افراد وابستگی های 
از  وابستگی ها  این  و  دارند  رسانه ها  به  متفاوتی 
شخصی به شخص دیگر، از گروهی به گروه دیگر 
و از فرهنگی به فرهنگ دیگر متفاوت است. در 
جامعه توسعه یافته جدید، بسیاری از اعَمال زندگی 
و تجارت، مستلزم اطلاعات تازه و قابل اعتماد است 
و مخاطبان وابستگی زیادی به اطلاعات رسانه های 

جمعی دارند. )سوریم و تاکارد، 1381: 413(
روش شناسی

اهداف  موضوع،  ماهیت  به  بنا  تحقیق  این  در 
پژوهش، سؤال ها و وسعت امکانات اجرایی آن، 
از نوع توصیفی و از روش پیمایشی استفاده شده 
نگرش  از  توصیفی  پیمایشی  تحقیقات  است. 
نمونه اي  انتخاب  اساس  بر  جمعیتی  رفتار  و 
هستند  بررسی  مورد  گروه  معرف  که  تصادفی 
و طرح سؤالاتی که باید از آن ها پرسیده شود، 
حاضر  تحقیق  روش  ایــن رو،  از  می شود.  آغاز 
توصیفی بوده که در حیطه تحقیقات پیمایشی 
)زمینه یابی( جاي می گیرد. جامعه آماري پژوهش 

گیرندگان پیام آنچه  �
را که نتوانند در 

نظام اعتقادی خود 
جاي دهند به زودي 

فراموش می کنند 
و برعکس مطلبی 

را حفظ می کنند که 
با نظام فکری شان 

GEسازگار باشد.
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حاضر شامل شهروندان منطقه 2 تهران است. بر 
اساس سرشماری سال 1390 ایران، 632,917 
مرد   312,830 شامل  خانوار(   205,883( نفر 
از   2 منطقه  همچنین  است.  زن   320,087 و 
به عنوان یکی  انتخاب شده است که  آن جهت 
تهران  مناطق  وسیع ترین،  و  پرجمعیت ترین  از 
محسوب می شود و افراد از هر طبقه فرهنگی و 
اجتماعی مختلف را در خود جاي داده است. لازم 
به ذکر است، در این پژوهش روش نمونه گیری به 
شیوه طبقه بندی چندمرحله ای انجام شده است، 
بدین ترتیب که از 24 محله در منطقه 2 تهران 
انتخاب نموده و سپس داخل هر  پنج محله را 
محله چند بلوک انتخاب کرده و در هر بلوک به 
شکل تصادفی سیستماتیک نمونه خود را انتخاب 

نموده و مورد آزمون قرار دادیم.

ابزار مورد استفاده در پژوهش حاضر پرسش نامه 
پژوهشگر ساخته بوده که براي رسیدن به روایی 
محتوایی مناسب اقداماتی در چند مرحله صورت 
این  در  که  اطلاعاتی  اساس  بر  ابتدا  که  گرفت 
ارتباط در کتاب ها و تحقیقات متفاوت جمع آوري 
شده مفاهیم اولیه محتواي پرسش نامه انتخاب 
شد و سپس با یاري اساتید راهنما و مشاور نسبت 
یک  در  و  شد  اقدام  آن ها  اصلاح  و  بررسی  به 
جمع بندي منطقی پرسش نامه اي که در پیوست 
آمده است که به نظر می رسد بیشترین نزدیکی 
است  داشته  قابل سنجش  موضوع  با  مفهومی 
به عنوان پر سش نامه انتخاب شد. در نهایت، روایی 

محتواي پرسش نامه نشان می دهد که پرسش نامه 
جذابیت،  نیاز،  احساس  مقیاس  خرده  هفت  از 
مطلوبیت، عدم رضایت از رسانه داخلی، دینداری 
نیز  برخوردار است. در پژوهش حاضر  و درآمد 
اعتبارسنجی  به منظور  نهایی،  تنظیم  از  قبل 
پرسش نامه از روش اعتبار صوری استفاده شده 
است، بدین گونه که پرسش نامه در اختیار افراد 
از نظر آنان  با تأسی  متخصص گذاشته شده و 
اعتبار پرسش نامه ارزیابي شده است. ولي تدوین 
و  اولیه  تست  انجام  از  پس  پرسش نامه  نهایي 
کسب اعتبار )validity( و روایي )Reliability( و 
نیز با اصلاح و حذف برخي گویه ها، ساخت نهایي 
پیدا کرده است. براي سنجش روایي سؤالات از 

آزمون آلفاي کرونباخ استفاده گردیده است.
برحسب شاخص های مختلف در جدول زیر آمده 

است.
جدول 1. مقدار آلفا به تفکیک شاخص ها

آلفای�کرونباخشاخص
790/0گرایش به شبکه جم تی وی
796/0جذابیت شبکه جم تی وی

734/0احساس نیاز مخاطبان شبکه جم تی وی
761/0عدم رضایت مخاطبان از رسانه ملی 

نگرش نسبت به کیفیت محتوا و 
723/0برنامه های شبکه جم تی وی

823/0دینداری مخاطبان 
771/0نگرش سیاسی مخاطبان 

0.891کل پرسش نامه

آمده  به دست  کرونباخ  آلفای  مقدار  به  توجه  با 
شاخص ها از روایی بالایی برخوردار هستند. 

و  جمع آوري  تکمیل،  از  پس  پرسش نامه ها 
داده هاي به دست آمده وارد رایانه شد و با نرم افزار 
SPSS مورد تحلیل قرار گرفت. پس از محاسبه 
شاخص هاي آمار توصیفی و تعیین نرمال بودن 
توزیع متغیرهاي تحقیق و با بهره گیري از مدل 
بررسی  به  پیرسون،  همبستگی  ضریب  آماري 

رابطه بین متغیرها پرداخته شده است.
یافته های تحقیق

در این مرحله با توجه به سطوح سنجش متغیرها 
آزمون هاي مناسب انتخاب و به تجزیه و تحلیل 

فرضیات تحقیق پرداخته می شود. 

جامعه آماری  �
پژوهش حاضر 

شامل شهروندان 
منطقه2 تهران 

است. بر اساس 
سرشماری سال 

1390 ایران، 632,917 
نفر )205,883 خانوار( 
شامل 312,830 مرد و 

320,087 زن است. 
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جذابیت  بین  می رسد  نظر  به  اول:  فرضیه 
فیلم ها و سریال های ترک و گرایش مخاطبان به 
برنامه های ماهواره ای فارسی زبان GEM TV رابطه 

وجود دارد.
پیرسون  همبستگی  ضریب  نتایج  به  توجه  با 
در فاصله اطمینان 99 درصد، سطح معناداري 
)0Sig/000=( می شود یعنی با اطلاعات موجود 
H0 رد و H1 )فرض محقق( تأیید می گردد به 
بیان دیگر در این تحقیق بین دو متغیر میزان 
گرایش  و  ترک  سریال های  و  فیلم ها  جذابیت 
فارسی زبان  ماهواره ای  برنامه های  به  مخاطبان 
GEM TV رابطه معنی داری وجود دارد. با توجه 
 ،)r=0/240( همبستگی  ضریب  مطلق  به قدر 
بوده و جهت  این رابطه در حد متوسط  شدت 
این رابطه مستقیم است یعنی با افزایش میزان 
جذابیت فیلم ها و سریال های ترک، میزان گرایش 
فارسی زبان  ماهواره ای  برنامه های  به  مخاطبان 

GEM TV آن ها در این پژوهش افزایش می یابد.

جدول 2. رابطه آماري جذابیت فیلم ها و سریال های 
ترک و گرایش مخاطبان به برنامه های ماهواره ای 

GEM TV فارسی زبان

متغیر مستقل
متغیر وابسته

جذابیت فیلم ها و سریال های ترک
سطح معناداری) rهمبستگي پیرسون(

گرایش مخاطبان 
به برنامه های شبکه 

GEM TV
0/2400/000

فرضیه دوم: به نظر می رسد بین احساس نیاز 
ماهواره ای  برنامه های  به  مخاطبان  گرایش  و 
فارسی زبان GEM TV رابطه معنی داری وجود دارد.

پیرسون  همبستگی  ضریب  نتایج  به  توجه  با 
در فاصله اطمینان 99 درصد، سطح معناداري 
)0Sig/000=( می شود یعنی با اطلاعات موجود 
H0 رد و H1 )فرض محقق( تأیید می گردد به 
بیان دیگر در این تحقیق بین دو متغیر احساس 
نیاز و گرایش مخاطبان به برنامه های ماهواره ای 
وجود  معنی داری  رابطه   GEM TV فارسی زبان 
همبستگی  ضریب  مطلق  به قدر  توجه  با  دارد. 
)0r/444=)، شدت این رابطه در حد قوي بوده 
و جهت این رابطه مستقیم است؛ یعنی با افزایش 
احساس نیاز پاسخگویان میزان گرایش مخاطبان 
به برنامه های ماهواره ای فارسی زبان GEM TV در 

این پژوهش افزایش می یابد.
جدول شماره 3. رابطه آماري احساس نیاز و گرایش 
 GEM مخاطبان به برنامه های ماهواره ای فارسی زبان

TV

متغیر مستقل
متغیر وابسته

احساس نیاز
سطح معناداری) rهمبستگي پیرسون(

گرایش مخاطبان 
به برنامه های شبکه 

GEM TV
0/4440/000

فرضیه سوم: به نظر می رسد بین عدم رضایت 
از رسانه ملی و گرایش مخاطبان به برنامه های 
ماهواره ای فارسی زبان شبکه های GEM TV رابطه 

معنی داری وجود دارد.
پیرسون  همبستگی  ضریب  نتایج  به  توجه  با 
در فاصله اطمینان 95 درصد، سطح معناداري 
)0Sig/716=( می شود؛ یعنی با اطلاعات موجود 
تأیید و H1 )فرض محقق( رد می گردد به   H0
بین  متغیر  دو  بین  تحقیق  این  در  دیگر  بیان 
از رسانه ملی و گرایش مخاطبان  عدم رضایت 
شبکه های  فارسی زبان  ماهواره ای  برنامه های  به 
GEM TV رابطه معنی داری مشاهده نشده است.

جدول 4. رابطه آماري عدم رضایت از رسانه ملی و 
گرایش مخاطبان به برنامه های ماهواره ای فارسی زبان 

GEM TV شبکه های

متغیر مستقل
متغیر وابسته

عدم رضایت از رسانه ملی
سطح معناداری) rهمبستگي پیرسون(

گرایش مخاطبان 
به برنامه های شبکه 

GEM TV
0/0190/716

نگرش  بین  می رسد  نظر  به  چهارم:  فرضیه 
برنامه های  آنان به  سیاسی مخاطبان و گرایش 
ماهواره ای فارسی زبان GEM TV رابطه معنی داری 

وجود دارد.
پیرسون  همبستگی  ضریب  نتایج  به  توجه  با 
در فاصله اطمینان 99 درصد، سطح معناداري 
)0Sig/539=( می شود یعنی با اطلاعات موجود 
تأیید و H1 )فرض محقق( رد می گردد به   H0
بین  متغیر  دو  بین  تحقیق  این  در  دیگر  بیان 
به  آنان  گرایش  و  مخاطبان  سیاسی  نگرش 
برنامه های ماهواره ای فارسی زبان GEM TV رابطه 

معنی داری مشاهده نشده است.
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جدول 5. رابطه آماري بین نگرش سیاسی مخاطبان 
و گرایش آنان به برنامه های ماهواره ای فارسی زبان 

GEM TV

متغیر مستقل
متغیر وابسته

نگرش سیاسی مخاطبان
سطح معناداری) rهمبستگي پیرسون(

گرایش مخاطبان 
به برنامه های شبکه 

GEM TV
-0/0320/539

نگرش  بین  می رسد  نظر  به  پنجم:  فرضیه 
نسبت به کیفیت برنامه ها و گرایش مخاطبان به 
برنامه های ماهواره ای فارسی زبان GEM TV رابطه 

معنی داری وجود دارد.
پیرسون  همبستگی  ضریب  نتایج  به  توجه  با 
در فاصله اطمینان 99 درصد، سطح معناداري 
)0Sig/000=( می شود؛ یعنی با اطلاعات موجود 
H0 رد و H1 )فرض محقق( تأیید می گردد به 
بیان دیگر در این تحقیق بین دو متغیر نگرش 
و گرایش مخاطبان  برنامه ها  به کیفیت  نسبت 
 GEM TV فارسی زبان  ماهواره ای  برنامه های  به 
رابطه معنی داری وجود دارد. با توجه به قدر مطلق 
ضریب همبستگی )0r/260=(، شدت این رابطه 
در حد متوسط بوده و جهت این رابطه مستقیم 
است یعنی با افزایش میزان نگرش پاسخگویان 
نسبت به کیفیت برنامه ها میزان گرایش مخاطبان 
به برنامه های ماهواره ای فارسی زبان GEM TV در 

این پژوهش افزایش می یابد. 
جدول 6. رابطه آماري نگرش نسبت به کیفیت 

برنامه ها و گرایش مخاطبان به برنامه های ماهواره ای 
GEM TV فارسی زبان

متغیر مستقل
متغیر وابسته

نگرش نسبت به کیفیت برنامه ها
سطح معناداری) rهمبستگي پیرسون(

گرایش مخاطبان 
به برنامه های شبکه 

GEM TV
0/2600/000

دینداری  بین  می رسد  نظر  به  ششم:  فرضیه 
ماهواره ای  برنامه های  به  مخاطبان  گرایش  و 
فارسی زبان GEM TV رابطه معنی داری وجود دارد.

پیرسون  همبستگی  ضریب  نتایج  به  توجه  با 
در فاصله اطمینان 99 درصد، سطح معناداري 
)0Sig/000=( می شود یعنی با اطلاعات موجود 
H0 رد و H1 )فرض محقق( تأیید می گردد به بیان 

دیگر در این تحقیق بین دو متغیر بین دینداری 
ماهواره ای  برنامه های  به  مخاطبان  گرایش  و 
وجود  معنی داری  رابطه   GEM TV فارسی زبان 
همبستگی  ضریب  مطلق  به قدر  توجه  با  دارد. 
)0r/210=(، شدت این رابطه در حد متوسط بوده 
و جهت این رابطه مستقیم است یعنی با افزایش 
میزان دینداری پاسخگویان گرایش مخاطبان به 
برنامه های ماهواره ای فارسی زبان GEM TV در این 

پژوهش افزایش می یابد.
جدول 7. رابطه آماري بین دینداری و گرایش 
مخاطبان به برنامه های ماهواره ای فارسی زبان 

GEM TV

متغیر مستقل
متغیر وابسته

دینداری
سطح معناداری) rهمبستگي پیرسون(

گرایش مخاطبان 
به برنامه های شبکه 

GEM TV
0/2100/000

فرضیه هشتم: رابطه آماري گرایش مخاطبان 
به برنامه های ماهواره ای فارسی زبان GEM TV به 

شبکه برحسب سن
جدول 8. رابطه آماري گرایش مخاطبان به برنامه های 
ماهواره ای فارسی زبان GEM TV به شبکه بر حسب 

سن

انحراف میانگینسن 
درجه مقدار Fمعیار

آزادي
سطح 

معني داري
15 تا 
2526.475.548090/94000/0 سال

25 تا 
352.446.955 سال

35 تا 
4526.808.580 سال

45 تا 
5528.398.202 سال

بالاتر از 
5524.215/918 سال

24.957.665کل

با توجه به نتایج آزمون ANOVA مستقل در فاصله 
معناداری  F= سطح  درصد 9,09  اطمینان 99 
نظر  بین  دیگر  عبارت  به  است؛   )=0Sig/000(
برنامه های  به  مخاطبان  گرایش  پاسخگویان 
ماهواره ای فارسی زبان GEM TV به شبکه برحسب 
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سن رابطه معناداری وجود دارد.
با مقایسه نتایج به دست آمده از میانگین ها نشان 
مي دهد که پاسخگویان 45 تا 55 سال گرایش 
بیشتری به استفاده از شبکه GEM TV داشته اند.

فرضیه نهم: رابطه آماري گرایش مخاطبان به 
به   GEM TV فارسی زبان  ماهواره ای  برنامه های 

شبکه برحسب جنسیت
نتایج آزمون T مستقل نشان می دهد که در فاصله 
 0/000( معناداری  سطح  درصد،   99 اطمینان 
sig=( است. به عبارتی با اطلاعات موجود فرضیه 
H0 تأیید و فرضیه H1 )پژوهشگر( این تحقیق رد 
می شود به بیان دیگر میانگین گرایش مخاطبان 
به برنامه های ماهواره ای فارسی زبان GEM TV در 

مردان و زنان تفاوت معناداری ندارد. 
جدول 9. رابطه آماري گرایش مخاطبان به برنامه های 
ماهواره ای فارسی زبان GEM TV به شبکه برحسب 

جنسیت
متغیر مستقل
ساخت قدرت در خانوادهمتغیر وابسته

انحراف میانگینجنسیت
درجه مقدار Tمعیار

آزادی
سطح 

معنی داری
21/728/628مرد

-0/4863820/627
25/106/506زن

نتیجه گیری
این  به  حداقل  که  کرده  تلاش  تحقیق  این 
سؤال به پاسخ دهد که بین ویژگی های فردی 
مخاطبان، رضایت مندی از شبکه ملی و دینداری 
برنامه های  به  آنــان  گرایش  و  پاسخگویان 
وجود  رابطه ای  چه  جم،  فارسی زبان  ماهواره ای 
دارد و پس از ارائه تعاریف مختلف و بر اساس 
چارچوب تئوریکی علل گرایش مخاطبان به این 
شبکه فارسی زبان مشخص شده و فرضیه ها بر 

مبنای آن تدوین گردید.
از نظریه پردازان این الگو، بلامر و کاتز هستند. 
نظریه استفاده و رضامندی ضمن فعال انگاشتن 
مخاطب، بر نیازها و انگیزه های وی در استفاده 
که  است  آن  بر  و  می کند  تأکید  رسانه ها  از 
مخاطبان  اجتماعی  نقش  و  علایق  ارزش هــا، 
مهم است و مردم بر اساس این عوامل آنچه را 
می خواهند ببینند و بشنوند، انتخاب می کنند. 
پرسش اساسی نظریه استفاده و رضامندی این 

است که چرا مردم از رسانه ها استفاده می کنند 
می گیرند؟  به کار  منظوری  چه  برای  را  آن ها  و 
پاسخی که داده می شود این است که مردم برای 
کسب راهنمایی، آرامش، سازگاری، اطلاعات و 
شکل گیری هویت شخصی، از رسانه ها استفاده 
می کنند. در اثر نظریه استفاده و رضامندی تغییر 
کاملًا قاطعی در کیفیت توجه به مخاطب وی داد. 
این نظریه خط بطلان بر کلیه نظریه های مربوط 
به اثرات رسانه کشید. مخاطب را فعال فرض کرد؛ 
انتخاب و  نیازها  به طوری که خودش بر اساس 

گزینش می کند.
کاتز استدلال کرد که حوزه ای که در ارتباطات 
ارتباط جمعی  مطالعه  است،  موت  به  مشرف 
پرسش  کاتز  است.  متقاعدسازی  عنوان  تحت 
جایگزین  را  می کنند؟«  چه  رسانه ها  با  »مردم 
پرسش »رسانه ها با مردم چه می کنند؟« کرد. او 
نشان داد که افراد مختلف می توانند از پیام های 
ارتباط جمعی مشابه برای اهداف خیلی متفاوت 
و  استفاده  الگوي  اصلي  فرض  کنند.  استفاده 
خشنودي این است که افراد مخاطب، کم وبیش 
که  هستند  محتوایي  دنبال  به  فعال  به صورت 
درجه  و  مي کند  فراهم  را  خشنودي  بیشترین 

خشنودي به نیازها و علایق افراد بستگي دارد.
نظریه وابستگی مخاطبان، روابط بین رسانه ها و 
مخاطبان را مورد توجه قرار می دهد و با اشاره 
اطلاعات  داشتن  جمله  از  مخاطب  نیازهای  به 
از رویدادهای پیرامون از یک سو و نیز ندانستن 
و گریز از واقعیات از سوی دیگر، او را عنصری 
منفعل و وابسته به رسانه ها فرض می کند. بال 
روکیچ و دی فلور که این نظریه را در سال 1976 
وضع کردند، در توصیف آن می نویسند: »نظریه 
بر  بوم شناختی  نظریه  یک  به عنوان  وابستگی 
کوچک  و  متوسط  بزرگ،  نظام های  بین  روابط 
منظور  بدین  می کند.  تمرکز  آن ها  اجزای  و 
متغیرهایی را که در پژوهش خود آورده بودیم 
مخاطبان،  نیاز  احساس  متغیرهای  قبیل  از 
جذابیت فیلم ها و سریال ها، عدم وجود برنامه های 
سرگرمی و تفریحی رسانه ملی، نگرش سیاسی، 
برنامه های  که  کیفیتی  و  مطلوبیت  و  دینداری 
ماهواره ای در مخاطبان ایجاد می کند را به عنوان 
عوامل گرایش مورد بررسی قرار دادیم و همچنین 
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بر اساس نظریه ساختارگرا، ساختارهای مخاطبان 
از قبیل سن، جنس، عنوان، عوامل مؤثر قرار داده 

شد و نتیجه ذیل حاصل گردید:
سال،   55 تا   45 مثل  خاص  سنین  بعضی  در 
جذابیت فیلم ها و سریال های ترک، احساس نیاز 
مخاطبان، کیفیت برنامه های شبکه جم تی وی و 
دینداری مخاطبان و گرایش آن ها به برنامه های 
ماهواره ای فارسی زبان جم تی وی رابطه معنادار 
سیاسی  گرایش  بین  همچنین  و  دارد  وجود 
مخاطبان و عدم رضایت از رسانه ملی و گرایش 

به شبکه مذکور رابطه معنادار وجود ندارد.
در کل با استفاده از نظریات نظریه پردازان ذکر شده 
و همچنین پاسخ، پاسخگویان در پرسش نامه و 
سؤالات پژوهش و فرضیات منطبق با آنکه برگرفته 
از نظریات بوده است، مورد تأیید قرار گرفته است.
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 مدیریت دانش، سازمان یادگیرنده 
و سازمان های رسانه ای
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چکیده
و همچنان  قرار مي دهد  مداوم  تغییر  در حال  را  بازارها  دانش،  بی پایان  جریان 
افزایش  نیز  اطمینان  عدم  درجه  مي شود،  بیشتر  جهان  در  تغییرات  که سرعت 
روانشناسان  تغییرهاي مستمر مي کند.  به  ملزم  را  امر سازمان ها  این  و  مي یابد 
به  مفهوم  این  تعمیم  مي دانند.  وي  یادگیري  حاصل  را  انسان  رفتار  در  تغییر 
سطح سازماني و درک این مطلب که تغییر در فعالیت ها و فرایندهاي سازماني از 
رهگذر یادگیري یک سازمان به عنوان یک کل منسجم و یکپارچه است؛ ما را به 
مفهوم یادگیري سازماني و سازمان یادگیرنده هدایت مي کند. مفاهیم یادگیري 
نیازمند  اثربخش  دانش  مدیریت  و  تنیده شده اند  یکدیگر  به  به شدت  دانش  و 
کسب دستاوردهایي است که در ارتباط با پیاده سازي مفهوم سازمان یادگیرنده 
بوده باشد. هر دوي این مفاهیم برآمده از حس نیاز به پاسخگویي سریع و مؤثر 
به تغییرات محیط سازمان، تغییرات فرایندهاي سازماني و تغییر در نیروي انساني 
است. در بسیاري  از صنایع  یادگیري  و تغییر سریع تر نسبت  به  رقبا تنها مزیت  
رقابتي  ممکن  خواهد بود. صنعت رسانه از جمله این صنایع به شمار می رود. اتخاذ 
رویکردهای دوگانه در مدیریت دانش، به اشکال و ترکیب های مختلفی می تواند 
به کار گرفته شود. اگرچه روند حاکم بر صنعت رسانه، روندی همگرا است ولی 
اتخاذ هرگونه تصمیمی در به کارگیری این رویکردها مستلزم توجهی خاص به 

نوع رسانه دارد.
واژگان�کلیدی

سازمان رسانه ای، مدیریت دانش، سازمان یادگیرنده، یادگیری سازمانی، رویکرد 
فردی، رویکرد سازمانی. 

