
 جامعه پذیری سیاسی و تلویزیون  

  نقش رسانه در برندسازی مقصدهای 
گردشگری سلامت  

  اداره هولدینگی رسانه و هم افزایی در آن 

   خبرنگاری خلاق در عصر رسانه های 
اجتماعی  

 محدودیت های ناظر برآزادی بیان رسانه ها 
در نظام حقوقی ایران و رویه دادگاه اروپایی 

حقوق بشر 

 Social media analytics for 
enterprises:Typology, methods, and 
processes   

ماهنامه علمی - تخصصی مدیریت رسانه
سال پنجم - آذر ماه 1396 - شماره 36

100 صفحه - قیمت 60000 ریال
ISSN: 2423-4672



شماره 36
آبان 96

2



شماره 36
آذر 96

3

فهرست

روزنامه نگاری ایران؛ بی آرمان و بی پیام زمان  .............. 5
دکتر عباس اسدی / عضو هیأت علمی دانشکده ارتباطات، دانشگاه علامه 

طباطبایی

جامعه پذیری سیاسی و تلویزیون ...................................... 9
نرگس انتظامی بیان/کارشناس ارشد روان شناسی تربیتی، دانشگاه آزاد 

اسلامی

نقش رسانه در برندسازی مقصدهای گردشگری سلامت  .. 19
دکتر مهدی کروبی/ عضو هیئت علمی دانشگاه علامه طباطبایی 

راحله ملکی/ دانشجوی دکتری مدیریت جهانگردی، دانشگاه علامه 

طباطبایی

اداره هولدینگی رسانه و هم افزایی در آن .......................... 31
/ دانشجوی دکتری مدیریت رسانه،  دانشگاه تهران قاسم صفایی نژاد 

خبرنگاری خلاق در عصر رسانه های اجتماعی ............ 43
هادي البرزی/دانشجوی دکتری مدیریت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی

زهرا فرخی/دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت رسانه، پیام نور تهران

محدودیت های ناظر برآزادی بیان رسانه ها در نظام 
حقوقی ایران و رویه دادگاه اروپایی حقوق بشر ......... 51
میکائیل دیانی/دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت رسانه، دانشگاه تهران

 نژاد، قومیت و تحلیل محتوای رسانه های ورزشی: 
یک تأمل انتقادی  ............................................................... 63

سجاد فرجی/ کارشناسی ارشد ارتباطات، دانشگاه صدا و سیما

Social media analytics for 
enterprises:Typology, methods, and 
processes .............................................. 98

به نام خد ا

ماهنامه علمی - تخصصی مد یریت رسانه
سال پنجم - آذر ماه 1396   شماره 36

صاحب امتیاز و مد یر مسئول: 
مهد ی قمصریان

سرد بیر: 
قاسم صفایی نژاد 

با تشکر از:
 دکتر علی اکبر فرهنگی

 دکتر سهیلا بورقانی فراهانی
دکتر سید جمال الدین حسینی

 دکتر سیاوش صلواتیان
دکتر عبدالرضا امیری

  دکتر فرشاد مهدی پور
مدیر اجرایی:
احمد  نصیرایی
 مدیر هنری: 
فاطمه لطفی آذر
دبیر تحریریه: 
دکتر هاجر آصف

ویراستار:
المیرا صفایی نژاد 
روابط عمومی:
حسین شیری 

چاپ و صحافی:
آیین چاپ 

تهران - خیابان انقلاب - نرسیده به پل چوبی - 
نبش کوچه اعتمادی - پلاک 240

77636845
آدرس دفتر ماهنامه: 

تهران میدان بهارستان خیابان دانشسرا خیابان 
شریعتمدار رفیع پلاک 3 واحد 9

تلفن: 09203179574
کدپستی: 11۴98۴9713

وب گاه:
www.mediamgt.ir

رایانامه:
info@mediamgt.ir

شماره پیامک: 50001267



شماره 36
آبان 96

4



شماره 36
آذر 96

5

بی»رسالت«  آن،  یعنی  است،  بی»آرمان«  »ایران«،  امروز  نگاری  روزنامه 
است، بی»پیام زمان« است، خالی از »سیاست روز« است، تهی از »افکار« 
است، نه جام دارد و نه جم، نه »اندیشه هنر« دارد و نه »قاف قلم«، نه 
»کارون« را می شناسد و نه »نخل« را. آن انگار »شمارش«گر »خبر« در 

»کیهان« است.
روزنامه نگاری امروز »ایران«، بی»آرمان« است، زیرا آن، در »عصر اندیشه«، 
بی»اندیشه پویا« است، نه »راه فردا« را نشان می دهد نه »طلیعه امید« را، 
نه »دیده بان ایران« است و نه »روشنگر فردا«، نه »کلید« دارد و نه »نکته« و 
»امید«، نه »صدای زنان« دارد و نه »صدای زنده«، نه »نسیم بیداری« دارد 

و نه »صفیر حیات«، آن گویا »قهوه دان« »ساناز و سارینا« و »ویدا« است.
روزنامه نگاری امروز »ایران«، بی»آرمان« است؛ زیرا آن، نه »ابتکار« دارد 
و نه »خلاقیت« و »آفرینش«، نه می تواند »صدای عدالت« را بگستراند، نه 
می تواند در خدمت »فرهیختگان« باشد و نه می تواند به »فرهنگ آشتی« و 

»مردم سالاری« کمکی نماید. آن تنها »تماشاگر امروز« است و بس. 
روزنامه نگار امروز »ایران« بی»آرمان« است؛ زیرا »آفتاب اقتصادی« آن 
بی»پول«  و چون  است  بی»پول«  آن  یعنی »قلک«  است،  به غروب  رو 
است، بالاجبار مورد »حمایت« »جهان اقتصاد« است و چنین است که، 
نه »فرصت« دارد »رو به رو«ی »دریای اندیشه« بنشیند و نه »رخصت« 
دارد تا درباره »جامعه سالم« »اندیشه« کند. آن تنها در پی »فندق« و »آب 

نبات« است.
بی»همگام  آن  زیرا  است،  بی»آرمان«  »ایــران«،  امروز  نگاری  روزنامه 
با کشاورزی« است، نه نگاهی به »کشاورزی و غذا« دارد، نه توجهی به 
»دامپروری« و »دامپروران«، نه به »سرمایه گذاری« اهمیتی می دهد و نه 
به »کار و کارگر« و »ثروت«. »اخبار صنعت« آن نیز بیشتر شبیه »جدول 
سرگرمی« و »اتل متل« است، که خواننده را به یاد »جارچی مبارکه« 

می اندازد. 

روزنامه نگاری ایران؛ 
بی آرمان و بی پیام زمان 

سرمقاله

دکتر�عباس�اسدی���
عضو هیأت علمی دانشکده ارتباطات، دانشگاه علامه طباطبایی
Aliabbas1356@yahoo.com
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روزنامه نگاری امروز »ایران« بی»آرمان« است؛ اگر هم آرمانی دارد، آن 
»چلچراغی« از »آرمان روابط عمومی« است، که در »پرتو« آن، »آرمان 
ملی« و »آرمان روز« به »مناقصه و مزایده« گذاشته می شوند و بدین گونه 
برای»جامعه« و »نسل  نه می تواند  نگاری بی»آرمان«،  است که روزنامه 
فردا«، »نشاط« داشته باشد و نه، می تواند برای روزنامه نگار »افتخار« آفرین 

باشد و نه برای مخاطب »اعتماد«ساز. 
انگار »کائنات« دست به دست هم داده اند، تا روزنامه نگاری ایران در »عصر 
به »شمالگردی«  یعنی آن فقط  باشد،  امروز« بی»آرمان« و بی»هدف« 
بپردازد یا از »خرداد« تا »مرداد«، تنها درباره »زندگی ایده آل« و »هنر 
آشپزی« و »سودوکو«، »انشاء« کند و حتی بر آن نام »خلاقیت« نیز بنهد. 
روزنامه نگاری ایران در »روزگار ما«، اگر »آرمان« دارد آن باید به جای 
راه »توسعه« و  نشستن در »سایه« و نوشیدن »قهوه«، »جاده سبز« و 
»سیمای شهر« را نشان دهد، باید میان »شهروند«ان »وفاق« و »همدلی« 
باید  باشد،  امــروز«  هم»وطن  میان  وصل«  »حلقه  باید  نماید،  ایجاد 
»هنرمند«انه از »فرصت امروز« استفاده کند و »زندگی مثبت« را میان 
»همشهری«ها »بشارت« دهد، باید میان »ملت«، »همبستگی« ایجاد کند، 

باید برای »جوان« و »جوانان« و »آتیه« »زنان امروز« »اندیشه« نماید.
روزنامه نگاری ایران در »روزگار ما«، اگر آرمان دارد آن باید »عهد و پیمان« 
ببندد تا در »شرق« ننشیند و به »غرب« بنگرد یا »سرنخ« به دشمن دهد، 
بلکه آن باید »خردورز«ی پیشه کند و با »گشت و گذار« در »اخبار« »ایران 

و جهان« و »کائنات«، »پیام زمان« را »پایش« کند.
روزنامه نگاری ایران در »روزگار ما«، اگر آرمان دارد آن باید، به جای »کسب 
با »خبر« و »اطلاعات« و »گزارش« به  و کار« و »امتیاز« و »تجارت«، 
»اقتصاد پویا« و »استقلال« دست یابد، تا به »ستاره« و »یاقوت« حرفه ها 

تبدیل گردد.
در بی آرمانی روزنامه نگاری امروز ایران، همین بس، که تنها به اسامی آن ها 
بنگری، اسامی که، »دنیای تمبر«اند، نه »تعادل« دارند و نه »سایه«، نه 
»حرف« دارند نه »فراحرف«، نه »موج« دارند نه »نیرو«، و چگونه انتظار 
داری که در »عصر اندیشه«، »نابغه«های چون »ساناز و سارینا« و »ویدا« با 
»قهوه« از »ساحل صدف« درباره »اقتصاد ملی« و »معیشت« و »عزت« و 
»جامعه فردا« و »قانون«، »گفتگو« نمایند یا درباره »نوآور«ی و »ارزش ها« 

»کولاک« کنند؟
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مقدمه
دیگر  تعبیری  به  یا  سیاسی  جامعه پذیری 
فرهنگ پذیری سیاسی، همان انتقال فرهنگ 
سیاسی از نسلی به نسل دیگر است، و به بیانی 
ساده تر بایستی کاری کرد تا مردم به هنجارها 
احترام  سیاسی  نظام  نبایدهای  و  بایدها  و 
بگذارند. مهم ترین کارکرد آن برای نظام های 
سیاسی، هم سوسازی گرایش ها، جهت گیری ها 
و رفتارهای جامعه با تمنیات و مطالبات نظام 

سیاسی است. 
»لوسین پای« محقق و جامعه شناس برجسته 



شماره 36
آذر 96

9

ون
زی

وی
 تل

ی و
س

یا
 س

ی
یر

پذ
عه 

ام
ج

مقدمه
دیگر  تعبیری  به  یا  سیاسی  جامعه پذیری 
فرهنگ پذیری سیاسی، همان انتقال فرهنگ 
سیاسی از نسلی به نسل دیگر است، و به بیانی 
ساده تر بایستی کاری کرد تا مردم به هنجارها 
احترام  سیاسی  نظام  نبایدهای  و  بایدها  و 
بگذارند. مهم ترین کارکرد آن برای نظام های 
سیاسی، هم سوسازی گرایش ها، جهت گیری ها 
و رفتارهای جامعه با تمنیات و مطالبات نظام 

سیاسی است. 
»لوسین پای« محقق و جامعه شناس برجسته 

آمریکایی نیز معتقد است که رسانه های جمعی 
مناسب ترین روش موجود برای جامعه پذیری 
می روند  به  شمار  قاطعی  عامل  و  هستند 
به  و  رادیو  بین  این  )عالم، 1392: 122(. در 
و  دارند  دوچندانی  اهمیت  تلویزیون   ویژه 
همه نظام های سیاسی تلاش دارند تا این دو 
وسیله مهم ارتباطی را در اختیار گرفته و بر 
آن ها نظارت کامل داشته باشند و به  وسیله 
آن، دیدگاه ها و نظرات خود را به مردم منتقل 
باور  این  بر  سیاسی  نظام های  همه  نمایند. 
هستند که هرگونه غفلت در این زمینه زیان 

جامعه پذیری سیاسی و تلویزیون

چکید�ه
جامعه پذیری سیاسی جریانی آموزشی است که به انتقال ارزش ها، هنجارها و رفتارهای 
هدف  بنابراین  می کند.  کمک  دیگر  نسل  به  نسلی  از  مستقر،  سیاسی  نظام  پذیرفتنی 
جامعه پذیری سیاسی، تربیت یا پرورش افراد به  صورتی است که اعضای کارآمد جامعه، 
سیاسی باشند. در فرایند جامعه پذیری سیاسی عوامل متعددی از قبیل خانواده، نظام آموزشی، 
همسالان و دوستان، نهادهای مذهبی، احزاب، محیط یا گروه های کاری و رسانه های جمعی 
ایفای نقش می کنند. رسانه ها با جهت دهی به فرهنگ سیاسی جامعه در راستای هماهنگی 
و هم سویی با نظام سیاسی قادر هستند سبب انگیزش، تحرک و بسیج توده مردم به  سوی 
اهداف اصلی هر نظام گام بردارند و در خدمت نظام برای به  کارگیری تمام توان جامعه باشند. 
دو رسانه رادیو و تلویزیون، استعداد بسیاري براي ایفاي نقش، به  ویژه جامعه پذیري سیاسي 
دارند که این استعداد تا حد فراوان فعلیت یافته است و در مقابل، تلاش هاي بسیاري براي 
مهار کردن این استعداد والا نیز صورت مي گیرد. امروزه، رادیو و تلویزیون به  دلیل ویژگي هاي 
برجسته و توانایي هاي بسیار به  صورت ابزاري سیاسي درآمده است. این دستگاه بزرگ 
تبلیغاتي، سنگر مستحکمي است که دولت ها به کمک آن، ضعف عمومي و ناتواني هاي 
سیاسي خود را به  گونه اي چشم گیر جبران مي کنند و مردم نیز در صورت برخورداري از 
امکانات این دستگاه، توان انتشار اندیشه ها و بیان خواسته هاي خود را دارند. نوشتار حاضر در 
پی آن است که به روش اسنادی، به  بررسی تأثیرات رسانه های جمعی به  ویژه تلویزیون بر 

جامعه پذیری سیاسی بپردازد.
واژگان�کلید�ی

رسانه های ارتباط جمعی، جامعه پذیری، جامعه پذیری سیاسی، تلویزیون.

نرگس�انتظامی�بیان��
کارشناس ارشد روان شناسی تربیتی، دانشگاه آزاد اسلامی
narges.entezami2009@gmail.com
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جبران ناپذیری را بر پیکره اجتماع وارد می کند. 
گروه های  احزاب،  کنار  در  جمعی  رسانه های 
ذی نفوذ، طبقات اجتماعی، سندیکاها و ... نقش 
مشارکت  و  جامعه پذیری سیاسی  در  مؤثری 
سیاسی دارند و به طور مستقیم یا غیر مستقیم 
اطلاعات سیاسی، معرفی  و  اخبار  با رساندن 
ارزش ها و آرمان های سیاسی و تبلیغ در مورد 
آن ها، مقایسه ارزش های سیاسی جامعه خودی 
گفتگو  و  بحث  دیگر،  جوامع  ارزش هــای  با 
جامعه پذیری  غیره،  و  دولت  مواضع  پیرامون 

سیاسی را به انجام می رسانند.
در این میان تلویزیون جامع ترین و جذاب ترین 
وسیله ارتباط جمعی به  شمار می رود؛ که نه 
جا،  همه  در  آن  پخش  و  امکان حضور  تنها 
بلکه ماهیت آن نیز اهمیت دارد. قابلیت های 
فناورانه تلویزیون چنان است که می تواند در 
نزدیک تر  مطالبی  رسانه ها،  سایر  با  مقایسه 
به زندگی واقعی ارائه کند. در واقع در نتیجه 
همین توان فوق العاده تلویزیون در به نمایش 
گذاردن محتوای زندگی  گونه است، که بیش از 
سایر رسانه ها نیز مورد استفاده قرار می گیرد. به 
 گونه ای که »مک لوهان« اذعان دارد: »تصویر 
تلویزیونی، تماشاگر را با تمام وجود به مشارکت 
برمی انگیزاند« و به همین دلیل وی تماشای 
و  کرده  مقایسه  لامسه  حس  با  را  تلویزیون 
معتقد است: »گویی تماشاگر، صحنه تلویزیون 
)کازنو،  می کند«  لمس  خود  چشمان  با  را 

.)47 :1364
به  طور کلی کارگزاران جامعه پذیری سیاسی به 

دو دسته عمده تقسیم می شوند:
الف( کارگزاران اولیه: تماس های نزدیک و 
گروه  خانواده،  در  افراد  میان  چهره  به  چهره 
... را می توان کارگزاران  دوستان، همسالان و 

اولیه جامعه پذیری سیاسی تلقی کرد.
که  ــا  آن ج از  ثانویه:  کــارگــزاران  ب( 
عمر  پایان  تا  که  است  روندی  جامعه پذیری 
ادامه دارد. کارگزاران ثانویه در آن بسیار زیاد 
و  مدارس  به  می توان  جمله  آن  از  هستند. 
مؤسسات آموزشی، احزاب سیاسی، اتحادیه ها 

و نهادهای صنفی، گروه های مذهبی و وسایل 
ارتباط جمعی، سازمان های جوانان، جنبش های 
سیاسی و ... اشاره کرد. لذا به اقتضای موضوع 
پژوهش به رسانه های ارتباط جمعی به  ویژه 

تلویزیون بیشتر پرداخته شده است.
مفاهیم کلیدی پژوهش

ارتباط جمعی
ارتباط غیر مستقیمی که از طریق مطبوعات 
پرتیراژ و به خصوص وسایل ارتباطی نوین نظیر 
رادیو و تلویزیون بین گروه های وسیع انسانی 
ایجاد می گردد، ارتباط توده ای یا جمعی نامیده 
می شود. ارتباط جمعی یعنی رساندن اطلاعات 
به  برداشت ها  و  ایده ها  اندیشه ها،  انتقال  و 
عده زیادی از انسان ها در یک زمان بدون در 
نظر گرفتن مکان و مرزهای جغرافیایی. این 
افراد  نوع ارتباط بین هزاران و میلیون ها نفر 
ناآشنایی که در شهرها و کشورهای گوناگون 
می کنند،  زندگی  انبوه  گروه های  به  صورت 
پدید می آید. اما نباید فراموش کرد که برخلاف 
ارتباط مستقیم به  معنای اخص آن که رو در 
رو و متقابل است، ارتباط مستقیم رادیویی یا 
تلویزیونی ارتباطی است یک طرفی و در جریان 
آن گوینده و شنونده یا نمایش دهنده و بیننده 
یکدیگر را نمی شناسند و نمی توانند نسبت به 
بیان و گفتار هم عکس العمل مستقیم نشان 

دهند )معتمدنژاد، 1386: 49(.
رسانه های ارتباط جمعی

به  طور  جمعي«  ارتباط  »رسانه هاي  اصطلاح 
کلي به وسایلي اطلاق مي شود، که مردم یک 
جامعه از آن براي اعلام پیام ها و افکار و انتقال 
مفاهیم به یکدیگر استفاده مي  کنند. این وسایل 
عبارت هستند از: مطبوعات، رادیو، تلویزیون و 
خبرگزاري ها. در واقع رسانه های ارتباط جمعی 
چند  یا  یک  طریق  از  که  است  میانجی  ابزار 
مجرا، امکان برقراری ارتباط را فراهم می سازد. 
امروزه، رادیو، تلویزیون، سینما، مطبوعات دارای 
تیراژ زیاد و صفحات موسیقی، وسایل ارتباطی با 
تأثیری بسیار را تشکیل می  دهند، که با مردمی 
بسیار و گوناگون سر و کار دارند. از نقطه نظر 
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ارتباطات، نوع اطلاعات،  فنی، بر طبق نظریه 
محتوای پیام ها، مجراهای ارتباطی، صور ادراک 
و ... از یکدیگر متمایز می شوند. تفاوت در مورد 
آنان باید با توجه به مشروعیت اجتماعی و ارزش 
این  دارندگان  اهداف صورت گیرد که  انسانی 

وسایل مدنظر دارند )پیوند، 1389: 11(.
جامعه پذیری

به  معنای  شدن،  اجتماعی  یا  جامعه پذیری 
همسازی و هم نوایی فرد با ارزش ها، هنجارها 
تعریف  اجتماعی،  و  گروهی  نگرش های  و 
شده است )علاقه بند، 1389: 106(. بر اساس 
است  فرایندی  جامعه پذیری  دیگر  تعریفی 
شخصیت  آن،  پایه  بر  که  اجتماعی  روانی– 
خصوص  به  محیط  تأثیر  تحت  فرد،  اساسی 
شکل  خانوادگی  و  دینی  تربیتی،  نهادهای 

می یابد )بیرو، 1380: 363(.
جامعه پذیری سیاسی

جامعه پذیری سیاسی فرایندی است که به  وسیله 
آن، افراد در جامعه ای معین با نظام سیاسی آشنا 
می شوند و به میزان زیادی تعیین کننده ادراک 
آن ها از سیاست و واکنش هایشان به پدیده های 

سیاسی است )راش، 1387: 102(. 
اون،  »رابــرت  و  ری وم ی لارد«  »ک ری س ت ن س ن ، 
یک  را  سیاسی  جامعه پذیری  ویلیامز«  مک 
دارای  که  می دانند  سیاسی  متشکل  جامعه 
همان نیازهایی است که فرد برای بقای خود 
نیاز دارد و دارای عملکرد اضافی هم هست و 
آن جامعه پذیر کردن جوانان از نظر سیاست. 
عبارت  سیاسی  نظر  از  جوانان  جامعه پذیری 
است از تحصیل و اکتساب تدریجی هنجارها، 
گرایش ها، و رفتار مورد پذیرش و معمول نظام 

سیاسی موجود )نادمی، 1382: 4(.
سطوح جامعه پذیری سیاسی

الف( جامعه پذیری سیاسی در سطح جامعه
عبارت است از انتقال فرهنگ سیاسی از نسلی به 
نسل دیگر. ملل، گروه ها، قبایل و اقوام مختلف، 
معیارها و استانداردها و ارزش های سیاسی خود 
به  صورت  و  فراگرد جامعه پذیری  از طریق  را 
به  منظور  الگوهای فکری، عقیدتی و رفتاری 

تداوم آن به نسل جدید منتقل می سازند.
ب( جامعه پذیری سیاسی در سطح فرد

آن  اساس  بر  که  است  فراگردی  آن،  از  مراد 
نظرهای  نقطه   و  دیدگاه ها  مجموعه  شخص، 

سیاسی جامعه خود را کسب می کند.
باید توجه داشت که این دو سطح هر دو مکمل 
به  آن ها  از  یک  هر  مطالعه  هستند.  یکدیگر 
است  الزامی  دیگری  و شناخت  منظور درک 

)مهرداد، 1376: 24(.
کارکردهای جامعه پذیری سیاسی

کارکردهای جامعه پذیری  مهم ترین  از  برخی 
نظام  سطح  در  و  فردی  سطح  در  سیاسی 
سیاسی را می توان به  صورت زیر خلاصه نمود:

y  این کارویژه  مهم ترین  فردی؛  سطح  در 
فرایند را می توان پرورش افراد برای تبدیل 
شدن به شهروندان سازگار و کارآمد در نظر 
گرفت. از خلال این فرایند، ارزش های رایج 
نظام سیاسی به فرد القا می شود و او قادر 
برقرار  ارتباط  سیاسی  نظام  با  تا  می گردد 
رفتارهای  از  برخی  که  معنی  بدین  کند؛ 
و  باشد  داشته  انتظار  از حکومت  را  خاص 
دارد.  انتظاری  او چه  از  بداند که حکومت 
از  حکومت  که  می گردد  آگاه  مثال،  برای 
در  مشارکت  قانون،  از  اطاعت  انتظار  وی 
امور کشور و رأی دادن در انتخابات را دارد 

)روسکین و دیگران، 1988: 141(.
y  را کارکرد  چند  سیاسی؛  نظام  سطح  در 

می توان برای آن برشمرد:
الف( جامعه پذیری سیاسی مؤثر را می توان به 
 مثابه جانشینی برای اجبار به  صورت ابزار حفظ 

روابط قدرت طبقه حاکم به  کار برد.
ب( جامعه پذیری سیاسی را می توان به  مثابه 
اهداف خاص  تأمین  برای  توده ها  بسیج  ابزار 
طبقه حاکم به  کار برد که در غیر این صورت 
)تاج  بود  خواهد  دشوار  اهداف  این  تأمین 

مزینانی، 1382: 73 - 72(.
به  طور کلی برخی از دستاوردها و کارکردهای 
از:  هستند  عبارت  سیاسی  جامعه پذیری 
اکتساب جهت گیری های سیاسی )ایستون و 
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رفتارها  و  ارزش ها  یادگیری  دینس، 1969(، 
هنجارها  اکتساب   ،)1967 تورنی،  و  )هس 
نظام  مقبول  و  مطلوب  سیاسی  رفتارهای  و 
سیاسی  بلوغ   ،)1965 )سیگل،  سیاسی 
شهروندان )داوسون پرویت، 1969( )شارع پور، 

.)173 :1392
عوامل جامعه پذیری سیاسی

الف( عوامل اولیه جامعه پذیری سیاسی: 
عواملی هستند که تحت عنوان جامعه پذیری 
نخستین نیز شناخته می شوند. در این دسته 
و  افراد  میان  سیاسی  جامعه پذیری  عوامل، 
گروهی که با او در تماس نزدیک و صمیمی 
هستند به  وقوع می پیوندد؛ مانند گروه خانواده، 

دوستان و همسالان.
سیاسی:  جامعه پذیری  ثانویه  عوامل  ب( 
انتقال آگاهانه و  عواملی هستند که از طریق 
مستقیم به جامعه پذیری سیاسی کمک می کنند. 
معمولا این حالت جامعه پذیری، در وضعیت های 
رسمی روی می دهد و هیچ  یک از وضعیت ها 
شخصی نیست. عواملی چون رسانه های گروهی 

و به  ویژه مدرسه از این دسته هستند.
علی اکبر تاج  مزینانی در مقاله »جامعه پذیری 
در  زیر  عوامل  است  معتقد  جوانان«  سیاسی 
نقش  ایفای  سیاسی  جامعه پذیری  فرایند 

می کنند:
3.گروه های  آموزشی؛  2.نظام  1.خــانــواده؛ 
گروه های  یا  4.محیط  دوستان؛  و  همسالان 
کار؛ 5.گروه های مذهبی؛ 6.رسانه های گروهی؛ 
7.ویدادهای سیاسی؛ 8.احزاب و جنبش های 
سیاسی و اجتماعی )تاج مزینانی، 1382: 74(.

راه های جامعه پذیری سیاسی
به  طور کلی می توان گفت که جامعه پذیری 
سیاسی از سه طریق عمده تقلید، آموزش و 

انگیزش صورت می گیرد.
y  سابقه دارترین و  مهم ترین  از  یکی  تقلید: 

نوع جامعه پذیری سیاسی است. جوان، پیر، 
در  کم هوش  و  باهوش  نوجوان،  و  کودک 
یادگیری سیاسی، متکی به تقلید هستند. 
جنبه های  شامل  تقلید  طریق  از  یادگیری 

رفتارهای  سیاسی،  ــای  ارزش ه گوناگون 
سیاسی، مهارت ها، انتظارات و توقعات سیاسی 

و خلاصه نگرش های سیاسی می شود.
y  آموزش: آموزش سیاسی به  وسیله نهادهای

مؤسسات  و  سازمان ها  مدرسه،  خانواده، 
نهادهای  و  گروه ها  از  بسیاری  و  دولتی 
سیاسی انجام می پذیرد. در آموزش سیاسی 
ابتکار عمل در دست دیگران است و نه فرد 
یا افرادی که هدف جامعه پذیر شدن هستند. 

y  انگیزش: ایجاد انگیزه در افراد برای پذیرش
یک ارزش یا نگرش یا رفتار به طریق خاص 
یکی از راه های جامعه پذیری سیاسی است. 
هر نظام سیاسی می بایست در افراد جامعه 
پای بندی  شوق  و  شور  و  انگیزه  خویش 
و  بایدها  و  هنجارها  و  قوانین  از  اطاعت  و 
نبایدها را به وجود آورد تا افراد از سر نشاط، 
شرایط و تکالیف شهروندی را انجام دهند 

)مهرداد، 1376: 83 - 77(.
چارچوب نظری تحقیق
1. نظریه قدرت و رسانه

با ظهور و مانور رسانه ها در زندگی بشر، حداقل 
3 نظریه در خصوص رابطه رسانه ها با قدرت 

مطرح شد:
y  رسانه ها به مثابه ابزار: بر اساس این نظریه

رسانه ها به ابزاری در دست سیاست مداران و 
صاحبان شرکت های بزرگ اقتصادی تقلیل 
به  دلیل  رسانه ها  رویکرد  این  در  یافتند. 
تن  جز  گریزی  آن ها،  اداره  بودن  پرهزینه 
سپردن به منافع و مصالح اصحاب و ارباب 
قدرت ندارند، هر چند سعی می کنند خود را 
مستقل نشان دهند. از این جنبه طرفداران این 
نظریه هر رسانه ای را ارگان، نهاد و دستگاهی 
می دانند و آن را به جایی منسوب می کنند. به 
 عنوان مثال وقتی می گویند روزنامه نیویورک 
در  دموکرات ها  به  وابسته  قید  تایمز حتما 
 آمریکا را ذکر می کنند. در اشاره به فاکس نیوز

می شود  گنجانده  دولتی  تلویزیون  قید   
)دبیری مهر، 1387: 2(.

y  رسانه فعال ما یشاء: در این نظریه رسانه
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»فعال ما یشاء« تلقی می شود، یعنی صاحب 
و  انتقال  تولید،  برای  کامل  اراده  و  قدرت 
القای پیام است. طرفداران این نظریه گاهی 
چنان به قدرت رسانه ها باور دارند که گویی 
همه عالم خلق شده است تا این رسانه باشد 
و به اظهار نظر و موضع گیری در قبال مسائل 
بپردازد. و گویی تنها این رسانه ها هستند که 
می توانند مشکل یابی و گره گشایی کنند و به 
عبارت دیگر رسانه ها حلقه مفقوده زندگی 

بشر تلقی می شوند )همان: 3(.
سومین نظریه در پی مطرح شدن دو نظریه 
یاد شده و برای منطقی جلوه دادن نقاط ضعف 
آن ها مطرح شد و بر رابطه تعاملی و دوجانبه 
قدرت و رسانه تأکید می کند. به این معنا که 
رسانه چون تولیدکننده و رساننده پیام است، 
در خلأ به تولید و پردازش پیام نمی پردازد، بلکه 
ضمن داشتن اهداف و تعهد به رسالت های خود 
که هم مادی و هم ارزشی است، از ارباب قدرت 
و مصالح و منافع آن ها تأثیر می پذیرد. رسانه 
نیست،  قدرت  ارباب  سرسپرده  این که  ضمن 
سر جنگ و ستیز با چارچوب های موجود را 
نیز ندارد و البته به  میزان تصمیم گیری آگاهانه 
و مستقل و نقشی  که در تصمیم گیری دارد، 
نظریه  یا  سوم  نظریه  امروزه  است.  قدرتمند 
و  فراگیر شده  تقریبا  رسانه  و  قدرت  تعاملی 

جامعیت یافته است )همان(.
 2. نظریه تعاملی رسانه

این ویژگی که بر رابطه دو سویه مخاطب و رسانه 
شکل گرفته و قوام  یافته است، خدشه ای اساسی 
بر نظریه دوم وارد کرد و مدعی بود رسانه ها عامل 
اصلی تغییرات هستند و مخاطبان تنها  از آن تأثیر 
می پذیرند. بر اساس این ویژگی، امروزه رسانه ها 
جهت ساز  واقعیت  یک  عنوان  به  مخاطب  به 
نگاه می کنند، یعنی نه تنها به علایق و سلایق 
مخاطبان اهمیت می دهند، بلکه برنامه ریزی های 
خود را بر این اساس سامان دهی می کنند یعنی 
را  تغییرات در مخاطب  ایجاد  اگر قصد  حتی 
دارند، از مجرای نیاز مخاطبان عبور می کنند. 
رسانه های  در  بودن  تعاملی  حدت  و  شدت 

جهان متفاوت است. نباید از این مهم غافل بود، 
رسانه هایی که کاملا مطیع خواسته ها و تمایلات 
مخاطبان هستند، در طول زمان به ورطه لودگی، 
سطحی نگری و حتی ابتذال می افتند. در واقع 
تعاملی بودن در رسانه ها موجب تغییر سمت 
است،  نشده  رسانه  و  مخاطب  رابطه  سوی  و 
یعنی از جهت گیری رسانه به مخاطب تبدیل به 
جهت گیری مخاطب به رسانه نشده است، بلکه 
دو سویه و دو جانبه است. درک نکردن درست 
رابطه تعاملی رسانه و مخاطب موجب انحرافات 
بزرگی در سطوح تصمیم گیری های خرد و کلان 

رسانه ای شده است )دبیری مهر، 1387: 4(.
3. نظریه انتقادی

در این نظریه بحث بر سر توزیع قدرت است 
و در همین نظریه نحوه توزیع قدرت است که 
ابزارهای تأثیرگذار بر مخاطبان در جهت حفظ 
می گیرد.  قرار  توجه  مورد  قدرت  گسترش  و 
طبق این نظریه، مخاطبان تحت نفوذ انگاره ها 
و نمادهای سلطه گر هستند. بر اساس مکتب 
فرانکفورت و یکی از طرفداران این مکتب یعنی 
»تئودور آدورنو« به  طور کلی صنایع فرهنگی 
برابر  در  تخدیر مخاطبان  به  دنبال  )رسانه ها( 
این  در  هستند.  ثروتمند  اقلیت  منافع  حفظ 
نظریه نیز مخاطب موجودی تسلیم و تأثیرپذیر 

قلمداد می شود )شکرخواه، 1380: 76(. 
4. نظریه مارپیچ سکوت

طبق این نظریه که »نوله نیومان« آن  را مطرح 
کلی  و  حاکم  عقاید  تبلیغ  به  رسانه ها  کرد، 
می پردازند و مخاطبانی که عقاید مشابهی دارند، 
نظرات خود را مطرح می کنند، ولی آن دسته از 
مخاطبانی که نظراتشان شبیه نظرات حاکم و 
مطرح در رسانه ها نیست، به ناچار یا در واقع از 
ترس منزوی شدن سکوت اختیار می کنند. همان 
 طور که پیداست، این نظریه مخاطبان را دنباله رو 

رسانه ها می داند )همان: 77(.
5. نظریه کاشت

نظریه کاشت )کشت( »جرج گرینر« که بیشتر 
این  به  دنبال  تلویزیون مطرح است،  در مورد 
سؤال است که آیا از نظر مخاطبان، دنیایی که 
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در آن زندگی می کنیم شبیه همان دنیایی است 
که از تلویزیون نشان داده می شود یا خیر. این 
نظریه در نهایت چنین نتیجه گیری می کند که 
تأثیرات تلویزیون بر مخاطبان، اندک، تدریجی 
و غیر مستقیم است، ولی به  صورت انباشتی و 
در دراز مدت رخ می دهد )ویژگی کشت دهنده 
تلویزیون(. این نظریه هم مخاطب را در دراز مدت 
تأثرپذیر قلمداد می کند. در میان نظریه هایی که 
به آثار درازمدت رسانه ها پرداخته اند، حق تقدم با 
نظریه کاشت است. این نظریه می گوید تلویزیون 
چنان  جایگاهی  مدرن  رسانه های  میان  در 
محوری در زندگی روزمره ما پیدا کرده است، 
که منجر به غلبه آن بر محیط نمادین شده و 
پیام هایش در مورد واقعیت، جای تجربه شخصی 
و سایر وسایل شناخت جهان را گرفته است 

)مک کوایل، 1388: 399(.
گرینر عقیده داردکه تلویزیون به  لحاظ عمق 
فرهنگی  نیروی  ملاحظه اش،  قابل  نفوذ  و 
در  ابزاری  را  تلویزیون  وی  است.  قدرتمندی 
اجتماعی  صنعتی  تثبیت  شده  نظم  دست 
می داند، که به  جای تغییر، تهدید یا تضعیف 
در  رفتارها،  و  ارزش ها  باورها،  سنتی  نظام 
خدمت حفظ، تثبیت یا تقویت آن ها است. او 
که اثر اصلی تلویزیون را جامعه پذیری یعنی 
اشاعه ثبات و پذیرش وضعیت موجود می داند، 
معتقد است که تلویزیون تغییرات را به  تنهایی 
به حداقل نمی رساند؛ بلکه این امر با هماهنگی 
دیگر نهادهای عمده فرهنگی محقق می شود 

)گونتر، 1384: 310(.
به نظر گرینر میان تماشای تلویزیون و اظهار 
وجود  رابطه  دنیا  واقعیت های  مورد  در  نظر 
درباره  تلویزیون  پرمصرف  تماشاگران  و  دارد 
واقعیات زندگی با بینندگان کم مصرف اختلاف 
تلویزیون در  نظریه  این  اساس  بر  دارند.  نظر 
بلندمدت بر جهان بینی و نظام ارزشی بینندگان 
پرمصرف خود تأثیر می گذارد و به آن ها نگرش 
واقعیات می دهد.  تلویزیونی واحدی در مورد 
با تفاوت قائل شدن بین  این نظریه  در واقع 
مخاطب عادی و پرمصرف، تأثیر زیاد تلویزیون 

بر مخاطب پرمصرف را اثبات می کند. گرینر 
می گوید: از نظر تماشاگران پرمصرف، تلویزیون 
آگاهی ها  و  افکار  اطلاعات،  منابع  دیگر  عملا 
را به انحصار در می آورد و یک کاسه می کند. 
اثر این مواجه با پیام های مشابه، تولید چیزی 
است که وی آن  را کاشت یا آموزش جهان بینی 
رایج، نقش های رایج و ارزش های رایج می نامد 
)سورین و تانکارد، 1392: 390(. گرینر معتقد 
است که پیام تلویزیون از چندین جنبه اساسی 
تکرار  دلیل  به   اما  دارد،  فاصله  واقعیات  با 
مورد  دیدگاه  عنوان  به   نهایت  در  دائمی اش، 
وفاق جامعه پذیرفته می شود و تماس ممتد 
با جهان تلویزیون می تواند در نهایت به قبول 
به   را  واقعیت  همواره  -که  تلویزیون  دیدگاه 
درستی منعکس نمی کند– درباره جهان واقعی 

منجر شود )مک کوایل، 1388: 310(.
6. نظریه امپریالیسم فرهنگی

امپریالیسم فرهنگی در برابر امپریالیسم ارتباطی 
)رسانه ای( مطرح می شود. امپریالیسم رسانه ای 
از رسانه های مکتوب و غیر مکتوب  شبکه ای 
و  تبلیغاتی  شرکت های  مجلات،  همچون 
چاپ و نشر، شبکه های رادیویی و تلویزیونی و 
مطبوعات را زنجیره ای می داند که تحت سیطره 
یک فرد یا یک ایدئولوژی خاص اداره می شود و 
کارکرد آن علاوه بر بیرون  راندن رقبا، اثرگذاری 
بر مخاطبان جهانی و القای آرا و نظرات خاص 
است. کشورهای سلطه گر با در دست داشتن 
فناوری های نوین ارتباطی، صاحب قدرت غیر 
قابل تصور جهانی هستند. این قدرت های مرموز 
می توانند روند رویدادها را تسریع و حتی وارونه 
و تحریف نمایند و اذهان عمومی جهان را به 
نفع خود بسیج کنند )لاندائو، 1386: 78(. این 
نظریه به قدرت شدید رسانه ها و ضعف مخاطبان 
در برابر آن ها باور دارد و مخاطب را موجودی 
منفعل به  شمار می آورد )شکرخواه، 1380: 77(.

