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در این کوتاه، بر زمینه گفتگومندی و گفتوشنویی شبکه های اجتماعی 
تأکید کرده و همچنین از میکفرون  به منزله استعاره ای برای تک صدایی و 
مونولوگیسم استفاده و در برابر آن مفهوم ماکروفون را برای توصیف وضعیت 

دیالوگی و چندصدایی پیشنهاد می دهم.
نخست می بایست، در خصوص تمایز موفونی، هوموفونی و پلیوفونی بگویم تا 

سپس وضعیت ماکروفونی را متناظر با پلیوفونی معرفی کنم.
مونوفونی به معنای تک آوایی، هوموفونی به معنای هم آوایی و پلیوفونی به 

معنای چندآوایی است.
»میخائیل باختین« در کتاب »پرسش های نظریه ادبی داستایوفسکی« و 

سایر آثارش بر گفتگومندی یا دیالوگیسم تأکید می کند. 
همچنین باختین بر پولیوفونی  یا چندآوایی به جای هم آوایی یا هوموفونی 
و تک آوایی یا مونوفونی تأکید دارد. البته این چندآوایی می تواند متضمن 
نوعی هماهنگی توأم با دگرآوایی  باشد، که باختین مصداق آن را سقراط و 

رمان داستایوفسکی می داند.
برای فهم بهتر سه گانه مذکور، مثالی موسیقیایی بجاست. وقتی یک ملودی 
آن  به  که  است  مسلط  افقی  راستای  می شود،  اجرا  ساده ترین شکل  به 
مونوفونی می گویند. وقتی همین ملودی با آواز انسانی دیگر همراه شود، به 
آن هوموفونی گفته می شود. وقتی یک ملودی ترکیبی از ملودی های دیگر 

باشد، در این حالت پولیوفونیک شکل گرفته است. )احمدی، 1370: 99(
با توضیح مزبور، حال می توان در خصوص تقابل وضعیت میکروفونی یا 
تک گویانه با وضعیت گفتوشنویی و چندصدایی یا ماکروفونی سخن گفت. 

در تناظر و معادل با وضع ماکروفونی می توان پلیوفونی را قرار داد.
مشخص  طور  به  و  چندصدایی  بستر  اجتماعی،  شبکه های  چگونه  اما 

ماکروفونی است؟
شاید برای خواننده این پرسش مطرح شود که وقتی ما ابررسانه هایی مانند 
تلویزیون یا خبرگزاری را ماکرومدیا می نامیم، یا »میشل فوکو« ماکروفیزیک 
قدرت را در برابر میکروفیزیک قدرت می گذارد، چگونه می توان شبکه های 

پیش به سوی چندصدایی و دموکراسی

 شبکه های اجتماعی؛ 
جهش از میکروفون به ماکروفون

سرمقاله

محسن�سلگی��
دانشجوی دکتری علوم سیاسی، دانشگاه علامه طباطبایی 
soroushe@yahoo.com
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اجتماعی و حضور افراد و شهروندان عادی را حضوری ماکروفون خواند؟
این کوتاه با عزل نظر از مقایسه دامنه و عمق تأثیرگذاری یا قدرت رسانه های 
غول پیکر یا رسمی با شبکه های اجتماعی که عرصه حضور شهروندان و 
رسانه شدن افراد است، صرفا از حیث چندصدایی بودن و گفتوشنویی بودن، 
معتقد است شبکه های اجتماعی به مراتب پیشروتر از رسانه های رسمی و 

سنتی هستند.
در این وضعیت امید می رود که فرهنگ مدارا، گفتوشنو و چندآوا یا چندصدا 
توسعه پیدا کند و در آن سو، فرهنگ تک گویانه یا مونولوگ که مشخصه 
استبداد است، رو به افول گذارد. استبداد معمولا توأم با خشونت است. البته 
برخی خشونت را نه تک گویانه، که خاموش می دانند. از آن جمله »هانا 
آرنت«، سیاست را سخن ورزی یا بیان، و در عوض خشونت را پدیده ای 
ماقبل سیاسی، لال، گنگ و خاموش می داند؛ یعنی خشونت نه می شنود و 

نه سخن می گوید.
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چه اتفاقی برای اخبار تلویزیونی می افتد؟

دکتر�امید�جهانشاهی��
دکتری مدیریت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی
o.jahanshahi@gmail.com

وحید�آقامحسنی��
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه، دانشگاه تهران
Vahid.aghamohseni@gmail.com

چکید�ه
در این گزارش به تحلیل اتفاق هایي مي پردازیم که دارد، براي تلویزیون مي افتد. 
ما تغییرات اخیر در مشاهده تلویزیون، افزایش ویدیوي آنلاین و نمونه هایی درباره 
نحوه کار کردن سازمان هاي رسانه ای مختلف با گونه های جدیدي از اخبار شبیه 

تلویزیون را بررسي مي کنیم، که براي محیط دیجیتالي توسعه پیدا کرده اند .
مشاهده  کاهش  شاهد  چگونه  اخیر  سال هاي  در  که  مي دهیم  نشان  ما 
تلویزیون در بازارهاي پیشرفته فني و رشد سریع در تماشاي آنلاین ویدئو از 
طریق وب سایت هاي به اشتراك گذاري ویدیو، خدمات ویدیوي درخواستي1 و 
یكپارچه سازي ویدیو در رسانه های اجتماعي بوده ایم. تلویزیون همچنان رسانه 
مهمي است و تا سال هاي متمادي مهم باقی خواهد ماند، ولي برخلاف نیمه دوم 

قرن بیستم، دیگر رسانه غالب نخواهد بود.
مشاهده تلویزیون در کشورهایي مانند انگلستان و آمریكا از سال 2012 به این  
طرف به  طور میانگین 3 تا 4 درصد در سال کاهش یافته است. این کاهش، با 
کاهش شمار روزنامه ها در دهه 2000 قابل  مقایسه است، و اگر در بازه ده  ساله 
مقایسه شود، منجر به کاهش کلي معادل با 25 تا 30 درصد خواهد شد. میانگین 
سني مخاطب بسیاري از برنامه هاي خبری تلویزیون هم  اکنون بالاتر از میانگین 

سن مخاطبان در بسیاری از روزنامه  ها است.
کاهش میزان مخاطب تلویزیون به  طور کلی و اخبار به  طور خاص، نشان دهنده  
این حقیقت است، که تلویزیون به  سرعت در حال از دست دادن ارتباط با مخاطبان 
است. دلیلي ندارد که باور داشته باشیم نسلي که با ویدیوهای دیجیتال، مبتنی 
بر تقاضا2، اجتماعی و قابل حمل بزرگ شده و از آن لذت مي برد، برنامه هاي 

زمان بندی  شده را ترجیح بدهد. 
اخبار تلویزیونی همچنان منبع مهم و پراستفاده خبر است و تا سال هاي آینده بدین 
منوال باقي خواهد ماند، ولي اگر تهیه کنندگان تلویزیون نسبت به این کاهش مخاطب 

1.  video on demand

2. on-demand

What is happening to television news?
by: Rasmus Kleis Nielsen

Richard Sambrook
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مقدمه
ما در دوران طلایي تلویزیون زندگي مي کنیم،  

ولي نه برای اخبار تلویزیونی.
رسانه های  ظهور  پذیراي  تلویزیونی  سرگرمي 
دیجیتال بوده است، و به نظر مي رسد بهترین 
باشد  جهاني  در  کردن  پیشرفت  برنامه ریزي، 
درخواستي، شبکه هاي  برنامه هاي  اهمیت  که 
اجتماعي و تماشاي ویدئوي موبایل روز به  روز 
بیشتر مي شود. در مورد افراد جوان تر، تماشاي 
از  نیمي  معني  به  تلویزیون  از  خارج  ویدئو 
تماشاچیان در انگلستان و آمریکا است. آشکار 
نیست که اخبار تلویزیونی جایگاهش را در محیط 
رسانه دیجیتال پیدا کرده باشد. ویدیوی آنلاین،  
درخواستی، سیار و اجتماعی روز به  روز محبوبیت 
و  خطی  زنده،  برنامه های  به  نسبت  بیشتری 
برنامه ریزی  شده در تلویزیون پیدا می کنند. به  

ویژه به نظر می رسد، افراد جوان تر که مشتاق 
شکل های مختلفی از ویدیوی آنلاین هستند، 
نسبت به اخبار تلویزیونی بی تفاوت باشند. در 
به  متعلق  ایالات متحده وب سایت Twitch که 
شرکت آمازون است و برای تماشای بازی های 
ویدیوی آنلاین به کار می رود، تماشاچیان فراوانی 
دارد که گاهی با شبکه های خبری بزرگ نظیر 

»MSNBC« و »CNN« رقابت می کنند. 
توسعه فنی و ترجیح مخاطبان، منجر به پیدایش 
تماشای به اصطلاح »فراتر از جعبه تلویزیونی« 
شده که در بلندمدت باعث کاهش تماشای اخبار 
تلویزیونی خواهد شد. در حالی  که کانال های 
تلویزیونی مهم، هنوز مخاطبان انبوه خود را دارند، 
سن این مخاطبان در حال افزایش است؛ ولی 
رقبای جدیدی وارد می شوند که به دنبال جذب 
تماشاچیان جوان تری هستند؛ تماشاچیانی که 

و افزایش ویدیوهای آنلاین -به ویژه موبایل، مبتنی بر درخواست- واکنش نشان 
ندهند، این منبع مهم به خطر خواهد افتاد. پیامدهاي تغییراتي که ما در اینجا شناسایي 

مي کنیم، بلافاصله احساس نخواهند شد، بلكه به زماني چندساله احتیاج است.
بسیاري از انواع سازمان هاي خبري، یعنی پخش کننده های تلویزیونی، روزنامه ها 
و طیف گسترده ای از بازیگران عرصه دیجیتال در حال تجربه انواع مختلفي از 
ویدیوهای خبری آنلاین هستند تا به مخاطب –به خصوص افراد جوان-  دست 
پیدا کنند. برخي از تلاش هاي آن ها را بررسي خواهیم کرد و نشان مي دهیم برخي 
از نقش آفرینان جدید، برجسته ترین تهیه کنندگان ویدیوهاي مبتنی بر درخواست 
مانند نت فلیكس1 و آمازون و همچنین فیس بوك و یوتیوب، در حال رهبري این 
جنبش هستند، در حالی  که تجارب برجسته اي نظیر کلیپ هاي کوتاه تر و حالت هاي 
مختلفي از توزیع وجود دارد، هنوز کسي نسخه مناسبی براي اخبار ویدئویي آنلاین 
یا اخبار تلویزیون اینترنتي2 پیدا نكرده است. هیچ  کدام از زیرساخت ها و خدمات 

درخواستي که پیشتاز قلمرو ویدئوي آنلاین هستند، بر اخبار تمرکز نكرده اند.
تهیه کنندگان اخبار تلویزیونی که مي خواهند به مخاطبان جوان تر دست پیدا کنند، 
 با این محیط سازگاري پیدا می کنند  و مطرح باقي مي مانند. بنابراین لازم است 
تا به سرمایه گذاري در نوآوري و کسب تجربه ادامه دهند و مي توانند بیشتر از 

رفتارهاي سازماني بیاموزند، که نوآوري در اخبار دیجیتال را مقدور مي کند.
واژگان�کلیدی

تلویزیون، خبر تلویزیونی، ویدیو آنلاین، رسانه های دیجیتال، ویدیو درخواستی.

1. Netflix

2.IPTV



شماره 34
مهر 96

11

د؟
فت

ی ا
ی م

ون
زي

وي
 تل

ار
خب

ی ا
را

ی ب
اق

تف
ه ا

چ
در حال روی برگرداندن از تلویزیون بوده و به 

سمت رسانه دیجیتال می روند.
چه اتفاقي براي اخبار تلويزيون مي افتد ؟

این توسعه چالش بزرگی برای روزنامه نگاری 
به   تلویزیونی  اخبار  نقش  و  است  تلویزیونی 
منبع  ارزشمندترین  و  پراستفاده ترین  عنوان 
از  بسیاری  در  را،  گذشته  نیم  قرن  در  خبر 
کشورها به چالش می کشد. همچنین مدل های 
کسب  و کار نهفته در اخبار تجاری تلویزیون، 
توانایی اخبار تلویزیون در راستای مأموریتش و 
همین  طور مشروعیت و محبوبیت سیاسی و 

بلندمدت آن را به مبارزه می طلبد.
ادامه  روال  همین  به  تماشاچیان  که  مادامی 
تلویزیون  تماشای  کاهش  پیامدهای  دهند، 
بلافاصله  آنلاین  ویدیوی  تماشای  افزایش  و 
احساس نخواهد شد، اما اگر تهیه کنندگان خبر، 
بخواهند خود را بازسازی کرده و مخاطباني را 
به  را  شناسایي کنند که رسانه هاي دیجیتال 
تلویزیون ترجیح دهند، چالش ها باید همین  الان 
شناسایي و بلافاصله به آن ها عمل شوند. همان  
طور که می دانیم، اخبار تلویزیون از بولتن های 
کانال های خبری  تا  گرفته،  شامگاهی  خبری 
24 ساعته، بیشتر از آینده در خدمت شیوه های 
اگر  اخبار  تهیه کنندگان  و  هستند  گذشته 
می خواهند در میدان باقی بمانند، باید گونه ها 

و فرمت های جدیدی را تجربه کنند.
ويديوی  رشد  و  تلويزيون  فرسايش 
آنلاين، تهیه کنندگان اخبار تلويزيونی را 

به چالش می کشد
به تغییر مصرف افراد جوان تر قبلا اشاره شد. در 
بسیاری از بازارهایی که به لحاظ فنی پیشرفته 
هستند، تلویزیون شروع به فرسایش کرده است 
و تماشای ویدیوی آنلاین افزایش یافته است. 
ظهور ویدیو در اینترنت، تلویزیون و رسانه های 
داده  قرار  مستقیم تری  رقابت  در  را  دیجیتال 
است. با بهبود اتصال به اینترنت و تجهیزات، 
این رقابت شدیدتر خواهد شد. این روال تا زمانی 
که ویدیوی آنلاین در زمینه محتوا و یکپارچگی 
در اجتماعات افراد و گفتگوهای روزانه توسعه 

پیدا می کند، ادامه خواهد داشت و تماشاچیان 
به تدریج  دیجیتال،  از  پیش  عادات  با  مسن تر 
با  جایگزین نسل های جوان تری می شوند که 

رسانه های دیجیتال رشد کرده اند.
 این پرسش مطرح است که چه کسی از این 
توسعه سود خواهد برد؟ شبکه های مطرح، سایر 
نوپا،  و  آنلاین  ویدیویی  شرکت های  رسانه ها، 
خدمات ویدیوی درخواستی، یا فراهم کنندگان 
و  فیس بوک  نظیر  ثالث  زیرساخت های طرف 
این  در  بخصوصی  نقش  چه  اخبار  یوتیوب؟ 
محیط در حال تغییر بر عهده خواهد گرفت؟ این 
شتاب به  سوی تغییرات از تلویزیون گرفته شده و 
به سمت محیطی رفته، که گرچه تلویزیون هنوز 
در آن اهمیت دارد،  ولی رشد رسانه دیجیتال 
اهمیت بیشتری دارد. واضح است که تغییرات 
آینده اخبار تلویزیونی بیشتر از خود تلویزیون 
است. دست کم درباره این است که تهیه کنندگان 
اخبار تلویزیونی چگونه از ظهور تماشای ویدیوی 
موبایل، توزیع  شده و درخواستی در دستگاه های 
خبری  شبکه  های  آیا  می برند.  سود  دیجیتال 
تلویزیونی به ایفای نقش اصلی خود در نیم قرن 
گذشته ادامه خواهند داد و به اطلاع  رسانی به 
از  تلویزیونی  اخبار  پرداخت؟  خواهند  جامعه 
طریق بولتن های خبری شامگاهی و کانال های 
24 ساعته در سال های آینده به میلیون ها نفر 
از مردم دسترسی خواهند داشت. ولی برای باقی 
ماندن در این میدان و جذب مخاطبان جوان تر، 
تهیه کنندگان اخبار تلویزیونی باید پذیرای دامنه 
وسیعی از زیرساخت های دیجیتال و تجربه اخبار 

اجتماعی و درخواستی باشند.
1.کاهش مشاهده  تلويزيون 

دیجیتالی،  رسانه های  رشد  افزایش  برخلاف 
مشاهده تلویزیون های قدیمی در بیست سال 
اخیر کاهش یافته است؛ در اندازه گیری تماشای 
پخش زنده، خطی و برنامه های زمان بندی  شده، 
از  کلی  استفاده  و 2000  در دهه های 1990 
که  زمانی  حتی  است؛  مانده  ثابت  تلویزیون 
فناوری دیجیتال، دیگر صنایع رسانه ای را کنار 
زده و اینترنت و سپس موبایل سهم بزرگی از 
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استفاده کلی رسانه ای را به خود اختصاص داده 
است، و در برخی مواقع نیز رشد داشته است.

در سال های اخیر، زمان تماشای تلویزیون شروع 
برخی  در  کاهش  این  است،  کرده  کاهش  به 
از  استفاده  افزایش  است.  بوده  کشورها شدید 
رسانه های دیجیتال مکمل نیست، ولی جایگزین 
تماشای تلویزیون بوده است. صفحه نمایش های 
رده دوم، تبدیل به صفحه نمایش های دست اول 
شدند. امروزه، رایانه و اینترنت و موبایل نیمی از 
کل زمان استفاده رسانه ای در برخی بازارهای 
دارای فناوری  پیشرفته را در برگرفته اند، زمانی 
بیش تر از تلویزیون )میکر، 2015( در انگلستان، 
زمان متوسط تماشای تلویزیون کل جمعیت از 
حداکثر 241 دقیقه در هر روز در سال 2012 تا 
216 دقیقه در هر روز در سال 2015 کاهش یافته 
است، 10 درصد کاهش فقط در سه سال بوده 
است. )درصد خانه داران انگلستان که تلویزیون 
داشتند برای اولین بار کاهش یافت(. کاهش در 
زمان تماشا برای بزرگسالان آمریکایی حدودا 15 
درصد در همان زمان بود. رفتار مشابهی در دیگر 
بازارهای فناوری پیشرفته مانند کشورهای شمال 
اروپا روی داده است. )در کشورهایی با نسبت 
جمعیتی پیر، مانند آلمان، ارقام کل تماشای 
تلویزیون ثبات بیش تری داشته، اما افراد جوان تر 
بیش تر از تماشای تلویزیون به  سوی رسانه های 

دیجیتالی روی می آورند(
این کاهش مستقیما با کاهش چاپ روزنامه در 
سال 2000 قابل مقایسه است. کاهش سالانه 3 
تا 4 درصد به 25 تا 30 درصد در طول این ده 
سال منجر شده است. این مورد شاید نسبت به 
کاهش چاپ روزنامه در کشورهای انگلستان یا 
آمریکا از سال 2000 تا 2009 جدی تر کاهش 
درصد  حدود 20  دو  هر  در  که  باشد،  یافته 
سهم مخاطب بود، درصدی از تماشاگران که 
قسمت خاصی از برنامه ها را می بینند و برخی 
کانال ها یا برنامه ها را مشاهده می کنند؛ اما کل 
مخاطبان که این ها قسمتی از آن بودند در حال 
کاهش هستند و زمان کم تری را برای تماشای 
اخیر،  در سال های  تلویزیون صرف می کنند. 

سن متوسط مخاطبان »BBC 1« هر ساله بیش 
از یک سال افزایش یافته است و از 52 سال 
در 2009 به 59 سال در 2014 رسیده است.

1.1. تماشای اخبار تلويزيونی
در انگلستان کل مشاهده اخبار تلویزیونی از 
سال 2011 به  طور گسترده، با سرعتی مشابه 
با کل تماشاگران تلویزیونی کاهش یافت. در 
اینجا تفاوت نسل ها گزارش شده است. در سال 
2014، متوسط ساعت تماشای اخبار در یک 
سال تا 108 نفر برای کل بزرگسالان کاهش 
داشت. برای سنین 24 - 16، به 25 ساعت 
رسید. این ارقام برای تماشاچیان جوان تر هر 
ساله تا سال 2010 کاهش داشت، در حالی که 
ثبات  بودند،  سال   55 بــالای  که  آن هایی 
بیش تری داشتند. وفاداری و عادات تماشاگران 
پیرتر با کل تماشاگران هماهنگ بود و خطر 
این  که اخبار تلویزیونی به  سرعت ارتباط خود 

با جوانان را از دست می دهد، پنهان نیست.
مانند  تلویزیونی،  اخبار  تماشاگران  امــروزه 
هستند.  کاهش  حال  در  روزنامه  خوانندگان 
برخی برنامه ها به  خوبی رشد داشته، اما بسیاری 
 »ITV« از آن ها این گونه نیست. رویدادها و اخبار
در انگلستان حدود 304 میلیون مخاطب در 
هفته در سال 2010 داشته است، که حدود 
2 میلیون آن ها در سال 2015 کاهش یافت. 
آرتی ال اکتوئل1 در آلمان از حدود 6 میلیون نفر 
به 4 میلیون نفر مخاطب در همان زمان کاهش 
داشته است. بقیه مخاطبان نیز مانند خوانندگان 
در  بوده اند.  جمعیت  کل  از  پیرتر  مطبوعات، 
 fox news سال 2015 سن متوسط تماشاگران
در آمریکا MSNBC ،67 63 و CNN 61 سال 
بوده است. در مقایسه، متوسط سن خوانندگان 
نیویورک تایمز 65 سال بوده است. در انگلستان، 
 Daily چاپی  نسخه  خوانندگان  سن  متوسط 
Mail جوان تر از متوسط تماشاگران BBC 1 بوده 

است. در آمریکا، انگلستان و فرانسه، خبرنامه 
تلویزیونی به عنوان منبع خبر، اهمیت خود را 

1.  RTL Aktuell
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در کل جمعیت و به خصوص برای تماشاگران 
جوان تر از دست داده است. در آلمان که دارای 
متوسط جمعیتی نسبتا پیرتر است، مشاهده 
تلویزیون بهتر بوده اما تفاوت بین افراد جوان و 

پیر مانند دیگر کشورها گزارش شده است. 
1.2. جوانان و اخبار تلويزيونی

کاهش در زمان تماشای تلویزیون و رشد تماشای 
ویدیوهای درخواستی و قابل حمل در مقابل دیگر 
اشکال آنلاین ویدیویی برای افراد جوان  مهم تر 
تماشاگران  انگلستان،  در  است.  شده  گزارش 
تلویزیون در میان سن 24-16 سال از 157 دقیقه 
در هرروز در سال 2012 تا 124 دقیقه در سال 
2015 کاهش داشت؛ که یک کاهش 21 درصدی 
می شود. در آمریکا این کاهش 29 درصد برای 
سنین 24-18 سال بود. در سال 2015، مؤسسه 
نیلسن تخمین زد که افراد آمریکایی جوان تر )زیر 
34 سال( زمان بیش تری را برای تماشای ویدیو 
در تبلت، تلفن همراه و رایانه شخصی در مقایسه با 

دستگاه های تلویزیونی صرف کرده اند.
عادات رسانه ای افراد جوان متفاوت از افراد با 
سن بیشتر است، اما عادات رسانه ای کل افراد 
در طول زندگی تمایل به بازخورد به محیط 
آن ها در آن رشد کرده اند.  دارد که  رسانه ای 
جوان تر  افراد   )2013 ویبال  به  کنید  )نگاه 
کم تر از مسن ترها اخبار تلویزیونی می بینند؛ اما 
تفاوت بین نسل دیجیتال و پیش دیجیتال نیز 
رشد داشته اند. زمان متوسط صرف شده برای 
تماشای اخبار برای کل بزرگ سالان انگلستان 
و  داشته  کاهش  در سال 2010  درصد  تا 9 
برای سنین بین 16 و 24 سال تا 25 درصد 
کاهش داشته است؛ افراد جوان به طور متوسط 
تماشا  تلویزیون  کمتر  به کل جمعیت  نسبت 
می کنند. تمایل به تماشای بیشتر در مسن ترها 
داخلی یک شبکه  تحقیقات  بیشتر می شود، 
پخش تلویزیونی در انگلستان نشان می دهد که 
نه  تنها افراد جوان امروزه نسبت به هم سالان 
خود در گذشته کم تر تلویزیون می بینند، بلکه 
افزایش در تماشای تلویزیون در زمان پا به سن 
گذاشتن نیز به نسبت گذشته کم تر شده است.

دیجیتالی  اخبار  گزارش  در  که  طور  همان  
مؤسسه رویترز در سال 2015 مستند شد، در 
کشورهای پردرآمد، محیط رسانه ای و خبری 
مورد توجه جوانان دیجیتالی است. )نیومن و 

همکاران، 2015( 
1.3. ظهور ويديوهای آنلاين

در سال های اخیر، به  موازات کاهش مخاطبان 
در  و چه  زمان صرف شده  در  )چه  تلویزیون، 
برخی موارد کاهش تعداد طرفداران(، شاهد رشد 
گسترده ای در مخاطب ویدیو آنلاین و به اصطلاح 
»تلویزیون خارج از جعبه« دیده می شود، که با 
بهبود زیرساخت ها و فناوری امکان پذیر شده است. 
ویدیو به شکلی روزافزون در سر تا سر اینترنت در 
میان وب سایت ها و برنامه ها وارد شده و موجب 
شده برخی بگویند که »آینده اینترنت، تلویزیون 
مجازی  فضای  ویژگی های  مهم ترین  است« 

پیدایش موارد ذیل است:
نت . 1 مانند  درخواستی  ویدیوهای  خدمات 

تلویزیون  سرویس  )بزرگ ترین  فلیکس 
)برنامه ای  پریم  آمازون  و  اینترنتی جهان( 
است که به اعضای خود امکان دسترسی به 
ویدیو، موزیک، کتاب های الکترونیکی و ... را 

فراهم می کند(.
تماشای گسترده و جهانی ویدیو در طیف . 2

وسیعی از انواع قالب ها از سایت های برجسته  
یوتیوب  مانند  ویدیو  اشتراک گذاری  به 
)متعلق به گوگل(، رسانه های اجتماعی مانند 
فیس بوک )که گام های مهمی به سمت جا 
دادن و ارائه ویدیوهای بیشتری در خدمات 
برنامه های  تا  گرفته  است(  برداشته  خود 
پیام رسان مانند اسنپ چت )برنامه ارسال و 

دریافت تصاویر در موبایل(.
قابلیت مشاهده به  صورت سیار در تلفن های . 3

همراه هوشمند. 
به  درخواست،  بر  مبتنی  ويديو  تماشای 
 صورت گسترده و سیار )در گوشی تلفن 

همراه(
تحولات جاری در باب ویدیوهای آنلاین با ظهور 
ویدیوهایی به  صورت درخواستی، گسترده، سیار 
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و قابل  مشاهده در تلفن های همراه مرتبط است. 
این تحولات و گرایش ها، در مجموع، برای کاربران 
اشکال بسیار مختلفی از ویدیوهای آنلاین و در 
بسیاری موارد جذاب تر، نسبت به آنچه تنها چند 

سال پیش در دسترس بود، ارائه می کنند.
ویدیوهای درخواستی، دسترسی مردم به محتوای 
ویدیو در هر زمان و در هر دستگاهی به انتخاب 
خود، از طریق خدمات مستقلی مانند نت فلیکس، 
آمازون، یا هولو یا از طریق خدماتی که مربوط به 
شبکه ها و رسانه های خصوصی یا عمومی هستند، 
مانند اسکای پلاس یا بی بی سی، به  سرعت در حال 
گسترش است. برآورد شده است تا سال 2014، 
تلویزیونی  نمایش های  مجموع  از  درصد   32
مشاهده  شده در انگلستان به لحاظ زمان بندی 
و زمان مشاهده فیلم، تغییر کرده است )برنامه ها 
بر روی یک ضبط کننده ویدیویی دیجیتال ضبط 
شده یا از طریق خدمات ویدیوهای درخواستی 
مشاهده شده اند(. همان برآورد برای سایر برنامه ها 
به این صورت بوده است: 14 درصد از برنامه های 
سرگرم کننده، 8 درصد از برنامه های ورزشی، اما 
تنها 2 درصد از اخبار. در ایالات متحده، در سال 
2015، 65 درصد از بینندگان تلویزیون از نت 
فلیکس، 34 درصد آمازون و 16 درصد از هولو 

استفاده می کنند.
تماشای گسترده و جهانی ویدیو، مشاهده ویدیو 
تهیه  شده توسط برندها و تهیه کنندگان مختلف 
)از جمله محتوای تولید شده توسط کاربران( 
ویدیو،  اشتراک گذاری  به  سامانه های  روی  بر 
سایت رسانه های اجتماعی و از طریق برنامه های 
به  خصوص در سال  و  به  سرعت  پیام رسانی، 
2015 افزایش یافته است. یوتیوب به  تنهایی 
گزارش   و  است  سامانه ها  این  مثال  مهم ترین 
این  از  روز  در  ویدیو  میلیارد  از 8  بیش  شده 
قالب مشاهده می شود؛ اما رسانه های اجتماعی و 
برنامه های پیام رسان به  سرعت به سمت اشتراک 
و توزیع ویدیو در این برهه از سال 2015 پیش 
رفته و به  طور فزاینده ای ویدیو را اولویت قرار 
داده اند. فیس بوک از ارسال لینک به کلیپ های 
در حال نمایش تا میزبانی کلیپ ها و امروز به 

نمایش دهنده خودکار کلیپ ها تبدیل شده و تا 
پاییز 2015 گزارش  شده که بیش از 8 میلیارد 
میلیارد   4 با  مقایسه  روز–در  یک  در  ویدیو 
است.  شده  تماشا  گذشته-  سال  در  مشاهده 
برنامه پیام رسان اسنپ چت 6 میلیارد بازدید 
روزانه را تا پایان سال 2015 گزارش کرده است.

تماشای ویدیو به  صورت سیار و در حال حرکت، 
به  ویژه تعداد افرادی که به تماشای فیلم ها در 
به  نیز  گوشی های هوشمند خود می پردازند، 
 سرعت در حال افزایش است. صفحه  نمایش 
کوچک، اغلب به  صورت عمودی و در حالت 
بی صدا موجب ارائه  یک گزینه متفاوت می شود 
افقی  تلویزیونی  صفحه  نمایش  یک  کاربر  و 
بزرگ با صدای روشن را تجربه می کند که سهم 
بیشتر و بیشتری از دستگاه های پخش کننده 
ویدیو و زمان صرف شده را به خود اختصاص 
داده است. تنها نمی توان گفت موبایل ابزاری 
مهم برای تماشای ویدیو است. ویدیو نیز خود 
به  عنوان عاملی مهم در استفاده از موبایل است. 
سیسکو برآورد کرده است که، ویدیو بیش از 
خود  به  را  موبایل  داده   ترافیک  کل  نصف 
اختصاص داده است. انتظار می رود ویدیوهای 
تلفن همراه تا سال 2020، 75 درصد از کل 
حجم ترافیک داده را به خود اختصاص دهند. 
با ارتباطات بهتر )4G( و دیتای ارزان تر، ویدیو 

نیز برای کاربران جذاب تر خواهد شد.
1.4. تلويزيون خارج از جعبه

ظهور و گسترش تماشای مبتنی بر درخواست، 
جهان گستر و سیار، اشاره به فضاهایی دارد که 
در آن ویدیو بسیار متفاوت مورد استفاده قرار 
می گیرد. تلویزیونی که برنامه هایش زمان بندی  
شده و از اختیار بیننده خارج است، همچنان 
است،  این محیط دیجیتالی  از  بخش مهمی 
اما تنها یک بخش، باقی مانده و دیگر سیستم 
شایعی که در دوره ای مدید از قرن بیستم بوده، 
نیست. یافتن محتوا یا یک برنامه آنلاین لزوما 
از طریق زمان بندی یا موقعیت یابی در راهنمای 
برنامه الکترونیکی نیست، بلکه بر اساس آگاهی، 
جستجو و پیشنهاد است، از جمله پیشنهادهای 
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»شما  قبیل:  این  از  الگوریتمی  و  اجتماعی 

ممکن است، همچنین دوست داشته باشید«.
ــرآورد،  ب یک  ــاس  اس بر  حاضر،  حــال  در 
از  سهم  بزرگ ترین  همراه  تلفن  دستگاه های 
سطح  در  ویدیو  نمایش دهنده  دستگاه های 
جهان را به خود اختصاص داده اند. )بر اساس 
یک تخمین 46 درصد؛ )ایوانز، 2015(( مردم 
جدید  دستگاه های  روی  بر  را  ویدیوها  لزوما 
همان  به  است  ممکن  و  نمی کنند  تماشا 
اندازه که ویدیو را در یک دستگاه تلویزیونی با 
صفحه  نمایش خوب، صدای خوب و یک مکان 
مشخص در خانه تماشا می کنند، در صفحه  
نمایش های دیگر نبینند، اما تنوع دستگاه های 
ویدیویی نشان می دهد که در آن فرصت های 

جدید در آینده قرار دارد.
این موضوع تنها در مورد پتانسیل آینده بحث 
نشده است. برخی برآورد کرده اند پس از سال 
2013، دستگاه های دیجیتال بیش از نیمی از 
تمام زمان صرف شده بر روی صفحات نمایش در 
ایالات متحده را به خود اختصاص داده اند. صفحه 
 نمایش تلفن همراه به  تنهایی از یک سهم 5 
درصد در سال 2010، به سهم 28 درصد در سال 
2015 افزایش یافته است. )میکر، 2015( این 
تغییر شگرف تنها در پنج سال اتفاق افتاده است.

هنوز پتانسیل قابل  توجهی در افزایش تماشای 
ویدیو به  صورت دیجیتالی، برخلاف تماشای 
تلویزیون وجود دارد، که انتظار می رود به دلایل 
گفته  شده کاهش قابل  توجه داشته باشد. در 
رابطه با هر دوی این دستگاه ها، بدون در نظر 
برنامه،  محتوای  کیفیت  و  زیرساخت  گرفتن 
مؤسسه آفکام تخمین می زند که تنها در حدود 
رایانه های  بریتانیا  در  که  کسانی  از  دوسوم 
شخصی و گوشی های هوشمند دارند، به  طور 
استفاده  ویدیو  تماشای  برای  آن ها  از  منظم 
دستگاه ها  بهبود  با  آینده،  در  اما  می کنند؛ 
و  بیشتر  افراد  داریم  انتظار  ما  زیرساخت،  و 
بیشتری به دستگاه های دیجیتال نمایش ویدیو 
و افراد بیشتر و بیشتری به استفاده از آن ها 

برای تماشای فیلم روی بیاورند.

)ديداری  رسانه   پخش  است  بعید   .1.5
در  نقش آفرين  مهم ترين  شنیداری(  و 

خصوص ويديو آنلاين باشد
جدید  فضای  در  نقش آفرینان  مهم ترین 
ویدیو آنلاین رسانه های قدیمی نیستند، بلکه 
درخواستی  ویدیوهای  امروزی  عرضه کنندگان 
مانند نت فلیکس و آمازون، یوتیوب و فیس بوک 
هستند. برای مثال در فرانسه، مدیامتری1 برآورد 
فرانسه  تلویزیونی  ویدیوهای  که  است،  کرده 
19 میلیون بار در ماه سپتامبر سال 2015 به 
 صورت آنلاین و ویدیوهای تی اف وان 42 میلیون 
بار پخش شده اند. در مقابل، برآورد شده است، 
در همان ماه، سامانه های ویدیویی فرانسه دیلی 
 325 فیس بوک  بازدید،  میلیون   50 موشن2 
بازدید داشته اند.  میلیون و یوتیوب 1 میلیارد 
منشأ برخی از فیلم ها از این شبکه ها بوده، اما 
تعداد موارد دقیق آن نامشخص است و در هر 
و  کجایی  بر  کمتری  کنترل  رسانه ها  صورت 
چگونگی استفاده از مطالب خود در این بستر 

جهان گستر و همه گیر دارند.
)دیداری  رسانه های  است  که  حالی  در  این 
و  قوی  برندهای  اغلب  قدیمی  شنیداری(  و 
استعدادهای خلاقانه دارند و وفاداری و عادات 
مخاطبان آن ها در طول چند دهه شکل گرفته 
)به  ویژه در شرایط استفاده از رسانه آفلاین(، 
چندین مورد از رسانه های امروزی و برجسته 
که همه آن ها از ایالات  متحده هستند، از نظر 
فناورانه و  برای سرمایه گذاری، مهارت  توانایی 
از نظر اطلاعات در مورد مخاطبان خود دارای 
مزیت هستند. آن ها فناوری های برتر را هم برای 
پایان دادن به گذشته و هم برای ارتباط بیشتر 
با کاربران توسعه می دهند و مقیاسی جهانی 
را برای خود به نحوی ایجاد می کنند که هیچ 
سازمان رسانه ای قدیمی قادر به انجام آن نباشد. 
نت فلیکس، آمازون، فیس بوک و گوگل حتی 
با بزرگ ترین شبکه های بین المللی،  در تقابل 
آن ها  می کنند.  فعالیت  کشورها  بیشتر  در 

1. Mediametrie

2. Dailymotion
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شکست ناپذیر نیستند، چند تن از آن ها برای 
شکستن بازار بزرگ و پر سود تلویزیون برای 

کسب تنها موفقیتی محدود، تلاش کرده اند.
با  و کلاسیک  رسانه ای  سازمان های  برخلاف 
اتاق های خبر، استراتژی های پخش و ساختار 
برنامه های  پیرامون  شده  ایجاد  هزینه ای 
قدیمی تر و خدمات رسانی به مخاطبان مسن تر، 
به  کاملا  فضا،  این  در  جدیدتر  نقش آفرینان 
رسانه های دیجیتال متعهد هستند. برخی از 
کوتاه مدت،  زمانی  دوره  یک  در  رسانه ها  این 
فلیکس  نت  کرده اند.  ایفا  مهم  بسیار  نقشی 
اعلام کرده است که این شرکت قصد دارد 6 
میلیارد دلار در سال 2016 بیش از هر بازیگر 
دیگری در این فضا، از جمله شبکه های قدیمی 
بزرگ مانند بی بی سی یا آی تی وی، سی بی اس 
تلویزیون  آر ال تی،  یا  ای آر  دی  پی بی اس،  یا 
فرانسه یا تی اف وان، در محتوای برنامه هایش 
سرمایه گذاری کند. به  طور کلی، فعالیت های 
و  آنلاین  ویدیوهای  خصوص  در  تبلیغاتی 
درخواستی هنوز هم بسیار کمتر از تبلیغات 
صورت  به   که  تلویزیون هایی  خصوص  در 
است؛  هستند،  استفاده  قابل   پول،  پرداخت 
همچنان  تلویزیون  صنعت  می رود  انتظار  اما 
که توجه مردم به سمت فضاهای دیگری، از 
جمله فضاهای دیجیتال، جلب می شود دچار 
رکود گردد و ویدیو آنلاین یکی از ذی نفعان 

این پیشرفت و تحول خواهد شد.
1.6. کسب  و کار ويديو آنلاين و پیامدهای 

آن برای اخبار تلويزيونی
بر  برنامه هایش  که  تلویزیون  تماشای  کاهش 
اساس زمان بندی خارج از اختیار بیننده پخش 
می شوند، نسبت به تماشای مبتنی بر درخواست، 
گوشی های  )در  سیار  همچنین  و  گسترده 
سرمایه گذاری  منابع  بر  نهایت  در  همراه(، 
شده در اخبار تلویزیون تأثیر خواهند گذاشت. 
امروزه اخبار تلویزیون با پول حاصل از تبلیغات، 
پرداخت حق اشتراک تلویزیون های غیر رایگان 
و در اکثر دموکراسی های با درآمد بالا، با بودجه 
عمومی تأمین مالی می شود. در ایالات  متحده، 

 40 حدود   2014 سال  در  تلویزیون  صنعت 
درصد تبلیغات و حدود 60 درصد اشتراک، با 
کمتر از 1 درصد بودجه عمومی اداره می شد. 
در کشورهای اروپایی مانند فرانسه، انگلستان و 
آلمان سرمایه گذاری عمومی بسیار قابل  توجه تر 
-حدود 27 درصد از مجموع درآمد تلویزیون در 
فرانسه و انگلیس و 46 درصد در آلمان- با نسبت 
تقریبا یکسانی بین تبلیغات و اشتراک بوده است.