مقدمه
با پیشرفت فناوري  و گذر بشر از عصر صنعتي 
اطلاعات،  یا  فراصنعتي  عصر  به  شدن  وارد  و 
ویژگي هاي  بشري  زندگي  مختلف  جنبه هاي 
جدیدي را که پیش از این، آن ها را تجربه نکرده 
بودند بر خود مترتب دیدند. از جمله حوزه هایي 

قرار  اطلاعات  عصر  تأثیر  تحت  فوق العاده  که 
گرفته است مي توان به حوزه اقتصاد اشاره کرد. 
آنچه که در اقتصاد عصر صنعتي براي موفقیت 
ارزش  اطلاعات محور  اقتصاد  در  دیگر  بود  لازم 
میلادي  نود  دهه  طول  در  نمي رود.  به شمار 
دارایي هاي نامشهود براي موفقیت سازمان ها از 
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تولید  به عوامل سنتي  اهمیت بیشتري نسبت 
مالي  سرمایه هاي  و  کار  نیروي  زمین،  از  اعم 
 ,Edvinson and Malone( شدند.  برخوردار 
 )1997  ,Stewart  ;1997  ,Sveiby  ;1997
دارایي ها  این  عمده  اجزاي  از  سازماني  دانش 
به طوري   )2002  ,Loermans( مي رود  به شمار 
که به عنوان یک عامل حیاتي و اثربخش مدنظر 
که  عصر صنعتي  دوران  همچون  و  گرفته  قرار 
در آن سازمان هایي را موفق مي دانستند که بر 
سرمایه  ها و دارایي هاي مادي خود مي افزودند؛ در 
عصر حاضر نیز بهبود و توسعه این سرمایه هاي 
نامشهود است که ملاک ارزشیابي سازمان ها قرار 
گرفته اند. به عبارت دیگر بر طبق گفته والزاک 
این  رایج  کالاهاي  دانش  و  اطلاعات   )2005(
و  اطلاعات محور  اقتصاد  این  در  و  بوده  اقتصاد 
جهاني فعلي، موضوع اصلي پیش روي مدیران، 

مدیریت اثربخش این سرمایه هاي فکري است.
بازارها را در حال تغییر  جریان بی پایان دانش، 
زارعي، 1382(  و  )مشبکي  مي دهد  قرار  مداوم 
و همچنان که سرعت تغییرات در جهان بیشتر 
مي شود، درجه عدم اطمینان نیز افزایش مي یابد. 
بدین ترتیب دیگر تجربیات گذشته نمي توانند 
اساس معتبري براي اتخاذ تصمیمات قرار گیرند 
امر سازمان ها  این  و   )1999 ,Hong and Kuo(
را ملزم به تغییرهاي مستمر مي کند. )مشبکي 
و زارعي، 1382( به عبارتي دیگر، تغییر، فعالیت 
مي بایست  آن ها  و  بود  خواهد  سازمان ها  عمده 
به منظور جا نماندن از قافله رقباي خود مستمر 

در حال تغییر و بهبود در احوال خود باشند.
حاصل  را  انسان  رفتار  در  تغییر  روانشناسان 
به  مفهوم  این  تعمیم  مي دانند.  وي  یادگیري 
تغییر  که  مطلب  این  درک  و  سازماني  سطح 
رهگذر  از  سازماني  فرایندهاي  و  فعالیت ها  در 
یادگیري یک سازمان به عنوان یک کل منسجم 
یادگیري  مفهوم  به  را  ما  است،  یکپارچه  و 
مي کند.  هدایت  یادگیرنده  سازمان  و  سازماني 
سازمان یادگیرنده محل جریان یافتن یادگیري 
سازماني است. در این سازمان یادگیري و دانش 
دو عنصر اساسي و در هم تنیده اند )سبحاني نژاد 
دانش  خلق  که  به طوری   )1385 دیگران،  و 
برعکس  و  است  یادگیري  فرایند  نهایي  حاصل 
و  تسهیم  خلق،  مورد  در  که  زمانی  مورد  این 

کاربست دانش سخن مي گوییم، یادگیري اتفاق 
افتاده است. )Loermans, 2002( پس یادگیري، 
کلید دستیابي به دارایي هاي دانشي و در نتیجه 
و  )سبحاني نژاد  است.  نامشهود  افزایش سرمایه 

دیگران، 1385(
افزایش  دلیل  به  یادگیرنده  سازمان  مفهوم 
تغییرات  سرعت  و  اطمینان  عدم  پیچیدگي، 
محیط سازمان، مفهومي مختص به قرن بیست 
و یکم است. )Malhotra, 1996( بنابراین درک 
این که سازمان یادگیرنده چیست، ویژگي هاي 
دانش  مدیریت  مفهوم  با  چگونه  و  چیست  آن 
است.  برخوردار  اهمیت  از  مي کند  پیدا  ارتباط 

)2002 ,Loermans(

در مقاله پیش رِو قصد بر این است تا با پرداختن 
سازمان  معرفي  و  سازماني  یادگیري  مفهوم  به 
یادگیرنده و بررسي ارتباط مابین این دو موضوع 
در  را  مفهوم  دو  این  دانش،  مدیریت  مقوله  و 

سازمان های رسانه ای مورد کنکاش قرار دهیم.
سازمان یادگیرنده

الگویی  تغییر  یادگیرنده حاصل  مفهوم سازمان 
به واسطه  نود،  دهه  اوایل  از  که  است  )پارادایم( 
ماقبل خود،  تغییر و تحولات رخ داده در دهه 
در اندیشه ها و نظریه هاي مدیریت به وجود آمد. 
پارادایم جدید مفروضات پیشین مبني  این  در 
بر قابل پیش بیني بودن روندهاي محیطي و به  
تبع آن طراحي ساختارهاي مکانیکي سازماني 
بر  از دست دادند.  را  اعتبار خود  با آن  منطبق 
از  نماندن  جا  براي  سازمان ها  الگو  این  اساس 
عرصه رقابت و ادامه  حیات حرفه اي خود مستلزم 
توانایي انطباق سریع با تغییر و تحولات فزاینده و 
آني محیطي هستند. بدین منظور سازمان ها باید 

دیگر تجربیات  �
گذشته نمی توانند 

اساس معتبری برای 
اتخاذ تصمیمات 

قرار گیرند و این امر 
سازمان ها را ملزم 

به تغییرهای مستمر 
می کند.
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به طور دائم در حال یادگیري بوده و بتوانند خود 
را پابه پاي تغییرات محیطي به پیش ببرند. ادلسون 
)1999( معتقد است که یادگیري سازماني فرایند 
که  است  مهارت هایي  توسعه  و  دانش  تحصیل 
موجب توانمند شدن کارکنان سازمان گشته و 
بدین سان آن ها خواهند توانست که در نهادهاي 
اثربخشي  به طور  سازمان ها(  )مثل  اجتماعي 
فعالیت کنند. )Addelson, 1999( کیم )1998( 
فرایند یادگیري سازماني را افزایش ظرفیت هاي 
اثربخش  به طور  فعالیت ها  انجام  سازمان جهت 
تعریف مي کند. تمپلتون، لوئیز و اسنایدر )2002( 
یادگیری سازمانی را این چنین تعریف می کنند. 
»مجموعه اقدامات کسب دانش، توزیع اطلاعات، 
تفسیر اطلاعات و بازیابی اطلاعات در یک سازمان 
تغییرات سازمانی مثبت می گردد«.  که موجب 

)2002 ,Templeton et al(
داجسون  )1993( یادگیري  سازماني  را به عنوان  
روشي  که سازمان ها، ایجاد، تکمیل  و سازمان دهی  
مي کنند تا دانش  و جریان های  عادي  کار در رابطه  
فرهنگ هایشان   داخل   در  و  فعالیت هایشان   با 
بهبود  طریق   از  را  سازمان   کارایي   همچنین   و 
به کارگیری  مهارت های  گسترده  نیروي  کارشان ، 
مي کند.  تعریف   بخشند،  توسعه   و  داده   انطباق  
یادگیري سازماني از یک منظر داراي سه وجه 

است:
1. یادگیري نگهدارنده 1

2. یادگیري انطباقي 2
 ,Bowonder and Miyake(  33. یادگیري خلاق

)1993
که  است  یادگیري  آن  نگهدارنده  یادگیري 
براي بقای سازمان حیاتي مي نماید و در آن با 
واقعي  عملکرد  با  سازماني  اهداف  بین  مقایسه 
کارکنان، آموزش هاي لازم ارائه گردیده تا بدین 
سریعاً  عملکردها  و  اهداف  بین  شکاف  ترتیب 
مرتفع گردد. یادگیري مقایسه اي یا انطباقي آن 
دادن  قرار  الگو  با  سازمان ها  که  است  یادگیري 
رقیبي که توان دسترسي به جایگاه آن را دارند، 
شکاف رقابتي میان خود و آن رقیب را بررسي 

1. Maintenance learning
2. Adaptive learning
3. Creative learning

کرده و سعي در شناسایي راهي جهت تحصیل 
دانش و فناوري مي کند. یادگیري خلاق شامل 
هدف گذاري به منظور توسعه و همچنین کشف 
شکاف میان سطح رقابتي مورد نظر و وضعیت 

)1999 ,Hong and Kuo( .فعلي است
اصطلاح   دو  که   است   معتقد   )1997( تسانگ 
بعضي   یادگیرنده   سازمان   و  سازماني  یادگیري  
از اوقات  به  اشتباه  به جاي  یکدیگر به کار گرفته  
مفهومی  را  سازماني   یادگیري   وي   مي شوند. 
از  خاصي   ــواع   ان توصیف   ــراي   ب که   می داند 
به  کار  دارد  جریان   سازمان   در  که   فعالیت هایی  
گرفته  مي شود، در حالی که  سازمان  یادگیرنده  به  

نوع  خاصي  از سازمان  اشاره  مي کند.

با بررسي تعاریف مختلفي که از مفهوم سازمان 
یادگیرنده وجود دارد این نتیجه حاصل مي شود 
که اندیشمندان در مورد مفهوم سازمان یادگیرنده 
دچار ابهام هستند. به عقیده مارکوارت )1995(، 

داجسون  )1993(  �
یادگیری  سازمانی  
را به عنوان  روشی  

که سازمان ها، 
ایجاد، تکمیل  و 

سازمان دهی  می کنند 
تا دانش  و جریان های  

عادی  کار در رابطه  
با فعالیت هایشان  

و در داخل  
فرهنگ هایشان  

و همچنین  کارایی  
سازمان  را از طریق  

بهبود به کارگیری  
مهارت های  گسترده  

نیروی  کارشان ، 
انطباق  داده  و توسعه  

بخشند، تعریف  
می کند.
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در تعریف  سیستماتیک ، یک  سازمان  یادگیرنده  
سازماني  است  که  با قدرت  و به صورت  جمعي  یاد 
مي گیرد و دائماً خودش  را به  نحوي  تغییر می دهد 
که  بتواند با هدف  موفقیت  مجموعه  سازماني  به  
و  مدیریت   جمع آوري ،  را  اطلاعات   بهتري   نحو 

استفاده  کند.

بسیاري از نویسندگان دیگر نیز سعي نموده اند که 
درک خود را از مفهوم سازمان یادگیرنده تشریح 
کنند. پدِلر و همکاران )1990( سازمان یادگیرنده 
دگرگوني  و  یادگیري  که  مي دانند  سازماني  را 
 Pedler( .مستمر اعضاي خود را تسهیل مي کند
 )1992( آلوژا  و  نیهام  و  استال   )1990  .et al
مي کنند  تعریف  سازماني  را  یادگیرنده  سازمان 
را در  و فرهنگ سازمان  استراتژی، ساختار  که 
مي دهد.  شکل  یادگیرنده  سیستم  یک  هیئت 
کریس   )1992  ,Stahl, Nyham and Aloja(
آرجریس )1990( سازماني را یادگیرنده مي داند 
که یادگیري دو حلقه ای را که به واسطه آن اهداف 
نیز  استراتژی ها  بر  و  مي یابند  تغییر  سازماني 
)1990 ,Argyris( .تأثیرگذار است، تقویت مي کند

یادگیرنده   سازمان    )1993( داجسون   نظر  به  
به   استراتژي ها  و  ایجاد  با  که   است   سازماني  
ارتقاي  یادگیري  سازماني  کمک  مي کند. ریچارد 
پتینگر )2002( معتقد است، سازمان یادگیرنده، 

و  رویکردها  به  و  است  عمومي  اصطلاحی 
استراتژي هایي که به منظور بهبود اثربخشی است، 
اشاره دارد. )Pettinger, 2002( در نهایت پیتر 
این گونه  را  یادگیرنده  سازمان   )1990( سنگه 

تعریف مي کند:
به طور  افراد  که  است  جایي  یادگیرنده  سازمان 
نتایجي  خلق  براي  را  توانایي هاي خود  مستمر 
که طالب آن هستند، افزایش مي دهند؛ محلي 
که الگوهاي جدید و گسترده تفکر پرورش داده 
شده، اندیشه هاي جمعي ترویج مي شوند و افراد 
به طور پیوسته چگونگي آموختن را به اتفاق هم 
مي آموزند. )سنگه،1990 ترجمه هدایت و روشن، 

)1386
پس مفهوم سازمان یادگیرنده به دلیل افزایش 
تغییرات  سرعت  و  اطمینان  عدم  پیچیدگي، 
محیط سازمان، مفهومي مختص به قرن بیست 

)1996 ,Malhotra( .و یکم است
مدیریت دانش

دانش  به  آن  از  که  نامشهود  دارایی های  امروزه 
تعبیر می شود از عناصر مهم و کلیدی کامیابی 
و  بهبود  بنابراین  می آیند؛  به شمار  سازمان ها 
زمینه ساز  سرمایه  این  اثربخش  و  کارا  توسعه 
آینده  و  حال  پرتلاطم  محیط  در  آن ها  توفیق 

محسوب می شود.
توانایی مدیریت دانش در اقتصاد دانش محور امروز 
 )1998( تاکوچی  و  نوناکا  دارد.  اهمیت حیاتی 
که  مي داند  سازمان هایي  را  موفق  سازمان هاي 
دائماً دانش جدید خلق کرده، آن را در سرتاسر 
سازمان توزیع و به سرعت در فناوري ها و تولیدات 
دانش  مدیریت  آغاز،  در  مي کنند.  لحاظ  خود 
به عنوان فرایند به کارگیری یک رویکرد نظام مند 
برای کسب، ساختاردهی، مدیریت و توزیع دانش 
انجام سریع تر  به منظور  در سراسر یک سازمان 
کارها، استفاده مجدد از بهترین رویه ها و کاهش 
 ,Nonaka and Tkeuchi(.دوباره کاری تعریف شد
 Pfeffer ;1998 ,Pasternack and Viscio ;1995

)1999 ,and Guthrie
و  رسمي سازي  دانش،  مدیریت  بسیاري،  براي 
تخصص هایي  و  دانش ها  تجارب،  به  دسترسي 
بوده،  جدیدی  قابلیت هاي  موجد  که  است 
عملکرد ممتازي را سبب گشته و مشوق نوآوري 
می گردد و در نتیجه موجب خلق ارزش بیشتري 

امروزه دارایی های  �
نامشهود که از آن 

به دانش تعبیر 
می شود از عناصر 

مهم و کلیدی کامیابی 
سازمان ها به شمار 
می آیند؛ بنابراین 

بهبود و توسعه کارا و 
اثربخش این سرمایه 

زمینه ساز توفیق 
آن ها در محیط 

پرتلاطم حال و آینده 
محسوب می شود.
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براي مشتریان مي شود. )Beckman, 1997( در 
انگلیسي  پیمایشي، 73 درصد از 260 کمپاني 
دانش  مدیریت  سازماني  تعریف  به  نظر  مورد 
است  مجموعه اي  دانش  مدیریت  مي گوید  که 
و  توزیع  خلق،  فعالیت هاي  که  فرایندهایي  از 
اهداف  ــرآوردن  ب به منظور  را  دانش  کاربست 
 Murray(  .سازماني مدیریت مي کنند، رأي دادند

)1997 ,and Myers

را  دانش  مدیریت   )1999( همکاران  و  سوآن 
اکتساب، جمع آوري،  خلق،  شیوه هاي  و  فرایند 
تسهیم و کاربست دانش، فارغ از آشکار یا ضمني 
و  یادگیري  سطح  ارتقای  جهت  در  آن،  بودن 
 Swan et( می کنند.  تعبیر  سازمان ها  عملکرد 
ارتقای  لازمه  دانش  تعریف  این  در   )1999 ,al
سطح یادگیری و در نتیجه تغییر کیفیت عملکرد 

سازمانی فرض شده است.
مدیریت  از  را  خود  تعریف   ،)2000( مالهوترا 
دانش،  »مدیریت  مي دهد:  ارائه  این گونه  دانش 
در  سازمان ها  آن  به واسطه  که  است  فرایندي 
زمینه یادگیري )دروني کردن دانش(، کدگذاري 
دانش )بیروني کردن دانش( و توزیع و انتقال آن، 
 ,Malhotra( مي کنند«.  کسب  را  مهارت هایی 

)2000

کارل ویگ )2002( بر این باور است که مدیریت 
دانش، یعني ایجاد فرایندهاي لازم براي شناسایي 
نیاز  مورد  دانش هاي  و  اطلاعات  داده،  و کسب 
سازمان از محیط دروني و بیروني و انتقال آن ها 
 ,Wig( .به تصمیم ها و اقدام های سازمان و افراد

)2002
از  هدف  که  برمی آید  چنین  فوق  تعاریف  از 
دانش  یکپارچه سازي  و  ادغام  دانش  مدیریت 
دروني و بیروني بوده تا به واسطه آن سازمان هم 
در درون و هم در بیرون خود با تغییرات محیطي 
مشکلات  بر  بدین سان  و  کند  حاصل  انطباق 
موجود فائق آمده و جهت توسعه سازمان ابداعاتي 
را ارائه کند. براي انجام این مهم سازمان ها جهت 
انساني  نیروي  توانمندي هاي  ساختن  بیشینه 
یادگیرنده  محیطي  آوردن  فراهم  به  ملزم  خود 
هستند. )Chattel, 1998( رولی )2001( معتقد 
است مدیریت دانش نیازمند فرهنگي است که نه 
فقط بر اهمیت دانش به عنوان یک منبع صحه 
بگذارد، بلکه آن را منبعي قابل تسهیم نیز به شمار 
آورده و حتي گام را فراتر نهاده و بر نقش دانش 
در پشتیباني از یادگیري فردي و سازماني تأکید 
وی  اعتقاد  واقع  در   )2001  ,Rowley( ورزد. 
دانش  مدیریت  چون  که  است  نکته  این  مؤید 
اثربخش دانش در سطح  تسهیل کننده گردش 
سازمان است، نقش پراهمیتی را در پشتیبانی از 

فرایند یادگیری سازمانی بر عهده دارد.
امر  در  رویکرد  دو  دانش  ماهیت  به  توجه  با 
مدیریت دانش وجود دارد که عبارت اند از رویکرد 
فردی و رویکرد سازمانی مدیریت دانش. جدول 
به  را  رویکرد  دو  این  اساسی  تفاوت های   )1(

اختصار بیان می کند.
این  از  دانش  مدیریت  به  نسبت  فردی  رویکرد 
پیش فرض اساسی ناشی می شود که دانش اساساً 
از  آن  استخراج  بنابراین  است؛  فردی  و طبیعتاً 
ذهن بسیار مشکل )شاید غیرممکن( است. در 
حقیقت این رویکرد بر این اساس شکل گرفته 
است که دانش در یک سازمان تنها شامل دانش 
ضمنی مکنون در ذهن کارکنان آن سازمان است. 
مدیریت  رویکرد  فرض،  این  گرفتن  نظر  در  با 
فردی دانش توصیه به تمرکز بر مدیریت کارکنان 
به عنوان خلق کنندگان و حاملان دانش می کند؛ 
بنابراین مدیران برای مدیریت دانش مکنون در 

هدف از مدیریت  �
دانش ادغام و 

یکپارچه سازی دانش 
دروني و بیرونی 

بوده تا به واسطه آن 
سازمان هم در درون 
و هم در بیرون خود 
با تغییرات محیطی 
انطباق حاصل کند 

و بدین سان بر 
مشکلات موجود 

فائق آمده و جهت 
توسعه سازمان 

ابداعاتی را ارائه کند.
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نوع دانش در  به شناسایی  ذهن کارکنان ملزم 
اختیار آن ها و سپس برقراری ارتباطات مناسب 

میان این افراد هستند.
جدول )1( مقایسه رویکردهای مدیریت دانش 

)2004 ,Sanchez(
رویکردهای مدیریت دانش

رویکرد فردیرویکرد سازمانی
دانش می تواند برای خلق 

سرمایه سازمانی جمع آوری 
و رمزگذاری گردد.

دانش ماهیتاً فردی است و 
استخراج آن از افراد بسیار 

دشوار است.
دانش می تواند از طریق 
فناوری اطلاعات توزیع 

گردد.

انتقال دانش در داخل و 
میان سازمان ها از طریق 

انتقال افراد صورت 
می پذیرد.

می توان برای جبران کمبود 
دانش، فرایندهای یادگیری 

را به صورتی ساختارمند، 
مدیریت شده و علمی 

طراحی کرد.

یادگیری تنها در صورت 
گرد هم آوردن افراد با 
دانش و تحت شرایطی 
مساعد صورت خواهد 

گرفت.