7. نظریه توطئه
کنجکاوی  روی  از  نخبگان  از  کمی  تعداد 
به  منظر  این  از  مستند،  و  کافی  اطلاعات  و 
اکثریت  ولی  می پردازند،  رویدادها  تفسیر 
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دیگری وجود دارد، به  ویژه در جهان سوم که 
کم  حوصله ای،  ناآگاهی،  اطلاعی،  کم   روی  از 
عمق  و  حقیقت  درک  به  علاقه مندی  عدم 
وقایع به این شیوه پناه می برند. این گروه مانند 
جبرگرایان، ریشه یابی علت و معلولی رویدادها را 
امری بی فایده می بینند، لذا با توسل به تفسیر 
رویدادها از منظر توهم توطئه هیچ نیازی به 
بررسی ابعاد و زوایای رنگارنگ موضوع نمی بینند 
نظریه های  و  مقالات  و  کتاب ها  به  مراجعه  و 
سیاسی و تجزیه و تحلیل تاریخی و زنجیره ای 
حوادث برایشان بی معنی است )کریمی، 1388: 
2(. این نظریه بر وجود یک گروه نخبه پنهان که 
از وسایل ارتباطی برای متقاعد کردن مخاطبان 
از  می ورزد.  تأکید  می جویند،  بهره  )منفعل( 
دیدگاه طرفداران این نظریه، گاه شدت توطئه 
به  حدی است که فقدان دلیل لازم برای اثبات 
دارد  توطئه  زیاد  بسیار  قدرت  از  آن، حکایت 

)شکرخواه، 1380: 78(.
8. نظریه قوانین

طبق این نظریه که »سوزان شیمانوف« آن  را 
مطرح کرد، ارتباط موفق زمانی رخ می دهد که 
ارتباط گیرندگان، کارگزاران ارتباطی یا به  طور 
کلی کنش گرها از قوانین مشترکی برای برقراری 
ارتباط استفاده کنند. در این نظریه حقیقت گرا، 
مخاطب و منبع پیام هر دو در یک سطح دیده 
می شوند و انتظار می رود که قواعد بازی از جانب 

هر دو طرف رعایت شود. )همان( 
وسایل ارتباط جمعي و افکار عمومي

وسایل ارتباط جمعي، بدون تردید نقش قاطعي 
در شکل گیري افکار عمومي بازي مي کنند، اما 
هیچ توافقي درباره ماهیت واقعی نقش وجود 
نوع شناسي   )1987( مک کوایل  دنیس  ندارد. 
آثار رسانه ها فراهم آورده است. وی  از  جامعي 
نوع شناسی جامعی از آثار رسانه ها فراهم کرده 
است، در این نوع شناسی، او تمایز اساسی بین آثار 
کوتاه مدت و درازمدت و آثار عمدی و غیر عمدی 
برقرار می کند. او سنجش دقیق آثار مختلف را 
دشوار می داند. ممکن است در طول زمان و از یک 

بخش جامعه به بخش دیگر فرق کند.

هدفمندی عمدی

غیرعمدی

کوتاه مدتدراز مدت
 زمان

پاسخ 
فردی

اشاعه در 
توسعه

واکنش
جمعی

کنترل اجتماعی

تغییر واقعیت

مبارزه 
رسانه ای

توزیع 
آگهی

واکنش 
فردی

جامعه پذیری

نتایج رویدادتغییر نهادی

تغییر فرهنگی

نمودار 1.  نوع شناسي آثار رسانه ها )مك کوایل، 
)285 :1987

پاسخ فردي1: تغییر یا مقاومت در برابر تغییر 
در پاسخ به پیام هایي که به  منظور تأثیر در 

آگاهي یا رفتار طرح گردیده اند.
براي  رسانه ها  از  استفاده  مبارزه رسانه اي2: 
دستیابي به هدف ترغیبي یا اطلاعات در مورد 

یک جمعیت گزینش شده است.
یا  برنامه ریزي نشده  نتایج  واکنش جمعي3: 
غیر قابل پیش بیني قرار گرفتن افراد بسیار، در 

معرض یک محرک رسانه اي.
واکنش فردي4: نتایج برنامه ریزي نشده یا غیر 
قابل پیش بیني قرار گرفتن فرد در معرض یک 

محرک رسانه اي.
اشاعه در توسعه5: ایجاد تغییر برنامه ریزي 

شده به  منظور توسعه درازمدت جامعه.
توزیع آگاهي6: انتشار خبر، اطلاعات و آگاهي.

کنترل اجتماعي7: گسترش هم نوایي با نظم 
مستقر و تأکید دوباره و مشروعیت اقتدار موجود.

جامعه پذیري8: یادگیري و پذیرش هنجارهاي 
در  انتظار  مورد  رفتارهاي  و  ارزش ها  رسمي، 

نقش هاي اجتماعي و وضعیت هاي معین.

1 . Individual response.

2 . Media campaign.

3 . Collective reaction.

4 . Individual reaction.

5. Diffusion in development

6. Knowledge distribution

7. Social control

8. Socialization
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به  کمک  و  تبیین کردن  رویدادها1:  نتایج 
نتایج رویدادهاي مهم در جامعه.

تغییر واقعیت2: ارائه تفسیرهاي ناقص واقعیت 
به  معمولا  که  رسانه ها  ماهیت  نتیجه  در 

جانب داري ندانسته معروف گردیده است.
تغییر نهادی3: انطباق برنامه ریزي نشده به  وسیله 

نهادهاي موجود نسبت به تحولات در رسانه ها.
کلي  الگوي  در  تغییر  فرهنگي4:  تغییر 
ارزش ها، رفتار و نمادها که یک جامعه یا بخشي 
از یک جامعه را مشخص مي کند )مک کوایل، 

.)259 :1987
وظایف اجتماعی وسایل ارتباط جمعی

جامعه شناس  لاســـول5«  »هــارولــد  ــای  آق
تحت  مقاله ای  در   1948 سال  در  آمریکایی 
عنوان »ساخت و کارکرد ارتباطات در جامعه« 

سه نقش مشخص را تعریف کرد:
نقش  خبری(:  )نقش  محیط  بر  نظارت   .1
نظارت بر محیط و ضرورت هماهنگی افراد با 
دگرگونی های جامعه و لزوم انتشار در جامعه 
بتواند  انسان  که  آن   برای  می کند.  توجیه  را 
صحنه  در  و  دهد  ادامــه  جمعی  زندگی  به 
فعالیت های اجتماعی راه مناسب تر را برگزیند 
و مسئولیت های خود را با آگاهی کامل به  عهده 
گیرد، باید همیشه در جریان حوادث و اتفاقاتی 
دنیای  در  و  اطراف  محیط  در  لحظه  هر  که 

بزرگ او روی می دهند، قرار داشته باشد.
2.ایجاد و توسعه همبستگی های اجتماعی 
افراد )نقش راهنمایی(: ضرورت تکمیل اخبار 
و تجزیه و تحلیل، تفسیر خبری و به  طور کلی 
راهنمایی افکار عمومی مطرح می شود، در این 
مورد هم تفسیرها از زمینه کلی سیاست های 
خبری جدا نیستند. نقش رهبری کننده وسایل 
ارتباطی و تأثیر آن ها در بیداری و ارشاد افکار 
عمومی، اکنون بر هیچ  کس پوشیده نیست و 

1. Event out comes

2. Reality defining

3. Institutional change

4. Cultural change

5 . Harold Lasswell

روز به روز بر اهمیت آن افزوده می شود. 
3. انتقال میراث فرهنگی )نقش آموزشی(: 
انتقال  برای  خاصی  معیارهای  نقش  این  در 
میراث فرهنگی طرف توجه قرار می گیرد. این 
معیارها و ارزش ها علاوه بر جوامع محل انتقال، 
وسایل  می یابند.  انتقال  هم  دیگر  جوامع  به 
دموکراسی،  به  مربوط  عقاید  جمعی،  ارتباط 
آزادی فردی، حقوق بشر و غیره را به  عنوان 
بهترین معیارهای نظام حاکم در غرب پا برجا 

نگه می دارند و در دنیا ترویج می کنند.
4. نقش تفریحی: وسایل ارتباط جمعی به  طور 
معمول با زمان فراغت انسان ها برخورد می کنند. 
از این  رو در مواردی چند، باید موجبات جدایی 
دشوار  لحظات  فراموشی  واقعیت،  از  موقت 
را  انسان ها  سرگرمی  و  اعصاب  تمدد  زندگی، 
فراهم سازند. بنابراین جزئی از کارکرد وسایل 
ارتباط جمعی صرفا تفنن و تفریح انسان ها است.

در کنار وظایف تفریحی وسایل ارتباط جمعی، 
به  جامعه شناسان  و  روانشناسان  از  بعضی 
نقش درمان روانی– اجتماعی آن ها نیز توجه 
دارند. این دسته از دانشمندان عقیده دارند که 
مطبوعات، رادیو و تلویزیون، سینما و ... با انتشار 
اخبار و داستان های جنایی و پلیسی، بسیاری 
بیماران روانی که عقده های سرکوب  شده  از 
و تمایلات خشونت آمیز در ناخودآگاه دارند را 

درمان می کنند )قاسمی، 1388: 5(.
کارکردهاي سیاسي تلویزیون

از  تلویزیون  سیاسي  کارکردهاي  کردن  جدا 
کارکردهاي غیر سیاسي آن کار ساده اي نیست، 
با این  حال در این  جا به چند مورد از کارکردهاي 

صریح تلویزیون در امور سیاسي اشاره مي شود:
1. کسب اطلاعات سیاسي 

امروزه به  نظر طبیعي مي رسد، که افراد اکثر 
اطلاعات سیاسي خود را از وسایل ارتباط جمعي 
به  ویژه تلویزیون به دست بیاورند. این در حالي 
 است که قبل از پیدایش این وسایل تنها تجربه 
شخصي، معاشرت با افراد آگاه و مطالعه کتاب 
تنها راه هاي کسب این اطلاعات بوده است. در 
تحقیقاتي که در آمریکا در مورد سه موضوع مهم 
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سیاسي، یعني رسوایي واترگیت، جنگ ویتنام و 
بحث هاي کاندیداهاي ریاست جمهوري در طي 
چندین دوره مبارزه انتخاباتي انجام شده است، 
تقریبا همه بزرگسالان گفته اند، که بخش عمده 
کرده اند  کسب  تلویزیون  از  را  خود  اطلاعات 

)کمالي، 1374: 115(.
2. کنترل افکار عمومي 

در عصر حاضر همراه با گسترش وسایل ارتباط 
نیروهاي  مردم،  عامه  شدن  باسواد  و  جمعي 
تازه اي به  وجود آمده که به آن افکار عمومي 
گفته مي شود و امروزه کمتر قدرتی است که 
به  را  آن   یا  کند  سرپیچي  آن  رأي  از  بتواند 

حساب نیاورد )اسدي، 1373: 9(.
3. تأثیر بر رفتار انتخاباتي 

یکي از موضوعات جذاب و مورد علاقه محققان 
سیاسي، نحوه رأي دادن مردم است و در زمینه 
تأثیر تلویزیون در رفتار انتخابات مردم مطالعات 
زیادي انجام گرفته است. با گسترش تلویزیون 
نقش این وسیله ارتباطي در مبارزات انتخاباتي 
روزافزون  اهمیت  به  توجه  با  یافت.  افزایش 
آن احزاب در مبارزات نیز بر روي این وسیله 
سرمایه گذاري زیادي کردند، تا بر آرای مردم 
آرای  بر  تلویزیون  تأثیر  مورد  در  بگذارند.  اثر 
مردم نیز تحقیقات زیادي صورت گرفته است، 
به عنوان نمونه در انتخابات سال 1960 آمریکا 
که کندي و نیکسون در برابر هم قرار داشتند، 
تلویزیون نقش مهمي بازي کرد. در آن سال 
طبق نظرسنجي ها آرای این دو مساوي بود، در 
این موقع در چهار وهله یک کانال تلویزیوني 
مناظره مستقیمي بین دو کاندیدا برقرار کرد. 
کندي جوان تر، جذاب تر و دوست داشتني تر بود، 
در حالي  که نیکسون از نقطه نظر تلویزیوني در 
شرایط پائین تري قرار داشت: کوتاه قد، سنگین 
بود.  کم تبسم  و  زیاد  بدون خوش رویي  وزن، 
در پایان این مناظرات، آرای کندي 5 درصد 
بالا رفت و همین امر باعث پیروزي کندي در 
انتخابات گردید )م ل ون  م ارت ی ن ز، 1354: 103(.

نتیجه گیری
در دوره معاصر، ارتباطات فعالیت های مختلف 

را  اقتصادی  و  فرهنگی  سیاسی،  اجتماعی، 
دربرمی گیرد و در این میان با پیچیده تر شدن 
بعد  در  ارتباطات  اهمیت  جوامع،  گسترش  و 
تا حدی  که  روزافــزون می گردد،  نیز  سیاسی 
باید گفت در شرایط فعلی ارتباطات، مایه اصلی 
زندگی سیاسی است و بدون بهره گیری از وسایل 
ارتباطی و رسانه های گروهی، نظام های سیاسی 
قادر به نظم بخشیدن در جامعه و شریک ساختن 
همچنین  نیستند.  سیاسی  زندگی  در  مردم 
اعضای جامعه برای ایفای نقش فعال، شرکت 
در انتخابات و ارتباط متقابل با سیاستمداران به 

رسانه های جمعی نیازمندند. 
این  که تلویزیون نقش اساسي در جامعه پذیري 
سیاسي افراد دارد، امري بدیهي است. امروزه 
قسمت مهمي از رفتارها و گرایش هاي مردم از 
تلویزیون کسب مي شود. اگر چه تلویزیون یکي 
را تشکیل  ما  زمان  اجزای مهم دولت هاي  از 
که  است  مکانیسمي  حال  عین   در  مي دهد، 
از طریق آن جوامع سنتي به  سوي مدرنیزم و 
یکپارچگي سیاسي حرکت داده مي شوند. زیرا 
تلویزیون مي تواند پیام هاي سیاسي را به  طور 
هماهنگ و استاندارد و در یک زمان واحد به 
گوش گروه بي شماري از مردم برساند و بدین 
وسیله نقش خود را در تغییر سریع جامعه بازي 

مي کند. 
نهاد  به  عنوان  تلویزیون  نقش  ارزیابي  در 
چهار  باید  سیاسي  و  اجتماعي  جامعه پذیري 

نکته مورد توجه قرار گیرد: 
و . 1 علائم  منتقل کننده  معمولا  رسانه ها 

باید در  را  اشاراتي هستند که منبع آن ها 
نهادهاي سیاسي دیگر جستجو کرد. 

اطلاعاتي که از طریق رسانه ها منتقل مي شود، . 2
معمولا از دو مرحله یا دو پله عبور مي کند. 

رسانه هاي همگاني به  طور کلي تقویت کننده . 3
گرایش هاي سیاسي موجود هستند و نقش 
بازي  جدید  گرایش هاي  ایجاد  در  مهمي 

نمي کنند. 
پیام هاي دریافت  شده از رسانه هاي همگاني . 4

در  و  اجتماعي  مختلف  وضعیت هاي  در 
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تفسیر  و  تعبیر  قبلي  تمایلات  چارچوب 
مي شود. 

در مجموع مي توان گفت رسانه ها تأثیر عمیق 
و خاصی بر روی افکار عمومی می گذارند و در 
این بین تلویزیون با توجه به گستردگی آن در 
خاص  توجه  که  دارد  فوق العاده ای  اثر  کشور 
مسئولان را به خود می طلبد و این کارگزاران 
با  می توانند  که  هستند،  اسلامی  حکومت 
آن،  گسترش  و  امکانات  این  از  بهره گیری 
مردم و به  ویژه جوانان را با اهداف و آرمان های 
نظام هم سوتر و هماهنگ تر نمایند. بی گمان 
برای  بایستی  کشور  کلان  برنامه ریزان سطح 
تقویت و بهبود برنامه های صدا و سیما تلاش 
اخبار  از  اطلاع  برای  مردم  تا  کنند  بیشتری 
و  سایت ها  سیاسی،  فرهنگی  رویدادهای  و 
ماهواره ها را به رادیو و تلویزیون داخلی ترجیح 
و  می بینند  چه  آن  به  اعتمادشان  و  ندهند 

می شنوند بیشتر و فزون تر گردد.
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مقدمه
در فرایند خرید و فروش کالا یا خدمات به طبع 
مشتریان به منافع خود توجه دارند و محصولاتی 
را انتخاب می کنند، که در وهله اول به آن نیاز 
داشته باشند؛  در عین حال تأمین کننده تمامی 
منافع مالی و معنوی آنان باشد. بنابراین در بین 
فروشندگان منتخب، کسی را انتخاب می کنند 
حداقل  و  کیفیت  حداکثر  با  محصولی  که 
قیمت )به نسبت کیفیت( را به آن ها ارائه کند. 
این  از  نیز  سلامت  حوزه  و  پزشکی  خدمات 
قاعده مستثنی نیستند. در حالی که در گذشته 
نه چندان دور، تحقیقات مشتریان برای انتخاب 

خدمات برتر در محدوده جغرافیایی مشخصی 
صورت می گرفت و تنها در شرایط خاص و برای 
دریافت محصولات به خصوص، متحمل هزینه 
سفر می شدند، اما امروز به مرور و با سهولت 
حوزه  مخاطبان  کشورها،  بین  آمد  و  رفت 
سلامت نیز فضای انتخاب را گسترش دادند؛  
مخاطبانی که تحت عنوان توریست سلامت از 

آن ها نام برده می شود )مافی، 1394(.
صنعت گردشگري امروزه در ردیف صنعت هاي 
پردرآمد، پاک و کم هزینه دنیا قرار دارد و از 
نفر در  هر 15 نفر شاغل در سطح دنیا یک 
صنعت  طرفي  از  هستند.  فعال  بخش  این 
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نقش رسانه در برندسازی مقصدهای 
گردشگری سلامت

دکتر�مهدی�کروبی��
عضو هیئت علمی دانشگاه علامه طباطبایی، دانشکده ارتباطات
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چکید�ه
در روند پرشتاب جهانی، رسانه ها و فناوری های ارتباطی با سرعت غیر قابل 
تصور پیشرفت نموده و تمام سطوح فعالیت های انسانی را تحت سیطره خود 
قرار داده اند. تولیدات رسانه ای موفق می تواند تأثیر قابل توجه ای در معرفی 
جاذبه های کم توجه شده در مناطق با پتانسیل های گردشگری داشته باشد، 
مکان های گردشگری می توانند شاهد تأثیر مستقیم یک اثر رسانه ای در توسعه 
فعالیت های مربوط به این بخش باشد، گردشگری سلامت یکی از بخش های 
رو به رشد صنعت گردشگری در جهان به شمار می آید که کشور ما در شروع 
راه گسترش این صنعت است. هدف از پژوهش حاضر بررسی نقش رسانه ها 
صورت  به  پژوهش  روش  است.  سلامت  گردشگری  توسعه  برندسازی  در 
تحلیلی-توصیفی است و گردآوری داده ها از طریق داده های ثانویه و مطالعات 

کتابخانه ای بوده است.
واژگان�کلید�ی

رسانه جمعی، گردشگری سلامت، گردشگری، فناوری اطلاعات، رسانه های نوین.
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گردشگري دنیا ابعاد متنوعي همچون توریسم 
درماني،  توریسم  اکوتوریسم،  الکترونیکي، 
یافته  تاریخي  و  فرهنگي  روستایي،  ورزشي، 
است. با توجه به این وضعیت و با توجه به این 
که ایران طبق آمار سازمان جهاني جهانگردي 
داراي رتبه پنجم جاذبه هاي طبیعي و رتبه دهم 
جاذبه هاي باستاني و تاریخي است و همچنین 
گسترش،  به  رو  جوان  جمعیت  به  توجه  با 
ارزي  افزایش درآمد  لزوم  بیکاري،  بالاي  نرخ 
و سرمایه گذاري خارجي، توجه بیش از پیش 
رسیدن  زمینه  مي تواند  گردشگري  حوزه  در 
به اشتغال کامل، افزایش درآمد ارزي، معرفي 
تعامل  جهانیان،  به  ایراني  فرهنگ  و  تمدن 
درهم  دنیا،  کشورهاي  با  سازنده  و  گسترده 
شکستن مرزهاي قومي و اقلیتي را فراهم کند 

)حسینی و همکاران، 2015(.
به استناد آمار ارائه شده توسط سازمان بین المللي 
گردشگري حدود 13 درصد مشاغل در دنیا به 
طور مستقیم و غیر مستقیم با گردشگري در 
ارتباط هستند. این رقم، جایگاه اولین صنعت را 
در زمینه اشتغال به خود اختصاص داده است با 
نظری به آمار ، در مي یابیم که ورود هر گردشگر 
بین المللي شش فرصت شغلي ایجاد مي کند. 
شاید این رقم به نظر بسیار باور نکردني و دور 
از ذهن بیاید، اما اگر بدانیم که به نقل از وزیر 
گردشگري مالزي، هر ایراني به طور متوسط دو 
میلیون و پانصد هزار تومان، در مالزي هزینه 
از  ارقام ذکر شده، دیگر دور  اعداد و  مي کند 

ذهن و باور نکردني نخواهند بود. 
گردشگری،  جهانی  سازمان  تعریف  طبق 
یا گردشگری سلامت، سفر  پزشکی  توریسم 
به منظور درمان بیماری های جسمی یا انجام 
نظر  زیر  است،  جراحی  عمل های  از  نوعی 
پزشکان در بیمارستان ها یا مراکز درمانی خارج 

از محل اقامت.
همچنین می توان گردشگری سلامت را بسته 
به مقاصد و اهداف گردشگری به سه دسته زیر 

تقسیم کرد:

y )توریسم تندرستي )توریسم سلامت
مسافرت به دهکده هاي سلامت بدون دخالت 
پزشک. معمولا براي فرار از ازدحام شهرها یا 
از بین بردن تنش ها و استرس و حتي براي 

استفاده بیشتر از نور خورشید.
y توریسم درماني

لجن هاي  نمک،  معدني،  آب هاي  از  استفاده 
و  نظارت  تحت  آفتاب گیر  مناطق  طبیعي، 

مداخله پزشک.
y توریسم پزشکي

انجام  و  بیماري  درمان  منظور  به  مسافرت 
درماني  مراکز  در  پزشکان  نظر  زیر  جراحي 
که علاوه بر معالجه، پیگیري بیمار را شامل 

مي شود و در موارد زیر کاربرد دارد:
y .اموري که در کشور فرد غیر قانوني است
y  مراقبت هاي ویژه که در کشور فرد امکان پذیر

نیست.
y  انتظار براي معالجه در مواردي که لیست 

فرد در کشورش طولاني مدت است.
y  براي استفاده از خدمات بهداشتي ارزان یا

رایگان.
مقصد  انتخاب  برای  موجهی  مسافران دلایل 
هزینه های  تمامی  که  دارنــد،  خود  پزشکی 
مادی و معنوی سفر را برای رسیدن به اهداف 
خود تقبل می کنند. کیفیت متفاوت خدمات 
پزشکی در کشورهای مختلف، یکی از دلایل 
عمده انتخاب مقصد است. معمولا هر کشور 
خود را به عنوان مقصد درمان بیماری خاصی 
مقصد  برزیل  نمونه  برای  می کند؛  معرفی 
زیبایی  جراحی های  به  نیاز  که  است  کسانی 
پزشکی  چشم  خدمات  مرکز  اسپانیا  دارند، 
ستون  جراحی های  جنوبی  کره  در  و  است 
فقرات انجام می شود. این معرفی در واقع نوع 
برندینگی است که کشورها با توجه به توانایی ها 
و امکانات خود کسب کرده اند؛ هر چند که این 
فرایند حساب شده است و با برنامه ریزی انجام 
می شود، اما معمولا به تاریخچه عرضه خدمات 
و  )حصاری  دارد  بستگی  نیز  مقاصد  آن  در 

همکاران، 2016(.
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همچنین اخیرا ایران نیز به دلایل هزینه های 
مناسب  هزینه های  و  گردش  و  اقامت  پایین 
جراحی های زیبایی و کادر پزشکی متخصص 
چنین  جویندگان  توجه  مورد  زمینه  این  در 
خدماتی قرار گرفته است، علاوه بر آن ایران 
از جهت های دیگری نیز مورد توجه بوده است.

به  رویان  ایران،  در  اکنون  هم  مثال  طور  به 
عنوان یک مرکز درمان ناباروری و بیمارستانی 
پیوند  در  معتبری  مرکز  عنوان  به  شیراز  در 
کبد شناخته شده است. این برندینگ اصولا 
است  استوار  اعتبارات  و  داشته ها  همین  بر 
بروز مشکلات خاص  باید توجه داشت که  و 
اشتباهات  واگیردار،  بیماری های  مانند شیوع 
پزشکی یا عدم هماهنگی ها، می تواند به تصور 
مشتریان از کیفیت واقعی خدمات آسیب های 

جبران ناپذیری وارد کند )مافی، 1394(.
موضوع دیگری که باید در گردشگری سلامت 
به آن پرداخت، منطقه جغرافیایی مقصد است؛ 
حوزه جغرافیایی یکی از مواردی است که کشور 
ما می تواند با توجه به آن، شرایط منحصر به 
فردی را برای خود ایجاد کند. ایران در منطقه 
خاورمیانه و در میان همسایگان خود، بیشترین 
و بهترین امکانات و متخصصان حوزه سلامت را 
دارا است. کشورهای عربی حوزه خلیج فارس، 
شمال آفریقا و حتی کشورهای آسیای میانه 
می توانند مشتریان بالقوه صنعت سلامت ایران 

باشند. 
مسافران  تعداد  افزایش  با  و  گذشته  دهه  در 
خراسان  استان  ویژه  )به  ایــران،  به  زیارتی 
توجه  با  استان ها  این  مسئولان  ــوی(.  رض
ایجاد  جهت  را  تدابیری  زائران،  استقبال  به 
مراکز پزشکی بسیار مجهز برای وفادارسازی 
گردشگران خارجی به خدمات پزشکی استان 
اتخاذ کردند. با این که حداکثر برنامه های از 
پیش تعیین شده هنوز عملی نشده است، اما 
توانسته است تعداد زیادی از گردشگران هدف 
را به خود جذب کند. نکته سوم در این زمینه، 
مربوط به قیمت گذاری خدمات است؛ نوسانات 
دلار و مقایسه قیمت خدمات با قیمت جهانی 

انتخاب  در  تأثیرگذاری  معیار  می تواند  آن ها 
گردشگران باشد )مافی، 1394(.

هرچند ارگان های دولتی دست اندر کار، نقشی 
مهم و کلیدی در ایجاد این نوع از گردشگری 
دارند، اما مجامع پزشکی، بنگاه های گردشگری 
خصوصی  صورت  به  که  سلامت  متولیان  و 
فعالیت می کنند، می توانند نقش پررنگی در 
در  قدم  اولین  شاید  و  کنند  ایفا  حیطه  این 
این راستا، برندسازی و ایجاد مؤسساتی باشد 
که به صورت حرفه ای، گردشگران سلامت را 
برای دریافت خدمات بهتر راهنمایی می کنند؛ 
مؤسساتی که از مشاورین گردشگری و سلامت 
برای ایجاد بازاری مشترک سود خواهند برد 

)حصاری و همکاران، 2016(.
در عصر حاضر هیچ حوزه، عرصه و فعالیتی 
بدون توجه به اثرات مثبت و مطلوب رسانه ها 
پیام های  حامل  که  ارتباطات  و  تعاملات  و 
ارتباطی هستند، نمی تواند به رشد و بالندگی 

و اعتلای عرصه خود نایل شود.
امروزه صنعت گردشگری و توریسم تا اندازه ای 
پرسود و درآمدزا است، که تعدادی از کشورها 
ایران  مثل  کشوری  نفتی  درآمد  انــدازه  به 
پتانسیل ها،  از  بهره مندی  و  برنامه ریزی  با 
ظرفیت ها و اثرات مثبت تبلیغات، رسانه ها و 
ارتباطات جمعی برای توسعه و اعتلای صنعت 
گردشگری و توریسم در ابعاد ملی و بین المللی 

به موفقیت هایی دست یافته اند.
با توجه به این  که صنعت گردشگری پاک ترین، 
بی حاشیه ترین و پردرآمدترین صنعت به شمار 
می آید. برنامه ریزی تبلیغات رسانه ای توجه و 
اهتمام به رشد این صنعت برای جذب درآمد 
بیشتر، ایجاد فرصت های شغلی و اشتغال زایی 
و اثرگذاری مثبت آن در اقتصاد ملی و درآمد 

خالص کشورها را طلب می نماید.
رسانه ها در حوزه گردشگری و توریسم نقش 
این  ضرورت  و  اهمیت  تبیین  شفاف سازی، 
هستند،  عهده دار  را  فرهنگ سازی  و  صنعت 
داشتن  علی رغم  ایران  ما  عزیز  کشور  مثلا 
دیدنی،  مناظر  تاریخی،  طبیعی،  جاذبه های 
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باستانی و وجود منابع عظیم گردشگری هنوز 
نتوانسته در زمینه بهره گیری و بهره مندی از 
درآمدهای گردشگری به خصوص در حوزه های 

بین المللی به جایگاه شایسته خود دست یابد.
نقش و اثر مؤثر رسانه ها در تبیین ظرفیت های 
که  است  موضوعی  دنیا  به  ایران  گردشگری 
قابلیت های  از  استفاده  و  برنامه ریزی  نیازمند 
رسانه ها است، که بتواند با استفاده از شیوه های 
شناساندن  جهت  در  اطلاع  رسانی،  نوین 

ظرفیت های توریسم ایران گام اساسی بردارد.
با بهره گیری  وسایل ارتباط جمعی می توانند 
از شگردهای تبلیغاتی و آفرینش های هنری، 
زیبایی ها، توانایی ها و پتانسیل های یک منطقه 
گردشگری را به بهترین نحوه تصویر کنند یا 
باعث ذهنیت منفی و بدبینانه شوند. به عبارت 
دیگر رسانه ها ازطریق اقناع و رسوخ به ذهن 
پرورش  و  جذب  درونی سازی،  به  ها،  انسان 
قلبی تصاویری می پردازند که خود ساخته اند 

)رضایی و همکاران، 2016(.
گردشگری یک پدیده اجتماعی است، که اساسا 
هر پدیده اجتماعی، خواه مثبت و مفید یا منفی 
و مضر، برای بروز و ظهور خود در جامعه، نیاز 
به بستری مناسب و کافی دارد. رسانه ها با توجه 
به توانمندی هایی که دارند، نقش مهمی را در 
زمینه سازی برای گسترش یا رکود فعالیت های 
رسانه ها  می کنند.  ایفا  بخش  این  به  مربوط 
قادرند با برنامه ریزی های دقیق و کنترل شده، 
را شکل دهند  اندیشه های مردم یک جامعه 
و رفتار آنان را به صورت دلخواه سمت و سو 
بخشند و دیدگاه مورد نظر خود را گسترش 
دهند. رسانه ها در جهان امروز با اشکال مدرن 
و مخاطب پسند خود بزرگترین و مؤثرترین ابزار 
تولید مفاهیم، تناسبات اجتماعی و به طور کلی 
پیام رسانان فرهنگ در جوامع هستند. رادیو، 
تلویزیون، نشریات و اینترنت و رسانه های مدرن 
وسایل ارتباطی غیر مستقیم هستند، که قدرت 
جهت دهی، اعمال سلیقه، ذهنیت سازی را دارا 
هستند و در زمینه گردشگری بسیار می توانند 
پیشرفت های  و  رسانه ها  شوند.  ظاهر  کارآمد 

و  زندگی  ابعاد  کلیه  در  آن  کیفی  و  کمی 
توسعه ارتباطات از جوانب مختلف، طلایه داران 
جنبش اخیر هستند. تصویرسازی، نیازسنجی 
و ترغیب و اقناع، آگاه سازی، ارتباطات مؤثر و 
بهره گیری از تکنولوژی نوین در حوزه رسانه 
است، که بسیاری از کشورها را در زمره برترین 
داده  قرار  جهان  در  توریست  جذب  مقاصد 
پردرآمد  صنعتی  عنوان  به  گردشگری  است. 
به دلیل گسترش تکنولوژی ارتباطات و تدوین 
قوانین کار و امنیت، در وضعیت کنونی جهان از 
چنان جایگاهی برخوردار گشته است که صرف 
نظر کردن از مزایای بي شمار آن کاری معقول 

نیست.
ادبیات تحقیق

تعیین استراتژی بازاریابی و تبلیغات اثربخش 
و  اینترنت  تأثیرات  و  نفوذ  به ظهور،  توجه  با 
سپس رسانه های اجتماعی در سراسر دنیا و 
تغییراتی که در  و  تأثیرات  ایران و همچنین 
ایجاد  بازاریابی  دانش  و  مردم  جاری  زندگی 
نموده اند، جزء لاینفک و جدایی ناپذیر جذب 
گردشگران سلامت است. نتایج تحقیق ملک 
اخلاق و همکاران )1395( نشان می دهد که 
جمله  از  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  ابعاد 
وب سایت«،  ترافیک  افزایش  و  »شبکه سازی 
»جلب توجه، درگیر کردن تفکر و احساسات 
توسط  محتوا  تولید  بودن  »ارزان  کاربران«، 
و  مشارکت  به  کاربران  »تشویق  کاربران«، 
همکاری«، »استفاده از پلت فرم ها مثل سایت ها 
و شبکه های آنلاین«، »ایجاد اعتبار و استحکام 
پایین ترین  در  مدل  در  کاربران«  هویت 
سطح یعنی سطح سوم قرار گرفته اند، یعنی 
جمله  از  ابعاد  سایر  بر  زیادی  تأثیرگذاری 
»اثربخشی تبلیغات«، »متقاعد کردن افراد به 
سفر با تبلیغات«، »به یادآوری برند/ محصول 
با تبلیغات«، »اطلاع رسانی/ افزایش آگاهی با 
تبلیغات« و »جذب گردشگران سلامت« دارند. 
بر  تمرکز  با  نیز   )2012( همکاران  و  سیگالا 
گذران تعطیلات در ایرلند، درباره انواع مختلف 
رسانه ها و میزان تأثیر هر یکی از آن ها بر انتخاب 
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مقصد گردشگران، مطالعات و تحقیقاتی انجام 
دادند، که نتایج یکی از آن ها فیلم و تلویزیون و 
سپس کتاب های راهنما و مجلات را به عنوان 
تأثیرگذارترین ابزار بر تصمیم گیری گردشگران 

درخصوص انتخاب مقصد نشان می دهد.
بخش  که  است  داده  نشان  جهاني  مطالعات 
گردشگري روز به روز گسترده تر شده و حتي 
رونق  از  جهان  اقتصادي  بحران  شرایط  در 
ایرانیان  بي شمار  سفرهاي  است.  برخوردار 
به کشورهاي حوزه خلیج فارس، خاور دور و 
کشورهاي محدود قفقاز، آسیاي میانه، ترکیه 
به  ایراني  جامعه  روزافزون  نیاز  از  همگي  و... 
اوقات فراغت در محیطي  تفریحات و گذران 
همکاران،  و  )حصاری  دارد  حکایت  مطلوب 

.)2016
با یک حساب سرانگشتی می توان دریافت که 
خدمات پزشکی در ایران )با توجه به کیفیت 
موجود( معمولا نسبت به بسیاری از کشورها 
ارزان  تر است اما با این وجود همواره مسائلی 
گردشگران  نگرانی  مسبب  که  دارد  وجود 
هزینه های  مثال  عنوان  به  است.  سلامت 
قیمتی که  افزایش  یا  بیمار  نشده  پیش بینی 
ناشی از لزوم وجود یک همراه با بیمار است 
بیمه  از  شکلی  تعریف  با  نگرانی ها  این  که 
صحیح  برآورد  و  بیماری  کامل  تشخیص  یا 
هزینه ها می تواند برطرف شود. همچنین نباید 
از نظر دور بماند که در هر صورت، گردشگری 
سلامت یکی از اقسام گردشگری است، پس 
جذب  چالش های  تمام  که  است  ضــروری 
توریست در این شکل از گردشگری مورد توجه 

قرار گیرد )مافی، 1394(.
بنابراین کشوری که مقصد گردشگری سلامت 
است، جدا از رعایت برخی موارد خاص مرتبط، 
اساسا باید مقصد گردشگری مناسبی نیز بوده و 
بستر فرهنگی، سیاسی و اجتماعی گردشگری 

را ایجاد کرده باشد. 
است.  اقتصاد  چرخه  در  اصلي  محرک  سفر 
در رونق و گسترش صنعت گردشگري نقش 
انکارناپذیر تبلیغات نیز نباید ندیده گرفته شود. 

زمینه هاي  از  یکي  معمولا  توریسم  صنعت 
کمي  توجه  آن  به  که  است  جهاني  اقتصاد 
به عنوان  توریسم، همچنان  مي شود. صنعت 
چرخه پیشرفت اقتصادي بسیاري از کشورهاي 
فقیر به حساب مي آید. این صنعت امروزه نیاز 
کارکناني  به  نیاز  هتل ها  دارد.  نگهداري  به 
ارگان هایي  همچنین  داشته،  بازسازي  جهت 
باید وجود داشته باشد که تحت نظر آن ها هر 
چیز مرتبط با صنعت توریسم همواره نو شود. 
به عنوان مثال کافي شاپ ها براي جذب بیشتر 
گردشگران باید منوهاي خود را تغییر دهند. 
دیگر  گردشگري  اماکن  از  بسیاري  و  هتل ها 
نیز باید بنا به نیازهاي توریستي خود را به روز 
سازند. با ایجاد چنین تغییراتي در سطح شهر یا 
کشور است، که اقتصاد مي تواند جریان داشته 

و رو به پیشرفت باشد )رضایی، 2016(.
در چند سال اخیر فعالیت هاي زیادي در زمینه 
جذب توریست و تبلیغات انجام شده که نمونه 

آن ها:
y  توسط خارجي  گردشگران  شدن  بیمه 

سازمان  و  سینا  بیمه  بین  تفاهم نامه هایي 
میراث فرهنگي و گردشگري. 

y  بین المللي همایش  نخستین  برگزاري 
مردم شناسي در کرمان.

y  به گردشگري  قطار  نخستین  ــدازي  راه ان
مقصد جنگل هاي شمالي.

که نتیجه آن ها افزایش چشمگیر 70 درصدي 
ورود گردشگران خارج به کشور بوده است. 