برای  تلویزیون  تماشای  کاهش  پیش بینی  با 
به   جمعیت،  مختلف  سنی  رده های  مجموع 
می شود  برآورد  جوان تر،  جمعیت  برای  ویژه 
درآمدهای حاصل از تبلیغات دچار رکود گردد، و 
در نهایت کاهش یابد. )میکر، 2015( درآمدهای 
حاصل از اشتراک، در حال حاضر با فشار ناشی 
از انصراف از بسته های پولی تلویزیون )پرداخت 
حق اشتراک برای برنامه های تلویزیون( به نفع 
تلویزیون با پخش زمینی رایگان که گاهی اوقات 
با ویدیو درخواستی همراه است و نسل جدیدی 
پرداخت  به  تن  هرگز  که  است،  شده  مواجه 
اشتراک برای بسته های تلویزیونی نمی دهند. در 
ایالات  متحده، اشتراک نت فلیکس 7.99 دلار 
هزینه در هر ماه دارد، اشتراک هولو با 7.99 
آمازون 99  و  می شود  شروع  ماه  هر  در  دلار 
دلار در سال هزینه دارد. متوسط اشتراک کابل 
تلویزیون، در عوض، حدود 99 دلار در هر سال 
هزینه دارد. )هزینه مجوز بی بی سی در انگلستان 
145.50 پوند در یک سال و به عبارتی بیش از 

200 دلار است(
2. اخبار تلويزيون در يک فضای رسانه ای 

در حال تغییر
از  شنیداری،  و  دیــداری  رسانه های  اشکال 
جمله بولتن های خبری شبانگاهی و کانال های 
خبری 24 ساعته، هنوز هم مورد اقبال گروه 
بزرگی از مخاطبان هستند، اما تهیه کنندگان 
اخبار تلویزیون با مخاطبان با سن بالا، کاهش 
مخاطبان مواجه اند. محیط رسانه ای دیجیتال 
انواع مختلف و بی شماری از ویدیوهای آنلاین 
را ارائه می کند و بازه وسیعی از رقبای جدید 

در این فضا بر سر توجه مردم رقابت می کنند.
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در این بخش، ما بر توسعه انواع اخبار آنلاین 
که اغلب در درجه اول مبتنی بر ویدیو هستند، 
تمرکز می کنیم، به  جای این که ببینیم چگونه 
فرمت های تلویزیون در حال تکامل هستند، تا 
جایگاه خود را در یک محیط رسانه ای دیجیتال 
پیدا کنند، آن ها را جدای از تحولات در قالب های 
ارائه محتوا در تلویزیون مورد بحث قرار می دهیم. 
بسیاری از انواع مختلف سازمان های خبری در 
حال بررسی انواع مختلف اخبار ویدیویی آنلاین 
برای دستیابی به مخاطبان، به  ویژه افراد جوان، 

در این محیط در حال تغییر هستند.
ویدیو  توسعه  دنبال  به  قدیمی  رسانه های 
دیجیتال  استراتژی های  از  بخشی  به  عنوان 
خود هستند، از جمله برندهای متفاوتی مثل 
نیویورک  تایمز، وایس و روزنامه دیلی تلگراف 
و همچنین برندهایی مانند دی ولت و اشپیگل 
مطلق  صورت  به   که  رسانه هایی  آلمان.  در 
دیجیتال هستند، از جمله رسانه های قدیمی تر 
مانند بوزفید1 و هافینگتون پست و همچنین 
جدیدالتأسیس تر مانند نودیس و واچ آپ در 
درجه اول مبتنی بر ویدیو ساخته شده اند و 
اغلب در ایجاد مخاطب برای مشاهده گسترده 
و جهانی از طریق قالب هایی مانند فیس بوک و 

یوتیوب تمرکز کرده اند.
فضا  این  و خطای  آزمون   در حال  فردی  هر 
است و روشن ترین دلیل انجام آزمون  و خطاها 
این است، که هیچ دستورالعملی وجود ندارد و 
حتی هیچ  کس این دستورالعمل را ندارد. علاوه 
بر این، با چنین تغییر مهمی در الگوها و فناوری 
مصرف کننده، برخی شکست ها اجتناب ناپذیر 
هستند و حتی برای نوآوری های موفقیت آمیز 
بزرگی  موفقیت  هنوز، هیچ  ضروری هستند. 
برای اخبار درخواستی تلویزیون در کنار درام 
و نمایش های نت فلیکس، برای اخبار مرتبط با 
ستاره های یوتیوب در رقابت با پیو دی پای و 
برای تعداد اندکی از برندهای خبری در میان 
رسانه های  در  بازدید  بیشترین  با  فیلم های 

1. BuzzFeed

اجتماعی و برنامه های پیام رسان، وجود ندارد، 
برای  تلاش  در  سازمان ها  از  بسیاری  اگرچه 

حرکت به این فضاها هستند.
دو مورد از اولین تلاش های بلندپروازانه برای 
ارائه اخبار ویدیویی آنلاین، تلویزیون رویترز و 
هافینگتون پست بودند و نشان دادند، چقدر 
کار دشوار است. تلویزیون رویترز به  طور کامل 
به  دسترسی  فروش  از  سال،  دو  عرض  در 
برنامه های خود تا ارائه آن به  صورت رایگان در 
سراسر بسیاری از سیستم  عامل ها و همچنین 
اجازه استفاده ناشران دیگری از محتوا و مطالب 
آن ها، تغییر استراتژی داده است. به  طور مشابه، 
از سرمایه گذاری های  پست، پس  هافینگتون 
عمده در کانال های خبری آنلاین، پخش زنده 
خود را قطع و به سمت تأکید بسیار بیشتری 
قالب های  سراسر  در  گسترده  تماشای  بر 
هیچ  کدام  کرد.  اجتماعی حرکت  رسانه های 
از این طرح ها آن چنان که فکر می شد، کار 
نکرد؛ اما هر دو سازمان سزاوار اعتباراتی برای 
سرمایه گذاری در روش های جدید ارائه اخبار 
ویدیویی آنلاین بودند و از تجارب خود آموخته 
و طبق آن اتخاذ تصمیم کردند. مدل درست 
همیشه روشن نیست و هیچ مدلی برای همه 
ارائه دهندگان یا در تمامی زمینه های مختلف 

به شکلی صحیح کار نخواهد کرد.
2.1. وسايل ارتباطی موجود و وسايل نوپا 

با چالش های متفاوتی روبرو هستند
چالش وسایل ارتباطی، در محیط آنلاین عبارت 
تولید خود  انطباق فرمت ها و فرایند  از:  است 
با فوری و ایجاد نام تجاری برای خود در یک 
بازار شلوغ که به  سرعت در حال تغییر است. به 
 عنوان  مثال، در حالی  که شرکت وایس تلاش 
می کند حوزه کاری خود را از ویدیوهای آنلاین 
به کانال های تلویزیونی تغییر دهد، این کمپانی با 
یک چالش بسیار بزرگ در افزایش محتوا مواجه 
است. در مقابل، کانال های قدیمی  تر، در حال 
آنلاین هزاران ساعت  به بخش ویدیو  حرکت 
محتوا دارند، اما همه این ویدیوها در فرمت های 
بر  مشاهده  برای  و  شده اند  فیلم برداری  افقی 
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روی صفحه نمایش HD بزرگ و افقی و با صدای 
راحت خانه تولید شده اند، نه در صفحه نمایش 
گوشی های هوشمند عمودی کوچک با صدای 

خاموش و بیننده در حال حرکت.
2.2. محتوای توزيع  شده

قالب های شخص ثالث در حال حاضر به سمت 
دسترسی ویدیویی آنلاین می روند. ترافیک حجم 
بر روی سایت های »فروشگاه یک بار توقف« مثل 
یوتیوب و فیس بوک و برنامه های پیام رسانی مانند 
اسنپ چت متمرکز شده است و نه بر تلاش برای 
جلب کاربران به سایت اصلی. این یک  راه ارائه 
بوزفید، بدون   ،+AJ مانند ناشرانی  برای  محتوا 
راندن کاربران از قالب انتخابی آن ها است. این 
روش ها یک فرصت برای رسیدن به تعداد قابل 
 توجهی از افرادی که هر روز از این سیستم  عامل 
استفاده می کنند، ارائه می دهد، و نیز خطر از 
دست دادن یک رابطه مستقیم با مخاطب را به 
همراه دارد و در مورد کسب درآمد چالش هایی 
را ایجاد می کند و سؤالات حل  نشده ای در مورد 
نوع سیستم  عامل های مورد نیاز کاربر برای به 

اشتراک گذاشتن با ناشران وجود دارد.
جمله  از  اخبار،  ارائه دهندگان  از  بسیاری 
شبکه های قدیمی و دیجیتال نوپا، این ایده را 
پذیرفته اند و به دنبال استراتژی های ویدیویی 
توزیع  شده، هستند. کانال اخبار آنلاین و وقایع 
جاری الجزیره، AJ+ یک مثال برجسته است 
و برنامه های مختلف ویدیویی خبری بوزفید از 
نمونه های دیگر است. این گزارش و تجزیه  و 
تحلیل ترافیک، بین ده بازدید بالای سازندگان 
در یوتیوب، فیس بوک، واین و اینستاگرام، در 
مسابقات  و  الن  نمایش  بیبر،  جاستین  کنار 

جهانی کشتی کج هستند.
شبکه آنلاین الجزیره )AJ+( بر روی محتوای 
توزیع  شده متمرکز شده است، که به جذب 
و  فیس بوک  در  مستقیم  به  طور  مخاطبان 
قالب های دیگر می پردازد. محتوای آن کوتاه، 
شده  ساخته  طوری  و  اشتراک گذاری  قابل 
مشاهده  صدا  بدون  را  آن  می توان  که  است 
کرد. ویدیو بدون صدا برای تلفن همراه و بازار 

اجتماعی ضروری است. در فیس بوک که 2.8 
میلیون لایک )دوست داشتن( دارد، AJ+  در 
بازدید  میلیارد   2.2 می گوید   ،2015 سال 
ویدیو داشته است، که در حدود نیمی از این 
بازدیدها 30 ثانیه ای بود. به  طور مشابه، بوزفید 
به چندین ویدیو برای صفحه  نمایش عمودی 
جمله  از  توزیع  شده،  ویدیو  مشخصات  با 
و آشپزی داشت. در  ویدیوهای در مورد غذا 
پایان سال 2015، برآورد شده است، بوزفید به 
رقم بیش از 2 میلیارد ویدیو مشاهده  شده در 
سراسر رسانه های اجتماعی متعدد و سیستم 
 عامل به اشتراک گذاری ویدیو در هر ماه برسد. 
از طریق وب سایت خود  توزیع  استراتژی آن 
نیست، بلکه بر توزیع از طریق دیگر سیستم  
است،  شده  متمرکز  ثالث  شخص  عامل های 
NowThis News نام تجاری دیگری است که 

گزارش رشد چشمگیری دارد و از 1 میلیون 
بازدید در سال 2014، به 50 میلیون در اوایل 
و  تابستان  در  میلیون  به 200  سال 2015، 
600 میلیون در ماه در پایان سال رسیده است؛ 
مانند سایر شرکت های ایده پرداز دیجیتال، این 
شرکت نیز یک استراتژی رسانه ای توزیع  شده 
دارد، که موفقیت آن به قالب مناسب ویدیو و 

تصمیم گیری داده محور، مرتبط است.
سایت های AJ+، بوزفید و NowThis News در 
دنبال کردن یک استراتژی توزیع فیلم کوتاه و 
تلاش های  نیستند.  تنها  اشتراک گذاری  قابل 
فیس بوک،  یوتیوب،  در  بی بی سی  مختلف 
اختصاص  گروه  جمله  از  واین،  و  اینستاگرام 
از  داده  شده مانند بی بی سی ترند، نمونه هایی 
اروپا  عمومی  خدمات  سرشناس  رسانه  یک 
است. رسانه های خبری تلویزیونی عمده آمریکا 
نیز در دسترسی از طریق رسانه های اجتماعی 
کارهای  ویدیو،  اشتراک گذاری  به  قالب های  و 
تیوبولار  تحقیقاتی  موسسه  کرده اند.  بسیاری 
تخمین می زند که در ژانویه 2016، سی ان ان 
214 میلیون و فاکس نیوز در حدود 172 میلیون 
ویدیوی مشاهده  شده، تولید کرده اند. )در مقایسه 
اخبار بی بی سی 87 میلیون بازدید داشته( در هر 
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سه مورد، رسیدن به این میزان توزیع به  شدت 
توسط فیس بوک انجام شده است. ابتکار برنامه 
از  »Great Big Story« در سی ان ان یک مثال 
توسط  توزیع  شده  پذیرش مشاهده  چگونگی 
رسانه های مهم است و این که ویدیوی اجتماعی 
توزیع  شده نه  تنها از کلیپ های تلویزیونی، بلکه از 

محتوای وب سایت نیز باید متفاوت باشد.
2.3. قالب تصوير طولانی

کوتاه و قابل اشتراک گذاری بودن تنها راه عمل 
نیست. طیف وسیعی از دیگر رسانه ها از جمله 
را  خود  اولویت بندی  تایمز  نیویورک  و  وایس 
بر قالب تصویر طولانی، غنی و محتوای ویدیو 
بازار  یک  در  ایستادن  برای  تلاش  در  تعاملی 
بسیار رقابتی برای جلب  مخاطب بنا کرده اند. 
وایس به  عنوان یک مجله چاپی در کانادا آغاز به 
کار کرد، اما به یک نام تجاری آنلاین توانمند در 
ژانرهای مختلف تبدیل شد و نشان داده است که 
مخاطبان جوان برای فرم طولانی ویدیو آنلاین 
مستند وجود دارند. آن ها موفقیت خود را مدیون 
نحوه کار، متناسب بودن با مخاطبان هدف و 

درک از چگونگی مشاهده مخاطبان هستند.
و  تایمز  نیویورک  مانند  خبری  سازمان های 
اسکای نیوز با واقعیت مجازی، به کاربران اجازه 
می دهد تا تجربه ای همه  جانبه از یک رویداد 
گوشی های  طریق  از  مکان  یا  بزرگ  خبری 
هوشمند خود داشته باشند. هنوز این خدمات 
اندک هستند، اما تولیدکنندگان باور دارند، این 
شیوه به  سرعت به یک نرم افزار اصلی تبدیل 

خواهد شد.
به  طور مشابه، برخی از رسانه ها به دنبال استفاده 
از تجربه قالب تصویر طولانی و قدرت خود در این 
زمینه هستند. کانال 4 بریتانیا، تجزیه  و تحلیل 
تعاملی غنی و تصویری از بحران مهاجران اروپا 
بر روی یک سایت قرار داد، که از طریق سوابق 
تعاملی با برنامه های نیویورک تایمز و گاردین 
ساخته شده بود. این تجارب غنی و تصویری 
تعاملی، یک تجربه کاربری عمیق و قانع کننده 
ارائه می دهند. حتی اگر آن ها مخاطبان انبوه را 
جذب نمی کنند، ممکن است کمک کنند به 

یک وب سایت به  عنوان مقصدی برای کاربران 
کلیدی هویت دهند.

 نه  فقط شکل، بلکه نوع محتوای ارائه  شده رو 
به تغییر است. یک بازار برای آخرین رویدادهای 
فوری خبری، برای موارد جذاب بصری و همچنین 
برای مباحث عمیق تخصصی وجود دارد؛ اما بسته 
اخبار تلویزیون عمومی به سمت آنلاین تمایل 
این است، که مدیریت  از دلایل  می یابد. یکی 
آنلاین یا بر روی تلفن همراه ویدیو و بسته بندی 
در این سبک پخش اخبار، از ارائه و به روزرسانی 
متن یک داستان در حال جریان سخت تر است. 
اگر همه  چیزی که یک نفر می خواهد، سرفصل 
اخبار است، سرفصل عناوین خبری در متن و 
تصاویر سریع تر و راحت به کاربر ارائه می شود. 
دیدن  ارزش  باید  طولانی  ویدیویی  بسته های 
داشته باشند. )با از لحاظ عاطفی قانع کننده بودن، 
ارائه پس زمینه، اخبار و توضیح یا یک زاویه دید 
خاص( و به  طورمعمول باید چیزی باشد که 24 
ساعت بعد و فراتر از آن هم موردپسند واقع شود. 

تمایز و تفاوت همه چیز است.
2.4. اخبار زنده آنلاين

کسانی که اقدام به جذب مخاطب برای پخش 
داشته اند.  درهم  تجربه  یک  می کنند،  زنده 
ورزشی  رویدادهای  به  ویژه  مهم،  زنده  وقایع 
مانند المپیک یا رویدادهای مهم اخبار فوری 
مخاطبان  پاریس،  تروریستی  حملات  مانند 
قابل  توجهی را برای پخش شبکه هایی مانند 
بی بی سی و ان بی سی به خود جلب می کنند، 
اخبار  برای جریان  تاکنون مخاطب کمی  اما 

روزمره جذب شده است.
 برخی سازمان های رسانه ای در حال کار برای 
هستند.  پخش  برای  آنلاین  ویدیوی  توسعه 
بی بی سی در حال  توسعه پخش خبری تلفن 
همراه خود است، که شامل محتوای جمع آوری 
 شده و ویدیو زنده خبری است و ممکن است 
 CBS جایگزین شبکه خبری بریتانیا شود. اخبار
به  صورت یک محتوای آنلاین زنده 24 ساعته 
و هفت روز هفته از اخبار و موارد وابسته اجرا 
برای  تقاضا  هم  خبری  آژانس های  می شود. 
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محتوای در ارتباط با وقایع زنده را به رسمیت 
شناخته اند. آسوشیتدپرس )AP(  در همکاری 
رویدادهای  و  اخبار    Livestream.com با 
مهم را در تلویزیون، تلفن همراه یا آنلاین، به  
صورت زنده به مشتریان ارائه می دهد. تاکنون، 
عملکرد  چگونگی  مورد  در  کمی  اطلاعات 

جریان اخبار زنده در دسترس است.
و  فیس بوک  زنده  پخش  مانند  برنامه هایی   
پریسکوپ توییتر، فرصت مشاهده حوادث را به 
 صورت پخش زنده ارائه می کنند و مخاطبانی 
در پخش زنده حوادثی مانند حملات تروریستی 
پاریس به دست آورده اند. بیشتر این مطالب 
جای  به   شهروندی«  »روزنامه نگاری  توسط 
گروه اخبار حرفه ای ارائه شده است؛ و از نقطه 
 نظر سازمان های خبری، تنها چالش سردبیری 
و ویرایش برای استفاده از این ابزار جدید وجود 
ندارد، بلکه این مسئله نیز وجود دارد که چه 
نوع از کسب  و کار برای ارائه دهندگان اخبار 

خصوصی می تواند در آن  ایجاد شود.
2.5. اخبار تصويری موبايل

همه این مسائل، این مفهوم را تقویت می کند که 
صحنه جنگ کنونی تلفن همراه است. داده های 
نشان  رویترز  مؤسسه  دیجیتال  اخبار  گزارش 
تلفن همراه  از  استفاده  می دهد، سرعت رشد 
برای اخبار در بسیاری از بازارها همچنان بالا 
است. )نیومن و همکاران، 2015( موبایل باید 
به  عنوان یک فناوری مخرب در حق خود در 
نظر گرفته شود، که هر مرحله از اخبار را تحت 
تأثیر قرار می دهد -از گردآوری تا تولید، توزیع و 
مصرف. تلفن همراه یک رسانه پویا، با انتظارات، 
خواسته ها و فرصت های مخصوص به خود است. 
چیزی که سازمان ها، در انطباق با خواسته های 
تلفن همراه باید بدانند این است که حرکت به 
سوی فناوری همراه، تنها به معنای طراحی یک 
وب سایت پاسخگو یا برنامه یا چینش دوباره میز 
اتاق خبر نیست. این مسئله خیلی بنیادی تر از 
این ها است. روایت ها باید تغییر کنند– آن ها باید 
کوتاه و تصویری و به موقع باشند. روال تولید و 
سامانه های مدیریت محتوا باید شامل فرمت های 

جدید باشند، چرا که مشاهده ویدیو از چشم انداز 
به سمت پرتره ها و از صفحه  نمایش های بزرگ 
با صدا، به صفحه های کوچک و بدون صدا تغییر 

می کند.
باید  خبری  سازمان های  همه،  از  مهم تر  اما 
تشخیص دهند چه ارزش های خبری باید روی 
در صفحه   درآید. چگونه  اجرا  به  همراه  تلفن 
نمایش کوچک شخصی به مردم خدمات ارائه 
محتوای  از  مملو  جهان  در  چگونه  می دهید؟ 
دیجیتال تفاوت ایجاد می کنید؟ در گذشته از 
طریق ظهور چاپ، رادیو، دوربین ها و وب، تغییر 
سازمان های  بر  عمده ای  تأثیر  همواره  فناورانه 
رسانه ای و روزنامه نگاری داشته است. تلفن همراه 

در حال حاضر همان کار را دارد انجام می دهد.
نتیجه گیری مترجم

امروزه به واسطه سرعت تحولات فناوری های 
ذائقه  بر  رسانه ها  این  که  تأثیری  و  جدید 
با  او  مواجه  لذا  و  مصرف  فرهنگ  مخاطب، 
رسانه های جریان اصلی می گذارند و البته موارد 
و  فرهنگی  تبعات  این دست که  از  متعددی 
اقتصادی چند لایه ای در بازار رسانه ای در پی 
دارند؛ مدیریت رسانه ها به امری بسیار پیچیده 

و چند بعدی تبدیل شده است. 
آنچه نیلسون و سمبروک در گزارش مؤسسه 
رویترز به اجمال اما در کمال روشنی در برابر ما 
نهادند، چشم اندازی از وضعیت در حال ظهوری 
است، که در آن دوران تلویزیون به مثابه رسانه 
یکه تاز و حاکم بر سبد مصرف رسانه ای مخاطب 
در حال افول است. رسانه های جدید و اجتماعی 
گوی سبقت را در زمینه خبر و اطلاع رسانی 
ربوده اند. به تعبیر هرمیدا با توئیتر خبر ما را 
همچون هوایی که تنفس می کنیم، دربرگرفته 
در حال ظهور، خبر  این مختصات  در  است. 
تلویزیونی با تهدیدات جدی مواجه است، که 
ضرورت دارد مدیران رسانه ملی استراتژی های 
تازه ای با بهره مندی از ظرفیت های رسانه های 
اجتماعی که امروز در میان رسانه های پیشرو 
در  و  بومی سازی  را  است،  لحاظ شده  جهان 

دستور کار خود قرار دهند. 
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رابطه فرهنگ سازمانی با رضایت شغلی 
کارکنان،  شبکه بین المللی خبر

چکید�ه
این پژوهش در پی بررسی رابطه بین فرهنگ سازمانی با رضایت شغلی کارکنان شبكه 
بین المللی خبر است. این تحقیق، در پی شناخت نوع فرهنگ سازمانی حاکم بر شبكه 
بین المللی خبر است، تا مشخص کند آیا این نوع فرهنگ بر رضایت شغلی کارکنان این رسانه 
تأثیرگذار است یا خیر؟ به همین منظور از نظریه  فرهنگ سازمانی دنیسون جهت مشخص 
کردن نوع فرهنگ سازمانی و از شاخص توصیف شغلی »اسمیت«، »کندال« و »هالین« 
برای مشخص کردن رضایت شغلی کارکنان شبكه خبر استفاده شده است. بر اساس نظریه 
دنیسون، فرهنگ سازمانی با چهار شاخص اصلی شامل: درگیر شدن در کار، سازگاری )ثبات 
و یكپارچگی(، انطباق پذیری و در نهایت رسالت سازمانی سنجیده می شود. همچنین بر 
اساس شاخص توصیف شغلی اسمیت، کندال و هالین، رضایت شغلی با پنج شاخص اصلی 
که شامل: نفس کار، سرپرست، رفتار همكار، ارتقا و در نهایت سیستم پرداخت حقوق است، 
مورد سنجش قرار می گیرد. در این پژوهش از روش پیماش استفاده شده است. جامعه آماری 
این پژوهش تمام کارکنان شبكه خبر به غیر از افرادی است که شغل های خدماتی، نگهبانی 
و نظافت را عهده دارند. این پژوهش در سال 1391 انجام شده است. روش نمونه گیری، به 

صورت تمام شماری است. حجم نمونه نیز 440  نفر را شامل می شود.
یافته های تحقیق نشان می دهد که رابطه معناداری بین فرهنگ سازمانی با رضایت شغلی 
کارکنان شبكه بین المللی خبر وجود ندارد. همچنین با توجه به یافته های تحقیق، در مجموع 
می توان گفت که، فرهنگ سازمانی شبكه خبر قوی و قوی رو به بالا است، و رضایت 
شغلی کارکنان این شبكه متوسط به بالا است. اما باید یادآوری کرد که از بین شاخص های 
اصلی فرهنگ سازمانی شاخص درگیر شدن در کار که میزان آن برابر با )0/874( است، 
کمترین مقدار و شاخص رسالت با مقدار )0/930( بیشترین مقدار را به خود اختصاص داده اند. 
همچنین از بین شاخص های اصلی رضایت شغلی کمترین میزان مربوط به شاخص حقوق با 

مقدار )0/349( و بیشترین مقدار مربوط به شاخص کار با اندازه )0/785( است.
واژگان�کلید�ی

فرهنگ سازمانی، رضایت شغلی، درگیرشدن در کار، سازگاری، انطباق پذیری، رسالت، شبكه خبر.

دکتر�داوود�نعمتی�انارکی��
دکتری علوم ارتباطات، دانشگاه آزاد اسلامی
DNA585@gmail.com

دکتر�اردشیر�زابلی�زاده��
دکتری علوم ارتباطات، دانشگاه علامه طباطبایی
Ardeshir1335@gmail.com
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کارشناسی ارشد مدیریت رسانه، دانشگاه صدا و سیما
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مقدمه
شده  انجام  فرهنگ  روی  که  تحقیقاتی  در 
است، محققان کوشیده اند تا دریابند افراد از چه 
زاویه ای به سازمان خود می نگرند؟ آیا سازمان به 
خلاقیت و نوآوری آن ها ارج می نهد و به آن ها 
پاداش می دهد؟ آیا پدیده تعارض را سرکوب 
می کند؟ بنابراین می توان انتظارداشت، که افراد 
با زمینه های مختلف یا در سطوح مختلف، در 
یک سازمان وجود داشته و فرهنگ سازمانی 
توصیف  مشابه،  یا  همانند  عبارت هایی  در  را 
از  زندگی سازمانی، بخشی  زمینه  نمایند. هر 
دیگران  که  حالی  در  است؛  سازمانی  فرهنگ 
سعی می کنند فرهنگ را به صورت ظریف تری 
معنا کنند، تا از زمینه های دیگری نظیر عادت ها، 
محیط، فضا و ارزش ها، قابل تشخیص و تفکیک 
باشد. فرهنگ سازمانی می تواند به عنوان چسبی 
توسط طرح های مشترک  را  که یک سازمان 
اعتقادی به هم چسبانده و نگه می دارد، دیده 
و  اعتقادها  ارزش ها،  نتیجه  در  فرهنگ  شود. 
انتظاراتی که بین اعضای سازمان به وجود می آید 
و افراد را توجیه و به گونه ای بسیار ظریف به 
اعضای خود این پیام را می دهد که: چه کارهایی 
قابل قبول است، هر چند این امکان وجود دارد 
چنین کارهایی مخالف قوانین و مقررات باشد. 

)عسکریان، 1388(
مطالعات مختلف نشان داده که عدم رضایت افراد 
از کار و مقررات سازمانی حاکم بر کار، می تواند 
باعث افزایش غیبت های ناشی از کار شده، شیوع 
حوادث صنعتی را بیشتر و کاهش دقت در کار 
را به وجود می آورد. افزایش درگیری های کاری، 
مقررات  از  تابعیت  کارکنان، عدم  پرخاشگری 
سازمانی و مسائلی از این دست همگی در ارتباط 
با عدم رضایت کارکنان از سیستم حاکم بر کار 
سخن می گویند. )صالحی صدیقیان، امیرکبیری 

و اسکندری، 1389( 
بیان مسئله

به دنبال نظرات و تحقیقات جدید مدیریت در 
سال های اخیر، بحث فرهنگ سازمانی دارای 
مباحث  از  یکی  و  شده  روزافزونی  اهمیت 

اصلی و محوری مدیریت را تشکیل داده است. 
به زمان مطالعات  تاریخچه فرهنگ سازمانی 
هاثورن که توسط »التون مایو« و همکارانش در 
اوایل دهه 1930 صورت گرفت، برمی گردد. در 
ابتدای دهه 1940 کورت لوین و همکارانش، 
مطالعات زیادی را در رابطه با اثربخش تر کردن 
سازمان ها آغاز کردند. در همین سال ها )اواخر 
را  فرهنگ سازمانی  بارنارد«  1930( »چستر 
تصور اجتماعی خلق شده توسط افراد جهت به 
دست آوردن مفهومی از زندگی و کار توصیف 

نمود. )خاشعی، 1390(.
یک  عنوان  به  شغلی  رضایت  دیگر سوی،  از 
شاخص مهم در رفتار سازمانی مطرح است و 
فرهنگ سازمانی قادر است نقش فزاینده ای بر 
آن داشته باشد. به  طوری که در پژوهش های 
بیشترین  سازمانی  رفتار  حوزه  به  مربوط 
صورت  شغلی  رضایت  مورد  در  تحقیقات 

پذیرفته است. )اسپکتور، 1997(
لذا محقق لازم می داند به علت مدیریت خاص 
مدیریت  با  مسلما  که  رسانه ای  سازمان های 
تأثیر  دارد،  بسیار  تفاوت  سازمان ها  دیگر 
کارکنان  شغلی  رضایت  بر  سازمانی  فرهنگ 
از مهم ترین  بین المللی خبر، که یکی  شبکه 
واکاوی  مورد  را  است،  ملی  رسانه  بخش های 
قرار دهد. به عبارتی دیگر، مسئله اصلی این 
تحقیق، شناخت نوع فرهنگ سازمانی حاکم 
بر شبکه بین المللی خبر و رابطه آن با رضایت 

شغلی کارکنان این رسانه است.
 ضرورت و اهمیت تحقیق

با توجه به بررسی هایی که انجام شد، محقق 
تأثیر  بررسی  زمینه  در  تحقیقاتی  دریافت، 
فرهنگ سازمانی بر رضایت شغلی کارکنان در 
اما  است،  گرفته  سازمان های مختلف صورت 
تأثیر این نوع فرهنگ بر رضایت شغلی کارکنان 
یک رسانه مورد واکاوی قرار نگرفته است. لذا 
از آنجا که عصر کنونی عصر رسانه ها است و در 
میان این رسانه ها، شبکه های خبری، به علت 
سریع  رسانی  اطلاع  که  متمایزشان،  رسالت 
برخوردار  بیشتری  اهمیت  از  است،  دقیق  و 
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این  بر  نوع فرهنگ حاکم  هستند، شناسایی 
شبکه ها از اهمیت دو چندانی برخوردار است. 
چرا که فرهنگ سازمانی حاکم بر این شبکه ها 
باید به صورتی عمل کند که فشارهای وارده 
بر کارکنان را تعدیل و فضایی شاد و فعال و 
در عین حال، حرفه ای ایجاد کند تا کارکنان 
این سازمان ها، که به شدت تحت تأثیر عوامل 
از  هستند،  برون سازمانی  و  درون سازمانی 
فشارهای روحی و روانی مصون بمانند. این امر 
سبب خواهد شد آنان احساس کنند سازمان از 
آن ها حمایت می کند. که خود رضایت را در پی 
خواهد داشت و رضایت شغلی باعث افزایش 
بهره وری می شود. لذا ضروری است که فرهنگ 
تا  شود  شناخته  خبری  شبکه  یک  سازمانی 
مشخص گردد که این فرهنگ چه تأثیری بر 
رضایت شغلی و عملکرد کارکنان داشته است؟ 

پیشینه تحقیق در داخل کشور
تندنویس  و  خبیری  امیرتاش،  بحرالعلوم، 
کارشناسان  بر روی  پژوهشی که  در   ،)1381(
انجام  تهران  در  شاغل  بدنی  تربیت  سازمان 
سازمانی فرهنگ  بین  که  دادنــد  نشان   شد، 

 و رضایت شغلی رابطه معنی داری وجود دارد. 
نتایج یافته ها نشان داد: فرهنگ سازمانی حاکم بر 
سازمان  تربیت بدنی، در سطح متوسط و رضایت 
جنبه های  در  خصوص  به  کارشناسان  شغلی 
حقوق و مزایا؛ ترفیع و ارتقا پایین است، همچنین 
بین فرهنگ سازمانی و رضایت شغلی همبستگی 

مثبت و معنی داری )0/001( وجود داشت. 
در   ،)1383( طغرالجودی  بیگی  محسنی 
رشته  در  خود  ارشد  کارشناسی  پایان نامه 
فرهنگ  پزشکی.  علوم  دانشگاه  مدیریت، 
بیمارستان  کارکنان  دیدگاه  از  را  سازمانی 
بررسی کرد. وی  پور کرمان  افضلی  آموزشی 
افراد تحت بررسی در این  نشان داد اکثریت 
بیمارستان )67 درصد(، دیدگاه مثبتی در مورد 

فرهنگ سازمانی بیمارستان نداشتند. 
زمیني، حسیني نسب، زمیني، زارعي )1390(، 
به بررسی رابطه بین فرهنگ سازمانی با رضایت 
کارکنان  میان  در  فرسودگی شغلی  و  شغلی 

دانشگاه تبریز پرداخته اند. نتایج به دست آمده 
گویاي آن است که، فرهنگ سازماني غالب در 
دانشگاه تبریز از نوع عقلاني است، همین طور 
بین فرهنگ  به دست آمده، نشان داد  نتایج 
رابطه  کارکنان  شغلي  رضایت  و  سازماني 

.)p<0/01( مستقیم و معنی داري وجود دارد
کارشناسی  پایان نامه  در   ،)1375( بیات 
ارشد خود در رشته مدیریت، دانشگاه علامه 
طباطبایی، به بررسی و تجزیه و تحلیل اثرات 
نوآوری  و  روی خلاقیت  بر  سازمانی  فرهنگ 
سازمانی در سطح سازمان های دولتی استان 
زنجان پرداخته است. وی به این نتیجه دست 
خلاقیت  و  سازمانی  فرهنگ  بین  که  یافت 

سازمان همبستگی معناداری وجود دارد.
صادقی علویجه )1375(، در پایان نامه کارشناسی 
ارشد خود در رشته مدیریت، دانشگاه امام صادق 
)ع(، به بررسي تأثیر فرهنگ سازماني بر رضایت 
شغلي کارکنان شرکت خودروسازي ایران وانت 
پرداخته است. نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها، 
حاکي است که بین فرهنگ سازماني و رضایت 
شغلي رابطه و همبستگي نسبتا زیاد )75 درصد( 

وجود دارد.
پیشینه تحقیق در خارج از کشور

از مهم ترین تحقیقاتی که در زمینه فرهنگ 
سازمانی در خارج از کشور انجام شده است، 
می توان به تحقیق دنیسون در سال )2000(، 
اثربخشی«  تحت عنوان »فرهنگ سازمانی و 

اشاره کرد.
رابرت ویت برد استاد دپارتمان ارتباطات دانشگاه 
پیترزبورگ جانستون در سال )2003( تحقیقی 
را در خصوص سرمایه های اجتماعی و تأثیر آن 
است.  داده  انجام  کارمندان  شغلی  رضایت  بر 
نتایجی که از این تحقیق به دست آمد، فرضیه 
تحقیق را تأیید و نشان داد که رابطه سرمایه 
خطی  رابطه  یک  شغلی  رضایت  و  اجتماعی 
به  است.  )منحنی شکل(  نمایی  بلکه  نیست، 
عبارت دیگر، اینگونه نیست که با افزایش میزان 
سرمایه اجتماعی، رضایت شغلی نیز افزایش یابد 
بلکه سرمایه اجتماعی تا اندازه ای می تواند موجب 
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خشنودی شود و پس از آن میزان، تأثیر منفی 
این پدیده  بنابر دیدگاه کلمن،  البته  دارد که 
می تواند از ویژگی خنثی بودن سرمایه اجتماعی 

ناشی شود. )سالار زاده و حسن زاده، 1385(
چارچوب نظری تحقیق

شبکه خبر
شبکه های  از  یکی   )IRINN( خبر  شبکه 
تلویزیونی خانواده صدا و سیما و اولین شبکه 
تخصصی خبری فارسی ایران به شمار می آید، 
رسمی  طور  به   )1378( ماه  آذر  دوم  در  که 
عهده دار  تاکنون  و  کرد  آغاز  را  خود  فعالیت 
پوشش خبری رویدادهای منطقه و جهان است. 
مخاطبان هدف این شبکه عمدتا شامل ایرانیان 
داخل و خارج از کشور و مردم فارسی زبان دو 
کشور افغانستان و تاجیکستان می شود. شبکه 
خبر به سبک شبکه های خبری مشهور جهان به 
پخش اخبار کوتاه، مشروح و برنامه های تحلیل 
خبر می پردازد. این شبکه 18 بخش خبری در 
روزهای تعطیل و 33 بخش خبری در روزهای 
غیر تعطیل هفته دارد، که از طریق آن آخرین 
اخبار داخلی و بین المللی را به مخاطبان عرضه 
می کند. این شبکه به صورت 24 ساعته برنامه 
پوشش  شبکه  این  همچنین  می کند.  پخش 
خبری مهم ترین رویدادهای روز برای مخاطبان 
فارسی زبان داخلی و منطقه ای را در چارچوب 
خط مشی های سازمان صدا و سیمای جمهوری 
اسلامی ایران، به عنوان هدف اصلی خود دنبال 
می کند. این شبکه »دقت، صحت، سرعت« در 
رداده  قرا  خود  رسالت  سرلوحه  را  خبررسانی 

است. )دهش ور، 1388(
فرهنگ سازمانی

فرضیات  از  مجموعه ای  به  سازمانی  فرهنگ 
ضمنی گفته می شود که به طور مشترک از 
ادراکات،  نحوه  و  شده  پذیرفته  گروه  سوی 
و  شرایط  به  نسبت  واکنش ها  و  تفکرات 
مشخص  را  محیطی  متعدد  موقعیت های 
می سازد. این تعریف بیان گر سه ویژگی مهم 
فرهنگ  نخست،  اســت:  سازمانی  فرهنگ 
به  جامعه پذیری،  فرایند  طریق  از  سازمانی 
کارمندان جدید منتقل می شود. دوما، بر رفتار 
افراد در هنگام کار تأثیر می گذارد و در نهایت، 
کار  به  مختلفی  در سطوح  سازمانی  فرهنگ 

گرفته می شود. )کریتنر و کینیکی، 1389(
شیوه شکل گیری فرهنگ سازمانی

جز  چیزی  نمی تواند  سازمانی  فرهنگ  منشأ 
فلسفه بنیان گذاران باشد. این فلسفه به نوبه خود 
استخدام مورد  فرایند  بر شاخص هایی که در 
استفاده قرار می گیرند، اثرات شدیدی می گذارد. 
اقدامات یا کارهای کنونی مدیریت عالی سازمان 
موجب می شود تا جو کلی )از نوع رفتار مورد 
قبول( شکل بگیرد. این که تا چه اندازه افراد 
بتوانند با فرهنگ سازمان آشنا گردند، به این 
مسئله بستگی دارد که در فرایند گزینش افراد، 
سازمان تا چه اندازه بتواند ارزش هایی را که افراد 
دارند، با آنچه مورد نظر مدیریت سازمان است، 

تطبیق دهد. )پارسائیان و اعرابی، 1386(
تغییر فرهنگ سازمانی

تغییر و پرورش فرهنگ سازمانی شاید مهم ترین 

شکل 1. الگوی شیوه شکل گیری فرهنگ سازمانی )پارسائیان و اعرابی، 1386(
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و مشکل ترین مرحله در فرایند مدیریت سازمانی 
باشد. در سازمان هایی که از فرهنگ قوی برخوردار 
هستند، ارزش ها و باورهای مشترک، آفریننده 
محیطی هستند که در آن محیط، افراد نسبت 
به یکدیگر و نسبت به مأموریت ها احساس تعهد 
از فرهنگ سازمانی  ناشی  این تعهد  می کنند. 
مقابل  در  رقابتی  مزیت  مایه  می تواند  است، 

رقبایشان باشد. )ممی  زاده، 1387(
سازمانی  فرهنگ  تغییر  که  این  به  توجه  با 
عملی بسیار مشکل است، ولی با این اوصاف 
اگر شرایط زیر وجود داشته باشد، به احتمال 

زیاد فرهنگ سازمان تغییر خواهد کرد.
بحران شديد: بحران شدید ضربه ای است . 1

که وضع موجود را بر هم می زند و موجودیت 
فرهنگ حاکم بر سازمان را زیر سؤال می برد. 
نمونه ای از این بحران ها عبارت هستند از: 
که  بحران هایی  و  مالی،  شدید  بحران های 
ناشی از رقابت شرکت های رقیب در زمینه 

فناوری رخ می دهد.
تغییر در رهبری: رهبری جدیدی که در . 2

احتمالا  می گیرد،  قرار  سازمان  هرم  رأس 
برای  را  جدید  ارزش هــای  از  مجموعه ای 
سازمان در نظر می گیرد و چنین می پندارد 
به چنین  باید  موجود،  بحران  برابر  در  که 
نیست  تردیدی  شد.  متوسل  ارزش هایی 
که این امر به مدیر عامل یا مدیریت عالی 
در  ولی  می شود،  مربوط  سازمان  اجرایی 
بسیاری از موارد چنین موجی مدیران ارشد 

اجرایی را هم فرا می گیرد.
فرهنگ ضعیف: به هر میزان یک فرهنگ، . 3

اعضای  میزان  هر  به  نیز  و  باشد  فراگیرتر 
توافق  آن  ــای  ارزش ه به  نسبت  سازمان 
دادن  تغییر  باشند،  داشته  بیشتری  نظر 
آن مشکل تر خواهد شد. برعکس، فرهنگ 
قوی،  فرهنگ های  با  مقایسه  در  ضعیف 
راحت تر دست خوش تغییرات قرار خواهند 

گرفت. )ممی زاده، 1387(
با در نظر گرفتن مطالب فوق، اگر شرایط ایجاب 
کند که یک فرهنگ سازمانی تغییر نماید، باید 

موارد زیر را در نظر گرفت:
الف( مدیران عالی سازمان نقش مثبتی را بر عهده 
بگیرند و نوع رفتار خود را به صورت الگویی 

درآورند که دیگران از آن ها تقلید کنند.
ب( باید موقعیت های جدیدی خلق نموده، و 
آداب و رسوم تازه ای رواج داده تا جایگزین 
سنت هایی شود که موجودیت آن ها در پرده 

ابهام است.
یا  داد  مقام  ارتقای  و  برگزید  را  افرادی  ج( 
کسانی را مورد تأیید و حمایت قرار داد، که 

در پی ترویج ارزش های جدید باشند.
د( باید فرایند آشنا ساختن افراد با فرهنگ جدید 

سازمان با ارزش های نوین سازگار باشد.
ه( باید سیستم پاداش را تغییر داد تا مجموع 

ارزش های جدید مورد تأیید قرار گیرند.
و( باید هنجارها و معیارهای نانوشته سازمانی 
که  رسمی  مقررات  و  قوانین  وسیله  به  را 

ضمانت اجرایی دارند، جایگزین کرد.
ز( با نقل و انتقال افراد در پست ها و مقامات 
زیرمجموعه های  باید  سازمانی،  مختلف 

فرهنگی کنونی را دگرگون ساخت.
ح( باید در اثر مشارکت دادن افراد و ایجاد جو 
یا محیطی که حاکی از اعتماد و اطمینان 
کامل اعضا باشد، گروه هایی به وجود آورد که 
با هم توافق نظر کامل داشته باشند. )ممی 

زاده، 1387(
مدل دنیسون 1

پرسش هاي پژوهش بر اساس الگوي مورد نظر 
در این تحقیق مطرح خواهند شد. مبناي الگوي 
مورد استفاده در این بررسي مطالعه دنیسون 
است که در سال )2000( مطرح شده است. 
ویژگي هاي  خود  الگوي  و  مطالعه  در  نامبرده 

فرهنگي را این گونه مطرح کرده است:
1. درگیر شدن در کار2 

توانمند  را  افرادشان  اثربخش  سازمان های 
می سازند، سازمان را بر محور گروه های کاری 
تشکیل می دهند و قابلیت های منابع انسانی را 

1. Denison

2. Involvement
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در همه سطوح توسعه می دهند، شاخص های 
شاخص سازی،  از:  هستند  عبارت  بعد  این 

تیم سازی و توسعه قابلیت ها.
و  ابتکار  اختیار،  افراد  1.1.توانمندسازي1: 
دارند.  کارشان  کردن  اداره  براي  توانایي 
این امر نوعي حس مالکیت و مسئولیت در 

سازمان ایجاد مي کند.
1.2. تیم سازي2: در سازمان به کار گروهي در 
جهت اهداف مشترک، ارزش داده مي شود. 
مدیران  مانند  به  کارکنان  که  طوري  به 
احساس مي کنند در محل کار خود پاسخ گو 
هستند. این سازمان ها براي انجام کارها به 

گروه ها تکیه مي کنند.
منظور  به  سازمان  قابلیت ها3:  1.3.توسعه 
صحنه  در  ماندن  باقي  و  نیازها  تأمین 
رقابت به طور مستمر به توسعه مهارت هاي 

کارکنان مي پردازد.
2. سازگاری4 )ثبات و يکپارچگی(

تحقیقات نشان داده است که سازمان هایی که 
اغلب اثربخش هستند، باثبات و یکپارچه بوده 
نشأت  بنیادین  ارزش های  از  کارکنان  رفتار  و 
گرفته است. شاخص های این بعد عبارت است از: 
ارزش های بنیادی، توافق و هماهنگی و پیوستگی.

2.1. ارزش هاي بنیادين5: اعضاي سازمان در 
یک دسته از ارزش هایي که هویت و انتظارات 

آن ها را تشکیل می دهند، شریک اند.
2.2.توافق6: اعضاي سازمان قادر هستند در 
اختلاف مهم به توافق برسند. این توافق هم 
شامل توافق در سطح زیرین و هم توانایي در 

ایجاد توافق در سطوح دیگر است.
واحدهاي  پیوستگي7:  و  هماهنگي   .2.3
متفاوت، می توانند  با کارکردهاي  سازماني 
براي رسیدن به اهداف مشترک خیلي خوب 

1. Empowerment 

2. Team Orientation

3. Capability Development

4. Consistency

5. Core Values

6. Agreement

7. Coordination & Integration

با هم کار کنند. مرزهاي سازماني با این گونه 
کار کردن به هم ریخته نیز نمي گردد.

3. انطباق پذيری8: 
سازمان هایی که به خوبی یکپارچه هستند، به 
سختی تغییر می یابند. لذا یکپارچگی درونی و 
انطباق پذیری بیرونی را می توان مزیت و برتری 
سازمان به حساب آورد. شاخص های این بعد 
عبارت است از: ایجاد تغییر، مشتری گرایی و 

یادگیری سازمانی.
3.1. ايجاد تغییر9: سازمان قادر است راه هایي 
براي تأمین نیازهاي تغییر ایجاد کند، و می تواند 
محیط مؤسسه را بشناسد، به محرک ها پاسخ 

دهد و از تغییرات آینده پیشي جوید.
را  مشتریان  سازمان  3.2.مشتري گرايي10: 
و  مي دهد  پاسخ  آن ها  به  و  مي کند  درک 
پیشاپیش درصدد تأمین آینده برمي آید. در 
واقع مشتري گرایي درجه اي که سازمان ها 
هدایت  مشتریان  رضایتمندي  جهت  در 

می شوند، را نشان مي دهد.
علائم  میزان  سازماني11:  3.3.يادگیري 
ترجمه  دریافت،  سازمان ها  که  را  محیطي 
براي  را  فرصت هایي  و  مي کنند  تفسیر  و 
توسعه  و  دانش  سبک  خلاقیت،  تشویق 

توانایي ها ایجاد مي کند، اندازه می گیرد.
4. رسالت12:

فرهنگ  ویژگی  مهم ترین  گفت  بتوان  شاید 
سازمانی رسالت و مأموریت آن است. سازمان هایی 
که نمی دانند کجا هستند و وضعیت موجودشان 
چیست؟ معمولا به بیراهه می روند. شاخص های 
جهت  و  گرایش  از:  است  عبارت  بعد  این 

استراتژیک، اهداف و مقاصد و چشم انداز. 
4.1.گرايش و جهت استراتژيک13: گرایش هاي 
استراتژیک روشن، جهت اهداف سازماني را 

8. Adaptability

9. Creating Change

10. Customer Focus

11. Organizational Learning

12. Mission

13. Strategic Direction & Intent
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نشان مي دهد و هر شخص مي تواند خودش را 
در آن بخش )صنعت( مشارکت دهد.