سازمانی  یادگیری  ارتقای  جهت  به علاوه 
می بایست افرادی که دارای دانشی هستند، تحت 
شرایطی مساعد که پشتیبانی کننده تسهیم دانش 

نیز است، گرد یکدیگر جمع گردند. 
رویکرد  دانش،  مدیریت  فردی  رویکرد  برخلاف 
دانش  که  است  استوار  فرض  این  بر  سازمانی 
ماهیتی دارد که می تواند از شکل ضمنی خودش 
مبدل به شکل صریح گردد؛ بنابراین بر اساس این 
رویکرد می توان در اکثر مواقع دانشی از افراد که 
برای سازمان مفید است را از ذهن آن ها استخراج 
نموده و مبدل به دانش صریح کرد و در اختیار 
سایرین قرار داد. این رویکرد پشتیبان آن دسته 
افراد را  از فرایندهای رسمی سازمانی است که 
مکنون  دانش  گذاشتن  اختیار  در  به  تشویق 
در ذهنشان و در نتیجه خلق سرمایه سازمانی 

)2005 ,Sanchez( .می کند
سازمان  و  دانش  مدیریت  میان  رابطه 

یادگیرنده
به یکدیگر  به شدت  یادگیري و دانش  مفاهیم 
تنیده شده اند و مدیریت دانش اثربخش نیازمند 
با  ارتباط  در  که  است  دستاوردهایي  کسب 
بوده  یادگیرنده  سازمان  مفهوم  پیاده سازي 
باشد. هر دوي این مفاهیم برآمده از حس نیاز 
به پاسخگویي سریع و مؤثر به تغییرات محیط 

سازمان، تغییرات فرایندهاي سازماني و تغییر در 
)2001 ,Rowley( .نیروي انساني است

اگر سازمان یادگیرنده اي بخواهد داراي استمرار در 
یادگیري باشد، مسلماً نیازمند این خواهد بود که 
دانش خلق شده را به طور اثربخشي مدیریت کند. در 
آن روي سکه، سازماني که تمرکز خود را معطوف 
محیط  از  مي بایست  مي کند  دانش  مدیریت  به 
خلق کننده دانش نیز پشتیباني نموده و اطمینان 
خلق شده  جدید  دانش  تمامي  که  کند  حاصل 
و  گردد  سازمان دهی  شده،  کدگذاري  به درستی 
براي کاربست بهینه آن در اختیار تمام کساني که 
 2002 ,Loermans(( .به آن نیاز دارند، قرار گیرد
به طور کلي می توانیم سازمان یادگیرنده را سازماني 
بدانیم که در ایجاد، کسب و انتقال دانش مهارت 
به کمک  رفتارهایش  اصلاح  و  تغییر  در  و  دارد 
آگاهي هاي جدید کسب شده، عمل می کند. در این 
تعریف از سازمان یادگیرنده، ایجاد و خلق دانش 
و نوآوري و خلاق بودن، رکن اساسي را تشکیل 

می دهد. )الواني، 1386(

سیستم مدیریت دانش در یک سازمان یادگیرنده 
و  کاري  فعالیت هاي  کردن  هماهنگ  در  باید 
یادگیري توانا بوده و همچنین محرک و مشوق 
کافي براي جذب تمام اعضا براي درگیر شدن 
 Hong and( .در فعالیت هاي یادگیري را دارا باشد
Kuo, 1999( به بیان دیگر وظیفه عمده مدیریت 
دانش استقرار محیطي مطلوب جهت یادگیري 
بوده تا کارکنان قادر باشند در آن محیط تمامي 
فعالیت هاي مربوط به یادگیري را هدایت کرده و 

جهت ارتقای  �
یادگیری سازمانی 
می بایست افرادی 

که دارای دانشی 
هستند، تحت 

شرایطی مساعد 
که پشتیبانی کننده 

تسهیم دانش نیز 
است، گرد یکدیگر 

جمع گردند. 
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دانش و معرفت خود را با همکاران، مشتریان و 
سایر سازمان ها تسهیم نمایند. با انجام این کار 
به  است  انساني  نیروي  بر  مبتني  که  سازمانی 
سازماني مبدل خواهد شد که مبتني بر نیروي 
سازمان  یک  زماني  بنابراین  بود؛  خواهد  فکري 
شایسته لقب سازمان یادگیرنده است که اولاً این 
احساس را در کارکنانش ایجاد کند که نیاز دارند 
چیزي را یاد بگیرند؛ ثانیاً آنچه را که تا به حال 
آموخته اند را شناسایي کنند و ثالثاً احساس کنند 
که نیاز دارند آنچه را که تا به حال آموخته اند با 
)1999 ,Hong and Kuo( .یکدیگر تسهیم نمایند
و  یادگیرنده  سازمان  دانش،  مدیریت 

سازمان های رسانه ای
در بسیاري  از صنایع  یادگیري  و تغییر سریع تر 
نسبت  به  رقبا تنها مزیت  رقابتي  ممکن  خواهد بود. 
)دفت، 1381( صنعت رسانه از جمله این صنایع 
با  امروزه  رسانه ای  سازمان های  می رود.  به شمار 
مواجه اند.  نامطمئن  و  متغیر  پیچیده،  محیطی 
پیچیده از این جهت که با عناصر و عوامل محیطی 
متعددی از رقبا گرفته تا مخاطبان روبه رو هستند، 
عناصر  و  اجزا  از آن جهت که  ناپایدار  و  متغیر 
محیطی دائماً در حال تغییرند و بالاخره نامطمئن 
از این حیث که آن ها نمی توانند پیش بینی دقیقی 
از رفتارهای عوامل محیطی داشته باشند؛ بنابراین 
صنعت رسانه از جمله صنایعی محسوب می گردد 
که بازیگران آن برای ادامه حیات سازمانی خود 
گزینه ای جزو رصد دائمی محیط خود و انطباق 
ندارند  آن  تغییرات مشاهده  شده در  با  مستمر 
به  نسبت  آن ها  رقابتی  مزیت  توانایی  این  و 
صنعت  مدیران  مثال  به عنوان  بود.  خواهد  رقبا 
روبه رو  اخیر  سال های  در  چالشی  با  مطبوعات 
بوده اند که عبارت از شیب نزولی تعداد خوانندگان، 
افزایش رقابت و ظهور رقبای تازه وارد و قدرتمندی 
همچون اینترنت و در نتیجه کاهش سودآوری 

)2008 ,Alterman( .است
آنچه که پیدا است صنعت رسانه دگرگون شده 
است. تا ربع قرن پیش، سازمان های رسانه ای نقش 
نسبتاً کم اهمیتی را نسبت به بازیگران عرصه های 
ظهور  اما  داشتند؛  عهده  بر  معدنی  و  تولیدی 
غول های رسانه ای نشانگر قدرت اطلاعات و دانش 

)2002 ,Quinn( .به عنوان کالاهایی تجاری است
به  نگاهی  با  و  شرایط  این  گرفتن  نظر  در  با 

قابلیت های یادشده برای یک سازمان یادگیرنده 
ناگفته پیدا است که سازمان های رسانه ای نیز برای 
بقا و بالندگی می بایست به رسانه های یادگیرنده 
تبدیل شوند وگرنه از شانس زیادی برای حضور 
و ماندگاری در محیط پررقابت رسانه ای برخوردار 
نخواهند بود. محیطی که روز به روز بر پیچیدگی، 

ناپایداری و عدم اطمینان آن افزوده می شود. 
آنچه از تعاریف سازمان یادگیرنده برمی آید مبنی 
بر این است که سازمانی ویژگی یادگیرندگی را 
دانش  مدیریت  به  قادر  که  کرد  خواهد  کسب 
باشد. دانشی که چه در درون سازمان خلق شده و 

چه از بیرون از سازمان کسب گردیده است. 

مفهوم مدیریت دانش ابتدا در فضای کسب وکار 
متولد گشت و پس از گذشت یک دهه به تدریج 
وارد صنعت رسانه شد  )Quinn, 2002(و به مرور 
از آن حکم خون در  اطلاعات و دانش منبعث 
کردند.  پیدا  را  رسانه ای  سازمان های  کالبد 

)2000 ,Fulton & Katherine(
روپر معتقد است در میان سازمان های رسانه ای، 
و  اطلاعات  با  عمدتاً  اینکه  دلیل  به  مطبوعات 
خلق دانش سر و کار دارند، اصلی ترین کاندیدا 
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آنچه که پیدا است  �
صنعت رسانه 
دگرگون شده 

است. تا ربع قرن 
پیش، سازمان های 

رسانه ای نقش 
نسبتاً کم اهمیتی را 
نسبت به بازیگران 
عرصه های تولیدی 

و معدنی بر عهده 
داشتند؛ اما ظهور 
غول های رسانه ای 

نشانگر قدرت 
اطلاعات و دانش 

به عنوان کالاهایی 
تجاری است. 
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برای به کارگیری این مفهوم هستند. وی اضافه 
می کند که تبدیل شدن سازمان های مطبوعاتی به 
سازمان های واجد مدیریت دانش وابسته به این 
آن ها  خبرنگاران  و  سردبیران  دبیران،  که  است 

)2000 ,Roper( .رهبران این حرکت باشند
همان طور که ذکر آن رفت، دو رویکرد عمده در 
امر مدیریت دانش رایج است؛ رویکرد فردی و 
رویکرد سازمانی. اگر سازمانی بتواند توأمان این 
خواهد  را  امکان  این  بگیرد  به کار  را  رویکردها 
داشت تا بتواند بسیار سریع تر از آن رقبایی که 
از رویکردها را دنبال می کنند دانش  تنها یکی 
کسب شده را توسعه و مورد استفاده قرار دهند. از 
سوی دیگر هر یک از این رویکردها نقاط قوت و 
ضعفی دارند که به کارگیری هر دوی آن ها امکان 
این را به وجود می آورد تا نقاط ضعف آن ها به 

حداقل خود کاهش یابند. 

گذشته از زیرساخت های فناورانه که از ملزومات 
ژورنالیست ها  است،  رسانه  عرصه  در  فعالیت 
هستند.  سازمان ها  این  دارایــی  کلیدی ترین 
ترکیب  فرایند  در  آن ها   )2010 ,Benveniste(
دسته  آن  و  می کنند  خلق  دانش  اطلاعات، 
این  اهمیت  به  که  رسانه ای  سازمان های  از 
ژورنالیست ها واقف هستند در زمره سازمان های 
موفق قرار می گیرند. )Quinn, 2002( دانش و 
تجارب آموخته و اندوخته شده این افراد حاصل 
سال ها تلاش در این عرصه بوده و کسب آن ها 
به سهولت امکان پذیر نیست. بدین لحاظ حفظ 

است،  ضروری  نامشهود  سرمایه  این  توزیع  و 
به عبارتی دیگر بسیار ضروری است که دانش 
انسانی  سرمایه  این  ذهن  در  مکنون  ضمنی 
استخراج گشته و جهت گسترش دایره استفاده 
از آن مبدل به دانش صریح گردد. پس باید گفت 
لحاظ  به  رسانه ای  سازمان های  که  آنجایی  از 
برخورداری از نیروی انسانی منحصر به فرد در 
شمار گونه های خاص سازمانی قرار می گیرند و 
این نیروی انسانی به دلیل برخورداری از دانش و 
تجارب حرفه ای در شمار سرمایه های انسانی این 
سازمان ها قرار می گیرند، بهره گیری توأمان از دو 

رویکرد مذکور توجیه پذیر است. 
اتخاذ رویکرد فردی مدیریت دانش یک سازمان 
انتقال  با  تا  ساخت  خواهد  قادر  را  مطبوعاتی 
کارکنان واجد دانش مورد نیاز به سرویس های 
مختلف، موجبات انتقال و کاربست توانمندی های 
از  بهره گیری  همچنین  ساخت.  فراهم  را  آنان 
فرصت های کارآموزی که یکی از ساز و کارهای 
کسب دانش از بیرون سازمان ها بوده و یا حتی 
که  سازمان  در  تخصصی  کارگاه های  برگزاری 
است،  کارکنان  توانمندی های  ارتقای  در جهت 
از دیگر جنبه های اتخاذ رویکرد فردی در قبال 
مدیریت دانش است. از سوی دیگر ایجاد تیم های 
کاری متشکل از این افراد و فراهم آوردن فضایی 
است،  یادگیرنده  محیطی  کننده  پشتیبان  که 
نتیجه خلق  در  و  ایده ها  و  افکار  تبادل  موجب 
دانشی جدید خواهد شد که می توان حاصل آن را 
در قالب محصولات رسانه ای پرمخاطب مشاهده 
 The Maeil Business کرد. چنین شرایطی در
این  افتاده است. مدیرعامل  اتفاق   Newspaper
این  که  می کند  اذعان  چانگ،  دکتر  شرکت، 
را فراهم  ایجاد کلوپ هایی، موقعیتی  با  شرکت 
آورده است که در آن خبرنگاران ساعاتی زودتر 
در محل کار حاضر می شوند و در کنار یکدیگر به 
بحث و گفت وگو در مورد پروژه هایی که مشغول 

)2002 ,Quinn( .آن هستند، می پردازند
و  حاملان  را  ــراد  اف که  رویکرد  این  برخلاف 
خلق کنندگان دانش فرض می کنند و انتقال دانش 
را از طریق انتقال این افراد شدنی می داند، رویکرد 
سازمانی معتقد است که ماهیت دانش به گونه ای 
است که قابلیت استخراج از ذهن دارندگانش و 
تبدیل شدن به شکل صریح را داشته و امکان توزیع 

اتخاذ رویکرد فردی  �
مدیریت دانش یک 

سازمان مطبوعاتی را 
قادر خواهد ساخت 
تا با انتقال کارکنان 

واجد دانش مورد 
نیاز به سرویس های 

مختلف، موجبات 
انتقال و کاربست 

توانمندی های آنان را 
فراهم ساخت.
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و انتشارش را می دهد. به بیانی دیگر سرمایه های 
انسانی منابع انباشت دانش بوده و وجود ساز و 
کاری جهت استخراج دانش مکنون در ذهن آن ها 
و توزیع در سرتاسر سازمان امری بایسته است. 
کارهایی  و  ساز  جمله  از  اطلاعاتی  فناوری های 
هستند که این امکان را به وجود می آورند. دانش 
الگوهای  نمودارها،  اسناد،  به صورت  که  صریحی 
کاری نمونه و... در سازمان وجود دارد، می تواند 
از طریق اینترانت در درون سازمان و اینترنت در 

خارج از سازمان توزیع گردد.
نتیجه گیری

با سیری که در تحولات اقتصادی، اجتماعی و 
از  دور  آن چنان  آن هستیم  شاهد  تکنولوژیکی 
ذهن نیست که تا چند سال آتي، مقوله دانش 
به عنوان جزو جدایي ناپذیر تمامي مجموعه هاي 
سازماني تبدیل خواهد شد و سازمان هایي در این 
زمینه موفق خواهند بود که زیرساخت هاي لازم 
براي پیاده سازي آن را فراهم کرده و چارچوب 
و  دانش  مقوله  کنند.  طراحي  را  آن  مناسب 
پیوند  آن،  کاربست  و  توزیع  تولید،  تحصیل، 
تنگاتنگی را با مفهوم یادگیری داشته و سازمان ها 
برای جاری ساختن آن در تمام شریان های خود 
فراهم  و  یادگیری  فرایندهای  طراحی  مستلزم 
ساختن محیطی انگیزاننده برای حمایت از این 

فرایندها در درون سازمان هستند.
پرچالش ترین  از  رسانه  بر صنعت  محیط حاکم 
جمعیت  تغییرات  که  به طوری  است،  محیط ها 
مسئله  و  مخاطبان  سلایق  در  تغییر  شناختی، 
همگرایی رسانه ها از جمله مهم ترین آن ها است. در 
حال حاضر صنعت مطبوعات با چالش هایی چون 
افزایش رقابت و  نزولی تعداد خوانندگان،  شیب 
ظهور رقبای تازه وارد و قدرتمندی همچون اینترنت 
و در نتیجه کاهش سودآوری روبه رو است؛ بنابراین 
ناگفته پیدا است که این سازمان های رسانه ای برای 
برون رفت از چنین بحرانی چاره ای جز تغییر در 
شیوه فعالیت خود ندارند. این تغییر مي بایست 
اساسی دانشورانه و پایدار داشته و به سمت ایجاد 

مزیتی رقابتی برای این سازمان ها باشد.
از سویی دیگر نیروی انسانی شاغل در رسانه ها 
به فردی هستند که  دارای ویژگی های منحصر 
دانش مکنون در آن ها از جمله آن ها است و این 
ضرورت اتخاذ سیستمی جهت استخراج این دانش 

و تبدیل آن به شکل صریح را گوشزد می کند.
اتخاذ رویکردهای دوگانه در مدیریت دانش، به 
به کار  می تواند  مختلفی  ترکیب های  و  اشکال 
گرفته شود. اگرچه روند حاکم بر صنعت رسانه، 
روندی همگرا است ولی اتخاذ هرگونه تصمیمی 
توجهی  مستلزم  رویکردها  این  به کارگیری  در 

خاص به نوع رسانه است.
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مقدمه
با ظهور اینترنت و تلفن همراه، انقلابی در جامعه 
و همچنین در زبان رخ داد. اینترنت و تلفن همراه 
همگی  دادند.  تغییر  اساساً  را  زبان  از  استفاده 
تقریباً  نامه  تلفن،  به دنبال کشف  می دانیم که 
از همه حوزه های زندگی خصوصی ناپدید شد. 
کارت  و  کارت پستال  ارسال  در  به ویژه  امر  این 
تبریک قابل توجه بود؛ اما چندی بعد نامه مجدداً 
در اولویت قرار گرفت. این اتفاق دوباره با ظهور 
اینترنت و تلفن های همراهی رخ داد که یک بار 
رسانه های  این  دادند.  تغییر  را  همه چیز  دیگر 
امکانات  به لطف  قابلیت های فنی شان  و  جدید 
جدید، روش های قدیمی برقراری ارتباط را که 

قبلًا صرفاً از حروف یا گفتار استفاده می کردند، 
تحت الشعاع قرار دادند. این امر فصل جدیدی در 
تاریخ برقراری ارتباط با پیامک ، فیس بوک و سایر 
خدمات اینترنتی آغاز کرد که در آن ها حروف 
با عناصر گفتار رایج شدند. امروزه عده معدودی 
از قوانین جدید حاکم بر ارتباطات نوشتاری در 
این رسانه ها ناراضی هستند؛ ویژگی بارز این نوع 
ارتباط عبارت است از استفاده از انواع شکلک ها، 
کلمات اختصاری، خطاهای ناشی از خود رسانه، 
تقلید از صداها و سایر عناصری که به طور معمول 
هستند؛  غیررسمی  شفاهیِ  ارتباط  مختص 
بنابراین می توانیم متون نوشتاری جدید با عناصر 
گفتار شفاهی را بررسی کنیم. به علاوه، می توانیم 

سطح سواد جوانان 
ناشی از کاربرد رسانه های جدید
غلامحسین�اسلامی�فرد���

دانشجوی دکتری ارتباطات دانشگاه آزاد اسلامی
Heslamifard@gmail.com

چکیده
امروزه جوانان در چت روم ها با هم آشنا می شوند، در فیس بوک به دنبال دوست 
می گردند و دوست پیدا می کنند و همیشه و همه جا با تلفن همراه برای برقراری 
این  نویسندگان  بنابراین  هستند؛  دسترس  در  سرویس ها  این  طریق  از  ارتباط 
مقاله به بررسی این موارد پرداختند: 1. سواد واقعی آن ها در حال حاضر و 2. 
تحصیلی  پیشرفت  بر  همراه  تلفن  و  اینترنت  در  صرف شده  زمان  میزان  تأثیر 
دانش آموزان. نمونه پژوهش شامل بیش از صد دانش آموز سال آخری در مدرسه 
زبان برای زبان آموزان بومی و خارجی )انگلیسی و آلمانی( در سه ناحیه کرواسی 
آن ها  متونی که  و  تکالیف مدرسه  در  دانش آموزان  نگارش  نحوه  بود. محققان 
در اوقات فراغت در رسانه های جدید می نوشتند را بررسی کردند و )عدم( وجود 
عناصر زبان مربوط به رسانه های جدید )کلمات اختصاری، شکلک ها و غیره( و 
همچنین زمان صرف شده در اینترنت و تلفن همراه و پیشرفت تحصیلی را مورد 

توجه قرار دادند.
کلمات�کلیدی:�

پیشرفت  همراه،  تلفن  اینترنت،  خارجی،  زبان  مادری،  زبان  نوجوانان،  سواد 
تحصیلی
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در  )استوررِ، 2001(  تایپ شده«  »صحبت های 
رسانه جدید را مورد بحث قرار دهیم.

لفُلر اذعان می کند رسانه  های مدرن منجر شده اند 
مرز بین زبان گفتاری و نوشتاری نامشخص شود، 
آیا  داد  تشخیص  به راحتی  نمی توان  که  طوری 
یا  است  گفتاری  زبان  از  بخشی  معین  مطلبی 
نوشتاری و بنابراین به سختی می توان تعیین کرد 
آیا مطلبی که گفته شده نوشته هم می شود و آیا 
مطلبی که قرار بوده نوشته شود بیان هم می شود 

یا خیر. )لفُلر، 2010، ص 93(
وارد  فی البداهه  نوشته  خط  میلیون ها  امروزه، 
شبکه شبکه ها )اینترنت( و پیامک  ها می شوند. 
حیطه  این  در  ببینیم  می توانیم  که  همان طور 
دو مفهوم یعنی سواد مفهومی و گفتار مفهومی 
و  کُخ  با  )مقایسه کنید  مرتبط هستند.  به هم 
اسُتریچر، 1994( این امر، مسئله ای کاملًا جدید 
است و مطالعه متمرکز این پدیده اخیراً آغاز شده 
است. می توان این پدیده را زبان نوشتاری روزمره 

نامید.
در حال حاضر نویسندگان زیادی در تحقیقات 
خود به بررسی زبان رسانه های جدید می پردازند. 
کریستال زبان خاص خدمات اینترنتی را زبانِ نتی 
می نامد. کتاب های او برای تحقیق در زمینه زبان 
برخوردارند.  بالایی  اهمیت  از  جدید  رسانه های 
کتاب هایش  در  او   )2011 2006؛  )کریستال، 
خدمات مختلف اینترنتی، از ایمیل و وبلاگ تا 
چت و شبکه های اجتماعی را توصیف می کند و 
یادآور می  شود ویژگی بارز زبان این سرویس ها 
»نوشتن و صحبت کردن« است و تعامل پذیری را 
هم اضافه می کند؛ بنابراین از نظر کریستال زبان 
نتِی نوعی بیان زبانی در سرویس های اینترنتی 
فوق یا »نوعی زبان است که ویژگی های مختص 
موارد  همه  در  ما  و  می دهد  نشان  را  اینترنت 
از  ناشی  امر  این  با آن ها مواجه می شویم؛  فوق 
الکتریکی،  رسانه ای  به عنوان  اینترنت  ماهیت 
جهانی و تعاملی است«. )2006، ص 19( علاوه 
کشورهای  از  دیگر  نویسندگان  کریستال،  بر 
انگلیسی زبان که زبان رسانه های جدید را بررسی 
و به ویژه به سرویس های اینترنتی تأکید کرده اند، 
و همکاران  هِرینگ  ورِی )1996(،  از  عبارت اند 
)2004؛ 2013(؛ بارون )2008(؛ کریشنامورتی 

و همکاران )2008( و غیره.

اما امروزه علاوه بر ارتباطات اینترنتی، برقراری 
ارتباط از طریق تلفن همراه به ویژه برای جوانان به 
جزو لاینفک زندگی مدرن تبدیل شده است. به 
ندرت می توان نوجوانی را دید که از تلفن همراه 
نشان  آمار  نمی کند.  استفاده  آن  قابلیت های  و 
می دهد در کشورهای در حال توسعه حدود 90 
از تلفن  از نوجوانان بین 16 و 18 سال  درصد 
زبان  حیطه،  این  در  می کنند.   استفاده  همراه 
پیامک ها که از جهات زیادی به زبان اینترنت، 
یا توییتر  به ویژه سرویس هایی مانند فیس بوک 
شباهت دارد، بسیار جالب است؛ بنابراین عجیب 
نیست که در سال 2009 اولین رساله دکتری 
با موضوع گفتمان پیامک  چاپ شد. این رساله 
توسط تگَ نوشته شده بود. او در رساله دکتری 
را  زبان  نوعی  به عنوان  پیامک   گفتمان  خود، 
توصیف می کند. جالب است که آثار بسیاری در 

لفُلر اذعان می کند  �
رسانه  های مدرن 

منجر شده اند مرز 
بین زبان گفتاری و 

نوشتاری نامشخص 
شود، طوری که 

نمی توان به راحتی 
تشخیص داد آیا 

مطلبی معین بخشی 
از زبان گفتاری است 

یا نوشتاری و بنابراین 
به سختی می توان 

تعیین کرد آیا مطلبی 
که گفته شده نوشته 

هم می شود و آیا 
مطلبی که قرار بوده 

نوشته شود بیان هم 
می شود یا خیر.
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خصوص زبان پیامک  در انگلیسی اغلب عناوین 
بسیار خلاقانه ای دارند که در نتیجه به خلاقیت 
زبانی پیامک  ها اشاره می کند. هامفریس )2007( 
متنی با عنوان جالب txt msgs I h8 منتشر کرده 
 2b 2b 1است. کریستال در مقاله ای تحت عنوان
نام 2  or not (2008( و بیزوانگر در مقاله ای به 
 A Contrastive :or not to abbrevi8 abbrevi8
Analysis of Different Space- and Time-

 Saving Strategies in English and German
Text Messages1 (2007( به همین اندازه نبوغ 

به خرج داده اند. 

در  جدید  رسانه های  ــان  زب گفت  می توان 
همه سطوح  در  تقریباً  قدیمی  زبان  با  مقایسه 
گرافیکی-سبکی،  املایی،  سطح  یعنی  زبان، 
ساخت واژه ای، نحوی، معنایی، واژگانی و )فرا( 
است.  کرده  تغییر  قابل توجهی  به طور  متنی 
به ویژه  و  اینترنت  زبان  اختصاصی  ویژگی های 
زبان سرویس هایی مانند فیس بوک یا توییتر و 
زبان پیامک  عبارت اند از شکلک ها )لبخند ☺ 
و غیره(، کلمات اختصاری، ابزار گرافیکی-سبکی 
)به عنوان مثال @، ****،!! !!!، ؟؟؟؟، $$$$، ###؛ 
برای  حروف  و  صداها  تکرار  غیره(،  و  هاهاها، 

1  بررسی مقابله ای استراتژی های مختلف برای صرفه جویی در زمان 
و فضا در پیامک  های انگلیسی و آلمانی- مترجم.