فعالیت های گردشگری شامل اشکال مختلف 
زیست  و  فرهنگی  و  اجتماعی  اقتصادی، 
این  در  تغییرات  و  تحولات  منبع  و  محیطی 
زمینه ها در کشورهای در حال توسعه است. 
از  ناشی  شده  ایجاد  تغییرات  بین،  این  در 
بوده  مشهود  بسیار  گردشگری  فعالیت های 
ارتباط  وسایل  نقش  و  است،  اغماض ناپذیر  و 
و  پیام  حاملان  عنوان  به  آن  از  که  جمعی 
تغییرات  این  در  می شود  برده  نام  اطلاعات 
بسیار مهم است که به کمک فناوری پیشرفته 
خود، تمام سطوح سیاسی، اقتصادی، فرهنگی 
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و اجتماعی را در سراسر جهان تحت سیطره 
درآورده اند. عوامل بسیاری مي تواند در توسعه 
گردشگری یک کشور نقش ایفا کند و رسانه ها 
از جمله عواملی هستند که نقش قابل توجهی 
در این زمینه دارند )رضایی، 2016(. رسانه ها با 
داشتن نقش هایی چون فرهنگ سازی، آموزش، 
در  اجتماعی  ایجاد مشارکت  و  اطلاع رسانی 
توسعه صنعت گردشگری و گردشگری ورزشی 

نقش تعیین کننده ای دارند.
رسانه های جمعی تغییر وضع موجود را تسهیل 
فردی  میان  ارتباطات  کمک  به  و  می کنند 
شناسایی  فرایند  طریق  از  را  مردم  مشارکت 
رفتاری  الگوهای  اعتقادات،  دانش،  سطوح 
تربیتی  و  تعلیمی  توان  می سازند.  همـوار 
مزایـای  خـصوص  به  و  جمعـی  رسانه های 
اسـتفاده از مـواد سمعی و بصری در امر توسعه 
و آموزش بر کسی پوشیده نیـست، به خـاطر 
سـپردن اطلاعـات بصری سه برابر بیشتر از 
در  می توانند  تصاویر  است،  شفاهی  اطلاعات 
تبلیغـات بـرای صـنعت جهانگردی در کنار 
ارتباطات میان فردی و رسانه های دیداری تأثیر 
جهانگردان  روی  بـر  شگرفی  بسیار  تبلیغی 
بگذارند و انگیزه سفر را در آن ها چندین برابر 

کنند )کروبی، 1388(.
در بحث ارتباطات انسانی و نقش آن در توسعه 
توریـست ها  درصد  جهانگردی 79/5  صنعت 
و 76/6 درصد  کارکنان هتل  و 82/7 درصد 
نقـش  جهـانگردی  خـدمات  دفاتر  مدیران 
در  انسانی  ارتباطات  برای  را  زیادی  بـسیار 

توسعه صنعت جهانگردی قائل شده اند.
کروبی )1388( از پرسش شوندگان در رابطه 
و مجموعه حرکـات  ارتباطات غیر کلامی  با 
درصد   56/2 که  می کند  سـؤال  انـدام ها 
دفاتر  مدیران  درصد   59/2 و  هتل  کارکنان 
و صورت  سر  حرکات  از  جهانگردی  خدمات 
ارتباطات  از  بخش  آن  عنوان  به  چشم ها  و 
غیر کلامـی کـه کـاربرد بیـشتری در توسعه 
صنعت جهانگردی دارند، نام برده انـد. در مـورد 
سـؤال مـوارد مـشکل آفـرین بـرای توریست ها 

44/4 درصد آن ها جدایی زن و مرد در اماکن 
عمـومی را عنـوان کـرده انـد، ولـی در همین 
رابطه کارکنان هتل با 23/3 درصد و مدیران 
دفاتر خدمات جهانگردی با 34 درصـد از موارد 
نبودن  امکانات،  کمبود  عمدتا  که  بیشتری 
امنیت اجتمـاعی، حاکمیـت قـوانین اسـلامی 

است سخن به میان آورده اند.
کروبی )1388( همچنان بیان می کند که از 
صنعت  توسعه  در  تأثیرگذار  گروه های  میان 
را  اهمیت  بیشترین  پاسخگویان  جهانگردی 
توسعه صنعت جهانگردی  به دست اندرکاران 
داده اند و در مرحله بعـد دانـشگاهیان را در امـر 
توسعه تأثیرگذار می دانند و نکته جالب توجه 
در این پاسخ عدم نقشی است که هر سه گـروه 
برای روحانیون قائل شده اند. در بحث مشارکت 
و  زنـان  نقـش  که  است  توجه  قابل  نکته ای 
میزان مشارکت آنان از دید هر سه گروه زیاد 
از اهمیت نقـش زن  امر ناشی  این  است که 
در توسعه صنعت جهانگردی در ایران و درصد 

شاغلین زیاد در این رشته است.
رسانه ها مسئول بخش اعظمی از مشاهدات و 
تجربه هایی هستند که ما از طریق آن ها درک 
خود را نسبت به جهان پیرامون و نحوه عملکرد 
آن سامان می بخشیم. در واقع، بخش عمده ای 
از نگرش ما به دنیا، ریشه در پیام های رسانه ای 
دارد که از پیش ساخته شده اند. آن ها به لحاظ 
دارا بودن دامنه نفوذ وسیع، اثر مستقیمی بر 
ارزش ها و هنجاری های جامعه دارند، رسانه ها 
در عین حال در تغییر آگاهی ها و نگرش های 
و  )وولف  می کنند.  ایفا  بسزایی  نقش  جامعه 

همکاران، 2012(
کشورها و جوامع به صورت فزاینده ای به این 
اقتصادی  برای وضع  که  برده اند  پی  حقیقت 
خود باید ابتکار عمل به خرج دهند و در صدد 
یافتن راه های تازه ای برآیند. اگرچه در مناطق 
مختلف دنیا شرایط متفاوت است، ولی همواره 
صنعت گردشگری عاملی برای پیشرفت وضع 
صنعت  این  همچنین  است.  بوده  اقتصادی 
اجتماعی  اقتصادی  تغییرات  موجب  می تواند 
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شود )قربانی و عظیمی، 2014(.
برای ایران که در فکر خروج از مشکل اتکای 
بیش از حد به درآمدهای نفتی و مشکل اشتغال 
عنوان  به  می تواند  گردشگری  صنعت  است، 
یکی از گزینه های مناسب مطرح باشد. البته در 
سال های اخیر تلاش ها و فعالیت های خوبی در 
این زمینه صورت گرفته که در قیاس با رشد 
فعالیت ها  این  جهان  در  گردشگری  فزاینده 
به هیچ عنوان کافی به نظر نمی رسد. بدیهی 
است که ایران از نظر جاذبه های گردشگری، 
میراث تاریخی و فرهنگی و اکوتوریسم استعداد 
با کمی تلاش می توان درآمد  و  فراوانی دارد 
غیر نفتی از طریق صنعت گردشگری تا حد 
اتفاقی  اما چرا چنین  برود،  بالا  قابل توجهی 
نمی افتد؟ چرا برخی از کشورهای منطقه موفق 
شدند صنعت گردشگری خود را توسعه دهند 
و کشور ما با وجود مهیا بودن شرایط لازم به 
این مهم دست نیافته است؟ به نظر مي رسد 
یکی از مهم ترین دلایل عدم تمایل گردشگران 
خارجی برای ورود به کشور ایران تصویر غیر 
واقعی و نادرستی است که از شرایط حاکم در 
به خصوص  تصویر جهانیان  دارند.  کشورمان 
اروپاییان از ایران به جریان ها و حوادث سیاسی 
)انقلاب و جنگ( و مسائل مرتبط با آن مربوط 
است. همین امر ضعف های اساسی در صنعت 
می دهد.  نشان  را  رسانی  اطلاع  و  تبلیغات 
ایران  نمی دانند  اصلا  دنیا  مردم  از  بسیاری 
کجاست، بنابراین تبلیغات قوی نیازمند است 
تا بتوان به سرعت تصویری صحیح درباره ایران 
در ذهن جهانیان ایجاد کرد )حیدری، 1384(.

گردشگری  که  داد  نشان   )1384( حیدری 
بهره گیری  این  تأثیر  تحت  نیز  ــی،  ورزش
هدفمند از رسانه ها میسر خواهد شد. معرفی 
کشور،  گردشگری  جاذبه های  و  ظرفیت ها 
انعکاس ظرفیت ها و توانمندی های اقتصادی، 
ظرفیت های امنیتی کشور و زمینه سازی برای 
جذب سرمایه های داخلی و خارجی در عرصه 
رسانه ها  مهم  کارکرد  جمله  از  گردشگری 
خنثی سازی  و  گردشگری  توسعه  زمینه  در 

برنامه های تخریبی رسانه های بیگانه در مورد 
فضای گردشگری کشورمان به شمار می رود، 
رسانه ای دیجیتال، اینترنت و پخش ماهواره های 
رادیو و تلویزیون و انواع رسانه های جمعی دیگر 
برای  حیرت انگیزی  فرصت های  و  امکانات 
معرفی پتانسیل ها و جاذبه ها در اختیار دارند. 
این رسانه ها در آن واحد می توانند تمام ساکنان 
کره زمین را مخاطب قرار دهند. از نظر تکنیک 
و کیفیت و سرعت، با رسانه های ماقبل خود 

قابل مقایسه نیستند.
توسط  شده  انجام  تحقیقات  نتایج  اساس  بر 
زمینه  در  مختلف  ارگــان هــاي  و  نهادها 
گردشگري، در جهت رشد و توسعه گردشگري 
و  )حصاری  مي گردد  پیشنهاد  ذیل  مــوارد 

همکاران، 2016(:
y  تعریفي مناسب و جامع از صنعت گردشگري

و اهداف مورد نظر. 
y .افزایش امنیت مرزي و داخلي
y  رخدادهاي و  حوادث  وقوع  از  جلوگیري 

خارجي  گردشگران  علیه  بر  داخلي 
)بین المللي(.

y  ارائه راهکارهایي براي از بین بردن مشکلات
دیپلماتیک جهاني.

y  مدرن وسایل  و  ارتباط  گسترش  و  بسط 
حمل و نقل، توسعه خدمات هواپیمایي و 
فرودگاهي و بهره برداري از راه هاي ارتباطي 
و  بهداشتي  تأسیسات  بهبود  مواصلاتي،  و 

شبکه هاي آب و ...
y .رفع ضعف خدمات هتلداري و رستوران داري
y  در ــران  ای فرهنگي  هفته هاي  برگزاري 

کشورهاي هدف.
y  همایش هاي و  نمایشگاه ها  بــرگــزاري 

جهت  بین المللي  سطح  در  اختصاصي 
شناساندن ظرفیت هاي گردشگري و شرکت 
فعال در نمایشگاه هاي بین المللي خارج از 

کشور.
y  انتشار دائمي کتاب ها، مقالات، کاتالوگ ها

ایران  گردشگري  جاذبه هاي  از  عکس ها  و 
بروشورهاي  و  توریستي  نقشه هاي  تهیه  و 
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حاوي اطلاعات مورد نیاز جهانگردان.
y  ایجاد سیستمي مدون جهت تبلیغات داخلي

گردشگران بین المللي و معرفي فرصت هایي 
که از این بابت حاصل مي شود که مي تواند 
از طریق آموزش و پرورش و پخش فیلم و 

آموزش لازم در این زمینه ارائه شود.
y  جلوگیري از ارائه سلایق شخصي در زمینه

بین المللي  و  داخلي  گردشگري  تبلیغات 
این  در  بازاریابي  علمي  راهکارهاي  ارائه  و 

زمینه.
y  رقباي ایران در صنعت توریسم همواره به

تبلیغات منفي علیه ایران مي پردازند و آن 
را کشوري ناامن معرفي مي کنند. تبلیغات 
در سطح بین المللي و به صورت گسترده در 
ایران  از  خصوص نشان دادن چهره واقعي 
مي تواند تا حدود زیادي این اقدام را خنثي 

کند. 
y  تصمیم گیري مراکز  تعدد  از  جلوگیري 

و تقویت بیش از گذشته سازمان اصلي و 
متولي صنعت گردشگري.

y  سازمان هاي وظایف  تداخل  از  جلوگیري 
مرتبط و سیاست گذاري مشترک توسط این 

سازمان ها.
y  استفاده به  خارج  مقیم  ایرانیان  تشویق 

مردم،  تشویق  ایراني.  رسوم  و  فرهنگ  از 
به  کشور  از  خارج  ایرانیان  و  سازمان ها 
سرمایه گذاري در زمینه گردشگري و حذف 
این  در  نااطمیناني ها  و  ریسک ها  تمامي 

زمینه.
y  ایجاد شرایطي جهت تحقیقات گردشگري

در دانشگاه ها و کاربردي کردن این تحقیقات.
y  به آشنا  و  کارآمد  انساني  نیروي  تربیت 

زبان هاي بین المللي.
y .تربیت پلیس راهنما
y  توسعه اماکن اقامتي، پذیرایي و ورزشي و

تفریحي.
y  ارقام تعداد هتل هاي فعال در کشور نشان

مي دهد که صنعت توریسم ایران براي جلب 
زیرساخت هاي  نیازمند  شدیدا  جهانگردان 

اقامتي و رفاهي است. 
y  هنوز بسیاري از مردم کشور شهر خودمان از

جاذبه هاي طبیعي استان هاي مختلف کشور 
اطلاعات مناسبي ندارند. آگاهي عمومي از 
جاذبه هاي گردشگري و افزایش مسافرت هاي 
بین شهري و استاني، که ضمن کسب درآمد 
براي مناطق توریست پذیر، افزایش روحیه و 

نشاط مسافران را نیز به دنبال دارد. 
y  توجه به سطح درآمد مردم در بازارها جهت

جذب گردشگر. 
y .)توجه ویژه به اکوتوریسم )طبیعت گردي
y  افزایش اعتبارات بخش جهانگردي و تسریع

در تکمیل طرح هاي نیمه تمام.
y .تعامل با فرهنگ ها و تمدن ملل دیگر
y  استفاده از تجربیات دیگر کشورها به ویژه

کشورهاي موفق، در حوزه گردشگري.
y .توجه خاص به گردشگري الکترونیکي
y  براي گردشگري  جامع  طرح هاي  تدوین 

به  توجه  با  کشور  استان هاي  از  یک  هر 
ویژگي هاي تاریخي و مذهبي آن ها.

y  تربیت نیروي انساني ماهر براي این بخش
)راهنماي مسلط به زبان و علاقه مند به کار، 
خدمات دهندگان آشنا به زبان هاي مختلف 
است  و...( مهم  انگلیسي  زبان  به خصوص 
مختلف  رشته هاي  ردیف  در  مي تواند  و 
تحصیلي در دانشگاه ها، مدیریت گردشگري، 
هتل داري و ... تدریس شود تا کارشناسان 
خبره براي توسعه این صنعت پرورش یابند. 

y  ابعاد خاص گردشگري تقویت و گسترش 
در ایران.

y  زمینه در  خارجي  کارشناسان  از  استفاده 
نقش هایی  داشتن  با  رسانه ها  جهانگردي 
چون فرهنگ سازی، آموزش، اطلاع رسانی 
و ایجاد مشارکت اجتماعی در توسعه این 

صنعت بسیار تعیین کننده خواهد بود. 
غالب  منبع  به  ــروزه  ام جمعی  رسانه های 
در جوامع  اجتماعی  واقعیت های  شکل گیری 
در  ما  دنیای  که  ادعا  این  و  شده اند  تبدیل 
دارد،  قرار  رسانه ای  واقعیت های  محاصره 
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بی شک ادعایی گزاف نیست )رضاقلی، 1389(. 
تا زمانی که نقش رسانه ها در ورزش رویدادهای 
ورزشی چندان مشخص نبود، برگزارکنندگان 
مسابقات نیز از توفیق چندانی برخوردار نبودند. 
ورود رسانه ها در بازی های المپیک رم )1960( 
از  بیش  در  بیننده  میلیون ها  که  شد،  باعث 
21 کشور جهان این بازی ها را پیگیری کند 
و همین امر نقطه عطفی را ایجاد کرد که باعث 
نسبت  سال  هر  علاقمندان  تعداد  گسترش 
بخش  رسانه ها مسئول  به سال گذشته شد. 
هستند  تجربه هایی  و  مشاهدات  از  اعظمی 
که ما از طریق آن ها درک خود را نسبت به 
سامان  آن  عملکرد  نحوه  و  پیرامون  جهان 
اطلاعاتی رسانه ای گروهی  منابع  می بخشیم. 
کلید کانال های ارتباطی برای خدمات دهی به 
مصرف کنندگان هستند. در بحث گردشگری 
و  نخستین  جهانی  معرض  در  گرفتن  قرار 
و  دارد  صنعت  این  در  را  اهمیت  بیشترین 
یکی از بهترین ابزار و راه هایی که می توان با 
استفاده از آن، این صنعت را در معرض جهانی 
اواسط )1990(  تا  قرار داد، رسانه ها هستند. 
تبلیغات و بازاریابی در گردشگری به طور کلی 
به آژانس های مسافرتی محدود می شد،  اما با 
پیشرفت علم و تکنولوژی و با به وجود آمدن 
و  تبلیغ  لزوم  همچنین  و  جمعی  رسانه های 
بازاریابی در سطح وسیع تر، گردشگری توانست 
بازار خود را به خوبی گسترش دهد. با طراحی 
قرن  در  که  طوری  به  وب سایت ها،  ایجاد  و 
فناوری های  و  مدرن  رسانه های  ظهور  حاضر 
نوین نظیر اینترنت و ارتباطات ماهواره ای بستر 
مناسبی برای آشنایی جوامع و ملت ها فراهم 
آورده )رضاقلی، 1389(. در صنعت ورزش نیز 
در 50 سال گذشته تلویزیون قوی ترین رسانه 
بوده است. تلویزیون به ویژه در برنامه های زنده 
با جذب مخاطبان گسترده و تزریق سرمایه به 
نقش  تلویزیونی  پخش  طریق حق  از  ورزش 
داشته  صنعت  این  توسعه  و  رشد  در  مهمی 

است.
اطلاعات  از  فشرده اي  صنعت  گردشگري 

در  زمان  و  هزینه  با صرف  گردشگران  است. 
را متحمل  قابل ملاحظه اي  ریسک  مسافرت 
باشد،  بالا  ریسک  میزان  چه  هر  مي شوند. 
همراه  به  مسافران  براي  بیشتري  تجارب 
خواهد داشت. کسب و کار گردشگري فرصتي 
مناسب براي به حداقل رساندن درصد ریسک 
است. گسترش فناوري آنلاین سبب مي شود 
که مصرف کنندگان گزینه هاي بیشتري براي 
انتخاب داشته باشند و از منابع مورد اعتماد، که 
از عناصر اساسي گردشگري محسوب مي شوند، 
اطلاعات مورد نیاز خود را کسب کنند. از آنجا 
آگاهي  کسب  دنبال  به  مصرف کنندگان  که 
هستند،  مختلف  منابع  از  داده  جمع آوري  و 
زمینه  در  باید  گردشگري  کارهاي  و  کسب 
ایجاد یک استراتژي پایدار جامع و پیام رسان 

سرمایه گذاري کنند )تین تین، 2017(.
حمیدی زاده و همکاران )1394( بیان داشت 
که تعامل بین رسانه و گردشگري فرصت هایي 
را براي کسب آگاهي هایي عمیق در خصوص 
الگوهاي مصرف گردشگران فراهم مي کند، که 
این امر به نحوي غیر قابل اجتناب، شیوه و ساز 
براي جلب  و خدمات  کالا  انواع  تولید  کار  و 
نتیجه،  در  مي دهد.  آن شکل  بیشتر  هر چه 
رسانه هاي گردشگري حوزه مطالعاتي به شمار 
مي روند که این ممکن است به نحوه برجسته 
آگاهي ما را نسبت به فرایندها و کارکردهاي 
گردشگري افزایش دهند. با توجه به این که 
گردشگري یکي از نیازها و فعالیت هاي مهم 
که  آنجا  دیگر  از سویي  و  است  امروزي  بشر 
بحث پیوند بین گردشگري و رسانه، به عنوان 
یکي از موضوعات مهم و اساسي عصر کنوني، 
اقتصادي  با توسعه اجتماعي،  رابطه تنگانگي 
و فرهنگي جوامع دارد و همچنین با در نظر 
گرفتن این واقعیت که رسانه ها به عنوان ابزار 
هاي فرهنگي، نقش بي بدیلي در تصویرسازي 
و گردشگري بسیار ضروري و بااهمیت به نظر 
توصیه اي  تبلیغات  آن ها  عقیده  به  مي رسد. 
تأثیر شایان توجهي بر تصویر ذهني گردشگران 
)شناختي، روان شناختي، عاطفي و منحصر به 
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فرد( و در نتیجه قصد سفر آن ها دارد.
عنوان  با  تحقیقی  در   )2014( زاده  محرم 
در  مؤثر  شاخص های  مهم ترین  »ارزیابی 
بیان  ورزشی«،  گردشگری  بازاریابی  توسعه 
داشت که تنها مکانی می تواند گردشگر جذب 
از  گردشگران  و  بوده  شده  شناخته  که  کند 
به  منحصر  ویژگی های  مکانی،  چنین  وجود 
امکانات  نوع  و  آن  و جذابیت های خاص  فرد 
از  و تسهیلات موجود در آن اطلاع داشته و 
آسودگی تأمین نیازهای رفاهی در طول سفر 
در آن مکان اطمینان کافی داشته باشند. بدون 
رسانه های  طریق  از  آگاهی دهی  و  تبلیغات 
هم  چقدر  هر  توریستی  جاذبه های  جمعی 
جذاب و شایسته گردشگری باشد به علت عدم 
آگاهی به مسافران وگردشگران از وجود آن، در 
آن صنعت ناموفق و اقبال چندانی در این زمینه 
امروزه   .)1388 زاده،  )محرم  داشت  نخواهد 
یکی از حیطه هایی که می توان با استفاده از 
آن به رشد و توسعه گردشگری کمک کرد، 
گردشگری  پتانسیل  و  فرصت ها  شناساندن 
رسانه های  از  استفاده  با  کشور  در  ورزشی 
جمعی است که به طور بالقوه می تواند سبب 
جلب تعداد کثیری گردشگر چه داخلی و چه 

خارجی گردد
نتیجه گیری

در این نوشتار تلاش شد بر نکاتی که می تواند 
کشور ما را تبدیل به یک برند مقصد گردشگری 
سلامت کند، اشاره شود. در این راستا باید گفت 
که در این خصوص اقداماتی انجام شده و حتی 
مسیر  در  را  کشور خود  استان های  از  برخی 
نظر  به  رو  این  از  داده اند.  قرار  چنین تحولی 
می رسد شرایط معلوم و مشخصی برای رسیدن 
به این هدف وجود دارد و مسیر واضحی برای 
دستیابی به چنین جایگاهی پیش روی ماست. 
وسیعی  بسیار  بازار  گردشگری سلامت،  بازار 
است که می تواند شرایط گردشگری کشور را 
و  موازین  که  به شرطی  البته  سازد؛  متحول 

اصول آن رعایت شود. 
تصور از مقصد و بازنمایی های رسانه ای از نکات 

مورد توجه در این مقاله است که به بررسی 
بین گردشگری و رسانه می پردازد. در  رابطه 
این مقاله بحث شد که افراد نیاز به تشویق و 
تحریک دارند تا به واسطه تصاویر، خاطره ها، 
به  نسبت  دل بستگی  یا  احساسی  تمایلات 
بازدید  خاص  منطقه  یک  از  مکان ها،  برخی 
کنند. تصاویر، علایم، نمادها، خیال پردازی ها 
و مفاهیم اخذ شده از فرهنگ عامه، در ایجاد 
به  افراد مختلف نسبت  ادراک در  و  احساس 
مناطقی از جهان، نقش برجسته ای دارند. به 
بیان دیگر، اشکال فرهنگ عامه در رسانه ها، 
دنیایی تخیلی و اسطوره ای را ایجاد می کند که 
در واقعیت وجود خارجی ندارد، اما می تواند از 
طریق بازدید از مکان های مربوط، دوباره ایجاد 

یا تجربه شود.
بیشتر افراد، مخاطبان بازنمایی های ارائه شده 
از  و  هستند  جهانی  عامه  فرهنگ  سوی  از 
طریق مشاهده مکان ها در رسانه ها، ترغیب به 

گردشگری می شوند.
به  تبدیل  گردشگري  اخیر  سال هاي  طي 
کسب  براي  کشورها  و  شده  رقابتي  صنعتي 
و  جدید  روش هاي  به  متمایل  بیشتر  درآمد 
ارائه نوآوري در این صنعت شده اند. برگزاري 
مانند جشن  جشن هاي مختلف در کشورها، 
مجسمه هاي  ساخت  جشنواره  یا  بادبادک 
یخي و حتي برگزاري مسابقات ورزشي مانند 
المپیک و برگزاري کنفرانس ها و حتي استفاده 
از پزشکان مجرب جهت وارد کردن بیماران 
و  توسعه  براي  جدیدي  روش هاي  کشور  به 
جذب توریست و شناساندن فرهنگ یک کشور 
پرهزینه،  روش هاي  کنار  در  است.  جهان  به 
براي  نیز  پرباري  ولي  کم هزینه،  روش هاي 
صنعتي  کشورهاي  اکثر  در  توریست  جذب 
به  مي توان  جمله  آن  از  که  مي شود  دنبال 
استفاده از سمبل ها و مکان هاي گردشگري در 
فیلم سینمایي یا حتي کارتون هاي تلویزیوني 
اشاره کرد. در اینترنت و دنیاي اطلاعات نیز با 
ایجاد سایت هاي متعدد در زمینه هاي مختلف 
سایت ها  این  وسیع  اطلاعات  و  گردشگري 
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جذب توریست آسان  تر شده است. 
تجربیات جهاني نیز نشان مي دهد که کلان 
پاریس،  لندن،  نظیر  جهان  بزرگ  شهرهاي 
مسکو، نیویورک، آمستردام، رم و توکیو سرمایه 
گردشگري  حوزه  در  را  عظیمي  گذاري هاي 
شهري انجام داده و با ارتقاي کیفیت زندگي در 
محیط کلان شهري، عوامل جذب گردشگران 
از نقاط مختلف جهان را نیز فراهم کرده اند. 
شهر  کلان  درآمد  هم اکنون  که  گونه اي  به 
نیویورک از گردشگري شهري به بیش از 22 
میلیارد دلار در سال مي رسد. از این رو چنانچه 
برنامه هاي  نیز،  ما  کشور  شهرهاي  کلان  در 
تهیه  گردشگري شهري  تقویت  براي  مدوني 
شده و به مرحله اجرا برسد، علاوه بر تأمین 
منابع  از  بخشي  نیازهاي شهروندان، مي توان 
درآمدهاي  محل  از  نیز  را  شهرداري ها  مالي 
ناشي از گردشگري تأمین کرد. البته صنعت 
گردشگري مي تواند به عنوان یک مؤلفه پایدار، 
منبعي مالي و قابل توجه جهت افزایش هر چه 
به  اقتصادي  صرفه  با  رساني  خدمات  بیشتر 

آحاد شهروندان محسوب شود.
تبلیغات جهت معرفی شاخصه های  بر  علاوه 
با  نیز  تابلوهایی  گردشگری سلامت، می توان 
مضمون »اگر مشکلی دارید به ما بگویید و اگر 
از ما راضی هستید به دوستان خود بگویید« در 
محل جاذبه ها نصب کرد. این کار مانع انتشار 
تبلیغات توصیه ای منفی از مقصد گردشگری 

می شود.
قرون  عنوان  به  حاضر،  قرن  و  گذشته  قرن 
دوره  دو  از  گذار  از  پس  بشر  و  است  رسانه 
به دوره تصویر رسیده  اینک  نوشتار  و  گفتار 
نوشتار  و  گفتار  از  رسانه ها  در  تصویر  است. 
ماندگارترین  جذاب ترین،  زیرا  است،  قوی تر 
و مؤثرترین اثر را بر روی مخاطب می گذارد، 
و  عمیق  تأثیر  رسانه ها  که  نیست  تردیدی 
تعیین کننده ای در ساخت تصویر ذهنی جامعه 

میزبان و گردشگران دارد )کروبی، 1388(.
تأثیر منابع اطلاعاتي شامل تبلیغات توصیه اي 
و رسانه ها بر تصویر ذهني گردشگران از مقصد 

که  در حالي  بررسي شد؛  آن ها  و قصد سفر 
ویژگي هاي گیرنده اطلاعات، ویژگي هاي پیام 
و عوامل وضعیتي نیز مي توانند اثربخشي منابع 
اطلاعات را در رابطه با تصویر ذهني از مقصد 

گردشگري تحت تأثیر قرار دهند.
در  توریسم  و  گردشگری  عرصه  متولیان 
استفاده از رسانه ها و شیوه های ارتباطی باید 

به نکات ذیل توجه نمایند )سجادی، 1394(:
y  ظرفیت های از  کافی  و  کامل  اطلاعات 

گردشگری و توریسم را در اختیار رسانه ها 
قرار دهند.

y  اطلاعات گردشگری باید مستدل و مستند
همراه با تصاویر باشد.

y  اطلاعات گردشگری یا پتانسیل های توریسم
روشنگرانه، خالی از ابهامات و البته صریح و 

شفاف ارائه شود.
y  ظرفیت های گردشگری برای انتقال آن به

مخاطبان از طریق رسانه ها و تکنیک های 
ارتباطی باید مختصر، گویا و به دور از کلی 

گویی، جامع و رسا بیان شود.
y  اطلاعات یا ظرفیت های گردشگری باید به

هنگام و مسئولانه ارائه شود.
y  گردشگری پتانسیل های  انتقال  و  ارائه  در 

به نقش درآمدزایی و اشتغال زایی آن توجه 
شود.

فناوري در  و  علوم  توسعه  با  این که  خلاصه 
جهان و اثر مستقیم آن بر نحوه زندگي روزمره 
مردم روز به روز درآمد خانوارها و نیز اوقات 
تقاضا  میزان  و  مي یابد  افزایش  آن ها  فراغت 
براي بهره گیري از خدمات بخش هاي رفاهي و 
گردشگري افزایش مي یابد. بنابراین بهره برداري 
ایجاد  نیازمند  کشورمان  در  موقعیت  این  از 
فضاي مساعدي است که در قالب برنامه ریزي 

جامع و فراگیر قابل بهره برداري است. 
منابع

حیدری، اصغر. )1384(. نقش رسانه ها در شناسایی . 1
مقاصد گردشگران ایرانی و خارجی. پیش شماره دو 
ماهنامه تخصصی مطالعات رسانه ای. تهران: دانشگاه 

آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات.
پور . 2 سلیمی  زاده،  هادی  چه،  قره  زاده،  حمیدی 
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تأثیر  مدل  تبیین  و  طراحی   .)1394( سیروس.  و 
از  گردشگران  ذهنی  تصویر  بر  توصیه  ای  تبلیغات 
موردی:  )مطالعه  سفر  قصد  و  گردشگری  مقصد 
مدیریت  پژوهشی  علمی-  فصلنامه  اصفهان(. 

بازرگانی، 8 )4(، 811 - 832. 
رضا قلي، بهنام. )1389(. مروري بر اثرات رسانه ها . 3

سال  ارتباطي،  پژوهش هاي  فصلنامه  گردشگر؛  بر 
هفدهم، شماره 4، پیاپي 64، زمستان 1389.

4 . .)2016( م.  راد،  زارعــی  و  ع؛  آذر،  ع؛  رضایی، 
اندازه گیری بازاریابی اجتماعی در توریسم سلامت. 
 ،)18(  5 گردشگری،  توسعه  و  برنامه ریزی  مجله 

 .53 - 33
و . 5 رسانه  نقش   .)1394( میرمحمود.  سجادی، 
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مقدمه
برای  مساعی  تشریک  منظور  به  سازمان ها 
رسیدن به هدف مشترکی به وجود آمده اند تا 
در یک تقسیم وظایف و سازماندهی مناسب 
شوند.  رهنمون  موفقیت  سمت  به  بتوانند 
دهه  چند  در  خصوص  به  تحولات  سرعت 
اخیر به شدت رو به افزایش است و پیش بینی 
همراه  و  دشوار  بسیار  پژوهی  آینده  و  آینده 
جهانی  است.  توجهی  قابل  خطای  درصد  با 
شدن یکی از تحولاتی است که سال ها است 
از آغاز آن می گذرد و با سرعت فزاینده ای در 
حال دگرگون کردن همه چیز است. در این 
به  گوناگون  توانایی های  با  سازمان ها  عرصه، 
یاری و کمک سایر سازمان ها برای هم افزایی و 
به اشتراک گذاری توانایی هایی خود با یکدیگر 
نیازمند هستند تا بتوانند علاوه بر تحقق کارایی 

به اثربخشی مطلوب برسند.

از راه های تحقق چنین هدفی، ادغام و  یکی 
گروهی شدن شرکت ها به منظور استفاده بهینه 
از توانمندی های یکدیگر است که در غالب اداره 
هولدینگی این سازمان ها محقق می گردد. در 
این راستا، علاوه بر سازمان های بزرگ تولیدی 
و خدماتی، سازمان های رسانه  ای نیز در این 
بزرگی چون  رسانه های  و  وارد شده اند  وادی 
کورپوریشن3،  نیوز  دیزنی2،  والت  کام کست1، 
تایم وارنر4، ویاکوم5 و سی بی اس6 که به عنوان 
6 غول رسانه ای ایالات متحده آمریکا7 شناخته 

1.  comcast

2. walt disney

3. news corporation

4. time warner

5. viacom

6. CBS corporation

7.  Big Six

اداره هولدینگی رسانه و هم افزایی در آن

چکید�ه
که  است  دهه ای  چند  مختلف  صنایع  در  شرکت ها  شدن  گروهی  و  ادغام 
در دنیا به صورت جدی پیگیری می شود. شرکت ها و مؤسسات گوناگون با 
توانایی های متفاوت )از نظر مالی، تخصصی، نیروی انسانی، فنی و ...( در 
کنار هم قرار می گیرند تا با هم افزایی و استفاده از توان یکدیگر اثر بیشتری 

در بازار صنعت خود داشته باشند.
رسانه ها نیز از این قاعده مستثنی نیستند و ادغام یا فعالیت اشتراکی و گروهی 
آن ها، اثرگذاری آنان را برای دستیابی به هدف مطلوب تسهیل می کند. متأسفانه 
ادبیات پژوهش اداره هولدینگی در کشورمان ضعیف و در بخش رسانه تقریبا 
نایاب است. در این مقاله سعی شده است که ضمن معرفی مفاهیم نظری 
در حوزه اداره هولدینگی، در زمینه یکی از مهم ترین اهداف اداره هولدینگی 

رسانه ها یعنی هم افزایی بحث و بررسی بیشتری صورت گیرد.
واژگان�کلید�ی

هولدینگ، مدیریت رسانه، ساختار سازمانی، هم افزایی.

قاسم�صفایی�نژاد��
دانشجوی دکتری مدیریت رسانه دانشگاه تهران
safaeinejad@ut.ac.ir
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می شوند و در مجموع 90 درصد از رسانه های 
ساختار  از  دارند،  خود  نفوذ  تحت  را  آمریکا 

هولدینگی برای اداره خود استفاده می کنند.
این توضیحات، ضروری است که  با توجه به 
در زمینه ادغام و اداره هولدینگی رسانه ها در 
کشورمان پژوهش های بیشتری صورت گیرد تا 
بتوانیم رسانه های اثرگذارتری را خلق نماییم 
و در مقابل فضای رقابتی نوین شکل گرفته 
انعطاف پذیری  با قدرت و  در فضای رسانه ها، 

بیشتر، تولید محتوا نماییم.
تعریف هولدینگ و پیشینه ادبیات

برای درک بهتر مفهوم هـولدینگ ابتدا باید به 
شناخت ماهیت و اهداف  آن  پرداخت. شرکت ها 
سرمایه گذاری  به  اقــدام  متفاوت  اهــداف  با 
می کنند. موضوع  ایـجاد  یـا  تـوسعه هولدینگ، 
زمانی مطرح می شود که هدف سازمان، اداره 
ایجاد تنوع در فعالیت،  از  یک شرکت،  بیش  
پیوند  بین  کسب  و کارهای شرکت های تابعه، 
تکمیل  و  شرکت ها   مفقوده  حلقه های  رفع 

زنجیره  ارزش باشد .
هولدینگ، بخشی از گروه اسـت کـه  بـه  طور  
به  و  ندارد  و کار دخالت  مستقیم، در کسب  
معنای عام، فاقد مشتری مستقیم است. شرکت 
هولدینگ، وظیفه مدیریت شرکت های  گروه  را 
بر عهده دارد، تولیدکننده مـحصول نـیست  و 
یـک مرکز هزینه محسوب  می شود )حق جو، 

.)1385
در فرهنگ بریتانیکا، هولدینگ شرکتی تعریف 
شده است  که  در یک یا چند شرکت، سهام 
)با حـق رأی( دارد و می تواند بر آن ها کنترل 
داشته باشد. شرکت هولدینگ، مالک  بیشتر  
با   گاهی   ولی  است،  تابعه  شرکت های  سهام 
کنترل  و  رأی   حق   نـیز  کمتر  سهام  داشتن  

شرکت تابعه، امکان پذیر  است.
است  شرکتی  هولدینگ  دیگری،  تعریف  در 
که پرتفولیویی از واحدهای مـستقل را شـامل 
می شود که از مزایای  سربار  اندک اداره مرکزی، 
سهولت جـبران زیـان واحدها، کاهش مـخاطره  
)پارسامهر،  است  برخوردار   تمرکز   عدم  و 
1386(. در  زبان انگلیسی »هولدینگ« مترادف 

و  بـیان شـده   »parent« و  »corporate« با
بیان  هولدینگ،  برای  دقیقی  فارسی  معادل 
نشده است. البته از روی اجبار به آن  »شرکت 

مادر«  گفته می شود )حقیقی، 1383(.
در واقع، شرکت هـولدینگ یـا مادر، یک  شرکت  
سهامی  است  کـه  نـقش اصلی آن، مالکیت  بـر  
سـهام سایر شرکت ها است. شرکت های مادر 
حتی بـا خـرید درصد کوچکی از سهام یک 
آن(  سهام   درصد    15 )مانند  دیگر  شرکت 
را  مذکور  شرکت  واقعی  کنترل  می توانند  
بـه دست آورنـد؛ به  ویژه اگر سهام  این  شرکت  
در  دست افراد  مختلف  بـاشد. شرکت مادر در 
حقیقت بنگاهی اقـتصادی محسوب می شود، 
که منافع آن، از طـریق تـسلط و کنترل بر 
سایر شرکت ها تأمین می شود و در عین حال، 
امکانات جدیدی نیز برای این  شرکت ها فـراهم 

می کند )اتابکی، 1384: 6(.
قدمتی  هولدینگ،  شـرکت های  چند  هر 
مـهمی  تـأثیر  و  تجارت  بخش  در  طولانی 
اقـتصاد کشورها دارند، ولی دانـش بـشر  در 
درباره نحوه مدیریت آن ها بـسیار اندک است. 
 90 دهه  در  که  است  داده  نشان  پژوهش ها 
دزصد   60 آمریکایی،  شرکت   500 میلادی، 
تولید ناخالص ملی را در اختیار داشتند که 10 
یاد شده، شرکت های  فـهرست  اول  شـرکت 
هولدینگ بوده اند. تعداد شرکت های هـولدینگ 
در جـهان، همواره رو به افزایش اسـت. تعداد 
شـرکت های هـولدینگ در سال 1993، 35 
هزار  و در سال 2000 نـیز بیش از 200 هزار 

بود )عابدی و وظیفه، 1387؛ دوانی، 1387(.
مادر  شرکت های  طرح  فلسفی  خاستگاه 
رویکرد  پی ریزی  )هولدینگ(،  تخصصی 
و  مزایا   آن،  در  که  است  الگویی  تدوین  و 
قبیل  از  ــزرگ،  ب شرکت های  ویژگی های 
دسترسی  به  قابلیت های گسترده، به اشتراک 
مـقیاس،  در  صرفه جویی  مـنابع،  گذاشتن 
شهرت و اعـتبار و غـیره، همراه بـا ویژگی ها 
مانند  کوچک،  شـرکت های  زیبایی های  و 
خـلاقیت، علاقه مالکانه، سرعت، انعطاف پذیری 

و غیره، به  طور توأم ایجاد شوند.
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جدول 1. هولدینگ = مزایای شرکت های بزرگ + 
مزایای شرکت های  کوچك )معین  الدینی، 1387(

 مزایای شرکت های 
بزرگ

مزایای شرکت های 
کوچك

نوآوری و خلاقیتصرفه اقتصادی مقیاس

چابکیصرفه اقتصادی  تنوع

انعطاف پذیرینام  و نشان تجاری

علاقه مالکانهدسترسی به منابع غنی

امکان پژوهش و توسعه 
گسترده

اشراف مـدیریت بـه 
عملیات

نزدیکی بـه مشتریبازاریابی گسترده

 منابع کمیاب و گران

تخصص ها و مهارت های 
 خاص

 ایجاد هم افزایی

 
اگر شرکت هولدینگ، بتواند شرکت های تابعه 
در  کند،  اداره  مـستقل  وضعیت  از   بهتر   را 
واقـع ارزش آفرینی کـرده اسـت که این یکی 
بزرگ  شرکت های  در  رقابتی  مزیت های  از 
است. کافی نیست که عملکرد شرکت تابعه، 
نسبت به وضعیت مستقل بهتر شود، بلکه باید 
بهتر  گردد،  دیگری  از هر ستاد  آن،  عملکرد 
زیرا  اگر هولدینگ  بهتری یافت شـود و موجب 
را  این شرکت گردد، آن  بهتر شدن عملکرد 