استراتژي  با  اهداف  مقاصد1:  و  4.2.اهداف 
مأموریت و افق دید سازمان پیوند می یابد و 
سمت و سوي کار افراد را مشخص مي کنند.

4.3.چشم انداز2: سازمان یک دیدگاه مشترک 
از وضعیت آینده دارد. آن ارزش بنیادي را 
ابراز مي کند، اندیشه و دل نیروي انساني را با 
خود همراه ساخته و در همین زمان جهت 

را نیز مشخص می کند. )منوریان، 1385(

شکل 2. الگوی فرهنگ سازمانی دنیسون 
)دنیسون، 2000(

طیف هاي ثابت، منعطف و تمرکز داخلی 
-خارجي

 )2 )شکل  دنیسون  مدل  در  که  طور  همان 
محور  دو  داراي  مدل  این  مي شود،  دیده 
چهار  به  را  مدل  که  است  افقي  و  عمودي 
محور  کرده اند.  تقسیم  دایره(  )ربع  قسمت 
عمودي دربرگیرنده میزان و نوع تمرکز فرهنگ 
سازماني است. این محور از یک طرف به تمرکز 
خارجي  تمرکز  به  دیگر  طرف  از  و  داخلي 
میزان  به  نیز  افقي  محور  مي شود.  منتهي 
یک طرف  از  که  دارد  اشاره  سازمان  انعطاف 
به فرهنگ ایستا و از طرف دیگر به فرهنگ 

منعطف منتهي مي شود. )منوریان، 1385(

1. Goals & Objectives

2. Vision 

دلایل انتخاب این مدل به عنوان مدل مفهومی 
و نظري تحقیق عبارت هستند از:

اساسی  نکته  این  به  مدل  این  اصلی  مبناي 
بر  سازمانی  فرهنگ  چگونه  که  است،  استوار 
روي عملکرد تأثیر می گذارد. همچنین این مدل 
جهت مدیریت تغییر در سازمان ها به کار می رود 
و مؤلفه هایی از فرهنگ سازمانی که نیازمند تغییر 
هستند، را به خوبی مشخص می کند تا در اولویت 
بازنگري قرارگیرند. این مدل شامل ابعاد کامل و 
عمیقی از فرهنگ سازمانی است. همچنین از نظر 
شاخص هاي اندازه گیري و سنجش ابعاد فرهنگ 
سازمانی مدلی کامل به حساب می آید. این مدل 
قابلیت استفاده در تمام سطوح سازمانی را دارد. 
نمودار گرافیکی این مدل ویژگی هاي فرهنگ 
سازمانی را در دو بعد تمرکز داخلی و خارجی و 
میزان انعطاف و همچنین، در سطح 12 شاخص 
مدل  می دهد.  نشان  واضح  کاملا  صورتی  به 
دنیسون در خارج از کشور توسط سازمان هاي 
مختلفی به طور گسترده براي ارزیابی فرهنگ 
سازمانی مورد استفاده قرار گرفته است. )رحیم 

نیا و علی زاده، 1388(
رضايت شغلی 

رضایت شغلی نوعی زمینه، گرایش، تمایل، علاقه، 
استعداد و آمادگی برای پاسخ دادن به طرز مطلوب 
یا نامطلوب یا به طور کلی، نوعی نگرش نسبت به 

محیط کار خود است. )ساعتچی، 1390(
و  احساسات  از  »رضایت شغلی« مجموعه ای 
باورها است که افراد در مورد مشاغل کنونی 
خود دارند. رضایت شغلی یکی از عوامل مهم در 
موفقیت شغلی است؛ عاملی که موجب افزایش 
کارایی و نیز احساس رضایت فردی می گردد. 
رضایت شغلی یعنی دوست داشتن شرایط و 
لوازم یک شغل، شرایطی که در آن کار انجام 
می گیرد و پاداشی که برای آن دریافت می شود.

اهمیت مطالعه رضايت شغلی
مطالعه رضایت شغلی از دو بعد دارای اهمیت 
است: نخست، از جنبه انسانی، که شایسته است 
با کارکنان به صورت منصفانه و با احترام رفتار 
گردد و دوم، از جنبه رفتاری که توجه به رضایت 
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به  گونه ای  را  کارکنان  رفتار  می تواند  شغلی 
هدایت نماید که بر کارکرد و وظایف سازمانی 
بروز رفتارهای مثبت  به  و  بگذاردِ  تأثیر  آن ها 
و منفی از طرف آن ها منجر گردد. با توجه به 
نقش کلیدی رضایت شغلی در سازمان، امروزه 
این امر به اثبات رسیده است که رضایت شغلی 
و رضایت از زندگی به طور متوسط و مثبتی با 
یکدیگر مرتبط هستند. به عبارت دیگر، کارکنان 
با نگرش مثبت در مقایسه با افرادی که نگرش 
منفی به کار و زندگی دارند، تمایل بیشتری 
به رضایت از کار و زندگی دارند و دیرتر از کار 

خشنود می شوند. )درویش، 1386(
 )JDI( شاخص توصیف شغلی

این پرسشنامه از سوی اسمیت، کندال و هالین 
)1969(، ساخته شده است و یکی از رایج ترین 
و دقیق ترین ابزارهای سنجش رضایت شغلی 

است. )هومن، 1381( 
شغلی  رضایت  مختلف  وجه  پنج  ابزار  این 
تعدادی  وجه،  هر  برای  می کند.  ارزیابی  را 
معیار وجود دارد که احساسات فرد را نسبت 
به شغلش مورد سنجش قرار می دهد. وجوه 
پنج گانه ای که این شاخص می سنجدُ عبارت 
هستند از: مقیاس نوع کار )18 آیتم(، مقیاس 
سرپرست یا مدیر )18 آیتم(، مقیاس همکاران 
)18 آیتم(، مقیاس ارتقای در سازمان )9 آیتم( 

و مقیاس حقوق و مزایا )8 آیتم(.
JDI  یکی از ویژگی های روش شناختی مقیاس

استفاده از سه نمره برای هر یک از پاسخ ها است. 
این مقیاس به جای آن که به گونه معمول امتیاز 
1، 2 و 3 را مانند دیگر مقیاس های سه امتیازی 
در نظر بگیرد، به پاسخ آری 3 نمره، به پاسخ )؟( 
یک نمره و به پاسخ نه، صفر می دهد. بدیهی است 
پاسخ )؟( بیشتر از آن که شاخص رضایت شغلی 

باشد، شاخص نارضایتی است. )هومن، 1381( 
تأثیر رضايت شغلی در سازمان

ارزیابی ها نشان می دهد که هرگاه کارکنان یک 
باشند،  داشته  رضایت  خود  شغل   از  سازمان 
خواهد  مثبتی   اثرات  دارای  نیز  آن ها  سازمان 
بود و به صورت یک سازمان اثربخش و مفید 

بر موارد مذکور، رضایت  آمد. علاوه  درخواهد 
شغلی نتایج دیگری دارد. کارکنان کاملا راضی، 
گرایش کم تری برای تسلیم شکایت  دارند، از 
سلامت جسمانی و روانی بیشتری برخوردارند، 
طول  عمرشان بیشتر است، وظایف جدید را که 
با شغل مرتبط است، سریع تر یاد می گیرند و با 
موانع شغلی کم تر رو به  رو می شوند. کارکنانی 
دارند،  شغلی  رضایت  سازمان  و  نهاد  در  که 
کم کاری کمتری  خواهند داشت. آن ها به وظایف 
محوله خوب و بهتر عمل می کنند و این کار 
باعث افزایش راندمان افراد و در نهایت پیشرفت 
سازمان خواهد شد، در نتیجه افراد و سازمان 
به اهداف خود خواهند رسید. رضایت شغلی 
موجب عملکرد بهتر می شود. عملکرد موجب 
رضایت شغلی می شود. پاداش، بین عملکرد و 
رضایت به عنوان واسطه عمل  می کند. عملکرد 
بیرونی  و  درونی  پاداش  دریافت  باعث  قبلی 
می شود. این پاداش به نوبه خود هم عملکرد 
آینده  فرد را بالا می برد و هم در بالا بردن میزان 

رضایت شغلی او مؤثر است. )سلطانی، 1383(
اهداف طرح 

بررسی خصوصیات  تحقیق  این  اصلی  هدف 
فرهنگ سازمانی در شبکه بین المللی خبر و 
ارتباط آن با رضایت شغلی کارکنان این شبکه 
است. همچنین بررسی رابطه بین متغیرهای 
زمینه ای با فرهنگ سازمانی و رضایت شغلی 
و ارائه راهکارها بر اساس نتایج تحقیق با هدف 
ارتقای رضایت شغلی کارکنان شبکه خبر از 

اهداف فرعی تحقیق محسوب می شود.
سؤال های تحقیق

فرهنگ  که،  است  این  پژوهش  اصلی  سؤال 
چه  دارای  خبر  شبکه  در  موجود  سازمانی 
مشخصاتی است و آیا رابطه ای با رضایت شغلی 
کارکنان این شبکه دارد؟ این سؤال اصلی با 

زیرشاخه های زیر به دنبال جواب خواهد بود:
y  بر رضایت تأثیری  درگیر شدن در کار چه 

شغلی کارکنان در شبکه بین المللی خبر دارد؟
y  انطباق پذیری به  دادن  اهمیت  و  توجه 

کارکنان با اهداف و موقعیت های سازمان، 
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در  کارکنان  رضایت شغلی  بر  تأثیری  چه 
شبکه بین المللی خبر دارد؟

y  تأثیر رسالت سازمانی بر رضایت شغلی در
شبکه بین المللی خبر چیست؟

y  چه سازمان  در  یکپارچگی  و  سازگاری 
تأثیری بر رضایت شغلی در شبکه بین المللی 

خبر دارد؟
فرضیات تحقیق 

تحقیق حاضر مشتمل بر یک فرضیه اصلی و 5 
فرضیه فرعی به شرح ذیل است.

فرضیه اصلی 
y  شغلی رضایت  و  سازمانی  فرهنگ  بین 

رابطه  خبر  بین المللی  شبکه  در  کارکنان 
وجود دارد.

فرضیات فرعی
بین ماهیت کار در بخش های مختلف شبکه . 1

خبر با رضایت شغلی رابطه وجود دارد.
بین سبک مدیریتی سرپرستان با رضایت . 2

شغلی رابطه وجود دارد.
بین رفتار همکاران در محل کار با رضایت . 3

شغلی رابطه وجود دارد.
بین سیستم ارتقای شغلی با رضایت شغلی . 4

ارتباط وجود دارد.
رضایت . 5 با  حقوق  پرداخت  سیستم  بین 

شغلی ارتباط وجود دارد.
روش شناسی تحقیق

روش تحقیق
پیمایش  روش  تحقیق،  ماهیت  به  توجه  با 
مناسب ترین روش تحقیق برای انجام این پژوهش 
است. علاوه بر این از روش کتابخانه ای به منظور 
تدوین چارچوب نظری و ادبیات تحقیق و تدوین 

مدل تحلیلی تحقیق استفاده شده است.
قلمرو تحقیق

از لحاظ موضوعی، تحقیق حاضر در حیطه منابع 
انسانی و رفتار سازمانی است. قلمرو مکانی تحقیق 
شبکه بین المللی خبر صدا و سیمای جمهوری 
اسلامی ایران واقع در تهران است. دوره زمانی 

انجام تحقیق حاضر سال 1391 است.
جامعه آماری

جامعه آماری این تحقیق شامل همه کارکنان 
شبکه  در  شاغل  قراردادی  پیمانی،  و  رسمی 
اطلاعات  به  توجه  با  است.  خبر  بین المللی 
اختیار  در  مدیریت شبکه خبر  که  موجودی 
در  آماری  جامعه  این  گذاشت، حجم  محقق 

حدود 440 نفر است.
حجم نمونه و شیوه نمونه گیری

لازم به ذکر است که جامعه آماری تحقیق، کلیه 
افراد شاغل در شبکه بین المللی خبر به جز افرادی 
که در مشاغل خدماتی هستند؛ است. تعداد این 
افراد حدود 440 نفر به محقق اعلام شد. محقق از 
طریق دستور مساعد مدیریت و نیز روابط عمومی 
شبکه خبر اقدام به توزیع پرسشنامه های تحقیق 
بین کارکنان نمود. با پیگیری های انجام شده 
توسط محقق و همچنین مساعدتی که از طرف 
مدیریت و روابط عمومی شبکه خبر انجام شد؛ 
223 پرسشنامه پاسخ داده شده توسط کارکنان، 
به محقق تحویل داده شد. تقریبا نیمی از کارکنان 
خودداری  پرسشنامه  تکمیل  از  درصد(   50(
کردند. پرسشنامه های تکمیل شده مورد بازبینی 
قرارگرفتند و تعداد 19 پرسشنامه به دلیل ناقص 
پاسخ داده شدن، از دور خارج شدند و در نهایت 

204 پرسشنامه مورد بررسی قرارگرفتند.
شیوه گردآوری داده ها

در پژوهش حاضر برای اندازه گیری متغیرها و 
جمع آوری داده ها و اطلاعات لازم از پرسشنامه 
بر  آن  گویه های  و  است،  استفاده شده  کتبی 
اساس پایه های نظری، تعریف متغیرها و مفاهیم 
توسعه یافته است. به عبارت دیگر روش پژوهش 
مورد استفاده روش کمی، پیمایش و پهنانگر 
است و ابزار مورد استفاده پرسشنامه است که در 

اختیار پاسخ گویان قرار خواهد گرفت.
اعتبار و پايايی تحقیق

برای اطمینان پیدا کردن از این که تحقیق حاضر 
از روش همبستگی  است،  برخوردار  پایایی  از 
درونی استفاده کردیم که نشان می دهد بین 
اجزای مختلف یک مقیاس تا چه حد همبستگی 
وجود دارد که این کار را از طریق استفاده از 
ضریب آلفای کرونباخ عملی می سازد. این آماره 
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از 0 تا 1 تغییر می کند، هر چه این رقم بالاتر 
باشد، پایایی مقیاس بیشتر است. بر این اساس 
آلفا باید حداقل 0/7 باشد، تا بتوانیم بگوییم که 

مقیاس دارای پایایی است. )دواس، 1375(
کرونباخ  آلفای  نمودن ضریب  برای مشخص 
تعداد 20 نمونه از پرسشنامه فرهنگ سازمانی 
و 20 نمونه از پرسشنامه رضایت شغلی بین 
کارکنان توزیع و پس از پاسخگویی کارکنان 
به گویه ها، تمام پرسشنامه ها جمع آوری شدند. 
ضریب   SPSS آماری  نرم افزار  از  استفاده  با 
و   0/96 سازمانی  فرهنگ  پرسشنامه  اعتبار 
ضریب اعتبار پرسشنامه رضایت شغلی 0/92 
تعیین گردید. هر قدر آلفای کرونباخ به عدد 
یک نزدیک تر باشد، اعتبار و سازگاری درونی 
بیشتر است. بنابراین با توجه به ضرایب آلفای 
به دست آمده می توان نتیجه گرفت که پایایی 
هر دو پرسشنامه در حد بسیار بالایی قرار دارد.

روش تجزيه و تحلیل اطلاعات
طریق  از  شده  گردآوری  اطلاعات  و  داده ها 
پرسشنامه پس از بررسی و تلخیص اطلاعات 
موجود و از طریق نرم افزار آماری SPSS مورد 
آزمون قرار می گیرند. در تجزیه و تحلیل داده ها، 
پرداخته  شناسا  متغیرهای  بررسی  به  ابتدا 
می شود، سپس متغیرهای تحقیق هم از حیث 
آمار توصیفی و هم از حیث آمار استنباطی، 
مورد تجزیه و تحلیل قرار خواهند گرفت. برای 
آزمون فرضیه ها نیز از آزمون تحلیل همبستگی 
پیرسون، D سامرز و شاخص پیوستگی V کرامر 

استفاده شده است.
گزارش يافته ها

جنس

جدول 1. جدول توزيع فراوانی جنس پاسخ گويان

درصدفراوانیجنس
14169/1مرد
4924زن

146/9نامشخص
204100مجموع

متغیر  گفت  می توان   )1( جدول  به  توجه  با 

جنس در سطح اسمی دو حالته است. از میان 
کل پاسخ گویان )کارکنان شبکه خبر(، حدود 
69/1 درصد مرد و 24 درصد زن و حدود 6/9 
درصد هم به گویه جنسیت پاسخ نداده اند. از 
آنجایی که خبرنگاری و مشاغل مربوط به خبر 
جزو پراسترس ترین شغل ها است؛ لذا احساس 
را  استرس  این  بتوانند  بهتر  مردان  می شود 
تحمل کنند. به همین دلیل مدیران شبکه خبر  
نیروی انسانی مرد را در مقایسه با زنان بیشتر 

به خدمت گرفته اند. 
سن

جدول 2. جدول توزيع فراوانی سن پاسخ گويان

درصد فراوانی سن پاسخ گويان

0/5 1 زیر 20 – 24

11/3 23   29 - 25

34/8 71 34 - 30

26/5 54  39 - 35

16/7 34 44 - 40

2 4  49 - 45

0/5 1 50 و بالاتر

7/8 16 نامشخص

100 204 مجموع

نتایج جدول )2( نشان می دهد که حدود 34/8 
درصد پاسخ گویان شاغل در شبکه خبر دارای 
30 تا 34 سال سن دارند و 26/5 درصد هم 
 39 تا   35 بین  سن شان  که  نموده اند  اعلام 
سال است. در واقع می توان گفت که بیشترین 
میانگین سنی افراد شاغل در شبکه خبر بین 
30 تا 39 سال است. با توجه به این که یکی 
از مهم ترین ویژگی های شبکه های خبری آن 
در  به خصوص  آن،  در  افراد شاغل  که  است 
و  گویندگی  گزارشگری،  خبرنگاری،  مشاغل 
قابلیت های بالای  توانایی و  از جوانی،  باید   ...
جسمی و ذهنی برخوردار باشند؛ لذا می توان 
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سنی  ردیف  این  در  نتیجه  تجمع  که  گفت 
منطقی به نظر می رسد.

تحصیلات

جدول 3. جدول توزيع فراوانی تحصیلات 
پاسخ گويان

درصدفراوانیتحصیلات 
2311/3دیپلم

3718/1فوق دیپلم
10149/5لیسانس

2612/7فوق لیسانس
52/5دکتری

125/9نامشخص
204100مجموع

همان طورکه در جدول )3( مشاهده می شود از 
میان کل پاسخ گویان، 49/5 درصد )بیشترین 
این  هستند.  لیسانس  مدرک  دارای  درصد( 
شبکه  مدیران  استراتژی  می دهد  نشان  امر 
خبر جهت به کارگیری افراد، دانش و آگاهی 
آن ها است؛ لذا مدیران سعی کرده اند از افرادی 
استفاده کنند که از لحاظ تحصیلات دانشگاهی 
در حد متوسط باشند. به همین دلیل بیشترین 
درصد کارکنان از مدرک لیسانس برخوردارند.

سابقه خدمت

جدول 4. جدول توزيع فراوانی سابقه کار 
پاسخ گويان

درصدفراوانیسابقه کار
6531/9زیر 5 - 9
14 - 108441/2
19 - 15167/8
202210/8 و بالاتر
10/5بازنشسته
167/8نامشخص
204100مجموع

با توجه به این که شبکه خبر در آذر ماه سال 

1378 راه اندازی شده است و از عمر آن حدود 
بیشترین میانگین سابقه  14 سال می گذرد، 
کاری که در جدول )4( آمده است، بین زیر 5 
سال الی 14 سال است و این موضوع منطقی به 
نظر می رسد. در این پژوهش از مجموع فراوانی 
دو طیف )زیر 5 - 9 سال و 10 – 14 سال( که 
بیشترین فراوانی را به خود اختصاص داده اند، 
درصد  اگر  رسید.  نفر  عدد 149  به  می توان 
به عدد 73/1 درصد  را مشخص کنیم  آن ها 
می رسیم و می توان گفت که شبکه خبر از افراد 
جوان که از دانش، تخصص و مهارت بالایی در 
حوزه تخصصی رسانه برخوردار بوده در ابتدای 
درآورده  استخدام  به  خود  فعالیت  به  شروع 
است. اما کسانی که سابقه کارشان بیش از 14 
سال عنوان شده است افرادی هستند که قبلا 
در واحد مرکزی خبر و بخش های مختلف خبر 
سیما فعالیت می کرده اند و شبکه خبر به دلیل 
افراد، آن ها را به خود جذب  قابلیت های این 

نموده است.
فرهنگ  اصلی  شاخص های  بررسی 

سازمانی )متغیر مستقل(

جدول 5. رابطه بین شاخص های فرهنگ سازمانی 
با فرهنگ سازمانی

فرهنگ سازمانی
سطح شاخصها

معناداری
ضريب همبستگی 

پیرسون
0/00 0/874 درگیر شدن در کار

0/00 0/918 سازگاری )ثبات و 
یکپارچگی(

0/00 0/929 انطباق پذیری
0/00 0/930 رسالت

طبق مدل دنیسون فرهنگ سازمانی از چهار 
 .2 کار؛  در  درگیرشدن   .1( اصلی  شاخص 
سازگاری )ثبات و یکپارچگی(؛ 3. انطباق پذیری 
با توجه به  و 4. رسالت( تشکیل شده است. 
جدول )5( از بین چهار شاخص اصلی فرهنگ 
سازمانی، رسالت سازمانی با ضریب همبستگی 
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0/930 در بین سایر شاخص ها از درصد بالاتری 
برخوردار است و نشان دهنده رابطه بسیار قوی 

رسالت با فرهنگ سازمانی شبکه خبر است. 
فرهنگ  ویژگی  مهم ترین  گفت  بتوان  شاید 
است.  آن  مأموریت  و  رسالت  سازمانی 
و  هستند  کجا  نمی دانند  که  سازمان هایی 
وضعیت موجودشان چیست؟ معمولا به بیراهه 
شاخص  همبستگی  بالای  ضریب  می روند. 
رسالت سازمانی شبکه خبر نشان می دهد که 
این شبکه رسانه ای از رسالت بسیار مشخصی 

برخوردار است. 
شاخص  سازمانی  رسالت  شاخص  از  بعد 
 0/929 همبستگی  ضریب  با  انطباق پذیری 

دارای بیشترین درصد است.
و  مزیت  می توان،  را  بیرونی  انطباق پذیری 
برتری سازمان به حساب آورد. ضریب بالای 
سازمانی  انطباق پذیری  شاخص  همبستگی 
شبکه خبر نشان می دهد که شبکه خبر قادر 
است راه هایي براي تأمین نیازهاي تغییر ایجاد 
کند، و می تواند محیط شبکه را بشناسد، به 
محرک ها پاسخ دهد و از تغییرات آینده پیشي 

جوید. 
شاخص سازگاری )ثبات و یکپارچگی( با ضریب 
دارد.  قرار  سوم  رتبه  در   0/918 همبستگی 
سازگاری  شاخص  همبستگی  بالای  ضریب 
)ثبات و یکپارچگی( سازمانی شبکه بین المللی 
رسانه ای  شبکه  این  که  می دهد  نشان  خبر 
از  کارکنان  رفتار  و  بوده  یکپارچه  و  ثبات  با 

ارزش های بنیادین نشأت گرفته  است. 
در نهایت شاخص درگیرشدن در کار با ضریب 
از  همبستگی 0/874 در بین سایر شاخص ها 
کمترین درصد برخوردار است، که این امر نشان 
می دهد فرهنگ سازمانی کارکنان شبکه خبر از 
نظر درگیرشدن در کار ضعیف تر از سایر شاخص ها 
است؛ اما باز از ضریب بسیار بالایی برخوردار است. 
بنابراین می توان گفت: شبکه بین المللی خبر یک 
می گردد  باعث  امر  این  است،  اثربخش  شبکه 
تا کارکنانش را توانمند سازد، شبکه را بر محور 
گروه های کاری تشکیل دهد و قابلیت های منابع 

انسانی را در همه سطوح توسعه دهد.
این است که  بیانگر  از پژوهش  نتایج حاصل 
درگیر  بعد   4 هر  در  خبر  بین المللی  شبکه 
شدن در کار، سازگاري، انطباق پذیري و رسالت 
بسیار قوی است. این شبکه رسانه ای بهترین 
وضعیت را در متغیرهاي رسالت، انطباق پذیري 
و سازگاری )ثبات و یکپارچگی( به دست آورده 
است. با این وجود در شاخص درگیر شدن در 
منعطف-  طیف  در  است.  بهبود  نیازمند  کار 
ثابت  سمت  به  خبر  بین المللی  شبکه  ثابت، 
تمایل دارد و در طیف تمرکز داخلي- تمرکز 
تمرکز خارجی  به سمت  این شبکه  خارجي 
بیشتر تمایل دارد. در مجموع می توان گفت 
بسیار  سازمانی  فرهنگ  از  خبر  شبکه  که 
بین  تفاوت  زیر  نمودار  است.  برخوردار  قوی 
شاخص های اصلی فرهنگ سازمانی شبکه خبر 

را به خوبی نشان می دهد.

نمودار1. مقايسه شاخص های فرهنگ 
سازمانی

فرهنگ  12گانه  شاخص های  بررسی 
سازمانی )متغیر مستقل(

شاخص های  بین  در   )6( جدول  به  توجه  با 
که  خبر  شبکه  سازمانی  فرهنگ  دوازده گانه 
توسعه  تیم گرایی،  )توانمندسازی،  شامل 
قابلیت ها، ارزش های بنیادی، توافق، هماهنگی 
مشتری مداری  تغییر،  ایجاد  انسجام،  و 
و  نیت  سازمانی،  یادگیری  )مخاطب مداری(، 
جهت استراتژیک، اهداف و مقاصد، چشم انداز( 
ضریب  با  قابلیت ها  توسعه  شاخص  هستند؛ 
همبستگی 0/545 نسبت به سایر شاخص ها 

از درصد کمتری برخوردار است.
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جدول 6. شاخص های دوازده گانه فرهنگ سازمانی 
کارکنان شبکه خبر

شاخص های 
اصلی

فرهنگ 
سازمانی

شاخص های 
دوازده گانه
 فرهنگ 
سازمانی

فرهنگ سازمانی
ضريب 

همبستگی 
پیرسون

سطح 
معناداری

درگیرشدن 
در کار

0/7940/00توانمندسازی
0/8220/00تیم گرایی
توسعه 
0/5450/00قابلیت ها

سازگاری 
)ثبات و 

یکپارچگی(

ارزش های 
0/7960/00بنیادی
0/8100/00توافق

هماهنگی و 
0/7940/00انسجام

انطباق پذیری

0/8100/00ایجاد تغییر
 مشتری
0/7860/00 مداری

یادگیری 
0/8500/00سازمانی

رسالت

نیت و جهت 
0/8350/00استراتژیک
اهداف و 
0/8800/00مقاصد

0/8580/00چشم انداز

برای آن که شبکه بین المللی خبر نیازهای خود 
به طور مستمر در صحنه  و  برطرف کند،  را 
رقابت باقي بماند، باید به توسعه مهارت هاي 

کارکنان بیشتر بپردازد.
شاخص  قابلیت ها،  توسعه  شاخص  از  بعد 
ضریب  با  )مخاطب مداری(  مشتری مداری 
درصد  از  شاخص ها  سایر  به  نسبت   0/786
کمتری برخوردار است و این نشان دهنده آن 
است که شبکه خبر در بخش مشتری مداری 
)مخاطب مداری( ضعیف تر از سایر شاخص ها 
باید  خبر  شبکه  بنابراین  است.  کرده  عمل 
مخاطبان را بیشتر درک کند و به آن ها پاسخ 
دهد و پیشاپیش در صدد تأمین آینده برآید. 

در واقع مخاطب گرایي درجه اي که شبکه های 
رضایتمندي  جهت  در  خبری  رســانــه ای 

مخاطبان هدایت می شوند، را نشان مي دهد.
از  خبر  بین المللی  شبکه  سازمانی  فرهنگ 
ترتیب  به  فوق  دوازده گانه  شاخص های  بین 
اهداف  شاخص های  به  را  مقدار  بیشترین 
 ،)0/858( چشم انداز   ،)0/880( مقاصد  و 
جهت  و  نیت  و   )0/850( سازمانی  یادگیری 
با  است.  داده  اختصاص  استراتژیک )0/835( 
به توجه داده های فوق می توان نتیجه گرفت، 
و  اهــداف  به  خبر  شبکه  سازمانی  فرهنگ 
یادگیری سازمانی و نیت  مقاصد، چشم انداز، 
و جهت استراتژیک بیشترین اهمیت را قائل 
کرده  تلاش  بیشتر  زمینه ها  این  در  و  است 
است. نمودارهای زیر تفاوت بین شاخص های 
دوازده گانه فرهنگ سازمانی شبکه خبر را به 

خوبی نشان می دهد.
شبکه  سازمانی  فرهنگ  کلي  تصوير 

بین المللی خبر بر اساس مدل دنیسون

نمودار 4. تصوير کلي فرهنگ سازمانی شبکه 
بین المللی خبر

به  اطلاعات  اســاس  بر  چنانچه  نهایت  در 
دست آمده، نماي فرهنگ سازماني در شبکه 
بین المللی خبر ترسیم شود تصویري همانند 
نمودار )4( به دست خواهد آمد. همان طورکه 
در نمودار زیر مشاهده مي شود شبکه بین المللی 
خبر بهترین وضعیت را در شاخص هاي رسالت، 
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انطباق پذیری و سازگاری )ثبات و یکپارچگی( 
بین  در  همچنین  اســت.  آورده  دست  به  
شاخص های دوازده گانه فرهنگ سازمانی شبکه 
شاخص  به  متعلق  نیز  امتیاز  کمترین  خبر، 
قابلیت ها است. 11 شاخص دیگر در  توسعه 
حد متوسط و بالاتر از متوسط قرارگرفته اند. 
بنابراین می توان گفت فرهنگ سازمانی شبکه 
خبر فرهنگی متوسط و بالاتر از متوسط است.

تمرکز  و  منعطف  ثابت-  طیف های 
داخلی- خارجی فرهنگ سازمانی شبکه 

بین المللی خبر
با توجه به مدل دنیسون محور افقي به میزان 
از یک طرف  انعطاف سازمان اشاره دارد، که 
به فرهنگ ایستا و از طرف دیگر به فرهنگ 

در  طورکه  همان  مي شود،  منتهي  منعطف 
نمودار )5( مشاهده می کنید؛ 

نمودار 5. طیف ثابت- منعطف فرهنگ سازمانی 
شبکه بین المللی خبر

نمودار 2. شاخص های دوازده گانه فرهنگ سازمانی

نمودار 3. نمودار راداری شاخص های دوازده گانه فرهنگ سازمانی شبکه خبر
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بین المللی  شبکه  ثابت  منعطف–  طیف  در 
در  دارد.  تمایل  ثابت  طیف  سمت  به  خبر 
دربرگیرنده  عمودي  محور  دنیسون  مدل 
است.  سازماني  فرهنگ  تمرکز  نوع  و  میزان 
این محور از یک طرف به تمرکز داخلي و از 
طرف دیگر به تمرکز خارجي منتهي مي شود. 
خارج  به  تمرکز  و  داخلي  تمرکز  میزان  در 
شبکه بین المللی خبر، با توجه به نمودار )6( 
فرهنگ سازمانی این شبکه بیشتر به سمت 
به عبارت دیگر  خارج تمرکز نشان می دهد. 
به  بیشتر  خبر  شبکه  سازمانی  فرهنگ  نگاه 
از سازمان تمرکز دارد و خود  بیرون  محیط 

را با محیط منطبق نشان می دهد.

نمودار 6. طیف تمرکز داخلی- خارجی فرهنگ 
سازمانی شبکه بین المللی خبر

بررسی شاخص های رضايت شغلی )متغیر 
وابسته(

جدول 7. شاخص های رضايت شغلی 

رضايت شغلی

شاخص ها
سطح معناداری

ضريب 
همبستگی 

پیرسون
0/00 0/785 کار
0/00 0/726 سرپرست
0/00 0/717 همکار
0/00 0/526 ارتقا
0/00 0/349 حقوق

با توجه به جدول )7(، از بین پنج شاخص اصلی 
رضایت شغلی کارکنان شبکه خبر، شاخص کار 
با ضریب همبستگی )0/785( دارای بیشترین 
بالای  رضایت  نشان دهنده  که  است،  مقدار 
انجام  که  کاری  نوع  از  خبر  شبکه  کارکنان 
می دهند، است. همچنین شاخص سرپرست با 
ضریب همبستگی )0/726( و شاخص همکار 
رده های  در   )0/717( همبستگی  ضریب  با 
بعدی قرارمی گیرند و از رضایت نسبتا بالایی 
شاخص  دو  اما  برخوردارند.  کارکنان  بین  در 
حقوق با ضریب همبستگی )0/349( و ارتقا 
با ضریب همبستگی )0/526( نسبت به سایر 
رضایت  مقدار  از  شغلی  رضایت  شاخص های 
نشان  شاخص  دو  این  برخوردارند.  کمتری 
می دهند که کارکنان شبکه خبر از وضعیت 
حقوق و ارتقا نسبت به سایر شاخص ها رضایت 
کمتری دارند. در کل می توان گفت کارکنان 
شبکه خبر از رضایت شغلی متوسط به بالایی 
برخوردار هستند. نمودارهای )7( و )8( تفاوت 
بین شاخص های اصلی رضایت شغلی کارکنان 
نشان  خوبی  به  را  خبر  بین المللی  شبکه 

می دهند.

نمودار8. نمودار رادای شاخص های رضايت شغلی 
کارکنان شبکه خبر

نتیجه گیری
بین فرهنگ سازمانی و رضایت شغلی کارکنان 
معنی داری  رابطه  خبر  بین المللی  شبکه  در 
وجود ندارد )فرضیه اصلی(. ضریب همبستگی 
 )0/102( با  برابر  شاخص  این  برای  پیرسون 

بر
 خ

ی
ملل

ن ال
 بی

که
شب

ن،  
نا

رک
 کا

ی
غل

 ش
ت

ضاي
ا ر

ی ب
مان

از
 س

گ
هن

فر
ه 

ط
راب

منعطف



شماره 34
مهر 96

36

بین  ضعیفی  و  مثبت  ارتباط  بنابراین  است؛ 
کارکنان  شغلی  رضایت  و  سازمانی  فرهنگ 
این  به  توجه  با  اما  دارد.  وجود  خبر  شبکه 
که میزان معناداری برابر با )0/146( است و 
بیشتر از میزان مورد قبول یعنی )0/05( است، 
همبستگی مشاهده شده بین دو متغیر مذکور 

معنی دار نیستند.
بین چهار شاخص اصلی فرهنگ سازمانی با 
رضایت شغلی کارکنان شبکه بین المللی خبر 
هم هیچ گونه رابطه معنی داری وجود ندارد. 
پیرسون  همبستگی  ضریب  از  حاصل  ارقام 
برای این شاخص ها به ترتیب عبارت هستند 
از: 1. درگیر شدن )0/132(؛ 2. انطباق پذیری 
یکپارچگی(  و  )ثبات  سازگاری   .3 )0/099(؛ 
آزمون  رقم   .)0/071( رسالت   .4 و   )0/077(
معناداری به دست آمده برای این شاخص ها 
به ترتیب برابر با )0/060(، )0/161(، )0/273( 
از رقم مورد  ارقام  و )0/311( هستند، و این 
بنابراین  است؛  بیشتر  بسیار   )0/05( انتظار 
هیچ رابطه معنی داری بین شاخص های اصلی 
کارکنان  شغلی  رضایت  با  سازمانی  فرهنگ 

شبکه خبر وجود ندارد.
نتايج شاخص پیوستگی V کرامر 

پس از بررسی رابطه متغیر جنس با فرهنگ 
سازمانی و رضایت شغلی کارکنان شبکه خبر، 
به  کرامر   V پیوستگی  شاخص  از  استفاده  با 

این نتیجه رسیدیم که بین جنس با فرهنگ 
سازمانی و رضایت شغلی کارکنان هیچ گونه 

رابطه معنی داری وجود ندارد.
با  جنس  شاخص  برای  آمده  دست  به  رقم 
رقم   ،)0/138( خبر  شبکه  سازمانی  فرهنگ 
این  برای  آمده  دست  به  معناداری  آزمون 
شاخص )0/099( است و این عدد از رقم مورد 
بنابراین  است؛  بیشتر  بسیار   )0/05( انتظار 
هیچ رابطه معنی داری بین جنس با فرهنگ 

سازمانی شبکه خبر وجود ندارد. 
همچنین در مورد رابطه جنس با رضایت شغلی 
رقم به دست آمده برای این شاخص )0/124( 
به دست آمده  است و عدد آزمون معناداری 
برابر با )0/178( است، که از رقم مورد انتظار 
هیچ  بنابراین  است؛  بیشتر  بسیار   )0/05(
رابطه معنی داری بین جنس با رضایت شغلی 

کارکنان شبکه خبر وجود ندارد.
نتايج آزمون D سامرز 

با  زمینه ای  متغیرهای  رابطه  بررسی  از  پس 
کارکنان  شغلی  رضایت  و  سازمانی  فرهنگ 
از ضریب همبستگی   استفاده  با  شبکه خبر، 
Dسامرز، به این نتیجه رسیدیم که بین این 

متغیرها و فرهنگ سازمانی و رضایت شغلی 
این کارکنان هیچ گونه رابطه معنی داری وجود 

ندارد.
سن،  شاخص های  برای  آمده  دست  به  رقم 

نمودار 7. شاخص های رضايت شغلی کارکنان شبکه بین المللی خبر
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تحصیلات، سابقه خدمت با فرهنگ سازمانی 
شبکه خبر به ترتیب )0/059(، )0/031-( و 
)0/017( است. رقم آزمون معناداری به دست 
با  برابر  ترتیب  به  شاخص ها  این  برای  آمده 
این  و  است   )0/788( و   )0/595(  ،)0/325(
ارقام از عدد مورد انتظار )0/05( بسیار بیشتر 
بین  معنی داری  رابطه  هیچ  بنابراین  است؛ 
متغیرهای زمینه ای با فرهنگ سازمانی شبکه 

خبر وجود ندارد.
با  متغیرهای زمینه ای   همچنین در مورد رابطه 
برای  ــده  آم دســت  به  رقــم  شغلی  رضایت 
با  شاخص های سن، تحصیلات، سابقه خدمت 
رضایت شغلی شبکه خبر به ترتیب )0/069-(، 
آزمون  ارقام  است.   )-0/51( و   )-0/017(
معناداری به دست آمده برای این شاخص  ها به 
ترتیب برابر با )0/259(، )0/782( و )0/346( 
هستند و این ارقام از عدد مورد انتظار )0/05( 
رابطه  هیچ  بنابراین  اســت؛  بیشتر  بسیار 
معنی داری بین متغیرهای زمینه ای با رضایت 

شغلی کارکنان شبکه خبر وجود ندارد.
پیشنهادهای پژوهشی

از آنجا که این پژوهش در سال 1391 انجام . 1
شده است؛ پیشنهاد می شود جهت پایایی 
بیشتر تحقیق، در بازه های زمانی دیگر این 
تحقیق انجام شود تا مشخص گردد آیا باز به 
همین نتیجه دست می یابیم یا این که بر اثر 

مرور زمان نتایج تغییر خواهد کرد؟
شبکه های . 2 از  یکی  خبر  بین المللی  شبکه 

در  خبررسانی  و  خبر  امر  در  تخصصی 
اسلامی  جمهوری  وسیمای  صدا  سازمان 
دیگر  شبکه،  این  بر  علاوه  است.  ایــران 
شبکه های بین المللی نظیر »پرس  تی وی«، 
وجود   ... و  »العالم«  تــی وی«،  »هیسپان 
دارند که فرهنگ سازمانی و رضایت شغلی 
لذا  است.  نشده  بررسی  آن ها  کارکنان 
بعدی،  پژوهش های  در  می گردد  پیشنهاد 
محققان عزیز رابطه بین فرهنگ سازمانی 
را  شبکه ها  این  کارکنان  شغلی  رضایت  و 
مورد بررسی قرار دهند؛ در صورت امکان با 

یکدیگر مقایسه کنند و تفاوت ها، شباهت ها 
را  آن ها  ضعف  و  قوت  نقاط  همچنین  و 
شبکه ها  این  مدیران  تا  نمایند  مشخص 
احتمالی  نمودن ضعف های  برطرف  جهت 

موجود تلاش های لازم را انجام دهند.
پیشنهاد می شود محققان در پژوهش های . 3

بعدی رابطه بین فرهنگ سازمانی و رضایت 
شغلی شبکه های خبری بزرگ و موفق جهان 
را بررسی کنند یا در صورت موجود بودن این 
تحقیقات به مقایسه وضعیت آن ها با وضعیت 

موجود شبکه های داخلی بپردازند.
منابع

خاشعی، وحید. )1390(. مدیریت رسانه، تهران: دفتر . 1
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کریتنر، رابرت و کینیکی، آنجلو. )1389(. مدیریت . 5
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علی رغم ماهیت شكوفای بازاریابی رسانه های اجتماعی، تفاوت های ظریفی در 
میان شرکت های کوچک و متوسط )SMEs( وجود دارد که به نظر می رسد 
هنوز تحت تحقیق قرار نگرفته اند. هدف این مقاله تكمیل دانش و ارائه فهم 
توسعه یافته از انگیزه ها و مزایای برجسته کاربرد رسانه های اجتماعی که توسط 
SME ها به کار گرفته شده، با یک مطالعه تجربی از یک اقتصاد نوظهور است. 

طراحی�/�روش�شناسی�/�رویکرد
بر اساس پژوهش هایی که در گذشته انجام گرفته است، فرضیه های به عمل 
آمده، سه عامل تعامل، سازگاری و بهره وری هزینه را بررسی کرده است، که به 
منزله انگیزه بخش هایی در استفاده از رسانه های اجتماعی به کار می آیند و به 
 SME 210 دنبال خود منافعی را به همراه می آورند. اطلاعات استخراج شده از
)که دارای اکانت توییتر و فیس بوك بودند( با استفاده از مدل سازی معادلات 

ساختاری و نیز با استفاده از تحلیل زیرگروه بررسی گردید.  
یافته�ها

یافته های مطالعه ما نشان می دهد که وابستگی متقابل انگیزه های رسانه های 
اجتماعی، علاوه بر این که اثرات کاربرد رسانه های اجتماعی را مثبت نشان 
می دهد، ولی اثرات متفاوتی در شرکت های محصول محور و خدمات محور دارد. 
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مقدمه
انفجار  موجب  اطلاعات  فناوری  در  پیشرفت 
کسب و کارهای انقلابی می شود بدیهی است 
رواج اینترنت نیز مجموعه ای از کاربرد ها در وب 
را در اختیار مصرف کنندگان قرار داده است که 
منجر به تغییرات قابل توجهی در رفتار تجاری 
شرکت ها شده است. اخیرا، رسانه های اجتماعی 
و سایت های شبکه های اجتماعی به سمت ارائه 
پلتفرم هایی حرکت کرده اند که امکان ایجاد و 
در  ارتباطی  و  معاملاتی  فعالیت های  مدیریت 
شرکت ها، و همچنین برای مدیریت و ارتباط 
برندها را فراهم می کند. طبیعت رو به رشد این 
پدیده، لزوم مطالعات بیشتر در سطوح مختلف 
بررسی  در  زمینه ها  و  بخش ها  کار،  و  کسب 
پذیرش، استفاده، استراتژی ها و نتایج رسانه های 
اجتماعی با هدف توسعه تئوری را طلب می کند. 
مورد  در  تجربیات  از  توجهی  قابل  شمار 
شرکت،  دیدگاه  از  هم  اجتماعی،  رسانه های 
و هم از دیدگاه مصرف کنندگان در نوشته ها 
عنوان  به  اســت.  دسترس  در  )تحقیقات( 
نمونه، زنگ و گریتسن )2014( و همچنین 
بررسی های  منظم  طور  به   ،)2015( نال 
را  نوپا  مفهوم  این  در خصوص  سیستماتیک 
ارائه می دهند. با وجود محبوبیت رو به رشد، 

نوشته ها سه کمبود کلیدی را نشان می دهد. 

تفاوت هایی در مطالعات موجود، با یافته های   .1
غیر قطعی، به طور کلی بر اساس تفاوت های 
به  نیاز  رو،  این  از  دارد.  وجود  محتوایی 
بررسی بیشتر تفاوت های ظریف در استفاده 
وجود  با  ویژه  به  اجتماعی،  رسانه های  از 
برنامه های در حال ظهور آن در دنیای کسب 

و کار، پایان ناپذیر است. 
از دیدگاه های شرکت های کوچک و متوسط   .2
)SMEs( شواهد کمی در مورد این موضوع، 
به خصوص از بازارهای در حال توسعه یا در 

حال ظهور وجود دارد. 
بررسی ادبیات در مورد بازاریابی رسانه های   .3
اجتماعی، تسلط آثار از اروپا، آسیا و آمریکا، 
با نمایندگی کمی از آفریقا را نشان می دهد.