توصیف احساسات مختلف )به عنوان مثال، هِی 
!!!!!!!(، لوگوها، آدرس های وب، لینک ها، فایل های 
با  شود  )مقایسه  غیره  و  تصویری  و  صوتی 
کریستال، 2006؛ 2008؛ 2011( که در قسمت 
مربوط به توصیف پرسشنامه بیشتر مورد بررسی 

قرار خواهند گرفت.
در کرواسی، تحقیق مشابه تحقیقی که در این 
مقاله مطرح می کنیم انجام نشده است. تنها چند 
نویسنده در کرواسی در مقالات کوتاه به بررسی 
زبان رسانه های جدید پرداخته اند )مقایسه کنید 
و  زیک-فوچس  1999؛  تودمن-ووکویچ،  با 
پاولیسویک-فرانیک،  2008؛  تودمن-ووکوویچ، 
تجزیه  و  وربانک، 2014(  و  2008؛ ولاستلیک 
فیلیپان-زیگنیک  توسط  متمرکزتری  تحلیل  و 
الف؛  با 2012  کنید  )مقایسه  است  انجام شده 
ب(.  الف؛ 2013  ج؛ 2013  ب؛ 2012   2012
نویسندگان این مقاله با یک مطالعه تحقیقاتی 
مشابه اما در عین حال متفاوت در خصوص نحوه 
این  آشنا هستند؛  آلمانی زبان  نوجوانان  نگارش 
مقاله بخشی از یک پروژه سوئیسی بود که در 
تمام شد و  آغاز و در سال 2010  سال 2006 
توسط دورشید و همکاران شرح داده شده است. 
همکاران  و  دورشید  توسط  که  تحقیق  این  در 
نوشته شده  متون  از  مجموعه ای  شد،  انجام 
و طی  فراغتشان  اوقات  در  دانش آموزان  توسط 
انجام تکالیف مدرسه مورد بررسی قرار گرفتند، 
اما این متون فقط به زبان مادری دانش آموزان 
بودند؛ بنابراین برخی از عناصر داده های ما فقط با 
برخی از نتایج حاصل از مطالعه فوق قابل مقایسه 

خواهند بود.
روش تحقیق

ما به منظور بررسی سواد واقعی جوانان امروزی، 
شیوه نگارش آن ها در تکالیف مدرسه )هم به زبان 
مادری و هم زبان خارجی/ انگلیسی و آلمانی( و 
همچنین نحوه نگارش آن ها در اوقات فراغت در 
رسانه های جدید را بررسی کردیم و وجود یا عدم 
وجود عناصر زبان رسانه های جدید )مانند کلمات 
اختصاری، شکلک ها، و سایر کاراکترها، استفاده 
مکرر از علائم نقطه گذاری، استفاده از کلماتی که 
لهجه خاصی را نشان می دهند، کلمات انگلیسی، 
کلمات رکیک و ناسزاها، واژه های جدید و غیره( 

می توان گفت زبان  �
رسانه های جدید 

در مقایسه با زبان 
قدیمی تقریباً در 

همه سطوح زبان، 
یعنی سطح املایی، 

گرافیکی-سبکی، 
ساخت واژه ای، 
نحوی، معنایی، 

واژگانی و )فرا( متنی 
به طور قابل توجهی 

تغییر کرده است.
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را مورد ملاحظه قرار دادیم.
بررسی  یک  تکمیلی  مطالعه  حاضر،  مطالعه 
که  است  جدید  رسانه های  زبــان  چندساله 
انجام  همکاران  و  فیلیپن-زیگنیک  توسط 
تأثیر  مطالعه،  این  بر  علاوه  محققان  بود.  شده 
رسانه های جدید )به خصوص فیس بوک و تلفن 
تا  کردند  بررسی  را  دانش آموزان  بر  همراه( 
همراه  تلفن  و  اینترنت  در  زمان صرف شده  اثر 
اغلب  که  چرا  شود  مشخص  دانش آموزان  بر 
بر  ادعاها و شکایت هایی شنیده می شود مبنی 
این که استفاده مکرر از رسانه های جدید توسط 
دانش آموزان با نمرات درسی پایین ارتباط دارد. 

)مقایسه کنید با مهدی، 2010(
نمونه و هدف

 132 از  بود  عبارت  ما  مطالعه  مــورد  نمونه 
و   17( زبان  مدرسه  چهارمی  سال  دانش آموز 
18 سال( با گرایش های زبان خارجی، عمومی، 
طبیعی-علمی و ریاضی از شهرهای کارلوواک، 
و  شمال  در  ناحیه  سه  از  واراژدیــن  و  کاکوک 
شمال غرب کرواسی. داده های جمع آوری شده 
در پاییز 2014 مربوط به زبان آموزان زبان مادری 
از  برخی  و  انگلیسی  )عمدتاً  بودند  خارجی  و 
دانش آموزان زبان آلمانی را به عنوان زبان خارجی 

اول مطالعه می کردند(
هدف از این پژوهش در درجه اول بررسی نحوه 
و  مدرسه  تکالیف  در  دانش آموزان  این  نگارش 
رسانه های  در  فراغت  اوقات  در  که  بود  متونی 
جدید می نوشتند و وجود و عدم وجود عناصر زبان 
رسانه های جدید و همچنین زمان صرف شده در 
اینترنت و تلفن همراه و پیشرفت تحصیلی آن ها 
در قالب نمرات درسی مورد ملاحظه قرار گرفتند.

فرضیه ها
فرضیه های اولیه عبارت بودند از:

زبان  منفی  تأثیر  تحت  دانش آموزان  سواد    )1
قرار  همراه  تلفن های  و  اینترنت  در  رفته  به کار 

نمی گیرد؛
الف( دانش آموزان در متونی که در اوقات فراغت 
استفاده  جدید  رسانه های  زبان  از  می نویسند 

می کنند؛
ب( دانش آموزان در متونی که به عنوان تکالیف 
استفاده  استاندارد  زبان  از  می نویسند،  مدرسه 

می کنند که عملًا هیچ یک از عناصری که آن ها 
معمولاً در رسانه های جدید به کار می برند را ندارد؛

بین متون  نظر عناصر رسانه های جدید،  از  ج( 
تفاوت  خارجی  و  مادری  زبان  به  نوشته شده 

معناداری وجود ندارد.
همراه  تلفن  و  اینترنت  در  زمان صرف شده   )2
تأثیر قابل توجهی بر پیشرفت تحصیلی در قالب 

نمرات ندارد
. ابزار

ابزار به کار رفته در این بررسی، پرسش نامه ای بود 
که به چهار قسمت موضوعی تقسیم شده بود. 
موارد  اکثر  در  پرسش نامه  این  از  بخش  دو  در 
و  دورشید  توسط  طراحی شده  پرسش نامه  از 
در  همکاران )2010( استفاده شده بود )عمدتاً 
دانش  مانند  به حیطه هایی  مربوط  قسمت های 
زبانی در خانواده و همچنین اولویت های مربوط 

به خواندن و نوشتن متون خاص(.
دیگر  موضوعی  بخش  دو  در  رفته  به کار  موارد 
منحصراً برای مطالعه حاضر طراحی شده بودند 
)این دو بخش اشاره داشتند به نحوه نگارش در 
رسانه های جدید در مدرسه و همچنین در اوقات 
فراغت هم به زبان مادری و هم به زبان خارجی 
و مواردی که به استفاده از اینترنت و تلفن همراه 

اشاره داشتند(.
زبان  به  عنوان  تحت  موضوعی  بخش  یک  در 
می نویسید،  چگونه  خارجی  ــان  ــادری/زب م
دانش آموزان دبیرستانی حاضر در نمونه باید به 

دو پرسش اساسی زیر پاسخ می دادند:
1( در انجام تکالیف دروس مختلف، کتاب های 
در  سمینارها  پاورپوینت،  اسلایدهای  تمرین، 
مدرسه، آیا از عناصر زیر که به زبان رسانه های 

جدید متعلق اند استفاده می کنید؟
2( وقتی در اوقات فراغت در رسانه های جدید 
گفت وگو،  تالارهای  روم هــا،  چت  )فیس بوک، 
پیامک  ها( مطلبی می نویسید، آیا از عناصر زیر 
که به زبان رسانه های جدید متعلق اند استفاده 

می کنید؟
کلمات  از:  بودند  عبارت  نظر  مــورد  عناصر 
اختصاری، شکلک ها، حروف بزرگ، فقط حروف 
کوچک، ترکیبی از حروف بزرگ و کوچک، علائم 
بعدی،  سه  کاراکترهای  متعدد،  نقطه گذاری 



شماره 15
آذر 94

59

فاعل،  بدون  عبارات  خنده،  و  تعجب  علامت 
عبارات فاقد فعل کمکی، کلماتی که لهجه خاصی 
را نشان می دهند، کلمات رکیک، ناسزا و کلمات 
زبان  انگلیسی،  که  مواردی  در  )جز  انگلیسی 
خارجی بود(؛ دانش آموزان باید دور پاسخ مثبت 
یا منفی خط می کشیدند. همه داده ها با استفاده 
از SPSS 17,0 تجزیه و تحلیل شدند و با نتایج 

مطالعات مشابه قابل مقایسه هستند.
یافته ها و بحث

در  جدید  رسانه های  عناصر  از  استفاده 
تکالیف مدرسه و در متون نوشته شده در 
اوقات فراغت در رسانه های جدید. )به زبان 

مادری(
تحقیق ما نشان داد دانش آموزان حاضر در نمونه 
در انجام تکالیف مدرسه به زبان مادری در دروس 
مختلف، کتاب های تمرین، اسلایدهای پاورپوینت، 
استاندارد  زبان  به  همواره  غیره  و  سمینارها 
می نویسند و غیرممکن است بتوان گفت آن ها در 
انجام کارهای فوق از زبان رسانه های جدید تأثیر 

می پذیرند چون برای انجام این کارها به ندرت 
از عناصر مختص زبان رسانه های جدید استفاده 
می کنند؛ بنابراین کلمات اختصاری به کار رفته 
توسط شرکت کنندگان در مطالعه ما به مواردی 
محدود هستند که به طور معمول به کار می روند 
مانند: etc. approximately, i.e؛ و موارد مشابه. 
اسلایدهای  در  یا  تکالیفشان  در  گفتند  آن ها 
پاورپوینت فقط گاهی اوقات از شکلک ها و سایر 
استفاده  شوخی  برای  بعدی  سه  کاراکترهای 
می کنند و در غیر این صورت در نوشته های خود 
شایان ذکر  به علاوه،  نمی کنند.  استفاده  آن ها  از 
از  گفتند  پاسخ دهندگان  از  درصد   29/1 است 
حروف بزرگ استفاده می کنند، اما این امر اغلب 
حاکی از کاربرد حروف بزرگ در ابتدای کلمات 
بزرگ  حروف  از  انحصاری  استفاده  به  و  بود 
با حروف  یا کل جملاتی که  عبارات  برای کل 
به عنوان  نداشت.  اشاره  می شوند  نوشته  بزرگ 
نوشتند  پاسخ دهندگان  از  کوچکی  گروه  مثال، 
که  عبارت  این  با  را  پاورپوینتشان  اسلایدهای 
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شکل 1. استفاده از عناصر رسانه های جدید در متون نوشته شده به زبان مادری
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می برند:  پایان  به  نوشته شده  بزرگ  حروف  با 
آن ها   .THANK YOU FOR YOUR ATTENTION
)مانند  رسانه های جدید  زبان  از  معینی  عناصر 
را، هم در  افعال کمکی(  یا  عبارات بدون فاعل 
کم  میزان  به  خارجی،  زبان  هم  و  مادری  زبان 
رسانه های  زبان  عناصر  می برند. شکل 1  به کار 
جدید )مانند کلمات اختصاری، شکلک ها، حروف 
بزرگ، علائم نقطه گذاری متعدد، کاراکترهای سه 
بعدی مختلف و خنده، کلماتی که لهجه خاصی را 
نشان می دهند، کلمات انگلیسی، کلمات رکیک و 
ناسزاها و غیره( را نشان می دهد که دانش آموزان 
اوقات  در  جدید  رسانه های  از  استفاده  هنگام 
فراغت به میزان زیادی استفاده می کنند )ستون 
آبی(، اما همین عناصر در انجام تکالیف مدرسه به 

ندرت مشاهده می شوند )ستون نارنجی(. 
در  جدید  رسانه های  عناصر  از  استفاده 
تکالیف مدرسه و در متون نوشته شده در 
اوقات فراغت در رسانه های جدید. )به زبان 

خارجی(
به زبان خارجی در  در نوشته های دانش آموزان 
اسلایدهای  تمرین،  کتاب های  مختلف،  دروس 
پژوهش  نتایج  غیره،  و  سمینارها  پاورپوینت، 
تقریباً مشابه نتایج زبان مادری بود. )شکل 2 این 

موضوع را به وضوح نشان می دهد( با این تفاوت 
که پاسخ دهندگان اغلب از کلمات انگلیسی در 
زبان آلمانی استفاده می کنند که تا حد زیادی 
ویژگی بارز زبان آلمانی است تا زبان مادری آن ها، 
بنابراین می توان نتیجه گرفت که پاسخ دهندگان 
مدرسه  تکالیف  انجام  در  ما  مطالعه  در  حاضر 
از عناصر زبان رسانه های جدید استفاده  تقریباً 
نمی کنند. از طرف دیگر، آن ها در متونی که در 
می نویسند  جدید  رسانه های  در  فراغت  اوقات 
همه  تقریباً  و  رسانه های جدید  زبان  از  همواره 
عناصر آن )مانند کلمات اختصاری، شکلک ها و 
سایر کاراکترها، حروف بزرگ، علائم نقطه گذاری 
متعدد برای تأکید بر گفته هایشان و غیره( استفاده 
می کنند، جز ترکیبی از حروف کوچک و بزرگ، 
کلمات رکیک و ناسزاها. بدیهی است دلیل اینکه 
دانش آموزان زبان خارجی -برخلاف زمانی که به 
زبان مادری مطلبی می نویسند- از کلمات رکیک 
زیادی استفاده نمی کنند تسلط پایین آن ها به 
زبان خارجی در مقایسه با زبان مادری شان است؛ 

نکته ای که کاملاً قابل درک است.
در  جدید  رسانه های  عناصر  از  استفاده 
تکالیف مدرسه و در متون نوشته شده در 
اوقات فراغت در رسانه های جدید. )به زبان 

شکل 2. استفاده از عناصر رسانه های جدید در متون نوشته شده به زبان خارجی



شماره 15
آذر 94

61

مادری و زبان خارجی( 
شکل زیر )شکل 3( مجموع داده های مربوط به 
استفاده از زبان رسانه های جدید در زبان مادری 
و زبان خارجی را نشان می دهد تا کاملًا مشخص 
شود هیچ انحراف معناداری در این دو مورد وجود 
در  ما  نمونه  در  حاضر  شرکت کنندگان  ندارد؛ 
انجام تکالیف مدرسه هم به زبان مادری و هم 
به زبان خارجی به زبان استاندارد می نویسند؛ اما 
اگر در اوقات فراغت مطلبی در رسانه های جدید 
بنویسند همواره از زبان رسانه های جدید با همه 

عناصر مختص آن استفاده می کنند.
و  خارجی  زبان  در  پیشرفت  بین  رابطه 

نوشتن متون به زبان خارجی
قالب  در  خارجی  زبان  در  پیشرفت  بین  رابطه 
نمرات درسی و نوشتن مطلب به زبان خارجی 
بودند  علاقه مند  محققان  است.  جالب  بسیار 
به این نکته پی ببرند که آیا پیشرفت در زبان 
افزایش  به  درســی  نمرات  قالب  در  خارجی 
نوشتن مطلب به زبان خارجی در اوقات فراغت 
دانش آموزان ارتباط دارد یا خیر، چرا که دانش 
زبان خارجی دانش آموزان در نمونه ما را تقریباً 
می توان در سطح B1 دانست، در حالی که دانش 
زبان مادری آن ها در سطح C2 است که باعث 
می شود نوشتن به طور قابل توجهی آسان تر شود. 
جدول 1 )پایین( نشان می دهد بین نوشتن به 

زبان انگلیسی به عنوان زبان خارجی و پیشرفت 
در یادگیری زبان انگلیسی به عنوان زبان خارجی 
در قالب نمرات درسی به لحاظ آماری همبستگی 
و   )5/0<p  ;192/0  =r( دارد  وجود  معناداری 
همچنین بین نوشتن به زبان آلمانی و پیشرفت 
در یادگیری زبان آلمانی به عنوان زبان خارجی در 
قالب نمرات درسی به لحاظ آماری همبستگی 
 )01/0<p  ;801/0  =r( دارد.  وجود  معناداری 
ما در مورد  نمونه  این دو متغیر در  بین  رابطه 
زبان  به عنوان  را  آلمانی  زبان  که  دانش آموزانی 
دانش آموزانی  از  قوی تر  می گیرند  یاد  خارجی 
است که زبان انگلیسی را به عنوان زبان خارجی 
یاد می گیرند. یک دلیل احتمالی برای این موضوع 
این است که با توجه به اینکه دانش آموزان خارج 
از مدرسه دسترسی کمی به زبان آلمانی دارند 
نوشتن به زبان آلمانی برای آن ها بسیار دشوار 
است و بنابراین فقط دانش آموزانی با نمرات بالا 
در زبان آلمانی جرئت می کنند در اوقات فراغت 
مطلبی به زبان خارجی بنویسند. نوشتن به زبان 
انگلیسی به دلیل جایگاه این زبان به عنوان زبان 
برای دانش آموزان بسیار ساده تر است؛  میانجی 
بنابراین می توان تصور کرد که حتی دانش آموزانی 
که پیشرفت کمی در زبان انگلیسی به عنوان زبان 
خارجی دارند ترجیح دهند در اوقات فراغت به 

زبان انگلیسی مطلب بنویسند.
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شکل 3. استفاده از عناصر رسانه های جدید در متون نوشته شده به زبان مادری و زبان خارجی
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جدول 1. ضریب های همبستگی بین نوشتن به 
زبان های خارجی و پیشرفت در زبان خارجی

پیشرفت در زبان خارجی )نمرات درسی(

 آلمانی انگلیسی
نوشتن به زبان خارجی 0/801** 0/192*

01/0<p**
05/0<p*

صرف  جوانان  که  زمانی  متوسط  نمایش 
اینترنت و تلفن همراه می کنند.

دانش آموزان نمونه ما )رجوع شود به جدول 2( 
به طور متوسط در روز 3/89 ساعت صرف اینترنت 
و 3/56 ساعت صرف تلفن همراه می کنند. میانه، 
نتایج مربوط به زمان صرف شده در اینترنت را در 
عدد 4 تقسیم می کند، در حالی که نتایج در مورد 
تلفن همراه در عدد سه تقسیم می شوند. مُدها 
و  اینترنت، سه  برای  مُد  پایین تر هستند.  کمی 
برای تلفن همراه، دو است. به علاوه، دانش آموزان 
از اینترنت و تلفن همراه برای انجام تکالیف مدرسه 
هم استفاده می کنند؛ اما زمان صرف شده برای این 
هدف کمتر است. دانش آموزان به طور متوسط از 
اینترنت 1/53 ساعت و از تلفن همراه 1/25 ساعت 
برای انجام تکالیف مدرسه استفاده می کنند. خط 
تقسیم بین این مقادیر در نیمه های بالایی و پایینی 
در مورد اینترنت، یک ساعت و در مورد تلفن همراه، 

نیم ساعت است. مُدها برای اینترنت و تلفن همراه 
یکسان و نیم ساعت هستند. حداقل مقادیر برای 
هر 4 متغیر، یکسان )نیم ساعت( هستند. حداکثر 
مقادیر نشان می دهند که هم در مورد اینترنت و 
هم در مورد تلفن همراه، دانش آموزانی هستند که 
بیش از هشت ساعت از اوقات فراغت خود را صرف 
زمان صرف شده  حداکثر  می کنند.  رسانه ها  این 
برای انجام تکالیف مدرسه تا حدودی کمتر است 
)در مورد اینترنت، هفت و در مورد تلفن همراه، 
شش ساعت( که بدین معنی است که در میان 
شرکت کنندگان این مطالعه دانش آموزانی وجود 
دارند که برای انجام تکالیف مدرسه بیش از حد از 

این دو رسانه استفاده می کنند.
زمان  و  تحصیلی  پیشرفت  بین  رابطه 

صرف شده در اینترنت و تلفن همراه
باید  شدند،  ذکر  تاکنون  که  مطالبی  بر  علاوه 
مشخص شود آیا ارتباطی بین پیشرفت تحصیلی 
در قالب نمرات درسی )میانگین نمرات از روی 
نمرات همه دروس محاسبه شدند( و مدت زمانی 
که روزانه در اینترنت و تلفن همراه صرف می شود 
وجود دارد یا خیر. در جدول 3، علامت منفی 
بین مدت  ارتباط  اما  است؛  توجه  قابل  ضریب، 
تلفن  و  اینترنت  صرف  دانش آموزان  که  زمانی 
همراه می کنند و پیشرفت تحصیلی آن ها در قالب 
نمرات درسی به لحاظ آماری چشمگیر نیست. 

)05/0 >p ,179/0- =r(

اوقات�فراغت�صرف�شده�در�اینترنت
اوقات�فراغت�
صرف�شده�در�

موبایل

ساعات�
صرف�شده�در�
اینترنت�برای�
انجام�تکالیف�

مدرسه

ساعات�
صرف�شده�در�

تلفن�همراه�برای�
انجام�تکالیف�

مدرسه

89/356/353/125/1میانگین

4315/0میانه

325/05/0مُد

96/145/224/127/1انحراف معیار

5/05/05/05/0حداقل

5/85/876حداکثر

)132 = N(  جدول 2. مقادیر گرایش مرکزی و تغییرپذیری در زمان صر ف شده در اینترنت و تلفن همراه
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جدول 3. ضریب همبستگی بین زمان صرف شده در 
اینترنت و تلفن همراه و پیشرفت تحصیلی.