خریداری خواهد کرد. 
ممکن است شرکت تابعه، سود نداشته  باشد و 
هولدینگ نتواند سود آن را به طور فردی بالا 
برد، ولی  باید  به  گونه ای عمل کند که سود همه 
شـرکت هایی کـه در هولدینگ جمع شده اند، 
بنابراین،  باشد.  آن ها  تک تک  جمع  از  بیش 
دلیل وجود شرکت های   هولدینگ  و تفاوت آن 
با شرکت های بزرگ این است که طوری عمل 
کند تا عملکرد  شرکت های  تابعه، اثربخشی  و 
از  بهتر  از وضعیت مستقل،  بهتر  سود آن ها، 

هر ستاد دیگر و بـهتر از حـالت فردی  باشد؛ 
یعنی بتواند سود مجموعه را افزایش دهد. در 
آن صورت، هولدینگ می تواند اعلام کند که 

مشروعیت  و مقبولیت دارد. 
علاوه بر این، کافی  نیست  که هولدینگ فکر 
بهتر  است،  آن  نظر  زیـر  کـه  شرکتی  کند 
اداره می شود، بلکه شرکت تـابعه نـیز باید باور 
باشد که در وضعیتی که زیرمجموعه  داشته 
بهتری  عملکرد  به  است،  خاصی  هولدینگ 
یکدیگر  وجود  از  دو  هر  و  است   یافته  دست 
ایـن  به  کشور  از  خارج  در  می شوند.  منتفع 
وضـعیت »همبستری« می گویند، یعنی اتصال 
یا همبستگی شـرکت بـه هولدینگ، زیرا هر دو 
به نفع و کمال دست می یابند. در آن صورت، 
و  است  داده  انجام   را   خود  وظیفه  هولدینگ 
مشروعیت و مقبولیت خواهد داشت )بابایی، 

.)1383

 انواع هولدینگ
جنبه  لحاظ چند  به  می توان  را  هولدینگ ها 

طبقه بندی و بررسی کرد: 
y  به لحاظ منشأ ایجاد و شکل گیری؛
y  شرکت های مانند  ماهیت  لحاظ   به  

هولدینگ  شرکت های  یا  سرمایه گذاری 
صنعتی )مادر تخصصی(؛

y  به لحاظ وضعیت تمرکز و نیز گستره فعالیت
)حق جو، 1385(؛

y  شرکت های مانند  فعالیت  تنوع  لحاظ  به 
زنجیره محصول، هم  محصول، اجزای  یک 
پارسـا،  و  )جعفری  مختلط  یـا  محصول 

 .)1385

 ساختار هولدینگ
بر  حاکم  روابط   چارچوب   سازمانی،  ساختار 
مشاغل، نظام ها و فرایندهای عملیاتی و افراد 
و گروه هایی است که برای دستیابی به  اهداف  
سازمان تلاش می کنند. از آنجایی که سازمان 
تجاری  شرکت  تعدادی  سهام دار  هولدینگ، 
در زمینه های کاری مختلف اسـت، هر  یـک  
نظارت،  باید  را  خود  مجموعه  از  شرکت های 

کنترل و هدایت کند.
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جدول 2. مهم ترین مزایا و معایب ساختار 
هولدینگ )اتابکی، 1384(

معایبمزایا
سربار مرکزی کم

جبران ضرر شرکت های 
مستقل

دسترسی به 
سرمایه گذاری با 
نرخ های ارزان تر

پخش مخاطره در سطح 
سازمان

سادگی در گرفتن قدرت 
از شرکت ها و واحدها

سادگی در تفویض 
اختیارات

امکان برقراری 
نظام هم افزایی بین 

شرکت های زیرمجموعه

انتقال ناخواسته قدرت 
از شرکت های مختلف به 

ستاد سازمان

کمبود نیروهای متخصص 
و ماهر در سطح سازمان 

برای کمک به فعالیت های 
مستقل

پیچیدگی و مشکل بودن 
فرایندهای کنترل مرکزی

 
تفکر   اقتضایی،  نگرش  ساختار،  طراحی  در   
این  اساس  بر  است.  نظریه سازمان  در  غالب  
نگرش، آنچه که امروزه یک عامل مهم اقتضایی  
آیـنده  در  می شود،  محسوب  سازمان   برای  
مـمکن است با عامل دیگری جایگزین شود. 
باید  کارا  و  اثربخش  سازمانی  ساختار  یک 
بتواند  بین  سازگاری  داخلی )رسمیت، تمرکز و 
پیچیدگی( و سازگاری خارجی )اندازه، فناوری، 

کند.  برقرار  تعادل  سازمان  محیط(  و  راهبرد 
توجه به محیط متلاطم  امروزی  ضروری است 
و در مواردی بقای سـازمان را تـعیین می کند. 
از این  رو، باید سـاختار با در نظر گرفتن عوامل 
زمینه  بتواند  تـا  شـود   طرح ریزی   مـذکور، 
تحقق اهداف و راهبردهای سازمان را فراهم 

کند.
بر اساس مدل های صاحب نظرانی  نظیر  مکنزی، 
مینتزبرگ و گالبرایث )به نقل از اتابکی، 1384: 
سازمانی  در  طراحی  ساختار   مؤثر  عوامل   )9
عبارت هستند از: راهبرد، فرهنگ، سبک های 
و  فرایندها  فناوری،  محیط،  اندازه،  رهبری، 

نـظام ها، کارکنان، حقوق و مزایا  و مهارت ها.
چارچوب  فوق،  عوامل  بررسی  به  تـوجه  با 
به  هـولدینگ،  ساختار  طراحی  مفهومی 

صـورت شکل )1( تعریف  می شود:
یکی از  مهم ترین  مسائل در  ساختار  سازمان های  
مادر، تعریف صحیح ستاد و چگونگی تقسیم 
فرایندهای  اساس  بر  مسئولیت ها  و  وظایف  

تـعریف شـده است )اتابکی، 1382(.
و  مــادر  شرکت  بــرای  کـه  مسئولیت هایی 
هولدینگ  ساختار  پوشش  تحت   شرکت های  
راهبردهای   تـدوین  مانند  می شود،  تعیین 
مدیریت   گروه،  منابع  بهینه  تخصیص  گروه، 
و  توسعه   و  پژوهش  فرایند  برنامه ریزی  و 
تجاری کردن فناوری های نو، مدیریت فرایند 
نظارت )کنترل( در گروه و در نهایت ایـجاد، 
حفاظت از نـشان  و شـهرت  گروه، از مهم ترین 
مسئولیت های شرکت مادر  هستند. در حالی 

شکل 1. چارچوب مفهومی طراحی ساختار هولدینگ )اتابکی، 1384(

سبك رهبری و اصول سازماندهی

شرایط و ساختار فعلی سازمان
)منابع، قابلیت ها و فرهنگ(

فرایندهای کسب و کار
)با بینش ارزش آفرینی(

جهت گیری آنی
)چشم انداز و راهبردها(

1- مفروض ها و اولویت ها
2- گزینه های ساختاری
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تابعه،  شرکت های   از  یک  هر   مسئولیت   که  
حد اکـثر کـردن ثروت واحد  تجاری  از طریق 
درباره  پژوهش  و  سودآوری  فروش،  افزایش 
است  از شرکت  گروه  انتظار  مورد  نقد  وجوه 

)آذربادگان، 1383(.
ستاد

ستاد در  مرکز سازمان هـولدینگ اسـت و از  
طـریق  افزایش کارایی، تأمین  نیرو  و خدمات  
نوآوری ها،  پرورش  سرمایه،  تأمین  تخصصی، 
در سطح  قوی  تصویر  ایجاد   مخاطره،  پخش 
و  مـساعی  تـشریک  بـه  ترغیب  اجتماع، 
استاندارد  ایجاد  و  فعالیت ها  در  همکاری 
فعالیت های   ــزوده  اف ارزش  باعث  می تواند 

سازمان  شود )اتابکی، 1384(.
هولدینگ،  در  ســتــاد  اصــلــی  ــف  ــای وظ
سیاست گذاری کلان  برای  عملکرد شرکت های  
هـم افزایی  ایـجاد  برای   تلاش   زیرمجموعه، 
برای  تلاش  زیرمجموعه،  شرکت های   بـین  
کاهش  برای  تلاش  بازار،  تهدیدهای  کاهش 
مخاطره سرمایه گذاری، تنظیم سبد محصولات 

و عرضه خـدمات مـشترک است.
مأموریت های  و  انجام  وظایف  برای   هولدینگ 
اصلی خود، باید نیروی انسانی واجد  شرایط  را  در  
حد  لازم  داشته بـاشد. یک هـولدینگ مـمکن 
باشد،  را داشته  نفر  است در یک بخش، یک 
ولی همان یک نفر بتواند راهبرد یک صنعت را 
پیـشنهاد و تـدوین کند. البته در فرایندها نیاز 
به  تعداد افراد بیشتری است )حقیقی، 1383(. 
دارد همه شرکت های  لزومی  مثال، چه  برای 
تابعه دربـاره یـک مـوضوع پژوهش کنند؟ بهتر 
آن است که هولدینگ، یک پژوهش انجام دهد 
و نتیجه را در اختیار شرکت ها قراردهد. بدین 
ترتیب مشاهده مـی شود  کـه  هولدینگ ها بزرگ 
می شوند، اما گزیده تر با نخبه ها، کارآفرین ها و 

افراد حرفه ای )بابایی، 1383(.
در همین حال در شرکت های هولدینگ، در اثر 
عـملکرد نـادرست مـمکن است مخاطره هایی 
نیز ایجاد شود، از جمله احتمال کاهش کارایی 
اقتصادی در اثر پیچیدگی بیش  از  حد روابط 
زیـرمجموعه،  شـرکت های  بـا  هولدینگ 

شرکت های  »تخریب«  حتی  یا  »رقابت« 
احتمال  »هم افزایی«،  جای  به  زیرمجموعه 
تولید هزینه های اضافه و سربار، احتمال انتخاب 
مدیران نالایق به عـنوان هیأت مدیره و مدیران 

اجرایی  هولدینگ.
شرکت تابعه

کار  و  کسب   )واحدهای  تابعه  شرکت های 
راهبردی( همان کارخانه ها  و واحدهایی  هستند 
که به  طور مستقیم به تولید و عرضه محصولات 
و خـدمات می پردازند و بـه  طور مستقیم با 
زاهدی  و  )زنده دل  دارند  کار  و  سر  مشتری 

قاسمیان، 1386(.
تأمین  و  ارزان تر   سرمایه گذاری  به  دسترسی 
سرمایه، امکان جـبران زیـان شرکت ها، افزایش  
کارایی  شرکت های زیرمجموعه به دلیل عرضه 
بـرخی خـدمات پشتیبانی، تخصصی و تـأمین 
نیروی انسانی، استفاده از شهرت و نام تجاری، 
بـا  هـم افزایی  ایجاد  و  ارتباط  برقراری  امکان 
به  مناسب  بستر  از  استفاده  شرکت ها،  سایر 
منظور پرورش نوآوری و استقلال  عمل مدیران 
شرکت های زیرمجموعه از منافع مورد انـتظار 
بـرای شرکت های زیرمجموعه هولدینگ هستند. 
انحصارطلبی  احتمال  حـال،  هـمین  در 
هـولدینگ و مـداخله غـیر معقول در شرکت های 
مـدیریت  عمل  آزادی  کاهش  و  زیرمجموعه 
زیـرمجموعه و کندی  فرایند  تصمیم گیری در  
آن ها، نیز از جمله مخاطره های احتمالی برای 

شرکت های زیرمجموعه است.
راهبردهای ستاد

بر اساس بررسی های انـجام شـده، از دهه 1950 
تاکنون، راهبرد غالب شرکت های هولدینگ  در 
دهه های مـختلف، خصوصیات متمایزی داشته 
است. در سطح واحدهای مستقل، ارزش آفرینی 
از طریق رقابت  در  زمینه  محصولات تـولیدی 
و در بـازارهای متفاوت ایجاد می شود. بنابراین 
محوریت  با  شده  تعریف  راهبردهای  همه 
محصول یا بازار شکل مـی گیرند، در حالی که 
در  ارزش  ایجاد  هــدف،  هـولدینگ ها    در  
مجموعه هولدینگ از طریق سـبک و شـیوه 
اداره آن ها است. به  همین  دلیل، پژوهش های  
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انجام شده نشان داده اند کـه هـولدینگ های 
»گروه بندی«،  راهبرد  پنج  از  یکی  از  موفق، 
»تجدید  سبد«،  »برنامه ریزی  »تنوع گرایی«، 
ساختار« و »قابلیت محوری« پیروی کرده اند. 

راهبرد منتخب در سه جنبه:
y  فلسفه ارزش آفرینی؛
y  مدل های( هولدینگ  مـتمایز  خصوصیات 

افراد،  عملیات،  نظام ها،  ساختار،  ذهنی، 
حدود عدم تمرکز( و 

y کانون تجارت
تعریف  مـی شود )جعفری، پارسا، 1385؛ گولد، 

کمپبل و الکساندر،1994: 6(.
پژوهـش   ،1987 سال  در   کـمپبل  و  گولد 
انجام  شرکت هایی  اداره  دربـاره  گـسترده ای 
برخوردار هستند.  فعالیت  تـنوع  از  دادند که 
شامل  مدیریتی،  مشخص  سبک  سه  آن ها 
برنامه ریزی راهبردی، سبک کنترل راهبردی 

و سبک کنترل مالی را شناسایی کردند.
گولد و کـمپبل دریـافتند که اثربخشی سبک ها  
به مقتضیات شـرکت های تـابعه بستگی دارد و 
هـر سـه سـبک، می توانند اثربخش باشند، ولی 
سـتادی کـه سبک نظارتی مانند سبک های 
سه گانه نداشته باشد، بعید است که موفق باشد 

)بابایی، 1383؛ عابدی و وظیفه، 1387(.
تابعه یا زیرپوشش

آن  به  هولدینگ ها  سازماندهی  روش های  در 
دسته از شرکت های زیرمجموعه هولدینگ که 
سازمان مالکیت سهام بالای 50 درصد آن را 
دارد، شرکت های تابعه و به آن دسته که کمتر 
از 50 درصد از سهامش در اختیار سازمان است 

را شرکت های تحت پوشش می گویند. 
روش های نظارتی و سازماندهی برای این نوع 
یا  هستند  تابعه  که  این  بر حسب  شرکت ها 
تحت پوشش، متفاوت است اما در این میان 
سه روش نظارتی را که طیف وسیعی از روش ها 

را در برمی گیرد می توان تعریف کرد:
برنامه ریزی استراتژیك: این روش بسیار . 1

تمرکزگرا است. در این مدل، ستاد سازمان 
در نقش طراح اصلی برنامه ها ظاهر شده و 
مسئولیت هر گروه یا شرکت تحت پوشش را 

خود مشخص می کند. شرکت های کوچک تر 
وظیفه اجرای بخش های مختلف طرح اصلی 

را بر عهده دارند.
مدل کنترل مالی: این روش افراطی ترین . 2

نوع تفویض اختیار است. ستاد سازمان به 
مانند مادری عمل می کند که فقط در نقش 
یک سهامدار یا بانک ظاهر می شود. در این 
مدل اهمیت کمی برای شیوه های تولید و 
در  حتی  دارد.  وجود  واحدها  در  بازاریابی 
بسیاری از موارد، شرکت ها با آزادی کامل 

به رقابت با یکدیگر می پردازند.
مدل کنترل استراتژیك: این مدلی بین . 3

دو مدل قبلی قرار داد و بیشتر سازمان های 
هولدینگ دنیا از آن استفاده می کنند. در این 
مدل ستاد سازمان شکل دهنده استراتژی ها 
بنابراین حداقل نقش های سازمان  و  است 

مادر به صورت زیر تعریف می گردد:
y  کلان استراتژی های  شکل دهی  و  تعریف 

و  منابع  تخصیص  در  به خصوص  سازمان 
کنترل روش ها.

y  تعریف فعالیت های متعادل برای شرکت ها و
مأموریت هر یک از آن ها.

y  سازمانی؛ سیاست های  کنترل  و  تعریف 
پرورش نوآوری ها و یادگیری های سازمانی.

y  بهره وری ارزیابی  و  استانداردها  تعریف 
لازم  تغییرات  ایجاد  و  تابعه  شرکت های 

سازمانی برای ارتقای بهره وری. 
هم افزایی اصل اول بقای سازمان ها

به منظور بقا در قرن بیست و یکم، سازمان ها 
تطبیق  جهانی  ذهنیت  یک  با  را  خود  باید 
در  به سمت حضور  را  خود  رهبری  و  دهند 
فضای رقابتی جهان تغییر دهند. مؤسسات و 
بر چنین  مدیریت  باید چگونگی  راهبرانشان 
صورت  این  غیر  در  بیاموزند؛  را  تغییراتی 
چاره ای جز از دست دادن این شرایط رقابتی را 

ندارند )عاطفی، 1385(.
هم افزایی، همکاری میان اجزای سیستم است. 
سازمان  یک  هم افزایی،  خاصیت  اساس  بر 
چیزی است بیشتر از جمع جبری پاره های آن؛ 
یعنی بیشتر از تجمع افراد و دستگاه ها و در 
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واقع 2 به علاوه 2 بزرگتر از 4. یکی از وظایف 
سازمان های هولدینگ ایجاد هم افزایی بین این 
واحدها و شرکت ها با هویت های متفاوت است. 
هنری میتنزبرگ در مقاله خود لازمه رسیدن به 
هم افزایی را توجه به ایدئولوژی یا فرهنگ سازمانی 
می داند: ویژگی اصولی یک ایدئولوژی )سازمانی( 
از نظر ما، قدرت وحدت بخشی آن است. یک 
ایدئولوژی، فرد را به سازمان گره می زند؛ روح 
ترکیب  عمل  در  و  رسالت  احساس  سازمانی ، 

هدف های فردی و سازمانی را پدید می آورد.
انواع هم افزایی

روش های مختلفی برای ایجاد هم افزایی وجود 
دارند، که می توان در سطوح مختلف از تشکیل 
تیم های مؤثر کاری در یک واحد تا ادغام دو 
شرکت بزرگ آن را به اجرا در آورد. برای آشنایی 
سازمان های  در  که  روش ها  این  مهم ترین  به 

بزرگ استفاده می شود، اشاره می گردد:
ادغام های بزرگ و کوچك. 1

)که  شرکت  دو  که  می دهد  رخ  وقتی  ادغام 
معمولا دارای یک اندازه هستند( منابع خود را 
برای تشکیل یک شرکت جدید با هم ترکیب 
سایر  تملک  می توانند  سازمان ها  می کنند. 
شرکت ها را به دست آورند؛ تملک که شبیه 
ادغام است معمولا وقتی رخ می دهد که شرکت 
بزرگ تر، شرکت کوچک تری را به قیمت معین 
یا از طریق خرید سهام یا هر دو شکل می خرد 
و فعالیت این شرکت را با خود یکی می کند. 
این تملک ها نشان دهنده استراتژی رشد است 
که به وسیله آن شرکت ها به توسعه خود از 
موفقیت  می کنند.  اقدام  متنوع  سازی  طریق 
ادغام یا همکاری های بین دو شرکت، تابعی از 
پارامترهای درونی و بیرونی دو شرکت است و 
لزوما به موفقیت نمی انجامد. برای یک ادغام 
است.  پارامترها  این  شناسایی  به  نیاز  مؤثر 
همچنین نیاز به مدیریت دانش در شرکت های 
و  خلاقیت ها  به  بتوان  تا  است  ادغام شونده 

نوآوری های حاصل از هم افزایی دست یافت.
واگذاری تولید قطعات و مجموعه ها به . 2

شرکت های پایین دستی
به  مجموعه ها  و  قطعات  تولید  واگــذاری 

از  دیگر  یکی  دستی  پایین  شرکت های 
روش هایی است که با انجام آن، کار را به دست 
یک متخصص می دهیم و در عوض می توان در 
کارها تخصصی تر عمل نمود و این مجددا باعث 

افزایش بهره وری هر دو طرف می شود.
استفاده از پلتفرم های مشترک. 3

استفاده از پلتفرم مشترک نیز برای همه آشنا 
است. این مفهوم در بسیاری از صنایع کاربرد 
الکترونیک از  دارد و بیش از همه در صنایع 
و  طراحی  روش  این  می شود.  استفاده  آن 
تولید، هم در تولید ارزان تر شرکت ها را یاری 
می دهد و هم انعطاف پذیری، تنوع و کیفیت را 
افزایش می دهد. این روش امروزه یک راهکار 
اساسی برای گرفتن بازارهای جدید محسوب 
می شود تا حدی که حتی رقبا نیز از یک پلتفرم 

مشترک استفاده می کنند.
ادغام مراکز تحقیق و توسعه. 4

ادغام مراکز تحقیق و توسعه یکی از مهم ترین 
است.  هولدینگ ها  در  هم افزایی  روش های 
محصولات  در  هم  توسعه  و  تحقیق  مراکز 
مختلف می توانند نگاه جامع داشته باشند تا 
محصولات به یک هم افزایی مشخص برسند، 
از  سازمانی  درون  پژوهش های  انواع  در  هم 
قبیل فرایندها که این فرایندها را یکسان سازی 

یا مکمل هم نمایند.
به . 5 مجموعه سازی  و  خطوط  انتقال 

منظور ارزان سازی
برخی از خطوط تولید محصولات یا حتی برخی 
از وظایف می تواند برون سپاری شود تا به تولید 
ارزان تر دست یافت. این اقدام را حتی می توان 
جهانی دید و برخی تولیدات را در کشورهای 
دیگر انجام داد. در سازمان های رسانه ای نه تنها 
حضور در کشورهای دیگر منجر به ارزان سازی 
تولید  دلیل  به  اوقات  گاهی  بلکه  می شود، 

محصولات بومی مؤثرتر نیز هست.
توسل به انواع تمهیدات برای جلوگیری . 6

از به وجود آمدن رقبای جدید
در این روش سازمان ها می توانند با هم افزایی 
بیشتر، سطح خود را از رقبایی که قصد اضافه 
شدن به میدان رقابت دارند بالاتر برده و آن ها 

آن
در 

ی 
زای

م اف
 ه

ه و
سان

ی ر
نگ

دی
ول

 ه
ره

ادا



شماره 36
آبان 96

38

را از میدان رقابت بدر کنند.
مدیریت نام تجاری. 7

برای  هولدینگ ها  در  مختلفی  ــای  روش ه
از  برخی  در  دارد.  وجود  تجاری  نام  مدیریت 
هولدینگ ها بنا بر برجسته کردن نام تجاری 
سایر  و  می شود  گذاشته  هولدینگ  شرکت 
برندها ذیل برند اصلی هویت می یابند. از این 
طریق نوعی هم افزایی در شرکت های تابعه به 
از خوشنامی  می توانند  آن ها  و  می آید  وجود 
شرکت هولدینگ برای کسب اعتبار یا افزایش 

آن استفاده نمایند.
بر  اصراری  دیگر،  هولدینگ های  از  برخی  در 
برجسته سازی شرکت هولدینگ نیست و اتفاقا 
شرکت های تابعه برجسته سازی می شوند. در 
این نوع مدیریت نام تجاری، هم افزایی مجددا 
از طریق شرکت هولدینگ تنظیم خواهد شد 
ولی به قوت قبل نیست. روش دیگر، ترکیبی 
از دو روش پیش گفته است؛ به این معنی که 
هم شرکت هولدینگ و هم شرکت های تحت 
پوشش و تابعه آن برند خود را باارزش می کنند.

 ESPN که  کرد  اشاره  می توان  مثال  طور  به 
که در حال حاضر سی و دومین برند باارزش 
جهان است، متعلق به شرکت هولدینگ دیزنی 
است که یازدهمین برند باارزش دنیاست. البته 
ESPN در صنعت »رسانه« دسته بندی می شود 
و دیزنی در صنعت »فراغت«. )قابل ذکر است 
و  فیس بوک  گوگل،  مانند  شرکت هایی  که 
آمازون در برترین برندهای دنیا در »فوربس« 

در دسته بندی »تکنولوژی« قرار دارند.(
حذف دارایی های مضاعف. 8

حذف  هم افزایی،  ــای  روش ه از  دیگر  یکی 
به  شرکت ها  همه  است.  مضاعف  دارایی های 
دارایی هایی نیاز دارند که طول استفاده از آن 
یک  خرید  با  شرکت ها  معمولا  است.  موقت 
اقدامات  نیاز،  از رفع  دارایی و فروش آن پس 
به  و  انجام می دهند  را  این خصوص  در  خود 
این ترتیب هزینه های زیادی به سازمان تحمیل 
با  می شود. در شرکت های هولدینگ می توان 
انتقال دارایی های مضاعف به دیگر شرکت تحت 

پوشش یا تابعه، این خسارت ها را کاهش داد.

واگذاری  و  رقابتی  شایستگی های  بر  تمرکز 
فعالیت های فاقد ارزش افزوده به منابع خارجی

بر  تمرکز  هم افزایی،  ــرای  ب دیگر  روش 
شرکت  یک  است.  رقابتی  شایستگی های 
سبد  در  که  کند  مدیریت  باید  هولدینگ 
شرکت های زیرمجموعه خود، هر شرکت تحت 
پوشش یا تابعه، یکی از شایستگی های رقابتی 
را حائز باشد تا در مجموع بتوانند شرکت را به 

سمت موفقیت رهنمون سازند.
محدوده های هم افزایی

مختلف  قسمت های  در  می توان  را  هم افزایی 
جستجو کرد: 

محصول: سازمان های مختلف می توانند در . 1
طراحی، تولید و آزمایش های لازم محصول 
که معمولا هزینه زیادی دربردارد، به انحای 

مختلف مشارکت داشته باشند.
بازار: همکاری در ورود به یک بازار جدید . 2

یا مطالعات بازار در مراحل مختلف استفاده 
از محصولات )که معمولا بسیار پرهزینه اند( 
یا حتی مدیریت یک بازار مشترک می تواند 

نتایج بسیاری خوبی به همراه داشته باشد.
شبکه های . 3 می توانند  شرکت ها  خدمات: 

و  باشند  داشته  مشترکی  خدمات  توزیع 
هر جا که ضعفی وجود دارد با نقطه قوت 

دیگری پوشیده می شود. 
در . 4 به خصوص  نیز  مورد  این  اولیه:  مواد 

موارد مواد جدید و کم مصرف اما در عین 
حال مهم به خوبی مشهود است. همچنین 
در مواردی که مصرف زیاد است، حرکت های 

مشترک می تواند بسیار مؤثر باشد.
از . 5 بسیاری  ــی:  درون فروش  و  خرید 

اراده  شرکت های تحت پوشش و تابعه اگر 
برای  امتیازاتی  حداقل  می توانند  نمایند، 
شرکت های زیرمجموعه سازمان در مناقصات 
خود قائل شوند یا حتی با نظارت های دقیق تر 
کار بهتری را از این شرکت ها تحویل بگیرند و 

باعث ارتقای آن ها شوند.
ابزارهای هم افزایی

برای ایجاد هم افزایی نیاز به ابزارهایی است که 
مهم ترین آن ها به شرح زیر هستند:
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مهم ترین . 1 تفکرات خلاق  تفکرات خلاق: 
شاکله  حقیقت  در  است.  هم افزایی  ابزار 
هم افزایی، خلاقیت ها و نتایج به وجود آمده 

از همکاری خلاق گروهی است.
یک . 2 برای  مجتمع:  اطلاعاتی  سیستم 

یکی  هولدینگ ها،  در  منسجم  حرکت 
سیستم  هم افزایی  ابزارهای  مهم ترین  از 
تمام  بین  مجتمع  و  منسجم  اطلاعاتی 

گروه ها و شرکت ها است.
انسانی . 3 منابع  انسانی:  منابع  برنامه های 

یک  برای  است.  هم افزایی  رکن  مهم ترین 
برنامه های  تا  است  لازم  خوب  هم افزایی 
مناسب فرهنگی طراحی، تدوین و اجرا شود 
تا افراد از شرکت های رقیب داخلی بتوانند 
بر علیه رقبای خارج از سازمان با هم متحد 

شوند و به یاری هم بشتابند.
تدوین . 4 و  قانونی  حمایت های 

آیین نامه های پشتیبانی کننده: برنامه های 
هم افزایی نیازمند حمایت های قانونی است، 
در  امتیازها  شامل  می تواند  حمایت ها  این 
و  مناسب  تضمینی  راهکارهای  مناقصات، 
تبادل  سازمان،  از  خارج  رقبای  از  ساده تر 
و  مناسب  هم فکری های  آسان،  اطلاعات 
در  متناسب  تنبیه  و  پاداش  سیستم های 
موقعی که گروه های رقیب با همکاری هم 
به نتایج خوب دست می یابند. در هم افزایی 
به این نکته مهم باید توجه کرد که تمامی 
افراد درگیر از شرکت های متفاوت باید به طور 
یکسان مورد تشویق قرار گیرند؛ اگر چنانچه 
وضعیت  سرعت  به  نشود،  رعایت  تناسب 

رقابتی به وجود می آید
باید . 5 آیین نامه ها  این  کنترلی:  سیستم 

به  شود.  کنترل  گوناگون  صورت های  به 
عنوان مثال اگر یک شرکت درون سازمان 
کار خود را به شرکت دیگر داد، باید موارد 
قانونی وجود داشته باشد که به هر دلیلی 
به عقب  را  انجام کار  پیمانکار  اگر شرکت 
انداخت، سازمان به کمک کارفرما بیاید و 

جلوی اتلاف وقت و سرمایه را بگیرد. 
هم افزایی . 6 برای  استراتژی ها:  سازگاری 

بین  هم راستایی  و  سازگاری  تا  است  لازم 
و  سازمان  مختلف  سطوح  در  استراتژی ها 

زیرمجموعه های آن باشد.
هولدینگ رسانه ای

هولدینگ های رسانه ای مختلفی در دنیا وجود 
در  آمریکا  رسانه ای  قدرت  درصد   90 دارند. 
دست 6 هولدینگ قدرتمند این کشور است. 
اطلاعاتی  خوراک  رسانه،  اجرایی  مدیر   232
277 میلیون نفر آمریکایی را کنترل می کنند. 
درآمد کل این 6 شرکت در سال 2010، برابر 
276 میلیارد دلار بود، یعنی 360 میلیارد دلار 
بیشتر از GDP فنلاند. آن ها می توانند تمام 12 
تیم لیگ NHL را 12 بار بخرند! آن ها 70 درصد 
کابل ها و تلویزیون ها را در اختیار دارند و 3762 

شرکت دیگر فقط 30 درصد سهم دارند. 
»سی بی اس«،  »کام کست«،  هولدینگ های 
»ویاکوم«، »تایم وارنر«، »نیوز کورپوریشن« و 
»والت دیزنی« که به صورت خلاصه آن ها را 

مرور می کنیم.
کام کست

کام کست1 شرکت آمریکایی ارائه دهنده محصولات 
و خدمات اطلاعاتی، ارتباطاتی و رسانه ای است 
که دفتر مرکزی آن، در برج کام کست، در شهر 
فیلادلفیا مستقر است و در سال 1963 تأسیس 
شده است. کام کست بزرگترین پخش کننده2 و 
بزرگترین شرکت کابلی3 دنیا از نظر درآمد است. 
تی4«،  اند  »ای تی  از  بعد  کام کست  همچنین 
بزرگترین شرکت تلویزیون پولی5 و بزرگترین 
ارائه دهنده خدمات اینترنت خانگی در آمریکا و 
سومین ارائه کننده خدمات تلفن ثابت در ایالات 

متحده است.
تجارت  یک  کام کست  مدیریتی،  نظر  از 
خانوادگی است که برایان رابرتز مدیریت آن 
را به عهده دارد؛ او پسر رالف رابرتز بنیان گذار 
سهام  از  درصد   1 رابرتز  است.  کام  کست 

1.  Comcast

2. broadcasting

3. cable company

4. AT & T

5. pay-TV
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کام کست را در اختیار دارد. 
کام کست در سال 2014 درآمدی بالغ بر 69 

میلیارد دلار داشت.
y رسانه های تحت مالکیت

NBCUniversal (a joint venture with 
General Electric from 2011 to 2013), 
NBC and Telemundo, Universal Pic-
tures, Focus Features, 26 television 
stations in the United States and cable 
networks USA Network, Bravo, CNBC, 
The Weather Channel, MSNBC, Syfy, 
NBCSN, Golf Channel, Esquire Net-
work, E!, Cloo, Chiller, Universal HD 
and the Comcast SportsNet regional sys-
tem. Comcast also owns the Philadelphia 
Flyers through a separate subsidiary.

والت دیزنی
است،  آمریکایی  گروهی  رسانه های  شرکت 
بزرگ ترین شرکت های  از  یکی  عنوان  به  که 
رسانه ای و سرگرمی جهان شناخته می شود. 
این شرکت در 16 اکتبر 1923 توسط والت 
دیزنی و با مشارکت برادرش روی اولیور دیزنی، 
در قالب یک استودیو کوچک انیمیشن سازی 
سرعت  به  دیزنی  والت  شرکت  شد.  تأسیس 
بزرگ ترین  از  یکی  به  و  کرد  پیدا  توسعه 

استودیوهای هالیوود تبدیل شد.
این شرکت امروزه مالک 14 شهر بازی، شمار 
ای بی سی،  جمله  از  تلویزیونی  شبکه  زیادی 
شبکه دیزنی، ای اس پی ان و ای بی سی خانوادگی، 
همچنین شرکت های تابعه و زیرمجموعه والت 
اینترتینمنت،  دیزنی پیکچرز، پیکسار، مارول 
لوکاس فیلم و هیولو است. دفتر مرکزی شرکت 
شهر  در  آن  اصلی  استودیوی  و  دیزنی  والت 
بربنک، کالیفرنیا قرار دارند. این شرکت یکی از 

اعضای میانگین صنعتی داو جونز است.
 49 بر  بالغ  درآمدی   2014 سال  در  دیزنی 

میلیارد دلار داشت.
y رسانه های تحت مالکیت

ABC Television Network, cable net-
works ESPN, the Disney Channel, A&E 
and Lifetime, approximately 30 radio sta-
tions, music, video game, and book pub-
lishing companies, production companies 
Touchstone, Marvel Entertainment, Lu-

casfilm, Walt Disney Pictures, Pixar Ani-
mation Studios, the cellular service Dis-
ney Mobile, Disney Consumer Products 
and Interactive Media, and theme parks 
in several countries. Also has a long-
standing partnership with Hearst Cor-
poration, which owns additional TV sta-
tions, newspapers, magazines, and stakes 
in several Disney television ventures.

نیوز کورپوریشن
گروهی  رسانه های  تخصصی  مادر  شرکت 
چندملیتی مستقر در نیویورک است، که در 
در  استرالیایی،  مرداک  توسط   1979 سال 
هم  این شرکت  شد.  پایه گذاری  آدلاید  شهر 
 اکنون پس از شرکت والت دیزنی دومین گروه 
رسانه ای جهان به  شمار می آید، همچنین در 
سال 2009 نیوزکورپ به عنوان سومین شرکت 

سرگرمی جهان شناخته شد. 
نیوزکورپوریشن در سال 2014 درآمدی بالغ بر 

41 میلیارد دلار داشت.
y رسانه های تحت مالکیت

the Fox Broadcasting Company; cable 
networks Fox News Channel, Fox Busi-
ness Network, Fox Sports 1, Fox Sports 
2, National Geographic, Nat Geo Wild, 
FX, FXX, FX Movie Channel, and the 
regional Fox Sports Networks; print pub-
lications including the Wall Street Journal 
and the New York Post; the magazines 
Barron’s and SmartMoney; book publish-
er HarperCollins; film production compa-
nies 20th Century Fox, Fox Searchlight 
Pictures and Blue Sky Studios. As of July 
2013, News Corporation was split into 
two separate companies, with publishing 
assets and Australian media assets going 
to News Corp, and broadcasting and me-
dia assets going to 21st Century Fox. 

تایم وارنر
شرکت رسانه های گروهی آمریکایی و چندملیتی 
است، که دفتر مرکزی آن در ساختمان تایم 
وارنر سنتر، در شهر نیویورک قرار دارد. شرکت 
تایم وارنر پیشتر مالک آمریکن آنلاین نیز بود 
که بعدها این شرکت به شکل مستقل از تایم  
وارنر درآمد. شرکت تایم ناشر بیش از 96 مجله 
مختلف است که از جمله مشهورترین های آن ها 
می توان به مجله تایم و مجله لایف اشاره نمود. 
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از زیرمجموعه های شناخته شده شرکت تایم 
سیستم،  برادکستینگ  ترنر  به  می توان   وارنر 
شبکه اچ بی او، شرکت وارنر برادرز و شبکه خبری 

سی ان ان اشاره نمود.
تایم وارنر در سال 2014 درآمدی بالغ بر 23 

میلیارد دلار داشت.
y رسانه های تحت مالکیت

CNN, the CW (a joint venture with 
CBS), HBO, Cinemax, Cartoon Net-
work/Adult Swim, HLN, NBA TV, 
TBS, TNT, truTV, Turner Classic Mov-
ies, Warner Bros. Pictures, Castle Rock, 
DC Comics, Warner Bros. Interactive 
Entertainment, and New Line Cinema.

سی بی اس
تمرکز  که  است،  آمریکایی  رسانه ای  شرکت 
و  رادیویی  تلویزیونی،  تولیدات  بر  آن  اصلی 
فیلم های سینمایی، تبلیغات و چاپ نشریات 
معطوف است. ریشه های تأسیس این شرکت 
ویاکام  شرکت  تشکیل  و   1971 سال  به 
سی بی اس  شرکت  کنونی  فرم  بازمی گردد. 
و  وستینگهاوس  شرکت های  ادغام  حاصل 
ویاکام در ژانویه 2006 است. دفتر مرکزی این 
منهتن،  در  ساختمان سی بی اس،  در  شرکت 
سال  در  دارد. سی بی اس  قرار  نیویورک  شهر 
2014 درآمدی بالغ بر 14 میلیارد دلار داشت.

رسانه های تحت مالکیت
 CBS Television Network and the CW 
(a joint venture with Time Warner), 
cable networks CBS Sports Network, 
Showtime, Pop; 30 television stations; 
CBS Radio, Inc., which has 130 sta-
tions; CBS Television Studios; book 
publisher Simon & Schuster.