و  منابع  کمبود  با  چارچوبی  چنین  چه  اگر 
 ، است  مواجه  نامناسب  زیربنای  همچنین 
در  نیز  بازاریابی  حوزه  در  موجود  نوشته های 
آثار تجربی تأثیر می گذارد، که نشان می دهد 
که شرکت های فعال در این اقتصادها از این 
از  استفاده  با  و  هستند  دور  محدودیت ها 
شیوه های بازاریابی غیر متعارف برای موفقیت 

در بازارهای خود اقدام می کنند. 
شایان ذکر است،محققان در حال بررسی این 
موضوع هستند که آیا بازاریابی کنونی، بازارهای 
نوظهور را در آینده هدایت خواهند کرد یا این 

علاوه بر این، SMEهایی که محصولات فیزیكی را ارائه می دهند احتمالا بیشتر 
رسانه های اجتماعی مبتنی بر انگیزه های مادی را به کار می گیرند، در حالی که 
SMEهایی که خدمات ارائه می دهند، بیشتر احتمال دارد که تعامل را به عنوان 
یک انگیزه کلیدی در نظر بگیرند. علاوه بر این، یافته های داده های مطالعه نشان 
می دهد، که از میان دو سایت فیس بوك و توییتر، به نظر می رسد که فیس بوك 

از لحاظ عملكرد مزایای بیشتری در میان کاربران SME ارائه داده است. 
اصالت،�ارزش

یافته ها شواهدی را برای مسائل تحقیق بالقوه و منافع مدیریتی ارائه می دهد و پیامدهای 
روشنی برای جوامع دانشگاهی و کارشناسان نیز دیده می شود. ظاهرا، صرف نظر از 
برخی از محدودیت های استفاده، به نظر می رسد SME ها در بازارهای نوظهور، از طریق 

کمپین هایی بازاریابی کاربرد رسانه های اجتماعی را افزایش می دهند. 
واژگان�کلیدی

رسانه های اجتماعی، شرکت های کوچک و متوسط )SME(، بازار در حال ظهور.
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که آینده اقدامات بازاریابی توسط شرکت هایی 
که در بازارهای نوظهور فعالیت می کنند، رقم 

زده خواهد شد. 
به صورت کاملا واضح، نوشته ها اشاره دارد که 
تولید ناخالص داخلی اکثر بازارهای نوظهور به 
صورت  SME ها  اقتصادی  فعالیت های  وسیله 

می گیرد. 
باید در تحقیقات،  بنابراین ضروری است که 
بازاریابی موضعی،  به  در مورد مسائل مربوط 
به ویژه بازارهای نوظهور یا کمتر توسعه یافته 
تأثیرات  درک  و  دانش  باشند.  داشته  توجه 
و متوسط در  تلاش های شرکت های کوچک 
مناسب  شرایطی  چنین  در  معاصر  بازاریابی 
است. ابوشکوک و همکاران )2012( استدلال 
می کنند که شرکت های کوچک و متوسط، به 
ویژه در کشورهای در حال توسعه، به آهستگی، 
با  تطبیق  حال  در  تجارت،  مورد  در  ویژه  به 

فناوری هستند. 
رسانه های  مانند  راه هایی  اخیرا  حال،  این  با 
اجتماعی، توسط کسب و کارهای کوچک هم 
اقتصادهای  اقتصادهای توسعه یافته و هم  در 
وسیعی  برای طیف  می تواند  توسعه  حال  در 
از عملکردها از جمله مدیریت روابط مشتریان 

مورد استفاده قرار گیرد. 
برخی از مطالعات نشان می دهد که این موضوع 
به دلیل کمترین هزینه، موانع کم در مشارکت، 
عدم نیاز به مهارت های بالا در فناوری اطلاعات 
برای استفاده توسط SME ها بسیار مناسب است. 
به طور مثال، در یک اقتصاد در حال توسعه 
مانند غنا، اکثر SME ها دارای منابع مالی بزرگ 
برای رقابت در بازارهایی که توسط شرکت های 
بر  علاوه  نیستند.  شده اند،  احاطه  خارجی 
میان  در  رسانه ها  مصرف  در  تغییرات  این، 

مصرف کنندگان غنا وجود دارد.
به  تبدیل شدن  اجتماعی در حال  رسانه های 
یک پلتفرم ارتباطی کلیدی استراتژیک، برای 
شرکت ها در هر دو زمینه آموزشی و تعاملی 
هستند. در نتیجه، امروز پذیرش و استفاده از 
برای  جالب  مسیر  یک  اجتماعی  رسانه های 
رقابت SME ها، به خصوص با توانایی آن برای 
ارائه تقسیم بندی مقرون به صرفه و اهداف قابل 

دستیابی برای ارائه محصول و خدمات ارتباطی 
به مصرف کنندگان ارائه می دهد. بنابراین این 
از  استفاده  انگیزشی و مزایای  مطالعه، عوامل 
رسانه های اجتماعی در میان SME ها در غنا را 
بررسی می کند. ما همچنین تغییرات را در روابط 
فرض شده بر اساس نوع محصول ارائه شده و 
همچنین عملکرد نتایج انواع خاصی از رسانه های 
اجتماعی مورد استفاده قرار می دهیم. ساختار 
باقی مقاله به نحوی است که در ادامه آمده است. 
بررسی  بخش بعدی در مورد زمینه نظری و 
ادبیات، مدل تحقیق و فرضیه های مطالعه است. 
روش شناسی برای مطالعه نیز، همراه با نتایج 
مطالعه، تجزیه و تحلیل و بحث در مورد یافته ها 
دنبال می شود. مقاله با برخی مفاهیم نظری و 
تحقیقات  برای  راه هایی  به گونه ای که  عملی 

آینده فراهم می کند، به پایان می رسد. 
تنظیم نظری و توسعه فرضیه

زمینه نظری
از  را که  فرایندی   )DOI( نوآوری  تئوری نشر 
طریق آن نوآوری در سازمان ها یا در میان مردم 
در طول زمان گسترش می یابد و می تواند منجر 
به سازگاری شود و برای اهداف مختلف مورد 
استفاده قرار گیرد، را توضیح می دهد. نوآوری 
در این جا ممکن است در شکل یک محصول، 
تمرین  یک  یا  اطلاعات  ایده،  یک  خدمات، 

جدید توسط مردم درک شود.
در شرایط عمومی، نوآوری ممکن است چیزی 
جدید از لحاظ کاربرد آن توسط سازمان متبوع 
در نظر گرفته شود، اما لزوما بر اساس تاریخ 
ایجاد آن جدید نباشد. طبق نظر طرفداران این 
مزایای  داشتن  با  نوآوری هایی  چنین  نظریه، 
مشخص  موجود،  روش هــای  از  بیش  نسبی 
از:  هستند  عبارت  مزیت ها  این  که  می شوند 
مشاهده،  قابل  نتایج  با  درک  لحاظ  از  ساده 
و  بالقوه،  سازندگان  توسط  آزمودن  توانایی 
همچنین سازگار با ارزش ها، تجارب و نیازهای 
موجود، تحقیق در مورد پذیرش و استفاده از 
نوآوری های فناوری به طور کلی به نظریه نشر 

نوآوری گرایش دارند. 
برابر رسانه های  در  آن ها  پتانسیل حمایتی  با 
سنتی، استفاده از رسانه های اجتماعی به عنوان 
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یک تکنولوژی مبتنی بر اینترنت از خصوصیات 
اساسی این نظریه استثنایی نیست. به عنوان 
یک سیستم پشتیبانی کسب و کار به کارگرفته 
شده، برای اهداف مختلف و درآمدهای متفاوت 
در زمنیه های مختلف، ما استفاده از رسانه های 
اجتماعی را به عنوان یک نوآوری تکنولوژی که 
نیاز به انتشار و هماهنگی با فعالیت های بازاریابی 

شرکت ها دارد، مورد توجه قرار می دهیم. 
مطالعه،  این  در  اجتماعی  رسانه های  مفهوم 
توسط سافکو )2010( به شرح زیر تعریف شده 
است: گسترش رسانه های سنتی که مجموعه ای 
کامل از ابزارها، تکنیک ها و فناوری ها را برای 
ارتباط، ایجاد روابط و تعاملات اجتماعی به کار 

گرفته است.
بنابراین، شرکت ها از طریق تقویت فعالیت های 
اجتماعی،  رسانه های  پلتفرم های  با  بازاریابی 
اضافه  موجود  سنتی  رسانه های  به  را  نوآوری 
در  بعدی  بخش های  در  این،  از  پس  کردند. 
خصوص پیشینه استفاده از رسانه های اجتماعی، 
و راه هایی که آن ها در نهایت بر نتایج عملکرد 

SME ها تأثیر می گذارد، توضیح داده می شود.
سابقه اتخاذ و استفاده از رسانه های اجتماعی

رسانه های ارتباطی مبتنی بر اینترنت، این امکان 
را برای شرکت های بسیاری فراهم می کنند تا 
بتوانند فعالیت های تجاری شان را از هر نقطه 
مثال،  برای  کنند.  هدایت  جهان  سراسر  در 
رسانه های  که  می دهد  گزارش   )2015( نال 
اجتماعی به وضوح به بخشی از زندگی بشر، 
به ویژه در میان کاربران اینترنت تبدیل شده 
است. طبق گزارش ای مارکتر1 )2013(، بیش از 
سه چهارم از کاربران اینترنت در جهان تا پایان 
سال )2016( در سایت های شبکه های اجتماعی 
عضو می شوند. گزارش های دیگر نشان می دهد 
که بیش از 1 میلیارد از کاربران اینترنت ماهانه 
به تماشای فیلم ها در یوتیوب می پردازند. در 
سطح تجاری، استفاده از رسانه های اجتماعی 
در سال )2012( در میان 500 شرکت معرفی 
شده توسط مجله فورچون به میزان قابل توجهی 
افزایش یافته است. 66 درصد شرکت های بزرگ، 

1.eMarketer

حساب های  درصد  و 73  فیس بوک  صفحات 
وبلاگ های  کنار  در  را  توییتر  شرکت  رسمی 
شواهد  می دهند.  قرار  استفاده  مورد  شرکتی 
نشان می دهد که ارقام هر ساله به بالاترین سطح 
می رسد. طبق نظر اکازاکی و تیلور )2013(، این 
افزایش بی وقفه، یک روند درازمدت یا هنجار 
در  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  به  نسبت 
را نشان  )و مارک های فردی(  میان شرکت ها 
به  اجتماعی  رسانه های  نتیجه،  در  می دهد. 
یک پلتفرم های سودمند برای هر دو )بنگاه ها و 
مصرف کنندگان( برای تعامل و ارتباط با یکدیگر 
از طریق یک روش سودآور و ارزشمند متقابل 
تبدیل شده اند. رسانه های اجتماعی به عنوان 
»ارتباطات تولید شده به وسیله کاربر« ابزارها 
و استراتژی های مورد استفاده در سازمان های 
مشتریان خود  با  آن  از طریق  که  را  مختلف 
ارتباط برقرار می کردند، را اصلاح کرده اند. من 
گولد و فالدز )2009( به رسانه های اجتماعی، 
به عنوان عنصر ترکیبی جدید از اجزای پیشرفت 

اشاره می کنند.
 1/44 از  بیش  که  می دهند  نشان  گزارش ها 
 700 از  بیش  ماهانه  فعال،  کاربران  میلیارد 
صرف  وقت  فیس بوک  در  دقیقه  میلیارد 
طریق  از  توییت  میلیون   500 و  می کنند، 
و  عکس  میلیون   70 و  ارسال  روزانه  توییتر 
فیلم در اینستاگرام آپلود می کنند. در نتیجه، 
بسیاری شرکت ها از طریق چنین ابزارهایی با 
ارائه لینک ها و خدمات از فیس بوک و توییتر 
خود به فعالیت تعاملی در این جامعه تعاملی 
می پردازند. همان گونه که این ابزار به عنوان 
برای  شرکت ها  توسط  نوآورانه  ــای  روش ه
حمایت از سیستم های کسب و کارشان مورد 
استفاده قرار می گیرد، نفوذ رسانه های اجتماعی 
از نظر پیشینه، نسبت به پذیرش، استفاده و 
نوآوری  نشر  نظریه  از  استفاده  با  آن  عواقب 

می تواند بهتر توضیح داده شود. 
 ،)2015( همکاران  و  آینین  تحقیقات  طبق 
بر روی مطالعه دو رسانه اجتماعی )توییتر و 
فیس بوک( در طول سه دوره نشان می دهد، 
که آن ها به عنوان رسانه های برتر مورد استفاده 

شرکت ها و افراد قرار می گیرند. 
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تعامل 
گونه  این  به  را  تعامل   )2002( شروم  و  لیو 
یا  دو  آن  در  که  »مرتبه ای  می کنند:  تعریف 
تعداد بیشتری از طرف های ارتباطی می توانند 
در محیط ارتباطی بر یکدیگر تأثیر بگذارند و 
نفوذ آن  میزان  با  پیام  آن  مرتبه ای است در 
هماهنگ می شود.« )صفحه 54( قبل از این 
مباحث در حوزه پلتفرم های جدید، ها و جامز 
)1998( تعامل را شامل توانایی کاربران برای 
ارائه محتوی در پاسخ به یک منبع مشترک 
به  تعامل  بنابراین،  داده اند.  توضیح  ارتباطی 
یا  ارتباط دو طرفه در میان شرکت ها  عنوان 
اجتماعی  زمینه  می شود.  مشخص  مشتریان 
در  تعامل  روی  بر  اجتماعی  رسانه های 
گروهی/  سطح  یا  فردی  بین  فردی/  سطح 
مستلزم  اغلب  که  دارد،  تأکید  گروهی  میان 
پاسخگویی به خصوص از طرف شرکت ها است. 
میزان  و  فوری  واکنش  شرایطی،  چنین  در 
با  یا شباهت  ارتباطات یک مقایسه  برای  آن 
گفتگوی انسانی را ضروری می سازد. بنابراین 
و  گو  و  گفت  همزمانی  به  مجازی  حضور 
مجذوب کردن مشتری در زمان واقعی و نیز 
تأثیرگذاری  و  تعاملات مؤثر  به دست آوردن 

متقابل احتیاج دارد. 
اگرچه تعریف به عنوان »تعامل« تفاوت هایی 
میان رسانه های اجتماعی با ماهیت تعاملات که 
از آن ها حمایت می کند، وجود دارد. در نتیجه در 
سازمان های مختلف، موجب رضایت شده است.

ساندرو و همکارانش در سال )2003( مفهوم 
تعامل   .1 که  را  تعامل  اصلی  طبقه بندی  دو 
در  موجود  ویژگی های  شامل  که  عملکردی؛ 
سایت های اجتماعی که اجازه می دهد به کاربران 
تا با چندین روش تعامل داشته باشند؛ 2. تعامل 
احتمالی؛ که زمانی رخ می دهد که نقش های 
کاربران قابل تعویض هستند و به تعاملات به 
یکدیگر پاسخ می دهند. فیس بوک و توییتر برای 
مثال قادر هستند تعامل احتمالی میان عموم 
مردم با ارائه یک ارتباط ساختاری ایجاد کنند، 
که وب سایت ها فاقد آن هستند. کان در سال 
رسانه های  داشتن  که  کرد  پیشنهاد   )2008(
کافی  سازمان ها  برای  تنهایی  به  اجتماعی 

نیست. در این مورد بحث شد که باید تعاملات 
باشد. لاوجوی و همکاران در  مشتری مکمل 
سال )2012( در این رابطه اشاره می کنند، که 
ویژگی تعامل اجتماعی مانند پاسخ ها و اشاره ها 
سازمان ها را قادر می سازد، تا با مشتریان خود 
ارتباط برقرار سازند. تعامل در نهایت شکاف ایجاد 
شده از لحاظ تفاوت زمان و مکان جغرافیایی را 
اتصال می دهد، به یک کلید توجه برای پذیرش 
رسانه های اجتماعی تبدیل می شود و با توجه به 

این موضوع فرضیه زیر مفروض است: 
فرضیه يک: تعامل تأثیر مثبت و قابل توجهی 

بر استفاده از رسانه های اجتماعی دارد. 
هزينه بهره وری 

فیشر )2009( خاطر نشان می کند، که اخیرا 
مدیران بازاریابی در میان تصمیمات متعدد با این 
فشار مواجه هستند، که اولویت ارتباطات آنلاین را 

نسبت به ابزارهای تبلیغاتی سنتی توجیه کنند. 
از لحاظ تاریخی، بازاریابی برای انتقال پیام انجام 
می شود و اغلب از طریق پول نقد و به طور کلی 

به عنوان هزینه های سنگین شناخته می شود. 
کم  و  رایگان  مختلف،  راه حل های  اگرچه 
هزینه در حال حاضر، در دسترس هستند، که 
می تواند به طور مؤثر استفاده شود، در مقایسه با 
رسانه های سنتی، استراتژی رسانه های اجتماعی 
نیاز به بودجه بندی نجومی ندارد. محققان توصیه 
کرده اند، رسانه های اجتماعی به عنوان پلتفرم 
دسترس  در  کارآمد  و  اقتصادی  صرفه  دارای 
بازاریاب ها باشند. با فرض این که این رسانه ها 
و  شرکت ها  برای  دسترسی  قابلیت  لحاظ  از 
این،  بر  باشند. علاوه  رایگان  نسبتا  مشتریان، 
تولیدکننده گروه های هدف و نیز انتشار تبلیغات 
با  سیستماتیک و پیشرفته، برای این گروه ها 
هزینه نسبتا کمتر از طریق رسانه های اجتماعی 
امکان پذیر است. از آنجا که ثبت نام در بیشتر 
است،  رایگان  اجتماعی  رسانه های  سایت های 
هزینه اغلب مربوط به زمان صرف شده برای 
ارسال پیام های جدید )posting/blogging( و 

پاسخ به نظرات مشتریان است. 
صرف نظر از این که این پلتفرم ها نسبتا ارزان 
هستند، رسانه های اجتماعی قادر به گسترش 
مؤثر در به اشتراک گذاری محتوا به تعداد زیادی 
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از مردم در فواصل جغرافیایی هستند. هزینه 
از  مرزها  سوی  آن  در  مشتریان  به  دستیابی 
طریق رسانه های سنتی می تواند، بیشتر باشد. 
برای مثال با وجود فیس بوک و توییتر با بیش از 
یک میلیارد کاربر، مشتریان در حال دور شدن از 
رسانه های سنتی برای به دست آوردن اطلاعات 
در خصوص محصولات و خدمات هستند. به 
همین ترتیب شرکت ها در حال حاضر از استقرار 
ارتباطات برند استراتژیک و نوآورانه بهره می برند، 
که این امکان را به آن ها می دهد که به طور مؤثر 
از طریق روش های بی شمار، با پلتفرمهایی که 
هزینه زیاد و خلاقیتی می خواهد، به مشتریان 

خود دسترسی پیدا کنند. 
به عنوان مثال شرکت »هلو هلث1«، به طور 
عمده به دلیل روش مقرون به صرفه آن در 
استفاده از رسانه های اجتماعی مبتنی بر وب 
برای ارتباط برقرار کردن با مشتریان، به ویژه بر 
روی نسخه های پزشکی خود، محبوب و موفق 
است. با قبول نتیجه بالقوه رسانه های اجتماعی 
این  واقعی،  هزینه های  در  صرفه جویی  در 
انتخاب مهم ترین گزینه برای بیشتر SME ها 
است که معمولا با محدودیت منابع رو به رو 
هستند. بنابراین فرضیه دوم این به شکل زیر 

بیان می شود: 
فرضیه دوم: اثربخشی هزینه، تأثیر مثبت و 
قابل توجهی بر استفاده از رسانه های اجتماعی 

دارد. 
سازگاری

با  ــوآوری  ن یک  تناسب  درجــه  ســازگــاری 
ارزش های موجود، شیوه های گذشته و نیازهای 

فعلی یک فرد بالقوه را نشان می دهد. 
 ،)DOI( در چارچوب اساسی نظریه نشر نوآوری
این یک عنصر ضروری برای تطبیق و استفاده از 
یک نوآوری است، به خصوص با توجه به نو بودن 
ویژگی ها یا امکانات نوآوری پلتفرم رسانه های 
اجتماعی عملکرد یا ویژگی هایی را ارائه می کنند، 
که ممکن است قبلا وجود نداشته اند و در نتیجه 
مواجه رسانه های سنتی بازاریابی با ترجیحات 
یافته اند.  بهبود  بازار  نیاز  و  مصرف کنندگان 

1. Hello Health

در  اجتماعی  رسانه های  فعالیت های  ادغام  با 
عملیات تجاری به شیوه ای سازگار با ارزش ها و 
اهداف سازمانی، این امکان برای شرکت ها فراهم 
شده که بتوانند به طور مؤثر و کارآمد از طریق 
/ خدمات  محصولات  محتوای  اشتراک گذاری 
خود، تقریبا بلافاصله به مشتریان هدف خود 
بپردازند. در طرف دیگر چشم انداز رسانه های 
پلتفرم های  این  مصرف کنندگان،  اجتماعی، 
جدید را به عنوان منابع قابل اعتماد از ارتباطات 
در  ویژه  به  شرکت ها  به  مربوط  اطلاعات  و 
مورد محصولات و خدمات، در نظر می گیرند. 
سازگاری  ساختار  تجربی  مطالعات  یافته های 
در فناوری های جدید را در هر دو بعد مثبت 
و منفی ارزیابی می کنند. به عنوان مثال رمدانی 
و همکاران )2009( سازگاری را به عنوان یک 
عامل ناچیز در پذیرش سیستم های سازمانی 
عنوان می کنند. به همین ترتیب لاو و همکاران 
)2011( نیز تأثیر سازگاری را در پذیرش رایانش 
یافته های  این حال،  با  دانسته اند.  ناچیز  ابری 
برخی دیگر از مطالعات شواهد مخالفی را ارائه 
داده اند، که روابط مثبت سازگاری را به عنوان 
نوآوری های  از  استفاده  یا  پیشگام در پذیرش 
فناوری نشان می دهد. به نظر می رسد چنین 
تحقیقاتی عنوان می کند که شرکت ها احتمالا، 
پذیرش و استفاده از رسانه های اجتماعی را بر 
اساس سازگاری آن با ارزش ها و اهداف شرکت ها 
در نظر می گیرند. اگر چه یافته های موجود نتایج 
قانع کننده ای را در رابطه با روابط نشان می دهد، 
ما فرض کرده ایم وابستگی مثبتی وجود دارد 
که از استدلال های مربوط به سازگاری پذیرش 
میان  در  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  یا 
شرکت ها حمایت می کند، بیشتر در محیط های 
کوچک و متوسط نمایش داده می شود. بنابراین، 

فرضیه سوم به شرح زیر است:
قابل  و  مثبت  تأثیر  سازگاری  فرضیه سوم: 
توجهی بر استفاده از رسانه های اجتماعی دارد.

کاربرد رسانه های جمعی و مزايای آن 
بر طبق نظریه کاربرد و ترویج، کاربران رسانه ها 
به طور معمول فعال هستند، همچنین دارای 
اهداف جهت دار و به طور معمول انگیزه آن ها 
برای انتخاب یک رسانه این است که به بهترین 
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بنابراین،  کند.  برطرف  را  نیازهایشان  شکل 
استفاده مداوم از یک رسانه خاص به برآورده 
کردن این نیازها بستگی دارد، که به طور کلی از 
طریق رضایت کاربر مشخص می شود. مطابق نظر 
برتون، جونز و گالوین )2007( ما در این مقاله 
کاربرد رسانه های جمعی را در مطالعات اخیر با 
رویکرد سیستم مرکزی در نظر می گیریم، که در 
آن ابعاد کاربرد سیستم بر اساس وظایف مختلف 
برای سیستم های مورد استفاده پایه ریزی شده 
تعدادی  رسانه های جمعی  پژوهشگران  است. 
از کاربردهای رسانه های جمعی را برای بیشتر 
استفاده  جمعی  رسانه های  از  که  شرکت ها 
کاربرها  میان  در  کرده اند.  فهرست  می کنند، 
ارتقا  جدید،  مشتریان  جذب  برای  جستجو 
روابط، افزایش آگاهی، ارتباط با نام )برند( تجاری 
آنلاین، همچنین دریافت بازخورد از مشتریان و 
شرکای کسب و کار، قابل توجه است. شواهد 
نشان می دهد، که این موارد به اجرا درمی آیند 
زیرا شرکت ها، انجمن ها را ایجاد و محتوا را توزیع 
می کنند، و با دنبال کردن و شناسایی فرصت های 
جدید شغلی و ایجاد ارتباط مستقیم با مشتریان 
موجود و احتمالی، ترافیک وب سایت هایشان را 

افزایش می دهند. 
مزایای مربوط به استفاده از آن گسترده و متنوع 
است. به عنوان مثال، به طور تجربی کاورک و یو 
)2013( دریافتند که کاربرد فیس بوک فروش 
است.  داده  افزایش  را  زنجیره ای  رستوران های 
علاوه بر این، شواهدی از مزایای کاربرد توییتر 
توسط دیگر محققان ارائه شده است. اگرچه، 
رفتار کاربر در هر دو سایت رسانه های اجتماعی 
متفاوت است، پیشنهادات ممکن است در نتایج 
شرکت ها متفاوت باشد. با این اوصاف با تلفیق 
نتایج کاربران، مشخص است که هدف استفاده 
از رسانه های جمعی، در هر دو شرایط مالی و غیر 

مالی، افزایش عملکرد سازمانی است. 
این نتایج مالی و غیر مالی در نهایت حاصل 
از  شرکت ها،  از  آمده  دست  به  مزایای  نتایج 
کاربرد رسانه های جمعی است. بنابراین فرضیه 

چهارم و نهایی ما به شرح زیر است: 
فرضیه چهارم: استفاده از رسانه های جمعی 
تأثیر مثبت و قابل توجهی بر مزایای عملکرد به 

دست آمده توسط شرکت ها دارد. 
مطالعه  نوشته ها،  در  فوق  مطالب  اساس  بر 
پیشنهاد یک مدل مفهومی برای فرضیه های 

تحقیق در شکل )1( نشان داده شده است.
 روش شناسی

طراحی تحقیق و اقدامات
پیش از یک رویکرد کیفی، در این تحقیق از 
پرسشنامه  از  استفاده  با  کمی  تحقیق  روش 
ساختاریافته مورد استفاده قرار گرفت. انتخاب 
این روش به این دلیل بود که امکان محاسبات 
آماری واقعی را برای آزمون فرضیه های نظری 
 Hair( فراهم کند.  بر اساس داده های تجربی 
et al.، 2010( پرسشنامه برای بررسی شامل 
اول، شامل سؤالاتی در  بود. بخش  دو بخش 
)اثربخشی  تحقیق  این  ساختارهای  خصوص 
هزینه، تعامل، سازگاری، استفاده از رسانه های 
اجتماعی و مزایای عملکرد( بود. اندازه گیری این 
موارد با توجه به مقیاس پنج نقطه ای لیکرت، 
زیادی«  میزان  به   .5« به  همه«  در  نه   .1«
اساس  بر  گرفت.  صورت  بی طرف«   .3« با 
مقیاس ها، اقلام مربوط به اثربخشی هزینه بر 
 )2015( همکاران  و  آینین  مطالعات  اساس 
تحقیقات  از  نیز  تعاملی  آیتم های  انجام شد. 
و  دورایس2  )2012(؛  همکاران  و  کیت زمان1 
کارلسون )2014(؛ آینین و همکاران )2015(، 
اقتباس شده، در حالی که آن هایی که مربوط 
به سازگاری هستند از چانگ و چان )2012( 
و پیان3 و توی4 )2003( اقتباس شده بودند. 
موارد مربوط به کاربرد رسانه های اجتماعی از 
میشل ایدو5 و همکاران )2011( و همچنین 
مک کان6 و بارلو7 )2015( اقتباس شده، در 
حالی که اقلام برای مزایای عملکرد از آینین و 

همکاران )2015( اقتباس شده است.
اطــلاعــات  ــر  ب پرسشنامه  دوم  بخش 

1. Kietzmann

2.De Vries

3.Pian

4.Teo

5.Michaelidou

6.McCann

7.Barlow
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از  اعم  شرکت ها  مورد  در  جمعیت شناختی 
)ماهیت محصول ارائه شده، نوع مالکیت شرکت، 
تعداد سال های کسب و کار، اندازه بر اساس تعداد 
کارکنان و نوع رسانه های اجتماعی مورد استفاده( 
تمرکز داشت. اقلام مقیاس همه با استفاده از 
مقیاس تولید و فرایندهای تصفیه و تکنیک های 
مانند کینگ )2010(،  از محققانی  شناسایی، 
دولیس )2003(، پرسی و فلاین )2001( و به 
ویژه از طریق تجزیه و تحلیل عامل اکتشافی 
ارزیابی  برای  شدند.  شناسایی  تأییدکننده،  و 
از رویکرد  این مطالعه  فرضیه های مختلف در 
مدل سازی معادلات ساختاری )SEM( استفاده 
شده است. SEM یکی از روش های مدل سازی 
خطای  کنترل  امکان  که  چرا  است،  مناسب 
و  می کند  فراهم  محققان  برای  را  اندازه گیری 

می تواند روابط چندگانه را آزمایش کند. 
نمونه 

پایگاه  یک  از  کوچک  شرکت های  از  داده ها 
صنایع  ملی  هیئت  طریق  از  تجاری  داده 
کوچک )NBSSI( در غنا انتخاب شده است. ما 
به طور هدفمند SME هایی را انتخاب کردیم، 
توییترشان  یا  فیس بوک  حساب های  که 
برای  را  خود  توافق  و  بودند،  کرده  فعال  را 
از  پیش  داشتند.  اظهار  مطالعه  در  شرکت 
خواص  از  کافی  ارزیابی  پرسشنامه،  تنظیم 
از  استفاده  با  مقیاس  آیتم های  روان سنجی 
تست روانشناسی به وسیله استادان دانشگاهی 
شامل سخنرانان بازاریابی و دانشجویان دکترا و 
همچنین مشاوران رسانه های اجتماعی انجام 
شد. به منظور به حداقل رساندن نگرانی ها در 
مورد روش متداول اطلاعات ارائه شده توسط 

SME ها از دو دسته پرسنل گردآوری شد. 

اجرایی بخش مربوط  به طور خاص، مدیران 
یا پروفایل را تکمیل  به ویژگی های سازمانی 
کردند، در حالی که مأمورین بازاریابی )مسئول 
معیارهای  اجتماعی(،  رسانه های  حساب های 
نتیجه و پیش بینی کننده را تکمیل کردند. با 
توجه به مشکل بودن در استفاده از اطلاعات 
مالی عینی به عنوان اطلاعاتی که ممکن است 
قابل  غیر  دسترس،  قابل  غیر  موارد  اکثر  در 
به  ادراکی  پاسخ های  باشد.  دشوار  یا  اعتماد 
عنوان مزیت برجسته این تحقیق در نظر گرفته 
شد. چنین رویکردی در تحقیقات گذشته برای 
تولید نتایج قابل اعتماد و قابل اثبات که با هدف 

سازگار است، شناخته می شود. 
از میان SME ،236 که تماس گرفتند، 216 
پاسخ به دست آمد که 6 پرسشنامه قابل استناد 
نبود و باید از بین رفته باشد. از این رو، برای این 
تحقیق، 210 پرسشنامه مناسب در نظر گرفته 
شد، و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. بنابراین 
داده های قابل استفاده نهایی، میزان پاسخ دهی 

88/98 درصدی را نشان می دهد.
نتايج و تجزيه و تحلیل

مشخصات شرکت
نمونه  شرکت های  مشخصات   )1( جــدول 
خصوصیات  توزیع  نتایج  می دهد.  نشان  را 
شرکت  های نمونه نشان می دهد، که شرکت ها 
نمونه های به نسبت خوبی بودند. 66/7 درصد 
از شرکت ها کالاهای فیزیکی را ارائه می دهند، و 
33/3 درصد خدمات را ارائه می دهند. مالکیت 
شرکت ها شامل: صاحبان منفرد )13/3 درصد(، 
شرکت های فامیلی )48/6 درصد( و تعاونی ها یا 
انجمن ها )38/1 درصد( می شود. اکثر شرکت های 
نمونه )حدود 91 درصد( بیش از 5 سال سابقه 

تعامل

بهروه وری 
هزینه

کاربرد 
رسانه ی اجتماعی

عملکرد 
مزایا

سازگاری

H1

H2

H3

H4

شکل 1: مدل تحقیق
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کسب و کار و اکثر آن ها )54/3 درصد( بیش از 
20 کارمند داشتند. با توجه به نوع استفاده از 
رسانه های اجتماعی، 53/8 درصد از شرکت های 
نمونه، از فیس بوک و تنها 43/3 درصد از توییتر 
استفاده می کردند، در حالی که 11/9 درصد از هر 

دو سیستم عامل استفاده می کردند.

جدول شماره 1. مشخصات شرکت ها

ترکیب نمونه
خصوصیات معیارها

سازمانی nدرصد

مالکیت کالاهای 
سفارش داده شده کالاها66.7140

خدمت33.370

مالکیت انفرادی 13.328
مالکیت شرکت خانوار / خانواده48.6102

تعاونی ها / انجمن ها38.180

سال 5 – 1 9.019
تعداد سال هایی که 

شرکت درحال فعالیت 
است

سال 10 – 24.3516
سال 15 – 11 48.6102
بالای 15 سال 18.138

20 یا کمتر45.796

تعداد کارکنان
23.85021 – 40
18.63941 – 60
7.115 61 – 80
4.810 81 – 99

فقط فیس بوک 53.8113
نوع شبکه اجتماعی 

استفاده شده فقط توییتر34.372
هر دو 11.925

 N=210

قابلیت اطمینان و اعتبار
توسط  اندازه گیری  اقلام  از  اطمینان  قابلیت 
بررسی تعداد دفعات و همچنین سازگاری داخلی 
در سازه های مربوطه بررسی شد. نتایج ضریب 
)بر  تا 0/944  از 0/730  را  داخلی  هماهنگی 

اساس آلفای کرونباخ( و ضریب ارزش ها را نیز 
تا 0/937 نشان می دهد. )جدول  بین 0/887 
 )CFA( تحلیل عامل تأییدکننده )2 را ببینید
در آزمایش مدل اندازه گیری به کار گرفته شد. 
که  می کنند  توصیه   )2010( همکاران  و  مو 
شاخص های مناسب مدل باید به استانداردهای 
با  تناسب  شرایط  واجد  تا  برسند،  قبول  قابل 
تمام  می دهد،  نشان   )2( جدول  باشند.  مدل 
شاخص های CFA بیش از مقادیر توصیه شده، با 
داده های جمع آوری شده تناسب داشتند. مدل 
CFA پنج مؤلفه ای ما، با توجه به تمام شاخص های 

معیارهای مربوطه با داده ها تناسب داشت. 
بر اساس پیشنهادات اندرسون و گربینگ )1988(:
Normed Chi Square (χ2/df) value was 1.98;
Comparative Fit Index (CFI) =0.97;
Normed Fit Index (NFI) = 0.96; 
Standardized Root Mean-Square Residual 
(SRMR) =0.045; 
Root Mean Square Error of Approximation 
(RMSEA) = 0.053, 90 
Percent Confidence Interval for RMSEA = 
(0.047; 0.068).

با بارگذاری 1 درصد نمونه روایی همگرای از 
اقدامات نیز حاصل شد. 

علاوه بر این، در جدول 3 آمار توصیفی، واریانس 
استخراج شده برای هر ساختار و مربع همبستگی 
بین هر سازه و دیگران نشان داده شده است. 
واریانس  میانگین  نشان دهنده  مورب  عناصر 
این  است.  سازه ها  برای   )AVE( شده  استخراج 
ضریب همبستگی بین 0.340 تا 0.537 با AVE ها 
 AVE نیز بین 0.569 تا 0.710 با مقایسه مقادیر
بین جفت سازنده با همبستگی phi مربع خود را 
نشان می دهد. در همه موارد، مقادیر AVE بیشتر 
از همبستگی phi مربع مشترک در ارتباط با هر 
جفت سازنده است. این اعتبار تشخیصی )نشانه ای 
که هر سازه را از دیگری متمایز می کند( توسط 

فونل و لارکل توصیه شده است. )1981( 
ارزيابی فرضیه ها

برآوردهای پارامترهای ارائه شده در جدول )4( 
و شکل )2( نتایج نهایی را نشان می دهند، که 
بهترین یافته های مطالعه را مطابق با فرضیه های 
پیشنهادی پیشنهاد می کنیم. این شاخص ها، 
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مدل مناسب برای مدل ساختاری را ارائه دادند:
 RMSEA =0.061; GFI = 0.94; NFI = 0.97;)
(CFI = 0.96; AGFI = 0.91; χ2/df = 2.04

تعاملی  ماهیت  که  می دارد  بیان   )1( فرضیه 
رسانه های اجتماعی تأثیر مثبت و قابل توجهی 
بر استفاده رسانه های اجتماعی در میان SME ها 
دارد. نتایج مدل سازی معادلات ساختاری نشان 
داد، که ارتباط معنی داری بین تعامل و استفاده 

از رسانه های اجتماعی وجود دارد. 
(β = 0.72, t-value =13.34, p<.001)

فرضیه دوم نشان می دهد که هزینه اثربخشی 
از  استفاده  بر  توجهی  قابل  و  مثبت  طور  به 
طور  به  می گذارد.  اثر  اجتماعی  رسانه های 
مشابه، این رابطه از نظر آماری قابل توجه است. 

.(β = 0.185, t-value = 3.51, p<.001)
فرضیه سوم برای مطالعه )سازگاری تأثیر مثبت 
و قابل توجه بر استفاده از رسانه های اجتماعی( 

نیز از لحاظ آماری معنی دار است. 
(β = 0.100, t-value = 2.03, p<.05)

در نهایت، فرضیه 4 آن را مطرح می کند که 
استفاده از رسانه های اجتماعی به طور مثبت و 
قابل توجهی مزایای برجسته ای برای SME ها دارد 
که این نیز از نظر آماری در مطالعه قابل توجه بود. 
.(β = 0.737, t-value = 17.90, p<.001)

برای  اعلام شده  فرضیه های  تمام  نتیجه،  در 
مطالعه از نظر آماری مورد تأیید بود. 

در  شرکت  ها  تفاوت های  تأثیر  به  توجه  با 
رسانه های  از  استفاده  در  استراتژی  انتخاب 

a)CR( بار T عامل
ساختار و آیتم هاکد آیتمبارگیری

تعامل 886. 902.
Fixed.830Int1.شبکه های اجتماعی که ارتباط تعاملی با مشتری را می طلبد
10.70 .863Int2 .درخواست مکانیزم های تعاملی برای ارزش آفرینی با مخاطب

10.57.855Int3 توانایی تراکنش با مشتری از طریق توجه و پاسخ به پیام های او همراه با
محتوی پیام های کنترل شده است. 

اثربخشی هزینه 912.898.
Fixed.888Cost1.ما از توییتر یا فیس بوک برای کاهش هزینه ها و ارتباطات بازاریابی استفاده می کنیم

12.01.857Cost2 پلتفرم رسانه های اجتماعی موجب صرفه جویی در هزینه های ارتباطی مربوط
به زمان و تلاش در بازاریابی، نام تجاری و سرویس خدمات مشتری می شود. 

11.71.854Cost3 .توییتر یا فیس بوک برای ما از هزینه های مؤثرتری نسبت به رسانه های سنتی برخوردار هستند
سازگاری 903.894.

Fixed.799Compt1 .رسانه های اجتماعی انتخاب شده با زیرساخت های موجود سازگار است
9.30.820Compt2.توییتر یا فیس بوک با کسب و کار، فرایندها و عملیات سازگار است
9.58.848Compt3.ادغام توییتر یا فیس بوک در استراتژی هایمان آسان است
9.45.829Compt4.انتخاب ما از رسانه های اجتماعی مطابق با اعتقادات و ارزش های سازمانی است

کاربرد 937.936.
Fixed.901Us1 برای جذب مشتریان جدید
12.29.841Us2برای پرورش ارتباط با ارباب رجوع و مشتری
10.96.800Us3 برای برقراری ارتباط با نام تجاری شرکت به صورت آنلاین
12.52.850Us4دریافت بازخورد
11.86.835Us5 ایجاد آگاهی از نام تجاری
11.71.826Us6پاسخ دادن به درخواست های مشتریان و قبول مسئولیت برای درخواست های آنان

مزایای عملکرد به دست آمده 887.908.
Fixed.944P1 افزایش در معاملات فروش
9.71.730P2 افزایش تعداد مشتریان
17.23.940P3 بهبود نام تجاری

جدول 2. مدل اندازه گیری
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اجتماعی شرکت ما متغیرهای گروهی را برای 
دو ویژگی شرکت )ماهیت محصولات ارائه شده 
و نوع استفاده از رسانه های اجتماعی( از طریق 
مجموعه ای از رگرسیون ها بررسی کردیم. ما 
ابتدا انگیزه های استفاده از اختیارات ممکن را بر 
مبنای نوع محصول ارائه شده، توسط مؤسسات 
پیش بینی  خدمات(  یا  فیزیکی  کالاهای  )یا 
کردیم. نتایج جدول 5 )مدل 1( نشان می دهد 
که تعامل و اثربخشی هزینه اثرات مثبت و قابل 
توجهی بر روی استفاده از رسانه ها اجتماعی 
داشته است، در حالی که سازگاری اثرات مثبت 

اما قوی تری را در استفاده نشان داد.
بیشتری  اثرات  بیشتر  تعامل  خاص،  طور  به 
را در ارائه خدمات نسبت به ارائه محصولات 
در  هزینه  اثربخشی  که  حالی  در  داد،  نشان 
بیشتر  خدمات  به  نسبت  تولیدی  کالاهای 
بود. دوما، ما تفاوت های میان نوع رسانه های 
اجتماعی را )توییتر تنها، فیس بوک و هر دو( 
برای ارزیابی اثرات متفاوتی که بر روی مزایای 
آن ها تأثیر می گذارد، مورد بررسی قرار دادیم. 
نتایج از جدول 5 )مدل 2( نشان می دهد، که 
تأثیر استفاده از رسانه های اجتماعی در هر دو 
گروه، مثبت و معنی دار بود، اگرچه این تأثیر 

در فیس بوک )به تنهایی( از توییتر )به تنهایی( 
بیشتر است. به طور قابل توجهی، با استفاده از 
هر دو رسانه اجتماعی بیشترین مزیت نشان 

داده می شود. 
نتیجه گیری

این مقاله انگیزه های SME ها از کاربرد و تأثیر 
را  آن  برجسته  مزایای  و  اجتماعی  رسانه های 
بر  روابط  این  تحقیق،  این  در  روشن می کند. 
مبنای نظریه نشر نوآوری بررسی شده است. به 
طور کلی، این تحقیق نشان داد که تعامل، ارزش 
اثربخشی و سازگاری که عوامل مؤثر در استفاده 
از رسانه های اجتماعی هستند، منجر به درک 
برای SME ها می شود.  برجسته  برخی مزایای 
نتایج در تمام ابعاد، با مطالعات قبلی انجام شده 
در زمینه های دیگر هماهنگ شده است. اول، 
تحقیقات گذشته نشان داده است که ماهیت 
تعاملی رسانه های اجتماعی، اهمیت کلیدی برای 
شرکت هایی که فعالیت های بازاریابی خود را بر 
روی این پلتفرم ها انتخاب می کنند و گسترش 
می دهند، دارد. تعامل منبع غنی با درک شرایط 
دریافت بازخورد از طریق ارتباطات دو طرفه، و 
نیز درک بهتر احساس پاسخ و جریان اطلاعات 
متقابل برای شرکت ها فراهم می کند. بنابراین، 

میانگینانحراف از معیارتعاملبهره وری و هزینهسازگاریکاربردمزایا
تعامل702.7352.93.

بهره وری و هزینه646.461.8063.05.
سازگاری679.350.349.6393.26.

کاربرد710.530.397.503.7122.92.
مزایا569.537.389.340.427.5251.53.

ارتباط ساختاریEstimate βبار T-بار P-درصد خطا
کاربرد        >ـــــــــ           تعامل054.00013.34.100.
       کاربرد       >ـــــــــ     بهره وری هزینه052.0003.51.737.
کاربرد       >ـــــــــ       سازگاری049.0432.03.
مزایا        >ـــــــــ        کاربرد041.00017.90.