 

پیشرفت تحصیلی )نمرات درسی(
170/0-

زمان صرف شده در اینترنت و تلفن همراه

05/0 >p
نتیجه گیری

اساسی  تغییر  اخیر  دهه  در  نوجوانان  زندگی 
کرده و در حال حاضر رسانه های جدید همیشه 
جوانان  برای  هستند.  دسترس  در  همه جا  و 
امروزی، آشنایی در چت روم ها و همچنین پیدا 
کردن دوست در فیس بوک، از ملاقات رو در رو 
با دوستان متداول تر است. برقراری ارتباط برای 
مورد  در  و  می شود  انجام  لحظه  یک  در  آن ها 
چیزی که می خواهند بگویند یا بنویسند تفکر 
نوع  این  به علاوه،  نمی گیرد؛  صورت  چندانی 
برقراری ارتباط با توجه به کمبود زمان و پول، 
بسیار مقرون به صرفه است. با توجه به این مسائل، 
باور عمومی بر این است که نوجوانان به دلیل 
این نوع زندگی و تأثیر زبان رسانه ها، به شکل 
اوقات  روزافزونی بی سواد می شوند. حتی گاهی 
ادعا می شود زبان آن ها به طور مستقیم به دلیل 
اساس  بر  بدتر می شود.  رسانه های جدید  تأثیر 
نتایج این تحقیق، نویسندگان نتیجه می گیرند 
نمی توان جوانان را بی سوادتر محسوب کرد، چون 
آن ها هم در زبان مادری و هم زبان خارجی در 
انجام تکالیف مدرسه به زبان استاندارد می نویسند 
و تقریباً از هیچ یک از عناصر زبان رسانه های جدید 
استفاده نمی کنند. در خصوص شیوه نگارش به 
زبان مادری، نتایج به دست آمده در این مطالعه 
با نتایج به دست آمده در مطالعه ای مشابه توسط 
آلمانی  زبان  برای  دورشید و همکاران )2010( 
و  تجزیه  اساس  بر  دارد؛ مطالعه آن ها  مطابقت 
تحلیل مجموعه ای از نوشته ها به زبان مادری بود. 
این بدان معنا است که جوانان سوئیسی هم در 
مدرسه به زبان استاندارد می نویسند، اما در اوقات 
فراغت از زبان رسانه های جدید استفاده می کنند. 
در هر دو مورد، احتمالاً دلیل این امر این است که 
دانش آموزان با وجود اینکه در رسانه های جدید 
از عناصر مختص این رسانه ها استفاده می کنند، 
از زبان  از قوانینی که در مدرسه برای استفاده 

استاندارد تعیین می شوند مطلع هستند. به علاوه، 
مطالعه ما نشان داد در بیشتر موارد مدت زمان 
زیادی که نوجوانان صرف استفاده از رسانه  های 
جدید می کنند پیشرفت تحصیلی آن ها را تحت 
تأثیر قابل توجهی قرار نمی دهد چون آن ها بخشی 
از زمان صرف شده در اینترنت و تلفن همراه را 
به انجام تکالیف مدرسه اختصاص می دهند. به 
این  تأیید شدند.  اولیه  فرضیه های  ترتیب،  این 
تحقیق قطعاً به تغییر باورهای دیرینه ای کمک 
خواهد کرد که طبق آن ها فرض می شود جوانان 
بی سوادند و عملکرد ضعیفی در مدرسه دارند؛ 
به علاوه، انجام تحقیقات بیشتر با گروه های سنی 
تشخیص  به منظور  دیگر  کشورهای  در  مشابه 
شباهت ها و تفاوت های احتمالی ترغیب می شود. 
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وقتی ترجیحات اطلاعاتی مردم و رسانه ها متفاوت است
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چکیده
کتاب »شکاف خبري«، به قلم پابلو جي بوچوسکي و اکوینا میچلستین، با هدف 
و  اطلاعات  فناوري  عصر  در  رسانه ها  و  مخاطبان  میان  مشارکت  ایجاد حس 
 320 در  تولیدي،  اخبار  و  دریافتي  اطلاعات  بین  مؤثر  ارتباط  ایجاد  همچنین 

صفحه توسط انتشارات میت پرس  در ژانویه 2013 منتشر شده است.
بوچوسکي، متولد 1965 در آرژانتین است و تحصیلات خود را در رشته دانش 
و تکنولوژي در دانشگاه کرنل به پایان رسانده است. وي هم اکنون استاد گروه 
مطالعات ارتباطات دانشگاه نورث وسترن ایالات متحده در شمال شیکاگو است 
و علاوه بر این کتاب )شکاف خبري-2013(، تاکنون دو کتاب دیگر به نام هاي 
»دیجیتال سازي خبر )نوآوري در اخبار روزنامه هاي آنلاین-2001(« و »اخبار در 
عمل: تقلید در عصر انفجار اطلاعات )2004(« در این حوزه به نگارش در آورده 
است. میچلستین نیز دکتري خود را در رشته رسانه و فناوري از دانشگاه نورث 
وسترن دریافته کرده است و هم اکنون استادیار گروه علوم اجتماعي دانشگاه سان 

آندرس بوینس آیرس در آرژانتین است. 
نویسندگان در این کتاب سخن خود را پیرامون چالش هاي پیش روي سازمان هاي 
رسانه اي از جمله شکاف خبري به شیوه اي هنرمندانه و بیان مثالي ملموس از 
زندگي روزمره آغاز کرده و تلاش کرده اند با الهام گرفتن از این مثال، علاوه بر 
ارائه تعریفي دقیق تر و موشکافانه تر از شکاف خبري و پیشرفت رسانه اي در عصر 
حاضر، تنوع شیوه اي ارتباطي، عوامل به وجود آورنده شکاف، عوامل تأثیرگذار 
بر آن و همچنین عواقب و پیامدهاي شکاف را براي صنعت رسانه مورد بررسي 

قرار دهند. 
این کتاب مشتمل بر شش بخش است و نویسندگان در هر فصل به طور مجزا 
بخشي از پدیده شکاف خبري را با توجه به نتایج تحقیقات و گزارش هاي عیني 
که از طریق مصاحبه با افراد جامعه و همچنین خبرنگاران، روزنامه نگاران، دبیران 

The News Gap (When the Information Preferences of the 
Media and Public Diverge)
Authors:
Pablo J. Boczkowski
Eugenia Mtchelstein
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مقدمه
سال ها است که نانوایي یکي از نیازهاي ضروري 
محله ما است. داستان از آنجا آغاز مي شود که 
وقتي صاحبان نانوایي محله آن را افتتاح کردند، 
مشتریان  سلامت  فکر  به  درآمدزایي  کنار  در 
نان  تولید  بر  علاوه  که  بدین صورت  بودند.  هم 
از  انواع مختلفی  تصفیه شده،  آرد  از  و شیریني 
شیریني هاي سالم تر با آرد سبوس دار نیز تهیه 
محصولات  درصد   60 که  به طوري  مي کردند؛ 
آن ها از آرد تصفیه شده و 40 درصد آن از آرد 
سبوس دار تهیه مي شد. نان هاي پخته شده با آرد 
کاري  روز  پایان هر  از  قبل  معمولاً  تصفیه شده 
فروخته مي شد، در حالي که نان هاي پخته شده 

به طور  نداشت.  خوبي  فروش  سبوس دار  نان  با 
میانگین، در طول سال 10 تا 20 درصد تولیدات 
روزانه این نانوایي به فروش نمي رفت و تبعاتي 
نان،  تهیه  اصلي  مواد  به  اساسي  ضرر  همچون 
از بین رفتن زحمت و هزینه هاي دیگر داشت؛ 
کار  شیوه  بر  همچنان  نانوایي  این  اما صاحبان 
انجام دادن کار به بهترین شکل و  خود، یعني 
متعهد بودن به مسئولیت اجتماعي شان پافشاري 

مي کردند.
با این حال، همه چیز در چند دهه گذشته تغییر 
کرده و محله به رشد طبیعي خود ادامه داده است؛ 
اما اکنون این نانوایي با دیگر نانوایي هاي رقیب 
سوپرمارکت ها  آن،  بر  علاوه  است.  شده  مواجه 

مي کنند.  بررسي  آورده اند،  به دست  منتخب  غیردولتي  و  دولتي  رسانه هاي  سردبیران  و 
محتواي هر بخش بدین صورت است که بخش اول، بر منطبق نبودن عرضه و تقاضا 
از سوي رسانه ها و مخاطبان؛ بخش دوم، بر واگرایي در انتخاب محتواي روزنامه نگاران 
مي دهد؛  تغییر  را  رسانه اي  سیاست هاي  که  تفاوت هایي  بر  سوم،  بخش  مخاطبان؛  و 
بخش چهارم، بر چگونگي پرداختن به رویدادهاي خبري؛ بخش پنجم، بر ترجیحات و 
اولویت هاي خبري از دید مخاطبان و وی ژگي هاي آن و بخش ششم، بر مفهوم شکاف 

خبري در رسانه ها و دموکراسي تمرکز یافته است.
بوچوسکي و میچلستین در این کتاب، پس از بررسي یافته و نتایج تحقیقات خود، نتیجه 
مي گیرند در عصر فناوري اطلاعات و گسترش رو به رشد رسانه هاي جمعي و به دنبال آن، 
افزایش آگاهي مخاطبان و همچنین مشارکت مؤثر آن ها در فرایند تولید خبر، اگر رسانه ها 
تغییرات  مخاطبان خود  نیاز  با  متناسب  فني  دانش  و  منابع  سازماني،  زیرساخت هاي  در 
اساسي صورت ندهند، نمي توانند پاسخگوي نیاز مخاطبان باشند. آن ها همچنین دریافتند، 
ایدئولوژیکي، تنوع  از جمله عوامل  ایجاد شکاف خبري در رسانه ها  بر  تأثیرگذار  عوامل 
فرهنگي، اجتماعي و جغرافیایي و... مخاطبان را بیش از روزنامه نگاران تحت تأثیر قرار 
مي دهند. همچنین با توجه به رویکرد و تمایل مخاطبان به گزارش هاي خبري مستقیم، 
ضروري است رسانه ها براي جلوگیري از ایجاد شکاف و عواقب و پیامدهاي آن از جمله 
کاهش مخاطبان، از اخبار غیرمستقیم و صرفاً مرتبط با امور دولتي اجتناب و شیوه تولید 
اخبار به روش مستقیم و توجه به سایر موضوعات خبري مورد علاقه مردم را در دستور 

کار خود قرار دهند.
آن،  از  حاصل  نتایج  همچنین  و  کتاب  این  در  شده  گرفته  کار  به  کیفي  و  کمّي  شیوه 
علاوه بر اینکه مي تواند راهنما و راهگشاي سازمان هاي خبري، خبرگزاري ها و سایت هاي 
خبري در جلوگیري از ایجاد پدیده شکاف خبري یا حل این معضل باشد؛ مي تواند زمینه 
تحقیقات بیشتر و جدیدتر با رویکردهاي بوم شناختي را نیز پیش روي محققان، دانشجویان، 

صاحب نظران و دست اندرکاران عرصه خبر قرار دهد.
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نان هاي ارزان تری که فروش بالایی نیز دارد، در 
اختیار مشتریان قرار مي دهند. این موضوع باعث 
شده که درآمد نانوایي محله کاهش پیدا کند و 
ادامه فعالیت آن با تهدید مواجه شود. از طرفی، 
صاحبان فعلي نانوایي همچنان تمایل دارند به 
آیا آن ها  ادامه دهند.  اجتماعي خود  مسئولیت 
باید به تولید حدود 40 درصدي محصولاتشان 
با آرد سبوس دار ادامه دهند یا با فروش نان هایي 
تهدید مي کند، جلوي  را  که سلامت مشتریان 

ضررشان را بگیرند؟
موضوع بحث این کتاب درباره فروش محصولات 
تولیدی  اخبار  درباره  بلکه  نیست؛  نانوایی  یک 
سازمان های رسانه ای برجسته در شبکه جهانی 
به موازات  نانوایی  مثال  این حال،  با  است.  وب 
گرفته  نظر  در  رسانه ای  سازمان های  چالش 
براي  را  اخباري  معمولاً  رسانه ها  است.  شده 
که  مي کنند  منتشر  و  تولید  خبري  مخاطبان 
براي عملکرد سالم بدنه سیاست ضروری است؛ 
اما مخاطبان آنلاین انتظارات دیگري از ترجیحات 
سازمان هاي رسانه اي دارند. اگرچه سازمان هاي 
مسائل  خصوص  در  اخباري  بیشتر  رسانه اي 
سیاسی، بین المللی و اقتصادی منتشر مي کنند، 
اما اخبار مربوط به ورزش، جرم و جنایت، آب 
و هوا و سرگرمی از جمله رویدادهایی است که 
توجه بیشتري از مردم را به خود جلب مي کند. 
در این صورت، همچون مثال نانوایی، بین اخبار 
مردم  تقاضای  مورد  اخبار  و  رسانه ها  تولیدي 
شکاف به وجود مي آید که ایده چنین شکافي 
از مدت ها پیش وجود داشته است. بیش از 70 
سال پیش، رابرت پارک، روزنامه نگار سابق و یکی 
جامعه شناسی  مدرسه  در  پیشرو  چهره های  از 
ما  از  بسیاری  نوشت: »موضوعاتي که  شیکاگو، 
نیستند  موضوعاتي  داریم،  آن  انتشار  به  تمایل 
که می خواهیم درباره آن اطلاعاتي داشته باشیم. 
ممکن است ما تمایل به مطالعه موضوعي داشته 
باشیم که به نظر مي رسد آموزنده است؛ اما ما 
می خواهیم موضوعی را بخوانیم که جالب باشد«.

افراد صاحب نظر در حوزه رسانه  و  دانشگاهیان 
معتقدند تحقیقات تجربی محدودي وجود دارد 

که به سؤالات زیر پاسخ می دهد:
آیا شکاف مورد بحث به طور واقعی در رسانه ای 

خاص وجود دارد؟
اگر این طور هست، میزان آن چقدر است؟

به نظر می رسد چه عواملی این شکاف را افزایش 
یا کاهش مي دهند؟

روش تحقیق
براي بررسي آنچه که ما شکاف خبري مي نامیم، 
این  برده ایم.  بهره  جدید  تحقیق  روش  یک  از 
روش، اولویت خبري روزنامه نگاران و مخاطبان را 
مي سنجد و آن را در مقیاس بزرگ تر با مطالعه 
برجسته  خبري  سایت  بیست  بین  تطبیقی 
به کار  جهان  منطقه  سه  از  کشور  هفت  در 
فاصله  می دهد،  نشان  تحقیق  نتایج  مي گیرد. 
موضوع  تقاضا  و  عرضه  بین  اندازه گیري  قابل 
کشورهایي  در  ایدئولوژیک  سایت هاي  مشترک 
با سیستم های رسانه ای و فرهنگي متفاوت است. 
محققان، همچنین بیان مي کنند، شکاف خبری 
در دوره اوج فعالیت هاي سیاسي از قبیل انتخابات 
ملي یا بحران هاي سیاسي شکل می گیرد و علاقه 
افزایش  سیاسي  اخبار  به  را  مخاطبان  توجه  و 

مي دهد.
آن ها مطالعاتی را بین بهار سال 2007 و پاییز 
اولویت های  تا  قرار دادند  2009 در دستور کار 

اگرچه سازمان های  �
رسانه ای بیشتر 

اخباری در خصوص 
مسائل سیاسی، 

بین المللی و اقتصادی 
منتشر می کنند، 
اما اخبار مربوط 

به ورزش، جرم و 
جنایت، آب و هوا 

و سرگرمی از جمله 
رویدادهایی است 

که توجه بیشتری از 
مردم را به خود جلب 

می کند.
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خبري روزنامه نگاران و مخاطبان بیست وب سایت 
از  سایت   9 کنند.  بررسي  را  کشور  هفت  از 
مجموع سایت های انتخاب شده در ایالات متحده 
اي بي سي  از:  عبارت اند  که  داشت  قرار  آمریکا 
نیوز، سي بي اس نیوز، شیکاگو تریبون، سي ان ان، 
فاکس نیوز، یاهو، سیاتل پي آي، یواس اي تودي 
)آلمان(،  ولت  دی  سایت   6 واشنگتن پست.  و 
تاگسپیگل )آلمان(، ال موندو )اسپانیا(، ال پایس 
)اسپانیا(، گاردین )انگلستان( و تایمز )انگلستان( 
متعلق به اروپای غربی بود و 5 سایت باقي مانده 
فولها  در  )مکزیک(،  یونیورسال  ال  ریفورمو 
سائوپائولو )برزیل(، لاناسیون وکلارین )آرژانتین( 

را شامل می شد.
رسانه اي  سازمان هاي  به  متعلق  سایت ها  این 
جریان اصلی و از سایت های برجسته در کشور 
سنجش  براي  معیار  یک  به عنوان  بودند.  خود 
گفت  باید  بررسي،  مورد  سایت هاي  محبوبیت 
این سایت ها به طور میانگین در ماه 256  همه 
میلیون بیننده داشته اند. آن ها مي خواستند فاصله 
بین سازمان های رسانه ای جریان اصلی که نقش 
برجسته سازي خبر را در کشورهاي خود و دیگر 

کشورها بر عهده داشته اند، بررسی کنند.
آن  سایت ها،  این  انتخاب  در  ما  دلایل  دیگر  از 
است که آن ها به جهات مختلف متفاوت هستند. 
از جمله، به عنوان منبعي در کشورها و مناطق 
از جهان، دارای سیستم هاي رسانه اي  مختلفی 
و فرهنگي متنوع هستند. همچنین از نقطه نظر 
دامنه جغرافیایی متفاوت هستند. هدف نخست 
برخی از این رسانه ها، دسترسی در حوزه شهری 
و برخي دیگر، دسترسی در سطح ملی است و 
رسانه هایی مانند سی ان ان و یاهو نیز اهداف ملی 
منظر  از  این سایت ها  دارند. همچنین  و جهانی 
برخی  دارند.  متفاوتي  دیدگاه های  ایدئولوژي 
از آن ها دیدگاه محافظه کارانه یا جناح راست و 
برخي دیدگاه های لیبرال، میانه و یا متمایل به 
چپ دارند؛ برخي از آن ها هم ایدئولوژي روشني 
ندارند. علاوه بر این، اگر چه همه آن ها سایت های 
عمومی هستند که انواع خبرها را منتشر مي کنند 
اما تفاوت هایي در میزان توجه آن ها به نوع خاصی 

از اخبار وجود دارد.
 به عنوان مثال، واشنگتن پست به طور گسترده بر 

موضوعات امور دولتي متمرکز است و در مقابل، 
مخالف  جهت  در  تودي  یواس اس  مثل  برخي 
حرکت مي کنند، مابقی نیز بین این دو محدوده 
قرار می گیرند. همچنین برخي از این سایت ها به 
پخش  رسانه هاي  به  برخي  چاپي،  روزنامه هاي 
کابلي  پخش  سازمان های  به  برخي  و  همگاني 
است.  آنلاین  شرکتی  یاهو  تنها  و  دارند  تعلق 
انتخاب سایت هایي با ویژگي هاي متفاوت ما را 
هر  که  کنیم  انتخاب  را  مي سازد حدودي  قادر 
متغیري پیامدي براي وجود، مقدار و تفاوت میان 

شکاف عرضه و تقاضا باشد.
علاوه بر انتخاب سایت هاي مختلف، نویسندگان 
تا  گرفتند  نظر  در  نیز  را  متفاوتی  ــاي  دوره ه
خبري  اولویت های  تغییر  راجع به  اطلاعاتي 
تغییرات  به  توجه  با  یا مخاطبان  روزنامه نگاران 
در  کنند.  جمع آوری  سیاسي  زمینه هاي  در 
در  که  بود  مدنظرمان  دوره هایي  موارد،  اغلب 
اما  است؛  عادی  نسبتاً  فعالیت هاي سیاسی  آن 
و  روزنامه نگاران  منتخب  اخبار  نویسندگان، 
مخاطبان در دوره هایي با اوج فعالیت سیاسي را 
نیز سنجیدند؛ مانند انتخابات ریاست جمهوری 
سال 2008 ایالات متحده آمریکا و بحران سیاسي 
سراسري کمتر دیده  شده، مثل تظاهرات سیاسی 
بزرگ علیه دولت ملی آرژانتین که مالیات هاي 
صادرات کشاورزي را در سال 2008 افزایش داده 

بود.
برای  مشابهي  روش  از  محققان  این حال،  با 
سنجش سایت هاي مورد مطالعه استفاده کردند. 
براي هر یک از سایت ها و براي هر یک از روزهاي 
مورد نظر، ده خبر انتخاب شد. سپس ده خبر 
منتخب  خبر  ده  و  روزنامه نگاران  منتخب  اول 
را مشخص کردند. خبرهای منتخب  مخاطبان 
صفحه  ابتدایي  خبر  ده  شامل  روزنامه نگاران 
اصلي، شمارش شده از چپ به راست و از بالا به 
پایین، به شیوه ای مانند شبکه بود. این ها معمولاً 
اول  نیم صفحه  اخبار  مانند  که  بودند  اخباري 
روزنامه ها، در صفحه اول سایت قرار داشتند و 
ویژگي ارزش های خبري روز را نشان مي دادند. 
پنج  چهار،  شامل  نیز  مخاطبان  انتخاب هاي 
یا ده خبر بخش پربازدیدترین بود که در همه 
محققان  به علاوه،  است.  دسترس  در  سایت ها 
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یا  ایمیل شده ها  بیشتر  قسمت  از  مقاله هایي 
بیشتر اظهارنظرشده ها از سه سایت )سی ان ان، 
یواس اس تودي و واشنگتن پست( انتخاب کردند 
تا اثر بالقوه تنوع در کارایی فناوری را در انتخاب 
کلي،  به طور  کنند.  ارزیابي  مصرف کنندگان 
محققان 39 هزار و 132 مقاله خبري، 18 هزار 
و 138 خبر منتخب روزنامه نگاران، 15 هزار و 
و  بیشترین کلیک شده ها، 2 هزار  از  461 خبر 
763 خبر از لیست »بیشتر ایمیل شده ها« و 2 
هزار و 770 خبر داراي بیشترین نظر )کامنت( 

را انتخاب کردند.
مختلف  بخش هاي  تحلیل  و  تجزیه  نفر  پانزده 
این اطلاعات را بر عهده داشتند که یا هم ملیت 
سایت هاي مورد مطالعه، یا در یکي از آن کشورها 
اطلاعات  همچنین  آن ها  بودند.  کرده  زندگي 
و  اجتماعی  سیاسی،  دست اول  ویژگی های  و 
اختیار  در  را  مختلف  کشورهای  این  فرهنگی 
داشتند و تفسیر اخبار را به عنوان مردم محلي نیز 

تجربه کرده بودند.
هر خبر با توجه به دو متغیر مورد بررسی قرار 
مي گرفت. نخست، تحلیلگران با توجه به محتواي 
خبر آن را به خبر دولتي یا غیردولتي طبقه بندي 
مي کردند. دوم، آن ها فرمت هر خبر یا مقاله را 
قالب هاي مستقیم،  از  یکي  را در  آن  و  بررسي 
محتوای  یا  و  وبلاگ ها  نظرها،  فیچر،  سبک 
مي کردند.  دسته بندي  کاربر  توسط  ایجادشده 
حال، با بررسی محتوای مقالات و قالب هاي اصلي 
خبرنویسی، قادر به تعیین وجود و میزان شکاف 
موجود میان عرضه و تقاضا در هر دو جنبه مهم 
محتواي اخبار و قالب های خبری خواهیم بود. 
بنابراین ما از شیوه تحلیل محتواي کمّي و کیفي 

استفاده کردیم.
همچنین محققان مطالعه مردم شناسي در ابعاد 
یافته های  بین  ارتباط  ایجاد  براي  کوچک تر 
روزنامه نگاران  چگونه  اینکه  و  جمع آوري شده 
را  آنلاین  اخبار  مصرف  و  تولید  مخاطبان،  و 
براي مثال، آن ها  انجام دادند.  تفسیر مي کنند، 
منتخب  اخبار  محتوای  تحلیل  و  تجزیه  برای 
قبل و حین بروز بحران سیاسی سراسري کشور 
آرژانتین که در بالا ذکر شد، 37 مصاحبه عمیق 
با سردبیران سایت های خبری و افراد بومي آن 

کشور، شامل 12 دبیر خبر از دو سایت خبری 
مورد بررسي و چهار رسانه رقیب و 25 مخاطب 
ترکیب  با  دادند.  انجام  خبری،  سایت های  این 
نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل محتوا و تحقیق 

قوم نگاری، اعتبار تحقیق ها افزایش یافت.
این کتاب وجود  نظر در  اشتراک   همچنین دو 
دارد. اولاً، محققان باید تأثیر چرایی و چگونگی 
برخی عوامل جغرافیایي، ایدئولوژیکي، زمینه اي، 
فناوری، تفسیری و تجربي را بر شکاف خبري 
و ثانیاً، مفاهیم شکاف ها برای بحث هاي مفهومی 
و  نظارتي  شهروند  برجسته سازي،  گسترده تر 
یافته هایشان  در  را  داستان سرایی  ترجیحات 

منعکس کنند.
وضعیت خبري رسانه ها

ما در عصر رسانه های دیجیتال و در یک جامعه 
فراصنعتی تکه تکه شده در مقایسه با رسانه هایی 
همچون روزنامه، رادیو و جامعه صنعتی زندگي 
می کنیم. در طول قرن بیستم، موقعیت قدرتمند 
بازار سازمان هاي چاپي و پخش خبري، آن ها را 
قادر می کرد تا مطلبی را به جامعه بگویند که 
علي رغم  اما  داشت،  آن  دانستن  به  نیاز  جامعه 
این تفکر، مردم به چیز دیگري فکر مي کردند. 
بازرگانان مجبور بودند برای فروش محصولات و 
خدمات خود به تبلیغ آن ها در روزنامه ها، رادیو و 
تلویزیون بپردازند. برای کسب اطلاع از یک رویداد 
ورزشی، خواننده باید یک روزنامه کامل می خرید. 
براي اطلاع از گزارش آب و هوا، بیننده یک بخش 
خبري مجبور بود بخش هاي ابتدایي خبر را نیز 
محدودي  توانایی  مخاطبان  مجموع،  در  ببیند. 
از  چشم پوشی  و  خبر  از  بخشی  انتخاب  برای 
مابقی آن داشتند. این موضوع برای سازمان های 
رسانه های سنتی، منجر به ایجاد شکاف قابل تأمل 

بین عرضه و تقاضای خبر شده بود.
اما تکامل رسانه های خبری به طور چشمگیري 
این تصور را تغییر داده است. از یک سو، تلویزیون 
توانایی  و  رقابت  قدرت  آنلاین  اخبار  و  کابلی 
دریافت بخشی از اخبار و چشم پوشی از مابقی 
آن را برای مخاطبان ایجاد کرده است و از سوی 
دیگر، این تغییرات معضل شکاف را به عنوان یک 
موضوع کلی برای سازمان های رسانه اي و جامعه 

در عصر دیجیتال به وجود آورده است.
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تأمین کنندگان  شدید،  رقابتی  محیط  یک  در 
پیشرو خبر تا چه زمانی می توانند فاصله بین آنچه 
که آن ها به عنوان خبر داراي ارزش هاي خبري و 
آنچه که مخاطبانشان تقاضا دارند را حفظ کنند؟ 
به عبارتي، معني این معضل ایجادشده براي بدنه 
به ماده مغذي  مانند بدن  سیاست چیست که 

پخته شده از آرد غني شده نیاز دارد؟

وقتي عرصه و تقاضا با هم منطبق نیستند
شکاف میان عرضه و تقاضای اخبار، زمینه بررسی 
و  فناوری  رسانه ها،  با  مرتبط  گسترده  مفاهیم 
این موارد که  از  فراهم می کند. یکی  را  جامعه 
سال ها قبل از سوي والتر لیپمن و جان دیویی 
ذکر شده، این است که آیا کسب اطلاعات مورد 
نیاز به منظور مشارکت مؤثر در مسائل مربوط به 
جامعه براي عموم افراد امکان پذیر است؟ نوشتن 
خبر در زمان سلطه رسانه ها )وقتي که روزنامه و 
رادیو فناوري ارتباطاتي مسلط هستند(، موجب 
متفاوتي  چشم اندازهاي  دیویی  و  لیپمن  شده 
و  تقاضا  و همچنین  درباره سازمان هاي خبري 
نیاز خبری مخاطبان خود ارائه کنند؛ به عبارتی 
معناي متفاوت لیبرال دموکراسی در این رابطه 
چیست؟ لیپمن معتقد است اکثریت شهروندان 
نه مایل و نه قادر به درک و پرداختن به مسائل 
با  پیچیده ای هستند که دموکراسی های مدرن 
آن مواجه اند و انتشار گسترده اطلاعات از طریق 

رسانه ها هم به حل مشکل کمکی نخواهد کرد.