ویاکوم
در  فعال  آمریکایی چندرسانه ای  یک شرکت 
زمینه رادیو، تلویزیون و فیلم سازی است. در 
مجتمع  چهارمین  شرکت  این   ،2012 سال 
رسانه ای جهان پس از والت دیزنی، تایم وارنر، 
و نیوز کورپوریشن بود. ویاکوم در سال 2014 

درآمدی بالغ بر 14 میلیارد دلار داشت.
y رسانه های تحت مالکیت

MTV, Nickelodeon/Nick at Nite, VH1, 
BET, Comedy Central, Paramount Pic-

tures, and Paramount Home Entertain-
ment.
ویژگی خاص هم افزایی در هولدینگ های 

رسانه ای
بر  بتوانند  که  این  برای  جمعی  رسانه های 
مخاطبین خود تأثیر بیشتری بگذارند و جامعه 
را به آن ارزش هایی که خواستار آن هستند، 
رهنمون کنند باید قادر باشند در برابر رقبای 
این  نمایند. در  اندام  پیروزمندانه عرض  خود 
میان سرعت پاسخگویی و انعطاف پذیری رسانه 
نسبت به محیط که به شایستگی انجام گیرد، 
نقش بسزایی در رهبری مخاطبین تخصصی و 

عام خواهد داشت.
مشکلی که در این بین به وجود می آید این 
است که رسانه ها برای تأثیرگذاری بیشتر، باید 
هم  کنند؛  بیشتری کسب  اطلاعات  و  دانش 
به فناوری های روز مجهز باشند و هم پایش 
محیط را به درستی و گستردگی انجام دهند تا 
بتوانند بر مخاطبین بیشتری اثرگذاری کنند. با 
وجود این گستردگی و افزایش حجم سازمانی، 
ممکن است سرعت پاسخگویی سازمان نسبت 

به رقبا پایین فرض شود.
از طرف دیگر رسانه های جمعی پس از دوره های 
طولانی تأثیرگذاری، به دلیل »سواد رسانه ای« 
تأثیرگذاری  آن  دیگر  خود،  مخاطبان  برخی 
»اثر  به آن  را که در دوره ای  همیشگی خود 
گلوله ای« اطلاق می کردند، ندارند؛ هر چند که 
هنوز یکی از عوامل مؤثر در فرهنگ سازی و 

اداره افکار عمومی هستند.
یکی از مشکلاتی که در کشور وجود دارد این 
است که انواع رسانه ها بدون توجه به زنجیره 
تأمین بالادستی یا پایین دستی به شکلی یک  
بودن  منظوره  تک  می کنند.  وجود  اعلام  باره 
این رسانه ها، کاستی هایی دارد که مجتمع های 
رسانه ای این کاستی ها را حل کرده اند و با در نظر 
گرفتن چرخه ای از زیرساخت تا تولید هوشمند 
و توزیع هدفمند سعی می کنند تمام زنجیره 
ارزش را برای خود داشته باشند. به طور مثال 
اگر مجموعه ای از رسانه های نوین مختلف در 
چرخه ارزش در اختیار مجتمع باشد، می توان 
با راه اندازی یک سرویس اشتراک گذاری فایل،  
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سرویس  یک  تنهایی  به  که  ویدئو1  یا  عکس 
رسانه ای تحت وب شناخته می شود، نیاز مابقی 
از این  رسانه ها را به این سرویس رفع کرد و 
قابلیت در سرویس تولید محتوای شهروندی 
یا حتی در اضافه کردن عکس  وبلاگ نویسی 
و ویدئو به خبرگزاری استفاده کرد که این امر 

باعث کاهش هزینه در مجتمع خواهد شد.
همچنین هم افزایی ای که میان واحدهای تابعه 
مجتمع رسانه ای وجود دارد می تواند به سرعت 
رسانه  بیشتر  تأثیرگذاری  و  خدمت رسانی 
منجر شود. به طور مثال در صورت هم افزایی 
میان خبرگزاری با وب سایت تحلیلی، می توان 
تحلیل جدیدترین اخبار را ارائه کرد یا حتی 
برخی اوقات می توان در تحلیل از اخبار منتشر 
نشده نیز در جهت قوی تر شدن تحلیل بهره 
برد. سپس می توان با رسانه دیگر همکار یعنی 
شبکه اجتماعی، خبر یا تحلیل مدنظر را توزیع 

هدفمند کرد. )صفایی نژاد، 1391(
نتیجه گیری

با توجه به این که نهال رسانه های خصوصی ما 
نیاز به پرورش با مساعدت علم روز دنیا دارد، 
خصوصی  رسانه های  ویژه  توجه  از  آگاهی  با 
دنیا به نوع اداره مجتمعی آن2 در این مقاله 
سعی شده است که تلاش اندکی جهت جلب 
توجهات پژوهشگران به این موضوع انجام شود.

در این مقاله ضمن بررسی مفاهیم مربوط به 
ساختار هولدینگ و بررسی ادبیات آن، بیان شد 
که بزرگترین و موفق ترین رسانه های دنیا به صورت 
هولدینگی اداره می شوند. اداره هولدینگی به طور 
کلی موجب افزایش هم افزایی در همه سازمان ها 
می شوند، اما این امر در مورد سازمان های رسانه ای 
یک ویژگی برجسته دیگر نیز دارد که آن هم افزایی 
در محتوا است. یعنی علاوه بر این که رسانه ها نیز 
با گزینش اداره هولدینگی خود می توانند موجبات 
صرفه جویی در منابع و کارآمدی بیشتر را فراهم 
نمایند، قادر به اثربخش تر کردن پیام خود در 

حوزه محتوا نیز می شوند.
هم افزایی در محتوا موجب دیده شدن بیشتر 

1.  file, photo and video sharing

2. media corporation

از  استفاده  با  و  می شود  مخاطبان  توسط 
تکنیک های رسانه ای مختلف می تواند اثرگذاری 
یک پیام را به شکل تصاعدی افزایش دهد. به 
طور مثال اگر یک پیام از یک شبکه تلویزیونی 
منتشر شود و همان پیام در قالبی دیگر به شکل 
خبر در یک خبرگزاری نشر یابد و از سوی دیگر 
نیز پیش از آن کتاب یا بازی ویدئویی در مورد 
زمینه همان پیام هم منتشر شده باشد، می تواند 

فرایند اقناع در مخاطب را اثربخش نماید.
در  محققان  که  می شود  پیشنهاد  پایان  در 
مورد ویژگی های برندسازی در هولدینگ های 
هولدینگ های  در  سازمانی  چابکی  رسانه ای، 
رسانه ای و همچین جایگاه تحقیق و توسعه در 

آن به پژوهش بپردازند.
منابع

منوریان، عباس؛ پارسا، پرویز و محمودی، رزی. )1390(. . 1
تدوین شاخص های مناسب برای تعیین ساختار هولدینگ 
هولدینگ سرمایه گذاری صبا جهاد،  موردی:  بررسی 

فصلنامه فرایند مدیریت و توسعه، شماره 77.
2 . .)1383( هولدینگ.  شرکت های  درباره  پرسش   24

ماهنامه توسعه مدیریت، شماره 59، ویژه نامه هولدینگ.
راهبری سازمان های هولدینگ )ارائه الگویی برای برتری . 3

سازمانی(، محسن اتابکی، انتشارات پیام مؤلف، تهران: 
.1384

)عابدی و وظیفه، 1387؛ دوانی، 1387(.. 4
معین  الدینی، پرستو. )1387(. مفهوم شناسی هولدینگ، . 5

کنفرانس مدیریت.
بابایی زکلیکی, محمدعلی. )1383(. مطالعه خصوصیات و . 6

عملکرد شرکت های هولدینگ در ایران، دومین کنفرانس 
بین المللی مدیریت، تهران.

جعفری، پریوش و پارسا، پرویز. )1389(. ارائه مدلي جهت . 7
اداره استراتژیک هولدینگ »ایران خودرو«، آینده پژوهی 

مدیریت، شماره 89.
یک . 8 اداره  چالش های   .1383 علی.  سید  آذربادگان، 

هولدینگ ایرانی، اولین همایش بین اللملی کلیدهای 
موفقیت در هولدینگ.

9 . .)1386( یاسر.  قاسمیان،  زاهدی  و  بابک  دل،  زنده 
فرایندهای استراتژیک در سازمان های هولدینگ، ماهنامه 

تدبیر، شماره 182.
عاطفی, و کاکایی. )1385(. هم افزایی و نقش آن در . 10

شرکت های هولدینگ )مطالعه موردی سازمان گسترش و 
نوسازی صنایع ایران(، اولین کنفرانس بین المللی مدیریت 

استراتژیک، تهران.
چابکی . 11 بر  دانش  تسهیم  تأثیر   ،)1391( صفایی نژاد. 

مجتمع های رسانه ای نوین، پایان نامه کارشناسی ارشد 
رشته مدیریت رسانه، دانشگاه علامه طباطبایی.
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 خبرنگاری خلاق 
در عصر رسانه های اجتماعی

هادي�البرزي��
دانشجوي دکتري مدیریت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی
alborzhadi62@yahoo.com

زهرا�فرخي��
دانشجوي کارشناسي ارشد مدیریت رسانه، پیام نور تهران
Zhr.farrojhi@gmail.com

چکید�ه
هر چند خبرنگاري حرفه اي است که نیاز به مهارت دارد؛ اما امروزه با رقبایي 
با عنوان شهروند خبرنگاران و کاربران عادي مواجه شده است که با ظرفیتي 
که در اختیار دارند، مي توانند بسیار سریع تر از خبرنگاران از سوژه خبري مطلع 
به  بیشتر مواقع  انتشار خبر کنند. خبرنگاران در  و  تولید  به  شوند و مبادرت 
اما دو ویژگي مهم دیگر  این رقباي جدید عقب مي مانند،  از  لحاظ سرعت 
خبر یعني صحت و دقت خبري با تمام تهدیدهاي به وجود آمده براي حرفه 
خبرنگاري به لحاظ رشد و توسعه شبکه هاي اجتماعي کماکان مي تواند به 
ماندگاري این حرفه کمک کند. خبرنگاران در شرایط فعلي باید از کلیشه هاي 
بتوانند  تا  بیاورند  روي  و خلاقیت خبري  نوآوري  به  و  گرفته  فاصله  خبري 
خبرنگاري  کار  ویژگي هاي حرفه اي  کنند.  را جذب  متنوع خبري  ذائقه هاي 
از جمله کنجکاوی، پرسشگری، تیزبینی و نکته سنجی، ضریب هوشی بالا، 
خلاقیت و مسئولیت پذیری مي تواند در عصر شبکه هاي اجتماعي به کمک 
آن ها بیاید و از این فعالان رسانه اي معتمداني بسازد که دقت و صحت خبري 
را براي مردم به ارمغان مي آورند. خبرنگاران باید به حوزه شهروند خبرنگاران با 
نگاه فرصت بنگرند و سعي کنند با گرفتن سوژه هاي بکر از آنان و نگاه عمیق 
به تولید فراخبر و تحلیل ها و تفسیرهایي بپردازند که نیاز امروز اطلاع رساني در 
جامعه شبکه اي است، زیرا در عصر حاضر فاصله تولید یک خبر صحیح و دقیق 

با یک شایعه و خبر کذب تنها یک کلیک فاصله دارد.
واژگان�کلیدی

خبرنگار خلاق، شهروندخبرنگار، صحت، سرعت و دقت خبري

مقدمه 
با  خبرنگاري شغلي است که همیشه کارش 
خلاقیت عجین شده است. خبرنگار همیشه 
باید به دنبال آن باشد که اسیر کلیشه ها نباشد 
و مطالبش را در قالب هاي نو به مخاطب ارائه 

اجتماعي  شبکه هاي  توسعه  و  رشد  با  کند. 
خبرنگاران با رقبایي با نام شهروند خبرنگاران 
مواجه شده اند که خود به امر تولید و انتشار 
خبر روي آورده اند، در شرایط حاضر خبرنگاران 
نیاز به فعالیت بیشتري دارند، زیرا این رقباي 
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در  مي توانند  حرفه اي  غیر  یا  حرفه اي  نیمه 
عرصه رقابت رسانه اي طوري عمل کنند که 
بکشند،  چالش  به  را  خبرنگاران  موجودیت 
خبري  کار  در  خلاقیت  وجود  لزوم  بنابراین 
گروه  این  فعالیت  نیاز  مورد  پیش  از  بیش 
به  تحقیق  این  در  است.  رسانه اي  عوامل  از 
دنبال آن هستیم که ویژگي هاي خلاق بودن 

خبرنگاران را بررسي کنیم. 
خبرنگار کیست؟

براي بررسي حرفه خبرنگاري به بررسي تعاریف 
خبرنگاري مي پردازیم که در همه آن ها بحث 
انعکاس  کار خبرنگار،  است.  مستتر  خلاقیت 
شدن  تبدیل  قابلیت  که  است  رخدادهایی 
به خبر و اطلاع  رسانی به جامعه دارد. حرفه 
خبرنگاري، با خبر سر و کار دارد و خبرنگار 
آن را به شیوه هاي گوناگون به مخاطبان خود 
می رساند. لازمه خبرنگار خلاق بودن، داشتن 
علم و دانش، تجربه و جسارت است تا در کنار 
آن با سرعت، دقت و صحت به عنوان سه اصل 
مهم کار خبري بتواند موفق عمل کند. این که 
چه رویدادهایی دور و بر خبرنگاران رخ می دهد 
و آن رویدادها را می توان از رسانه هاي مختلف 
الکترونیکی، مکتوب و تصویري نشان دهند. 
به قول استادان و پیشکسوتان فن خبرنگاري، 
تجربه، دانش و شم خبري مهم ترین ملزومات 
یک خبرنگار است که با فراگیري آن ها می تواند 
سري در سرها در بیاورد )کمالي فر،30:1395(.

حجت الله عباسي، خبرنگار را فردی مي داند 
تهیه گزارش  منابع، وظیفه  از  استفاده  با  که 
)مکتوب، صوتی و تصویری( کامل و جامع و 
قابل پخش از یک واقعه را بر عهده دارد. خبرنگار 
باید بتواند مهارت هاي مرسوم گزارشگري را با 
مهارت هاي جدیدتر تلفیق کند. به کارگیري 
به  خبرنگاري  سنتي  و  مرسوم  مهارت هاي 
خود  مطالب  بتواند  باید  او  که  معناست  این 
را صریح و به زبان تصویري یا نوشتاري قابل 
فهم درآورد. همچنین باید بتواند موقعیت هاي 
پیچیده را براي رادیو یا مطبوعات به زباني شیوا 
توضیح دهد. از همه مهم تر، شم بویایي خوبي 

براي کشف حقایق داشته باشد یعني بتواند با 
کنجکاوي فراوان از جزئیات خبر، سردربیاورد 
و بداند چه عواملي، یک رویداد خبري خوب 
و مناسب را تشکیل مي دهند. به عبارت دیگر 
باید بداند، چگونه مي توان این رویداد را به یک 

گزارش خبري پر سر و صدا تبدیل کرد.
علاوه بر این یک خبرنگار باید در کار با سبک ها 
و تجهیزات فني قدیمي و مدرن راحت باشد. 
به بیان دیگر باید از توانایي هاي لازم از قبیل 
آشنایي با دوربین، آشنایي با تصویربرداري و 
صدابرداري، تدوین نوارهاي صوتي و تصویري، 
نوشتار، گردآوري و ضبط منابع، آشنایي کامل 
ایمیل،  و  اینترنت  با  کار  مهارت  کامپیوتر،  با 
همچنین  و  ارتباطي  پل هاي  به  دسترسي 
راهبري مصاحبه هاي رادیویي و تلویزیوني و ... 

برخوردار باشد )عباسي، 1380: 35(.
تأثیر فناوري بر حوزه خبر و خبرنگاري

با مروري در زنجیره ارزش خبر، مي توان تأثیر 
زنجیره  این  مختلف  بخش هاي  بر  را  فناوري 
در  مي دهد  نشان  زنجیره  این  کرد.  بررسي 
را  خبري  داستان هاي  خبر،  تولید  بخش 
تولید  تهیه کنندگان خبري  سایر  یا  خبرنگار 
مي کنند. در این مرحله، خبرنگار، داستان را 
را به  با آن  انتخاب مي کند، اطلاعات مرتبط 
دست مي آورد، میزان اهمیت و اعتماد آن ها 
را به شکل  ارزیابي مي کند و سپس، خبر  را 
مرحله  در  درمي آورد.  فصیح  و  روان  داستان 
تجمیع  و  انتخاب  با  سردبیران  بسته بندي، 
داستان هاي خبري و حتي محتواهاي دیگري 
مي کنند.  ایجاد  جدید  ارزش  تبلیغات،  مانند 
همان گونه که گفته شد فناوري هاي اینترنتي، 
فرصت هایي را براي مخاطبان در حوزه تولید و 
بسته بندي خبر فراهم آورده و به نوعي استفاده 
از ظرفیت هاي مردمي را در تولید و تجمیع 
امکان حضور  که  در شرایطي  ویژه  به  اخبار، 
نیست،  حرفه اي  خبرنگاران  و  گزارشگران 
ارزش  اجتماعي،  رسانه هاي  کرده اند.  تسهیل 
مخاطب را براي سازمان هاي رسانه اي نه تنها 
به عنوان منبع خبري بلکه به عنوان حس گر 
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اخبار، چند برابر کرده اند )اسمعیلیان، 394: 2(.
آني بودن و سرعت بالا در رسانه هاي نوین

رسانه هاي نوین به دلیل قابلیت شخصي سازي 
و تعاملي بودن ناگریز ماهیت آني پیدا مي کنند 
و هر لحظه متناسب با شرایط کنوني مخاطب، 
قابل چینش، تغییر و به روز شدن هستند. نکته 
مهم این است که تعاملي بودن همراه با خود 
آني بودن را به همراه مي آورد، زیرا لازمه تعامل 
اطلاع یافتن فوري از بازخورد طرف مقابل و 
واکنش نشان دادن به آن است. از سوي دیگر 
زنده بودن رسانه ویژگي اي است که به مخاطب 
تضمین مي دهد که از واقعیت هاي اجتماعي 
به هنگامي دارد و بي اطلاع نیست.  اطلاعات 
از  انتقال  از طرف دیگرکولدري معتقد است: 
این سوی دنیا به آن سوی دنیا تنها به اندازه 
یک کلیک زمان مي برد، همه چیز در فضای 
مجازی متأثر از سرعت فوق العاده زیاد آن است، 
سفر در فضای فیزیکی به افراد فرصت تطبیق 
و هماهنگ شدن با شرایط جدید را مي دهد، 
از  زیاد حرکت  سرعت  مجازی  فضای  در  اما 
اختیار  در  فرصتی  دیگر،  محیط  به  محیطی 
افراد برای تطبیق با شرایط تازه قرار نمی دهند 

.)Couldry, 2003(
 فرامکانی و فرازمانی

هر  در  و  همیشه  ارتباطی  وسایل  ــروزه  ام
لحظه از شبانه روز در اختیار مخاطبان است. 
برخلاف ابزارهای ارتباطی گذشته که در یک 
ارتباط  برقراری  امکان  خاص  زمانی  محدوده 
فراهم مي ساخت.  را  گیرنده  و  فرستنده  بین 
بردن  بین  از  با  ارتباطی  نوین  فناوری های 
اطلاعات  به  زمانی، دسترسی  محدودیت های 
و پیام ها را همیشگی و دائمی نموده اند. بدین 
عمل  آزادی  و  اختیار  فناوری ها  این  ترتیب 

بیشتری به مخاطبان داده اند.
دکتر یونس شکرخواه معتقد است: »زمان و 
مکان هر دو در فضای سایبر نابود شده اند. شما 
به محض تماس با منبع خبري در جهان سایبر 
در موقعیت بي زماني و بي مکاني قرار مي گیرید« 
)شکرخواه، 1384: 112( در این فضا به علت 

سرعت گرفتن ارتباطات و به عبارتی در ارتباط 
همه جا حاضر یا ارتباطات لحظه اي و از سوی 
دیگر امکان دسترسی بدون وقفه در فضاهای 

دیگر زمان و مکان بی معنا شده است.
تفاوت مخاطب فعال یا مخاطب منفعل 

شناسایي  براي  را  ویژگي  پنج  بیوکا،  فرانک 
مخاطب فعال و منفعل مشخص کرده است:

گزینش گري: مخاطباني که دست به انتخاب 
مي زنند و در مورد رسانه ها و محتواهاي آن 
داراي تشخیص هستند و در استفاده از رسانه ها 
برنامه ریزي شده عمل مي کنند و داراي الگوي 
انتخاب قابل مشاهده هستند مخاطبان فعال 
هستند، در غیر این صورت مخاطبان منفعلي 
تلویزیون  از  از حد  اگر بیش  به ویژه  هستند 

استفاده کنند.
نفع گرایان: در اینجا مخاطب فعال کسي . 1

است که کاربردهاي مورد انتظار براي بعد 
از  و  را در نظر دارد  از رسانه ها  استفاده  از 
گزینشي عقلاني و متکي بر تجربه استفاده 

مي کند.
قصدمندي: در این نوع فعالیت که همزمان . 2

با استفاده از رسانه انجام مي شود، فردي که 
به طور فعالانه به پردازش اطلاعات و تجارب 
دریافت شده مي پردازد، مخاطب فعالي است 
و در غیر این صورت مخاطب منفعلي است.

وقتي . 3 اینجا  در  تأثیر:  برابر  در  مقاومت 
که اعضاي یک گروه از مخاطبان در برابر 
اثرات یا آموزش هاي ناخواسته قرار مي گیرند 
قرار  تأثیر  به سادگي تحت  فعال  مخاطب 

نمي گیرد و داراي اختیار است.
درگیري: هر قدر مخاطبان بیشتر در تجربه . 4

رسانه اي خود درگیر شده باشند، به همان 
نسبت مي توان از درگیري آن ها حرف زد. 
با دیگر  درگیري را همچنین در گفتگوي 
مشاهده  حال  در  برنامه  درباره  تماشاگران 

نشان داد. )مک کوایل، 1380: 91 - 89(
مخاطبان جدید 

فناوري ها  رشد  به  توجه  با  جدید  مخاطبان 
قالبي  پیدا کرده اند که چند  تازه  ویژگي هاي 
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شده و مشارکت جو هستند.
y  چند قالبی شدن مخاطب: این مخاطب

از نظر فناوری تماشا و ابزار آن متعدد است. 
دریافت  برای  می تواند  را  متعدد  قالب های 
طریق  از  تلویزیون  کند.  انتخاب  تلویزیون 
آنتن، از طریق سیستم پخش دیجیتال یا 
IP Me� )کابلی، از طریق تلویزیون اینترنتی 

dia(، از طریق موبایل و از طریق تماشای 

پخش در اینترنت یا مطالعه مطلب منتشر 
شده در سایت شبکه، دریافت پس از زمان 

پخش توسط دانلود یا تهیه لوح فشرده آن.
y  یک جدید  مخاطب  جو:  مشارکت 

دو  در  مشارکت  نیست.  صرف  تماشاچی 
بعد »فرهنگ مشارکت« و »واقع مشارکت« 
مورد ارزیابی قرار می گیرد. فرهنگ مشارکت 
کنند  احساس  افراد   .1 که:  است  جایی 
مطالب آن ها مهم است؛ 2. جایی که افراد 
با دیگران  ارتباط اجتماعی  تا حدی حس 
داشته باشند. )حداقل به آنچه دیگران درباره 
مطالب منتشره آنان فکر می کنند، اهمیت 

.)Jenkins, 2009: 7( )دهد
ویژگي هاي کاربران در عصر جدید

معاصر،  نامدار  جامعه شناس  کاستلز  مانوئل 
مي نامد  شبکه اي  جوامع  را  کنونی  جوامع 
)وبستر، 1380: 493(. بنابراین از ویژگی های 
عصر حاضر را باید فراوانی اطلاعات، سرعت و 
روزافزون  توسعه  دانست.  آن  نشر  گستردگی 
شبکه اینترنت در چند دهه اخیر و پیشرفت 
در  گسترده اي  رقابت  دنیا  در  آن  چشمگیر 
فضاي مجازي براي رسانه ها ایجاد کرده است. 
بالای رسانه های  بالا رفتن سرعت و ظرفیت 
نوین و تعاملي بودن آن ها موجب شده است 
تا مخاطبان به کاربراني تبدیل شوند که »خود 
»خود  و  تولیدکننده«  »خود  منتشرکننده«، 
مصرف کننده« پیام هاي ارتباطي باشند. کاستلز 
شکل  »ظهور  است:  معتقد  خصوص  این  در 
تازه اي از ارتباطات اجتماعي اهمیت یافته است 
که آن را ارتباطات خودگزین می نامد، که کاربر 
در آن در محتوا خود تولید، در پخش خودگردان 

و در دریافت خودگزین عمل مي کند و براي 
شمار زیادي از مردم که با شمار زیادي از افراد 
در ارتباط هستند، کاربرد دارد؛ این قلمرویي 
تازه در ارتباطات محسوب مي شود و بالاخره 
رسانه اي نوظهور است که ستون فقرات آن را 
شبکه هاي رایانه اي تشکیل مي دهند؛ زبان آن 
دیجیتال است و ارسال کنندگان پیام در آن به 
طور جهاني توزیع و تعامل مي کنند« )کاستلز، 

.)173 :1393
تلگرام  اجتماعي  شبکه  ایراني  کاربران 

مخاطب، مخابر یا کاربر؟
یا  از آن که تولیدکننده  ایرانی بیش  کاربران 
باشند،  تلگرام  در  محتوا  منتشرکننده  حتی 
بیشتر مصرف کننده مطالب این رسانه هستند. 
بدین معنی که در مرحله اول کسر زیادی از 
آن ها صرفا مصرف کننده مطالب تلگرام و در 
مرحله دوم منتشرکننده و در مرحله سوم با 
فاصله زیادی تولیدکننده مطالب هستند. به 
طوری که ایرانیان هنوز در فضای شبکه های 
اجتماعی به مرحله کاربر بودن ورود نکردهاند 
و مطابق با ویژگی های مخاطب در شبکه های 
اجتماعی حضور دارند. کاربران ایرانی در فضای 
قرار  اول  اولویت  در  را  محتوا  مصرف  تلگرام 
داده اند و در مرحله بعد بیشتر علاقه مند هستند 
منتشرکننده مطالب تولید شده در کانال ها و 
گروه های تلگرامی باشند و در مرحله آخر نیز 
تنها بخشی کوچکی از کاربران با فاصله زیادی 
از دو کارکرد قبلی، به تولید محتوا می پردازند 
) ولدبیگي، البرزي، 1396: 10( بنابراین شاید 
بتوان واژه ای بین مخاطب و کاربر را برای بیشتر 
افراد حاضر در تلگرام پیشنهاد کرد و آن ها را 

»مخابر« نامید.
ویژگی ها و وظایف خبرنگارانِ خلاق و حرفه اي

خبر و گزارش درخشان، حاصل کار ویژگی ها 
حرفه اي  و  خلاق  خبرنگار  مهارت های  و 
فردی  خصوصیات  و  ویژگی ها  از  اســت. 
از:  است  عبارت  خبرنگاران  شخصیتی  و 
کنجکاوی، پرسشگری، تیزبینی و نکته سنجی، 
از  بالاتر  هوشی  ضریب  بودن،  سریع الانتقال 
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ژنتیک1 و هوش  سطح جامعه )شامل هوش 
هیجانی2(، خلاقیت، مسئولیت پذیری، فروتنی 
و پایبندی به اخلاق بخشی از این ویژگی هاي 

خبرنگار است ) تقي زاده مطلق، 1389: 34(

شکل 1. ویژگی ها و خصوصیات فردی خبرنگار خلاق

بین  خبري   شکاف  بحث  یافتن  اهمیت 
خبرنگار  و مخاطب

مخاطبان  براي  را  اخباري  معمولا  رسانه ها 
خبري تولید و منتشر مي کنند که با نیازهاي 
سازمان هاي  اگرچه  است.  متفاوت  مخاطبان 
رسانه اي بر اساس تحقیقات پژوهشگران بیشتر 
اخباري در خصوص مسائل سیاسي، بین المللي، 
اجتماعي، فرهنگي و اقتصادي منتشر مي کنند 
)اخبار  اجتماعي  حوزه  به  مربوط  اخبار  اما 
از  )سرگرمي(  فرهنگي  و  ورزشي  حــوادث(، 
بیشتري  توجه  که  است  رویدادهایي  جمله 
مخاطب را به خود جلب مي کند. شکاف خبري 
پیشرو  رسانه هاي  عادي  ویژگي هاي  از  یکي 
خبري است که بسیار بزرگ و ماهیت وجودي 
ایدئولوژیکي  و  جغرافیایي  تفاوت  گستره  آن 
را دربرمي گیرد. تغییر در شکاف هاي متأثر از 
انتخاب مخاطبان بسیار بیشتر از شکاف هاي 
روزنامه نگاران  و  خبرنگاران  انتخاب  از  متأثر 
وقتي  پژوهشگران  یافته هاي  اساس  بر  است. 

1.IQ

2.EQ

اولویت خبرنگاران و مخاطبان را کنار هم قرار 
مي دهیم و تفاوت میان بیشترین ارزش خبري 
و بیشترین بازدیدکننده را مقایسه مي کنیم، 
افزایش شکاف بین انتخاب محتواي خبرنگاران 
بین  شکاف  است.  مشاهده  قابل  مخاطبان  و 
تفاوت  به  مربوط  اولا  خبر  تقاضاي  و  عرضه 
محتوایي در ترجیحات و در درجه بعد به نحوه 
بیان آن ها مربوط مي شود )البرزي و حسیني، 

.)70 :1394
سرعت ویژگي ذاتي خبر

ویژگي هاي ذات خبر از جمله ارزش تازگي آن 
ارائه  در  ویژگي سرعت  است، که  باعث شده 
خبر مهم باشد، بنابراین سرعت در ارائه اخبار 
به عنوان یکي از شعارهاي منتخب خبرگزاري 
و شبکه هاي خبري تلویزیوني دنیا است و از آن 
به عنوان مزیت خود نام مي برند و از داشتن 
عنوان  به  جهان  سراسر  در  دفتر  و  خبرنگار 
وجه ممیزه خود نسبت به رقبا نام مي بردند 
عبارت  و  زنده  گزارش هاي  از  استفاده  با  و 
خبري فوري سرعت خود را در ارائه خبر به رخ 
حریفان مي کشند. بنابراین زنده بودن تولیدات 
رسانه ویژگي اي است که به مخاطب تضمین 
مي دهد که از واقعیت هاي اجتماعي اطلاعات 

به هنگامي دارد و بي اطلاع نیست.
ساعته   24 خبري  شبکه هاي  که  طوري  به 
تلویزیوني در دنیا براي انعکاس اخبار به لحظه 
از سراسر جهان پا به عرصه گذاشتند، اولین 
نوع این شبکه ها در جهان شبکه سي ان ان بود 
که در سال 1980 افتتاح شد و تمام برنامه های 
خود را به پخش اخبار اختصاص داد و شعبات 
خود را در اقصي نقاط جهان ایجاد کرد. این 
شبکه براي نخستین بار در سال 1985 تبدیل 
به نخستین شبکه پخش 24 ساعته برنامه های 
تهیه  با  بار  اولین  برای  شد. سی ان ان  خبری 
برنامه خبري ویژه اي در هر نیم ساعت اقدام به 
انعکاس مهم ترین اخبار داخلی آمریکا و جهان 
کرد، به طوري که با سرعت اطلاع رساني که 
پیدا کرد، توانست سریع ترین رسانه خبري در 
انعکاس اخبار باشد. پس از این شبکه به تدریج 
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در  تلویزیوني  خبري  ساعته   24 شبکه هاي 
جهان ایجاد شد، که دو شبکه بین المللي خبر 
و شبکه بین المللي انگلیسي زبان پرس تي وي 
کشور ما نیز از این نوع شبکه ها بودند، که به 
افتتاح   1386 و   1378 سال هاي  در  ترتیب 
شدند و اکنون توانسته اند به عنوان دو شبکه 
مهم خبري در کشور و جهان مطرح باشند. 
و  مجازي  فضاي  بودن  فرازماني  و  فرامکاني 
که  است  شده  باعث  آن  گسترش  و  توسعه 
ویژگي سرعت و گستردگی اطلاعات رقابتي 
بین شبکه هاي خبري رادیویي و تلویزیوني را 

براي دستیابي و انتشار اطلاعات ایجاد کند.
نو شونده اي که  و  در محیط رسانه اي متغیر 
کاربران جاي مخاطبان را گرفته اند، رسانه ها 
و شبکه هاي خبري با رقبایي مواجه شده اند که 
مي توانند در مواقعي حتي سریع تر به دریافت، 
تولید و انتشار خبر دست یابند. در رسانه های 
که  مخاطب  سهم  جدید  رسانه های  تعاملی 
همان تولیدکننده محتوا نیز است، به مراتب از 
سازمان و تولیدکنندگان رسانه ای بیشتر شده 
است. یعني نسبت به گذشته که مخاطب فعال 
مي توانست در مورد خبرها از طریق تلفن یا 
پیامک نظرش را بدهد یا سوژه خبري را به 
اطلاع سازمان خبري برساند، حالا چند قدم 
مشارکت  خبر  تولید  در  و  است  آماده  جلو 
مي کند و حتي دروازه باني، تولید، انتشار خبر 
در بعضي موارد در اختیار آن ها است. در این 
به  کاربران  که  روش هایي  جدید،  اکوسیستم 
خبرها دست مي یافتند، کاملا دگرگون شده 
است به نظر مي رسد که دیگر سرعت ارائه خبر 
نمي تواند تمایزي براي رقابت بین شبکه هاي 
فراواني  دنیاي  در  باید  بلکه  باشد،  خبري 
اطلاعات و ارائه یک خبر با روایت هاي مختلف 
به دو ویژگي دیگر مورد نظر در ارائه خبر تکیه 

کرد که صحت و دقت نام دارند.
و  انتشار  تهیه،  روش هاي  در  دگرگوني 

انتقال اطلاعات
عطش  شهروندان  جهان،  و  ایران  در  امروزه 
به  و  دارند  محتوا  تولید  برای  سیری ناپذیری 

همین دلیل بسیاری از اخباری که در جامعه 
ارائه مي شود، از طریق آن ها تهیه شده است. 
اینترنت این امکان را به شهروندان مي دهد تا با 
استفاده از نرم افزارهای مختلف )مانند وبلاگ، 
وبسایت، شبکه های اجتماعي، پست الکترونیکي 
و ...( به تهیه و انتشار اخبار، اطلاعات و گاه اسناد 
بپردازند و به علاوه از آنجایي که تلفن همراه از 
زمان اختراع خود تاکنون دستخوش تغییرات 
با  هماهنگي  نوعي  به  رسیدن  برای  زیادی 
اینترنت شده، مهم ترین سخت افزاری است که 
با اینترنت در ارتباط است و به علاوه بیشتر از 
ابزار حرفه ای تهیه اخبار در دسترس شهروندان 
فناوری های  تحولات  بنابراین  و  دارد  قرار 
اطلاعات و ارتباطات که به وسیله اینترنت پدید 
تهیه،  روش های  در  دگرگوني  موجب  آمده، 
انتشار و انتقال اطلاعات شده است. )باباخانی 

و شمشادي، 1391: 82(
اهمیت سرعت، دقت و صحت در کار خبرنگاران

بارزي  ویژگي  خبر  سریع  ارائه  فقط  دیگر 
نیست.  خبري  شبکه هاي  و  خبرنگاران  براي 
اصلي،  جریان  رسانه هاي  خبرنگاران  کنار  در 
که  هستند  کاربراني  و  خبرنگاران  شهروند 
که  مي پردازند  اخبار  انتشار  به  مستقل  خود 
آن ها  خبر  انتشار  سرعت  مواقعي  در  حتي 
بسیار سریع تر است و خود کاربران و شهروند 
خبرنگاران در محل وقوع حادثه حضور دارند 
تولید  اما  هستند.  خبري  منبع  تنها  خود  و 
غیرحرفه اي خبر و پایین بودن اعتماد به این 
منابع خبري که بحث اعتماد و اعتبار خبري 
را به پیش مي کشد، اهمیت کار خبرنگاران را 
براي تأیید و تفسیر و دادن تحلیل هاي بیشتر 
دوچندان مي کند و صرف ارائه خبر از سوي 
شهروند خبرنگاران نمي تواند وظایف حرفه اي 
خبرنگاران را به چالش بکشد. نمونه خبرنگاري 
و  صدا  خبرنگار  اخوان  مجید  فعالیت  خلاق 
سیما در شب کودتاي ترکیه رد سال گذشته 
با استفاده از سه  بود، که اخبار این کودتا را 
در  کرد.  ارائه  دقت  و  ویژگي سرعت، صحت 
نیمه  بیشتر هموطنان کشور  که  رویداد  این 
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مطلع شده بودند براي پیگیري صحت و سقم 
و تحلیل ها و تفسیرهاي آن به شبکه خبر صدا 
و سیما مراجعه کردند که اخوان به طور زنده 
وقایع این کودتا را از ترکیه گزارش مي کرد و 
کارشناسان مختلف نیز به طور زنده به تحلیل و 
تفسیر این رخداد در این شبکه مي پرداختند و 
این ویژگي ها باعث شده بود که در این شرایط 
چسبندگي مخاطب به این شبکه افزایش یابد.

در  مردم  معتمدان  حرفه اي  خبرنگاران 
عصر شبکه هاي اجتماعي

تغییر روندي که در نگاه به شبکه هاي تلویزیوني 
خبري ایجاد مي شود اهمیت وجود آن ها را در 
که  دنیایي  در  زیرا  مي کند،  دوچندان  آینده 
امکان تولید اخبار به صورت غیر حرفه اي و از 
سوي کاربران امکان پذیر مي شود، امکان تولید 
از  را  نادرست و غیر صحیح و شایعات  اخبار 
مي سازد  ممکن  نیز  ذي نفع  گروه هاي  سوي 
که در این شرایط وجود رسانه هاي خبري و 
خبرنگاران معتمد رادیو و تلویزیوني و مطبوعات 
را با اخبار صحیح و دقیق ضروري مي نماید تا 
بتوانند سره را از ناسره براي مخاطبان مشخص 

کنند. 
نتیجه گیري 

به نظر مي رسد در عصر شبکه هاي اجتماعي 
خبرنگاران با رقباي جدي مواجه شده اند، که از 
نظر سرعت و به چالش کشیدن محدودیت هاي 
مکان و زماني توانسته اند که قابلیت مطلع شدن 
از خبر، انتشار ان را از دست خبرنگاران خارج 
کنند، اما ویژگي هاي حرفه اي کار خبرنگاري 
تیزبینی  پرسشگری،  کنجکاوی،  جمله  از 
ضریب  بودن،  سریع الانتقال  نکته سنجی،  و 
هوشی بالا، خلاقیت، مسئولیت پذیری مي تواند 
به کمک آن ها بیاید. به نظر مي رسد خبرنگاران 
باید به حوزه شهروند خبرنگاران با نگاه فرصت 
بنگرند و سعي کنند با گرفتن سوژه هاي بکر از 
آنان به تولید فراخبر و تحلیل ها و تفسیرهایي 
خبر  تولید  دیگر  ویژگي  دو  به  که  بپردازند 
یعني صحت و دقت کمک کند. ویژگي ذاتي 

شبکه هاي اجتماعي در انتشار محتوا باعث شده 
منتشر شود  آن  در  زیادي  است که شایعات 
چون با توجه به سواد رسانه اي پایین کاربران 
فاصله انتشار به اندازه یک کلیک و چند ثانیه 
بیشتر زمان نمي برد. بنابراین خبرنگاران فرصت 
دارند که در این فضا به عنوان معتمدان خبري 
حضور داشته باشند، که مؤلفه هاي بروز شایعه 
یعني ابهام و اهمیت را با صحت و دقت خبري 

براي مردم روشن کنند.
در  خلاق  خبرنگاري  براي  پیشنهادهای 

عصر حاضر
نظر . 1 جلب  برای  خبرنگاران  کار  امــروز 

مخاطبان سخت تر شده است؛ آن ها مرتب 
با  تولید کنند که جز  نو  باید حرف های 

داشتن خلاقیت ممکن نیست.
تقویت کنجکاوي در خبرنگاري لازم است . 2

تا بتواند به سوژه هاي نو و بکر دست یابد. 
بسیاری از رویدادها برای بییندگان عادی، 
جنبه خبری ندارند؛ ولی اگر خبرنگار به 
آن حوادث جان خبری بدهد مخاطبان به 

ارزش خبری آن حوادث پی مي برد.
توانایی کار با فناوری های دریافت و ارسال . 3

خبر: )ایمیل، فکس، کار با ریکوردر، ضبط 
اینترنت،  همراه،  تلفن  دوربین،  صوت، 

شبکه ها و رسانه های اجتماعی و ...(
در . 4 جامع  و  تخصصی  اطلاعات  فراگیری 

مورد حوزه فعالیت خبری خود.
تقویت حس ششم و آینده نگري در مورد . 5

مسائل جاري روز. 
شهروند . 6 و  کاربران  ظرفیت  از  استفاده 

خبرنگاران براي کشف سوژه هاي خبري. 
جلب اعتماد مردم و تبدیل شدن به برند . 7

در حوزه کار خبرنگاري.
تلاش براي ارسال اخبار صحیح و دقیق.. 8
و . 9 خبر  تولید  به  نداشتن  کارمندي  نگاه 

تلاش براي بهترین گزارش خبري.
امروز . 10 مخاطب  ویژگي هاي  شناسایي 

کم حوصله، دمدمي مزاج. 
شهروند . 11 با  مناسب  ارتــبــاط  داشتن 
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مقدمه
شمول  دایره  گسترده،  مفهومی  در  آزادی 
موسعی دارد، در رویکردهای حقوق بشر کنونی 
آدمی را از بدو پیدایش به صورت ذاتی و بالذات 

دارای آزادی می دانند و او را مطلق و کاملا آزاد 
متنوعی  و  گوناگون  انواع  آزادی  می پندارند، 
انتخاب شغل1، مسکن و  را دارا است، آزادی 

1.The freedom of job

محدودیت های ناظر برآزادی بیان 
 رسانه ها در نظام حقوقی ایران 

و رویه دادگاه اروپایی حقوق بشر
میکائیل�دیانی��

دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت رسانه، دانشگاه تهران
mikaeel229@gmail.com

چکید�ه
مفهوم آزادی و حق بر آزادی بیان از حقوق بنیادین بشر است، که در عصر کنونی 
مورد شناسایی تمامی نظام های حقوقی پیشرفته قرار گرفته است و رسانه ها، 
امروز مظاهر آزادی بیان تلقی می شوند؛ اما آزادی بیان مفهومی مطلق نیست و 
از دیدگاه نظام های حقوقی گوناگون محدودیت های مختلفی پیرامون این حق 
وجود دارد که در قانون اساسی جمهوری اسلامی ایران این محدودیت ها به 
»عدم اخلال به مبانی اسلامی« و »عدم خلل به حقوق عمومی« تقسیم شده اند، 
که عناوینی کلی هستند. از روی دیگر سندی که امروزه از دیدگاه کارشناسان 
در زمینه حقوق بشر نقش بنیادینی دارد و در مباحث حقوق بشر در اروپا مأخذ و 
منبعی موثق برای معیاردهی در تصمیمات دادگاه اروپایی حقوق بشر و بسیاری 
نهادهای دیگر است کنوانسیون اروپایی حقوق بشر است، در این کنوانسیون در 
بند دوم ماده 10 به شرایط و محدودیت های آزادی بیان از قبیل امنیت ملی، ایمنی 

عمومی و اخلاقیات مردم و حقوق سایرین اشاره گردیده است.
تأکید این نوشتار بر رویکردهای نظام حقوقی ایران ناظر بر محدود نمودن حق 
آزادی بیان رسانه ای و از روی دیگر تأکید و توجه به محدودیت های ناظر بر 
این حق در نظام تقنینی و رویه ای دادگاه اروپایی حقوق بشر است؛ در همین 

راستا به آرای دادگاه اروپایی حقوق بشر خواهیم پرداخت.
صورت  به  بیان  آزادی  محدودیت های  است  شده  تلاش  نوشتار  این  در 

دسته بندی شده اشاره و بررسی و تجزیه و تحلیل گردند.
واژگان�کلیدی

آزادی  بیان، محدودیت، خلاف نظم عمومی، خلاف امنیت ملی، مخالفت با 
حقوق عمومی.