      RMSEA=0.061           X 2/df=2.04             GFI=0.94            NFI=0.97      CFI=0.96

جدول 3. آمارهای توصیفی و روابط 

جدول 4. بررسی ساختار نتايج
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با توجه به مطالعات قبلي، این تحقیق توجه 
به عنصر تعاملی رسانه های اجتماعی به عنوان 
به  SME ها  برای  کلیدی  پیشگام  انگیزه  یک 
بر  علاوه  مي کند.  تقویت  را  آن ها  از  استفاده 
این، تحقیقات گذشته بر نقش ضروری تأثیر 
هزینه و سازگاری به عنوان دیگر عوامل کلیدی 
تأکید داشته  اجتماعی،  از رسانه های  استفاده 
است. این تحقیق به روش مشابهی با تجربیات 
پیشین انجام شده است. در انطباق با تحقیقات 
موجود، به نظر می رسد که رسانه های اجتماعی 
اکنون گزینه های ارزان قیمت تری را نسبت به 
رسانه های سنتی ارائه می دهند. در نتیجه، هزینه 
نسبتا پایین با استفاده از رسانه های اجتماعی، 
فعالیت های  انجام  برای  SME ها  برای  مزیتی 
بازاریابی خود با توجه به منابع محدود محسوب 
و شیوه های  نیازها  به طور عمیق تر،  می شود. 
رسانه های  از  استفاده  )سازگاری(  سازمانی 

اجتماعی توسط SME ها تبدیل به یک نگرانی 
غیر قابل درک شده است. با هر گونه اتصال به 
اینترنت )حتی تلفن همراه(، فیس بوک و توییتر 
به راحتی با زیرساخت اکثر شرکت ها سازگار 
است، زیرا بسیار ساده و به راحتی قابل قبول 
این  این،  بر  علاوه  است.  سازمانی  هر  توسط 
تحقیق در مقایسه با مطالعات قبلی، استفاده از 
رسانه های اجتماعی را برای تأثیر مثبت و قابل 

توجه قوی روی SME ها افزایش داده است. 
علاوه بر این، یافته های ما نشان داد که رابطه های 
محصولات  بر  مبتنی  SME ها  بین  متفاوتی 
فیزیکی و کسانی که خدمات را ارائه می دهند، 
وجود دارد. در حالی که تعامل انگیزه بالاتری 
در میان SME های مبتنی بر ارائه خدمات بود، 
از سوی دیگر، هزینه بهره وری انگیزه بیشتری 
در میان SME های مبتنی بر تولید کالا به شمار 
می رود. شاید طبیعت لمس ناپذیر خدمات نیاز 

تعامل

بهروه وری 
هزینه

کاربرد عملکرد

سازگاری

.72

.19

H3

.74

شکل 2. مدل ساختاری

جدول 5. تغییرات در مدل ویژگی های سازمانی 

E1 E2
.16 .46

مدل 1مدل 2
)کالاها()خدمات()فقط فیس بوک()فقط توییتر()هر دو رسانه(

تعامل***0.574***0.759 
)13.38() 6.07 (

هزینه های بهره وری***0.314 **0.109 
)2.19()3.32(

سازگاری*0.140 *0.142 
)1.57()1.07(

کاربرد***0.476 ***0.453 ***0.621 
)18.41()9.07()7.43(
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خدمات،  ارائه  بر  مبتنی  SME های  که  دارد، 
و  مشتریان  با  را  بیشتری  تعاملی  تلاش های 
مشتریان خود دنبال کنند. به عنوان یک نتیجه، 
رسانه های اجتماعی دستورالعمل های مناسب 

برای ابعاد تعاملی ارائه می دهند. 
که  دارد  اشــاره  تحقیق  این  این،  بر  علاوه 
SME های مبتنی برعرضه محصول با هزینه های 
تولید مواجه هستند و به احتمال زیاد می توانند 
کاهش  ارتباطی،  شیوه های  از  استفاده  با 
هزینه داشته باشند. علاوه بر این، مطالعه ما، 
برجسته  مزایای  خصوص  در  را  تفاوت هایی 
استفاده SME ها که تنها از فیس بوک، توییتر 
و ترکیبی از هر دو پلتفرم استفاده می کنند، 
نشان می دهد. یافته های حاصل از داده های ما 
نشان می دهد، که به نظر می رسد SME هایی 
که فیس بوک و توییتر را در کنار هم استفاده 
می کنند، نسبت به افرادی که هر رسانه را به 
مزایای  از  می کنند،  استخدام  جداگانه  طور 

بیشتری برخوردار می شوند. 
بنابراین، در انطباق با مطالعات قبلی، نتیجه های 
ورود  هنگام  در  SME ها  انتظار  در  متنوعی 
رسانه های  طریق  از  بازاریابی  فعالیت های  در 
این  یافته های  به طور کلی،  اجتماعی، است. 
مطالعه به ما اجازه می دهد تا نتیجه گیری کنیم 
که علی رغم وجود تنگناها، استفاده از رسانه های 
اجتماعی به عنوان یک ابزار استراتژیک برای 
بهینه سازی عملکرد شرکت ها در یک بازار در 
حال ظهور، ضروری به نظر می رسد. در یک 
زمینه که اعتقاد بر این است که شرکت ها به 
حال  در  الکترونیکی  تجارت  فناوری  با  مرور 
نشان می دهد  نتایج مطالعه  تطبیق هستند، 
که رسانه های اجتماعی برای افزایش بازاریابی 

توسط SME ها مورد استفاده قرار می گیرند. 
ظهور سیستم عامل های وب 2.0 مانند موارد 
جدید  روش هــای  مطالعه  در  بررسی  مورد 
روابط،  توسعه  و  ایجاد  برای  شرکت ها  برای 
و  مشتریان  با  ارتباط  برقراری  همچنین  و 
شرکای تجاری ارائه می دهد. شرکت هایی که 
رسانه های اجتماعی را پذیرا می شوند، اکنون 
امکانات متعددی برای هدف گذاری و تسهیل 
ارتباطات برتر و تعامل با مشتریان در سطوح 

اقتصادی  زمینه های  و  کار  و  کسب  مختلف 
گوناگون، را در اختیار دارند. اصولا به عنوان 
یک نتیجه از داده های ما نشان داد که استفاده 
از فیس بوک نسبت به توییتر در میان SME  ها، 
مزایای برجسته بیشتری در پی داشته است. با 
این حال، دو رسانه در زمان های اخیر، راه های 
با مشتریان در  ارتباط  برای  قابل ملاحظه ای 
سطوح شخصی تر و توانایی ارائه پاسخ در زمان 

واقعی را ارائه می کنند. 
پیامدها و محدوديت ها

مفهوم  سه  همچنین  تحقیق  این  یافته های 
به  را  اجتماعی  رسانه های  مورد  در  کلیدی 
عنوان مدیریت اطلاعات سرمایه گذاری در میان 
ایجاد می کند.  شرکت های کوچک و متوسط 
با گسترش  را  تئوری  این  ما،  که  آن  نخست 
تئوری نشر نوآوری )DOI( در مورد پدیده در 
بازاریابی رسانه های  حال رشد و تمام نشدنی 
از نوشته های  اجتماعی، توسعه دادیم. شواهد 
موجود در زمینه بازاریابی رسانه های اجتماعی 
در میان شرکت ها، نشان دهنده کمبود تحقیقاتی 
بنابراین  است.  استوار  نظریه ها  بر  که  است 
مطالعه فعلی سهم قابل توجهی در مورد ارائه 
پشتیبانی تجربی از دیدگاه رسانه های اجتماعی 
با   )1983( راجرز  نــوآوری  نشر  نظریه  برای 
توضیحی  قدرت  که  مفهومی  چارچوب  یک 
خوبی را نشان می دهد، دارد. دوم، نوشته ها در 
زمینه رسانه های اجتماعی کمبود مطالعات در 
خصوص ادغام و بررسی روابط بین سازه های 
مورد استفاده در این مطالعه، به ویژه از دیدگاه 
روابط  موجود،  آثار  می دهد.  نشان  را  SME ها 
سازه ها را در انزوا مطالعه می کنند، )به عنوان 
مثال نگاه کنید رامدنی )2009( و لو )2011( 
و برای اعتبارسنجی و تئوری سازی نیاز به محک 
تجربی بیشتری دارند. ما با توجه به نتایج حاصل 
از بررسی وابستگی های متقابل و نیز استفاده از 

داده ها از SME ها، نوشته ها را کامل کردیم. 
در نهایت، مطالعه فعلی نتایج یک اقتصاد نوظهور 
ارائه  را  آفریقا  صحرای  جنوب  کشورهای  در 
می دهد. چنین زمینه ای با توجه به تفاوت های 
ظریف و پیامدهای بازاریابی رسانه های اجتماعی 
به خصوص در سطح شرکت در نوشته ها کم 
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با  شده  مشخص  اغلب  زمینه  یک  در  است. 
رقابت  همچنین  و  نامناسب  زیرساخت های 
نامحدود این نتایج، ادبیات بازاریابی جهانی را با 
یافته هایی که احتمالا مشابه یا متفاوت از آنچه 
که در سایر اقتصادهای نوظهور یا پیشرفته وجود 
دارد، روشن می کند. مباحث چشم پوشی شده، 
برخی از مفاهیم جالبی را برای هر دو یعنی هم 
محقق و مدیران مدیریت در SME در زمینه های 

دیگر برجسته می کند.
که  می دهد  نشان  مطالعه  نظری،  لحاظ  از 
و  اجتماعی  رسانه های  ارتباطات  انگیزه های 
همچنین اثرات استفاده از رسانه های اجتماعی بر 
عملکرد شرکت های SME، که محصولات فیزیکی 
یا خدمات ارائه می دهند، متفاوت است. بنابراین، 
اشتباه خواهد بود اگر فرض کنیم که پیشنهادها 
و نتایج آزمایش شده در این مطالعه برای همه 
این،  بر  شرکت ها غیر قابل تغییر است. علاوه 
مقاله با استناد به مزایایی که توسط شرکت هایی 
رسانه های  بازاریابی  فعالیت های  طریق  از  که 
اجتماعی با پلتفرم های مختلف مشخص شده، 
از تحقیقات پیش جدا می شود. با این حال، لازم 
است اشاره شود که اتخاذ رسانه های اجتماعی )که 
کنترل قابل توجه و انتخاب پیام بازاریابی را برای 
شرکت ها فراهم می کند( به تنهایی ممکن است، 
کافی نباشد اگر شرکت ها نتوانند از رسانه ها همسو 

با اهداف بازاریابی خود استفاده کنند. 
مفهوم کاربردی گفتمان پیش رو برای مدیران یا 
صاحبان SME ها که به دنبال تقویت تلاش های 
اجتماعی  رسانه های  حوزه  در  خود  بازاریابی 
با توجه به این که هر  هستند، این است که 
رسانه ممکن است، در طول استفاده از آن ها 
پلتفرم های  ارائه دهد،  به فرد  مزایای منحصر 
مختلفی باید به کار گرفته شود. اثر ظاهری از 
عملکرد  مزایای  اجتماعی  رسانه های  ترکیب 
پیشرفته را فراهم می کند. علاوه بر این، صرف 
نظر از پیش شرط های انگیزشی برای پذیرش و 
استفاده، صاحبان و یا مدیران شرکت ها ممکن 
است به طور مطلق به اهداف خود نرسند، اگر 
فعالیت های بازاریابی را نادیده بگیرند. این نوع 
خاص از رسانه )فیس بوک و توییتر( که در این 
تحقیق مورد بررسی قرار گرفته، بسیار مقرون 

به صرفه هستند و پلتفرم های منحصر به فرد 
و قانع کننده ای را برای SME ها رواج می دهند. 
تعاملی،  طبیعت  سرعت،  استفاده،  سهولت 
به  دستیابی  برای  آن ها  توانایی  همچنین  و 
مشتری بزرگ تر، بدون توجه به آن از مکان های 
رسانه های  نوع  این  از  استفاده  جغرافیایی، 
اجتماعی را برای SME ها ضروری می سازند، تا 
بتوانند در زمان و منابع خود صرفه جویی گویی 
کنند. ایجاد و به اشتراک گذاری محتوا، جذب 
موجود و آینده نگر مشتریان، و همچنین نظارت 
بر محتوا از طریق چنین رسانه ای ممکن است 
بازاریابی  فعالیت های  که  شرکت هایی  برای 
رسانه های اجتماعی دارند، مزیت به شمار برود. 

پژوهش حاضر دارای محدودیت هایی است، که 
راه هایی برای کنجکاو برای پژوهش های آینده به 
ارمغان می آورد. نخست مقاله تنها از دو نوع رسانه 
اجتماعی -فیس بوک و توییتر- استفاده می کند؛ 
در نتیجه، یافته های ما تنها در مورد دو پلتفرم 
است و محققان و مدیران باید به سایر رسانه های 
اجتماعی موجود که در دسترس عموم قرار دارند، 
توجه داشته باشند. دوم، فرضیه های فرموله شده 
در این تحقیق با استفاده از تجربیات SME ها از 
یک کشور مورد آزمایش قرار گرفته اند، بنابراین 

نتایج یکسان در محیط های دیگر ندارند. 
با توجه به این که گرایشات و نتایج استراتژیک 
شرکت ها ممکن است متضاد باشند، فرصت ها برای 
مطالعات بیشتر برای تأیید روابط سازنده یافته های 
این تحقیق وجود دارد. اثرات مورد آزمایش در این 
تحقیق مربوط به روابط است و نه خاصیت علت 
و معلولی. باز هم، قابل ذکر است مفاهیم مورد 
بررسی در این تحقیق در شرکت های کوچک و 
بزرگ با زمینه های اقتصادی متفاوت قابل کاربرد 
است. در نتیجه یافته ها بحث بیشتری در مورد 
پدیده مورد مطالعه، به ویژه اختلافات احتمالی 
و  محصول  بر  مبتنی  SME های  بین  موجود 
SME های خدماتی، باز می کند. علاوه بر این، یک 
مطالعه تطبیقی که چارچوب تحقیق را با استفاده 
از پاسخ های هر دو شرکت بزرگ و کوچک مورد 
بررسی قرار دهد، از نتایج جالبی است که می تواند 

این تئوری را توسعه دهد. 
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بیان مسئله
واژه  »فساد« در لغت به معنی تباهی است. بنابر 
از  به معنی استفاده  غیر مجاز  تعریفی، فساد 
قدرت عمومی برای منافع خصوصی است. فساد 
عملی پنهانی جهت کسب چیز یا خدمتی برای 
شخص سوم است، به شکلی که او بتواند اعمالی 
انجام دهد که منافعی برای خودش یا شخص 
سوم یا هر دو داشته باشد و عامل فساد در آن 

دست داشته باشد. )خداد حسینی، 1391(
در رابطه با اهمیت فساد، این گونه می توان گفت 
که اگر فساد در یک جامعه حاکم باشد، غالب امور 
از دایره قانون خارج شده و این بی قانونی باعث 
بی نظمی و هرج و مرج در تمام مسائل خواهد 

اقتصادی، بی عدالتی و  شد. فقر و شکاف های 
نابرابری ها، ظلم و تجاوز به حقوق دیگران، برآیند 
فساد بوده و نوعی انزوای اجتماعی خودنمایی 
کرده و افراد آن جامعه دیگر اعتمادی به سیستم 
و نظام حاکم بر آن جامعه نخواهند داشت و این 
بی اعتمادی در مراودات افراد جامعه نیز به نوعی 

اثرگذار خواهد بود.
بررسی هاي به عمل آمده درباره فساد اداري در 
سطح جهانی نشان می دهد، که این پدیده روز 
به روز پیچیده تر شده و همین امر از ضرورت 
اتخاذ راه حل هاي جامع براي مبارزه با آن حکایت 
می کند. در به کارگیري راهکارهاي مبارزه با 
فساد اداري باید توجه داشت که، امروزه اشکال 
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چالش رسانه ها در مبارزه با فساد اداری
)مورد مطالعه، روزنامه های گیلان(

چکید�ه
این پژوهش به منظور بررسی رابطه مشكلات رسانه ها )در اینجا روزنامه های 
استان گیلان( در پرداخت به فساد، انجام شده است. این پژوهش از لحاظ 
هدف بنیادی، از نوع همبستگی جامعه آماری این پژوهش را روزنامه نگاران 
گیلان در سال 1395 تشكیل می دهند، با توجه به زیاد بودن حجم جامعه 
آماری، نمونه 309 نفر )147 نفر مرد و 162 نفر زن( با استفاده از فرمول 
برآورد حجم نمونه کوکران تعیین شد. پژوهش به صورت میدانی و با استفاده 
از پرسشنامه انجام گرفت. برای تجزیه و تحلیل بخش استنباطی از ضرایب 
همبستگی اسپیرمن )برای متغیرهای ترتیبی( و برای همبستگی متغیرهای 
کمی از ضریب همبستگی پیرسون و برای سنجش رابطه متغیرهای اسمی 
از ضریب کای اسكوئر، همچنین برای آزمون فرضیات با متغیرهای وابسته 
کمی و تحلیل گروهی آن از ضرایب t وf و رگرسیون چند متغیره استفاده شد. 
نتایج آزمون ها نشان داد که بین فساد اداری و استقلال اقتصادی- سیاسی 
روزنامه ها، میزان فعالیت روزنامه نگاران در این زمینه و میزان شفافیت مقوله 

فساد اداری، رابطه معناداری وجود دارد.
واژگان�کلید�ی

فساد اداری، استقلال اقتصادی- سیاسی، میزان فعالیت، شفافیت مقوله فساد اداری. 

سوده�جوادی��
کارشناسی ارشد علوم ارتباطات اجتماعی، دانشگاه علوم تحقیقات
sarasara_262@yahoo.com 
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مختلف فساد و از جمله فساد اداري، به صورت 
نظام مند اتفاق می افتد و شبکه اي از افراد در 
آن دخالت دارند. وقتی وقوع فساد نظام یافته 
آن  با  مبارزه  براي  برنامه ریزي  هرگونه  است، 
نیز باید نظام یافته و مستمر باشد. در این مورد، 
از  استفاده  با  فساد  با  مبارزه  براي  نمی توان 
اقدامات درمانی و  راهکارهاي خاص صرفا به 
برخورد با افراد فاسد بسنده کرد و زمینه هاي 
وقوع آن را از بین نبرد، این راهکارها می تواند 
از قبیل راهکارهاي اداري و مدیریتی که شامل 
نظارت و بازرسی، بهبود روش ها، آموزش، توجه 
به امور رفاهی، اصلاح نظام اداری و کارکنان 
است. راهکارهاي فرهنگی و اجتماعی که شامل 
افزایش آگاهی و آموزش هاي مستمر مردم در 
نظام  بر  حاکم  مقررات  و  فعالیت ها  خصوص 
اداري، جلب حمایت و اعتماد مردم و افزایش 
به  توجه  عملکرد دستگاه ها،  بر  آن ها  نظارت 
احیا و آموزش ارزش هاي اخلاقی، حمایت از 
مطبوعات و آزادي بیان براي انعکاس مطالب 
مربوط به فساد اداري، تغییر فرهنگ سازمان ها 
و جهت دهی آن به سمت رضایت مردم، بهبود 
نظام تأمین اجتماعی و راهکارهای سیاسی و 

اقتصادی است. )خضری، 1383(
رسانه ها نقش بزرگی در ایجاد جامعه ای سالم 
و به دور از فساد و تبعیض دارند و همچنین 
دخالت رسانه ها در امر نظارت و پیشگیری و 
مبارزه با فساد دارای آثار فراوانی است.  رسانه ها با 
نفوذی که در جامعه دارند، قادر خواهند بود افکار 
عمومی را در مبارزه با فساد اداری و رفتارهای 
غیر قانونی هدایت و بسیج نمایند. آگاه سازی 
جامعه و مشخص ساختن نواقص و معایب برخی 
از قوانین که سبب ایجاد فساد می گردد، از دیگر 
موقع  به  رسانی  اطلاع  است.  رسانه ها  رسالت 
نتایج برخورد با متخلفین و مفسدین و آشکار 
نمودن ماهیت و اهداف آن ها برای افکار عمومی 
از  ارائه نظریه های کارشناسی در جلوگیری  و 
تکرار فساد اثر دیگر حضور به جای رسانه ها در 
امر نظارت خواهد بود. با عنایت به نقش اساسی 
رسانه ها در امر مهم نظارت و جلوگیری از فساد 
آزادی آن ها حمایت و حق  از رسانه ها و  باید 
قانونی رسانه ها را در افزایش آگاهی عمومی و 

اطلاع رسانی صحیح در دسترسی به اطلاعات 
جامع و کامل به رسمیت شناخت.. عدم وابستگی 
سیاسی و حزبی و گروهی، داشتن جسارت و 
شهامت، نقد دلسوزانه، عالمانه و اصلاح گرایانه و 
رعایت صداقت و امانت و عدالت طلبی از دیگر 
مواردی است که رسانه ها باید به آن مقید باشند. 

)گیوریان، 1391(
فساد اداری کم و بیش در کلیه کشورهاي جهان 
وجود دارد، اما نوع، شکل، میزان و گستردگی آن 
در هر کشور متفاوت است، همان طور که نتایج 
و پیامدهاي آن نیز بنا بر نوع سازمان سیاسی و 
اقتصادي و سطح توسعه یافتگی تفاوت دارد؛ اما 
در هر صورت فساد موجب انحطاط است و در 
ادارات کل دنیا به چشم می خورد. ادارات ایران 

هم از این قائده مستثنی نیستند. 
چه  با  و  »چگونه  اســت؛   این  ســؤال  حال 
راهکارهایی می توان نقش مطبوعات در کنترل 

و پیگیری فساد اداری را احیا کرد؟«
مبانی نظری و پیشینه تحقیق

y تعريف فساد اداری و انواع آن
تعاریف متعددي از فساد ارائه شده و وجه مشترک 
همه این تعاریف این است که در محیط فاسد، 
حقوق اجتماعي، اقتصادي، سیاسي شهروندان 
نادیده گرفته مي شود یا حق مسلم فرد یا گروهي 
به آساني پایمال یا به ناحق به دیگران واگذار 
مي شود. اما به طور کلي فساد، اشاره به تشویق به 
خطاکاري افراد از طریق پرداخت رشوه یا دیگر 
ابزار غیر قانوني یا نادرست دارد. فساد را مي توان 
به چند نوع تقسیم کرد، که عمده ترین اقسام آن 
عبارت هستند از: فساد سیاسي، فساد قانوني، 
فساد اداري و فساد اقتصادي؛ که هر چهار مورد 
نتیجه تعاملات میان سیاستمداران، بوروکرات ها 
و شهروندان است. فساد اداري اشکال گوناگوني 
داشته و قانون شکني هاي متعددي را در رابطه 
با فعالیت هاي دولت شامل مي شود و براي آن 
تعاریف متعددي ارائه شده است از جمله: فساد 
اداري به سوي استفاده نهادینه شده شخصي 
از منبع عمومي به وسیله مستخدمان کشوري 
فساد  دیگر،  تعریف  به  بنا  است.  تعریف شده 
اثر  در  که  است  اداري  نظام  در  حالتي  اداري 
تخلفات مکرر کارکنان به وجود مي آید و آن را 
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از کارایي و اثربخشي مورد انتظار مي اندازد. بنابر 
تعریفي، »هیدن هیمر« محقق علوم سیاسي، 
فساد اداري را به سه دسته سیاه، خاکستري و 

سفید تقسیم مي کند.
فساد اداري سیاه: کاري که از نظر دولت و . 1

مردم منفور است؛ مانند دریافت رشوه.
نظر . 2 از  که  کاري  خاکستري:  اداري  فساد 

دولت منفور است، اما جامعه ممکن است 
نسبت به آن بي تفاوت باشد؛ مانند کوتاهي 
کارمند در اجراي قوانیني که در بین مردم از 

محبوبیت چنداني برخوردار نیست.
فساد اداري سفید: کاري که ظاهرا مخالف . 3

از نظر دولت و  اما اجراي آن  قانون است، 
کمک  مانند  نیست؛  اهمیت  با  زیاد  مردم 
یک کارمند به یک ارباب رجوع که توانایي 
براي  صف  در  ماندن  براي  کافي  جسمي 

گرفتن کالا را ندارد. )رحمانی، 1390(
y تعريف آزادی و انواع آن

آزادی امکان عملی کردن تصمیم هایی است که 
فرد یا جامعه به میل یا اراده خود می گیرد. اگر 
انسان بتواند همه تصمیم هایی را که می گیرد، 
عملی کند و کسی یا سازمانی اندیشه و گفتار 
و کردار او را محدود نکند و در قید و بند در 
نیاورد، دارای آزادی مطلق، یعنی آزادی بی حد 
و مرز است. اما چون انسان ها به طور اجتماعی 
زندگی می کنند، نمی توانند آزادی مطلق داشته 
باشند. زیرا آزادی بی حد و مرز یک فرد به پایمال 
به  می انجامد.  اجتماع  دیگر  افراد  آزادی  شدن 
همین سبب است که هر جامعه ای با قانون ها و 
مقررات اجتماعی و سیاسی و اقتصادی خاصی هم 
حافظ آزادی های افراد آن جامعه می شود و هم 
حد و مرزهایی برای این گونه آزادی ها به وجود 
می آورد. قانون ها و مقررات جهانی نیز آزادی های 
مردم سراسر جهان و حد و مرزهای آن ها را در 
جامعه جهانی معین و مشخص می کنند. تلاش ها 
او  تاریخ زندگانی  انسان در طول  و مبارزه های 
همواره برای به دست آوردن آزادی مشروع و قید 
و بند زدن به آزادی مطلق فرمانروایان ستمگر و 

زورمندان بوده است. )فین برگ، 1998(
y آزادی مطبوعات

یکی از انواع آزادی، آزادی رسانه و مطبوعات 

از عوامل  به عنوان یکی  است. رسانه جمعی 
تأثیرگذار مهم اجتماعی بر رفتارهاي درست 
معرفی  دولتی  سازمان های  شده  تسویه  و 
می شوند .در آغاز انقلاب سوم صنعتی که از 
دهه1980 شروع و تا به امروز ادامه دارد، این 
تحول را به نام موج سوم نام می برند .بوخولز 
سازمان  ها،  بر  جمعی  رسانه هاي  تأثیرگذاري 
مردم  اغلب  می کند.  مصداق سازي  خصوصا 
از سازمان ها بخش دولتی و عمومی تصویري 
رسانه هاي  ندارند.  اختیار  در  شفاف  و  دقیق 
که  ابزارهایی  و  تخصص  دلیل  به  جمعی 
از  مناسبی  رصد  می توانند  دارند،  اختیار  در 
دولتی  سازمان های  کلان  و  خرد  رفتارهاي 
ایجاد نمایند و در تنظیم مشی هاي سازمانی، 

تعدیل گري عادل باشند. )گیوریان، 1390(
از  یکي  را  بیان  و  مطبوعات  آزادي  معمولا 
دموکراتیک  حکومت هاي  اصلي  مؤلفه هاي 
در  بي مانندي  نقش  آزاد  مطبوعات  مي دانند. 
تکوین، هدایت و جهت دهي به افکار عمومي 
محسوب  دموکراسي  اصلي  بنیان هاي  از  که 

مي شود، دارند. )بشریه، 1382(
فرضیه های تحقیق

اقتصادی . 1 وابستگی  یا  استقلال  بین 
روزنامه نگاران گیلان در پرداختن به موضوع 
فساد ادارات گیلان در کنترل، پیشگیری، 
گیلان،  ادارات  در  فساد  افزایش  یا  کاهش 

رابطه مستقیم وجود دارد.
در . 2 گیلان  روزنامه های  کیفی  درجه  بین 

پرداختن به موضوع فساد ادارات گیلان در 
گیلان،  ادارات  در  فساد  افزایش  یا  کاهش 

رابطه مستقیم وجود دارد.
بین میزان فعالیت روزنامه نگاران گیلان در . 3

پرداختن به موضوع فساد ادارات گیلان در 
کاهش یا افزایش فساد ادارات گیلان، رابطه 

مستقیم وجود دارد.
چارچوب نظری 

طبقه بندی های مختلفی توسط صاحب نظران 
آمریکایی و اروپایی در مورد نظریه ها و نظام های 
آزادی و کنترل مطبوعات و سایر رسانه ها، ارائه 

شده است. 
در مورد این نظریه ها اختلافات جزئی وجود دارد. 
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عده ای این نظریه ها را به دو دسته اقتدارگرایی 
مقابل،  در  و  می کنند  تقسیم  آزادی گرایی  و 
فردسیبرت، تئودر پیترسون و ویلبر شرام این 
می کنند:  تقسیم  دسته  چهار  به  را  نظریه ها 
نظریه اقتدارگرایی، نظریه آزادی گرایی، نظریه 
مسئولیت اجتماعی و نظریه کمونیستی روسی. 
»دومینیک« نیز این نظریه ها را به سه دسته 
و  آزادی گرایی  اقتدارگرایی،  می کند:  تقسیم 

مسئولیت اجتماعی. )کرباسیان، 1386(
نظريه آزادی خواهانه

 سده هیجدهم شاهد تحقق نظریه ای موسوم 
به آزادی گرایی بود؛ که در قرن نوزدهم، جریان 
ابزار  مطبوعات  نظریه،  این  مبنای  بر  یافت. 
واقعیت ها  عرضه   وسیله  بلکه  نبوده؛  حکومت 
مردم  آن ها  اساس  بر  و  استدلال ها هستند  و 
می توانند حکومت را مورد نظارت قرار داده و 
آماده  آن  ارزیابی سیاسی  برای  را  اذهان خود 
که  کسی  هر  نظریه،  این  اساس  بر  سازند. 
استطاعت داشته باشد، می تواند مطلبی را نشر 
دهد و انتشار، مجوز از دولت نمی خواهد. این 
نظریه معتقد است سرکوب یک عقیده، سرکوب 
حقیقت است و چون هر کس مصون از خطا 
نیست قضاوت درباره درستی و نادرستی یک 
عقیده باید به عهده همه افراد جامعه گذاشته 
شود. در نظریه آزادی خواهی، مطبوعات، عمدتا 
خصوصی هستند و رسانه ها وسایلی برای نظارت 
بر دولت و برآوردن نیازهای جامعه هستند. به 
طور خلاصه باید گفت طبق این نظریه مقصود 
جمله  از  مختلف  رسانه های  فعالیت  و  کار  از 
مطبوعات، کشف و اظهار حقیقت و واقعیت و 
نظارت عمومی بر دولت ها و حکومت ها است. بر 
این اساس و با توجه به این هدف، این نظریه 
مخالف انحصار دولتی بر رسانه ها است و می گوید 
دارند  اقتصادی  و  فنی  توانایی  که  آن هایی 
می توانند صاحب رسانه باشند و در جهت اهداف 
و مقاصد گفته شده آن را به کار گیرند و اگر هم 
خطایی در این فعالیت رخ بدهد، مثلا عقاید و 
اخبار نادرستی ارائه و منتشر شود چون همگان 
حق ابراز نظر و طرح عقاید خود را دارند، بنابراین 
نظر صحیح راه خودش را از میان تضارب آرا و 
مقابله افکار و عقاید پیدا خواهد کرد. )دهقان، 

)1386
به  اعتقاد  با  آزادی خواهانه  نظریه  واقع  در 
آزادی بیان و آزادی انتخاب در پذیرش عقاید 
را  امکان  این  جامعه،  افراد  بین  در  مختلف 
برای مطبوعات فراهم می کند که بدون هیچ 
و  کنند  منتشر  را  خود  مطالب  محدودیتی 
قرار  عهده خواننده  به  را  مطالب  رد  یا  قبول 
می دهند. مسلما رسانه ای با این شرایط بسیار 
بپردازد.  ادارات  به فساد در  راحت تر می تواند 
چون هیچ محدودیتی را احساس نمی کند و 
جامعه ای هم که دارای این شرایط باشد، بسیار 
پویاتر و سنجیده تر عقاید و مطالب مختلف را 
ارزیابی کرده و می پذیرد. بی شک پذیرش بدون 
سانسور مطالب درباره فساد اداری، توسط افراد 
جامعه، و بالا رفتن آگاهی مردم در این زمینه 

باعث کنترل فساد در ادارات خواهد شد. 
و  شاو  )دونالد  سازی  برجسته  نظريه 

مکسول مک کومبز(
این نظریه مدعی تأثیر رسانه ها بر شناخت و 
نگرش مردم و تعیین اولویت های ذهنی آنان 
از  بعضی  سازی  برجسته  و  انتخاب  طریق  از 
موضوعات و رویدادها، در قالب خبر و گزارش 
خبری است. به این معنا که رسانه ها با برجسته 
ساختن بعضی از موضوعات و رویدادها، بر آگاهی 
از  منظور  می گذارند.  تأثیر  مردم  اطلاعات  و 
برجسته  سازی رسانه ها این است که رسانه ها، به 
ویژه در اخبار و گزارش های خبری و برنامه های 
مستند، این قدرت را دارند که توجه عموم را 
به مجموعه ای از مسائل و موضوعات معین و 
محدود معطوف سازند و از مسائل و موضوعات 

دیگر چشم پوشی کنند. )مهدی زاده، 1389(
در ایران هم مطبوعات و رسانه از فرایند برجسته 
سازی استفاده های زیادی می کنند. می توان در 
ایران کرد.  این زمینه اشاره ای به مسائل روز 
از  بعضی  مطبوعات  گفتیم  که  طور  همان 
موضوعات یا فعالیت ها را پراهمیت می کنند و 
آن را برجسته می سازند. در این باب می توان به 
افشای فیش های حقوقی مدیران در مطبوعات 
به  که  تصویری  کرد.  اشاره  مجازی  فضای  و 
شبکه های اجتماعی راه پیدا کرد، سبب شد 
کاربران شبکه ها، صفرهای مقابل مبلغ حقوق 
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را دوباره و چندباره بشمارند و به دشواری باور 
کنند کسی بتواند در کسوت خدمت به مردم، 
که  حیرتی  بگیرد.  کلانی  دستمزد  چنین 
رفته رفته به خشم و انتقاد تبدیل می شد، خود 
به بازنشر بیشتر این خبر دامن زد. انتقاد آنقدر 
شدت پیدا کرد که رئیس  جمهور را به واکنش 
واداشت و معاون اول رئیس جمهوری، مسئول 
رسیدگی به ماجرای حقوق های نجومی مدیران 
شد. دریافتی های غیر متعارف مدیران دولت اما، 
تنها یکی از مصادیق بروز فساد اداری در بدنه 
تشکیلاتی است که مأموریتش خدمت رسانی 
به مردم است. فساد اداری چهره های مختلفی 
تبانی، احتکار،  دارد؛ اختلاس، اخاذی، رشوه، 
پول شویی،  سالاری،  خویشاوند  کاغذبازی، 
و  مالیاتی  فرار  رسوایی،  رانت خواری،  تقلب، 
امثال آن از دیگر چهره های پیدا و پنهان فساد 
به شمار می روند. مردم در زندگی روزمره خود 
و  می بینند  را  فساد  مصادیق  این  از  بسیاری 
تجربه می کنند، اما نمی دانند چگونه باید با آن 
مبارزه کنند. رسانه های سنتی نیز در چالشی 
بزرگ میان ایفای وظیفه اجتماعی خود و تن 
نانوشته، گیر  و  نوشته  به خطوط قرمز  دادن 
افتاده اند و از قدم گذاشتن به عرصه افشاگری 
تخلفات نظام بیمار اداری واهمه دارند. در این 
وارد  اجتماعی  شبکه های  که  است  شرایط 
عرصه می شوند و آنچه پنهان مانده است را، 
به سرعت برق و باد برملا می کنند. بی تردید 
مبارزه با فساد کار آسانی نیست؛ پیشگیری از 
این بیماری و مقابله با آن نیازمند عزم جدی 
و همه جانبه مسئولان و مردمی است که در 

نهایت، هزینه فساد را می پردازند. اما از منظر 
ارتباطات، بخشی از این ماموریت را می توان به 
رسانه ها محول کرد. رسانه ها به ویژه مطبوعات، 
سال هاست که به عنوان سلاحی برای مقابله با 
این پدیده نامطلوب و نامشروع به کار می روند، 
اما این روزها فساد و پنهان کاری، باید نگران 
جناح دیگری هم باشند. تلفیق قدرت واقعیت 
با قابلیت های شبکه های اجتماعی سبب شده 
کردن  پنهان  برای  چیزی  که  مدیرانی  است 
)نبوی،  نگذارند.  بالین  بر  آسوده  سر  دارند، 

)1395
 خلاصه تئوری های مرتبط به نقش رسانه در 
کنترل فساد اداری را در جدول )1( آمده است:

پیشینه خارجی
بالقوه  اثرات   )2010( همکارانش  و  برتوت 
ارتباطات  و  اطلاعات  فناوري هاي  و  اطلاعات 
به ویژه دولت الکترونیک و رسانه هاي اجتماعی 
شفافیت  درباره  فرهنگی  نگرش هاي  روي  را 
کشف کردند. نتایج نشان داد که فناوري هاي 
اطلاعات و ارتباطات سبب ایجاد جوي باز و 

قطع رفتارهاي فاسد می شود.
زبینا متی )2012(، تدوینگر و گوینده تلویزیون 
آلمان از زاویه بین المللی به خطرات و امکانات 
گزارش دهی پیرامون فساد اداری می گوید، او 
مهمی  نقش  می توانند  رسانه ها  است  معتقد 
در سالم سازی محیط و مبارزه با فساد اداری 
به  دسترسی  برای  رسانه ها  باشند.  داشته 
اطلاعات و داده های مورد ضرورت باید بر نهاد 

مربوط فشار وارد کنند. 
احمدی )1391(، در روزنامه یادگار افغان اظهار 

نظریه آزادی خواهانه )سیبرت، شرام و پیترسون(

مطبوعات ابزار حکومت نبوده؛ عرضه  واقعیت ها و استدلال ها است -مردم می توانند 
حکومت را مورد نظارت قرار داده و ارزیابی سیاسی کنند- نشر مطلب بدون اخذ مجوز از 

دولت- رسانه ها وسایلی برای نظارت دولت
نظریه برجسته سازی )دونالد شاو و مک کومبز مکسول(

رسانه با برجسته ساختن بعضی موضوعات بر آگاهی و اطلاعات مردم تأثیر می گذارند 
-این قدرت را دارند که توجه عموم را به مجموعه ای از مسائل و موضوعات معین و 

محدود معطوف سازند و از مسائل و موضوعات دیگر چشم پوشی کنند. 

چارچوب 
نظری تحلیل 

فرضیات 
تحقیق

جدول 1. خلاصه تئوری های مرتبط به نقش رسانه در کنترل فساد اداری
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داشت بدون شک مبارزه با فساد اداری بدون 
رسانه ها امکان ندارد، این رسانه ها است که با 
ما همکاری می کند تا بهتر بتوانیم با فساد های 
اداری مبارزه کنیم. فساد اداری در تمام دولت 
ادارات دولتی وجود دارد کسی نمی تواند آن را 
انکار کند. باید رسانه ها بیت المالی که از سوی 
مقامات دولتی حیف میل می شود را افشا کنند. 
او معتقد است برای کاهش فساد اداری باید 
و  دهند  انجام  را  دقیق  گزارش های  رسانه ها 
این می تواند فساد اداری را کاهش و بلکه نابود 

سازد. )احمدی، رعیسعلی، 1391: 7(
پیشینه داخلی

شریفی رنانی و دیگران )1389( در مقاله ای 
در  اطلاعات  فناوري  نقش  بررسی  عنوان  با 
کاهش فساد اداري از طریق افزایش شفافیت 
اطلاعات، دلایل گوناگونی را براي فساد ادراي 
در جوامع مختلف برشمرده اند. آن ها در مقاله 
انتشار  عدم  که  کردند  عنوان  گونه  این  خود 
انتشار  و  اداري می شود  باعث فساد  اطلاعات 
براي دسترسی  مردم  و حق  اطلاعات  آزادانه 
از رانت هاي  به جلوگیري  به اطلاعات، منجر 

اطلاعاتی دولت می شود.
عنوان  با  خود  تحقیق  در   )1391( گیوریان 
فساد  کنترل  در  جمعی  رسانه هاي  »نقش 
مناسب  ایفاگري  که  است،  معتقد  اداری« 
یکی  عنوان  به  می تواند،  جمعی  رسانه هاي 
اداري  فساد  کنترل  در  کلیدي  اهرم هاي  از 
به  توجه  با  نماید.  عمل  دولتی  سازمان هاي 
شفاف  که  داشت  ابراز  می توان  آزمون  نتایج 
احوال  و  حال  نمودن  مرئی  و  رسانه ها  بودن 
کسب و کار، رفتار مدیران و عملکرد سازمان ها 
عنوان  به  می تواند  جمعی  رسانه هاي  توسط 
یکی از مؤلفه هاي مهم در کنترل فساد اداري 

عمل نماید.
با  خــود  مقاله  در   )1385( صفت  جنان 
فساد  با  برخورد  و  آزاد  »مطبوعات  عنوان 
روزنامه ها  و  رسانه ها  وجود  می گوید،  اداری« 
مثابه  به  جامعه ای  هر  در  آزاد  مطبوعات  و 
رفتارهای  بررسی  برای  مردم  گوش  و  چشم 
مدیران دولتی، یک موهبت است. خبرنگاران، 
گزارشگران و مقاله نویسان در مطبوعات آزاد 

می توانند و باید در شرایط آزاد، به کسب خبر 
اخبار کسب  بتوانند  مهم تر  آن  از  و  پرداخته 
شده را در اختیار خوانندگان و بینندگان خود 
با فساد  قرار دهند. کشورهایی که در مبارزه 
کامیابی بیشتری به دست آورده اند آن دسته 
از کشورهایی هستند که آزادی مطبوعات در 
آن ها نهادینه شده است. در غیاب مطبوعات 
آزاد غیر دولتی و در شرایطی که همه رسانه ها 
نهادهای  به  وابسته  مطبوعات  و  روزنامه ها  و 
مربوط  اخبار  درج  باشند،  دولتی  و  حکومتی 
به فساد اقتصادی، اعتمادی ایجاد نخواهد کرد. 
نمی توان از مطبوعات و رسانه های دولتی انتظار 
داشت همه واقعیت ها را درباره فساد دولتی، 
اولا به دست بیاورند، دوما منتشر کنند و سوما 

مردم آن ها را باور کنند. 
محمد خضری )1383( در کتاب خود با عنوان 
آسیب شناسي روش هاي مبارزه با فساد اداري 
در ایران، استدلال کرده است، که علت اصلي 
ناکامي اقدامات و تلاش هاي دولت یا اثربخشي 
اندک آن ها در آسیب هایي است که در مبارزه 
با پدیده فساد اداري، نادیده یا دست کم گرفته 
مي شوند، آسیب های عمده ای است که در این 
مقاله مورد تحلیل قرار گرفته است، که یکی 
از مهم ترین آن ها پنهان کاري و شفافیت گریزي 
در رسیدگي به فساد اداري و مالکیت متمرکز 
رسانه ها و مطبوعات و اعمال محدودیت هاي 
دولتي بر کم و کیف گزار ش دهي آن ها است. 

فساد  نام  با  خود  مقاله  در   ،)1393( مهرجو 
راهکارهای  از  یکی  پیشگیری،  ــای  راه ه و 
پیشگیری از فساد اداری، ایفای نقش رسانه ها 
می داند. نباید مسئولین توقع داشته باشند که 
رسانه به مدح و تعریف تمجید آن ها بپردازنند، 
بلکه باید با یک رویکرد واقع گرانه در راستای 
و  بردارند  گام  جامعه  عمومی  منافع  تأمین 
باشد.  خروجی کار آن ها منافع عموم جامعه 
رسانه به عنوان حلقه واسطه مردم و مسئولین 
همواره اعتماد را جلب کنند و در این میان باید 

از رویکرد جناحی پرهیز کنند. 
روش اجرايی تحقیق

y روش تحقیق
این پژوهش ماهیتی بنیادی داشته و از نظر 



شماره 34
مهر 96

59

ی
دار

د ا
سا

ا ف
ه ب

رز
با

ر م
ا د

ه ه
سان

ش ر
چال

به  که  است،  مقایسه ای  همبستگی–  روش 
روش پیمایشی انجام می گیرد. ابزار جمع آوری 
از  عمده ای  بخش  است،  پرسشنامه  اطلاعات 
اطلاعات به شیوه فیش برداری از منابع نظری 
و پژوهشی جمع آوری می شود. بعد از طراحی 
ابتدا جهت تعیین روایی از روایی  پرسشنامه 
استاد  تأیید  و  داوران  از  استفاده  با  و  صوری 
محترم راهنما و برای تعیین پایایی و سنجش 
میزان همگرایی گویه ها از فرمول ضریب آلفای 
کرونباخ استفاده می شود. که مقدار این آماره 
برای سازه های این تحقیق در جدول زیر آمده 

است.
y متغیر های تحقیق

مدل  یک  قالب  در  بررسي  مورد  متغیرهاي 
مفهومی و شرح چگونگی بررسی و اندازه گیری 
متغیرها در جدول )2( آمده است: در پژوهش 

حاضر ...
y جامعه آماری

روزنامه نگاران  حاضر،  پژوهش  آماری  جامعه 
گیلان که در دفاتر روزنامه، هفته نامه، ماه نامه، 
تحلیلی  سایت های  یا  گاه نامه ها  و  فصل نامه 
خبری فعالیت دارند، که تعداد اعضای جامعه 

آماری 800 نفر است.
y حجم نمونه

کلیه  را  حاضر  تحقیق  آمـــاری  جامعه 
)یا  گیلان  استان  روزنامه های  روزنامه نگاران 
شهر رشت( تشکیل می دهند، که شامل 800 
نفر هستند. قسمت حجم نمونه را تقریبی و با 
استفاده از فرمول برآورد نمونه کوکران 309 

نفر برآورد کردیم.  