همچنین دیویي اشاره می کند هر چند شهروندان 
قادر به درک امور دولتي هستند و بر اساس آن 
در  کافي  اندازه  به  رسانه ها  اما  مي کنند،  عمل 
خدمت آن ها نیستند. او همچنین معتقد است 

که مردم به اطلاعات کامل نیاز دارند.
مفهوم شکاف خبري در رسانه ها و جامعه 

دموکراتیک
نخست، مشکل آن نانوایی خاص منحصر به فرد 
نیست، بلکه همه نانوایی ها در محله ها و شهرهاي 
صنعتي،  مختلف  ساختارهای  با  جهان  سراسر 
سنتی و فرهنگی باید میان شکاف ایجادشده بین 
عرضه و تقاضا برای نان و شیرینی پخته شده با 

آرد کامل و آرد تصفیه شده، ارتباط برقرار کنند.
به دلیل  پویا و عمدتاً  امری کاملًا  دوم، شکاف 
اگرچه  است.  تقاضا  ماهیت  در  نوسانات  بروز 
تقاضاي محصولات پخته شده متناسب با الگوی 
معمولی زندگی روزمره و همچنین در پاسخ به 
شرایط پیش بینی نشده مانند کمبود برخی مواد 
تغییرات  این  اما  مي کند؛  تغییر  تشکیل دهنده 
در  که  است  تغییراتي  از  کوچک تر  بسیار 
وی ژگي های خرید مشتریان وجود دارد. به عنوان 
مثال، تغییرات ناشی از ترس در معرض خطر قرار 
گرفتن سلامت، توجه مشتریان را جلب مي کند 
و باعث تغییر موقت در شیوه غذا خوردن آن  ها 
زمانی  این موضوع  البته چشم انداز  مي شود که 
که کارش تطبیق فرایند تولید نسبتاً ثابت نانوایي 
سنتي به محیطي در حال تغییر و نامطمئن است، 

نشانه اي مثبت نیست.
سوم، ما مي دانیم که همه مواد به اجزاي خود 
تجزیه مي شوند. برای چند دهه، صاحبان نانوایی 
محله و مجموعه ای از منتقدان و مشاوران استدلال 
کردند که تغییر در شیوه پخت محصولات با آرد 
کامل تقاضا را افزایش می دهد. آن ها طرح های 
پیشنهاد  شیرینی ها  پخت  برای  مبتکرانه ای 
مخصوص  شیرینی هایی  پخت  جمله،  از  دادند 
بزرگ سالان و همچنین شیریني هایي به شکل 
محصولات  این حال،  با  کودکان؛  براي  حیوانات 
در  می ماندند،  باقی  قفسه ها  در  همچنان  آن ها 
به  سفید  آرد  از  تهیه شده  محصولات  حالی که 
بالاتر به راحتي به  با نرخي بسیار  روش سنتی، 
شرکت  برای  مشتریان  اخیراً  می رسید.  فروش 

در یک محیط  �
رقابتی شدید، 

تأمین کنندگان پیشرو 
خبر تا چه زمانی 
می توانند فاصله 

بین آنچه که آن ها 
به عنوان خبر دارای 
ارزش هاي خبری و 

آنچه که مخاطبانشان 
تقاضا دارند را حفظ 

کنند؟
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لیپمن معتقد  �
است اکثریت 

شهروندان نه مایل 
و نه قادر به درک و 

پرداختن به مسائل 
پیچیده ای هستند 
که دموکراسی های 

مدرن با آن مواجه اند 
و انتشار گسترده 

اطلاعات از طریق 
رسانه ها هم به 

حل مشکل کمکی 
نخواهد کرد.

در فرایند پخت دعوت شده اند به این امید که 
از  دستورالعمل ها و شیوه پخت آن ها مشتاقانه 
سوي دیگر مشتریان پذیرفته شود. با این وجود، 
این  پذیرش  به  تمایلی  مصرف کنندگان  اکثر 
دعوت نداشتند و حداقل تقاضا برای محصولات 
تهیه شده توسط مشتریان وجود داشت. با وجود 
نوآوری های صورت گرفته در پخت شیرینی برای 
جذب بیشتر مشتریان، اما آن ها همچنان بر تهیه 
نان و شیرینی از آرد سفید به شیوه صحیح توسط 

نانواهای آموزش دیده تأکید داشتند.

که  است  رقابتی  محیط  یک  پرتو  در  چهارم، 
مشتریان می توانند از گزینه های سالم صرف نظر 
به طور گسترده  این شکاف  است  ممکن  کنند. 
مأموریت  پایداری  برای  عمده ای  پیامدهای 
غذایی  رژیم  یک  و  سنتی  نانوایی  اجتماعی 
متعادل در جامعه داشته باشد. شاید بتوان شکاف 
دیروز و شکاف امروز را از همان نقطه نظر مورد 
به طور حتم، معانی آن ها  اما  داد؛  قرار  محاسبه 
متفاوت است. اگر نانوایی سنتی همچنان بخواهد 
به مأموریت اجتماعی خود جامه عمل بپوشاند، 
تغییر در شیوه های پخت به طور چشمگیری باعث 
افزایش هزینه های نانوایی می شود. در این صورت، 
ممکن است آن ها گروه نسبتاً کوچکی از مشتریان 

آگاه به مسائل بهداشتی را حفظ کنند، اما امکان 
از دست دادن بخش گسترده اي از مشتریان آن ها 

نیز وجود دارد. 
قابل توجهی  کاهش  خود،  به نوبه  موضوع  این 
در ارائه گزینه های سالم تر و عواقب منفی برای 
سلامت عمومی به دنبال دارد. مشکلات نانوایی 
از  بسیاری  اسفناک  وضعیت  نه تنها  محله، 
نانوایي ها، بلکه جامعه را به عنوان یک کل نیز در 

برمي گیرد.
در این نوشتار، نه نانوایی هاي محله ها سازمان های 
رسانه ای نخبه و نه آرد گندم کامل )سبوس دار( 
اطلاعات امور دولتي است و نه نان و شیریني آن ها 
خبر را شامل می شود؛ بلکه این نکات، به صورت 
یافته ها و دلالت هاي  از مهم ترین  برخی  فشرده 
اصلی به دست آمده از آزمون تجربي شکاف بین 
عرضه و تقاضا در مورد اخبار آنلاین را ارائه مي کند. 
شکاف یکی از ویژگی های عادي سایت های پیشرو 
خبری است که بسیار بزرگ و ماهیت وجودي 
آن گستره تفاوت جغرافیایی و ایدئولوژیکی را در 
بر مي گیرد. تغییر در شکاف هاي متأثر از انتخاب 
از  متأثر  شکاف هاي  از  بیشتر  بسیار  مخاطبان 
گفت،  باید  حال  است.  روزنامه نگاران  انتخاب 
سازمان های رسانه ای چگونه در حال حرکت به 
سوي نوآوري هستند در حالی که نمی توانند در 
وهله نخست مخاطبان خود را با ارائه یک سؤال 
هشداردهنده حفظ کنند. علاوه بر این، مي توان 
گفت دست کم در مورد اخبار آنلاین، محتوا مهم 
اصلی  جریان  سایت های  مخاطبان  یعني  است؛ 
صرف نظر از چگونگی ارائه محتوای آن ها به سمت 

مباحث غیردولتی جذب مي شوند.
یافته هاي تحقیق

)داراي  دولتي  خبری  رسانه های  نمودار   .1
بیشترین بازدیدکننده و ارزش خبري(

2. نمودار اخبار رسانه های دولتی )داراي بیشترین 
بازدیدکننده و ارزش خبري(

بیشترین  )داراي  دولتی  رسانه های  اخبار   .3
مناطق  اساس  بر  خبري  ارزش  و  بازدیدکننده 

مورد مطالعه(
4. نمودار اخبار رسانه های دولتی )داراي بیشترین 
جریان  اساس  بر  خبري  ارزش  و  بازدیدکننده 

سیاسي(
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1. نمودار رسانه های خبری دولتي )داراي بیشترین بازدیدکننده و ارزش خبري(

محققان در این تحقیق از تحلیل محتواي حدود 
40 هزار خبر استفاده کردند که داراي دو ویژگي 
ارزش خبري از جانب روزنامه نگاران یا مورد پسند 
مخاطبان است. همچنین محققان براي تکمیل 
و  تفسیری  ویژگی های  سنجش  و  مطالعه  این 
تجربی در حوزه تولید و مصرف اخبار آنلاین یک 
تحقیق محدودتر مردم شناسي نیز انجام دادند. 
شکاف  این  اندازه  که  داد  نشان  مطالعات  این 
خبري کاملًا زیاد و بین 9 تا 30 درصد و به طور 

متوسط 18 درصد است.
شکاف  داد  نشان  تحقیقات  نتایج  همچنین 
خبري نسبت به تنوعات فرهنگي و جغرافیایي 
در  شکاف  این  مثال  به طور  است.  مقاوم  کاملًا 
شرایط نسبتاً عادي فعالیت هاي سیاسي، در همه 
سایت هاي مورد مطالعه وجود دارد. علاوه بر آن، 
یافته ها نشان می دهد تنوع جغرافیایي در سطح 
مناطق در کاهش یا افزایش شکاف نقش ندارد. 
زیرا با مقایسه یافته هاي اروپاي غربي و آمریکاي 
لاتین تنها یک درصد تفاوت در شکاف این منطقه 
مشاهده می شود. هر چند درصد شکاف نسبت به 
ایدئولوژي در رسانه های لیبرال و محافظه کار هم 

زیاد نیست.
دو  سیاسي  بحران هاي  و  فعالیت  اوج  دوره  در 
منطقه ذکرشده در تحقیق نیز، مردم به دنبال 
تحقیق  نتایج  مثال،  براي  بودند.  دولتي  اخبار 
نشان می دهد اندازه شکاف به طور میانگین 11 
درصد کوچک تر از دوره پیش از آن زمان است 
که این به علت تغییر در ماهیت تقاضا است؛ زیرا 
تغییر در اولویت های خبري روزنامه نگاران کمتر از 

اولویت های خبري مردم است.
بین  موجود  شکاف  کلی  به طور  بنابراین 
جغرافیا  تأثیر  تحت  سایت ها  تولیدی  محتوای 
تنش  نوعی  بلکه  نیست؛  سایت ها  ایدئولوژي  و 
بین روزنامه نگاران )منطق حرفه اي( و مخاطبان 
در  و  دارد  وجود  غیردولتي(  خبر  )علاقمندان 
رسانه هاي برجسته سازمانی منطق حرفه اي بر 

منطق بازار غلبه مي کند. 
به  دولتي  خبرهاي  به  بدبین  مردم  مقابل،  در 
دنبال آن بودند اخبار غیردولتي بخوانند تا آرامش 
مخاطبان  عادي،  شرایط  در  کنند.  احساس  را 
زمان  در  اما  مي شوند؛  غیردولتي  اخبار  جذب 
اوج فعالیت هاي سیاسي آن ها ترجیح می دهند 



شماره 15
آذر 94

73
4. نمودار اخبار رسانه های دولتی )داراي بیشترین بازدیدکننده و ارزش خبري بر اساس جریان سیاسي(
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خودشان تصویري از قواعد اجتماعي مورد علاقه 
و فضاي سیاسي جامعه کسب کنند. 72 درصد 
از 10 مقاله انتخاب شده داراي بیشترین ارزش 
خبري و 61 درصد داراي بیشترین بازیدکننده 
در بین سایت هاي خبري قالب مستقیم بودند. 
انتخاب اخبار با وی  ژگي سبک فیچر )روایي گونه( 
به ترتیب از جانب سردبیران 15 درصد و از جانب 
مردم 24 درصد است و تفاوت در قالب نیز کمتر 

از تفاوت در محتوا است.
مورد  وب،  پایه  بر  بدیع  گزینه هاي  همچنین 
پسند روزنامه نگاران و مخاطبان نیست. در بین 
گزارش هاي سایت ها و وبلاگ ها، تنها 4 درصد 
انتخاب روزنامه نگاران و 3 درصد انتخاب مخاطبان 
این موارد را شامل می شود و محتواي تولیدشده 
توسط مخاطب، یک درصد براي روزنامه نگاران و 

0/26 درصد براي مخاطبان جذابیت دارد.

روزنامه نگاران  خبري  روایت گونه  توجیهات 
بین  شکاف  و  است  متفاوت  نیز  مخاطبان  و 
تفاوت محتوایي  به  مربوط  اولاً  تقاضا،  و  عرضه 
در ترجیحات و دوماً، به نحوه بیان آن ها مربوط 
می شود. تمایل مخاطبان در اخبار مستقیم بیشتر 
کلیک بر روی اخبار غیردولتی است. آن ها اغلب 

محتواي  داراي  که  مي کنند  ایمیل  را  اخباري 
خبري غیردولتي مفید و بازاري است که به شیوه 
ارائه مي شود. آن ها همچنین بر  و سبک فیچر 
اخبار مباحثه اي داستاني-عقیده اي یا اخبار قالب 
مستقیم درباره موضوعات امور دولتي با سوددهي 

بالا کامنت مي گذاشتند.
را  مخاطبان  و  روزنامه نگاران  اولویت  وقتی 
کنار هم قرار می دهیم و تفاوت میان بیشترین 
ارزش خبري و بیشترین بازدیدکننده را مقایسه 
محتواي  انتخاب  بین  شکاف  افزایش  می کنیم، 
است.  مشاهده  قابل  مخاطبان  و  روزنامه نگاران 
در  روزنامه نگاران  اصلی  اولویت های  همچنین 
مقایسه با بیشترین اظهارنظر شده ها، سه ویژگی 
برجسته سازي، شهروند نظارتي و نقش قالب هاي 

خبري را شامل می شود. 
به محدودیت هاي  مربوط  اینکه شکاف  نخست 
فعالیت هاي  دوره  در  دولتی  رسانه هاي  بالقوه 
سیاسي عادي در مقابل درخواست هاي محدود 
کاربران  توسط  تولیدشده  محتواي  و  وبلاگ ها 
قرار مي گیرد و در واقع، این شکاف با تلاش هاي 

مخاطب محور جبران مي شود.
اخیراً  که  است  نظارتي  شهروند  نظریه  دوم، 
چگونگی  بررسی  با  سیاسي  ارتباطات  محققان 
و  تولید  به منظور  رسانه ها  از  شهروندان  انتظار 
انتشار مرتب اخبار مرتبط با امور دولتی، تفاوت 
شکاف میان دوره هاي عادي و اوج فعالیت هاي 
شهروند  نظریه  نهایت،  در  و  اثبات  را  سیاسي 

نظارتي را تأیید مي کنند.
سمت  به  اخبار  که  عبارت  این  برخلاف  سوم، 
نرم شدن پیش مي روند و وبلاگ ها و محتواي 
آینده  راه  مخاطب،  توسط  آن ها  تولیدشده 
هستند، نتایج تحقیقات ما نشان مي دهد مردم 
مي کنند.  عمل  کرده اند،  انتخاب  آنچه  برخلاف 
روزنامه نگاران تمایل به گزارش اخبار مستقیم با 
موضوعات دولتي دارند در حالی که مخاطبان به 
اخبار مستقیم با موضوعات غیردولتي علاقه مندند.

نتیجه گیري
عوامل  تنوع  می دهد  نشان  تحلیل ها  و  تجزیه 
شکاف  میزان  در  ایدئولوژیکی  و  جغرافیایی 
تأثیرگذار است. به طور کلی، واگرایي در اولویت 
همچنین  و  مخاطبان  و  روزنامه نگاران  خبري 

وقتی اولویت  �
روزنامه نگاران و 
مخاطبان را کنار 

هم قرار می دهیم 
و تفاوت میان 

بیشترین ارزش 
خبري و بیشترین 

بازدیدکننده را 
مقایسه می کنیم، 

افزایش شکاف بین 
انتخاب محتواي 
روزنامه نگاران و 

مخاطبان قابل 
مشاهده است. 
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یا  محافظه کارانه  رویکرد  به  سایت ها  گرایش 
به فرهنگ رسانه اي، پیشینه و  با توجه  لیبرال 

ساختار مناطق مختلف متفاوت است. 
میزان  و  وجود  دریافتند  محققان  مقابل،  در 
فناوری،  زمینه،  عوامل  تأثیر  تحت  شکاف 
از یک  تغییر  این  دارد.  قرار  و تجربی  تفسیری 
دوره فعالیت های سیاسی عادی به یک دوره با 
اوج فعالیت های سیاسی متفاوت است و معمولاً 
تحت  را  مخاطبان  و  روزنامه نگاران  اولویت هاي 
تأثیر قرار مي دهد. همان طور که در بالا اشاره شد، 
تغییرات برای مخاطبان نسبت به روزنامه نگاران 

بیشتر خواهد بود.

همچنین یافته ها از یک سو نشان مي دهد، تمایل 
مخاطبان به کلیک بر روی موضوعات غیردولتي 
نقل قول  و  داستان گویي  به  فیچر  به سبک  که 
مستقیم اخبار مي پردازد، بیشتر است. از طرفي، 
در  نیز  دولتي  امور  موضوعات  درباره  اظهارنظر 
قالب تفسیر و بیان مستقیم خبر انتقال مي یابد. 

قابلیت های  تنوع  بیانگر  متفاوت  یافته هاي  این 
تعاملي سایت های خبری در شیوه های ارتباطی 

است.
از سوي دیگر، نتایج یافته ها نشان دهنده اجتناب 
است.  دولتي  امور  حوادث  از  مخاطبان  فعالانه 
این اجتناب به دلیل فاصله میان مخاطبان در 
ارتباط با موضوعات امور دولتي است که تقاضاي 
شناختي بیشتري را نسبت به مسائل مرتبط با 
معمولاً،  مي کند.  ایجاد  غیردولتي  موضوعات 
خواندن خبرهاي دولتی با تأثیرات منفی همراه 
دولتي  امور  اخبار  به  توجه  آن،  بر  علاوه  است. 
در شرایط فوق العاده منجر به مشارکت شهروند 
نظارتي در مباحث ویژه اي از جمله ارتباطات و 

سیاست در عصر دیجیتال مي شود.
در دوره فعالیت های سیاسی عادي، شکاف خبري 
در مناطق مختلف با تنوع رسانه اي، فرهنگي و 
مجموع  درصد   20 به  تقریباً  متفاوت  تاریخي 
سایت هاي مورد بررسي ما در شرایط مي رسد. از 
دهه 1970 تاکنون فشار مضاعفي برای تولید و 
انتشار اخبار نرم و همچنین از اوایل سال 2000 
از  بهره مندي  افزایش  بر  مبني  درخواست هایي 
کاربران  توسط  ایجادشده  محتوای  و  مطالب 
قالب هاي  خصوص  در  خبری  سایت های  در 
روایــت،  ویژگي  سبک  جمله  از  خبرنویسي 
وبلاگ ها و تجسم هاي مختلف وجود داشته است.