شماره 36
آبان 96

52

اطلاعات3،  آزادی  پوشش2،  آزادی  اقامت1، 
از  برخی   5 مطبوعات  آزادی  و  بیان4  آزادی 
به  کنونی  دنیای  در  آزادی  انواع  مهم ترین 
شمار می آیند، و در این انواع گوناگون و متنوع 
آزادی های فردی و گروهی، برخی از آن ها از 
اهمیت دوچندانی برخوردار هستند، که امروزه 
که  بیان  آزادی  و  هستند  توجه  مورد  بسیار 
نسبتی مستقیم با آزادی مطبوعات نیز دارد 
به گونه ای که  آزادی است  انواع  از مهم ترین 
آزادی پوشش و آزادی مطبوعات و به صورت 
زیرمجموعه  بسیاری  دیدگاه  از  رسانه ها  عام 
آزادی بیان محسوب می گردند. زیرا اشخاص 
امروزه با پوشیدن لباس های خاصی، مفاهیم 
آن  بدون  می کنند،  بیان  را  ویژه ای  و  خاص 
که لب به سخن بگشایند و همچنین آزادی 
با  را  مطبوعات به خصوص پیوستگی کاملی 
مفهوم آزادی بیان دارد، زیرا آزادی مطبوعات 
وام دار آزادی بیان است و در واقع هرگاه آزادی 
بیان در مخاطره باشد در همین زمان است که 
به آزادی مطبوعات خدشه ای جبران ناپذیر وارد 

می آید.
مفهوم آزادی بیان و به بیانی رساتر حق آزادی 
بیان، آن دسته حقوقی هستند که اشخاص و 
افراد برای خویشتن قائل هستند و می خواهند 
دیدگاه ها و عقاید خویش را بیان نمایند و به 
با  نیز  عقیده6  آزادی  که  است  لحاظ  همین 
می کند،  پیدا  فزاینده  ارتباطی  بیان  آزادی 
زیرا آزادی عقیده لزوما همراه با بیان اشخاص 
نیست و می توان آزادی عقیده را با تفتیش نیز 
بیان و  افراد  اما زمانی که عقاید  نقض نمود، 
که  است  زمان  همین  در  و  می گردند  اظهار 
آزادی بیان و آزادی عقیده با یکدیگر نزدیک 

و مشابه می گردند.

1.The freedom of residency
2.The freedom of clothe
3.The freedom of information
4.The freedom of expression
5.The freedom of press
6.The freedom of conscience

»مدینه  کتاب  نویسنده  هوکولانژ  فوستل 
در  بیان  آزادی  خاستگاه  پیرامون  باستانی«، 
قدیم می نویسد: در تمدن های قدیم و به  ویژه 
در دولت  شهرهای یونان، انسان ها فکر کردند، 
که غیر از حقوقی که آزادی به  معنای مشارکت 
نموده  تأمین  آن ها  برای  عمومی،  امور  در 
است، نسبت به دولت  شهرها نیز ممکن است 
حقوقی داشته باشند. مفهوم آزادی به  معنای 
به  شمار  بیان  آزادی  اساس  خودمختاری که 
می رود، مدت ها قبل از استقرار نظام حقوقی 
دنبال  به   آزادی گرا در عصر جدید،  و  فردگرا 
در  شدن  گرفتار  از  قبل  که  مسیحیت  رواج 
نظام پیچیده سلسله مراتبی مذهبی و روابط 
فئودالی، از اندیشه حقوق ذاتی انسان در برابر 
قدرت حاکمه طرف داری می کرد، در کشورهای 
غربی پدید آمد؛ اما هیچ نظام حقوقی خاصی 
در این مراحل اولیه آزادی جویی، انتشارات را 
مورد حمایت قرار نداد و تمام شبکه های بزرگ 
و کوچک ارتباطی و خبری منحصر در اختیار 

قدرت های حاکم بودند.
»پولن« ضمن قرار دادن آزادی بیان به  عنوان 
آن  تفسیر  در  اندیشه  آزادی  از  بعد  مرحله 
ترکیب  راه  از  بیان  آزادی  »مفهوم  می گوید: 
صریح با آزادی اندیشه به  شیوه عام هنگامی 
روشن می شود که اندیشه، آشکارا به  بیان آید 
و در رابطه متقابل آزادی فرد در برابر دیگران، 

برای دیگری قابل فهم شود.«
به  پیش تر  بزرگ  فلاسفه ای  و  اندیشمندان 
آزادی بیان و مفهوم آن اهمیت فراوان داده اند 
و آن را گاهی مطلق و تام پنداشته اند و انسان 
را بما هو انسان آزاد دانسته اند و گفته اند انسان 
چون انسان است پس آزاد است و آزادی حقی 
نیست که حقوق و قانون به انسان ها اعطا نماید، 
کانت فیلسوف بزرگ آلمانی چنین دیدگاهی 
از  دیگر  بسیاری  و  داد  گسترش  و  بسط  را 
اما  اندیشمندان نیز چنین راهی را پیمودند، 
دیدگاه  این  می توان  گوناگون  انگاره های  در 
واقع  در  که  داشت  بیان  و  نمود  تعدیل  را 
می گردد  محدود  مواقعی  در  انسان ها  آزادی 
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و این محدودیت هم گاهی از سمت و سوی 
حاکمیت و دولت است و گاهی نیز از سوی 
اندیشه ای نشأت گرفته از دنیای ماوراء الطبیعه، 
پیرامون  دین مدارانه  دیدگاه های  همچون 
توجه  مورد  چه  آن  مثلا  بیان.  آزادی  مفهوم 
است محدودیت های موجود پیرامون این حق 
بنیادین آحاد بشر است که در حقوق ایران و 
دادگاه اروپایی حقوق بشر مورد بررسی و تجزیه 

و تحلیل قرار خواهد گرفت.
در پرتو بررسی حقوق ایران، عمده مقصود و 
پیرامون مفهوم  است  اسلام  ما دیدگاه  هدف 
آزادی بیان و به بیان رساتر مرجع قوانین ما 
اعم از قانون اساسی و قوانین عادی به صورت 

عمده مفاهیم شرعی و اسلامی هستند.
با  که  است  فطری  امری  اسلام  در  »آزادی 
خلقت هر انسانی در نهاد او به ودیعه )گذارده( 
دیگری  از  آن  را حق سلب  و کسی  می شود 
نیست. امام علی )ع( فرموده اند: »ایها الناس انّ 
الناس کلهم  انّ  و  امه  و لا  یلد سیداً  لم  آدم 
آقای  آدمیان  از  احرار«؛ »ای مردم هیچ یک 
دیگری یا برده و بنده دیگری آفریده نشده اند 
بلکه تمامی انسان ها به طور یکسان آزاد به دنیا 
آمده اند و کسی را بر دیگری امتیازی نیست« 

)قاسم شعبانی، 1388: 112(.
بیان  به  با همین دیدگاه  و  رویکرد  با همین 
موجود  محدودیت های  و  بیان  آزادی  مفهوم 
بر  آن  اعمال  چهارچوب  و  این حق  پیرامون 

رسانه ها می پردازیم.
مفهوم حق آزادی بیان، مفهوم و محدودیت

الف( مفهوم حق
»حق« به مفهوم صلاحیت دارا شدن چیزی 
است و حقوق نیز از کلمه حق نشأت گرفته 
 »Right« منشعب است، حق در اصطلاح لاتین
نام گذاری می گردد و به معنای صلاحیت های 
افراد است، به منظور دارا شدن و حق از دست 
دادن چیزی مانند حق فروش اموال شخصی یا 

به آتش کشیدن آن ها.

حق در یک تقسیم بندی به حق شخصی1 و 
حق اجتماعی2 تقسیم می گردد.

»هوگو گروسیوس« در کتاب خود به نام قانون 
جنگ و صلح، حق را چنین تعریف می نماید: 
که  است  شخصی  اخلاقی  کیفیت  »حــق، 
صلاحیت داشتن یا انجام دادن چیزی را دارد« 

) رزا قراچورلو: 44(
برای واژه حق تعاریف بسیاری ارائه داده اند که 
در این نوشتار به همین اندازه قناعت می گردد.

ب( مفهوم آزادی و آزادی بیان
آزادی به مفهوم رهایی و از سوی دیگر به مفهوم 
توانمندی در استفاده مطرح می گردد و در یک 
تقسیم بندی گاهی آزادی به دو نوع: منفی و 
به  منفی  آزادی  که  می گردد،  تقسیم  مثبت 
معنای رهایی از منع ها و زنجیرها و ... است یا 
به معنای نبودن مانع بر سر راه تحقق حقوق 
بشر است و آزادی در مفهوم مثبت به معنای 
توانایی انسان در بهره مندی از زندگی و آن چه 
دسترسی  یعنی  است،  می کند  طرح  عدالت 

مادی به منابع و امکانات )همان: 44(.
منفی  مفهوم  دو  در  بایستی  آزادی  بنابراین 
و مثبت خود تحقق یابد یعنی نبایستی اولا 
موانعی باشد برای تحقق آزادی و از سوی دیگر 
بایستی همگی دسترسی مساوی به منابع و 

امکانات جهت ابراز آزادی را داشته باشند.
امری  آزادی  مفهوم  پرتو  در  نیز  بیان  آزادی 
بدیهی است و در اسناد مهم بین المللی مانند 
منشور ملل متحد و کنوانسیون اروپایی حقوق 
بشر نیز مورد توجه و شناسایی قرار گرفته است 
ابراز  و به مفهوم توانایی و نبودن موانع برای 
دیدگاه های اشخاص است و به زبان گویاتر آن 
که شخص بتواند هدف های خویشتن را آزادانه 

بیان نماید.
ج(مفهوم آزادی مطبوعات و رسانه ها

و  ممیزی  اعمال  بدون  است  رسانه مجاز  هر 
گروه  نظرات  و  دیدگاه ها  بیان کننده  سانسور 
یا گروه های مختلف جامعه باشد. آزادی رسانه 

1.Personal right
2.Community right or the group right
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و مطبوعات همانند یک ضمانت نامه از جانب 
دولت ها به رسانه های عمومی، در مقابل مواجه 
با روندهای محدود کننده ابراز نظر در جوامع 
همچنین  و  رسانه ها  قانونی  حقوق  که  است 
شاکیان  و  رسانه ها  بین  اختلاف  رفع  مراجع 
بسیاری  در  حقوق  این  می کند.  مشخص  را 
از کشورها به صورت قانونی و در چهارچوب 
قوانین اساسی آن کشور تعبیه شده  است تا از 

آزادی مطبوعات حمایت به عمل بیاید.
د( مفهوم محدودیت

دلایل  به  بایستی  نوشتار، محدودیت  این  در 
متقنی ایجاد گردیده باشد، محدودیت یعنی 
برای مسئله ای حد و مرز قائل شدن و این 
حدود بایستی بسیار با مداقه اعمال گردند، آن 
چه واضح است این است که به هر حال آزادی 
بیان در تمام نظام های حقوقی محدودیت هایی 
را دارد، اما محدودیت بایستی بر مبنای یک یا 

حقی چند معیار و شرط ذیل اعمال گردند:
محدودیت هایی که برای اعمال این حق وارد 
شده  ایجاد  قانون  توسط  بایستی  می شوند 

باشند1.
جامعه  یک  برای  بایستی  محدودیت ها  این 

دموکراتیک ضروری باشند.
این محدودیت ها بایستی برای تأمین و تضمین 
آزادی های  و  حقوق  به  احترام  و  شناسایی 

دیگران اعمال شوند.
مدنظر  را  فردی  حقوق  هم  سوم  معیار  در 
داریم و هم حقوق جمعی یا اجتماعی را که 
در سخن های آتی بسیاری از محدودیت هایی را 
که ذکر می نماییم مربوط به این دسته هستند، 
همچون حمایت از امنیت ملی و حمایت از نظم 
عمومی یا بهداشت عمومی یا حمایت از اخلاق. 

عناصر آزادی بیان
نوع  این  افکار؛  و  آزادی در تشکیل عقاید   .1
به  شمار  بیان  آزادی  مقدمه   که  آزادی  از 
می رود، عبارت است از آزادی انسان در فکر 
و اندیشه. آزادی فکر و اندیشه از نظر همه 

The principle of legalityاصل حاکمیت قانون، .1

اسناد و کنوانسیون های بین المللی، قوانین 
اساسی کشورها و در منابع دینی اسلامی به  

رسمیت شناخته شده است.
2. آزادی در ابراز عقاید و افکار؛ اشخاص در رابطه 
با داشتن این نوع از آزادی متفاوت هستند و 
می توان گفت که اشخاص خصوصی اعم از 
این که حقیقی باشند یا حقوقی از نظر ابراز 
عقاید و بیان اطلاعات یا عدم بیان در آزادی 
کامل هستند. البته سازمان های غیر دولتی2 
و مؤسسات خصوصی که خدمات عمومی 
ارائه می کنند از این اصل استثنا شده اند. اما 
اشخاص عمومی؛ حقوقی یا حقیقی از حق 
سکوت یا امتناع از ابزار اطلاعات برخوردار 
اجازه  به آن ها  قانون  نیستند؛ مگر آن  که 
داده باشد. البته در قوانین فعلی بشری و در 
قوانین دینی محدودیت هایی برای این نوع 

آزادی وضع شده است.
افکار؛  و  عقاید  انتقال  و  اشاعه  در  آزادی   .3
مراد از این آزادی، آن است که اشخاص و 
رسانه ها بتوانند بدون مانعی به انتقال افکار 
و عقایدی که خود در شکل گیری آن نقشی 

نداشته اند، بپردازند.
4. آزادی در تعیین مفاد و بیان؛ انواع بیان ها را 
به  لحاظ مفاد و مضمون می توان به بیان های 
مذهبی  و  تجاری  هنری،  ادبی،  سیاسی، 
تقسیم کرد. یعنی اشخاص و رسانه ها بتوانند 
مایل  که  بیان ها  این  از  یک  کدام  هر  به 

هستند افکار خود را منتقل کنند.
معنا که  بدین  تعیین مخاطب؛  آزادی در   .5
خودشان  باشند  آزاد  رسانه ها  و  اشخاص 
در مورد مخاطب عقیده شان تصمیم گیری 

کنند.
6. آزادی در انتخاب وسیله بیان؛

7. آزادی در دریافت بیان؛ یعنی افراد جامعه 
بتوانند به اطلاعات موجود در حوزه  عمومی 

و خصوصی، آزادانه دسترسی داشته باشند.
8. آزادی در جستجوی اطلاعات؛ آزادی بیان 

2. NGOs
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مستلزم آزادی در جستجوی فعال اطلاعات 
از منابع آن است.

کارکردهای آزادی بیان
»رساله ای  کتاب  در  میل«  استوارت  »جان 
بیان  آزادی  ضرورت  درباره  آزادی«  درباره 
است.  کرده  اشاره  گوناگون  به  علل  عقیده  و 
حکومت ها  که  آنست  بر  میل«  »استوارت 
حق ندارند عقیده ای را به  زور خاموش کنند. 
چنین کاری موجب ضربه  به پیشرفت بشریت 
خواهد شد. »اگر عقیده ای که به  زور خاموشش 
همان  صورت  این  در  باشد،  صحیح  کرد ه اند 
کسانی که با آن مخالف هستند، از این فرصت 
گران بها که بطلان را با حقیقت مبادله کنند، 
محروم شده اند. اما اگر عقیده ای اشتباه باشد، 
خفه کنندگان آن باز به هر تقدیر، زیان برده اند؛ 
چون اگر اصطکاک عقاید را آزاد می گذاشتند 
از برخورد حق و باطل به  هم، سیمای حقیقت 

زنده تر و روشن تر دیده می شد.«
زمینه های  تنها  نه  آزاد  مباحثات  غیاب  »در 
عقیده از یاد می رود؛ بلکه معنای عقیده هم 
غالبا فراموش می شود. کلماتی که مفهوم آن 
 را به مردم می رسانند، دیگر معرف فکری که از 
بنیان عقیده خبر دهد، نیستند؛ یا این  که فقط 
قسمت ناچیزی از آن عقیده را به اذهان مردم 

وصل می کنند.«
و  ایران  اساسی  قانون  در  بیان  آزادی 

کنوانسیون اروپایی حقوق بشر
اساسی  قانون  در  بیان  آزادی  الف( 

جمهوری اسلامی
به  ایران  اسلامی  اساسی جمهوری  قانون  در 
صراحت از تعبیر آزادی بیان ذکری به میان 
نیامده است و همان گونه که در ابتدای سخن 
نیز توضیح دادیم برخی مفاهیم مرتبط با آزادی 
بیان هستند و قانون گذار قانون اساسی نیز به 
این مفاهیم اشاره نموده است، مثلا در اصل 
24 قانون اساسی جمهوری اسلامی ایران آمده 

است:
»نشریات و مطبوعات در بیان مطالب آزادند 
حقوق  یا  اسلام  مبانی  به  مخل  که  آن  مگر 

معین  قانون  را  آن  تفصیل  باشند.  عمومی 
می کند.«

قانون  اصل سوم  بند 7  موجب  به  همچنین 
اساسی، تأمین آزادی های سیاسی و اجتماعی 
در  است.  ایران  اسلامی  جمهوری  وظایف  از 
به  نیز  ایران  اساسی  قانون  اصول  از  بسیاری 
منع  که  است  پرداخته  حق  این  تضمینات 
تفتیش عقاید و منع تجسس و اصل برائت و 

... برخی از این تضمینات هستند.
همچنین اصل بیستم قانون اساسی نیز همه 
افراد ملت را در حمایت یکسان از قانون قرار 
داده است و همه حقوق انسانی را برای او در 
نظر گرفته است، لذا آزادی بیان نیز از جمله 

مهم ترین حقوق انسانی تلقی می گردد. 
اضافه  می بایست  تشریح مطلب،  اما جهت  و 
به  ایران  اساسی  قانون  بود  نمود که شایسته 
اختصاص  بیان  آزادی  به  را  اصلی  صراحت 
اما  نمود،  بیان  نیز  را  آن  جزئیات  و  می داد 
متاسفانه فقط به آزادی بیان در »نشریات و 
عبارت  که  است،  شده  پرداخته  مطبوعات« 
است  مطبوعات«  »آزادی  اصل  این  رساتر 
بخش  مطبوعات  آزادی  که  است  صحیح  و 
و  نشریات  در  بیان  آزادی  مسئله  عمده اش 
مطبوعات است، اما این مفهوم از مفهوم آزادی 
بیان جزئی تر و محدودتر است و نوشتار و گفتار 
و سایر مطالب خارج از نشریات و مطبوعات را 

دربرنمی گیرد.
اما به نظر می رسد این برداشت اساسا صحیح 
نباشد، که آزادی بیان را به نشریات و مطبوعات 
محدود نماییم بلکه می توان استدلال نمود که 
هنگامی که نشریات و مطبوعات که به صورت 
بیان  آزادی  از  می گردند  منتشر  عمومی 
برخوردارند به طریق اولی سایر گروه ها و مردم 

نیز از این حق برخوردار هستند.
بهتر بود قانون گذار، قانون اساسی اصلی را به این 
امر اختصاص می داد تا نیازی به استدلال های 
فرعی نباشد؛ اما با استفاده از اصل سوم )بند 
آزادی  حق  می توان  اساسی  قانون  از  هفتم( 
بیان را بنیادی ترین حق سیاسی و اجتماعی 
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نامید، که تأمین و تضمین آن ها بر دوش دولت 
جمهوری اسلامی ایران نهاده شده است.

اروپایی  کنوانسیون  در  بیان  آزادی  ب( 
حقوق بشر

اساس  بر  اروپایی حقوق بشر که  کنوانسیون 
است،  گردیده  اصلاح  گوناگونی  پروتکل های 
به تعیین و تأمین حقوق بنیادین بشر پرداخته 
 4 تاریخ  در  که   11 شماره  پروتکل  و  است 
نوامبر 1950 در رم در کشور ایتالیا منعقد و 
تصویب گردیده است، برخی اصلاحات را بر این 
کنوانسیون مهم اعمال کرده است. ماده نخست 
این کنوانسیون لزوم احترام به حقوق بشر را 
بر طرف های معاهده تحمیل می نماید و بخش 
اول زمانی که به حقوق و آزادی ها می پردازد در 
ماده 10 به آزادی بیان پرداخته است و در بند 
اول ماده 10 به شناسایی حق آزادی بیان و در 
بند دوم ماده 10 به محدودیت های آزادی بیان 
می پردازد، بند اول ماده 10 کنوانسیون اروپایی 

حقوق بشر مقرر می دارد:
»هر کس از حق آزادی بیان برخوردار است، 
عقاید  داشتن  آزادی  شامل  باید  حق  این 
بدون  ایده ها  و  اطلاعات  بیان  و  دریافت  و 
دخالت مقامات دولتی و بدون در نظر گرفتن 
مرزبندی های جغرافیایی باشد. این ماده، مانع 
تقاضای دولت ها برای دریافت مجوز به منظور 
انتشار اخبار یا فعالیت های بنگاه های تلویزیونی 

و سینمایی نخواهد بود.«
مفهوم  داشتیم  اشعار  نیز  ما  که  گونه  همان 
آزادی عقیده و آزادی اطلاعات با مفهوم آزادی 

بیان پیوستگی کامل و تامی را دارا هستند.
و اما در بند دوم ماده 10 کنوانسیون اروپایی 
حقوق بشر به محدودیت ها و سایر قیود برای 
مقرر  بند  این  می شود،  پرداخته  بیان  آزادی 

می دارد:
خود  با  که  جا  آن  از  آزادی هــا،  این  »اعمال 
دارند،  همراه  به  را  مسئولیت هایی  و  وظایف 
شرایط،  تشریفات،  نیازمند  است  ممکن 
محدودیت ها یا مجازات هایی باشند که توسط 
قانون مقرر شده و در یک جامعه مردم سالار به 

منظور حفظ منافع امنیت ملی، تمامیت ارضی 
یا ایمنی عمومی جهت ممانعت از ایجاد هرج 
از سلامت  ارتکاب جرایم، حفاظت  یا  مرج  و 
حقوق  یا  آبرو  از  حمایت  مردم،  اخلاقیات  و 
سایرین، جلوگیری از افشای اطلاعات محرمانه 
یا حفظ اقتدار و بی طرفی دستگاه قضاوت لازم 

و ضروری هستند.
محدودیت ها و انواع آن

مفهوم  پیرامون  شده  اعمال  محدودیت های 
آزادی بیان را می توان در این نوشتار ذیل دو 

عنوان مطرح نمود:
محدودیت های حقوق ایران؛

محدودیت های کنوانسیون اروپایی حقوق بشر 
)در پرتو آرای دادگاه اروپایی حقوق بشر(.

ارتباط  یکدیگر  با  ایران  حقوق  و  اسلام  دین 
معنای  به  این دسته بندی  و  دارند  تنگاتنگی 
بلکه دلیل  از یکدیگر نیست؛  این دو  جدایی 
این دسته بندی آن است که قانون گذار قانون 
به  صرفا  اساسی  قانون   24 اصل  در  اساسی 
عنوان مخل به مبانی اسلام اکتفا نموده است 
لذا  است،  ورزیده  خودداری  آن  تشریح  از  و 
اسلامی  مبانی  مخل  که  حدود  این  بایستی 
هستند نخست به نیکی تشریح گردند و سپس 
حدود آزادی بیان در قانون اساسی ایران بیان 

شوند.
پس از این عناوین می بایست محدودیت های 
آزادی بیان در کنوانسیون اروپایی حقوق بشر و 
در پرتو آن در آرای دادگاه اروپایی حقوق بشر 

معین و مشخص شوند.
شایان ذکر است بسیاری محدودیت ها و شاید 
بتوان گفت تمام آن ها با یکدیگر قابل تطبیق 
هستند، اما برداشت ها از این مسئله در نظام های 
حقوقی مختلف است و مثلا مفهوم اخلاق که 
در بند 2 ماده 10 کنوانسیون اروپایی حقوق 
بشر مقرر گردیده است، با مفهوم مخل به مبانی 
ایران و حدود مقرره  اساسی  قانون  اسلام در 
اسلام برای آزادی بیان قابل انطباق است، اما 
نکته قابل توجه آن است که اخلاق در مفهوم 
سایر  در  اخلاق  با  متفاوت  معنایی  اسلامی 
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نظام های حقوقی دارد، لذا در حد توان به بیان 
تفاوت های موجود پیرامون مفهوم محدودیت ها 

در این نوشتار خواهیم پرداخت.
الف( محدودیت های مربوط به حقوق ایران

به صورت کلی محدودیت هایی بر آزادی بیان 
متصور شده اند که عبارت هستند از: 1. حمایت 
دولتی؛  اسرار  از  حمایت   .2 ملی؛  امنیت  از 
از  از حریم خصوصی؛ 4. حمایت  3. حمایت 
اعتبار  و  آبرو  از  حمایت   .5 فکری؛  مالکیت 
شخصی؛ 6.حمایت از منصفانه بودن دادرسی ها 
تبلیغات  برابر  در  مخاطبان  از  حمایت   .7 و 

گمراه کننده. 
همچنین شارع مقدس نیز برخی از محدودیت ها 

را وضع کرده که عبارت هستند از:
توهین به مقدسات؛ البته آنچه اسلام در مورد . 1

مقدسات به  عنوان محدودیت ذکر می کند، 
مقدسات  با  منطقی  غیر  برخورد  و  توهین 

است، نه انتقادات منطقی علیه آن ها.
هتک حرمت افراد؛. 2

اقدام به توطئه؛. 1
جامعه . 2 تعهدات  و  مقررات  از  سرپیچی 

اسلامی؛
اغوا و اغفال دیگران.. 3

محدودیت ها  قانونی،  و  مدون  صورت  به  اما 
همان است که اصل 24 قانون اساسی اشاره 
این  پرداختیم.  بدان  نیز  ما  و  است  کرده 
و  نشریات  آزادی  بیان  از  پس  محدودیت ها 
ذیل  در  مطالب خودشان  بیان  در  مطبوعات 
این اصل تحت دو عنوان می آیند: به شرطی 
که: نخست: مخل به مبانی اسلام نباشند و دوم 

مخل به حقوق عمومی نباشند.
از دو عنوان بودن این  لازم به ذکر است که 
محدودیت های مقرر در قانون اساسی نبایست 
چقدر  قانون گذار  که  شود  برداشت  طور  این 
مشخص و عالی به بیان دو محدودیت پرداخته 
است و آن ها را به نیکی تقسیم نموده است 
دو  این محدودیت ها  که چون  مطلب  این  یا 
عنوان هستند محدودیت های اندکی محسوب 
می گردند، که البته اندک بودن محدودیت نیز 

همیشه خوب نیست درست است که اعمال 
محدودیت یک استثناء است، اما حقوق سایرین 
وگاهی آبروی آن ها نیازمند اعمال محدودیت بر 
مفهوم آزادی بیان و حتی سایر آزادی ها است.

حتی اگر قانون گذار قانون اساسی قصد داشت 
محدودیت ها را گسترده و بنابر مصالح حقوق 
این محدودیت ها  بایستی  نماید،  اعمال  عامه 
از ذکر عناوین  را به درستی بیان می نمود و 
کلی که برداشت های مختلفی دارند، خودداری 
می نمود، برای مثال مخل به مبانی اسلام بودن 
در تفسیر موسع خود شامل همه آن مفاهیمی 
که پیش تر عنوان کردیم، می گردد، که تا بدین 
جا صحیح است و اما چه بسا مصادیقی فراتر 
را نیز شامل بشود و بتوان بنابر نظری آن در 
ذیل این مبانی گنجاند، از سوی دیگر مخل به 
حقوق عمومی نیز عنوانی کلی است که شامل 
امنیت ملی و اخلاق، بهداشت  نظم عمومی، 
عمومی و منع افشای اطلاعات محرمانه و ... 
به تجرد دایره ای وسیع و  می گردد، که خود 

بسیار گسترده دارد.
هنگامی که به صورت مشروح مذاکرات قانون 
اساسی نیز مراجعه می کنیم، نمی توانیم معیار 
دقیقی را به دست دهیم، برخی نمایندگان در آن 
هنگام به مخالفت با عفت عمومی پرداخته اند1. 
برخی نیز به فاش کردن اسرار نظامی و ... اشاره 
نموده اند2. به کتب »مضره یا مضله« نیز اشاره 
شده است3. و در مجموع می توان در جلسات 
25، 28، 63 از صورت مشروح مذاکرات مجلس 
بررسی نهایی قانون اساسی موارد بسیاری را که 

نمایندگان ذکر می کنند یافت.
ب(  محدودیت های مربوط به کنوانسیون 
اروپایی حقوق بشر )در پرتو آرای دادگاه 

اروپایی حقوق بشر(
محدودیت های کنوانسیون اروپایی حقوق بشر 
در بند دوم از ماده 10 آمده است، که پیش تر 

نهایی  بررسی  مجلس  مذاکرات  مشروح  صورت  به  شود  رجوع   1
مجلس  عمومی  روابط  و  فرهنگی  امور  کل  اداره  اساسی،  قانون 

شورای اسلامی، 1364، چهار مجلد، ص 646، جلسه ۲۵.
2  همان، ص 648، جلسه ی ۲۵.

3  همان، ص 6۵0، جلسه ی ۲۵.
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آن ها را ذکر نمودیم و برای پیشگیری از تکرار 
این ماده، فقط به عناوین محدودیت ها به طور 
اختصار اشاره می گردد: امنیت ملی، تمامیت 
یا ایمنی عمومی، حفاظت از سلامتی  ارضی 
حقوق  یا  آبرو  از  حمایت  مردم،  اخلاقیات  و 
سایرین، جلوگیری از افشای اطلاعات محرمانه 

یا حفظ اقتدار و بی طرفی دستگاه قضاوت.
بنابراین سه نوع محدودیت، می توان مشترک های 
بسیاری را بین آن ها یافت. البته حقوق ایران و 
دین اسلام را یک سوی مقایسه و کنوانسیون 
اروپایی حقوق بشر را سوی دیگر مدنظر داریم، 
تنها مواردی همچون تمامیت ارضی و حفظ 
اقتدار و بی طرفی دستگاه قضاوت هستند که 
در کنوانسیون اروپایی حقوق بشر قید شده اند. 
اما در حقوق ایران و دین اسلام در این پژوهش 
اندک ما تصریحی به این موضوعات نشده است 
و البته این دلیل بر عدم رعایت آن ها نمی شود، 
بلکه به صورت منحنی می توان این مفاهیم را 

نیز استنباط نمود.
نکته دیگر تفاوت مفاهیم مقرر در کنوانسیون 
اروپایی حقوق بشر است، با حقوق ایران و دین 
اسلام و بارزترین وجه آن نیز مسئله اخلاقیات 
کنوانسیون  این  در  که  آن  اول  است.  مردم 
ایجاد خللبه دین خاصی اشاره نگردیده است 
یا حتی به صورت کلی به ادیان موجود در اروپا 
و همین مسئله امر توهین به مقدسات سایر 
ادیان را مسکوت می گذارد و آن را نمی توان به 
طور محتوم تحت عنوان حفاظت از اخلاقیات 
مردم محدود نمود، لذا امری که امروزه شاهد 
آن هستیم که در برخی کشورهای اروپایی به 
مقدسات اسلام و مسیحیت و یهودیت و هر 
با  مقابله ای  و  می گردد  توهین  دیگری  دین 
این موضوع را شاهد نیستیم که تحت عنوان 
حفاظت از اخلاقیات پیشگیری شود و از سوی 
دیگر اشخاص توهین کنند. به آسودگی و با 
استناد به حق آزادی بیان به این دست اعمال 
حقوق  از  حمایت  که  حالی  در  می پردازند، 
سایرین و حفاظت از اخلاقیات مردم اقتضای 
توهین  به هیچ دینی  نسبت  دارد که  را  این 

روا نباشد، کما این که امیرالمؤمنین به یاران 
خویش فرموده اند: »روا نیست حتی به بدترین 
دشمنان خویشتن نیز توهین نمایید و ناسزا 

بگویید.«
این  که  داشت  اشعار  می بایست  نهایت  »در 
نکته بدیهی است که نفس زندگی اجتماعی و 
وجود حکومت ها و نهادهای مختلف قانونی به 
منزله پذیرش نظم و قاعده و چارچوب از سوی 
حاکمان و مردم و بالمال محدود شدن هر دو 

آنان است1.«
لذا مسئله و امر اعمال محدودیت بر حق آزادی 
حقوقی  نظام  و  اسلام  دین  در  تنها  نه  بیان 
ایران امری پذیرفته شده و مسلم است بلکه 
در فعال ترین دادگاه حقوق بشری یعنی دادگاه 
اروپایی حقوق بشر و کنوانسیون اروپایی حقوق 

بشر نیز این محدودیت ها اعمال می گردند.
این  از  برخی  بازشناسی  منظور  به  حال 
این  از  برخی  به  موجود،  محدودیت های 
هر  ذیل  در  و  می نماییم  اشاره  محدودیت ها 
کدام که ممکن و مقدور باشد به رأیی از دادگاه 
اروپایی حقوق بشر نیز اشاره می کنیم و این امر 
بدیهی و آشکار است که نمی توان به تمام این 
محدودیت ها به صورت رویه ای و عملی2 اشاره 
نمود، زیرا بررسی این مسئله در وسع پژوهشی 
اندک مانند نوشتار ما نیست و پژوهشی مفصل 

را می طلبد.
آرای دادگاه اروپایی حقوق بشر پیرامون 

آزادی بیان
دادگاه  از   2013 نوامبر   12 مورخ  رأی  در 
دادخواست  شماره  به  بشر  حقوق  اروپایی 
آلویداس  آقای  پرونده  نام  به   25330/07
لیتوانی طرح شکایت  جاکساس3 علیه دولت 
کرده است که آزادی بیان ایشان نقض شده 
اساسی  حق  به  خود  دادخواست  در  او  است 
آقای  می نماید،  اشاره  بیان  آزادی  بنیادین  و 

زمستان 1 فردوسی،  انتشارات  بیان،  و  عقیده  آزادی  حمید،  آیتی،    
1373، چاپ اول، ص 3۵.

2 Practical & procedural documents or deci-
sons

3  JoksAs V. Lithuania
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او  بیان  آزادی  بود که حق  معتقد  جاکساس 
مورد تجاوز واقع شده است، زیرا ارتش لیتوانی 
ایشان را به دلیل برخی اظهارات عمومی اش1 

محکوم نموده بود.
آقای  که  است  صورت  این  به  پرونده  شرح 
خدمت  به  گوناگون  سال های  در  جاکساس 
ایشان  در سال 2006  و  است  درآمده  ارتش 
علیه قانون انتظامی ارتش مطلبی انتقادی در 
بر  را  زیادی  نقدهای  و  می زنند  قلم  روزنامه 
این قانون وارد می کنند و از ریاست جمهوری 
می خواهد که این قانون را وتو نماید. در ادامه 
روند این پرونده در این سال ها افراد دیگری نیز 
علیه قوانین مختلف مطالب انتقادی نوشته اند 

که در متن پرونده موجود است.
در این پرونده استناد می شود به ماده 21 قانون 
عمومی خدمتگزاران2 که بند سوم همین ماده 
)ظاهرا  عمومی  خدمتگزاران  می کند:  اشاره 
مقصود ارتشی ها است( می بایست از آزادی های 
بهره  لیتوانی  اساسی  قانون  در  شده  تضمین 
که  است  قید شده  بند  این  ذیل  در  و  ببرند 
این آزادی ها و آزادی بیان ممکن است محدود 
شده باشند به وسیله قوانین و مقررات داخلی 
تا حدی که برای اجرای وظایف خدمتگزاران 
عمومی ضروری باشد و نظم و انتظام ارتش را 

نیز تأمین نماید3.
به  است  بیان  آزادی  این همان محدودیت  و 
بهانه نظم عمومی و امنیت ملی، یعنی انتقادات 
نظم  و  ملی  امنیت  برخلاف  جاکساس  آقای 
ارتش کشور لیتوانی بوده است و این از جانب 
کشور لیتوانی یک محدودیت تلقی می گردیده 

است.
 5 مورخ  رأی  در  محدودیت ها  این  پیرامون 
نوامبر 2013 به شماره دادخواست 18310/06 
پائولیوکاس علیه  پائولیوکین و  نام پرونده  به 
صحیح  این  که  می شود،  قید  لیتوانی  کشور 
است که آزادی بیان مشمول استثنائاتی است 

1. Public Statements

2.General Serviceman Statute

3.Military discipline

اولا  حال  هر  در  بایستی  استثنائات  این  اما 
مضیق تفسیر شوند و همچنین نیاز به هرگونه 
محدودیتی بایستی به نحو متقاعد کننده ای 

ضروری باشد4.
در پرونده پوپوفسکی علیه جمهوری مقدونیه 
اکتبر  تاریخ 31  در  رأیی  سابق(  )یوگسلاوی 
از   12316/07 دادخواست  شماره  به   2013
دادگاه اروپایی حقوق بشر صادر گردیده است، 
که در این رأی به نقض حقوق سایر افراد اشاره 
شده است به عنوان یک محدودیت برای آزادی 
بیان، در این پرونده به طور صریح اشاره شده 
است به حفظ آبرو5 و حفظ حقوق دیگران به 
عنوان محدودیت بر مسیر حق آزادی بیان که 
به حق ترین  از جمله  گفت  می توان  واقع  در 
محدودیت ها نیز همین مسئله است، زیرا ما 
انسان ها نمی توانیم به بهانه برخورداری از حق 
آزادی بیان، حقوق دیگران را نقض نماییم یا با 

آبروی اشخاص بازی نماییم.
در این آرا و در بسیاری پرونده های دیگر که 
در دادگاه اروپایی حقوق بشر مطرح گردیده 
به  مکررا  دادگاه  قضات  حتی  و  خواهان  اند، 
پاراگراف 2 ماده 10 کنوانسیون اروپایی حقوق 
بشر استناد می کنند، که محدودیت ها را مطابق 
قانون می داند و مشخص کرده است که چه 

محدودیت هایی متحمل هستند6.
شماره  به   2013 اکتبر   8 مــورخ  رأی  در 
دادخواست 28255/07 در پرونده کامهوریت 
واکفی و دیگران علیه کشور ترکیه، در متن رأی 
و پرونده هنگامی که به قوانین داخلی مربوطه 
به آزادی بیان اشاره می گردد، ماده 26 قانون 
اساسی ترکیه مورد اشعار و توجه است که به 
حفاظت از حقوق و آبروی دیگران و حفاظت 
از زندگی خصوصی و خانوادگی دیگران اشاره 
از  نوع  این  به  راجع  نیز  پیش تر  که  می کند 

که  گرفت  قرار  اشاره  مورد  مقاله  همین  در  تر  پیش  مطلب  4.این 
اعمال محدودیت ها بایستی به همراه شرایطی باشد و لزوماً ضروری 

باشد.
5.Protection of reputation
 ،664۵6/09 دادخواست  شماره  به   ۲013 اکتبر   ۲9 مورخ  6.رأی 

پرونده ریستاماکی و کوروولا علیه کشور فنلاند.