فرمول کوکران:        

y روش نمونه گیری
روش نمونه گیری این تحقیق احتمالی از نوع 

تصادفی، قشربندی شده است. 
y روش تجزيه و تحلیل اطلاعات

از  توصیفی  ــار  آم تحلیل  و  تجزیه  ــرای  ب
و  میانه  و  نما  مرکزی  گرایش  شاخص های 
میانگین همچنین درصدهای فراوانی استفاده 
می شود. برای تجزیه و تحلیل بخش استنباطی 
از ضرایب همبستگی اسپیرمن )برای متغیرهای 
ترتیبی( و برای همبستگی متغیرهای کمی از 
سنجش  برای  و  پیرسون  همبستگی  ضریب 
رابطه متغیرهای اسمی از ضریب کای اسکوئر 
متغیرهای  با  فرضیات  آزمون  برای  همچنین 
وابسته کمی و تحلیل گروهی آن از ضرایب 
t وf و رگرسیون چند متغیره استفاده می شود.

y معرفی نرم افزار آماری مربوطه
در بخش آمار استنباطی نیز از روش همبستگی 
  spss20نرم افزار در  اسکوئر  کای  و  پیرسون 

استفاده خواهد شد.
y  آزمون های مورد استفاده فرضیات اين

تحقیق 
استفاده  مورد  آزمون های   )3( جدول  در 

فرضیات مشخص شده است:

متغیر وابسته عبارت است از:متغیرهای مستقل عبارت هستند از:
استقلال یا وابستگی اقتصادی روزنامه نگاران، استقلال یا وابستگی سیاسی، میزان 

محدودیت های اعمال شده از بیرون بر رسانه ها، بین عدم مهارت و تخصص عوامل 
رسانه ها )مطبوعات، عدم آشنایی مطبوعات گیلان با انواع فساد اداری و ترفندهای 

نوین آن ها، همکارای ادارات گیلان در دادن آمار و ارقام لازم در زمینه فساد به 
مطبوعات، میزان علاقه مطبوعات گیلان به مقوله پیگیری، وجود نیروهای با 

تجربه و با جسارت در پیگیری مصادیق فساد اداری، جنسیت خبرنگاران مطبوعات 
گیلان، حمایت و پیشتیبانی مسئولان گیلان از مطبوعات علاقمند به مقوله فساد 

اداری، امنیت شغلی خبرنگاران مطبوعات گیلان، میزان تعهد عوامل مطبوعات 
گیلان، میزان دستمزد دریافتی عوامل، تیراژ مطبوعات منتقد.

میزان کنترل و پیشگیری از 
فساد اداری در ادرات استان 

گیلان.

جدول 1. بررسی متغییرهای تحقیق
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جدول 3. آزمون های فرضیات

نام آزمونفرضیه

1

بین استقلال یا وابستگی اقتصادی 
روزنامه نگاران گیلان در پرداختن به 
موضوع فساد ادارات گیلان و کنترل، 
پیشگیری، کاهش یا افزایش فساد در 
ادارات گیلان، رابطه مستقیم وجود دارد.

همبستگی 
پیرسون

2
بین درجه کیفی روزنامه های گیلان در 
پرداختن به موضوع فساد ادارات گیلان 
در کاهش یا افزایش فساد در ادارات 

گیلان، رابطه مستقیم وجود دارد.

همبستگی 
پیرسون

3
بین میزان فعالیت روزنامه نگاران گیلان 

در پرداختن به موضوع فساد ادارات 
گیلان در کاهش یا افزایش فساد ادارات 

گیلان، رابطه مستقیم وجود دارد.

همبستگی 
پیرسون

y آمار توصیفی
در این تحقیق تعداد 309 نفر از روزنامه نگاران 
پایگاه های  و  روزنامه  دفاتر  در  خبرنگاران  و 
تحلیلی خبری انتخاب و پرسشنامه میان آن ها 
توزیع گردید. در این بخش ابتدا به تحلیل نتایج 
به وضعیت  از سؤالات مربوط  به دست آمده 
جمعیت شناختی خواهیم پرداخت و در ادامه 
متغیرهای  و  سؤالات  به  آن ها  پاسخ  نتایج 

تحقیق بیان خواهند شد.
y تحلیل خصوصیات جمعیت شناختی

الف( جنسیت 
نتایج جدول )4( نشان می دهند که از 309 نفر 
شرکت کننده، در این تحقیق 47 درصد معادل 
147 نفر مردان و 53 درصد معادل 162 نفر را 

زنان تشکیل دادند. 

جدول 4. توزيع فراوانی پاسخگويان بر حسب جنسیت

درصد تجمعیدرصدفراوانیمتغیر
1474748مرد
16253100زن

309100مجموع

ب( میزان تحصیلات
اکثر پاسخ دهندگان،  با توجه به جدول )5(   
56 درصد، معادل 175 نفر دارای تحصیلات 

لیسانس هستند. مابقی 7 درصد معادل 23 نفر 
دیپلم، 18 درصد معادل 54 نفر فوق دیپلم، 16 
درصد معادل 48 نفر فوق لیسانس و 3 درصد 
معادل 9 نفر نیز دارای مدرک دکتری هستند. 

جدول 5. توزيع فراوانی پاسخگويان بر حسب میزان 
تحصیلات

درصد تجمعیدرصدفراوانیمتغیر

2377دیپلم
541824فوق دیپلم
1755681لیسانس
فوق 

481697لیسانس

93100دکتری
309100مجموع

پ( میزان درآمد
ــد  ــزان درآم ــی ــه جـــدول 6 م ــا تــوجــه ب ب
شرکت کنندگان نشان می دهد که 48 درصد 
شرکت کنندگان معادل 151 نفر درآمدی زیر 
400 هزار تومان دارند. 31 درصد معادل 95 
تا  تومان  هزار  بین 400  درآمدی  دارای  نفر 
800 هزار تومان دارند. 16 درصد معادل 49 
بین  درآمدی  دارای  شرکت کنندگان  از  نفر 
800 هزار تومان تا یک میلیون و پانصد هزار 
تومان هستند و 5 درصد از شرکت کنندگان 
معادل 14 نفر درآمدی بالاتر از یک میلیون و 

پانصد هزار تومان دارند.

جدول 6. توزيع فراوانی پاسخگويان بر حسب 
میزان درآمد

درصد جمعیدرصدفراوانیمتغیر
زیر 400 هزار 

1514848تومان

از 400 هزار تا 
800953179 هزار

از 800 هزار تا 
یک میلیون و 

پانصد
491695

یک میلیون و 
145100پانصد به بالا

309100مجموع
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نتايج فرضیه های تحقیق
به منظور بررسی فرضیه ها در این تحقیق از 
آزمون همبستگی پیرسون و کی دو استفاده 
شده است. نتایج این آزمون ها در جدول )7( 

نشان داده شده است.

جدول 7. نتايج فرضیات تحقیق

سطح Rفرضیه
نتیجهمعنادار

بین استقلال یا وابستگی 
اقتصادی روزنامه نگاران گیلان 
در پرداختن به موضوع فساد 

ادارات گیلان در کنترل، 
پیشگیری، کاهش یا افزایش 
فساد در ادارات گیلان، رابطه 

مستقیم وجود دارد.

تأیید0/400/000

بین درجه کیفی روزنامه های 
گیلان در پرداختن به موضوع 
فساد ادارات گیلان در کاهش 

یا افزایش فساد در ادارات 
گیلان، رابطه مستقیم وجود 

دارد.

تأیید 0/0050/49
نشده

بین فعال یا غیر فعال بودن 
روزنامه نگاران گیلان در 

پرداختن به موضوع فساد 
ادارات گیلان در کاهش یا 
افزایش فساد ادارات گیلان، 
رابطه مستقیم وجود دارد.

تأیید0/040/014

نتیجه گیری
y فرضیه اول

بین استقلال یا وابستگی اقتصادی روزنامه نگاران 
ادارات  فساد  موضوع  به  پرداختن  در  گیلان 
گیلان در کنترل، پیشگیری، کاهش یا افزایش 
رابطه مستقیم وجود  ادارات گیلان،  فساد در 
دارد. یافته های این فرضیه در راستای تحقیقات 

و نظرات گیوریان )1391( است.
نظر می رسد هر  به  فوق  یافته های  اساس  بر 
قدر استقلال و عدم وابستگی مالی سردبیران 
به  رسانه  و  مطبوعات  مسئول  مدیران  و 
باشد،  کمتر  خاص  گروهی  یا  فرد  دولــت، 
عقاید  و  سلایق  دستخوش  کمتر  رسانه  آن 
اخبار  و  گرفته  قرار  مالی  حمایت کننده های 
و  رساند  خواهند  مردم  گوش  به  صحیح تری 

هر قدر اخباری صحیح تر به گوش مردم برسد، 
سیاستمداران و دولتمردان احساس مسئولیت 
بیشتری در پاسخ گو بودن در مقابل شهروندان 
خواهند داشت و همین امر باعث کاهش پدیده 

فساد خواهد شد.
به  خود  تحقیق  در  نیز   )1391( گیوریان 
استقلال تام رسانه ای و عدم وابستگی اقتصادی 
رسانه ها به عنوان مؤلفه ای تأثیرگذار در کنترل 

فساد اداری سازمان های دولتی اشاره می کند.
y فرضیه دوم

بین فعال یا غیر فعال بودن روزنامه نگاران گیلان 
در پرداختن به موضوع فساد ادارات گیلان در 
رابطه  ادارات گیلان،  افزایش فساد  یا  کاهش 
مستقیم وجود دارد. یافته های این تحقیق در 

راستای نظریه برجسته سازی است.
در  روزنامه نگار  اشتیاق  و  فعالیت  چه  هر 
پرداختن به مسائل مختلف بیشتر باشد، مسلما 
پیامدهای آن بهتر در جامعه بروز خواهد کرد و 
این حس پویایی در پرداختن به مسائل مختلف 
اعم از فساد اداری باعث کاهش و پیشگیری 

این امر در جامعه خواهد شد.
در زمینه مالی، هر چقدر حقوق روزنامه نگار به 
موقع و به میزان کافی پرداخت شود، طبیعتا 
آن فرد بیشتر به مسائل اطرافش برای تحلیل 
و همین  داد  اهمیت خواهد  وقایع  گزارش  و 
پیگیری در فساد اداری باعث کاهش فساد در 

کل جامعه خواهد شد.
این فرضیه، نظریه برجسته سازی را نیز تأیید 
می کند، زیرا با فعال بودن بودن اصحاب رسانه، 
می توانند مسائلی مانند فساد در ادارات را در 
جامعه برجسته کنند و با آگاهی مردم از این 
مسائل به خودی خود باعث کنترل و پیشگیری 

این امر خواهد شد.
در زمینه حفظ آزادی بیان هر چقدر روزنامه نگار 
داشته  آزادتری  قلم  خود  مطالب  نوشتن  در 
ادامه  برای  بیشتری  پویایی  و  اشتیاق  باشد، 
فعالیت و پیگیری در زمینه مسائل مختلف اعم 

از فساد اداری خواهد شد. 
هر مسئله ای که بتواند باعث شود روزنامه نگار 
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دقیق  پرداختن  و  گزارش ها  ارائه  در  فعال تر 
به مسئله فساد اداری، عمل کند باید تقویت 
اصحاب  پویایی  حس  این  که  بسا  چه  شود. 
مسائل  تمامی  در  را  جامعه  که  است  رسانه 
آگاه می سازد و جامعه ای آگاه، جلوی خیلی از 

خطاهای جبران ناپذیر را خواهند گرفت.
پیشنهاد های کاربردی

y  شماره فرضیه  کاربردی  پیشنهاد 
وابستگی  مفصل  حل  )چگونگی  يک 

اقتصادی و سیاسی روزنامه ها(:
رسانه ها اگر به لحاظ کیفی با ظرافت مناسب در 
لایه های اجتماعی حضور داشته باشند، از یک 
طرف رسالت اطلاع رسانی که از وظایف اصلی 
رسانه است، محقق می گردد و از طرف دیگر 
موضوع  شمارگان،  افزایش  با  کمی  لحاظ  به 
منابع مالی که نبود آن سبب وابستگی رسانه 
می گردد، تأمین خواهد شد. ناگفته پیداست 
کمبود منابع مالی روزنامه، شاه کلید بسیاری 
از مشکلات بوده و به ویژه در وابستگی روزنامه 
دارد.  عمده ای  تأثیر  ثروت  و  قدرت  مراکز  به 
همانگونه که در مطلع این بحث گفته شد، اگر 
رسانه ها در بالا بردن کیفیت خود کوشا شدند، 
تبعا کیفیت در کمیت تأثیرگذار خواهد بود و از 
این طریق کمبود منابع مالی جبران می گردد. 

در این زمینه بیش از این پیشنهاد می گردد:
کسانی که بدوا قصد ورود به این عرصه را . 1

دارند، چنانچه بدون ذوق و هنر حرفه ای و 
رسالت و آگاهی بخشی فقط و فقط روزنامه 
ادامه  را به عنوان یک شغل و حرفه برای 
امرار معاش انتخاب می کنند، اکیدا از ورود 

به این عرصه پرهیز کنند.
برگزاری دوره های آموزشی مرتب و مرتبط . 2

توسط اساتید مجرب و متعهد علوم ارتباطی 
و  مدیران  آگاهی های  بردن  بالا  به  نسبت 
خبرنگاران در جهت کیفیت بخشی روزنامه 

اقدام گردد.
y :پیشنهاد کاربردی فرضیه شماره دو
پرداخت به موقع حقوق و مزایای خبرنگاران؛. 1
توجه به مشکلات رفاهی خبرنگاران؛. 2

و . 3 حرفه ای  زمینه های  در  خبرنگاران  بیمه 
پزشکی.
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مقدمه
به  تنها  »ســواد«  واژه  دیگر  که  سال هاست 
نمي شود  اطلاق  نوشتن«  و  »توانایي خواندن 
و انواع جدیدي از مهارت هاي عمدتا متکي بر 
ذهن را دربرمي گیرد، و گرچه این مهارت ها در 
شاخه هاي مختلف، تعریف و آموخته شده اند، 

نیست.  شکي  آن ها  بودن  »مهارت«  در  اما 
را  الفبا  ابتدا حروف  مدرسه،  در  دانش آموزان 
به شکل حروف،  یعنی نسبت  یاد می گیرند؛ 
صدای آن ها و نحوه نوشتن آن ها »دانش« پیدا 
می کنند. سپس »مهارت« کنار هم گذاشتن 
حروف و خواندن و هجی  کردن کلمات را یاد 
می گیرند و بعد از مدتی »کاربرد کلمات« در 
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 سواد رسانه ای، 
انتخاب پیام با دروازه بانی اخلاق فردی    
بهزاد�توفیق��فر��

کارشناسي  ارشد مدیریت رسانه، دانشگاه سوره
B.Tofighfar@Soore.ac.ir

چکید�ه
سواد، مهارتی است برای خواندن و نوشتني که تحلیل و تفسیر را به همراه دارد، 
به همین ترتیب و با توجه به تعریف پیش گفته، سواد رسانه ای هم مهارتی است 
که با یادگیری آن می توانیم انواع رسانه ها و تولیدات رسانه ای را درك، تفسیر 
و تحلیل کنیم. اما در واقعیت، این رسانه نیست که منتقل، دریافت وتفسیر 

می شود؛ بلكه پیامی که توسط آن رسانه منتقل می شود، مورد نظر است. 
از دیگر سو، برای کسب و توسعه هر مهارتی مانند سواد رسانه ای، باید موانع 
زمان، کمبود منابع انسانی، هزینه بالا و عقب ماندگی از روزآمدی دانش را از 
است  انسان  درباره  این ها، چون صحبت  از  برداریم. گذشته  پای خود  پیش 
و نه ماشین، زمینه سازی و فرهنگ پروری برای پذیرش آموزش ها و کسب 
مهارت ها توسط جمعیت انسانی هدف، کاری بس پیچیده و دشوار می نماید. لذا 
پیشنهاد این مقاله، توسعه اخلاق فردي و رشد آمادگي مخاطبان براي انتخاب 
پیام های رسانه ها و همچنین تمرکز بر آموزش و گسترش اخلاق فردي و 
اجتماعي به عنوان واکسن موقت و در عین حال زیربناي توسعه سواد رسانه اي 
بر مبنای  را  انتخاب های خود  ناخودآگاه-  و  –خودآگاه  انسان  است. چنانچه 
آنچه اخلاق یا عقیده فردی خوانده می شود، انجام می دهد، و بدیهی است 
که اگر این زمینه ها کشف، روزآمد و توسط کانال ها، ابزارها و نیروی انسانی 
موجود، پرورانده شوند، فرد را به نوعی دیواره آتش یا مهارت اولیه در »انتخاب 
درست« پیام ها مجهز می کنند و همین، جامعه را در مقابل پیام های ناخواسته یا 
مخرب رسانه ها واکسینه می نماید، و فرصتی به دست می دهد تا برای اهداف 

میان مدت و بلندمدت خود، برنامه ریزی و اقدام نماید. 
واژگان�کلید�ی

سواد رسانه اي، رسانه، انتخاب، اخلاق، توسعه.
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متون  نوشتن  و  خواندن  و  جمله ها  ساختن 
مختلف را مي آموزند، و بدین ترتیب »باسواد 
در  دانش ها  از  مجموعه ای  یعني  مي شوند«. 
کنار مهارت ها به  اضافه کاربردها در کنار هم، 

دانش آموزان را باسواد مي کند.
و  می گیرد  سرچشمه   انسان   مغز  از  دانش ، 
مبتنی  بر اطلاعاتی  است  که  با تجربه ، باورها 
و ارزش های  شخصی ، همراه  با تصمیم  و عمل  ، 
را  اطلاعات   این   می شود.  بارور  و  دگرگون  
شخص  تعبیر می کند و آن ها را در موارد نیاز، به  
کار می بندد. دانش  همان  صورت  ذهنی  ایده ها، 
واقعیت ها، مفاهیم ، داده ها و تکنیک های  ثبت 

  شده  در حافظه  انسان  است . 
را  مهارت   و  دانش   میان   اختلاف   بنابراین  
مهارت ،  داد.  نسبت   دانش   عمق   به   می توان  
دانش  عمیق تری  در یک  رشته  معین  است  که  
با تجربه ، آموزش  و تربیت  در بلندمدت  بارور 
می شود و باید از همان  ابتدا و به  تدریج  در فرد 

شکل  بگیرد. )سویبي، 1997(
پس مهارت، در تعریفي ساده، توانایي استفاده 
از دانش و به کاربري آن است، متکي بر دانش و 
تجربه است و در هر صورت عملي است، و باید 
با تمرین و تکرار آموخته شود. همچنین یادآور 
و  به مهارت خواندن  تنها  شدیم که »سواد« 
که  است  سال ها  و  نمي شود؛  اطلاق  نوشتن 
دامنه وسیع تري از مهارت ها را دربرگرفته است 
و با توجه به سرعت و گستره رشد و توسعه 
دانش و دایره علوم بشر –که همزمان، آموختن 
الزامي مي کند–  را  نو  و کاربست مهارت هاي 
هرروز نیز دامنه آن گسترده تر مي شود. یکي 
از این انواع، سواد رسانه است، که به نوعي بر 
پایه هاي سواد اطلاعات نمود یافته است. سواد 
مورد  که  است  قرن  نیم  از  بیش  اطلاعات، 
توجه برنامه ریزان آموزش و پرورش کشورهاي 
توسعه یافته قرارگرفته است. براي مثال آموزش 
و پرورش ژاپن، در سال 1992 میلادي، مهارت 
را  اطلاعات(  اطلاعات )سواد  از  مؤثر  استفاده 
براي پنجمین  بار بازبیني و اصلاح کرده و آن 
را به چهار گروه در راهنمای آموزش اطلاعات 

طبقه بندی نمود:
توانایی قضاوت، انتخاب، سازماندهی، خلق و . 1

ارتباط با اطلاعات؛
تأثیر . 2 درک ویژگی های جامعه اطلاعاتی و 

اطلاعاتی شدن بر فرد و جامعه؛
درک اهمیت اطلاعات و حس مسئولیت در . 3

قبال آن؛
درک اساس علم اطلاعات و ویژگی های آن . 4

برای کار کردن با اطلاعات )به خصوص رایانه(؛
کسب مهارت های عملی مقدماتی. )سویبي، . 5

)2005
اطلاعات،  ســواد  به  توجه  از  اصلي  هدف 
کسب  و  اطلاعات«  »آلودگي  از  پیشگیري 
و  عظیم  اقیانوس  این  از  استفاده  مهارت 
روزافزون، بدون غرق  شدن در آن بود. یونسکو 
دسته؛  در شش  را  سواد  انواع  قرن 21  برای 
مالی،  سواد  ارتباطی،  سواد  عاطفی،  سواد 
سواد رسانه ای، سواد تربیتی و سواد رایانه ای 
تقسیم بندی کرده است. )شکل 1(؛ هر فردی 
به فراخور شرایطش نیازمند ارتقاي توان خود 
در یک حوزه از این دسته بندی است، اما شاید 
شدن  همه گیر  به  توجه  با  بسیاری  نظر  در 
استفاده اینترنت و شبکه های اجتماعی، ارتقاي 
سواد رسانه ای از اهمیت ویژه ای برخوردار باشد. 

)باشگاه خبرنگاران جوان، 1395(
عنوان  به  انسان  تمايز  وجه  انتخاب، 

مخاطب فعال
خداوند در آیاتی چند، بدفرجامی انسان ها در دنیا 
و آخرت را ناشی از سوء انتخاب آنان می شمارد 
و کسانی را که خداوند را مسئول مشکلات و 
که  می کند،  سرزنش  می شمارند،  گرفتاری ها 
خود را به دلیل انتخاب هاي اشتباهشان سرزنش 
کنند. در حقیقت گمراهی و انحراف انسان و 
جامعه و بلکه نسل های آینده و خوشبختی و 
رقم  انتخاب ها  این گونه  در  همگانی  بدبختی 
به شکل  را  معنا  این  بسیاری  آیات  می خورد. 
نمونه های  نیز  و  اقوام گذشته  از  گزارش هایی 
عینی، تبیین کرده است. از جمله می توان به آیه 
108 سوره آل عمران و 21 و 22 سوره ابراهیم 
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انتخاب او  انسان را برخاسته از سوء اختیار و 
برمی شمارد. )رحمت  زاده، 1391(

یعني انسان همواره، براي دستیابي به تکامل 
و هدف خلقت، بر سر دو راهی انتخاب حق 
یا باطل، بهشت یا دوزخ، راه یا بیراهه است و 

ارزش انسان نیز به همین »انتخاب« او است. 
ا کَفُورًا«  ا شَاکِرًا وَ إمَِّ بِیلَ إمَِّ َّا هَدَینَْاهُ السَّ »إنِ

)انسان، 3(
ما راه را بر انسان نمودیم، حال اوست که 
انتخابگر است که به راه درست رفته و شکر 

کند یا آن را ندیده بگیرد.
در سال هاي اخیر نیز، با تئوري انتخاب، این دو 
نکته اصلي –همه افعال ما رفتار است و همه 
رفتارهایمان را انتخاب مي کنیم– بیان شده و 
مبناي تجزیه و تحلیل هاي بعدي دانشمندان 
علوم مدیریت قرارگرفته است. در یک تعریف 
و  انتخاب ها  مورد  در  انتخاب  تئوری  ساده، 
چگونگی و چرائی انجام آن ها است. »تئوری 
انتخاب« تبیین می کند که ما به عنوان یک 
انسان برای دست یافتن به آنچه می خواهیم، 

چگونه رفتارمان را انتخاب می کنیم.

انجام  ما  آنچه  تمامی  تئوری  این  اساس  بر 
می دهیم یک »رفتار« است و نیز این که همه 
برانگیخته  ما  از درون  و  بوده  رفتارها عمدی 
از  بیش تر  هدفمند  رفتارهای  این  می شوند. 
انگیزه هاي دروني ریشه می گیرند، تا عوامل و 
محرک هاي بیرونی. این دیدگاه در بردارنده این 
مضمون است، که رفتار ما در هر زمان بهترین 
تلاش ما برای کنترل دنیاي پیرامونمان و نیز 
است.  دنیا  این  از  بخشي  عنوان  به  خودمان 

)گلاسر، 1382( 
شاید بتوان گفت که این »انتخاب« و انتخابگري 
انسان، در برابر پیام هایي که هر ساعت و هر 
لحظه به سویش ارسال مي شود، بیش از هر 
جاي دیگري نمود و کاربرد دارد. زیرا »حدود 
30 درصد از زمان بیداري انسان با رسانه ها به 
عنوان فعالیتي انحصاري صرف مي شود و در 
39 درصد مواقع دیگر نیز استفاده از رسانه ها 
در کنار سایر فعالیت ها قرار دارد. این محاسبه 
حدود  افراد  میانگین  طور  به  مي دهد،  نشان 
70 درصد زمان یک روزشان را به استفاده از 
رسانه مشغول هستند. در مقابل، کمتر از 31 
درصد از زمان، وقف کارهاي دیگر مي شود.« 

شکل 1. انواع سواد رسانه اي در قرن بیست و يکم، از ديدگاه يونسکو )نسیم آنلاين، 1395(
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طریق  از  تنها  نه  پیام ها  این  )پورتر، 2008( 
رسانه هاي تکنولوژیک مانند رادیو، تلویزیون، 
بلکه  مي شوند،  منتقل   ،... و  تبلیغات  عکس، 
تمام فضاي  و  رنگ ها  انسان ها،  پوشش  سایر 
هستي، مملو از پیام هایي است که ما در آن ها 
غوطه وریم و دریافتشان مي کنیم. )حسیني و 
حق  پناه، 1398( پس بعید نیست که بتوانیم 
صد در صد اوقات انسان را در تزاحم و تعامل با 

پیام ها و بالتبع، با رسانه ها بدانیم. 
سواد رسانه اي، ابزاري براي انتخاب 

امام جعفر صادق )ع( در اهمیت آگاهي در انتخاب 
رفتار و نکوهش عملي که همراه با علم و بصیرت 
نباشد، مي فرمایند: »کسي که بدون بصیرت و 
بینش عمل کند، هم چون کسي است که در راه 
درست پیش نمي رود، از این رو، هر چه بر تندي 
و هدف دورتر  از مقصد  بیفزاید،  حرکت خود 
بصیرت،  این   )362 العقول،  )تحف  مي شود.« 
معنا  درست،  انتخاب  مهارت  و  توانایي  همان 
مي شود. انسان امروز که تمام روزش را مخاطب 
پیام هاي گوناگون است، باید از سطح دانش و 
فهمیدن، به سطوح بالاتر حرکت کند، بتوانند 
روابط حاکم میان اجزا و عناصر را درک نمایند 
و عمیق فکر کردن و عمیق دانستن را بیاموزند 
و از تفکر سطحي اجتناب نمایند؛ زیرا دریافت 
پیام مهم نیست، بلکه انتخاب پیام درست، یعني 
ارزشیابي،  تحلیل،  و  تجزیه  استدلال،  قدرت 

خلاقیت و پویـایي است که مهـم است.
پیام هاي  با  مواجه  در  مخاطب  که  آن  براي 
و  آثار  درک  با  و  کرده  عمل  فعال  رسانه اي 
پیامدهاي مثبت و منفي پیام هاي رسانه اي به 
گزینش آن ها بپردازد، باید در کشف پیام هاي 
تأثیرگذاري و  برنامه ها، سـازوکارهاي  ضمني 
...، مهارت کافي پیدا کند. )صالحي  امیري و 
این مهارت »سواد رسانه اي«  رجبي، 1387( 
نامیده مي شود. سواد رسانه ای1 در یک تعریف 
بسیار کلی عبارت است از: یک نوع درک متکی 
بر مهارت که بر اساس آن می توان انواع رسانه ها 

1.  Media Literacy

و انواع تولیدات آن ها را شناخت و از یکدیگر 
تفکیک و شناسایی کرد. )شکرخواه، 1368(

موضوع سواد رسانه ای می تواند به مهارت های 
شبیه  ماهر  ملوان  یک  یا  تازه کار  ملوان  یک 
اما  می رود؛  دریا  به  هم  تازه کار  ملوان  باشد. 
نبیند.  را  ساحل  رنگ  دیگر  است  ممکن 
برخلاف ملوان تازه کار، ملوان ماهر ممکن است 
حتی در شرایطی که دریا طوفانی است، اصلا 
عزم آب نکند و اگر هم برود به خوبی می داند 
تا چه عمقی باید پیش برود و چگونه با امواج 
مقابله و از آن ها عبور کند و به ساحل بازگردد. 

سه جنبه سواد رسانه ای عبارت هستند از:
 ارتقای آگاهی نسبت به رژیم مصرف رسانه ای . 1

یا به عبارت بهتر تعیین میزان و نحوه مصرف 
غذای رسانه ای از منابع رسانه ای گوناگون که 

در یک کلام همان محتوای رسانه ها است.
آموزش مهارت های مطالعه یا تماشای انتقادی.. 2
و . 3 سیاسی  اجتماعی،  تحلیل  و  تجزیه 

قابل  اول  نگاه  در  که  رسانه ها  اقتصادی 
مشاهده نیست. )شکرخواه، 1385(

از  است،  رسانه اي  سواد  داراي  که  مخاطبي 
و  داشته  خبر  رسانه ها  میثاق هاي  و  اهداف 
مي کند.  استفاده  آگاهانه  طرزي  به  آن ها  از 
چنین مخاطبي از نقش صدا، موسیقي و سایر 
در  معنی  و  فضا  القاي  براي  ویژه  جلوه هاي 
تلویزیون و سینما با خبر است و مي داند چرا 
و چگونه یک پیام واحد در تلویزیون، سینما، 
بزرگ  تابلوهاي  رادیو،  مجلات،  روزنامه ها، 
تبلیغاتي یا بازي هاي رایانه اي مي تواند، اثرات 
متفاوتي از خود به جا گذارد. )صبري، 1381( 
سواد رسانه ای مجموعه ای از چشم انداز ها )نوع 
برای قرار  نگاه، دیدگاه( است، که ما فعالانه، 
گرفتن در معرض رسانه، از آن ها بهره برداری 
می کنیم تا معنای پیام هایی را که با آن ها مواجه 
می شویم، تفسیر کنیم. ما چشم اندازهای خود را 
با استفاده از ساختارهای دانش خود می سازیم. 
برای ساختن ساختارهای دانش، به ابزار و مواد 
اولیه نیاز داریم. ابزار، مهارت های ما در حوزه 
سواد رسانه ای و ماده اولیه اطلاعات به دست 
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آمده از محتوای پیام ها و دنیای رسانه ای است. 
استفاده فعالانه از رسانه ها بدان معنی است که 
ما از پیام ها آگاه هستیم و به  طور خودآگاهانه 
با آن ها در تعامل هستیم. )بصیریان و بصیریان، 
1385(  براي سواد رسانه اي پنج سطح تعریف 
شده است که در شکل )2( به تصویر کشیده 

شده اند. )حاجي  حیدري، 1390(
به زبان دیگر، برخي از توانایي هایي که هر فرد 
باید به دست آورد، تا به سطوح پنج گانه سواد 

رسانه اي دست یابد به قرار زیر است: 
از جمله . 1 روز  تکنولوژي  از  استفاده  توانایی 

کامپیوتر، براي پردازش و تولید اطلاعات.
توانایی نتیجه گیري در مورد روابط علي و . 2

معلولي، میان گزارش هاي رسانه ها و واکنش 
عمومي.

توانایی تشخیص تأثیر تحریف، کلیشه سازي، . 3
تبلیغات و خشنونت در رسانه هاي دیداري.

توانایی تشخیص تفسیر و به وجود آوردن . 4
تصاویر.

از . 5 منفعلانه  نه  و  انتقادي  مصرف  توانایی 
رسانه ها.

توانایی اتخاذ رژیم مصرف رسانه  اي: کسي که . 6
از سواد رسانه اي برخوردار است مي تواند به 
درستي تصمیم بگیردکه چه مقدار و چگونه 
از خوراک رسانه اي استفاده کرده و در معرض 

چه بخش هایي از رسانه قرار بگیرد.
توانایی تجزیه و تحلیل اجتماعي، سیاسي و . 7

اقتصادي رسانه ها. )کانسیداین، 1379(
سازمان علمی، فرهنگی و تربیتی ملل متحد1 
نیز توانایی های مهارت سواد رسانه ای را به شرح 

زیر اعلام کرده است:        
و . 1 بهره مندی  در  انتقادی  تحلیل  و  تجزیه 

تولید پیام های رسانه ای.         
شناخت فرستنده و زمینه های شکل گیری . 2

پیام رسانه ها.         
جانب . 3 از  که  ارزش هایی  و  پیام  تفسیر 

رسانه ها ارائه می شود.
شناخت و انتخاب رسانه های مناسب برای . 4

برقراری ارتباط و دستیابی به مخاطب مورد 
نظر.

1. UNESCO
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آگاهي مخاطب 
از عدم شفافیت 
رسانه ها

آگاهي مخاطب 
از وجود توأم 
دلالت هاي صریح 
در رسانه ها

آگاهي مخاطب 
از این که 
مخاطبان 
مختلف مي توانند 
برداشت هاي 
متفاوتي از این 
دلالت هاي 
ضمني و صریح 
داشته باشند.

آگاهي مخاطب 
از این که 
رسانه ها در عدم 
شفافیت خود 
بي طرف نیستند 
و پیام ها را بر 
مبناي عقاید 
و نظرات خود 
جهت مي دهند.

آگاهي مخاطب 
از این که این 
عدم بي طرفي 
رسانه ها به سوي 
قدرت نشانه رفته 
است.

شکل 2. مدل پنج سطحي سواد رسانه اي )حاجي حیدري، 1390: 33(
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و . 5 بهره مندی  برای  رسانه ها  به  دسترسی 
تولید پیام      .

همان طور که پیداست، در راه دستیابی به این 
مهارت )سواد رسانه ای( و توانایی هاي لازم آن، 
موانعی پیش رو است که گاه انسان را از ادامه 
مسیر منصرف یا مأیوس می کند. برخی از این 
موانع توسعه سواد رسانه ای در ایران به قرار زیر 

است:   
عدم زیرساخت های لازم ارتباطی. . 1
نبود انعطاف حقوقی در وضع قوانین رقابتی . 2

و نظارت ایجابی در حوزه رسانه ای ایران.
در . 3 برنامه ریزان  و  بی توجهی سیاستگذاران 

سواد  آموزش  به  بودجه  ردیف  اختصاص 
رسانه ای.

والدین، . 4 رسانه ای  اطلاعات  و  دانش  فقر 
)طلوعی،  رسانه ای.  کارگزاران  و  آموزگاران 

)1390
رسانه ای  سواد  بودن  مهارتی  به  توجه  با  اما 
مهارت ها،  توسعه  راه  پیش  معمول  موانع  و 
رسانه،  فرد  به  منحصر  ویژگی های  همچنین 
سواد رسانه ای و انسان )که مخاطب هوشمند، 
باید  است(؛  رسانه ها  پیچیده  کاملا  و  متغیر 
این  به  نیز می توان  را  بزرگ تری  گفت موانع 

لیست، اضافه کرد، مانند:   
y  کسب دشمن  جهت  دو  از  زمــان،  زمان: 

مهارت است. اول زمان مورد نیاز برای تمرین 
و ممارست لازم، که معمولا طولانی است و 
در کوتاه مدت نتیجه را حاصل نمی کند. دوم، 
دلیل  )به  دانش  روزآمدی  از  عقب ماندگی 
سرعت توسعه و نوشدن آن ها( و فرایند ورود 
با  بازار مصرف است که  به  ایده های جدید 
زمان و گاهی حتی جلوتر از آن پیش می رود 
و زمانی بسیار بسیار، کوتاه برای همگامی و 
رسیدن به قدم های خود به ما می دهد و این 
تنها برای وقتی است که عقب ماندگی ما تنها 
منحصر به جاماندن از دانش روز باشد در حالی 
که ورود رسمی سواد رسانه ای و توجه به آن 
–هر چند کج دار و مریز– به تازگی و همزمان 
با آغاز سال تحصیلی 96  - 95 و خیلي دیرتر 

از کشورها و جوامع پیشرفته است. در واقع 
باید گفت ما از کشوری مانند کانادا که در 
سال 1978 میلادی )1357 شمسی( سواد 
رسانه ای را به دروس رسمی آموزش و پرورش 
خود افزوده است، حدود سی و هشت سال 
عقب تر هستیم و برای جبران این زمان، قصد، 

امکانات و ابزار قابل ذکری نداریم.                            
y  برای متخصص:  انسانی  منابع  کمبود 

آموزش کودکان، نوجوانان، جوانان و سایر 
مخاطبان رسانه، همچنین آموزش و تربیت 
نیروی انسانی لازم برای توسعه آموزش ها و 
ارزیابی و پایش آن ها، نیاز به نیروی انسانی 
متعهد و متخصص، بیش از هر چیز به چشم 
هیچ  لازم،  انسانی  نیروی  بدون  می آید. 

توسعه ای متصور نخواهد بود.            
y  هزينه بالا: فاصله زیاد تا اهداف، جمعیت

بالای مخاطبان رسانه در کشور و جمعیتی 
بر  افزون  و  اضافه می شود  بدان  که هر روز 
قبل  بند  در  که  انسانی  نیروی  آن، مشکل 
و  هزینه  برای  است  ویلی  چاه  شد،  مطرح 
سرمایه گذاری که جز دولت یا بخش خصوصی 

قوی و دلسوز، قادر به پرکردن آن نیست.         
y  چون فرهنگی:  مداخله  پیچیدگی 

یا  رایانه  نه  و  است  انسان  درباره  صحبت 
یا  فرهنگ پروری  زمینه سازی،  ماشین، 
آموزش ها،  پذیرش  برای  فرهنگی  مداخله 
کسب مهارت و کاربری آن در عمل توسط 
و  پیچیده  کاری  هدف،  انسانی  جمعیت 
نیاز به مطالعات گسترده و  دشوار است و 
استفاده از توان علمی و عملی دانشمندان 

رشته های مختلف دارد.    
حال با توجه به این همه موانع بزرگ و دیوسر، 
ما نیز دو راه پیش رو داریم: پاک کردن صورت 
مسئله یا یافتن و پیداکردن راهکار جایگزین. 

این نوشته، گزینه دوم را پیشنهاد مي کند.
و  افعال  انسان، همه  این گفتیم، که  از  پیش 
رفتار خود را انتخاب مي کند و به همین  ترتیب، 
مي تواند پیام هایي را که به سویش ارسال مي شود 
کرده،  انتخاب  نیز  را  است  غوطه ور  آن  در  یا 
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سپس بپذیرد1. سؤالي که اکنون مطرح مي شود 
این است که انسان چگونه انتخاب مي کند؟ یا 
مبنا و شاخص انتخاب انسان از بین گزینه هاي 
موجود –چه برای پیام های رسانه ای و چه در 
برابر دوراهی های زندگی روزمره- چیست؟ آیا 

این انتخاب ارادی است یا غیر ارادی؟         
اخلاق فردي، منشأ انتخاب

شکل  خُلق،  است.  خُلق  جمع  اخلاق  کلمه 
شکل  خَلق  چه  چنان  است.  انسان  درونی 
است.  انسان  از جمله  اشیا  و صوری  ظاهری 
غرایز و ملکات و صفات روحی و باطنی که در 
انسان است، اخلاق نامیده می شود و به اعمال 
و رفتاری که از این خلقیات ناشی گردد نیز 
اخلاق و یا رفتار اخلاقی می گویند. )مهدوي 
یک  در  اخلاقي  رفتارهاي   )1380  کني، 
تقسیم بندي به دو گروه پیوسته اخلاق فردي و 

اخلاق اجتماعي تقسیم مي شود.
اخلاق فردی، از ارزش های اخلاقی مربوط به 
حیات فردی انسان ها تشکیل شده، که آدمی 
را فارغ از رابطه با غیر در نظر می گیرد؛ مانند 
و  اخلاص  توکل،  صبر، حکمت،  فضیلت های 
عزت نفس و رذیلت های پرخوری، شتاب زدگی 
و سبک  مغزی. در کنار اخلاق فردي و منبعث 
از آن، اخلاق اجتماعی است که شامل ارزش ها 
سایر  با  فرد  رابطه  بر  حاکم  ضدارزش های  و 
عدل،  نیکو،  معاشرت  مانند  است؛  انسان ها 

احسان، حسد و تکبر. )علیزاده، 1389(
و  مهم  قدری  به  اخلاق،  اثرگذاری  و  جایگاه 
قابل توجه است که پیامبر گرامی اسلام )ص( 
مي فرماید: »قطعا من براي اتمام مکارم اخلاقي 
مبعوث شدم.« )طبرسی، 1382( و امام صادق 

)ع( نیز فرموده است:
خدای تبارک و تعالی رسول خدا )صلی الله علیه 
و آله( را به مکارم اخلاق مخصوص گردانید. 
پس شما نیز خود را بیازمایید، اگر این صفت ها 
در شما بود، خدای عزوجل را سپاس گویید و 

  بدیهي است که نپذیرفتن پیام، به معناي دریافت نکردن آن نیست 1
 زیرا در قرن حاضر و با گستردگي رسانه ها، عملا انسان در پیام ها
 غوطه ور است و به سختي جایي را پیدا خواهید کرد که پیامي آنجا
نباشد.

از او این مکارم را بیشتر بخواهید. سپس آن 
ده خصلت را برشمردند: یقین، قناعت، صبر، 
شکر، بردباری، خوش اخلاقی، سخاوت، غیرت، 

شجاعت و جوانمردی. )ابن بابویه، 1376(
به  دستیابی  برای  تلاش  به  توصیه  البته  صد 
اخلاق، نه فقط برای داشتن برخی خصوصیات 
و  سعادت  موفقیت،  برای  بلکه  است،  خوب 
بهروزی بشر توصیه شده است. امیرالمؤمنین 
حضرت علی )ع( می فرمایند: »اگر هم به بهشت 
امید )و باور( نمي داشتیم و از دوزخ نمي هراسیدیم 
و پاداش و کیفری در میان نمي بود، باز شایسته 
بود که در طلب مکارم اخلاق برآییم، زیرا که 
راه موفقیت و پیروزی در تحصیل مکارم اخلاق 
آنچه  است،  بدیهی  و   )1366 )نوری،  است.« 
در راه رسیدن به موفقیت و پیروزی، ما را از 
خطر گمراهی رهانده و موجب تحقق اهداف ما 
می شود، انتخاب های ما بر سر دوراهی ها، برای 
ابزار و وسایل و همچنین در برگزیدن راه و روش 
رسیدن به هدف هستند و نباید فراموش کرد، 
چیزي که رفتار انسان را اخلاقي یا غیر اخلاقي 
مي کند، اراده و اختیار است و لذا موجوداتي که از 
راه اراده و اختیار بي بهره اند خارج از این بحث اند 
و براي همین، هیچگاه نمي گویند : فلان حیوان 
کار خلاف اخلاق مرتکب شد یا فلان حیوان 
کار اخلاقي انجام داد. آنچنان که در اوایل قرن 
بیستم، ابتدا محققان رسانه ها فرض را بر این 
مي گذاشتند که مخاطب به سادگي تحت تأثیر 
قرار مي گیرد. این تئوري، الگوي تأثیر مستقیم 
نام داشت و بنایش بر این بود که تأثیر رسانه ها 
ساده و مستقیم است و رابطه مستقیمي بین 
آن چه مردم مي خوانند، مي بینند و مي شنوند 
و دانش، طرز فکر و رفتار آن ها وجود دارد. به 
تدریج این فکر رواج یافت که مخاطبان، افرادي 
مستقل و خودمختار هستند، که به آساني تحت 
کنترل قرار نمي گیرند. )ویلیامز، 1386( و بعدتر 
حتي به این نتیجه رسیدند که مخاطبان رسانه ها 
در نقطه مقابل انفعال و پذیرش صرف هستند و 
باید آنان را کاملا فعال و انتخاب گر به حساب 

آورد.