به طور متوسط، از هر پنج حادثه، چهار حادثه در 
قالب گزارش هاي خبری مستقیم تولید مي شود. 
مهم تر آنکه تقاضا براي اخبار آنلاین، تحت سلطه 
اخبار  مخاطبان،  اگرچه  است.  مستقیم  اخبار 
تولیدشده به سبک فیچر را بیشتر از روزنامه نگاران 
مي پسندند، اما همچنان تقاضا براي دریافت این 
به نظر  و  اخبار مستقیم است  از  مطالب کمتر 
مي رسد عده اندکي از مخاطبان تمایل به خواندن 

این نوع خبر دارند.
مشتري،  و  حرفه  رقابت،  روندهاي  وجهي  سه 
قابلیت مأموریت کارکرد عمومی رسانه هاي نخبه 
را تهدید مي کند که چگونه آن ها مي توانند با این 
وضعیت روبه رو شوند؟ آن ها فکر می کنند چهار 

گزینه محتمل به شرح زیر وجود دارد:
y  مدیریت این مأموریت از طریق نوآوری

استدلال  محققان  خبرگویي:  قالب  در 

به طور متوسط،  �
از هر پنج حادثه، 

چهار حادثه در قالب 
گزارش هاي خبری 

مستقیم تولید 
مي شود. مهم تر آنکه 

تقاضا براي اخبار 
آنلاین، تحت سلطه 

اخبار مستقیم است. 
اگرچه مخاطبان، 

اخبار تولیدشده به 
سبک فیچر را بیشتر 

از روزنامه نگاران 
مي پسندند، اما 
همچنان تقاضا 

براي دریافت این 
مطالب کمتر از اخبار 

مستقیم است.
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کرده اند که تنها راه ممکن رو به جلو برای 
جلب توجه  خبری  اصلی  جریان  رسانه های 
نوآوری  طریق  از  توده  مخاطبان  به  بیشتر 
قالب )در درجه اول استفاده از سبک فیچر، 
وبلاگ ها و محتوای ایجادشده توسط کاربر( و 
یا خبری کردن امور دولتی از طریق انتخاب 

این قالب ها است. 
با این حال، بر اساس یافته هاي ارائه شده در فصول 
4 و 5 کتاب، این استراتژی یک مشکل ساده را 
به منظور ایجاد انعطاف در ارائه خبر، به روز شدن 
با  خبري  تولیدات  از  بخشی  نمایندگی  یا  آن 
می گذارد.  اشتراک  به  ارتباط جمعی  رسانه های 
این یافته ها نشان می دهد، ارائه قالب هاي نوآورانه 
مدرن  رسانه هاي  در  شکاف  معضل  حل  برای 
مخاطبان  )علاقه  بي اهمیت  حالت  بهترین  در 
مضر  حالت  بدترین  در  و  نمي دهد(  افزایش  را 
)مخاطبان براي کسب اخبار به هر رسانه اي رجوع 

مي کنند( جلوه خواهد کرد.

y  کمتر به  دولتي  از  محتوا  توسعه  تغییر 
دولتي: استراتژی تولیدات دولتي محور باید 
به استراتژی تولیدات نیمه دولتي محور تغییر 
یابد. تجزیه و تحلیل وب سایت واشنگتن پست 
مي دهد  نشان  انتخابات  برگزاري  دوره  در 
افزایش اهمیت و جذابیت سایت های نسبتاً 

جدید در این دوره به دلیل تمرکز آن ها بر 
شرایطي  در  مثال  براي  است.  دولتي  اخبار 
که منابع قابل دسترسی محدود است اخبار 
سیاستمداران  و  سیاسی  مسائل  با  مرتبط 
نشان دهنده توجه بیشتر به پوشش گسترده 
دیگر  موضوعات  و  است  اخبار  نوع  این 
گذشت  با  البته  مي یابند.  کمتري  اهمیت 
دولتي  پوشش  از  جهت گیری  این  زمــان، 
متفاوت  موضوعات  از  گسترده اي  طیف  به 
تغییر مي کند. به علاوه، تصور مي شود افزایش 
تقاضای اخبار امور دولتي واشنگتن پست در 
زمان انتخابات، بستگي به کاهش توجه به این 
موضوعات از سوی سایت های کوچک تر دارد.

y  رقابت در بخش تلخیص بازاریابي اخبار
نظر  مورد  مهم  موضوعات  قالب  در 
مردم: این امر مستلزم ارائه محتوا بیش از 
تقاضاي مخاطبان از رسانه و متفاوت از باور 
رسانه ها در مورد مردم عادي به عنوان عضو 
آگاه در امور سیاسي است. با نگاهي گذرا به 
رسانه هاي نیویورک تایمز و وال استریت ژورنال 
از سال 1360 تاکنون و مقایسه آن ها مي توان 
این موضوع را مشاهده کرد؛ اما تعمیق این 
برای  پربار  راه  یک  دلیل  دو  به  استراتژی 
نخست  نمی رسد.  نظر  به  جلو  به  حرکت 
اینکه بسیاري از سازمان های خبری این کار 
را به شیوه ای موفقیت آمیز انجام می دهند و 
به نظر مي رسد از نظر رقابتی ورود به بازار 
برای  سخت  مبارزه  نوعي  به  پایین دست، 
سایت های مورد مطالعه در این کتاب باشد. 
دوم اینکه یافته هاي محققان نشان می دهد 
استقبال مخاطبان از سایت هاي مورد مطالعه 
سازمان ها  این  برند  هویت  جاذبه  دلیل  به 
با  نزدیکی  بسیار  رابطه  هویت  این  است. 
با  مرتبط  و  مندرج  عمومی  مأموریت های 
پوشش خبری بسیاری از آن ها دارد. همچنین 
رفتن پایین دست ممکن است در هویت نام 
تجاری و سبب بیگانه کردن مخاطبان ویژه 

باشد. 
y  تکرار متناوب توسعه یک قالب از اخبار

فعالیت  دوره های  بین  در  انعطاف پذیر 
فعالیت هاي  اوج  و  معمول  سیاسي 

ارائه قالب های  �
نوآورانه برای حل 
معضل شکاف در 
رسانه های مدرن 
در بهترین حالت 
بی اهمیت )علاقه 

مخاطبان را افزایش 
نمی دهد( و در 

بدترین حالت مضر 
)مخاطبان برای کسب 

اخبار به هر رسانه ای 
رجوع می کنند( جلوه 

خواهد کرد.
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سیاسي: افزایش انعطاف پذیری قابل توجه در 
سازمان های تخصصي تولید خبر تا حدودی 
مشکل است. تحقیقات نشان می دهد، جهل 
در  مخاطبان  ترجیحات  به  نسبت  منطقی 
نظارتي  شهروند  شکل گیري  و  حال  زمان 
وجود  سیاسي  فعالیت هاي  اوج  دوره  در 
تولید  سیستم  در  چالاکي  همچنین  دارد. 
خبر منعطف که تا حدودي در سازمان هاي 
تغییر  زمینه  است،  شده  نهادینه  خبري 
عرضه اطلاعات را برای مطابقت با تغییرات 
مي کند.  فراهم  تقاضا  ماهیت  در  درک شده 
به عنوان مثال، در زمان شکل گیري بحران، 
دارد.  وجود  رسانه اي  پوشش  افزایش  امکان 
با این حال، تجزیه و تحلیل یافته هاي مورد 
بررسي در دوره فعالیت های سیاسی روزمره 
و دوره اوج فعالیت های سیاسی نشان می دهد 
در  زیــادی  انعطاف پذیری  حاضر  حال  در 
روند تولید سازمان های خبری وجود ندارد؛ 
تولید  فرایند  شکل گیري  به منظور  بنابراین 
به  مناسب  پاسخگویي  و  انعطاف پذیر  خبر 
تقاضاي مخاطبان باید اقدامات اساسي در این 

زمینه انجام داد.

زیرساخت های  در  تغییر  شامل  تغییرات  این 
سازمانی )مانند بازبینی محلي و تمرکز بر دفاتر 
خارجی(، شبکه های منابع )به طور مثال، چگونگي 
تولید کارهاي متنوع از منابع در دوره های مختلف 
فعالیت سیاسی و چگونگي نگهداري از ارتباطات 
نو در زمان گزارش بیهوده است( و دانش فنی 

)بدین معني که آموزش و برنامه های اجتماعی 
برای دستیابی به سطوح کافی از مهارت در سایر 

موضوعات در حین کار متفاوت است( است.
دو  در  نفوذ  پیشرو  رسانه اي  سازمان های  هدف 
از  )متشکل  جامعه  نخبگان  است:  جامعه  نوع 
تصمیم گیرندگان در دولت، کسب وکار و بخش 
جامعه  دو  این  که  مردم؛  عموم  و  غیرانتفاعی( 
از یک سو، توانایی رسانه  با هم مرتبط هستند. 
از  برای نفوذ در نخبگان جامعه اهمیت دارد و 
توسط  استفاده  مورد  رسانه هاي  دیگر،  سوی 
توده مردم به آن ها ارزش و اعتباري اختصاص 
مي بخشد. در واقع، زماني که رسانه ها با افزایش 
از  آن ها  اولویت هاي  تغییر  و  مخاطبان  آگاهي 
امور غیردولتي روبه رو مي شوند،  به  امور دولتي 
نوعي وابستگي متقابل و اتصال دو طرفه میان 
عامه نخبگان و اغلب سازمان هاي خبري برقرار 
منافع  گرفتن  نادیده  یک سو  از  زیرا  مي کنند؛ 
اکثریت مخاطبان منجر به کاهش میزان مخاطب 
و وفاداري آن ها مي شود و از سوي دیگر، توانایي 
سازمان هاي خبري را براي اثر گذاردن بر عامه 
نخبگان تضعیف مي کند. به عبارت دیگر، فراهم 
کردن ترجیحات عامه مخاطبان )یعني اخبار امور 
غیردولتي( مي تواند توانایي اثرگذاري سازمان هاي 

خبري را کاهش دهد.
)هم  برتر  رسانه های  برای  شکاف  پیامدهای 
به عنوان بازیگر سیاسی قدرتمند و هم به عنوان 
واسطه میان دیگر بازیگران سیاسی و عمومی در 
گسترش  می دهد  نشان  برجسته سازي(  فرایند 
بین خواست مخاطبان عام و منافع بازیگران اصلي 
کاهش هم زمان اولویت طرفین را به عنوان یک کل 
به همراه دارد. سازمان های رسانه ای جریان اصلی 
فرایند  به دو صورت در  را  این دو گروه  پیشرو 
دموکراتیک اضافه مي کنند: 1. کمک به استقرار 
و نگهداری حوزه عمومی پرجنب وجوش به وسیله 
کنترل دیگر بازیگران قدرتمند در نقش دیده بان 
رسانه ها که منابع اطلاعاتی را برای حوزه دولتي و 
ایجاد شور و نشاط سیاسي آماده مي کنند. 2. به 
رسانه های جریان اصلی اجازه مي دهد، به عنوان 
فضای برتر به شهروندان دموکراسی های مدرن 
براي نزدیک شدن در بحث با رهبران سیاسی و 

دیگر تصمیم گیران مشاوره دهند.

هدف سازمان های  �
رسانه ای پیشرو نفوذ 

در دو نوع جامعه 
است: نخبگان 

جامعه )متشکل از 
تصمیم گیرندگان در 
دولت، کسب وکار و 

بخش غیرانتفاعی( و 
تعموم مردم.
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مباحث مرتبط با امور دولتي، به نوبه خود، منجر 
به شکل گیري سطوح بالاتری از دانش سیاسی و 
افزایش مشارکت مدنی در جامعه مي شود. خلأ 
رسانه هاي خبري دولتي به عنوان منابع اطلاعاتی 
و  شور  روند  بهبود  به  تبادل نظر،  و  بحث  برای 
شدن  تکه تکه   و  عام  مخاطبان  میان  مشورت 
رسانه هاي  )به عنوان  مشترک  عمومی  فضای 
جریان اصلي( از طریق جایگزین کردن رسانه هاي 

کوچک تر، کمک مي کند. 
به گفته یورگن هابرماس، »ظهور میلیون ها نفر در 
اتاق های چت جدا از هم در سراسر جهان منجر به 
تکه تکه شدن گسترده مخاطبان سیاسی متمرکز 
نسبت به تعداد زیادی از مخاطبان جامعه جدا 
از طریق شکاف  ایجادشده  شده است«. چالش 
در مورد نقش رسانه ها در حوزه عمومی دو نوع 
است: اول، فقدان علاقه به محتوای امور عمومی 
که ممکن است در طول زمان افراد کمتر بهره مند 
تحت  را  اجتماعی  زندگی  مهم  شاخص هاي  از 
کارکرد  راندن  حاشیه  به  دوم،  دهد.  قرار  تأثیر 
اصلي رسانه هاي جریان اصلي از طریق گسترش 
اطلاعات  و  عمومی  امور  اطلاعاتي  پایگاه های 
تکه تکه شده مربوط به مخاطبان. در واقع، این دو 
چالش با هم، ظرفیت کاهش دانش و از دست 
دادن زمینه های مشترک بین شهروندان ایجاد 

مي کنند. 
یکی دیگر از کمک های عمده رسانه ها به روند 
دموکراتیزه شدن جوامع نقش دیده باني آن ها و 
نظارت بر عملکرد مقامات دولتي و دیگر بازیگران 
ترویج  طریق  از  پاسخگویي  به  ملزم  قدرتمند 
نظارت عمومی در عرصه قدرت است. در این راستا، 
رسانه های جریان اصلی خبری به طور مستقیم )با 
افشای فساد در بخش های عمومی و شرکت های 
بزرگ( و غیرمستقیم )از طریق افزایش هزینه های 
اجتماعی ارتکاب عمل غیرقانونی( به کنترل افراد 
و سازمان ها کمک می کنند. همچنین،  نفوذ  با 
ممکن است شکاف بین اولویت هاي روزنامه نگاران 
و مخاطبان زمان و منابع اختصاص داده شده به 
در  که  دهد  افزایش  را  غیرعمومی  موضوعات 
نهایت این امر، کاهش پوشش اخبار امور عمومی 
و ارائه گزارش های تحقیقی ویژه را به دنبال دارد.
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به مدیریت فضای مجازی در ایران تأکید کرده و نوشته است: دوران عمر اینترنت را 
می توان به سه دوره تقسیم کرد: عصر دسترسی از 1969 تا سال 2000، عصر شبکه های 
اجتماعی از سال 2000 تا سال 2010 و عصر محتوا از 2010 تاکنون. مشخصات عصر 
سوم این است که اولًا در زمینه ابزارها، سکوها و زیرساخت هایی که امکان انتشار 
اطلاعات بر روي آن ها وجود داشته به نوعي فضاي اینترنت دچار اشباع شده است و 
کساني برندگان این بازي و دوران هستند که قدرت تولید محتوا داشته باشند. در این 
دوره همچنین شاهد ظهور مفاهیم جدیدي هستیم که مشخصه دوره تولید محتوا است. 
مفهومي به نام سکوي انتشار Platform دیگر محیط هاي مجازي تولیدکنندگان دوره 
وب نیستند که ساختاري داشته باشند که با نیروي انساني با اطلاعات مشخص اطلاعات 
را در یک وبگاه در یک فضا بارگذاري کنند و گیرندگان آن را دریافت کنند. بر اساس 
آخرین برآورد حدود پنج سال پیش مرکز تحقیقات مخابرات ایران، حجم محتواي وب 
فارسي حدود یک هزارم وب جهاني بوده است، در حالي که باید یک درصد تولید محتواي 
جهاني را در محیط اینترنت دارا باشیم. این آمار نشان می دهد کاربران فضاي مجازي 
و اینترنت در ایران بیشتر مصرف کننده هستند تا تولیدکننده. نویسنده تأکید کرده است: 
موضوع تولید محتوا باید در دستور کار جدي دو نهاد، یکی شوراي عالي فضاي مجازي 
و دیگری، وزارت ارتباطات و فناوری اطلاعات قرار گیرد؛ وی پیشنهاد کرده است: یکي 
از موضوعات جدي که باید این شورا و وزارت ارتباطات در دستور کار خودش قرار دهد، 
سیاست تولید محتوا و نقشه راه تولید محتوا براي 10 سال آینده در محیط مجازي ایران 
باشد. پیشنهاد دوم نویسنده، توجه به موضوع تولید محتوا به عنوان یکي از ضرورت هاي 
فضاي مجازي است. وی تأکید کرده است: برای مدیریت این رسانه جدید نیاز داریم که 

سازمان های ما دارای سیاست رسانه ای و استایل بوک مرتبط با این فضا باشند.
این مقاله یک مقاله اظهار عقیده ای )Opinion Paper( است که متکی بر دانش 
و تجربیات نویسنده به عنوان یک محقق دانشگاهی در حوزه ارتباطات و فناوری 

اطلاعات است.
واژگان�کلیدی

فضای مجازی ، تولید محتوا، شبکه های اجتماعی ، سکوي انتشار، اینترنت، سیاست 
رسانه ای
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از سال 1969 که اینترنت ابداع شد تا امروز که 
حدود 46 سال می گذرد بیشتر بحث هاي مربوط 
ظهور  و  حیات  فضاي  به  اطلاعاتي  جامعه  به 
دوران  این  می توان  می شود.  معطوف  اینترنت 
از  به سه دوره تقسیم کرد که دوره نخست  را 
 2000 سال  حدود  تا  اینترنت  پیدایش  زمان 
است که ما به این دوره، دوره یا عصر دسترسي 
می گوییم. موضوع کانوني این دوره ضریب نفوذ 
اینترنت، سرویس هاي مختلف اینترنتي و بعضي 
کانال هاي  وضعیت  و  اینترنتي  زیرساخت هاي 
دسترسي به اینترنت و روش ها و ابزارهایي بوده 
است که امکان اتصال کاربر را به این فضا فراهم 
می آورد. از سال 2000 به بعد که به نوعي دوره 
اجتماعی  شبکه های  عصر  است،   2 وب  شروع 
است که با ظهور بلاگ ها آغاز می شود. دوره دوم 
را می توانیم عصر شبکه نام گذاری کنیم. الگوي 
ارتباطي دوره اول، مدل کلاسیک ارتباط رسانه ای 
به معناي فرستنده های اندک و گیرندگان انبوه 
بود که در تمام رسانه های دیگر مانند روزنامه، 
رادیو، تلویزیون، صنعت سینما، کتاب و رسانه های 
مشابه وجود داشت. در این دوره با ظهور فناوري 
وب 2 به ویژه پدیده یا فناوري شبکه های اجتماعي 
مدل ارتباطي تا حدي تغییر کرد و تولیدکننده 
اطلاعات  مصرف کنندگان  و  کاربران  محتوا، 
شدند. بنابراین مدل کلاسیک ارتباط رسانه ای از 
فرستنده به کانال گیرنده به فرستنده و گیرنده 
تعاملي تبدیل شد که رفت و برگشتي است و 
گیرندگاني که امروز گیرنده  ـفرستنده می شوند. 
یعني در زمان اطلاعات، می توانند اطلاعات هم 
فراتر  بازخورددهنده  از  گیرنده  نقش  بفرستند. 
رفته و تبدیل به تولیدکننده محتوا شده است که 

گیرندگان دیگري دارد.
عصر محتوا

داشته  وجود  تاکنون  تقریباً  تعاملي  مدل  این 
به   2010 سال  از  مشخص  به طور  ولي  است 
این سو شاهد پدیده دیگري هستیم که می توانیم 
به عنوان عصر محتوا بنامیم و پیش بینی می شود 
حداقل تا پنج سال آینده ادامه داشته باشد. آنچه 
دوره  به  متعلق  تمرکز می کنیم  آن  روي  امروز 
جدید است که به عنوان تولید محتوا، تولید متن و 

داده و اطلاعات می توانیم نام ببریم.

مشخصات عصر سوم این است که اولاً در زمینه 
ابزارها، سکوها و زیرساخت هایی که امکان انتشار 
اطلاعات بر روي آن ها وجود داشته به نوعي فضاي 
اینترنت دچار اشباع شده است و کساني برندگان 
این بازي و دوران هستند که قدرت تولید محتوا 
داده های  آمار،  آخرین  اساس  بر  باشند.  داشته 
موجود در فضاي مجازي به طور متوسط هر سه 
سال دو برابر می شود. معناي این حرف آن است 
که بیش از 50 درصد اطلاعاتي که هم اکنون در 
فضاي مجازي در اختیارمان است مربوط به 3ـ2 
سال اخیر است که سرعت رشد تولید محتوا را در 

این فضا بیان می کند. 

کوه اطلاعات
پایگاه های  یا  بانک ها  شکل گیری  شاهد  امروزه 
اطلاعاتي هستیم که در بحث هاي فني به عنوان 
کوهي از اطلاعات (BIG-DATA( است که در مخازن 
به طور  می شود.  بهره برداری  آن  از  و  نگهداری 
مشخص پروژه هایی مانند اشلون در انحصار چهار 
تا پنج کشور با مرکزیت نیوزلند است و میلیاردها 
اضافه  به   مجازي  فضاي  داده های  از  گیگابایت 
داده هایی که روي شبکه های بی سیم یا شبکه های 
ماهواره ای مبادله می شود را جمع آوری و ذخیره 
این کشورها مورد  نهادهاي  می کنند که توسط 

بهره برداری هاي مختلف قرار می گیرد. 

مشخصات عصر سوم  �
این است که اولًا در 

زمینه ابزارها، سکوها 
و زیرساخت هایی که 

امکان انتشار اطلاعات 
بر روي آن ها وجود 

داشته به نوعي فضاي 
اینترنت دچار اشباع 

شده است و کساني 
برندگان این بازي و 

دوران هستند که 
قدرت تولید محتوا 

داشته باشند.
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مفاهیم  ظهور  شاهد  همچنین  دوره  این  در 
جدیدي هستیم که مشخصه دوره تولید محتوا 
 Platform انتشار  نام سکوي  به  مفهومي  است. 
دوره  تولیدکنندگان  مجازي  محیط هاي  دیگر 
با  که  باشند  داشته  ساختاري  که  نیستند  وب 
را  با اطلاعات مشخص اطلاعات  انساني  نیروي 
و  کنند  بارگذاري  فضا  یک  در  وب گاه  یک  در 
گیرندگان آن را دریافت کنند. بحث دوره ای است 
سکوهاي  به عنوان  قدرتمندي  پلت فرم هاي  که 
هجوم  با  و  می شوند  ابداع  اطلاعات  بارگذاري 
شبکه ای کاربران به سمت این پلت فرم ها، داده ها، 
آن ها  روي  کاربران  توسط  محتواها  و  اطلاعات 

بارگذاري می شود. 
این  به  کاربران  گرایش  چگونگي  چند  هر 
لزوماً  نیز پیچیدگي خاصي دارد که  پلت فرم ها 
به معناي برتري فناوري نیست. اگر بزرگ ترین 
روزانه  که  را  حاضر  حال  اجتماعي  شبکه های 
میلیاردها نفر کاربر دارد در نظر بگیریم، هیچ کدام 
پلت فرم ها  مدیران  به عنوان  اطلاعات  خط  یک 
تولید نمی کنند بلکه کاربران این داده ها را روي 
 )App( بارگذاري می کنند. مفهوم دیگر اپ  آن 
نرم افزارهای  یا   )Application( اپلیکیشن  یا 
این ها  واسط کاربري هستند که می توان گفت 
هم مدل تولید محتوا را تغییر داده اند. به ویژه با 
پیشرفت هایی که در صنعت تلفن همراه ایجاد 
سنتي  مرسوم  ابزارهاي  بقیه  جایگزین  و  شده 

ارتباطات شده اند. 
موتورهاي جست وجو

جایگاه موتورهاي جست و جو در این بین بسیار 
که  تحقیقاتي  اساس  بر  چون  است،  پراهمیت 
صورت گرفته نزدیک 80 درصد کاربران فضاي 
محیط  وارد  این ها  از  یکي  طریق  از  مجازي 
مجازي مي شوند و هرچه موتورهاي جست وجوگر 
تولید  مختلف  کشورهاي  توسط  قدرتمندتري 
شده باشد امکان این که آن ها را به سمت محتواي 
تولیدشده مورد نظر هدایت کند بیشتر خواهد 

بود. 
با این نگاه به وضعیت تولید محتوا در دنیا باید 
توجه کنیم که ایران در چه جایگاهي از تولید 
نظام  دارد؟  قرار  محیط  این  مجازي  محتواي 
آماري ایران با وجود اینکه در هیچ بخشي سامانه 

درستي ندارد، اما در بخش مجازي بسیار وضع 
برآورد حدود  آخرین  اساس  بر  است.  بحرانی تر 
پنج سال پیش مرکز تحقیقات مخابرات ایران، 
حجم محتواي وب فارسي حدود یک هزارم وب 
جهاني بوده و این در حالي است که اگر ضریب 
وزارت  آمار  اساس  بر  را  ایران  در  اینترنت  نفوذ 
ارتباطات 54 درصد یعني حدود 34 میلیون کاربر 
باید یک درصد  در نظر بگیریم به طور متوسط 
تولید محتواي جهاني را در محیط اینترنت دارا 
باشیم. این یک درصد که به طور مرسوم بایستي 
سهم ایران باشد، تبدیل به یک هزارم شده است. 
این آمار نشان می دهد کاربران فضاي مجازي و 
اینترنت در ایران بیشتر مصرف کننده هستند تا 

تولیدکننده. 

فضای وب فارسی
بیشتر  فارسی زبانان  کلي  به طور  و  ایرانی ها  ما 
دانلود می کنیم تا آپلود، بیشتر مصرف می کنیم 
تا تولید. در فضاي اطلاعات مصادیق بسیار روشن 

 بر اساس آخرین  �
برآورد حدود پنج سال 

پیش مرکز تحقیقات 
مخابرات ایران، حجم 

محتوای وب فارسي 
حدود یك هزارم وب 

جهانی بوده و این 
در حالی است که اگر 
ضریب نفوذ اینترنت 
در ایران را بر اساس 

آمار وزارت ارتباطات 
54 درصد یعني حدود 

34 میلیون کاربر در 
نظر بگیریم به طور 

متوسط باید یك درصد 
تولید محتواي جهانی 

را در محیط اینترنت 
دارا باشیم.
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است؛ ایران از معدود کشورهایي است که مقید 
به قانون کپی رایت نیست و به کنوانسیون هاي 
جهاني این حوزه نپیوسته است و این وضعیت 
تبعاتي نیز در پي داشته و براي نمونه منجر به 
ورشکستگي صنعت نرم افزار ایران طي سال هاي 

اخیر شده است.
تعدادي از برجسته ترین مغزهاي فناوري اطلاعات 
ما به خارج مهاجرت کرده اند و همین باعث شده 
در  نرم افزار  بخش خصوصي  نحیف  بدنه  شاهد 
را  میدان  گفت  تقریباً  می توان  و  باشیم  کشور 
در این عرصه به محتواي بیروني واگذار کردیم. 
از  بسیاري  و  نشر  وب گاه ها،  بازي،  صنعت  در 
حوزه های دیگر همچنان مصرف کننده هستیم یا 

ترجمه می کنیم. 