ن 
را

ی ای
وق

حق
ام 

ظ
ر ن

ا د
ه ه

سان
ن ر

یا
ی ب

زاد
رآ

ر ب
اظ

ی ن
ها

ت 
دی

دو
ح

م
شر 

ق ب
قو

 ح
ی

پای
رو

ه ا
گا

داد
ه 

وی
و ر



شماره 36
آبان 96

60

محدودیت پرونده ای را ذکر نمودیم، اما آن چه 
شایان توجه است در این پرونده عبارت کارکرد 
مناسب قوه قضاییه است که در ماده 26 ذکر 
گردیده است و می توان آن را معادل بی طرفی و 
حفظ اقتدار قوه قضائیه دانست که در پاراگراف 
دوم ماده 10 کنوانسیون اروپایی حقوق بشر به 

آن اشاره شده است.
در رأیی دیگر مورخ 19 اکتبر 2013 به شماره 
دادخواست 23160/09 در پرونده استوجانویچ 
قوانین  بخش  در  که  کرواسی  کشور  علیه 
ماده 19  به  مربوطه،  کشور  داخل  به  مربوط 
به  که  می شود  اشاره  کرواسی  اساسی  قانون 
بیان  آزادی  و  عمومی  آزادی  محدودیت های 
می پردازد و اشاره می کند که: حقوق و آزادی ها 
و  وسیله  به  تنها  باشند  است محدود  ممکن 
از حقوق  به منظور حمایت  قانون  به موجب 
و آزادی های دیگران یا نظم قانونی یا اخلاق 
عمومی یا سلامت عمومی که این دو مورد اخیر 

مورد توجه ما است.
ــاه  دادگ گوناگون  آرای  در  حــال  هر  به 
و  بیان  آزادی  مسئله  به  بشر  حقوق  اروپایی 
داده  اهمیت  آن  بر  موجود  محدودیت های 
شده است و همان طور که پیش تر نیز اشاره 
شده به صورت مکرر به پاراگراف دوم ماده 10 
کنوانسیون اروپایی حقوق بشر اشاره شده است 
و می توان موضع دادگاه اروپایی حقوق بشر را 
این محدودیت ها موضعی صحیح و  به  راجع 
مثبت بر شمرد، چرا که مطالعه بر حدود بیش 
از 20 پرونده که در ماه های نوامبر و اکتبر و 
مارس در سال 2013 به رأی رسیده اند، نشان 
از آن دارد که دادگاه اروپایی حقوق بشر تأکید 
فراوان دارد بر نص صریح کنوانسیون اروپایی 
حقوق بشر و هیچ محدودیتی را که خارج از 
آن چارچوب باشد هرگز نمی پذیرد، از سوی 
حقوق  اروپایی  دادگاه  صحیح تر  موضع  دیگر 
بشر در این رابطه آن است که قضات دادگاه 
موارد  که  می دانند  مکلف  و  موظف  را  خود 
مذکور در ماده 10 کنوانسیون را نیز تفسیر 
مضیق نمایند و در برخی آراء اشاره شده است، 

که درست است که مسئله مثلا مخالف نظم 
عمومی بودن یا مخالف امنیت ملی و ... بودن 
بر عهده مقامات و مأمورین دولتی است. اما در 
نهایت این قضات هستند که بایستی تشخیص 
دهند که این موضوع از محدودیت های حاکم 
بر مفهوم آزادی بیان بوده است یا خیر؟ لذا 
وقتی قضات کشورهای اروپایی به نیکی این 
که  است  بدیهی  ندهند  تشخیص  را  مسئله 
با  اروپایی حقوق بشر  قضات برجسته دادگاه 
تفسیر مضیق این موارد محدودکننده از حقوق 
اشخاص و افراد دفاع می نمایند، لذا هرگاه برای 
دادگاه  قضات  و  داخلی  قضات  از  اعم  قضات 
اروپایی حقوق بشر این تردید ایجاد گردد، که 
مسئله الف یا ب جز گستره امنیت ملی یا نظم 
عمومی یا اخلاقیات مردم یا حقوق سایرین یا 
... هستند یا خیر، بنا را بر این مسئله می گذارند 
که این طور نیست و به اصطلاح حقوقدانان 
این موضوع را مضیق تفسیر می کنند که البته 
بسیار نیز وجیه و مطلوب است چرا که مسئله 
آزادی بیان و حق بر آزادی بیان از بنیادی ترین 
آزادی های عمومی و فردی محسوب می گردد، 
لذا بایستی از تضییق بیش از حد و غیر ضروری 
آن جلوگیری و حتی پیشگیری نمود. دادگاه 
اروپایی حقوق بشر با گسترش این رویکرد و 
ترویج آن به حفظ و صیانت از حق آزادی بیان 

بیش از پیش کمک می نماید.
نتیجه گیری

بیان  آزادی  گفت  می توان  نتیجه  عنوان  به 
که  مهم  بسیار  است  مفهومی  آن،  مفهوم  و 
این  بر  ناظر  محدودیت های  است  شایسته 
حقوق  در  مشخص  کاملا  صورت  به  مفهوم 
حدود  این  مصادیق  تا  گردند  معین  ایران 
اساسی  مسئله  گردد،  محقق  اسلام  پرتو  در 
با مداقه  و  نیکی  به  آن است که دین اسلام 
این محدودیت ها را بیان نموده است و بدون 
تشبیه کنوانسیون اروپایی حقوق بشر نیز در 
و  به مصادیق  نیکی  به  ماده 10 خود  بند 2 
بیان  آزادی  حق  بر  ناظر  محدودیت های 
پرداخته است، اما مسئله و مفهوم اخلاقیات 
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مردم که پیش تر نیز به آن اشاره شد، نیازمند 
تبیین و تعیین بیشتری است و لازم است که 
برای حفظ حقوق سایرین و حفظ اخلاقیات 
تدابیری دقیق و مشخص  اروپایی  در جوامع 
پیرامون این مطلب اتخاذ گردد تا دیگر شاهد 
اهانت به مقدسات پیروان تمامی ادیان نباشیم 
و ضد مسیحیان به مسیحیت و ضد یهودیان به 
یهودیت اهانتی نکنند و ضد مسلمانان نیز به 
دین اسلام اهانتی ننمایند، به هر حال تمامی 
ادیان محترم هستند و اهانت به مقدسات را 
می توان به عنوان مهم ترین محدودیت آزادی 
بیان عنوان داشت، امری که در کنوانسیون و 
دادگاه اروپایی حقوق بشر آن چنان که بایسته 
و شایسته می نماید بدان توجه نمی گردد، اما 
از سوی دیگر در دین اسلام اولین و بارزترین 
مصداق همان ممنوعیت توهین به مقدسات 
بود که پیش تر نیز اشاره نمودیم که مقصود 
از مقدسات تمام ادیان الهی است نه صرف یک 
دین مانند اسلام یا هر دین دیگر، پس امری که 
اروپاییان کم تر بدان توجه نموده اند، دین اسلام 
بر آن موضوع بیشتر تأکید نموده است و این 

امر به درستی صورت پذیرفته است.
ما  پژوهش  در  بررسی  مورد  دایره  میان  در 
می توان اظهار نمود که دین اسلام و کنوانسیون 
اروپایی حقوق بشر به بیان مصادیق پرداخته  
اند، اما از این میان حقوق ایران و قانون اساسی 
ایراداتی است  ایران حاوی  جمهوری اسلامی 
که در طول پژوهش نیز به آن ها اشاره نمودیم 
مانند این که در اصل 24 قانون اساسی ایران 
صرفا به آزادی مطبوعات که بخشی از آزادی 
بیان محسوب می گردد، پرداخته شده است، 
در حالی که ضرورت اقتضا دارد که امر مهمی 
چون آزادی بیان به درستی و در اصلی جداگانه 

بیان گردد.
ایراد بعدی آن که محدودیت های ناظر بر آزادی 
بیان )که البته در قانون اساسی همان آزادی 
مطبوعات و نشریات آمده است که محدودتر 
در  شده اند،  بیان  کلی  صورت  به  نیز  است( 
حالی که جهت اجتناب و خودداری و همچنین 

پیشگیری از سوء استفاده هایی احتمالی توقع 
مبانی  به  مخل  دقیق  مصادیق  که  است  آن 
اسلام و مخل به حقوق عمومی دقیقا برشمرده 
شوند و مبنا و ضابطه تشخیصی نیز به دست 
داده شود، تا با ضابطه ای معین و عینی بدانیم 
که این محدودیت ها به چه صورت هستند و در 

چه مواقعی اعمال می گردند.
در واقع به بیانی شیواتر بایستی گفت: با توجه به 
اصل آزادی افراد و اشخاص و اصل برخورداری 
اصول  بسیاری  و  بشر  بنیادین  حقوق  از 
ایجاد شک در  مواقع  حمایت کننده دیگر در 
رابطه اعمال محدودیت بایستی اصل را بر عدم 
محدودیت گذاشت. یعنی هر گاه شک کردیم 
که آیا معیار الف محدودیتی برای آزادی بیان 
است یا خیر؟ حکم می کنیم که محدودیتی 
برای  استوار  و  متقن  دلایلی  اگر  اما  نیست، 
امری وجود داشته باشد در این حالت معیار 
الف را به عنوان یک محدودیت عنوان می کنیم، 
بنابراین استدلال، ضرورت تعیین و تشخیص 
بیان،  آزادی  اعمال محدودیت های  معیارهای 

بیش از پیش احساس می گردد.
منابع 

مصوب، . 1 ایران  اسلامی  جمهوری  اساسی  قانون 
1358 )اصلاحات 1368(. 
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روابط  و  فرهنگی  امور  کل  اداره  اساسی،  قانون 
عمومی مجلس شورای اسلامی، 1364، چهار مجلد.

قراچورلو، رزا. حق آزادی بیان در نظام بین المللی . 10
و در قانون اساسی جمهوری اسلامی ایران، مجله 

وکالت.
کاتوزیان، ناصر و همکاران. )1382(. آزادی اندیشه . 11

و بیان، انتشارات دانشکده حقوق و علوم سیاسی 



شماره 36
آبان 96

62

دانشگاه تهران، چاپ اول، بهار.
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محدودیت هاي حاکم بر آزادي مطبوعات در نظام 
حقوقي ایران و انگلستان، فصلنامه مطالعات حقوق 

بشر اسلامي، سال دوم، شماره 5.
لیتوانی.. 13 کشور  علیه  جاکساس  آقای  رأی   سند 

http://hudoc.echr.coe.int/sites/eng/
128039�001=pages/search.aspx?i

کشور . 14 پائولیوکاسعلیه  و  پائولیوکین  رأی  سند 
http://hudoc.echr.coe.int/sites/ لیتوانی. 

127610�001=eng/pages/search.aspx?i
مقدونیه . 15 جمهوری  علیه  پوپوفسکی  رأی  سند 

http://hudoc.echr.)ــق ــ ــاب ــ س )یوگسلاوی 
coe. int/s i tes/eng /pages/search.

127403�001=aspx?i
سند رأی ریستاماکی و کوروولا علیه کشور فنلاند.. 16

http://hudoc.echr.coe.int/sites/eng/
127395�001=pages/search.aspx?i

کــامــهــوریــت . 17 ــرونـــده  پـ رأی  ســنــد   .17
ترکیه. کــشــور  علیه  ــران  ــگ دی و  ــی  ــف  واک
http://hudoc.echr.coe.int/sites/eng/�

126797�001=pages/search.aspx?i
کرواسی. . 18 کشور  علیه  استوجانویچ  رأی  سند   .18

http://hudoc.echr.coe.int/sites/eng/
126361-001=pages/search.aspx?i
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مقدمه
و  نژاد  ساختارهای  درباره  دیدگاه ها  و  عقاید 
تحت  تنها  غربی  معاصر  جامعه  در  قومیت 
 تأثیر مؤسسات دانشگاهی، سیاسی، آموزشی 
و خانوادگی نبوده، بلکه این عقاید تحت  تأثیر 
از  عامه پسندی  اشکال  هستند.  نیز  رسانه ها 
تا  اخبار  پخش  از  تنوعی  رسانه ای؛  فرهنگ 
کلیپ های  و  بی محتوا  تلویزیونی  نمایش های 
موسیقی می تواند به شدت در شکل گیری و 
پی ریزی ایده هایی در مورد نژاد و قومیت مؤثر 
باشد. »انتمن« معتقد بود که رسانه ها، توجه 
به جنبه های خاص از واقعیت را برمی انگیزند؛ 
می سازند.«  رها  را  دیگر  عناصر  که  حالی  در 
رسانه ها تفسیرهای مسلطی را خلق می کنند 

که برای مخاطب مورد انتظار یا علاقمند جذاب 
 ،)1997  -  1995( »هال«  عقیده  به  باشد. 
رسانه ها تنها منبع قدرتمند ایده های مسلط 
درباره نژاد و قومیت نیستند، اما باید به عنوان 
محل دائمی تغییر معانی و کشمکش بر روی 
بدیهی  این  گیرند.  قرار  تأمل  مورد  معانی، 
آمریکایی هایِ  سو  یک  از  رسانه ها،  که  است 
آفریقایی تبار موفق و کامیاب را مورد تقدس 
افکار  همچنان  که  حالی  در  می دهد،  قرار 
قالبی نژادپرستانه را تأیید و تقویت می کند. به 
عقیده »جسیکا رودز« محقق مطالعات قومی 
نژادپرستانه  کلیشه های  جمعی،  ارتباطات  و 
قرن هیجدهم در رسانه های جمعی  زمان  از 
کلیشه  آن  خواه  شده اند،  ریشه سازی  آمریکا 
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نژاد، قومیت و تحلیل محتوای 
رسانه های ورزشی: یک تأمل انتقادی

چکید�ه
در این مقاله ما از رویکرد مطالعات فرهنگی برای نقد طبقه بندی های قومی 
و نژادی در مطالعات تحلیل محتوای رسانه های ورزشی استفاده کرده ایم، 
که نشان می دهد چگونه طبقه بندی های قومی و نژادی موجب طبیعی سازی 
اندیشه تفکر نژادی و حذف تمایزات قومی می شود. در ادامه باهدف نشان 
از  نمونه هایی  مطالعات،  این  در  رفته  کار  به  غالب  طبقه بندی  ابعاد  دادن 
تحلیل محتوای رسانه های ورزشی را آورده ایم. در این مقاله رویکرد ما از 
مطالعات فرهنگی نشأت می گیرد و روش ما بر پایه تئوری زمینه ای است، و 
در این مسیر از روش تحلیل محتوای کلامی که نسبت به کاراکترهای متنی 

ساختاری نژاد و قومیت حساسیت شناختی بالایی دارد، استفاده کرده ایم.
واژگان�کلید�ی

قومیت، رسانه، رسانه های ورزشی، تفکر انتقادی.

سجاد�فرجی��
 کارشناس ارشد ارتباطات، دانشگاه صدا و سیما
Sajaad.faraji@gmail.com

مقاله در مجله رسانه، فرهنگ و جامعه )media, culture and society(، جلد32، سری پنجم )839 - 819(، در 
آمریکا 2010 به چاپ رسیده است.
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به صورت تصویر »برده خوشحال و مهربان«، 
»یک قاتل سیاه پوست که به یک زن سفید 
پوست حمله می کند« یا آن »زن سیاه پوست 
هرزه« باشد. این اشکال تک بعدی و کلیشه ای 
از گروه های قومی و نژادی که از طریق رسانه ها 
ارائه می شود تنها به زمینه و بستر اجتماعی 
»تـِـروال«  نمی شود.  منحصر  متحده  ایالات 
)2005(، در یک تحلیل حول بازنمایی قومیت 
در اتحادیه اروپا و اخبار هلند، دریافت که تعابیر 
اجتماعی منفی از اقلیت های قومی به وسیله 
تعمیم های رسانه ای برقرار شده اند، برای مثال: 
پیوند قومیت با اخبار منفی از قبیل »تبهکاری 

و انحراف.«
بودن رسانه های ورزشی،  عامه پسند  دلیل  به 
نقش  رسانه ها  این  که  می شود  فرض  چنین 
مهمی در معانی داده شده به نژاد و قومیت، ایفا 
می کنند )بروس، 2004(. محققان رسانه های 
راوو  و  هاینز )2000(  بویل،  قبیل  از  ورزشی 
دهه های  در  که  می کنند،  استدلال   )2003(
گذشته پوشش تلویزیونی ورزش های حرفه ای 
یافته  افزایش  جهانی  مقیاس  در  ــردان  م
در  تلویزیونی  ورزش  اجتماعی  قدرت  است. 
ورزشی  ستاره های  محبوبیت  و  عامه پسندی 
سیاه  )دونده  بولت1«  »یوسین  مانند  مردان 
آنــری2«  ری  »تیه  و  جامائیکایی(  پوست 
)فوتبالیست سیاه پوست فرانسوی(، که ممکن 
بانفوذ  و  مدل های  تأثیرگذار  عنوان  به  است 
برای جوانان سیاه پوست و مخاطب رسانه ها 
به خدمت گرفته شوند، بدیهی است. بنابراین 
هریس  و  دیویس  همچون  انتقادی  محققان 
رسانه های  که  هستند  باور  این  بر   )1998(
ورزشی، اقلیت های قومی و نژادی را به شیوه 
نتیجه،  به تصویر می کشند که در  کلیشه ای 
نژادی در سطح جامعه  و  قومی  نابرابری های 

را به صورت گسترده تقویت و تأیید می کنند.
بروس )2004( می گوید، گزارشگران ورزشی 
مستقیم(  )پخش  زنده  صحنه  یک  در  که 

1. Usain Bolt 

2. Thierry Henry

کار می کنند ممکن است به طور ناخودآگاه، 
ایدئولوژی های نژادی را ترسیم کنند، چون آن ها 
وقت اندکی برای فکر کردن به واکنش هایشان 
در مورد آنچه که در زمین بازی اتفاق می افتد 
را دارند. اهمیت اجتماعی این کلیشه سازی های 
نژادی، اغلب در حیطه گفتمان عمومی و در 
انگاشته  نادیده  ورزشی  رسانه های  خصوص 
تلویزیونی  ورزشی  برنامه های  زیرا  می شوند، 
عموما به عنوان دارندگان دلالت های اجتماعی 

وسیع و گسترده در نظر گرفته نمی شوند. 
مقاله ای در روزنامه ملی هلند از ویسرز به این 
مسئله ارجاع می دهد که رسانه های )ورزشی( 
و  معین  نژادی  و  قومی  مقوله های  ارائه  در 
نتیجه  در  دارنــد،  بــارزی  استعداد  مشخص 
مقوله های قومی و نژادی را برای مخاطبان شکل 
می دهند و تجسم می بخشند )هال، 1995(. 
ویسرز استدلال می کند که پدیده جدید خود 
را به زودی نمایان می کند؛ »پناهنده پیشین 
مانند:   ،»... فوتبال حرفه ای  بازیکن  عنوان  به 
از  جان4  کولیس  اتیوپی،  از  هرسی3  یوسف 
لیبریا و هریس مدونیانین5 از بوسنی. این نقل  
قول ها، کثرت و دامنه مقوله های قومی بازنمایی 
شده توسط رسانه های ورزشی را نشان می دهد. 
اگر چه این نقل قول ها به کشور هلند منتسب 
می شود، اما برای تیم های حرفه ای ورزشی در 
سراسر جهان مشترک است )ویسرز، 2005(. 
به  نژادی  و  قومی  مقوله های  ماهیت  تاکنون 
رسانه های  محققان  توسط  شده  گرفته  کار 
ورزشی مورد بی توجهی قرار گرفته است. در 
با طرح سؤال  این مقاله ما این بی توجهی را 
انتقادی مورد خطاب قرار می دهیم و جنبه ای 
که  می کنیم  ترسیم  را  فرهنگی  مطالعات  از 
استدلال کنیم چنین طبقه بندی هایی ممکن 
را طبیعی  نژادی  اندیشه  قالب  و  است شکل 
جلوه دهد، متعاقبا ما جایگزین های ممکن را 
در برابر طبقه بندی های موجود مطرح می کنیم.

3. Youssouf Hersi

4. Collins John

5. Haris Medunjanin
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چارچوب نظری
و  ورزش  در  تأمل  فرهنگی  مطالعات  مشیِ 
رسانه ها به عنوان جنبه هایی از فرهنگ است، 
زیرا که در بین مردم ایده هایی در مورد رنگ 
پوست و میراث فرهنگی که به بقیه اعضای 
جامعه تعمیم داده می شود را به شکل قاعده 
درمی آورند و در آن مداخله می کنند. استوارت 
است  فرهنگی  مطالعات  طرفداران  از  هال، 
که در زمینه گفتمانی که با واسطه رسانه ها 
گفتمان  او  می کند.  صحبت  می شود،  ایجاد 
از ارجاع به مسئله یا  را به عنوان شیوه هایی 
ویژه  درباره یک موضوع  آگاهی ساخته شده 
از  تعریف می کند. گفتمان شیوه های معینی 
صحبت در مورد یک موضوع تولید می کند و 
شیوه های دیگر صحبت )گفتگو( درباره موضوع 
را منع و محدود می کند. در این معنی، گفتمان 
موضوع را ایجاد، تعریف و آن را تولید می کند 
)هال، 1997(. از منظر مطالعات فرهنگی، نژاد 
و قومیت هر دو پدیده اجتماعی هستند که 
از طریق گفتمان ها ایجاد و احیا شده اند. این 
کدام  هر  در  قدرت  نابرابری های  گفتمان ها 
انعکاس  را  جامعه  در  قدرتمند  گروه های  از 
نامگذرای،  در  بیشتری  قدرت  که  می دهند 
طبقه بندی و تعریف واحدهای کمتر قدرتمند 
که  می کند  استدلال   ،)1997( دایر  دارند.  را 
اکثریت قوم سفید تمایل دارند که )سیاهان( 
را »دیگری« خطاب کنند، اما خودشان را نه. 
و  قومی  اقلیت  گروه های  که  می کند  ادعا  او 
نژادی، به صورت کلیشه ای بازنمایی شده و در 
محدوده خودشان نگهداری و محصور می شوند. 
این مسئله بدیهی است، برای مثال، زمانی که 
خطرناک  و  نالایق  تنبل،  عنوان  به  سیاهان 
نژاد  که  آن  حال  می شوند،  شخصیت سازی 
یا قومیت سفیدپوستان که تنبل و بی کفایت 
دیده می شوند اغلب بی نشان )بدون برچسب 
زدن( رها می شوند. سفید پوستان، نژادپرست 
به نظر نمی رسند، همچنان که هنجار اجتماعی 
نیز چنین است )دایر، 1997(. این بحث را در 

این مقاله بیشتر بسط می دهیم.

رسانه های  در  قومیت  و  نژاد  تحلیل 
ورزشی: تحلیل محتوا

از  بسیاری  شمار  ورزش،  رسانه ای  پوشش 
مردم را در زمان واحد تحت سیطره درآورده 
و به دلخواه تصورات نفوذپذیری درباره نژاد و 
قومیت تدارک می بینند. این تحقیق، ما را به 
سوی کشف محتوای این تصورات که رسانه ها 
آن را عرضه می دارند، راهنمایی خواهد کرد. 
محققان با هدف دستیابی به معانی داده شده 
به نژاد و قومیت در رسانه های ورزشی، حجم 
موضوع  را  ورزشــی  گزارش های  از  وسیعی 
مطالعه تحلیل محتوای کلامی قرار می دهند. 
در  دسترس  در  مطالعات  نخستین  از  یکی 
خصوص رسانه های ورزشی توسط رین ویل و 
مک کورمک در سال )1997( انجام شده است، 
و فرض گرفته مسئله نژاد بازیکنان تحت  تأثیر 
آن ها  نتایج  است.  آمریکا  ورزشی  رسانه های 
نشان داد که گزارشگران فوتبال، بازی بازیکنان 
سفید پوست را تمجید و آن ها را به گونه ای 
درخشان و  تأثیرگذارتر از بازیکنان سیاه  پوست 
بازنمایی کرده اند. با توسعه مطالعات کلاسیک 
مطالعات  این  نتایج  محققان،  سایر  توسط 
نژادپرستانه  پیام های  اگرچه  که  داد  نشان 
صریح، از برنامه های رادیو- تلویزیون ورزشی 
حذف شده اند، ولی هنوز تمایلات و تعصبات 
قومی و نژادی به صورت نهان تر رخ می دهد. 
در چنین  کلیشه های جای سازی شده  اغلب 
طبیعی  که  هستند  کلیشه هایی  برنامه هایی 
و ذاتی هستند؛ قوی مترادف با ورزشکار مرد 
سیاه پوست. باهوش و سخت کوش مترادف با 
ورزشکار مرد سفید پوست )استمن و بیلینگز، 
2001(. چنین کلیشه هایی از لحاظ قومی و 
نژادی بی طرفانه و خنثی نیستند، از آنجایی 
که مردم ارزش های والا یا پست و درجه دوم 
رسانه ها  می زنند.  پیوند  کلیشه ها  آن  به  را 
در  را  پوست  سیاه  مردان  افراطی  شکلی  به 
ورزش های سخت و دوشوار بااستعداد توصیف 
می کنند. برای مثال، بررسی شده سیاهان تنها 
با عنوان »دیگری« ستایش شده اند )لئونارد، 
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2004(. رسانه ها دوگانگی ذهن و بدن ایجاد 
سیاه،  ورزشکاران  که  بدین صورت  می کنند، 
و  قوی  و  عالی  بدن هایی  با  به طور مشخص 
تلویحا با ذهن هایی بی ثبات همبسته هستند 
مثال  برای   .)2001 فلمینگ،  و  )کارینگتون 
روزنامه ملی هلند به بازیکنان آفریقایی باشگاه 
ارجاع  سی1«  جی  »رودا  حرفه ای  فوتبال 
پیش بینی،  قابل  غیر  سرزنده،  که  می دهد 
سریع، از لحاظ فیزیکی نیرومند و از لحاظ فنی 
لحاظ مهارت ضعیف  از  اما  شایسته هستند، 
بازنمایی های  چنین   .)2007 )دِکر،  هستند 
رسانه ای با فهم عامه در این که ورزشکاران سیاه 
پوست در ورزش های حرفه ای و غیر حرفه ای 
نیرومند  و  ورزشکار  ذاتی  و  طبیعی  طور  به 
هستند، در حالی که ورزشکاران سفید پوست 
هستند،  مجهز  تصمیم گیری  مهارت های  به 

سازگار است )لانگ و همکاران، 1997(.
انگاریِ  دوگانه  این   )1998( جانسن  و  سابو 
ذهن و بدن را به نژادپرستی روشنفکرانه نسبت 
می دهند؛ موفقیت های سیاهان در ورزش به 
صورت امری دست یافتنی و قابل پذیرش جلوه 
داده می شود اما در دیگر حوزه های اجتماعی 
و سیاست  دانشگاهی، شغل  مانند حوزه های 
شایستگی های  که  آنجایی  از  نیست.  چنین 
اندیشورانه در جوامع غربی عموما باارزش تر از 
شایستگی های جسمانی هستند، این گفتمان 
یا این نحو از گفتمان عمدتا وضعیتی را فراهم 
می آورد که مرد سفید پوست نسبت به مرد 

سیاه پوست رجحان یابد. 
اگرچه تحلیل محتوای حجم وسیعی از گزارش 
ورزشی کمک مهمی به فهم عالمانه تعصبات 
کرده  ورزشی  رسانه های  در  نژادی  و  قومی 
در  نژاد  و  قومیت  تعریف  اما چگونگی  است، 
است.  مشخص  و  معلوم  کمتر  مطالعات  این 
ریین ویل و مکک ورمک )1977( برای تعریف 
نژاد ورزشکاران، از مقوله های دوبخشی سفید- 
سیاه استفاده کرده اند. بسیاری از پژوهش ها در 

1. Roda JC Kerkrade

عرصه روابط نژادی از نژاد به عنوان یک مفهوم 
اجتماعی، یک دسته بندی ثابتی ارائه داده اند، 
چنین  که  است  شگفتی  بسی  جای  حال 
فهم هایی با تحلیل محتواهایی که رسانه های 
ورزشی را مطالعه می کنند ترکیب شده است، 
زیرا فرض بر این است که گزارش های ورزشی 
کشیدن  چالش  به  یا  تأیید  در  مهمی  نقش 
معانی مسلط نژاد و قومیت دارند. این تعاریف 
و طبقه بندی ها، یافته ها و سؤال های تحقیق را 
تحقیق  این  قرار می دهند. هدف  تحت  تأثیر 
متشکل از سه لایه است: نخست این که آیا 
طبقه بندی دوبخشی سفید و سیاه ریین ویل و 
مک کورمک هنوز بر تحلیل محتواهای حجم 
وسیعی از گزارش های ورزشی حکم فرما است 
را مورد بررسی قرار می دهیم. دوم، ما از رویکرد 
مطالعات فرهنگی برای مطالعه وسعت هر کدام 
از روش های تحلیل محتوای کلامی، که یک 
روش شناسی معتبر برای مطالعه ساختارهای 
بهره می بریم.  است،  قومیت  و  نژاد  اجتماعی 
سوم، ما یک رویکرد جایگزین از تحلیل های 
محتوای حجم وسیعی از گزارش های ورزشی 

ارائه می دهیم.
زمینه و تلفیق نژاد و قومیت

که  می کند  نشان  خاطر   )2002( اریکسن 
با  محققان اغلب بین مفاهیم نژاد و قومیت، 
و  موروثی  تفاوت های  با  نژاد  ساختن  مرتبط 
زیست شناختی و قومیت با تفاوت های فرهنگی 
تمایز قائل می شوند. تا به حال هر دو مفاهیم 
)نژاد و قومیت( با هم، همپوشانی داشته و معانی 
آن ها با یکدیگر تلفیق شده است. برای مثال، 
دولت هلند2 از یک طبقه بندی دوگانه بر پایه 
 »autochtonen« و »allochtonen« مقوله های
 »autochtoon« اصطلاح  می کند.  استفاده 
اصطلاح  و  بومی،  عنوان  به  تسامحا  می تواند 
»allochtonen« به عنوان بیگانه ترجمه شود. 
اما از آنجایی که این اصطلاح ها درباره نژاد و 
شده اند،  هلندی  زبان  گفتمان  وارد  قومیت، 

2. Netherlands 
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بنابراین ترجمه دقیق آن ها به انگلیسی ممکن 
اگر  هلند،  دولت  سیاست  اساس  بر  نیست. 
فردی یکی از والدین اش بیرون از هلند متولد 
شده باشد، به عنوان »allochtonen« یا همان 
غیر بومی و اگر هر دو والدینش در هلند متولد 
شده باشند، به عنوان »autochtoon« یا همان 
بومی دسته بندی می شود. به نظر می ر سد در 
کشور پادشاهی هلند گفتمان رسمی و عمومی 
درباره نژاد و قومیت شکل یافته است، و عموما 
این نوع گفتمان در گفتمان علمی و عامه پسند 
برده شده  کار  به  آمریکای شمالی  و  بریتانیا 

است.
محققان   ،)1991( رات  جــان  و  فیلومنا 
استدلال  هلند  قومی  و  نژادی  روابط  حوزه 
مقوله های  همین  وجود،  این  با  که  کرده اند، 
»allochtonen« و »autochtoon« نیز آمیخته 
به تبعیضات نژادی شده اند؛ زیرا رنگ پوست به 
یک نشان مهمی در تعریف هر دوی مقوله  ها 
در گفتمان روزمره تبدل شده است. در گفتمان 
عامه پسند هلند، اصطلاح »allochtonen« به 
اقلیت های قومی غیر غربی رنگین پوست ارجاع 
داده می شود. اکثریت سفید پوست هلند نیز 
پنداشته  بومی  یا   »autochtoon« عنوان  به 
می شوند. این تعابیر هلندی نشان می دهد که 
چگونه نژاد و قومیت مفاهیم ویژه و هم  بافتی 
هستند و اغلب با هم تلفیق شده اند، نظر به این 
که دسته بندی های قومی به طور ضمنی از نظر 
ویژگی های نژادی مثل رنگ پوست مشخص 
و تعریف می شوند. آن هایی که نژاد و قومیت 
را با استفاده از تحلیل محتوا مطالعه می کنند 
باید نسبت به این که چگونه این مفاهیم در 
زمینه خاص مطالعاتی گویای همه چیز باشد، 

حساس باشند. 
فهرستی از تحلیل های محتوا

به منظور بررسی دامنه طبقه بندی های سیاه- 
سفید در تحلیل های محتوای نژاد و قومیت در 
گزارش ورزشی، ما نیز مقاله های تجربی علمی 
را که از تحلیل محتوای کلامی برای مطالعه 
رسانه های  در  قومیت  و  نژاد  تصویر  و  نقش 

ما  کردیم.  بررسی  را  بود  برده  بهره  ورزشی 
تحلیل محتوا را به عنوان روش سنجش حجم 
کدگذاری  با  ورزشی  گزارش های  از  وسیعی 
تعریف  ورزشــی  گزارشگران  وصفی  عناصر 
می کنیم. یکی از نقاط قوت تحلیل محتوا در 
این مقاله، آن است که تحلیل محتوا بازنمایی 
ورزشکاران گروه های قومی و نژادی مختلف را 
مقایسه می کند، که شامل ورزشکاران سفید 
پوست هم می شود. فرض ما بر این است که 
هر کسی از نظر نژادی و قومی موضع فکری 
پوست  سفید  ورزشکاران  بازنمایی  و  دارد، 
فرصتی برای بررسی امتیاز سفید پوست بودن 
اختیار محققان  را در  در یک فرهنگ سفید 
قرار می دهد. به علاوه، به دلیل این که نتایج 
تحلیل محتوا بر اساس حجم وسیعی از گزارش 
ورزشی است، تعصبات قومی و نژادی احتمالی 
که ممکن است امتیاز سفید پوست بودن را 
آشکار سازد، به آسانی قابل چشم پوشی نیست. 
به این ترتیب، مطالعاتی که بر روی نمادهای 
ستاره های  مانند  سیاهان  ورزشی  رسانه های 
جردن2  مایکل  و  برایانت1  کوبی  بسکتبال، 
یا  تنیس،  ورزش  ستاره  ویلیامز3  خواهران  یا 
مطالعاتی که بر روی یک گروه قومی و نژادی 
ویژه متمرکز بود را رد کردیم، زیرا آن ها شامل 
پوستان  سفید  ورزشی  ستاره های  بازنمایی 
نمی شدند. تاکنون تمرکز پژوهش مان بر روی 
اشکال مسلطی از تحلیل های محتوای کلامی 
بود و برخی مطالعات از قبیل مطالعات هاردین 
)2004(، که تنها بر روی بازنمایی بصری نظر 
داشت را نادیده گرفتیم. ما از منابع گوناگونی 
برای یافتن مقاله هایی که روش تحلیل محتوا 
را برای مطالعه نژاد و قومیت به کار بسته اند، 
و  قومی  دسته بندی های  و  کردیم  استفاده 
نژادی به کار رفته در این تحلیل های محتوا 
برای طبقه بندی ورزشکاران تحت مطالعه  را 
آزمودیم. هدف این مرحله از مطالعه، آگاهی 

1. Kobe Bean Bryant

2. Michael Jordan

3.Williams sisters
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اجرای  مرسوم  روش هــای  به  نسبت  یافتن 
در  قومیت  و  نژاد  کلامی  محتوای  تحلیل 
از  بود.  ورزشی  گزارش  از  وسیعی  حجم های 
آنجایی که تمرکز این مقاله بر روی ترفندهای 
طبقه بندی در تحلیل محتوا است، در ادامه به 
می کنیم.  اشاره  قیاسی  محتوای  تحلیل های 
نتایج این تحقیق در ذیل نشان و مورد بحث 

قرار گرفته است.
تحلیل  در  قومیت،  نژاد/  طبقه بندي هاي 

محتواي قیاسی
کلامي  محتواي  تحلیل  روش  مقاله،  سیزده 
قیاسی را به کار برده اند )پیوست الف. جدول 
پوشش  تعداد،  این  از  مقاله  ده  یک(.  شماره 
تلویزیوني و سه مقاله رسانه هاي چاپي را مورد 
تجزیه و تحلیل قرار دادند. 9 مقاله منحصرا بر 
ورزشکاران مذکر، یازده مقاله بر زمینه و بافت 
گزارش  بر  نیز  مقاله  دو  و  آمریکا  )فرهنگی( 

فوتبال در بریتانیا تمرکز داشتند. 
دانشوران  این  که  می دهد  نشان  بررسی ها 
به طرق مشابه  نژادي و قومي  از طبقه بندي 
قومیت  یا  نژاد  اغلب  آن ها  کرده اند.  استفاده 
سیاه  عبارات  با  قیاسي  راه  از  را  ورزشکاران 
کرده اند.  کدگذاري  سفید  پوست  و   پوست 
یا  نژاد  روش،  بخش  در  دانشوران  از  بسیاري 
قومیت ورزشکاران را به طرق ترکیبي و متنوع 
توصیف  قسمت  در  اغلب  اما  کرده،  تعریف 
پوست-  سیاه   نژادي  دوگانگي  از  نتایجشان، 
مثال،  براي  کردند.  استفاده  سفید  پوست 
ایستمن و بیلینگز )2001( برنامه هاي رادیویي 
مورد  را   )1999( سال  دانشگاهي  بسکتبال 
تجزیه و تحلیل قرار دادند و نژاد ورزشکاران را 
به صورت )سیاه، سفید، لاتین، آسیایي و سایر/ 
نمي دانم(، تعریف عملیاتی کردند، با این حال 
ورزشکاران  به  منحصرا  تحقیقشان  نتایج  در 
است.  داده شده  ارجاع  پوست  و سفید   سیاه  
و  لاتین  و  آسیایي  بازیکنان  آن ها  که  چرا 
همچنین بازیکناني که تحت عنوان گزینه های 
سایر/ نمي دانم بودند را با هم در دسته فراگیر 
»سیاه پوستان« گروه بندي کرده بودند. بیرد و 