ی    
رد

ق ف
لا

خ
ی ا

بان
زه 

وا
در

با 
ام 

پی
ب 

خا
انت

ی، 
ه ا

سان
د ر

وا
س



شماره 34
مهر 96

70

علامه جعفری )ره( نیز در خصوص اختیار انسان 
و منشا آن معتقد است: »در باب بنیاد و اساس 
اخلاق و اصول اساسی ارزشی دو نکته قابل ذکر 
است: نخست آن که اصول عمومی اخلاق از 
اعماق روح بشر سر برمی کشد و بنای تحریک 
)به بروز رفتار( را می گذارد. مثل این اصل: آن 
چه را که بر دیگران می پسندی بر خود بپسند 
و آنچه را که بر دیگران نمی پسندی، بر خود 
نپسند. نکته دوم: این که همه اصول اخلاقی و 
قضایای ارزش انسانی قابل تحلیل به دو عنصر 
اساسی و ناشی از دو ویژگی بنیادی در وجود و 

شخصیت انسان هستند.            
و . 1 ارزشی  ارتقای  و  اخــلاق ورزی  استعداد 

تعالی اخلاقی.   
اشتیاق به رشد و تکامل که اقتضای خاص را . 2

به دنبال دارد و آن ضرورت و بایستگی تکامل 
و کمال است. به بیان دیگر، اشتیاق به سوی 
کمال که فی نفسه اقتضا و بایستگی کمال طلبی 

را به دنبال دارد.« )مسعود، 1381(
لذا قابل ملاحظه است که انسان، با توجه به آن 
که مختار است یعنی اختیار انتخاب دارد، در 
لحظه لحظه زندگی خود و برای بروز یا عدم بروز 
هر رفتار از خویش یا پذیرفتن و نپذیرفتن هر 
چیز، دست به انتخاب می زند و همان طور که 
پیش از این گفته شد، منشاء انتخاب های انسان، 
اخلاق فردی است. همین ارتباط دو سویه اخلاق 
فردی و انتخاب انسان است که توضیح دهنده 
غیر ارادی بودن اغلب این انتخاب ها است. غیر 
ارادی از این جهت که مانند نفس کشیدن یا 
پلک زدن، اغلب متوجه آن نمی شویم. گویی 
با  اما  مرکزی در درون ما، به صورت مستقل 
انتخاب زده و  سیاست های کلی ما، دست به 
دستور بروز رفتارهای ما را صادر می کند. حال 

یک بار دیگر صورت مسئله را مرور می کنیم:                         
پیام های  تیرباران  از  را  هدف  جامعه  چگونه 
گوناگون، مصون داریم تا فرصت و هزینه غلبه 
بر موانع و دستیابی ساده تر و سریع تر به توسعه 
یا حداقل  آوریم؟           به دست  را  رسانه ای  سواد 
نماییم و  را مهار  اثرات سوء بي سوادي  موقتا 

براي بهبود وضعیت فعلي خود و جامعه مان، 
برنامه ریزي کنیم؟

نفس انسان دارای سه قوه است. هر کدام از 
این سه قوه در پی اموری برای نفس اند و مرز 
اعتدال، نقطه کمال نفس به حساب می آید. 
حکما معتقدند که فضائل بیش از چهار عنوان 
نیست و اخلاق عملی موظف است که انسان را 
به این چهار فضیلت برساند. فضائل چهارگانه 

بدین قرار است:
عدالت.   .4 شجاعت؛   .3 عفت؛   .2 1.حکمت؛ 

)طوسی، 1356( 
نقطه مقابل حکمت، جهل است. حکمت عبارت 
از علم و آگاهی به امور الهی و امور انسانی است. 
وقتی انسان به این حد از رشد و کمال رسید، 
می داند که چه کاری بایسته انجام  شدن است 
و از چه اموری باید اجتناب کرده و خود را به 
غفلت نزند. آن چه به عنوان زیرمجموعه این 
ذکاوت  است:  قرار  بدین  است  آمده  فضیلت 
سرعت  اندیشیدن،  یادآوری،  و  ذکر  هوش،  و 
در فهم و تقویت آن، پاکی و صفا بخشیدن به 
ذهن و سهولت آموزش؛ اگر این امور رعایت شد، 
استعداد دریافت علوم فراهم شده و از مرز جهل 
داده می شود. دومین  مکان  تغییر  به حکمت 
فضیلت، عفت و پاکدامنی است. این فضیلت 
زمانی در نفس ظهور می کند که مسیر تخلیه 
شهوت انسانی، مطابق با داده های عقل و شرع 
باشد. هر موجودی برای تأمین نیازهای مادی 
خود باید تلاش کند، اما این بدان معنا نیست 
که از هر طریقی می توان به آن ها دست یافت 
و اما فضائلی که تحت عنوان عفت مطرح است، 
بدین قرار است؛ حیا، پرهیزکاری، صبر، سخاوت، 
قناعت، نظم و انتظام، هدایت، مسالمت با جامعه 
پیرامون، وقار و ورع )پرهیزگاری(. ریشه اخلاق 
یعنی  است  دستورات  این  از  پیروی  عملی، 
اخلاق  به  را  فرد  برشمردیم،  آنچه  به  با عمل 
رهنمون میشود. سومین فضیلت نفس، شجاعت 
است. شجاعت یا نترسیدن، زمانی در انسان ملکه 
می شود که نفس در اموری که مایه غضب است 
بر اساس اندیشه و رأی سلیم حرکت کرده و 
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متابعت هوی و هوس نکند. پس هرگاه انسان از 
اموری که به نوعی ترسناک است، فرار نکرد و بر 
ناملایمات آن صبر نمود، به این صفت و اخلاق 
نائل شده است که در مقابل آن جُبن را مطرح 
کرده اند. فضیلت هایی که زیرمجموعه شجاعت 
است؛ بدین قرار است: مناعت طبع، بلند همتی، 
صبر و ثبات، حلم و شهامت. آن چه در این جا 
است.  داده  رونق  را  عملی  اخلاق  است،  آمده 
چهارمین فضیلت، عدالت است. نقطه مقابل آن، 
جور و ستم است. درباره رسیدن به مقام عدالت به 
اموری چون صداقت، الفت، صله رحم، مجازات، 
حسن شراکت، حسن قضاوت، مودت و دوستی، 
از  ... لازم است. غیر  عبادت، ترک حسادت و 
عمل به این دستورات، ترک یک سری از امور 
لازم است. مانند ترک گفتار و کلامی که هیچ 
گونه خیری در آن نیست. ترک سوگند به خدا، 
ترک پیروی از هوی و هوس و ترک هر آن چه 
انسان را از رسیدن به کمال جلوگیری می کند. 
)ابن مسکویه، 1371( به وضوح دیده می شود 
که هر چهار فضیلت اخلاق فردی که بیان شد 
و خصوصیاتی که زیرمجموعه این فضائل آورده 
شده اند، مصداق انجام و بهره برداری را در مقابل 
رسانه ها تبیین کرده و گویی اصلا برای همین 
»مقابله« تعریف و صورت بندی شده اند. بدین 
معنا که در برابر رسانه ها و پیام هایی که فرد را در 
دنیای امروز غرق در خویش نموده اند با ارتقای 
این خصوصیات و در کل، ارتقای اخلاق فردی، 
نه تنها منظور دستیابی به سواد رسانه ای حاصل 
است، بلکه فرسنگ ها جلوتر و بالاتر از آن، فرد 
در مسیر سعادت و کمال مادی و معنوی قدم 
خواهد زد. برای نزدیک شدن بیشتر مطلب به 
ذهن و روشن شدن رابطه آن با سواد رسانه ای، 
در جدول )1( حوزه های پنجگانه آموزش سواد 
رسانه ای را که حوزه های مورد نظر این رشته را 
در پنج شاخه: بینش، دانش، گرایش، روش و 
کنش، دسته بندی و مرتب کرده  است، می آوریم.                                                                                          

که  می آید  دست  به   )1( جدول  به  توجه  با 
تناظری  فردی،  اخلاق  در  فضیلت  حوزه های 
معنی دار با حوزه های بیان شده برای آموزش 

امکان  هم  که  تناظری  دارد.  ای  رسانه  سواد 
را  بعدی  حرکت های  توان  هم  و  جایگزینی 
تناظر  همین  به  توجه  می کند.  اهدا  فرد  به 
که مدنظر نویسنده این مقاله بوده  است، می 
تواند در دو گذرگاه سخت مسیر توسعه سواد 
رسانه اي مورد استفاده متخصصین و متولیان 
امر باشد و مهم تر از آن موانع پیش گفته را کنار 

زده یا به طور موقت پشت سر بگذارد:
اول، توجه به اخلاق فردي و تلاش براي ارتقاي 
واکسینه  موجب  جامعه،  افراد  در  آن  سطح 
پیام های  برابر  در  هدف  جامعه  افراد   شدن 
مخرب یا ناخواسته رسانه ها خواهد شد، بدون 
آن که مهارت سواد رسانه ای در حد مطلوب 
وجود داشته  باشد؛ زیرا با توجه به اخلاق فردي 
مقبول و ارزش ها و فضائل ارتقا یافته دروني، 
افراد جامعه علاوه بر آن که در انتخاب رسانه  
در  بلکه  مي کنند،  دقت  خود  استفاده  مورد 
دقت  و  توجه  نیز  رسانه اي  پیام هاي  دریافت 
لازم را لحاظ مي نمایند. علاوه بر این، ارتقاي 
اخلاق فردي، موجب ارتقاي سطح و رشد و 
توسعه سایر خصوصیات اجتماعي افراد و حتي 

ارتباطات دروني و بروني جامعه خواهد شد. 
برابر  در  واکسینه  شدن جامعه  بر  دوم، علاوه 
پیام هاي رسانه اي و رسانه هاي مهاجم، ارتقاي 
زمینه  اجتماعي-  بالتبع  –و  فردي  اخلاق 
مساعدی را فراهم مي آورد تا آموزش های سواد 
رسانه ای بین همه اقشار و افراد عضو جامعه، 
از هر طیف و گروه و با هر سطح تحصیلات، 
از  بی نیاز  که  آن  برای  مهم،  این  شود.  آغاز 
فرهنگ سازی های  و  مرسوم  زمینه چینی های 
سواد  توسعه  برای  بتوانیم  هزینه زا،  و  زمان بر 
رسانه ای و ارتقای سطح دانش و مهارت افراد 
جامعه برنامه ریزی و حرکت کنیم، به کار مي آید، 
زیرا امروزه هیچ صاحب نظر و برنامه ریزي نیست 
که نداند براي آغاز هر حرکت فراگیر در جامعه 
نیاز به کشف یا ایجاد بسترهاي فرهنگي است 
الزامان و پیشرانه هاي  و بدون در نظر گرفتن 
فرهنگي کمتر حرکت توسعه اي یا معطوف به 
تغییري به سرانجام موفقیت و هدف مطلوب 
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دست پیدا خواهد کرد.
مزیت بزرگ تر و مهم تر توجه به ارتقاي اخلاق 
فردي، وجود زمینه هاي قابل توجه و گسترده آن 
در فطرت آدمي و فرهنگ اجتماعي و تاریخي 
را  هدف  جامعه  کردن  همراه  که  است  ایران 
ساده تر و حرکت و پیشرفت را سریع تر مي نماید.

اثر اخلاق فردی بر جامعه 
با  آن  متعارف  و  شامل  به  معنای  اخــلاق 
دارد.  هم پوشانی  نوعی  اجتماعی  ارزش هــای 
مایه   که  آن  جهت  از  اجتماعی  هنجارهای 
ارجمندی و ترجیح یک امر و فعل را در نسبت به 
گزینه های دیگر تأمین می کنند، به نظر با ارزش 
اخلاقی تفاوتی ندارند. هر چند وقتی اخلاق را 
به  معنای خاص و ایده آل مراد کنیم، قاعدتا در 
سلسله  مراتب ارزش ها، به  نوعی حاکم و معیار 
برای هنجارهای دیگر قرار می گیرد. )هوشنگی، 
1393( پس در عمل، هیچگاه نمي توان اخلاق 

فردي را از اخلاق اجتماعي جدا کرد. 
آزمون  میزان  برمی آید   )2( شماره  جدول  از 
پیرسون 474 /. با سطح معنی داري صفر است، با 
توجه به این که سطح معنی داري کوچکتر از 1./. 
است، بنابراین فرضیه صفر در سطح معنی داري 

اطمینان 99/.  با  بنابراین  است.  شده  رد   ./.1
درصد می توان اظهار داشت بین آموزش سواد 
رسانه اي کودکان و نوجوانان و توسعه اجتماعی 
و مشارکت مدنی، رابطه معنی داري وجود دارد. 
یعنی با توجه به بالا بودن ضریب پیرسون، این 
ارتباط در سطح بالایی قرار دارد، بدین معنا که 
و  ارتباطی  تکنولوژي هاي  از  آگاهی مخاطبان 
آشنایی با نحوه استفاده آن ها، موجب مشارکت 
مدنی بیشتر و در نهایت توسعه اجتماعی خواهد 
و محمودی، 1391( همان  )دهقان  شاد  شد. 
گونه که در نتایج این پژوهش مشخص است، 
ارتباط مستقیمي بین آموزش سواد رسانه اي 
و توسعه اجتماعي وجود دارد، پیش از این هم 
ثابت شد که بین ارتقاي اخلاق فردي و اخلاق 
اجتماعي نیز چنین ارتباطي برقرار است، همین 
قانون ثابت، تضمین مي کند که با ارتقاي اخلاق 
فردي، اخلاق اجتماعي نیز تحت تأثیر آن ارتقا 
خواهد یافت و در نتیجه، انتخاب هاي اجتماعي 
رسانه اي  تهاجمات  برابر  در  شده،  بیمه  نیز 
آن  کنار  در  و  مي شوند  واکسینه  فرهنگي،  و 
زمینه هاي آموزش و توسعه سواد رسانه اي فراهم 

آمده، در مسیر رشد قرار مي گیرد.                       

جدول 1. سطوح پنجگانه آموزش سواد رسانه ای )حسینی و حق  پناه، 1394: 16(      

سنخ عضو کانونیمفهوم عملیاتی در سواد رسانه ایکارکردحوزه
آموزش

1
بینش

)بصیرت، 
پندار(

جهت کلی، 
نگاه کلان

شناخت و درک صحیحی ازجایگاه، نقش و نقشه های 
رسانه ها در دنیای امروز داشته باشیم و از جریان های 
رسانه ای داخل و خارج کشور، تحلیل صحیحی داشته 

باشیم.
مغز

)عقل، فکر(
علم 

)نظری(

کارکرد هر رسانه را بشناسیم و نسبت به تکنیک های اطلاعاتدانش2
رسانه ای در  مهندسی پیام، اطلاعات کافی داشته باشیم.

گرایش 3
)ایمان(

علایق و 
سلایق/ حب 

و بغض

بر حب و بغضمان تسلط و اشراف نسبی داشته باشیم و 
علایقمان را مدیریت کرده و احساساتمان را تنها به مقدار 

لازم و آن هم در اختیار پیام های محبوب و رسانه های 
مطلوب، قرار دهیم.

قلب
)حب 
دوست 
داشتن(

هنر 
)ذوقی(

روش4
شیوه اجرا، 
مهارت ها و 

فنون

مهارت کافی در استفاده از سخت افزارها و نرم افزارهای 
ضروری داشته باشیم و بتوانیم پیام های رسانه ای مناسب را 

با استفاده از رسانه متناسب، تولید کنیم.

اعضا و 
جوارح
)زبان، 
دست، 

پا، چشم، 
گوش و ...(

مهارت، 
تجربه، 
اجرا 

)عملی( کنش 5
)رفتار(

توان علمی، 
سبک 
زندگی

مدیریت سبک زندگی داشته باشیم و با برنامه ای مشروط 
و محدود دانسته ها و خواسته های خود را مدیریت و اجرا 

کنیم.
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در پایان یادآوري مي کنیم، که یکي از مهم ترین 
ارکان سواد رسانه اي که مورد توجه دلسوزان 
کشورمان نیز هست، رژیم مصرف رسانه است، 
افسارگسیخته جولان مي دهد.  و  که بي مهابا 
کنترل و هدایت این رژیم مصرف، همان طور 
که در این مقاله بدان پرداختیم، با رجوع به 
منابع غني ایراني- اسلامي در اخلاق فردي، 
امیرالمؤمنین  است.  دستیابي  و  انجام  قابل 
این  براي  ساده اي  الگوي  )ع(،  علي  حضرت 

برنامه مصرف ارائه داده اند: 
»لا یرُي الجْاهِلُ الِا مُفرِطاً اوَْ مُفْرطاً« 

جاهل را نبیني جز این که یا افراط مي کند 
یا تفریط. )نهج البلاغه، حکمت 70(

نتیجه گیری
همان گونه که پیش از این بیان شد، همه افعال و 
رفتار انسان، به انتخاب خود وي و عمدی انتخاب 
مي شوند و بروز مي یابند و از سویي انسان تنها 
موجود مختار در عالم است، که اجازه و توان 
»انتخاب« دارد بدین معنا که در تمام طول عمر 
خویش، هر چه را مي پذیرد، بروز مي دهد یا به 

انجام مي رساند، انتخاب کرده است.
از سوي دیگر، رکن اصلي سواد رسانه اي، مهارت 
انتخاب پیام هاي درست و رد پیام هاي نادرست 
است، زیرا انسان نمي تواند در دنیاي کنوني و با 
توسعه و فراگیري نامتناهي رسانه  هاي گوناگون، 
خود را از دریافت پیام دور نگه دارد لذا با ارتقاي 
و  تفکیک  در شناخت،  مهارت خویش  سطح 

انتخاب پیام ها، خود را تا حد ممکن از آسیب 
پیام هاي ناخواسته و نادرست محفوظ مي دارد 
با معیارها و  و تنها پیام هایي را مي پذیرد که 
باشند.  نزدیک  یا  منطبق  انساني  ملاک هاي 
شاخص هایي  کاربرد  و  ساماندهي  کشف،  اما 
که بتوان بر مبناي آن ها و با اطمینان خاطر و 
سرعت مناسب، از میان پیام هایي که در فضاي 
اطراف انسان موج مي زنند، انتخاب کرد، خود به 
سال ها و شاد قرن ها مطالعه و تحقیق و پژوهش 
نیازمند باشد و در آخر نیز نتوان به ضرس قاطع، 

آن ها را شاخص هاي روا و پایا دانست.
انسان  به کمک  فردي  اخلاق  است که  اینجا 
قوانین  از  مجموعه اي  فردي  اخلاق  مي آید. 
به فطرت  با توجه  و مقررات دروني است که 
انساني و توسط خالق یکتا تدوین شده و در طي 
قرون متمادي و به زبان هاي مختلف، در روح و 
جان انسان ها نهادینه شده است. همچنین در 
کتاب هاي آسماني و سخنان بزرگان الهي نیز 
به کرات دیده مي شوند. لذا دسترسي به آن ها 
نیازمند صرف وقت و هزینه  قابل توجهي نخواهد 
روان سلامت،  با  فردي  بسا که هر  بود و چه 
خود مي تواند این شاخص ها و خط  کش ها را در 
درون خویش بیابد و هر جا که سخن از انتخاب 
انتخاب  شاخص ها،  این  بر  تکیه  با  مي شود، 
بهترین را براي خویش و جامعه اش سامان دهد. 
مزیت دیگري که تکیه بر اخلاق فردي براي 
رسانه اي  سواد  در  درست  انتخاب  ساماندهي 

ی    
رد

ق ف
لا

خ
ی ا

بان
زه 

وا
در

با 
ام 

پی
ب 

خا
انت

ی، 
ه ا

سان
د ر

وا
س

جدول 2. توزيع فراوانی پیرسون رابطه بین آموزش سواد رسانه ای کودکان و نوجوانان و توسعه اجتماعی و 
مشارکت مدنی   

ضرورت آموزش سواد رسانه ای به 
کودکان و نوجوانان   

توسعه اجتماعی و 
مشارکت مدنی

474.1Pearson Correlation

توسعه اجتماعی و 
مشارکت مدنی 000.(tailed-1) .Sig

8080N

1474.Pearson Correlation ضرورت آموزش سواد
رسانه ای به کودکان و 

نوجوانان   
000.(tailed-1) .Sig

8080N
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دارد، دروني و خودکنترل1 بودن آن است که به 
هیچ نهاد ناظر یا کنترل کننده بیروني نیاز ندارد 
و با اندکي آموزش یا یادآوري، در وجدان هاي 

خفته نیز بیدار مي شود.
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16 مقدمه
به  اینترنت،  بر  مبتنی  ابزارهایی  و  روش ها 
بخش های  بر  مهمی  تأثیر   ،2 وب   خصوص 
و  کار  و  آموزش، کسب   مثل  مختلف جامعه 
درمان داشته است. )Pallerols, 2013( تأثیرات 
وب 2 بر عموم را در 4 بخش می توان ذکر کرد؛ 
1. تقویت شفافیت ؛ 2. تقویت سیاست گذاری 
فناوری  از  استفاده  با  عمومی،  مسائل  برای 

به  را  مشارکت  مدل های جدید  که  اطلاعات 
وجود آورده است و می تواند آگاهی اجتماعی 
تقویت  دهد؛ 3.  افزایش  را  مردم  مشارکت  و 
خدمات؛ 4. تقویت مدیریت دانش: دگرگونی 
نهادهای  بین  آن  ساماندهی  با  ارتباطات 
این  )Enrique Bonsona, 2012( در  مختلف. 
مقاله به پدیده ای می پردازیم که به  نوعی هر 

چهار عنصر را باهم تحت تأثیر قرار می دهد.

الزامات کلیدی به کارگیری مدل تأمین 
مالی جمعی برای تولیدات رسانه ای

چکید�ه
تولیدات  عرصه  در  بحث  مورد  موضوعات  از  یكی  همواره  رسانه،  اقتصاد 
رسانه ای است. تولیدات رسانه ای از ویژگی های خاصی برخوردار هستند که 
محققان را ملزم به کشف روش های ویژه اقتصادی برای این عرصه می کند. 
تولیدات فاخر رسانه ای از طرفی بسیار هزینه بر بوده و از طرف دیگر می تواند 
را بیش  از پیش  این عرصه  باشد؛ موضوعی که  به سزایی در جامعه  تأثیر 

شایسته تحقیق و پژوهش می کند.
یكی از روش های نوظهور اقتصادی، تأمین مالی جمعی است. این مدل مبنی 
جمع آوری سرمایه های کوچک برای ایجاد یک سرمایه بزرگ به وجود آمده 
است. مدلی که مهم ترین رکن آن سرمایه اجتماعی است. در این نوشته بر 
آنیم تا ببینیم این مدل چه ظرفیت هایی برای تأمین بودجه تولیدات رسانه ای 
خواهد داشت و تاکنون چقدر توانسته است در این عرصه موفق باشد و چه 

ملاحظاتی را با خود به همراه دارد.
در پایان آنچه مشخص می شود آن است که صنعت سینما یكی از عرصه های 
پیشتاز در استفاده از این مدل بوده است و از آنجا که سرمایه اجتماعی رکن 
شفافیت  و  جمعی  رسانه های  به  توجه  می آید،  حساب  به  مدل  این  اصلی 

اطلاعاتی به  عنوان دو مورد از ملاحظات مهم این مدل عنوان می شود.
واژگان�کلید�ی

تأمین  مالی  جمعی، فیلم، رسانه های جمعی، تولیدات رسانه ای.

صابر�نوری�محب��
دانشجوی کارشناسی ارشد  مدیریت رسانه، دانشگاه صدا و سیما
sabernoorimoheb@gmail.com

محسن�مشرقی��
دانشجوی کارشناسی ارشد میریت رسانه، دانشگاه صدا و سیما
mohsenmashreqi@gmail.com 
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تأمین  مالی  جمعی1 یک نوآوری جدید است، که 
به  وسیله تکنولوژی ایجاد شده است. نوآوری ای 
که در حال تغییر فضای بازار سرمایه ای است. 
Tanya Y. Beaulieu. Suprateek Sarker, Sa-(

onee Sarker , 2015( مفهوم تأمین مالی جمعی 
 Pallerols,( است.  داشته  وجود  پیش  قرن ها 
2013( امروزه تأمین  مالی  جمعی، به  عنوان یک 
پدیده نو مطرح است. اما در حقیقت این گونه 
آزمایشگاه های  اساس  بر  که  چند  هر  نیست، 
دیجیتال آمریکا2 میشل سالیوان3 در سال 2006 
این واژه را ابداع کرد، اما تاریخچه تأمین مالی از 
واحدهای خرد را می توان به سال 1700 دانست. 
نوآوری  و یک  است  امروز  آنچه مخصوص  اما 
جدید به حساب می آید، حضور تکنولوژی در 
از  قبل  تا   )Pallerols, 2013( است.  مدل  این 
به  کارگیری تأمین  مالی  جمعی، تکنولوژی تأثیر 
محدودی بر بازار سرمایه ای4 داشت. بازاری که در 
آن کارآفرینان و کسب  و کارهای کوچک برای 
روش های  به  محدود  خود  مالی  نیازهای  رفع 
 Tanya Y. Beaulieu, Suprateek( .سنتی بودند

 )Sarker, Saonee Sarker , 2015
با ظهور وب 2 5 در ایترنت، این شبکه در این 
موضوع به  عنوان وسیله ای برای بسیج کردن 
اهداف  اطلاعات،  تهیه  برای  زیاد  مخاطبان 
وارد  سرمایه  کردن  جمع   برای  یا  بازاریابی 
و  توسط شیرکی6  )2008(  فرایند  این  شد. 
جمع سپاری8   عنوان  با   )2004( سورویکی7  
می گوید  مالی  جمعی  تأمین   می شود.  بیان 
ارتباطی9 یک  نتایج  از  این که فقط  به  جای 
سایت ها  بازدیدکنندگان  که  انبوه10  جمعیت 

1. crowdfunding

2.US-based digital experimenter

3.Michael Sullivan

4.Capital market

5.Web 2

6.Shirky

7. Surowiecki

8.crowdsourcing

9.Communicational results

10.crowd

هستند، استفاده شود، می توان در تأمین بودجه 
و جمع آوری پول نیز بهره برد، لذا واژه تأمین 
استفاده  جمع سپاری  به  جای  جمعی،   مالی  
 Olivier Braet, Sander Spek, Caroline( .شد

)Pauwels, 2013
در شکل 1 که در ادامه می بینید نشان دهنده 
جایگاه تأمین  مالی  جمعی نسبت به مفاهیم دیگر 
این اکوسیستم11 است و نشان می دهد که تأمین  
مالی  جمعی، بخشی از جمع سپاری محسوب 
از  بخشی  جمع سپاری  همچنین،  و  می شود 
اجتماعی12  شبکه های   ، اجتماعی  شبکه های 

بخشی از وب 2 و وب 2 نیز بخشی از اینترنت.
در ادامه بعد از مرور مختصر برخی مدل های 
سنتی تأمین بودجه فیلم ها به تشریح بیشتر 
و  می پردازیم  تأمین  مالی  جمعی  مــدل 
بودجه  تأمین  برای  را  مدل  این  ظرفیت های 

فیلم بررسی می نماییم.

شکل 1. تأمین مالی جمعی و مفاهیم مربوط به 
اينترنت

مروری بر تأمین بودجه فیلم
و  رسانه ای«  »اقتصاد  »اقتصاد«،  »رسانه«، 
»رسانه اقتصادي« عنوان های آشنا و ملموسي 
هستند که در کنار یکدیگر معاني بسیاري خلق 
از  یکدیگر  با  این عنوان های عجین  می کنند. 
کنار  در  خبرگزاری ها  اولین  که  زمان  همان 

11.ecosystem

12.Social networks
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بورس های بزرگ اقتصادي در پاریس و لندن 
به وجود آمدند معنای پررنگ تری پیدا کرده 
است گرچه پیوند میان اقتصاد و رسانه مربوط 
است.  گوتنبرگ  کهکشان  به  ورود  سالیان  به 
)یحیي کمالي پور، سید محمد قره باغ، 1388(

ساخت فیلم هزینه دارد، هزینه ای که باید قبل 
از انتشار و دیده شدن توسط مخاطب تأمین 
شود. قبل از این که روش تأمین  مالی  جمعی 
در این زمینه اجرا شود، این کار از روش های 
سنتی انجام می شد. )Pallerols, 2013( در این 
روش های  این  بر  اجمالی  مروری  به  قسمت 

سنتی در ایالات  متحده آمریکا می پردازیم. 
روش سنتی1 تأمین بودجه فیلم در هالیوود  .1

دو  به  هالیوود  در  مالی  تأمین  سنتی  روش 
فیلم2  استودیوهای  اول  می شود.  تقسیم  نوع 
)بلک باسترها3( و دوم فیلم های مستقل 4. در 
حال حاضر بودجه برخی فیلم هایی که توسط 
به 100.000.000  می شوند  تولید  استودیوها 
فیلم های  برای  عدد  این  البته  می رسد،  دلار 
کمدی تا 50.000.000 دلار است. این آمار در 
مورد فیلم های مستقل که در استودیوهای بزرگ 
شروع می شوند به کمتر از 50.000.000 دلار 
می رسد. )Pallerols, 2013( در روش اول این 
کمپانی های بزرگ فیلم سازی هستند که تعیین 
می کنند چه فیلمی باید تولید شود و چه فیلمی 
نباید تولید شود و هیچ گاه به این موضوع توجه 
نمی شود که این تولید اقتصادی خواهد بود یا 
خیر؟ این که یک فیلم بتواند هزینه خود را تأمین 
کند، اهمیتی ندارد؛ اما در دیگر سو فیلم های 
مستقل باید به این موضوع فکر کنند، لذا توجه 
به بازیگران، کارگردانان و عوامل دیگر فیلم بسیار 

)Pallerols, 2013( .برایشان مهم است
روش اعتباری5 و شبکه6 تأمین بودجه  .2

1. traditional

2.Film stadium

3.Black busters

4.independent

5.Grant-based

6.Grass-roots

دولت های  از  خیلی  برخلاف  آمریکا  دولت 
بودجه  هیچ گونه  فیلم ها  به  دیگر  کشورهای 
و یارانه ای اختصاص نمی دهد. از طرف دیگر 
و  بنیادها8  نهاد7،  از سازمان های مردم   خیلی 
مؤسسات9 اعتبارهای مختلفی را برای فیلم ها 
اقتصادی  ارزش  البته  که  می گیرند،  نظر  در 
ندارد، ولی ارزش اجتماعی بسیار بالایی دارد. 
)Pallerols, 2013( این مؤسسات با شناسایی 
مشکلات و معضلات اجتماعی مهم و مغفول 
در  فیلم سازان سعی  به  آن  پیشنهاد  و  مانده 

انجام وظایف اجتماعی خود دارند. 
فرایند نگارش اعتبارنامه10 یک فرایند فرسایشی 
است که چندین ماه به طول می انجامد. برای این 
دوره فیلم سازان منتظر می مانند تا این مؤسسات 
به این نتیجه برسند، که آیا او می تواند فیلمش 
را بسازد یا خیر. اگر آن ها از ارائه اعتبارنامه صرف 
 نظر کنند گزینه فیلم ساز مدل شبکه ای -همان 
تأمین  مالی  جمعی- است، که بر پایه سرمایه های 
شخصی و اهدای دوستان و نزدیکان برای تأمین 

)Pallerols, 2013( .بودجه پروژه استوار است
تأمین  در  مالی  جمعی  تأمین   3. انقلاب11 

بودجه فیلم
و  بحرانی12  جمعیت  به  دستیابی  علی رغم 
که  سال 2000  اواخر  در  مردمی  قابل  توجه 
برای  که  مختلفی  آنلاین  زیرساخت های  با 
شده  محیا  داشت،  وجود  نوآورانه  پروژه های 
ما  که  معنی  آن  به  مالی  جمعی  تأمین   بود؛ 
می شناسیم از سال 1990 وجود داشته است. 
بین 1997 و 2004 بسیاری از اهداهای آنلاین 
موفق برای فیلم های مستقل وجود دارد. اولین 
سایت تأمین  مالی  جمعی برای پروژه های نوآورانه 
ایندیه گوگو13 در سال 2007 راه انداز شد و به 
 زودی سایت های رقیب او هم ظهور کرد. موضوع 

7. NGOs

8.foundation

9.Institutions

10.grant

11.Revolution

12.critical mass

13.Indiegogo
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صورت  به   می توانستند  فیلم سازان  بود:  ساده 
آنلاین ایده هایشان را در معرض مردم قرار دهند 
و هدیه های مالی را در قبال برخی هدیه ها یا 

)Pallerols, 2013( .تقدیرها جذب کنند
تأمین  مالی  جمعی

تأمین  مالی  جمعی، به  عنوان یک مدل کسب 
است.  اجزای مختلفی تشکیل شده  از  کار   و 
همچنین این مفهوم در مدل های مختلفی قابل  
اجرا است. در ادامه به اجزای اصلی این مدل 
و ارتباط آن ها و همچنین مدل های مختلف 

تأمین  مالی  جمعی می پردازیم.
اکوسیستم تأمین مالی جمعی  .1

فهمیدن این که بازیگران فضای تأمین  مالی 
 جمعی چه کسانی هستند، برای این که بفهمیم 
این مدل چگونه کار می کند مهم است. اجزای 
مختلف  عملکردهای  و  کاربردها  با  مختلفی 
 Tanya Y.( .این اکوسیستم را تشکیل می دهند
Beaulieu, Suprateek Sarker, Saonee Sark-

er, 2015( در ادامه به اجزا و بازیگران اصلی این 

مدل می پردازیم.
1.1. محیاکنندگان وب سايت ها1 

تأمین  مالی  جمعی در واقع توسط تکنولوژی 
محیا شده است. لذا محیاکنندگان وب سایت ها 
نقشی اساسی و محوری را در این پدیده بازی 
را  تکنولوژی  استخوان بندی2  آن ها  می کنند. 
محیا می کنند که به کارآفرینان و آغازگران3  
تعداد  برای  را  خود  پروژه  تا  می دهد  اجازه 
زیادی از حامیان4 احتمالی توضیح دهد. آن ها 
ارتباط بین آغازگران و حامیان مالی را تسهیل 
 Tanya Y. Beaulieu, Suprateek( می کنند. 

)Sarker, Saonee Sarker, 2015

شفافیت  آوردن  ارمغان  به  با  غالبا  تکنولوژی 
اعتبار میابد. هر چند در برخی مفاهیم تأمین  
مالی  جمعی، وب سایت ها دسترسی به اطلاعات 
باید گفت که تکنولوژی  را محدود می کنند. 

1. Website providers

2.backbone

3.funders

4.backers

شفافیت را برای اطلاعات خاص و سرمایه داران 
 Tanya Y. Beaulieu,( .خاصی به ارمغان می آورد

)Suprateek Sarker, Saonee Sarker, 2015

1.2. آغازگران
واژه »آغازگر« را برای افرادی به کار می بریم که 
ایده خود را بر روی یک وب سایت تأمین  مالی 
مالی دریافت  تأمین  تا  قرار می دهند،   جمعی 
بسیار  اهداف  و  پیشینه ها  با  افرادی  نمایند. 
مختلف. واژه های مختلفی برای این افراد استفاده 
گیرنده6«،  »قرض  »خــلاق5«،  مثل،  می شود 
»نوپا10«.  و  »کارآفرین7«، »راسخ8«، »مالک9« 
Tanya Y. Beaulieu, Suprateek Sarker, Sa-(

onee Sarker, 2015( پدیده تأمین  مالی  جمعی 

با آغازگرانی که تأمین نشده اند و به دنبال سرمایه 
هستند اداره می شود. نقش آغازگران در فضای 
یا  این است که محصول  تأمین  مالی  جمعی 
پروژه ای را که که در ذهن دارند مطرح و بعد 
ایده های خود را روشن و جذاب برای حامیان 
مالی  تأمین  وب سایت های  طریق  از  احتمالی 
کمپین  طول  در  می دهند.  توضیح  جمعی 
آغازگران دسترسی به اطلاعات را با شفافیت و 
دسترسی پذیری کنترل می کنند. علاوه بر جذب 
سرمایه، آغازگران ممکن است برای امتحان بازار 
و ایده خود، برای جلب توجه برای تأمین مالی 
بعدی، برای کسب اعتبار و برای تقویت ارتباط 
با حامیان مالی از تأمین مالی جمعی استفاده 
Tanya Y. Beaulieu, Suprateek Sark- )نمایند. 

)er, Saonee Sarker, 2015

اما ممکن است  افراد هستند،  آغازگران غالبا 
یک تیم از افراد نیز باشند که با هم برای تأمین 
 Tanya Y.( .و تکمیل پروژه همکاری می کنند
Beaulieu, Suprateek Sarker, Saonee Sark-

)er, 2015

5.creator

6.borrower

7. entrepreneur

8.firm

9.owner

10.Start-up
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1.3. حامیان مالی
مهم ترین موضوع برای اکوسیستم تأمین مالی 
جمعی حامیان پروژه های تأمین مالی جمعی 
هستند. نقش حامیان فراتر از این  است که فقط 
کمک مالی کنند. آن ها معمولا نقش امتحان بازار 
و ارائه قضاوتی در مورد این که یک ایده، ایده 
 Tanya( .خوبی بوده است یا نه را بازی می کنند
 Y. Beaulieu, Suprateek Sarker, Saonee

تأمین  در  مشارکت کنندگان   )Sarker, 2015

مالی جمعی یک نقش دیگر هم ایفا می کنند، 
جمعی  مالی  تأمین  مصرف کنندگان  منطق1 
بیشترین وابستگی را با تجربه اجتماعی2 دارد که 
 paul(  .منفعت اجتماعی3« را حاصل می کند«
 belleflamme. thomas lambert, armin

schwienbacher, 2013)  منطق عموم معنی 

است که عموم در این زیرساخت4 تصمیم منطقی 
می گیرند، به این معنی که آن ها تصمیمی مشابه 
 )2016 ,Stephan( .تصمیم متخصصان می گیرند
به  می توانند  مالی  طریق  از  هم  حامیان 

1. wisdom

2.Social experience

3.Social benefit

4.Platform

پروژه کمک کنند و هم از طریق استفاده از 
شخصی  شبکه های  و  اجتماعی  شبکه های 
خودشان پروژه را تبلیغ و به همه دنیا برسانند. 
Tanya Y. Beaulieu, Suprateek Sarker, Sa-(

)onee Sarker, 2015

بر  است.  متفاوت  بسیار  حامیان  گونه شناسی 
اساس یک تست، مخاطبان سایت کیک استارتر5 
غالبا مردان جوانی هستند که فرزندی ندارند و 
حقوق زیر 50000 دلار دارند و حداقل تحصیلات 
دانشگاهی دارند. به  هر حال این گونه شناسی 
مالی  تأمین  با  جــدی  تضاد  در  مخاطبان 
جمعی هایی است که آغازگر آن به حامیان مالی 
 Tanya Y. Beaulieu,( می کنند.  پرداخت  سود 

)Suprateek Sarker, Saonee Sarker, 2015

1.4.بانک ها6، سرمايه گذاران جسور7، فرشته ها8 
به  که  می دهیم  قرار  دسته ای  در  را  نوع  این 
 صورت سنتی، پروژه ها و آغازگران را تأمین مالی 
می کرده اند. رقابت ها برای سرمایه سرمایه گذران 
جسور و خطرپذیر بالا است. شواهد حاکی از آن 

5.Kickstarter

6.Banks

7. Venture capital(VC)

8.Angels

شکل2. ارتباط عناصر تأمین مالی جمعی
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است که از هر صد برنامه یا از هر هزار برنامه که 
برای سرمایه گذاران خطرپذیر ارائه شده اند، یکی 

توانسته است بودجه آن ها را جذب کند.
1.5.قوانین1 و اخلاق2 

قوانین فضا را کنترل می کند تا برای سرمایه گذاران 
امن و مطمئن باشد. بر اساس یافته های تأمین 
مالی جهانی، برخی شرایط منحصر به  فرد زمانی 
که آغازگران در یک کشور، حامیان در کشوری 
دیگر و محیا کنندگان وب سایت ها هم در یک 

کشور سومی هستند به وجود خواهد آمد.
آغازگر ایده یا پروژه خود را در یک سایت   )a

تأمین مالی جمعی قرار می دهد
برای  را  b( محیاکنندگان وب سایت ها فضایی 
شرح پروژه و مشخصات آن برای آغازگران 
ارسال  قابلیت  مثل  برای  می کنند،  محیا 
برای  ابزارهایی  حامیان،  با  ارتباط  فیلم، 

تحلیل بازدیدهای صفحه.
حامیان از سایت تأمین مالی جمعی برای   )c
بررسی پروژه و ایده و تصمیم گیری برای این 
که به آن کمک کند یا خیر استفاده می کند.

d( محیاکنندگان سایت به حامیان و آغازگران 
اجازه می دهند تا با هم ارتباط داشته باشند 
و سیستم پرداخت امنی را برای جمع آوری 

پول از حامیان فراهم می کنند.
آغازگران می توانند از بازار سرمایه ای برای   )e

برخی پروژه ها استفاده نمایند.
برخی  برای  می توانند  سنتی  سرمایه داران   )f
اهداف به سایت های تأمین مالی جمعی سر 

1. Legal

2.Ethical

بزنند، مثلا برای این که جویا شوند که برای 
یک ایده بازار وجود دارد یا خیر و قیمت های 

مختلف را بررسی نمایند.
همه فعالیت های تأمین مالی جمعی در ذیل   )g
قوانین، ضوابط و یک سیستم اخلاقی رخ 

می دهد.
مدل ها مختلف تأمین مالی جمعی

روش های  و  مدل ها  در  جمعی  مالی  تأمین 
بعضا  که  مدل هایی  می شود.  انجام  مختلفی 
سنتی هستند و مدل هایی که جدید و نوآورانه 
هستند. در زیر به یک تقسیم بندی کلی از این 
مدل ها می پردازیم، سپس به ارائه مدلی مفصل 

در این باب می پردازیم.
y  ازای در  کارآفرین  ســرمــایــه گــذاری3: 

یا  پروژه  سود   از  درصدی  سرمایه گذاری، 
کسب  و کار را به حامیان مالی می دهد.

y  وام4 : کارآفرین عین مبلغ سرمایه گذاری شده
به همراه سود  آن را به حامیان بازمی گرداند.

y  مالی کمک  قبال  در  کارآفرین  قدردانی5: 
می کند.  تقدیر  و  تشکر  آن ها  از  حامیان 
 Tanya Y. Beaulieu. Suprateek Sarker,(

)Saonee Sarker, 2015
در یک تقسیم بندی جزئی تر هر یک از انواع 
ذکر شده را می توان به دو نوع دیگر از تأمین 
مالی جمعی تقسیم کرد؛ که این تقسیم بندی 
به همراه برخی ویژگی ها و چند مثال در قالب 

جدول زیر آورده می شود.
مشارکت  سود  و  تضمینی  سود  مدل  تفاوت 

3.Equity

4.Profit

5.Debt

مثالکمک دريافت شدهبودجه درخواست شدهمعاملهمدل
CircleUp.comزیاد تا خیلی زیادزیاد تا خیلی زیادسرمایه گذاریسود تضمینی 

Sellaband.comکمکم تا متوسطسرمایه گذاریسود مشارکت 

Opportunity.orgخیلی کمخیلی کم تا کموامسهام قرضه 

GrowVC.comوابسته به بودجه درخواست  شدهمتوسطوامسهم برابر 

Kickstarter.comخیلی کم تا به نسبت زیادکم تا زیادقدردانیهدیه 

Donorschoose.orgخیلی کمکم تا متوسطقدردانیاهدا 

جدول 1. تأمین مالی جمعی و تقیسم بندی آن
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در این است که در مدل دوم حامیان مالی با 
توجه به کل سود پروژه درصدی از آن را صاحب 
خواهند شد، در حالی  که در مدل اول، سود از 
تضمینی  حامیان  برای  سرمایه گذاری  ابتدای 
است. همچنین در مدل سهام قرضه افراد قبل 
از شروع پروژه سهامی را می خرند. این سهام 
خاصی  تعداد  یا  خاص  مقداری  یک  می تواند 
از محصولات باشد؛ حامیان مالی هر وقت که 
شخص  به  را  سهامشان  می توانند  بخواهند 
دیگری بفروشند. در مدل سهام برابر نیز حامیان 
مالی عین پول خود را دریافت می کنند و علاوه 

بر آن در سود نیز با کارآفرین شریک می شوند.
تفاوت هدیه و اهدا نیز در آن است که در مدل 
هدیه، کارآفرین یک هدیه برای حامیان مالی 
در نظر می گیرد، که احتمالا متناسب با مقدار 
اهدا،  مدل  در  ولی  است،  آن ها  مالی  کمک 

کارآفرین از حامی مالی فقط تشکر می کند.