در زمینه آخرین خبرهاي حوزه تولید محتوا در 
ایران، باید گفت حدود هفت سال پیش بود که 
کتابخانه ملي ایران، کتابخانه آستان قدس رضوي، 
مرکزي  کتابخانه  اطلاع رسانی،  عالي  شوراي 
دانشگاه تهران و یکي دو نهاد دست اندرکار دیگر، 
یک کنسرسیوم تولید محتوا در فضاي مجازي 
تشکیل داده اند؛ اما از آن رویداد جز یک عکس 
چیزی  مراکز،  این  رؤساي  حضور  با  یادگاري 
میز  یک  نتوانستند سر  هیچ کدام  نشد.  منتشر 
بنشینند و تولید محتوا را سامان دهی کنند و نیز 
تصویب قانون دسترسي آزاد اطلاعات در مجلس 
سه سال پیش بود که اخیراً هیئت  وزیران اجراي 

آن را ابلاغ کرد به جایی نرسید. 
وضعیت شناسي

کاغذ  روي  قوانین  این  که  است  این  واقعیت 

می ماند و گرچه مقررات تدوین و ابلاغ می شود؛ 
آموزه  اجراي  به جای  کشور  دستگاه های  اما 
دیني »زکات العلم نشره« بیشتر »حبس علم« 
می کنند و به  هیچ وجه مایل نیستند یا توانایي و 
اجازه آن را ندارند یا تکنیک مربوطه را نمی دانند 
تا محتواهایي را که تولید می کنند بارگذاري و 
منتشر کنند. بزرگ ترین تولیدکننده محتوا در 
ایران دستگاه های دولتي، اشخاص یا سازمان هاي 
هستند.  علمیه  حوزه های  بلکه  نیستند  دولتي 
بزرگ ترین وب گاه ها و داده های دیجیتالي مربوط 
به حوزه های علمیه است و از این جهت پیشتاز 
هستند در حالی که تصور عمومي این است که 
حداقل دانشگاه ها باید تولیدکننده محتوا باشند 
چون محتوا از دانش و فناوري سرچشمه می گیرد. 
به طور  اگرچه  نیز  وضعیت شناسي  حوزه  در 
کلي فناوري و به طور خاص فناوري هاي مربوط 
و  هستند  غربي  عموماً  اطلاعاتي  جامعه  به 
در  اما  هستیم؛  فناوری ها  آن  مصرف کننده 
این فضا تنها نقطه قوت و حرف ما براي بیان 
محتوایي، محتواي فرهنگ ایرانی و اسلامي است 
گنجینه های  محتواي  دارد.  وجود  ایران  در  که 
ادبي، عرفاني، مذهبي و دیني ما در صورتی که 
این  در  و  فرآوری شده  و  پالایش  استخراج، 
محیط ها قرار گیرد، می تواند حرفي براي گفتن 
هم  را  کار  این  روش  حتي  ما  باشد.  داشته 
به درستی فرا نگرفته ایم و به نظر می رسد مهم تر از 
روش، تغییر روندها، نگاه ها و رویکردها به سمت 
این فضا است. هیچ کس خود را مسئول نمی داند 

که در این حوزه باید نقش ایفا کند. 
پیشنهاد ها

پیشنهاد نخست اینکه، به نظر می رسد موضوع 
تولید محتوا باید در دستور کار جدي دو نهاد، یکی 
شوراي عالي فضاي مجازي به عنوان یک شوراي 
فرادستي و عالي ناظر بر کار تمام دستگاه های 
ذی ربط و دست اندرکار حوزه فضاي مجازي و به 
وزارت  دیگری،  و  اینترنت  و  اطلاع رسانی  نوعي 
دستگاه  به عنوان  اطلاعات  فناوری  و  ارتباطات 
گیرد؛  قرار  کشور  در  ارتباطات  حوزه  متولی 
بنابراین پیشنهاد می شود یکي از موضوعات جدي 
که باید این شورا و وزارت ارتباطات در دستور کار 
خودش قرار دهد، سیاست تولید محتوا و نقشه 

توجه به تولید  �
پلت فرم ها و 

اپلیکشن هاي ملي و 
بومي که در این حوزه 

هم متناسب با وضعیت 
کاربران کشورمان نیاز 

به تولید داریم ضروري 
است.
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راه تولید محتوا براي 10 سال آینده در محیط 
حال  هر  به  دوم،  پیشنهاد  باشد.  ایران  مجازي 
تولید محتواي دیجیتال در فضاي مجازي نیاز به 
بودجه، هزینه و نیروي انساني کافي دارد. واقعیت 
حوزه ها  این  به  هیچ گاه  مجلس  که  است  این 
به صورت جدي ورود پیدا نکرده است. در لایحه 
بودجه نیز پیشنهاد می شود که حتماً به موضوع 
تولید محتوا به عنوان یکي از ضرورت هاي فضاي 

مجازي توجه شود. 
توجه به تولید پلت فرم ها و اپلیکشن هاي ملي و 
بومي که در این حوزه هم متناسب با وضعیت 
ضروري  داریم  تولید  به  نیاز  کشورمان  کاربران 
حمایت هایی  گذشته  سال هاي  در  ــت.  اس
کم وبیش صورت گرفته و چند هفته پیش موتور 
جست وجوی »یوز« و اخیراً »پارسی جو« توسط 
وزارت ارتباطات راه اندازی شد. کمک هاي زیادي 
شده بود، ولي نیاز به تقویت دارد. نیاز هست قواعد 
بازي جهاني را در این حوزه ها فرا گیریم، تقویت 
کنیم و بخش خصوصي و دانشگاه ها یاري شوند تا 
در این حوزه ها کار کنند. بررسی ها نشان می دهد 
بخش عمده ای از شکست این پلت فرم ها در داخل 
اینترنتي،  جدید  سرویس هاي  حوزه  در  به ویژه 
به  این گونه سرویس ها  به  اعتماد مخاطب  نبود 
دلیل امنیتي شدن بیش از حد این فضا هست. 
فضاي مجازي در ایران اساساً یک فضاي امنیتي 
است. یعني هر کدام از سیاست گذاران ایران که به 
این فضا می خواهند نگاه کنند اولین رویکردشان، 
رویکرد امنیتي است. در حالی که این فضا بیشتر 
و  دانش  انتقال  و  توسعه  اطلاع رسانی،  فضاي 
اطلاعات است و مباحث امنیتي 5 درصد از این 
بهانه آن 5  فضا را شامل می شود. متأسفانه به 
درصد سایه سنگیني بر فضاي مجازي انداخته ایم 
و به نوعي کاربران را هم بی اعتماد کرده ایم. منابع 
گنجینه ای ایران در حوزه محتوا باید شناسایي و 
دیجیتالي شوند و در دسترس عموم مردم ایران 
و جهان قرار گیرند و در نهایت اینکه تکنیک هاي 
تولید محتوا باید در مدارس و دانشگاه های ما در 
سطوح مختلف آموزش داده شود. کاربران نیز باید 
با قواعد و ضوابط تولید محتوا و تکنیک هاي تولید 
محتوا در این حوزه آشنا شوند، چون بار اصلي 
تولید محتوا در عصر سوم یا عصر محتوا بر دوش 

کاربران قرار دارد. 
در ایران تولید محتوا هزینه دارد ولي درآمد ندارد، 
درآمدش را مخابرات می برد. هرچه مصرف محتوا 
بیشتر باشد درآمدش به جیب دیگري مي رود. 
تولیدکنندگان محتوا در ایران یا ورشکسته اند یا 
متهم. به دلیل همان نگاه امنیتي غالبي که بر 
این حوزه وجود دارد نقشه راه تولید و محتوا و 
مدل تجاري یا بیزینس پلان که در این حوزه باید 
وجود داشته باشد به رغم وجود نهادهاي موازي 
بسیار و وجود یک نهاد فرادستي به نام شوراي 
عالي فضاي مجازي هنوز تدوین نشده است و 
اعتماد  بایستي  محتوا  تولید  براي  اینکه  آخر 
عمومي در کشور به وجود بیاید، براي استفاده 
از سرویس هاي داخلي و سکوهاي داخلي تا وقتي 
که نگاه به فضاي مجازي نگاه امنیتي باشد اعتماد 
داخلي به این فضا وجود نخواهد داشت؛ بنابراین 

همچنان مصرف کننده باقي خواهیم ماند.
و آخرین نکته اینکه برای مدیریت صحیح و علمی 
بر فضای مجازی و به ویژه محتوایی که در این 
فضا جریان دارد نیاز به متخصصان و کارشناسان 
برجسته و آینده نگر داریم. برای مدیریت این رسانه 
جدید نیاز داریم که سازمان های ما دارای سیاست 
رسانه ای و استایل بوک مرتبط با این فضا باشند. 
بررسی ها و مشاهدات نویسنده نشان می دهد که 
اغلب سازمان های ما دارای چنین سندی نیستند 
و هنوز ضرورت تدوین آن را نیز به درستی درک 
نکرده اند. چنین سندی می تواند راهبرد دستگاه 
را در زمینه نحوه و استراتژی حضور در فضای 
و  تکنیک  و  شیوه ها  و  نبایدها  و  باید  مجازی، 

سطوح حضور در این رسانه ها را مشخص کند.
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Ericsson is the driving force behind the Networked Society – a world leader in 
communications technology and services. We are in a uniquely strong position to 
understand how the worlds of media and telecoms are converging. Our heritage 
in TV and media spans more than 25 years of cutting-edge innovation, enabling 
many of the milestone shifts.
Our services, software and infrastructure – especially in mobility, broadband 
and the cloud – are enabling the telecom industry and other sectors to do better 
business, increase efficiency, improve the user experience and capture new op-
portunities.
With approximately 115,000 professionals and customers in 180 countries, we 
combine global scale with technology and services leadership. We support net-
works that connect more than 2.5 billion subscribers. Forty percent of the world’s 
mobile traffic is carried over Ericsson networks. And our investments in research 
and development ensure that our solutions – and our customers – stay in front.
Founded in 1876, Ericsson has its headquarters in Stockholm, Sweden. Net sales 
in 2014 were SEK 228.0 billion (USD 33.1 billion). Ericsson is listed on NASDAQ 
OMX stock exchange in Stockholm and the NASDAQ in New York.
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Another highly valued 
ability is accessing content 
anytime and anywhere, 
something 42 percent feel 
is very important. 
Consumers also wish for 
a TV/video bundle with 
unlimited mobile data, al-
lowing them to watch con-
tent on the go, without the 
risk of running out of data. 
This is very important to 
more than one third of 
consumers. 
To aggregate content on 
top of bundling broad-
band, data plans and video 
would make for a seamless 
service experience. 78 per-
cent of consumers would 
prefer to get their TV, mo-
bile and internet service 
from the same provider. 
Overall, supporting these three areas will be crucial when creating the 21st cen-
tury TV and media offering, and bringing it to consumers.
Changing attitudes and acceptance of advertising 
Consumers understand that advertising is needed to finance the production of 
premium content. However, they feel they are shown meaningless advertising. 
Over half of consumers say they switch channels to avoid advertising, while 43 
percent say that they leave to do something else while adverts are shown. 
OTT services such as Netflix and Amazon Prime exclude advertising altogether, 
creating new expectations of what amount of advertising is reasonable for on-
demand services. 
Advertising at the beginning of playback, such as with YouTube, is most appreci-
ated when watching online, as the ads rarely interrupt the clip once it has started 
to play. The online environment is ideal for less intrusive ads, tailored to their 
audience. 40 percent of consumers state that they would be interested in cus-
tomizing the ads they see by preference and rating, which would provide a more 
personalized advertising experience. 
However, for now, consumers continue to avoid advertising on traditional linear 
TV.
Entering a world of entertainment 
The traditional TV and media offering, with linear channels as the main product 
and all other features complementary, is challenged by consumers. 
Consumers now want a world of entertainment at their fingertips. Offerings 
should include a range of added services, such as linear channels, catch-up, VOD 
capabilities and more, all constructed in a seamless way. 
46 percent of consumers show high interest in a service that offers such an inte-
grated experience, together with the ability to view content on any device (Figure 
18).
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NEW BUSINESS MODELS
In search of a new experience 
The emergence of today’s demanding consumers puts new requirements and ex-
pectations on the TV and media experience. There are three specific areas that 
influence a consumer’s service experience: great content; flexibility; and a high 
quality overall experience. 
The desire for quality content, such as original productions, new releases and 
sports is not new. It is sustained by significantly higher interest and willingness 
to pay than for other content types. 50 percent of consumers are very interested 
in getting the latest theatrical releases direct to TV. 
Subscription-based OTT services already offer the ability to ‘hop-on hop-off’ ser-
vices without any binding times. 78 percent say they have never done this, but 
they appreciate the opportunity. 
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Meanwhile, for on-demand services, price and available content are strong 
points, with no weak points in any areas. The NPS results are therefore unsur-
prising.
Converting cord-nevers to pay TV 
Cord-nevers – consumers who have never paid for managed TV services – al-
ready know how to find content. These consumers struggle to understand the 
value behind traditional linear TV, especially with inflexible packages, long con-
tracts, lots of advertising, and high costs. Half of these consumers believe they 
will never pay for a managed TV service, even in the future. 
However, 22 percent of these consumers are already paying for TV and video in 
the form of OTT services. This indicates a willingness to pay for subscription TV, 
albeit with a different approach. In order to meet these consumers’ needs, a pay 
TV service with a clear value needs to be provided. 
Cord-nevers consume less 
Those classed as cord-nevers watch less TV and video content in general. They 
spend less time viewing broadcast TV and downloaded content, and stream less 
VOD (Figure 16). The majority of the time these consumers spend watching TV 
and video content is taken up by movies, series and other programs on scheduled 
broadcast TV. For these consumers, the focus is not on getting more content to 
consume, but rather having the means of accessing quality content when they 
have time to spend watching TV and video.

12
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nisms to aid memory include writing lists or photographing title art. 
Once in front of the TV, 40 percent of consumers still turn to the TV guide, of 
which only 29 percent are satisfied with. The consumers’ appetite for an inspiring 
content discovery process is not yet met.

CORD-CUTTERS AND CORD-NEVERS
Catering for consumer needs 
Technological innovations and new services allow consumers to migrate their 
viewing to multiple platforms. Easy-to-use OTT services for both VOD and linear 
TV give consumers more confidence to move parts or all of their viewing from 
traditional TV services to OTT services. 
One in four consumers studied has cut or shaved their traditional TV service in 
the past year. This has not changed compared to 2014. 47 percent of these con-
sumers reduced or eliminated it for cost-related reasons, and 33 percent didn’t 
believe they were watching enough TV to justify the cost. This indicates that OTT 
services are perceived to provide better value for money, as can be seen in Figure 
14.
Traditional linear TV vs. on-demand services 
As can be seen in the US data portrayed in Figure 15, there is a significant differ-
ence in the Net Promoter Score (NPS) between traditional linear TV services, and 
on-demand services. The former scores only 10 points, whereas the latter scores 
36. The difference is even higher, with a 72 point difference between the highest 
scoring on-demand service and the lowest scoring traditional linear TV service 
in the US. 
Interestingly, low scoring linear TV service providers rate significantly better on 
their on-demand services than on their traditional services. 
Figure 14 highlights what service providers do well (reinforce), and where con-
sumers feel they can improve (fix). For traditional linear TV services, only video 
quality ends up under the ‘reinforce’ segment, and both price and availability of 
content need to be addressed. 
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Consumers are open to providing personal data in order to get a better service 
experience. 31 percent of consumers would like recommendations based on their 
own viewing habits and demography. 
Sharing personal information differs between generations, with millennials be-
ing the most comfortable with data sharing. There is a high level of trust: one in 
two consumers who have a TV service provider, trusts that their provider will 
handle data securely and responsibly.
Searching for serendipity 
Traditional linear TV has a distinct element of serendipity: discovery through 
happy coincidence when flicking between channels. In traditional linear TV, it is 
common for people to accidently find programs they didn’t know about, but are 
interested by. 
In the on-demand environment, consumers often feel they already know what is 
available in the service, and wish to be positively surprised. 
Serendipity is however possible for on-demand services. It can be created, for 
example, by the interplay between multiple services. 
This interplay is evident in the current practice of linked viewing, where friends 
and family send links to interesting content through social media, YouTube rec-
ommendations that engage the viewer, and the promotion of new title releases. 
There will be a distinct need for on-demand platforms to pleasantly surprise con-
sumers all the time.
Discovering and remembering content 
Content discovery for linear as well as for on-demand viewing is a challenge for 
consumers. They feel that recommendation features are not smart or personal 
enough: they do not surprise or inspire. 
The challenge with receiving numerous suggestions and recommendations 
throughout the day is remembering what was worth watching. Coping mecha-

10
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CONTENT DISCOVERY
The decision-making process 
The growing range of available TV and video services is giving consumers a pleth-
ora of options to choose between. The final decision depends on the location, the 
device at hand, the available services and the available content.
The difficulties in finding content 
Half of consumers that watch linear TV say they can’t find anything to watch on 
a daily basis. Among consumers aged 25–34, it is an even greater challenge, with 
as many as 62 percent saying they face this. 
When consumers can’t find anything to watch and recommendation engines fail 
to help, consumers simply ‘default’. Defaulting is when consumers give up and 
resort to, or settle for, a viewing habit they are familiar with, despite having had 
other viewing ambitions. Defaulting indicates that the service does not cater to 
the consumer’s needs. 
Personal information and the service experience 
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for a significant part of TV and video data traffic, in some markets, like the US, 
and to some extent also South Korea, mobile data has taken a significant part of 
the viewing consumption. 
In the US, cellular data usage makes up almost one third of the total data con-
sumption for TV and video. However, this is dependent on technology. When 
3G and 4G users are compared, the latter use significantly more data on TV and 
video. In the US, 4G users spend 2.5 times the amount of data on their TV and 
video viewing than 3G users. In the UK it is three times as much and in South 
Korea four times as much. 
Since 37 percent of consumers think the cost of mobile data away from the home 
is limiting their mobile viewing, continued growth will be dependent on the avail-
ability of services that enable cost-efficient mobile viewing, for example through 
bundling mobile data and video services.

8
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time spent watching TV 
and video among teenag-
ers is on a mobile device. 
However, watching video 
on mobile devices is not 
limited to the youth. In the 
US, 86 percent of smart-
phone users watch video 
content on their phones. 
The reach of TV and video 
content on smartphones 
has increased significantly 
over the past few years, 
and two out of ten con-
sumers regularly watch 
linear TV on their smart-
phones. 
Smartphone viewing con-
tinues to be driven by 
short video content, with 
33 percent watching UGC, 
but S-VOD services are 
creating an impact too. 
One in five watch longer 
on-demand content, such 
as TV series and movies, 
on their smartphones. 
All in all, the average time 
spent watching TV and 
video on mobile devices, 
including tablets and lap-
tops, has increased by 
three hours a week over 
the past three years.
Tablets preferred for 
longer content
Tablets and smartphones 
are used equally for watch-
ing short video content, 
but tablets are preferred 
for watching longer con-
tent. In the US, tablets 
have 588 average view-
ing minutes of Netflix per 
user, compared to 252 
minutes for the smart-
phone (Figure 10). 
Wi-Fi makes up the 
majority of mobile 
viewing 
Even though Wi-Fi caters 
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lennials watch linear TV on 
a daily basis, compared to 
82 percent of 60–69 year 
olds. This is a clear indica-
tion that linear TV will have 
to continue to reinvent itself 
in order to remain relevant 
to the younger population.
The S-VOD effect is 
strong
 The growth of on-demand 
viewing can be attributed 
to easy-to-use and com-
petitively priced or free 
services, such as Netflix 
and YouTube. Among the 
US population studied, as 
many as 52 percent say 
they use Netflix at least 
once a week, and 27 per-
cent use it daily (Figure 7). 
YouTube boasts higher 
penetration, but con-
sidering that Netflix is a 
paid-for service, its per-
formance is even more im-
pressive. When it comes to 
daily habits, the other top 
five US on-demand servic-
es only manage to capture 
a fraction of what Netflix 
and YouTube gather on a 
weekly frequency. Netflix 
clearly stands out with its 
significant ratio of daily 
viewing.

VIDEO ON THE GO
Millennials prefer the 
mobile screen
TV and video content is in-
creasingly being accessed 
via smartphones. In fact, 
since 2012 there has been 
a 71 percent increase in 
the number of consumers 
who watch video on their 
smartphones. When tak-
ing tablets and laptops 
into consideration as well, 
almost two thirds of the 
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EVOLVING MEDIA HABITS
This year, just as last year, 
as many consumers say 
they watch streamed on-
demand video and TV at 
least once a week, as who 
watch scheduled linear 
TV. When looking at daily 
viewing, linear TV is still 
dominating, while slightly 
over 50 percent watch 
streamed on-demand vid-
eo and TV (Figure 5). 
These changing habits are 
linked to the proliferation 
of connected TV screens, 
where consumers can eas-
ily and conveniently access 
their on-demand content. 
S-VOD users (that is, those 
paying for at least one S-
VOD service) have a signif-
icantly higher penetration 
of smart TVs and connect-
ed, video-enabled devices. 
86 percent of S-VOD users 
have and use a smart or in-
ternet connected TV, com-
pared to 64 percent of non 
S-VOD users. 
Today, every third hour 
spent watching TV and 
video is via video on-de-
mand (VOD). 
Almost 8 out of 10 teenag-
ers say they watch on-de-
mand TV and video daily, 
but among 60–69 year 
olds, less than 3 out of 10 
do so.
Linear TV remains key 
for many households
 The perceived value of 
scheduled linear TV re-
mains high, mainly be-
cause of its premium con-
tent, ease of viewing and 
social aspects. Linear TV 
often acts as the ‘household campfire’ in a social respect, as well as enabling the 
viewing of live content, such as live sports. 
The different viewing habits between age groups is significant: 60 percent of mil-
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episodes with little or no 
interaction, in some cases 
going as far as skipping 
the recap and shortening 
the end credits to create a 
more convenient experi-
ence. 
Bingeing is rapidly becom-
ing a preferred practice, 
with 87 percent of S-VOD 
users bingeing at least 
once a week, compared to 
74 percent of non S-VOD 
users (Figure 4). When 
exposed to simple and rea-
sonably priced bingeing 
capabilities, consumers 
are quick to adopt it. 
Over 50 percent of the 
studied consumers binge 
watch at least once a day, 
and only 5 percent never 
binge view.
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THE ROLE OF CONTENT
Content viewing is migrating 
TV series and movies make 
up roughly half of consum-
ers’ total viewing time. 
In 2011, people estimat-
ed that they spent 2.9 
hours per week watching 
streamed TV series, pro-
grams and movies. Now it 
is 6 hours per week – the 
viewing has more than 
doubled (Figure 1). 
Emerging content catego-
ries are rapidly becoming 
mainstream. The average 
time spent watching e-
sports is 46 minutes per 
week, while educational 
or instruction videos show 
even higher usage, averag-
ing 73 minutes per week 
(Figure 2). 
Live sports have the most 
significant gender differ-
ences. On average, men 
spend over three hours a 
week watching it, while 
women only spend an 
hour. Instead, women 
spend more time watch-
ing TV series, other TV 
programs and recorded 
content.
Growing importance 
of user generated con-
tent 
One in three consumers 
thinks it is very important 
to be able to watch user 
generated content (UGC) on their TV at home – an increase of nine percent over 
one year. 
The growing importance of educational or instructional videos tends to emanate 
from UGC-rich platforms like YouTube. 
Even though the platform offers more than just UGC content, the staggering 
growth of YouTube viewing could be used as a clear indication of the growing 
importance of UGC, as portrayed in Figure 3.
Bingeing content 
The growing habit of binge watching has taken off with the explosion of on-de-
mand viewing. 
Many on-demand services already have the ability to play multiple TV series 
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program based on interviews with 100,000 individuals each year, in more than 
40 countries and 15 megacities – statistically representing the views of 1.1 bil-
lion people. Both quantitative and qualitative methods are used, and hundreds 
of hours are spent with consumers from different cultures. To be close to the 
market and consumers, Ericsson ConsumerLab has analysts in all of the regions 
where Ericsson is present, which gives a thorough global understanding of the 
ICT market and business models. 
All reports can be found at: www.ericsson.com/consumerlab

2



Dec 2015
No.15 

98

 TV AND MEDIA 2015
The empowered TV and media  
consumer’s influence

Contents
THE ROLE OF CONTENT
EVOLVING MEDIA HABITS
VIDEO ON THE GO
CONTENT DISCOVERY
CORD-CUTTERS AND CORD-NEVERS
NEW BUSINESS MODELS

the voice of the consumer 
Ericsson ConsumerLab has 20 years’ experience of studying people’s behaviors 
and values, including the way they act and think about ICT products and ser-
vices. Ericsson ConsumerLab provides unique insights on market and consumer 
trends. 
Ericsson ConsumerLab gains its knowledge through a global consumer research 
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