شکل 3. میزان مشارکت و سرمايه درخواست 
شده در انواع مختلف تأمین مالی جمعی

هر یک از مدل های بیان  شده با توجه به انواع 
آغازگران،  جمله  از  جمعی،  مالی  تأمین  اجزا 
حامیان مالی ویژگی های خاصی در مرحله اجرا 
Tanya Y. Beau- )خواهند داشت. در پژوهشی از 

 lieu, Suprateek Sarker, Saonee Sarker,
2015( به این ویژگی ها پرداخته شده است. بدین 
 صورت که نمونه های مختلف در هریک از انواع 
بیان  شده بررسی و ویژگی های مختلف آن ها 
ویژگی هایی  به  آن  در  که  دسته بندی شده اند، 
کاربرد  نوع  شفافیت،  نوع  ازجمله  مختلفی 

شبکه های اجتماعی و ... پرداخته شده است.
در یک دسته بندی کلی بین مدل های سنتی 
و مدل تأمین مالی جمعی می توان مدل زیر 

را ارائه نمود.
ملاحظات تأمین مالی جمعی برای تأمین 

بودجه تولیدات رسانه ای
خاص  ویژگی های  به  که  است  ضروری  این 
اقتصادی محتوی، به  طور عمومی و به  صورت 
خاص در فیلم ها توجه شود. مزا1 )2007( به 
تعدادی از ویژگی های خاص اقتصادی محتوا به 

1. Meza

شکل 4. انواع سرمايه گذاری ها
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 عنوان یک محصول تجاری اشاره می کند. دوینک 
ای پاولز1)2008( تحقیق مشابهی برای صنعت 
اولین ویژگی همه محتواها  انجام دادند.  فیلم 
)کتاب ها، فیلم ها، موسیقی( هزینه بالای تولید 
اولین مورد است و به نسبت محدودی هزینه 
پایین تولید دوباره آن محتوی، پیشرفتی که با 
تسلط و فراگیر شدن اینترنت سرعت گرفت. 
دوینک ای پاولز به »برنده ای که همه  چیز را 

1. Devinck  en Pauwels 2008  

می برد2« به  عنوان نیروی محرکه صنعت جهانی 
فیلم اشاره می کنند. چرا که سودآور بودن یک 
فیلم غیر قابل  پیش بینی است، تأمین بودجه 
دشوار است، مخصوصا برای مستندهایی که بازار 
بالقوه محدودی دارند. دومین ویژگی بر اساس مزا 
)2007( مشاهده این که اطلاعات می تواند، به 
 راحتی به  وسیله گروه های مشتریان منتشر شود،. 
دوینک ای پاولز )2008( به این موضوع اشاره 

2.Winners takes all

سهام اختصاصیمشارکتسهام قرضهتساوی حقوقهدیهبخشیدن
ویژگی های سازمانی

محصول، تشکر
یادگاری، تشکر

بازگشت اصل پول 
به علاوه سود

بازگشت اصل 
پول

سهیم در 
معاملهاختصاصیسود

متوسط )اما با کم تا زیادکم تا متوسط
اختلاف زیاد(

خیلی کم 
تا کم

کم تا 
سرمایه مورد نیاززیاد تا خیلی زیادمتوسط

خیلی کم تا خیلی کم
نسبتاً زیاد

به سرمایه مورد 
مشارکت هر زیاد تا خیلی زیادکمخیلی کمنیاز بستگی دارد

شخص
محدودیت زمانی خیرخیربلهبلهبلهبله

ویژگی های کارآفرینان

ترکیب تسلط تیم هاافراد و تیمافراد و گروه هاافرادتیم و افرادتیم و افراد
کارآفرینان 

تجربه پروژه و 
به صورت مشخصی تجربه پروژهتحقیق

معلوم نشد
پروژه و تجربه 

پروژه و تجربه کسب تجربه پروژهکسب  و کار
تجربه کارآفرینان  و کار

ویژگی های پروژه
پروژه/محصول محصولپروژهمحصولپروژهپروژه و محصولپروژه

ناشناختهمفهومیمفهومی
توسعه یا 

حمایت کسب 
 و کار موجود

چرخه اقتصادی دوره رشدمفهومی

ویژگی حامیان

هدایا، بخشی از انسان دوستانه
انسان انسان دوستانهسرمایه گذاریمحصول بودن

انگیزه سرمایه گذاریدوستانه

ویژگی های تکنولوژی

شبکه های برجسته نیست
برجسته متداول نیستاجتماعی

نیست
شبکه های 
شبکه های متداول نیستاجتماعی

اجتماعی 

پیام ها، وجود نداردمتداول نیستپیام هاپیام ها، نتایج
بلاگها

کنفرانس ها، دسترسی 
ابزار ارتباطی به گزارش های مالی

شفافیت پروژه و 
کارآفرین

شفافیت پروژه و 
کارآفرین

شفافیت ریسک 
وام

شفافیت 
جزئیات واسط

شفافیت 
جزئیات 
کارآفرینان

دسترسی محدود، 
کارآفرینان حامیان را 

انتخاب می کنند
شفافیت

جدول 2 . انواع سرمايه گذاری ها و ويژگی های آن
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می کند که صنایع فیلم سازی تلاش می کنند تا از 
راه های تکنیکی )حقوق مدیریت دیجیتال1( یا از 
راه های قانونی )قانون کپی رایت2( کمیابی ساختی 

برای آثارشان ایجاد کنند.
سومین ویژگی این است که پیش بینی ارزش 
و  است  سخت  مشتریان  برای  فیلم  محتوای 
ارزش ذهنی محتوای یک فیلم مشخص بین 
مشتریان مختلف بسیار متغیر است؛ که غیر قابل  
پیش بینی بودن سودآوری یک فیلم منحصر به 
 Olivier Braet, Sander( .فرد را افزایش می دهد 

)Spek, Caroline Pauwels, 2013
جسور  سرمایه گذارانی  فیلم سازی  صنعت 
Olivier Braet, Sander Spek, Car- )می خواهد. 

oline Pauwels, 2013( آمارها نشان می دهد 
در مقایسه با کل بودجه تأمین  شده از روش 
تأمین مالی جمعی در دنیا، صنعت فیلم سازی 
در رتبه سوم قرار دارد. پالرولز3)2013( در این  
باره به موضوعی جالب  توجه دست یافته است و 
می گوید، در بین مدل مدل های مختلف تأمین 
از جمله مدل سرمایه گذاری و  مالی جمعی، 
و بخشش، مدل  اهدا  و مدل  وام  سود، مدل 
آخر بیش از همه در تأمین مالی جمعی صنعت 
فیلم و سینما نقش داشته است. همچنین این 
موضوع را عنوان می کند که پروژه هایی که برای 
شبکه های اجتماعی برنامه ریزی ندارند، پیروز 

نخواهند شد. 
یکی از نکات مهمی که در رابطه با مدل اهدا 
دارد، مسئله شفافیت است  و بخشش وجود 
که بیولی و سرکر  2015 در ذیل مدل اهدا 
و بخشش به آن اشاره می کنند و می گویند، 
وب سایت ها با تمرکز بر ارائه اطلاعات آغازگران 
و کارآفرینان و همچنین خود پروژه ها شفافیت 
را تأمین می کنند. غالبا در ادبیات شفافیت یک 
ارتباط بدیهی بین شفافیت و افزایش اعتماد 

)Ruijer, 2016( .فرض می شود
انتشار اطلاعاتی که مؤسسات مالی ارائه کرده اند، 

1. Digital rights management

2.Copyright legislation

3.pallerols

برای سرمایه گذاران مهم است. این اطلاعات برای 
تقویت ثبات و اعتماد مهم است که برای خود 
مؤسسات مالی نیز اهمیت دارد، اطلاعات به  عنوان 
مبنای تصمیم گیری برای سرمایه گذاران کاربرد 
دارد و به  عنوان فاکتوری برای رضایت آن ها از 
 )Railiene, 2015( .مؤسسه مالی به حساب می آید

شکل 5. رشد تأمین مالی جمعی در دنیا

شکل 6. 10 زمینه که بیشترين سهم تأمین مالی 
جمعی را به خود اختصاص داده اند

مالی  تأمین  الزامات  از  يکی  شفافیت 
جمعی فیلم ها

اولین بار که شفافیت اطلاعات به  عنوان موضوعی 
جهانی مطرح شد، بعد از جنگ جهانی اول بود. 
تا اواسط سال 1980 فقط 11 کشور قوانینی 
برای حق دسترسی به اطلاعات داشتند، اما بعد 
از سال 2004، در 59 کشور این قوانین را وجود 
داشت.  )John C. Bertot, 2010( کافمن برای 
تعریف واژه شفافیت، بر ذي نفع  اطلاعات تأکید 
دارد. او شفافیت را افزایش جریان به  موقع و قابل 
 اتکای اطلاعات اقتصادی، اجتماعی و سیاسی، 
که در دسترس همه ذي نفعان مربوطه باشد، 
شفافیت،  از  فلورینی  تعریف  در  کرده  تعریف 
پاسخگویی برجسته تر شده است. وی شفافیت 
را به  عنوان افشای اطلاعاتی توسط شرکت ها 
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که برای ارزیابی آن ها لازم باشد تعریف کرده 
در حسابداری چنین  را  کُهلر شفافیت  است. 
تعریف می کند: نمایش واضح یک واقعیت یا 
یک وضعیت در ترازنامه یا صورت مالی دیگر 
گزارش  در  یا  آن ها  همراه  یادداشت های  یا 
حسابرسی. )آذر، 1393( اما هدف از شفافیت 
در   )2010( تین  پاوجاستین  جان،  چیست؟ 
مقاله این گونه می گویند که شفافیت در نهایت 
می خواهد دولت را صادق کند. باید دیده شود 

که چه  کاری انجام  شده، هست. 
عموم  حضور  اطلاعات  گذاشتن  اشتراک   به 
مردم را تقویت می کند و با افزایش فرصت ها 
با  را  در سیاست گذاری  مشارکت  عموم،  برای 
جمع آوری دانش، ایده ها و تخصص مردم محیا 
افزایش  را  اثرگذاری  مشارکت  این   می کند. 
می دهد و کیفیت تصمیمات را ارتقا می بخشد. 
داده  نشان  تحقیق   )Soon Ae Chun, 2010(
اطلاعات  به  بیشتر  دسترسی  وجود  که  است 
افزایش آن با استفاده از فناوری اطلاعات اعتماد 
John C. Ber- )در بین مردم را افزایش می دهد. 

)tot, 2010
اطلاعات  افشای  اطلاعات، صرف  در شفافیت 
کافی نیست. چرا که این موضوع می تواند به 
زیاد  افشای  گاهی  کند.  کمک  پنهان کاری 
و  شده  مخاطب  سردرگمی  باعث  اطلاعات 
باید در  را کاهش می دهد. اطلاعات  شفافیت 
دسترس قرار بگیرد، به  صورتی که زمان مند و 
دقیق و به  روز باشند، دقیق و کامل باشد و جامع 
باشد، منظم باشد، قابل  اعتماد باشد و قابل  مقایسه 
باشد. این مشخصات و قواعد اندازه گیری باید 
برای افشای اطلاعات کمی و کیفی وجود داشته 
باشد تا استفاده کنندگان به فعالیت ها و ریسک 
و سرمایه گذاری دسترسی  اقدام  برای  موجود 
 Railiene, E-transparency as( باشند.  داشته 
 an organizational innovation in financial

)2015 ,services – the case of Lithuania
بررسی ها نشان داد تمایل به انتشار اطلاعات فعال 
 )2016 ,Ruijer( .در آمریکا بیش از هلند است
هلند  که  می گیرد  نشأت  آنجا  از  موضوع  این 

کشوری است که در مورد شفافیت اصول و قواعد 
خاص سازمانی ندارد و تنها به شفافیت به  عنوان 
موضوعی خوب نگاه می کند؛ اما آمریکا دارای 

ساختارها و قواعدی برای تأمین شفافیت است.
اطلاعات باید با کیفیت ارائه شود، به شکلی 
که دسترسی را افزایش دهد. رالین )2015( 
با اشاره به این موضوع می گوید کیفیت کانال 
تا اطلاعات قابل رویت شوند،  کمک می کند 
قابل  دسترسی باشند، زمان مند باشند، امن و 
محافظت  شده باشند و تمایل به مشارکت را 
افزایش دهند. اتخاذ نگاه صریح، ارزش ندادن 
اطلاعات  توزیع  کانال  بلکه  محتوا  به  صرف 
در تحقیقات حوزه شفافیت از اهمیت بالایی 

برخوردار بوده است.
لازمه  اجتماعی  شبکه های  از  استفاده 

تأمین مالی جمعی فیلم
مالی جمعی  تأمین  موضوعی دیگری که در 
از  استفاده  اســت،  اهمیت  حائز  فیلم ها 
آن   اســت.  مجازی  و  اجتماعی  شبکه های 
چنان که پالرولز )2013( می گوید مرور ادبیات 
و بررسی موردی که داشته است این را اثبات 
می کند که شبکه های مجازی نقشی اساسی در 
تأمین مالی جمعی یک فیلم دارد. یک پروژه 
هواداران  داشتن  بدون  جمعی  مالی  تأمین 
شبکه مجازی شانس کمی برای موفقیت دارد. 
Tanya Y. Beaulieu, Suprateek Sarker, Sa-)

موضوع شبکه های  نیز   )onee Sarker, 2015
اجتماعی را به عنوان یکی از موضوعات مهم در 
تأمین مالی جمعی مطرح کرده و در مدل های 

مختلف مورد بررسی و آزمایش قرار می دهد.
شده  آورده   2013 پاولز  از  جدولی  ادامه  در 
است که نشان دهنده استفاده زیرساخت های 

مختلف از شبکه های اجتماعی است.
نتیجه گیری

با توجه به مرور انجام  شده، باید گفت مهم ترین 
موضوع در تأمین مالی جمعی، مردم هستند. 
اعتماد مردمی و سرمایه اجتماعی حرف اصلی 
را در این مدل می زند. مردم هستند که ایده ها 
را خلق می کنند، انتخاب می کنند، تأمین مالی 
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می کنند و ... لذا از مباحث بسیار مهم در این 
است.  اجتماعی  رسانه های  موضوع  مدل 
رسانه هایی که باید بکوشند تا هر روز سرمایه 
اجتماعی یک پروژه یا یک کارآفرین را ارتقا دهد 
و ارتباط را با مردم تسهیل کند. ارتباطی که در 
سایه شفافیت خواه بود. شفافیت اطلاعاتی یکی 
از مهم ترین موضوعات در این مدل به حساب 
می آید و نقطه تلاقی این مفهوم با مدل تأمین 
مالی جمعی اعتماد است. این شفافیت است که 
اعتماد عمومی را به ارمغان می آورد و این اعتماد 

عمومی می تواند یک پروژه را موفق کند.
با مرور انجام  شده یک سؤال جدی به وجود 
می آید، که باید پاسخ داده شود و آن این که، 
این مدل  ایرانی ما  در بطن فرهنگ اسلامی 
وقف،  صدقه،  دارد،  حضور  عمیقا  اقتصادی 
کمک به هیئت ها و مساجد و ...؛ اما چقدر از 
این ظرفیت های ملی مذهبی بهره برداری های 
درست می شود؟ اخبار اختلاس ها، دزدی ها و 
تا  اعتماد مردمی ضربه می زند.  بر  ... هر روز 
آنجا که شاید برخی از این آداب به  نوعی اقدام 
صرافا عقیدتی تبدیل می شود؛ بدان معنی که 
اگر کسی صدقه می دهد، نگاه به دفع هفتاد نوع 
بلا و ثواب خواهد بود، تا یک تأثیر اجتماعی. آن  
گونه که در مباحث گذشته نیز مطرح شد، به 
نظر می رسد شفافیت حلقه مفقوده این زنجیره 
است. حلقه ای که می توان تأثیراتی بزرگ را در 

تلاقی این فرهنگ خلق کند.
آنچه تحقیقات نشان می دهد، صنعت سینما 
یکی از عرصه های موفق در فرهنگ تأمین مالی 
جمعی به حساب می آید. موضوعی که می تواند 
با ترکیب با فرهنگ مردم، تبدیل به ظرفیتی 
باشد،  فاخر  رسانه ای  آثار  خلق  برای  عظیم 
که البته نیازمند مطالعاتی بومی برای بررسی 

ظرفیت ها و موانع در این زمینه است.
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These processes assist employees to shift from the individual to the collective 
level and create an initial sense of belonging to the company. Once employees 
have developed a bond with the organization, the second stage of the process 
aims to encourage employees to identify with the corporate values, which in the 
two organizations we have studied is achieved through the process of `inspira-
tionalizing'. The ®nal process of ̀ breaking new grounds' strengthens employees' 
bond with the corporate identity by promoting a positive image for the company 
and instilling a belief that employees' work is monumental. In return, the more 
employees identify strongly with the corporate identity the more the bonding 
process is enhanced. This study has a number of implications for both academics 
and practitioners. 

IMPLICATIONS FOR ACADEMICS
This study implies that the process of encouraging identi®cation with the de-
sired corporate identity is dynamic. Pratt (2000) argues that most proposed 
frameworks for managing identi®cation have been relatively static and focus 
on identi®cation rather than identifying. The ®ndings of our study support his 
view that identi®cation is not a one-time, all or nothing process whereby in-
dividuals come to match their values with their organization. It is an ongoing 
process that requires adequate management attention. Our framework provides 
academics with further insight on processes that are actually applied in prac-
tice within creative organizations to satisfy the need for inclusion and create a 
community spirit. It also illustrates the complexity of this phenomenon. As this 
research is only in its infancy the authors encourage other researchers in the area 
to adopt inductive research designs in order to further explain the complex phe-
nomenon of encouraging identi®cation with
the corporate identity by seeking insight of the same phenomenon into a broader 
category of knowledge-based organizations. This is because the case study ap-
proach applied in this research provides little basis for scienti®c generalizations 
(Yin, 1984, p. 20).

IMPLICATIONS FOR PRACTITIONERS
The proposed identi®cation management framework provides practitioners 
in the creative industry with new avenues for managerial action. Does it make 
sense for managers in the creative industry to solely focus on identifying and 
selecting people who ®t the corporate values that the organization aims to stand 
for? Probably not.
Effective leaders should not only select the right mix of people but also create 
the conditions upon which employees can identify with and eventually `live' the 
desired corporate identity. The understanding of the `bonding', `inspirational-
izing' and `breaking new grounds' processes is helpful because it can guide ap-
propriate action and also provide explanations as to why some members may 
identify with the desired identity and others may not. However, understanding 
these processes is not su�cient per se; action must also occur. Practitioners need 
to realize that managing employees' identi®cation with the corporate identity 
must be a systematic process, which needs careful plan
ning and adequate management attention.
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tify with the desired corporate identity in practice, two well-reputed creative orga-
nizations were selected. The research identi®ed three key processes as presented 
in Figure 1. The process of enhancing employee identi®cation with the desired 
identity begins by creating a sense of belonging through various active and passive 
`bonding' processes. These processes assist employees to shift from the individ-
ual to the collective level and create an initial sense of belonging to the company. 
Once employees have developed a bond with the organization, the second stage 
of the process aims to encourage employees to identify with the corporate values, 
which in the two organizations we have studied is achieved through the process 
of `inspirationalizing'. The ®nal process of `breaking new grounds' strengthens 
employees' bond with the corporate identity by promoting a positive image for the 
company and instilling a belief that employees' work is monumental. In return, 
the more employees identify strongly with the corporate identity the involved in). I 
wouldn't stay in a company where there is a dead-end'.
Interviewees argued that this process not only boosts employees' con®dence in 
their work, but also enhances their trust in the company and encourages employ-
ees to identify with their organization's core values by verbally rewarding behav-
iour that supports organizational objectives. The case studies identi®ed three 
main ways through the creative organizations studied encourage employees to 
value their contribution to their company's success. 
First, interviewees identi®ed the importance of providing employees with ex-
plicit encouragement, both throughout their work and for their achievements. 
Showing employees that they are in the right direction overtly helps them to be 
in a position to implement their ideas since they are operating in a criticism free 
environment where all ideas are taken into consideration.
Furthermore, respondents suggested that if employees are to identify with the de-
sired corporate identity and re¯ect the core values and objectives through their 
behavior, they need to have adequate resources to perform their work and develop 
their creative thinking. The research has shown that there are two forms of ade-
quate resourcing, namely contextual and conceptual. Contextual resourcing refers 
to those resources, which are necessary to the employees to perform their work, 
such as the appropriate software and hardware, money, time as well as facilities. 
On the other hand, conceptual resourcing refers to these resources, which are nec-
essary for the development of employees' creative thinking, such as subscription to 
relevant magazines and journals as well as attendance to related seminars, confer-
ences and activities. Finally, the creative organizations studied in this research are 
trying to create a sense of ownership, which is about creating a collective sense of 
achievement. They both encourage a corporate culture where every member work-
ing in a successful project gets recognition and feels proud of contributing to the 
organization's success. An architect from the multidisciplinary design consultancy 
noted that: `I am quite happy. I have been with it since it started up in Glasgow. I 
feel more connection with achievement; I feel part of it'. 

CONCLUSIONS AND IMPLICATIONS FORACADEMICS AND 
PRACTITIONERS
Over the years, scholars have highlighted the importance of employee 
identi®cation with the corporate identity. Authors have also proposed several 
processes that organizations within the creative industry should take into ac-
count to encourage employee identi®cation with their company's values,
goals and objectives. In an attempt to explore how organizations actually encour-
age their employees to identify with the desired corporate identity in practice, 
two  well-reputed creative organizations were selected. The research identi®ed 
three key processes as presented in Figure 1. The process of enhancing employee 
identi®cation with the desired identity begins by creating
a sense of belonging through various active and passive `bonding' processes. 
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The case studied also indicated the significance of employing a number of man-
agers with academic backgrounds. The corporate identity's cofounder has writ-
ten several books in the area of corporate identity while both founders in the 
second company are active in writing in design related magazines and talking at 
conferences and TV documentaries. The employment of experienced and knowl-
edgeable individuals on supervisory or managerial positions implicitly provides 
employees with good role models with whom they can associate, helps them gain 
con®dence about their work and enhance their commitment to organisational 
objectives.

BREAKING NEW GROUNDS
The ®nal process of `breaking new grounds' strengthens employees' bond with 
the corporate identity by promoting a positive image for the company and instill-
ing a belief that their work is monumental and will change the industry within 
which they operate. As the architect from the multidisciplinary design consul-
tancy noted: 

`I want to feel part of something that is going to lead to something good (both 
the company and the projects that I am involved in). I wouldn't stay in a com-
pany where there is a dead-end'.

Interviewees argued that this process not only boosts employees' con®dence in 
their work, but also enhances their trust in the company and encourages employ-
ees to identify with their organization's core values by verbally rewarding behav-
iour that supports organizational objectives. The case studies identi®ed three 
main ways through the creative organizations studied encourage employees to 
value their contribution to their company's success.
First, interviewees identi®ed the importance of providing employees with ex-
plicit encouragement, both throughout their work and for their achievements. 
Showing employees that they are in the right direction overtly helps them to be 
in a position to implement their ideas since they are operating in a criticism free 
environment where all ideas are taken into consideration.
Furthermore, respondents suggested that if employees are to identify with the de-
sired corporate identity and re¯ect the core values and objectives through their 
behavior, they need to have adequate resources to perform their work and develop 
their creative thinking. The research has shown that there are two forms of ade-
quate resourcing, namely contextual and conceptual. Contextual resourcing refers 
to those resources, which are necessary to the employees to perform their work, 
such as the appropriate software and hardware, money, time as well as facilities. 
On the other hand, conceptual resourcing refers to these resources, which are nec-
essary for the development of employees' creative thinking, such as subscription to 
relevant magazines and journals as well as attendance to related seminars, confer-
ences and activities. Finally, the creative organizations studied in this research are 
trying to create a sense of ownership, which is about creating a collective sense of 
achievement. They both encourage a corporate culture where every member work-
ing in a successful project gets recognition and feels proud of contributing to the 
organization's success. An architect from the multidisciplinary design consultancy 
noted that: `I am quite happy. I have been with it since it started up in Glasgow. I 
feel more connection with achievement; I feel part of it'. 

CONCLUSIONS AND IMPLICATIONS FOR ACADEMICS AND 
PRACTITIONERS
Over the years, scholars have highlighted the importance of employee identi®cation 
with the corporate identity. Authors have also proposed several processes that or-
ganizations within the creative industry should take into account to encourage 
employee identi®cation with their company's values, goals and objectives. In an 
attempt to explore how organizations actually encourage their employees to iden-
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different. In the corporate identity consultancy the use of a cafeteria enhances em-
ployee communication since they can use their lunch break to learn what is hap-
pening in other projects or meet new members of the company. In the second com-
pany, its small size creates a more family-like environment and people often meet 
and exchange viewpoints in informal meetings after work. Respondents within 
both companies also emphasized the importance of the senior management show-
ing concern about the welfare of their employees and being open for discussion 
when team members have problems with their work. This process, together with 
effective coaching, which refers to the way individuals share their knowledge, skills 
and capabilities when they are working in project teams, has been highlighted by 
respondents as processes that encourage the effective internal communication of 
the company's values and objectives and strengthens employees' bond with the 
organization. The case studies also revealed a passive bonding process, which re-
fers to the subconscious development of bonds among employees. The open plan 
workspace in both organizations helped towards the development of a forum for 
discussion among employees. Interviewees regarded the design of a workspace 
that enhances an open ¯ow of communication as important in encouraging them 
to identify with their organization. An architect of the multidisciplinary design con-
sultancy highlights the importance of the open workspace: `Open plan, relaxed 
environment, people are dispersed, there is communication, which is the only way 
to know how things are done in the o�ce. Effective communication enhances the 
way you run the o�ce other- wise things would take more time'.

INSPIRATIONALIZING
The bonding process described above creates a sense of belonging for the em-
ployees that successfully shift from the individual to the collective level in their 
working lives. However, senior management from the two case studies indicated 
that creating a community spirit per se is not adequate if employees do not also 
identify with the key values the organization aims to stand for. For the companies 
under study it was considered important to encourage employees to identify with 
the values of creativity and innovation. Senior management and project leaders 
were therefore constantly trying to infuse a belief of the power of creativity in an 
attempt to inspire people to do their best work and identify with the values of 
creativity and innovation. A graphic designer from the corporate identity consul-
tancy highlighted the signi®cance of this inspirationalising process: `It comes 
back to the founders of the company, their strong belief in the importance of 
design and that comes across all the time when you talk to them, when you talk 
about projects, when you are briefed on jobs and that in return helps me to see 
that they are that much involved in the design process. It gives me the belief that 
we are doing something worthwhile and we are not just creating fancy identities'.
We have identi®ed two ways through which the creative organizations studied 
in this research try to communicate the core value of creativity to their employ-
ees. To begin with, senior management's actions in both organizations were 
aligned with the core value of enhancing creativity within their companies. In-
terviewees emphasized that creative organizations need to regard creativity as a 
priority through all their actions, rather than focus solely on the selling and mar-
keting aspects of their businesses, if they want their employees to show a sup-
portive attitude towards such values and align their behavior with organizational 
objectives. Respondents also highlighted the importance of role modelling as a 
means of encouraging employee identi®cation with the values of creativity and 
innovation. People at supervisory or managerial positions need to show passion 
and faith in what they are doing and should communicate that to their employees 
to encourage identi®cation with the corporate values and objectives. As all the 
interviewees noted, creative organizations need not only talk about creativity but 
also act upon it.
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The process of enhancing employee identi®cation with the desired identity
begins by creating a sense of belonging through various active and passive 
`bonding' processes. Developing a community spirit assists employees to shift 
from the individual to the collective level and creates an initial sense of belong-
ing to the company. Usually this process occurs in the induction period of new 
employees or when projects require employees to work with colleagues they have 
never met before. Once employees have developed a bond with the organization, 
the second stage of this process aims to encourage employees to identify with 
the corporate values, which in the two organizations we have studied is achieved 
through the process of `inspirationalizing'. The ®nal process of `breaking new 
grounds' strengthens employees' bond with the corporate identity by promoting 
a positive image for the company and instilling a belief that their work is monu-
mental. In return, the more employees identify strongly with the corporate iden-
tity the more the bonding process is enhanced. The following sections explain in 
more detail how the organizations under study used each of the aforementioned 
processes to encourage employee identi®cation with the corporate identity.
Bonding
The case studies illustrated that encouraging a bonding process among employ-
ees, which refers to individuals associating with others with whom they think 
they have similarities, assists employees to bond with each other and the com-
pany, helps to convey the message that the company values its employees and 
encourages discussions that can help to prevent stereotypes and the formation of 
cliques within the organization. The director of graphic design from the multidis-
ciplinary design consultancy suggested that:

 ̀ . . .as long as you get along with other people within the company and as long 
as the personalities are compatible then there is not a problem. It has to do 
with the individual rather than with his/her discipline. We also have a similar 
understanding of the design process. We get along with each other by commu-
nicating and listening to each other'.

Respondents indicated two forms of bonding processes that assist employees to 
shift from the individual to the collective level, namely active and passive bond-
ing processes. Active bonding refers to conscious and deliberate actions planned 
by senior management within creative organisations to encourage the develop-
ment of bonds among employees within a projectbased environment. A variety 
of active bonding processes has been identi®ed within the two creative organiza-
tions studied for the purposes of this research.
These include processes that we have labelled as sensitizing, networking, show-
ing concern about employees' welfare and coaching. Sensitizing refers to the 
informal and formal ways through which employees become aware of other 
people's abilities, skills and specialization and work status, so that their creative 
collaboration is enhanced. By doing so creative employees are in a position to 
understand how everybody else is performing on an individual basis, as well as 
to be aware of the way projects are evolving, their organization's
objectives and overall performance. A consultant from the corporate identity 
consultancy explained how this process occurs in a large organization: `There 
are people who are focusing more on concepts than on the end development, 
and people who are more technical. Through experience, some people can work 
in multiple projects and others can work in one. The team is
quite closely monitored and everybody knows how others are doing'.
Moreover, the active bonding process of networking occurs when employees 
within the company interact with each other to develop contacts with their fellow 
employees. The networking process encourages an open ¯ow of communication 
within the organization and can help to minimize the formation of cliques and 
stereotypes about sub-cultures within the company. In both organizations, senior 
management encourages informal networking, although their approach is quite 
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zations ranging from directors and head of departments to designers, architects, 
consultants and project managers. A topic guide with open-ended questions was 
used to gain insights on the different ways through which senior management are 
perceived to encourage identi®cation with the desired identity. The use of a list of 
questions, which served as an `aide memoire' covering the topics to be discussed, 
ensured the discussions, were not constrained to the predetermined topics and 
gave the authors the opportunity to explore other relevant topics or subject areas.
Site observation
Findings from the in-depth interviews were complemented by a month's ob-
servation in each company. Formal meetings, brainstorming sessions and in-
formal interactions among employees within or across their divisions provided 
the authors with more information for understanding complex interactions and 
signi®cant aspects of the employees' experience as organizational members.
Corporate documents
Documents that described the organizations' history and personnel practices, 
such as organizational charts, personnel manuals and company forms were also 
collected and analysed. Publicly available information about the organizations 
under investigation was gathered, which served as additional source of data.
Data analysis
The orthodox grounded theory research method was used in analysing the data gen-
erated by in-depth interviews and observation notes (Glaser and Strauss, 1967). This 
theory-building research method was chosen since the aim of the research was to dis-
cover and analyse behavior beyond a simple description of what people were doing 
in their natural settings. The main aim of grounded theory is to identify the emerging 
patterns of behaviors or processes in order to enhance the conceptual understand-
ing of the authors and organize these emergent themes into a coherent framework 
explaining the problem or issue that confronts the people under investigation.
The following section illustrates the
main ®ndings of this research. The three identi®ed processes of `bonding', inspi-
rationalizing' and ̀ breaking new grounds' presented below have reached saturation, 
which grounded theory method de®nes as the reoccurrence of the same processes 
when new data are generated. Saturation of these concepts was evident when new 
data were generated from the second company and the same processes reoccurred.

RESEARCH FINDINGS
The research highlighted three main processes through which the creative or-
ganizations under study encourage their employees to identify with the desired 
corporate identity. These were identi®ed as `bonding', `inspirationalizing' and 
`breaking new grounds', which work together to produce a positive identi®cation 
as shown in Figure 1.

Figure 1: Managing Employee Identi®cation with the Desired
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offers employees the opportunity to share the satisfaction from completing tasks 
together and be proud of their organization's success. Mueller (1991) argues that 
human networks and the process of social networking are prime components of 
a properly balanced organizational system. In particular, creative organizations 
need to encourage informal happenings, since these will provide employees with 
an opportunity to socialize, allay anxieties, reduce ambiguities and convey the 
message that the company cares and values its employees.
Finally, there is a common view that employee identi®cation with a desired cor-
porate identity that values and projects creativity and innovation requires a strong 
culture of continuous innovation and alignment. Deal and Kennedy (1982) propose 
that in order to encourage employee identi®cation, creative organizations need 
to develop a strong corporate culture. They argue that employees within a strong 
company culture know what is expected of them, how to act and also have a frame 
of reference within which they can pattern their behavior. Quinn (1985) notes that 
developing a culture of continuous innovation requires senior management to ap-
preciate innovation and manage their company's value system and atmosphere to 
support it. Kanter (1983) adds that it is important to encourage a culture of pride in 
the ®rm's own achievement, reduce the layers of hierarchy within the organization 
and develop effective internal communication, providing employees with informa-
tion about company plans and actions. Moreover, Robinson and Stern (1997) sug-
gest that creative organizations need to adopt a process of alignment, whereby the 
inclination and actions of all employees are directed towards organizational goals. 

RESEARCH METHODOLOGY
The aforementioned literature review indicated the importance of employee 
identi®cation with the desired corporate identity for building emotional contract 
within the organization and reviewed writings that illustrate ways through which 
employee identi®cation can be encouraged within creative organizations. In an 
attempt to explore how creative organizations encourage employee identi®cation 
with the desired corporate identity in practice, a case study approach was adopted. 
The case study approach is described as `an empirical inquiry that investigates a 
contemporary phenomenon within its real life context' (Yin, 1984, p. 23), `aimed 
at better understanding complex phenomena' (Gummesson, 1993, p. 6). The case 
study research method was selected in this study for two main reasons. First, tak-
ing into consideration the complex nature of employee identi®cation with cor-
porate identity, as illustrated in the previous literature review sections, detailed 
exploratory research was required if the phenomenon and its management im-
plications were to be understood. Secondly, employee identi®cation is a process 
occurring within a creative organization and hence the research had to be under-
taken within organizations rather than on the fringes of organizations. A qualita-
tive approach was decided since this study seeks `to describe, decode, translate, 
and otherwise come to terms with the meaning, not the frequency, of certain more 
or less naturally occurring phenom ena in the social world' (Easterby-Smith et al., 
1991). Two creative organizations were selected as case studies for the purposes of 
this research. The ®rst is an international corporate identity consultancy based 
in London with an annual turnover in the region of £17m. The company's four 
decades of experience in its industry and the various awards won throughout the 
years were the main reasons for selecting this organization as the ®rst case study. 
The second is a cross-disciplinary design consultancy established in Glasgow with 
an annual turnover of £1m. The continuous publicity the company receives in the 
media portraying this organization as a leader in innovation and creativity in its 
industry was the main reason for selecting this creative organization as the second 
case study of this research.
Interviews with key employees 
Thirty-seven in-depth interviews were conducted within the two creative organi-
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identity and enhance commitment, enthusiasm and consistent staff behavior in 
delivering the core values and organizational objectives (de Chernatony, 1999). 
In addition, Balmer and Wilson (1999) note that organizations may have sev-
eral sub-cultures and therefore `a conscious effort needs to be made to align the 
various cultures in order that they support the overall corporate identity' (Stu-
art, 1999b). Hatch and Schultz (1997) also argue that employees are increasingly 
both `insiders' and `outsiders' (eg, consumers, community members and/or 
members of special interest groups) and hence consistent messages need to be 
projected internally and externally about the organization.

ENCOURAGING EMPLOYEE IDENTIFICATION IN THE CRE-
ATIVE INDUSTRY
An industry where employees have a pivotal role to play in in¯uencing the repu-
tations of their businesses, making employee identi®cation a strategic neces-
sity, is the creative industry. The creative industry comprises a diverse range 
of sectors, including advertising, architecture, design, software developers and 
other creative organizations. In this study, a creative organization is de®ned as 
`any business entity, whose main source of income comes from the production 
of novel and appropriate ideas, processes, products, or services to tackle clients' 
problems or opportunities identi®ed' (Andriopoulos, 2000, p. 734).
Over the years, several studies have explored ways through which senior man
agement in creative organizations can encourage employees to identify with the 
desired corporate identity, the core values that their company aims to stand for, 
which in most creative organizations are based around the values of creativity 
and innovation (Amabile, 1998; Brand, 1998; 
Deal and Kennedy, 1982; Kanter, 1983; Locke and Kirpatrick, 1995; Mueller, 
1991; Quinn, 1985; Robinson and Stern, 1997; Stein and Pinchot, 1998; Sutton 
and Kelley, 1997). So how can creative organizations encourage their employees 
to identify with a corporate identity that is built around the values of creativ-
ity and innovation? To begin with, authors argue that senior managers within 
creative organizations need to lead by example and constantly communicate the 
company's vision internally. Stein and Pinchot (1998) suggest that creative or-
ganizations should focus on communicating and inspiring, on listening to and 
caring for employees and on leading by example. They argue that good leaders 
move creative employees from a sel®sh perspective to one that serves the com-
mon good and the shared vision and mission of the organization. Amabile (1998) 
also notes that managers need to be role models in order to support the values 
that the company stands for and encourage collaboration and communication 
within the organisation. Leaders should communicate the company's vision in-
ternally through a variety of formal and informal communication media (Brand, 
1998; Locke and Kirpatrick, 1995). Leaders should also align their behavior with 
the core values their organization aims to stands for, even in informal settings, 
because every action is observed and interpreted by employees.
Leaders have constantly to `sell' the vision and corporate values to their em-
ployees to enhance employees' identi®cation with the corporate identity. 
Moreover, writers within the corporate creativity literature argue that employee 
identi®cation requires breaking down stereotypes within creative environments. 
Taking into consideration that most creative organizations employ people from 
multidisciplinary backgrounds, Sutton and Kelley (1997) suggest that creative 
organi zations need to break down stereotypes and unrealistic expectations that 
exist among their employees to encourage the value of creativity within their 
working environments. They propose that the formation of negative stereotypes 
can be minimized when employees work together, in close cooperation. Work-
ing together provides employees with better information about one another and 
encourages them to appreciate each other's strengths and weaknesses. It also 



Oct 2017
No.34 

97

2

potential clients to encourage client referrals, media publicity and awards. It is 
therefore important that employees in creative companies idetify with their 
organization, its values and the image they aim to portray, if they are to re¯ect the 
organizational objectives and brand values through their behavior. In addition, 
creative environments are usually team-based and hence employees need to be 
encouraged to identify with the desired corporate identity to avoid the formation 
of cliques and stereotypes within the organization. In this paper, we ®rst review 
writings illustrating the value of employee identi®cation and explore different 
perspectives on how organizations can encourage employee identi®cation with 
the desired corporate identity focusing on the creative industry.
We then present our research ®ndings in an attempt to explore how compa-
nies in the creative industry encourage employee identi®cation with the desired 
corporate identity in practice. A case study approach was adopted and two well-
reputed creative organizations were selected as the context of the study. The last 
section presents the main conclusions of this research and pro
poses implications for academics and practitioners.

THE IMPORTANCE OF EMPLOYEE IDENTIFICATION WITH THE 
DESIRED CORPORATE IDENTITY
In an era in which job security no longer serves as the cornerstone of emotional 
contracts in the workplace (Kanter, 1983) managing members' identi®cation with 
the desired corporate identity has been proposed as the critical management issue 
for this century (Cheney, 1991) With business trends such as telecommuting, vir-
tual o�ces and hot desking, as well as decreasing amounts of managerial control, 
companies have to deal with the fact that employees are feeling less and less loy-
alty to the system of values and beliefs that binds the organisation together (Pratt, 
2000). Managing employees' views of the corporate identity has therefore been 
proposed as an important part of the corporate identity management process. Au-
thors argue that the more employees identify with their organization, the more 
likely they are to show a supportive attitude towards it (Mael and Ashforth, 1992; 
Stuart, 1999a), as well as to accept the organisation's core values and align their 
behaviour with organisational objectives (Littlejohn, 1989).
Dutton, Dukerich and Harquail (1994) suggest that organizations need to ensure 
that their employees have a positive image of their company in order for them 
to identify strongly with the desired corporate identity. As a means of encourag-
ing commitment to the organization and its core values it has been proposed 
that employees need to internalize and adhere to the organization's values and 
norms in their attitudes and behavior (Ashforth and Mael, 1989; Stuart, 1999a; 
de Chernatony, 1999).
At the same time organizations need to ensure that all their actions re¯ect `what 
is distinctive, central and enduring about the organisation's identity' (Dutton et 
al., 1994, p. 259) to strengthen employee identi®cation. In an attempt to iden-
tify management practices that promote employee identi®cation, Pratt (2000) 
proposed a combination of `sensebreaking' practices that break down meaning 
and `sense giving' practices that provide meaning for organizational members. 
His ethnographic study of distributors for Amway, a network marketing organi-
zation, indicated that Amway creates a desire among their distributors to ®nd 
meaning that originates from a discontentment about who one is through vari-
ous `dream building' processes.
This `sensebreaking' practice then leads to a sense of identity-related discon-
tentment that results in a drive to ®nd meaning in the organizational identity. 
Whatever processes an organization uses to build employee identi®cation with 
the desired corporate identity it is clear that senior managers are increasingly 
faced with the challenge to clearly de®ne and commu nicate the corporate val-
ues internally, to encourage employee identi®cation with the desired corporate 
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`Living' the Corporate 
Identity: 
Case Studies from the Creative Industry

1

abstract
Two case studies of well-reputed creative organizations examine 
the processes involved in managing employees' identi®cation with 
the desired corporate identity. Findings illustrate that the creative 
organizations under study use the `bonding', `inspirationalizing' 
and `breaking new grounds' processes to encourage employee 
identi®cation with the key values and behaviors their organizations 
aim to project to their stakeholders. The proposed framework pro-
vides academics and practitioners with further insight on processes 
that are actually applied in practice to cater for employees' need for 
inclusion and create emotional contract with the desired identity.
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INTRODUCTION
It seems not too long ago that corporate identity management was constrained 
to effective graphic design. Today, corporate identity is considered a signi®cant 
management resource requiring effective planning and alignment of all the vi-
sual, communication and behavioral representations of the
organization. It is now commonplace for corporations to operate sophisticated 
identity programs in their quest to build companies with `strong' cultures and 
`distinct' identities. Corporate identity programs involve `the explicit manage-
ment of all the ways in which the organisation presents itself to its audiences' 
including the products or services that they offer, the environments in which 
they make or sell the products, the ways through which they communicate what 
they do and the ways they behave internally and externally (Olins, 1995, p. 3). 
Successful corporate identity programs not only manage the aforementioned 
representations of the organization's character, but also effectively align them 
to encourage consistent corporate images. This process of alignment, especially 
in service organizations where it is the most junior staff who have contact with 
external stakeholders, requires employees to `buy in' to the desired corporate 
identity, ie, the ethos, aims and values that present the sense of individuality dif-
ferentiating the organization (van Riel and Balmer, 1997). Employees have the 
important role of communicating the corporate identity through their behavior 
(Birkigt and Stadler, 1986; Kennedy, 1977; Post and Gri�n, 1997; Saxton, 1998) 
and hence the extent to which they identify with the desired corporate identity 
will in¯uence the everyday images that they project to external stakeholders.
For the two creative organizations we studied, encouraging employee 
identi®cation with the desired corporate identity was very much embedded 
in the management priorities of their senior teams. Companies in the creative 
industry depend highly on the quality of the projects their employees produce, 
the creativity of their work and their behavior when interacting with existing or 
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