آتسلر )2007(، نیون )2005( و رادا و ولفمایر 
به  را  پوستان«  »سیاه  طبقه بندي   )2005(
کار نبرده اند، ولي با طبقه بندي ورزشکاران به 
آمریکایي  »آفریقایي هاي  یا  پوست«  »سفید 
کرده اند.  استفاده  دوگانه  از طبقه بندي  تبار« 
محققاني  تنها   ،)1996( همکاران  و  سابو 
نژادي/ قومي  از طبقه بندي  دوگانه  بودند که 
بر  را  آن ها طبقه بندی خود  نکردند.  استفاده 
مبنای آنچه که در سرشماری ایالات متحده 
آمریکا تعریف و طبقه بندی شده بود، قرار داده 
بودند و بنابراین ورزشکاران تحت مطالعه را در 
قالب سیاه، سفید، آسیایی و آمریکایی )لاتین( 
اسپانیایی تبار دسته بندی کردند. محققان اغلب 
طبقه بندي هاي  از  استفاده  در  محدودیت ها 
تحقیقات  در  سفید  و  سیاه  دوبخشی  نژادي 
خود را تصدیق کرده  اند. براي مثال، مک کارتي 

و همکاران )2003( مي گوید:
برچسب زني صرف به مردم با عنوان »سیاه« 
یا »سفید«، به شکل قابل تصدیقی نادرست 

و خام دستانه است.
اگرچه این محققان به نقص طرح طبقه بندی 
سیاه و سفید پوست در تحقیقاتشان اعتراف 
توجیه  در  دلیل  چندین  آن ها  اما  کرده اند، 
چنین  آن ها  ــد.  داده ان ارائه  مفهوم سازیشان 
تعصبات  تحت  تأثیر  که  کرده اند  استدلال 
تحقیقات پیشین در حوزه قومی و نژادی در 
گزارش های رسانه های ورزشی بودند. برای مثال، 
دنهام و همکاران )2002(، توضیح می دهند که 
انتخاب آن ها )نحوه به کار بستن مقوله های نژاد 
و قومیت( با کلیشه ها و مطالعات قبلی که دقیقا 
مبتنی بر تعابیر دوگانه از نژاد و قومیت بودند، 
استدلال  پاورقي  در  سایرین  است.  سازگار 
کرده اند که به منظور ایجاز از اصطلاحات سفید 
بیلینگز  مقابل،  در  کرده اند.  استفاده  سیاه  و 
)2004(، که بازنمایي  رسانه ها از بازیکنان خط 
حمله فوتبال آمریکایي را مورد پژوهش قرار 
داده است، استفاده از طبقه بندي هاي دوگانه 
زیرا  است،  کرده  تصدیق  و  توجیه  را  نژادي 
ورزشکاران مورد مطالعه اش تنها شامل سیاه  
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و هیچ گروه  بودند  پوستان  و سفید   پوستان 
نژادي دیگري را شامل نمی شد. مک کارتي و 
همکاران )2003(، که زمینه و بافت فرهنگی 
بریتانیا را مورد پژوهش قرار دادند، برچسب زني 
خود بر ورزشکاران با عنوان سفید و سیاه را 
که  کردند  تصدیق  و  توجیه  استدلال  این  با 
برجسته اي  طور  به  بریتانیا  در  نژادي  روابط 
طبقه بندي هاي  بین  کلي  تفاوت هاي  بر 

»بریتانیایي« و »سیاه« استوار است. 
بررسي طبقه بندي سیاه  پوست- سفید  

پوست از منظر مطالعات فرهنگي 
عملیاتی  تعریف  روند  که  می دهیم  نشان  ما 
پیشین از نژاد و قومیت، سؤالات روش شناسی 
و نظری را پیش می کشد. آن هایی که پایه گذار 
این مطالعات بودند، اغلب اصطلاح نژاد و قومیت 
)سیاه/  ثابت  دوگانه  مقوله  یک  عنوان  به  را 
سفید(، پیش از شروع تحقیق تدوین کردند. به 
بیان دیگر، آن ها مقوله های خود تعریف را بدون 
بررسی قبلی ایجاد کردند. استدلال ما بر این 
است که این طبقه بندی های قیاسی مسئله دار 
است. در وهله نخست این که، طبقه بندی های 
نــدارد،  وجــود  ابهام  بــدون  ــژادی  ن و  قومی 
بلکه توسط مردم ساخته شده و تحت  تأثیر 
زمینه های تاریخی و روابط قدرت قرار دارند. 
تحکیم برده داری در مستعمره های اروپایی ها 
موجب ایجاد درکی از مفهوم نژاد شد، که به 
ایجاد هویت های نژادی برای برده های آفریقایی 
و اروپایی ها انجامید؛ برده های آفریقایی »سیاه« 
و  )امُی  »سفید«  اروپایی ها  و  شدند  نامیده 
وینانت، 1986(. از آن جایي که سفیدها عموما 
خودشان را پیشرفته تر، متمدن تر و اخلاقي تر از 
سیاه پوستان مستعمره نشین مي دانستند )میلز، 
1989(، در نتیجه این نحو بازنمایی از )نژاد( 
موجب  تاریخي  لحاظ  به  سیاه«،   – »سفید 
که  است،  شده  نــژادی  گفتمان  یک  ایجاد 
قدرت استعماری سفید پوستان را برتري داده و 
مشروعیت مي بخشد. به مرور زمان، این ایده ها 
به گونه ای پیچیده و به شکل یک ایدئولوژی 
کاملا آگاهانه درباره رنگ پوست، توانایی هاي 

ذهني و مهارت هاي فیزیکي به عرف تبدیل 
شدند، که سیاه  پوستان را با زور بازو و سفید  
پوستان را با هوش مرتبط می ساخت )دیویس، 
در  معاصر  جامعه شناسان  اگرچه   .)1990
مسئله دار  و شأن  علمي  بي اعتباري  خصوص 
زیست شناختي نژاد توافق دارند )میلز، 1989(، 
ناشی  زیست شناختي  دیدگاه هاي  این  ولي 
پوستان  سیاه   بین  »طبیعي«  تفاوت هاي  از 
قرن  مطالعات  در  همچنان  سفید  پوستان  و 
بیست و یکم دیده مي شود. برای مثال، انتین 
)2000(، از بازنمایی ورزشکاران سیاه پوست 
در ورزش هایی خاص را به عنوان شاهدی بر 
این که سیاه پوستان به طور طبیعی و ذاتی 
از  مناسب تر  ورزشی  عملکرد  و  ورزش  برای 
است.  کرده  استفاده  هستند،  پوستان  سفید 
به همین شکل، اگرچه هابرِمان )1997( باور 
عمومی به برتري جسمي سیاهان را با عناوین 
فولکلور نژادي و افسانه هاي نژادي مي نامد، اما 
وي نیز استدلال مي کند که امید است علوم 
غربي سرانجام بتواند اسرار روان شناختي بدن 
سیاهان را کشف و تشریح کند. سنت لوئیس 
)2004( به این مقوله با عنوان چرخش علمي 
وسیله  به  که  مي کند،  اشاره  نژاد  سوي  به 
مشخص  و  توصیف  آکادمیک،  پرسش هاي 
بحث های  که  مي کند  استدلال  وي  مي شود. 
فرضیه هاي  ارتقای  به  چنیني  این  آکادمیک 
عرف به سطحي از دانش علمی کمک مي کند. 
مک دونالد  و   )1990( دیویس  گفته  به 
)2005(، این استفاده غالب از نژاد و قومیت به 
عنوان طبقه بندي هاي سیاه – سفید هنجار و 
ثابت که ذاتا و به طور فطری از یکدیگر متفاوت 
شده  عرفی  گفتمان  تــداوم  سبب  هستند، 
مهارت  و  پوست، ظرفیت ذهني  رنگ  درباره 
طبقه بندي  ترتیب،  بدین  مي شود.  جسمي 
سنتي سیاه – سفید که هنوز در تحلیل هاي 
محتواي کلامي رسانه هاي ورزشي بسیار غالب 
ایدئولوژیکي  لحاظ  از  الف(،  )پیوست  است 
خنثي نیست، بلکه به لحاظ اجتماعي در یک 
شده  ساخته  پوستان  سفید  برتر  ایدئولوژي 
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که سفید پوستان را به سیاه  پوستان برتري 
که  مي کند  استدلال   ،)1995( هال  مي دهد. 
چنین پذیرشي از طبقه بندي سیاه – سفید 
در  که  دارد  قومیتي  و  نژاد  از  غفلت  بر  دال 
بحث ها وجود دارد، و همچنین دلالت بر نبود 
عرف  دنیاي  در  استدلال  قدرت  و  ایدئولوژي 
بنابر  مفروض است؛ هنگامي که پژوهشگران 
عادت از پیش تعین شده، نژاد یا قومیت را به 
صورت متغیرهاي ثابت سیاه – سفید تعریف 
مي کنند، به همین صورت نیز شکلي از دانش 

نژادپرست را بازتولید مي کنند و مي پذیرند. 
و  نژاد  معاصر،  دانشوران  آثار  اغلب  اگرچه 
قومیت را به عنوان سازه هاي اجتماعي تصدیق 
و بازشناسی می کنند، اما این امر نظام سلسله 
طبقه بندي هاي  با  مرتبط  اجتماعي  مراتب 
نژادي و قومي را بر هم نمي زند. دایر )1997(، 
و  نژاد  تعریف  در  قیاسی  که سلطه  مي گوید 
قومیت سبب مي شود تا سفید پوستان گروه 
ممتازي باشند، که بتوانند نژاد یا قومیت خود را 
به عنوان هنجار، و در همان حال سیاه  پوستان 
را به عنوان »سایر«، »ثانوي« و منشأ مشکل 

بازنمایی کنند. 
)از(  قیاسي  استفاده  دیگر  مسئله دار  جنبه 
طبقه بندي سیاه – سفید در تحلیل محتوای 
طبقه ای آن است که تمایزهاي قومي در درون 
محو  را  سفیدها  و  سیاهان  طبقه بندي هاي 
مردم  از  دامنه گسترده اي  واقع  به  و  مي کند 
مي توان  نه  را  آن ها  که  مي کند،  مستثني  را 
سفید و نه سیاه در نظر گرفت، که از آن جمله 
مي توان به آسیایي ها، بومیان آمریکا، لاتین - 
)دایر،  کرد  اشاره  یهودي ها  و  اسپانیایي ها 
1997(. یک چنین دسته بندي، طبقه بندي هاي 
نژادي/ قومي را به عنوان واقعیت هاي دوقطبي، 
ثابت و غیر مبهم مي پذیرد و ضرورت مي بخشد 
)آندرو، 1996؛ دیویس، 1990(. با این حال، 
و  نژاد  از  آمریکایي  بنیان  عملیاتي سازي  این 
همچنان  کاستي هایش–  علي رغم   – قومیت 
در تحلیل هاي محتواي رسانه هاي ورزشي در 
در  پژوهشگران  دارد.  ادامه  دیگر  کشورهاي 

زمینه و بافت اروپاي غربي نظیر هلند )که در 
اقلیت هاي  بر  عمومي  استدلال  و  بحث  آنجا 
قومي یا فرهنگي متمرکز است و نه بر دوگانه 
نژادي سیاه – سفید( نیز از مفهوم سازي نژادي 
استفاده  – سفید  تعریف شده سیاه  از پیش 
کرده اند، که مي تواند تمایزهاي قومي را مبهم 

و محو کند. 
آیا روش تحلیل محتواي قیاسی هنوز باید 

استفاده شود؟
است  استوار  فرض  این  بر  فرهنگي  مطالعات 
نیستند،  ثابت  و  باثبات  قومیت  و  نژاد  که 
و  معاني  با  ناهمگن  و  موقتي  سازه هاي  بلکه 
طبقه بندي هاي مشخص –به لحاظ زمینه اي و 
بافتي– هستند. این امر اشاره بر آن دارد که 
روش تحلیل محتواي قیاسی –که مشخصه آن 
دسته بندي داده هاي زیاد در طبقه بندي هاي 
ثابت است– به ندرت باید مورد استفاده قرار 
از یک  انتقادي  متني  تحلیل  بگیرد. چندین 
موضع ره گشا و ضد ماهیت گرا نسبت به نژاد 
و قومیت استفاده مي کنند که به وراي دوگانه 
سیاه و سفید می روند )آندرو، 1996؛ جکسون، 
1998؛ اسپنسر، 2004؛ لئونارد، 2004(. این 
پیرامون  رسانه ها  بازنمایي هاي  نویسندگان 
مشاهیر ورزشي را مورد تجزیه قرار دادند، که 
نشان مي دهد معاني و طبقه بندي هاي نژادي و 
قومي چگونه دلالت  کننده  هایي شناور هستند و 
جهان شمول و ثابت نیستند، بلکه به همگرایي 
عوامل زماني و موقعیتي و همچنین به نقطه  
نظرهاي متنوع قومي بستگي دارد که بر اساس 
آن ها ساخته شده اند )جیمسون، 1998(. این 
مطالعات بر روي بازنمایي  رسانه ها از تک تک 
نمادهاي ورزشي و گفتمان های پیرامون آن ها 
متمرکز بودند. اما، آن ها بازنمایي  ورزشکاران با 
ریشه های گوناگون نژادي/ قومي را در پوشش 
قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد  ورزش  رسانه ای 
نمي دهند و این برخلاف روشی است که توسط 
نکته  و  شده  انجام  قیاسی  محتواي  تحلیل  

تمرکز این مقاله است. 
با  مي توانند  آکادمیک  و  عوام  گفتمان های 



شماره 36
آذر 96

71

20

هم تفاوت داشته باشند. بومان )1999( –که 
یک انسان شناس است– استدلال کرده است 
قومیت  و  نژاد  درباره  ماهیت گرا  ایده های  که 
است هنوز هم  رد شده  دانشوران  توسط  که 
مي تواند در گفتمان عوام بسیار متقاعدکننده 
در  قومیت  و  نژاد  از  قیاسی  تعاریف  باشد. 
رسانه ها  و  سیاسي  ادبیات  روزمره،  محاورات 
)ورزشي( بسیار موردپسند هستند، و توسط 
استفاده  قومي مورد  نژادي/  اقلیت  و  اکثریت 
عوام  گرا  شیوه  این  اگرچه  مي گیرند.  قرار 
نگرشي از نژاد و قومیت را دربردارد که کم و 
بیش سایرین و خود را در طبقه بندي هاي به 
ظاهر ثابت نژادي/ قومي ذات پنداري مي کند، 
نادیده  امر نمي تواند توسط دانشوران  این  اما 
گرفته شود، چرا که واقعیاتي را شکل مي دهد 
که ما نیاز به درک آن داریم )بومان، 1990: 
90(. به همین دلیل مي گوییم که دانشوران 
نباید شیوه و رویکرد عوام گرا نسبت به نژاد و 
قومیت را به عنوان نادرست، و دیدگاه »ره گشا 
و سازنده« را که در بالا بدان اشاره شد را به 
دو  این  باید  بلکه  کنند،  تلقي  عنون صحیح 
دیدگاه را با یکدیگر جمع کنند. این امر نیازمند 
توجه به تعاریف ماهیت گرا، عوام گرا و قیاسی 
درباره نژاد و قومیت و نیز توجه به ساختارهاي 
با  که  است  ساختاري  نابرابری های  و  قدرت 
چگونه ساخته شدن این طبقه بندي هاي نژادي 
و قومي مرتبط هستند و در طول زمان و مکان 
)کارینگتون،  کرده اند  تغییر  و  شده  وامانده 

1998؛ مک گوایر، 1991(.
شناخت  نظریه  حوزه  در  دانشور  چندین 
مي کنند.  حمایت  استدلال  این  از  اجتماعي 
رده بندي هاي  اجتماعي  شناخت  نظریه 
به  را  قومیت  و  نژاد  براي  عوام  اجتماعي 
مي دهد  نسبت  ذهني  دسته بندي  شیوه هاي 
که توسط بسیاري از مردم براي درک جهان 
1999؛  )بومان،  مي گیرد  قرار  مورداستفاده 
معتقدند  بروبیکر  و  بومان   .)2004 بروبیکر، 
که اگرچه دانشوران باید از گروه گرایي تحلیلي 
و  نژادي  گروه هاي  تلقي  به  گرایش  –یعني 

قومي به عنوان موجودیت هاي از پیش تعریف 
شده– بپرهیزند، اما باید اهمیت طبقه بندي ها 
را در جریان گفتگوی روزمره، تجزیه و تحلیل 
سیاست و پخش رسانه اي و حتي در برخی 
نوشته هاي آکادمیک درباره نژاد و قومیت، مد 
نظر قرار دهند. آن ها ادعا مي کنند که افراد از 
براي طبقه بندي  این دسته بندي هاي عوامانه 
خود و سایرین استفاده مي کنند تا مرزهایي را 
بین خودشان به وجود آورند. به عبارت دیگر، 
در  قومي  و  نژادي  دسته بندي  که  حالي  در 
جامعه پیش پا افتاده و مبتذل می نماید، اما این 
امر ریشه در فرایندهاي شناختي دارد و حتي 
نهادهایي نظیر دولت به طور مرتب دیگران را 
به عنوان اعضاي یک گروه به خصوص نژادي یا 
قومي طبقه بندي مي کند )بروبیکر و همکاران، 
2004(. فرایند اصلي این طبقه بندی عرف و 
که  تعبیری  ابداعي/  کنش  یک  است:  عادت 
توسط ذهن انسان ها شکل گرفته است )بومان، 
شکل  گونه  بدین  که  گروه هایي   .)1999
طبقه بندي  فرایندهاي  از  مستقل  گرفته اند 
ماهیت های  آن ها  نیستند؛  دسته بندي  و 
شده  ساخته  و  استدلالي  معرفت شناختي، 
هستي شناختي  ماهیت های  نه  و  هستند 
)بروبیکر و همکاران، 2004(. به ویژه، این بدان 
معني است که طبقه بندي هاي اجتماعي نژاد 
و قومیت و فرایندهایي که آن ها از طریقشان 
تولید/ بازتولید شده اند هنوز هم باید به لحاظ 
مدعي  ما  بگیرند.  قرار  توجه  مورد  آکادمیک 
هستیم که تعریف این سازه ها نباید بر تحقیقات 
پیشین استوار باشد، بلکه باید منعکس کننده 
واقع  آن  در  تحقیق  که  باشد  بافتي  و  زمینه 
مي شود. بنابراین پرسش این است که چنین 
طبقه بندي هاي  از  مي تواند  چگونه  تحقیقي 
استفاده  پیشین  پژوهش هاي  در  شده  ایجاد 

کند.
تحلیلي  چارچوب  یك  براي  پیشنهادي 

جایگزین
تحلیلي  چارچوب  یک  مقاله  این  ادامه  در 
احتمالي  گرایش هاي  مطالعه  براي  جایگزین 
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آر  جي  مي دهیم.  پیشنهاد  قومي  و  نژادي 
که  مي کند  استدلال   ،)2004( وودوارد 
ایدئولوژي هاي نژادي در جوامع معاصر غربي 
سعی دارد مردم را در طبقه بندي هاي نژادي 
قرار دهد. گزارشگران ورزشي نیز از این مقوله 
مستثني نیستند. آن ها ورزشکاران را اغلب به 
در  گزارش هایشان،  خلال  در  ناخودآگاه  طور 
طبقه بندي هاي نژادي یا قومي قرار مي دهند. 
بنابراین، ما توصیه مي کنیم که دانشوران به 
تعریف  پیش  از  دوگانه  از یک  استفاده  جای 
شده سیاه – سفید، تحقیقاتشان را با تمرکز 
بر خود گزارش آغاز کنند. گزارشگران ورزشي 
نه تنها مي توانند طبقه بندي ها و سلسله مراتب 
نژادي و قومي موجود را بسازند و تأیید نمایند، 
چالش  به  را  آن ها  مي توانند  همچنین  بلکه 
بکشند. فرض ما بر این است که گزارشگران به 
طرق مختلف بین ورزشکاران فرق مي گذارند. 
براي مثال، ممکن است برخی از ورزشکاران به 
لحاظ جسمي، فني و چابک و برخی دیگر به 
عنوان رهبران مادرزاد یا منضبط بازنمایي شوند 
)مک کارتی و همکاران، 2003(. با وجود آن 
که گزارشگران به ندرت احتمال دارد که پس 
زمینه نژادي یا قومیتي ورزشکاران را آشکارا 
ذکر کنند )جیمسون، 1998؛ سابو، 1996(، 
به  ویژگي هاي  بر  آن ها  است  ممکن  ولي 
خصوصي تأکید کنند که اغلب )به طور ضمني( 
با پس زمینه نژادي یا قومیتي ورزشکاراني که 
بدین  باشد.  مرتبط  کنند،  می  توصیفشان 
نژاد  درباره  شده  پذیرفته  فرضیه های  طریق، 
و قومیت در لابه لای گزارش ورزشي پنهان و 
نهاده شده است )هاردین و همکاران، 2004(. 
به علاوه، این فرضیات اغلب مي توانند سبب 
به وجود آمدن و تقویت مرزهای نژادي/ قومي 
شوند )کارینگتون، 2001؛ دایر، 1997(. این 
امر دال بر آن است که طبقه بندي هاي نژادي 
و قومي مورد استفاده در تحلیل محتوا باید بر 
اساس گفته های گزارشگران عملیاتي شود و نه 

آن که به طور قیاسي ایجاد شوند. 
بر  قومیت  و  نژاد  سازی  عملیاتي  از  اگرچه 

مي کنیم،  حمایت  )ورزشی(،  گزارش  مبنای 
ولي تصدیق مي کنیم که بین خود گزارش به 
عنوان نقطه شروع براي کاوش طبقه بندي هاي 
از یک سو، و بررسي  نژادي و قومي مربوطه 
از سوي  بالاي گزارش ها  سیستماتیک حجم  
دیگر، تنش زیادي وجود دارد. به فرض دیگر، 
نژادي/  فرضیه های  استنتاج  براي  محققان 
ورزشی،  گزارش های  بالاي  حجم  از  قومیتي 
بنابراین، توصیه  با چالش رو  به  رو مي شوند. 
به  تحقیقاتشان  در  پژوهشگران  که  مي کنیم 
منظور طبقه بندي هاي نژادي/ قومیتي که بر 
مبنای گفتمان رسانه هاي ورزشي است، باید 
از بافت اجتماعی که این طبقه بندی ها از آن 
این  نهایت  در  باشند.  آگاه  می گیرند،  نشأت 
که، گزارش ورزشي در خلأ رخ نمي دهد، بلکه 
گزارشگران از مقوله ها، مفاهیم و فرضیه های 
از پیش تعریف شده ای استفاده می کنند که 
تاریخي  و  فرهنگي  بافت  و  زمینه  از  بخشي 
نژادي/ قومیتي است که گزارشگران در برهه 
زماني به خصوصي در آن کار و زندگي کرده 

اند )لئونارد، 2004(.
رسانه هاي  در  اغلب  ورزشــي  گزارشگران 
نژادي/  گفتمان های  واسطه  به  پرطرفدار 
که  عمومي  داستان هاي  یا  رایج  بسیار  قومي 
به لحاظ زماني، موقعیتي و تاریخي مشخص 
)هال،  می زنند  حرف  هستند،  خصوص  به  و 
در  گفتمان ها  این   .)2004 وودوارد،  1995؛ 
وهله نخست، طبقه بندي هاي نژادي و قومي را 
به وجود مي آورد و کاري مي کند که طبیعي 
بازنمایي   علاوه،  به  برسند.  نظر  به  واقعي  و 
رسانه هاي ورزشي همچنین خود محل مهمي 
براي خلق طبقه بندي ها و مفاهیم نژادي/ قومي 
هستند )کارینگتون، 2001(. از آن جایي که 
رسانه هاي  در  که  ورزشي  گزارشگران  اکثر 
غالب )غربي( کار مي کنند، افراد مذکر سفید 
 پوست هستند )کلارینگبولد، 2004(. بنابراین، 
گفتمان ها و استدلال هایشان اغلب در جایگاه 
یک فرد مذکر سفید پوست قرار دارد. به طعنه 
سفید  ورزشي  گزارشگران  که  گفت  مي توان 
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پوست، اغلب میل به انکار مشارکت خود در 
ایجاد گفتمان پیرامون نژاد و قومیت را دارند 
به  میل  آن ها  عوض،  در   .)2004 )اسپنسر، 
استفاده از »فریب هاي صادقانه« دارند )فیگن 
از  تصویري  اغلب  آنان  یعني،  ورا، 1995(.  و 
بي طرف  افراد حرفه اي  عنوان  به  را  خودشان 
جایي  آن  از  کرده اند.  دروني  نژاد،  به  نسبت 
که فرضیات قیاسی نژادي و قومي که توسط 
گزارشگران ورزشي به کار گرفته می شود تحت 
 تأثیر روابط قدرت و برتري نژادی سفیدپوستان 
شناسایي  از  عبارت  چالش  بنابراین،  است، 
)جستجو براي( طبقه بندي هاي نژادي و قومي، 
در  و  روزمره  ورزشي  گزارش  خرد  سطح  در 
چارچوب بزرگ تر روابط قدرت در جامعه مورد 
دانشوران  اگر  دیگر،  عبارت  به  است.  مطالعه 
درصدد شناسایی این نکته هستند که چگونه 
و  نژادی  طبقه بندي هاي  ورزشي  گزارشگران 
قومی را به وجود مي آورند و تصدیق مي کنند، 
باید تعامل پیچیده بین بحث و استدلال هاي 
روابط قدرت در جامعه  و  نژادي/ قومي شده 
و شیوه هاي به خصوص گزارش ورزشي را به 

دقت مورد تحقیق قرار دهند. 
استفاده ممکن از تحلیل محتواي قیاسی

بینش هاي  از  استفاده  با  که  عقیده  داریم  ما 
روش شناختي، مي توان از این چارچوب تحلیلي 
براي داده هاي تجربي استفاده کرد )اشتراوس 
و کوربین، 1990(.  چنین روشي نیازمند یک 
فرایند کدگذاري باز براي کاوش و ایجاد تم هایي 
)مضمون ها( است که در متن تکرار مي شوند. 
برخلاف تحلیل محتواي قیاسی، ما یک روش 
مرحله  مي دهیم.  پیشنهاد  را  مرحله اي  دو 
نخست نیازمند یک بازنمایی از توصیف گرهایي 
توصیف  براي  گزارشگران  که  است  )کلمات( 
ورزشکاران به کار می برند. در طول این فرایند 
می توان  را  زیادي  توصیف گرهاي  تحلیلي، 
کوربین،  و  )اشتراوس  کرد  کشف  گزارش  از 
1990(. این امر مغایر با تحلیل هاي محتواي 
قیاسی متعارف است، که در آن ها چندان بر 
کشف تم ها در گزارش تمرکز نمی شود، بلکه بر 

تصدیق و بررسي سوگیری هاي نژادي و قومي 
یافت شده در تحقیقات پیشین توجه می شود.

مرحله دوم در این روش بر چگونگي ارتباط 
در  ورزشکاران  نژادی  و  قومي  زمینه  با  تم ها 
یک  مثال،  براي  است.  مربوط  گزارش  متن 
تحلیل محتوا در زمینه و بافت اجتماعی هلند 
مي تواند شامل طبقه بندي هاي قومي عادي و 
عرفي  باشد که بخشي از گفتمان عام و رایج 
هلندي است. از آنجایي که این طبقه بندي ها 
به لحاظ زماني و موقعیتي ویژه هستند و تحت 
بنابراین،  هستند،  قدرت  دینامیک هاي   تأثیر 
زمینه اي  ویژگی های  به  نسبت  باید  محققان 
و بافتي  گزینه های طبقه بندی حساس باشند. 
طبقه بندي هاي اولیه ثابت نیستند و تا زماني 
جدیدی  نژادي  و  قومی  طبقه بندي هاي  که 
مرتبط و مناسب به نظر برسند، تغییر خواهند 
تحلیل هایي  چنین  زمینه مندي  بر  ما  کرد. 
که  دارد  آن  بر  اشاره  این  مي ورزیم.  تأکید 
وقتي دانشوران چنین تحلیل هایي را بر روي 
رسانه ها در جوامع معاصر غربي انجام مي دهند، 
همچنین باید نسبت به روند فعلي قومي شدن 
–  )2005( هرمس  باشند.  حساس  اسلام 

دانشور رسانه هاي هلندي– استدلال مي کند 
که در حال حاضر دین، تخیل عوام را بیش 
از نژاد یا قومیت تسخیر کرده است. بنابراین، 
به  دین  از  مي توانند  تلویزیوني  گزارشگران 
عنوان یک مفهوم ساختاری مهم براي تمایز 

قائل شدن بین بازیکنان استفاده کنند. 
بالا  در  که  مرحله اي  دو  تحلیل  و  تجزیه  در 
اشاره شد، محقق، گزارش و همچنین زمینه 
و  ایجاد  جهت  در  را  مطالعه  مورد  بافت  و 
تعریف طبقه بندي هاي نژادی و قومی منعکس 
بر  حاصله،  طبقه بندي هاي  این  و  می کند 
طبقه بندي هاي از پیش تعریف شده تحمیل 
این زمینه مندي طبقه بندي هاي  نشده  است. 
نژادي و قومي خصوصیت موقعیتي و موقتي 
سازه هاي اجتماعي نژاد و قومیت را در جوامع 
منعکس  قومیتي  چند  نژادي/  چند  معاصر 
بین  رابطه  بر  تمرکز  این،  بر  مي نماید. علاوه 
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طبقه بندي هاي نژادي/ قومي به کار گرفته شده 
توسط گزارشگران و گفتمان های نژاد و قومیت 
در جامعه، مانع از آن مي شود که پژوهشگران از 
دوگانه سیاه – سفید استفاده کنند که ممکن 

است لزوما با داده ها مطابقت نداشته باشد.
از دیدگاه مطالعات  ما  به طور خلاصه،  پس، 
فرهنگي و همچنین از شیوه شناخت اجتماعي 
استنتاج کردیم تا طبقه بندي هاي نژادي و قومي 
را در رسانه هاي ورزشي نقد کنیم و براي اجراي 
تحلیل محتواي کلامي قیاسی راه جایگزیني، 

پیشنهاد کنیم. ما به آن هایی که تحلیل محتوا 
اجرا مي کنند، تأکید مي کنیم تا در نحوه به 
کارگیری طبقه بندي ها تأمل کنند و نسبت به 
نشانه های زمینه اي و زمان مند نژاد و قومیت، 
کنند.  در جامعه دقت  قدرت  روابط خاص  و 
از آنجایي که تحقیقات پیشین، بین بازنمایي  
مخاطبان،  پذیرش هاي  و  ورزشي  رسانه هاي 
ارتباطی پیدا کرده اند، بنابراین ما مطالعه بیشتر 
طبقه بندی های  چگونه  که  این  خصوص  در 
فهم  با  ورزشــی  گــزارش  در  شده  استفاده 

طبقه بندي هاي نژاد/ 
قومیت مورد استفاده 

در بخش نتایج1

سازه به خصوص 
مورداستفاده          

)نژاد یا قومیت(
موضوع تحقیق

کشور 
محل 
تحقیق

نویسندگان

پوشش تلویزیوني بازي هاي فوتبال نژادسیاه و سفید
�Rainville and Mcآمریکاآمریکایي

Cormick (1977)

پوشش رسانه چاپي از بازیکنان خط حمله نژادسیاه و سفید
 Murrell and Curtisآمریکادر بازي هاي فوتبال آمریکایي

(1994)

سیاه، سفید، آسیایي، 
پوشش تلویزیوني هفت رخداد ورزشي نژاد و قومیتلاتین- اسپانیایي

Sabo et al. (1996)آمریکابین المللي

پوشش تلویزیوني بازي هاي داخلي فوتبال نژادسیاه و سفید
 McCarthy andبریتانیاانگلستان )6 - 1995(

Jones (1997)

پوشش تلویزیوني بازي هاي بسکتبال نژادسیاه و سفید
       Eastman andآمریکادانشگاهي

USA Billings (2001)

پوشش تلویزیوني بازي هاي المپیک قومیتسیاه و سفید
 Billings and       USAآمریکاتابستانه

Eastman (2002)

پوشش تلویزیوني چهار تورنمنت فینال نژادسیاه و سفید
 .Denham et alآمریکابسکتبال دانشگاهي

(2002)

پوشش تلویزیوني بازي هاي داخلي فوتبال نژادسیاه و سفید
 McCarthy andبریتانیاانگلستان )8 - 1997(

Jones (2003)

پوشش تلویزیوني بازي هاي فوتبال قومیتسیاه و سفید
Billings (2004)آمریکاآمریکایي

سیاه/ آفریقایي آمریکایي 
نژادتبار و سفید

پوشش تلویزیوني دو فینالیست NBA، چهار 
تیم فینال مردان و هشت تیم ناحیه 1 در 

بسکتبال
Bruce (2004)2آمریکا 

آفریقایي آمریکایي تبار 
پوشش رسانه چاپي از فصل 2002 لیگ نژادو سفید

Niven (2005)آمریکا ملي فوتبال آمریکایي

آفریقایي آمریکایي تبار 
پوشش رسانه اي بازي هاي فوتبال آمریکایي نژادو سفید

�Rada and Wulfeآمریکاو بسکتبال بین دانشگاهي
meyer (2005)

آفریقایي آمریکایي تبار 
پوشش رسانه چاپي از بازیکنان خط حمله نژادو سفید

 Byrd and Utslerآمریکادر بازي هاي فوتبال آمریکایي
USA (2007)

پیوست الف
 جدول 1. طبقه بندي هاي نژادي و قومي در تحلیل هاي محتواي کلامي جزمي
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مخاطبان رسانه های ورزشی از نژاد و قومیت 
چنین  می کنیم.  پیشنهاد  را  دارد  همخوانی 
مطالعاتی نشان می دهد که چگونه رسانه هاي 
و  نژاد  درباره  اجتماعي  گفتمان های  ورزشي، 

قومیت را انعکاس و تغییر مي دهند. 

*این مقاله ترجمه ای است از: 
Race, ethnicity, and content analy-
sis of the sports media: a critical 
reflection, Jacco Van Sterkenburg, 
Annelies Knoppers and Sonja De 
Leeuw(2011). Published by: http://
www.sagepublications.com
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the quality of social media analytics. However, current social media analytics 
offer limited automated filtering and scrubbing capabilities. Automated pro-
cedures, combined with manual procedures, may mitigate the noise of the 
data. Researchers need to develop comprehensive data filtering and scrub-
bing methods. Visualization and artificial intelligence represent promising 
methods of noise reduction.
7.4. Unstructured social media data
Most social media content–—including email, news articles, letters, images, 
audio, and videos–—is unstructured. Analysis of unstructured data can help
companies gain valuable insights into their customers, products, services, 
and competitors. Relational database management systems (RDBMS) de-
veloped to manage structured data are not suitable for managing unstruc-
tured data. Real-time analytics can be more challenging in integrating and 
analyzing unstructured data from multiple sources due to noise in the data 
and different semantics used for the same things. While numerous tools are 
available for companies to analyze unstructured data, managers face issues 
regarding poor data quality, integrating structured and unstructured data, 
and massive data volume. They need to understand the type and value of 
information gained from unstructured data and select the right analytics and 
data management tools to extract maximum value from unstructured data. It 
is also important to take note of advances in the data management technolo-
gies for unstructured data such as Hadoop and NoSQL.

8. Conclusion: Finding ways to
analyze and compete As social media was widely adopted by customers, it 
became imperative for businesses to leverage social media platforms to stay 
competitive in the global economy. Social media analytics are used to moni-
tor and listen to word-of-mouth that spreads in social media platforms, and 
conduct thorough analyses of consumer opinions on products and services.
With the growth of social media platforms, the influx of big data became a 
huge challenge (O’Reilly & Lancendorfer, 2014). Therefore, it is crucial that 
companies select the right social media platforms and the correct types of 
data to collect and analyze. This article presented a 2×2 typology of enterprise
social media analytics that charts out some of the popular social media ana-
lytics used by enterprises: real-time customer analytics, non-real-time cus-
tomer analytics, real-time competitive analytics, and non-real-time competi-
tive analytics. Then, this article discussed various social analytics methods 
including sentiment analysis, social network analysis, statistical methods, 
and image and video analytics. An illustration of social media analytics with 
real data involving sentiment analysis and a regression model was provided 
for managers’ understanding of this important area. Finally, four challenges 
were identified. To gain competitive advantage, enterprises need to monitor 
and analyze not only their customergenerated content but also competitors’ 
customergenerated content on various social media sites. 
While our discussion here is limited to direct competitors, social media ana-
lytics can be expanded to the analysis of supply chain to understand current
standing on customer relationships and competitiveness, and improve sup-
ply chain efficiency and effectiveness. It is also worth mentioning that while 
this article focuses on social media analytics, social media analytics is part of 
large business data analytics, which involves non-social media data for over-
all business intelligence. 
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However, service, condition, and selection were not significant factors.
This section illustrates that a powerful social media analytics model can be 
developed with a manageable amount of data for small and medium-sized 
enterprises to discover relationships between consumers’ comments and re-
view scores. 
While more comprehensive social media analytics might add more value to 
merchants, this illustration shows that even simple social media analytics can
provide considerable marketing ideas to enterprises.
Furthermore, the merchant can also analyze its competitors’ review data to gain 
insights into business operations and make marketing decisions accordingly.

7. Challenges
Certain challenges are associated with enterprise adoption of social media 
analytics. This section identifies four challenges: bias in social media data, se-
lection of social media metrics, noise in social media data, and unstructured 
social media data. 
These challenges must be taken seriously and mitigated by enterprises to take 
full advantage of social media analytics.
7.1. Bias in social media data
Social media platforms are able to reach only a subset of customers. There-
fore, social media data may suffer from an unrepresentative customer popu-
lation that prevents the data from being extrapolated to the general public. 
While some participants prefer to be active by posting comments and creat-
ing content on social media, others prefer to be reticent (Miller & Lammas, 
2010). Rather than write something false, some consumers may share only 
part of what they do or practice in real life to portray a certain status, and thus 
information may be only partially accurate or complete (Moe & Schweidel, 
2014). Fake reviews are oftentimes posted by unscrupulous companies, zeal-
ous competitors, disgruntled employees, and unhappy consumers.
While managers may be aware of these issues and make efforts to mitigate the 
effects of such biases in social media data, they need to develop new methods 
to correct this in the first place.
7.2. Selection of good social media metrics
Social media platforms allow for the easy collection of popular metrics such 
as number of views, clickthrough rates, and frequency of posting opinions on
blogs. It is notable that there is a diminishing return on investment (ROI) in 
social media analytics, but oftentimes managers collect data for the sake of 
measuring or due to easiness of measuring. It is imperative to identify and 
prioritize key metrics, establish target values, and generate periodic perfor-
mance reports. Selecting good social media metrics is challenging due to lack 
of expertise and experience. While metrics may measure increase in revenue or 
decrease in expense in the long term, they may not necessarily reveal changes 
in customers’ behavior immediately. As such, a time gap should be taken into 
account when measuring the ROI of social media analytics. Considering social 
media analytics is a new discipline, managers should also see if advances in 
social media analytics make collecting new metrics worth the investment.
7.3. Noise in social media data
Sifting through noise in data is challenging. Managers need to recognize the 
possibility of noise being mixed in among messages of value. There are many
sources of noise in social media data, including spam, fake reviews, false ac-
counts, and duplicate content. Filtering and scrubbing data are important for 
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As such, our regression model of the form
Y=β

0
 +β

1
X

1
 +β

2
X

2
 +β

3
X

3

is
Y=2.91+0.256X

1
 +0.168X

2
 +0.478X

3

where Y is the review score. This model has an R-square value of 0.664.

Figure 1. Visualized sentiment categories

A stepwise regression was run on these seven variables. Table 3 shows the 
beta coefficients of these variables as well as their p-values. The regression 
was run with a 5% level of significance. The analysis shows that the review 
score for the restaurant has a high correlation with (1) food, (2) price, 

Table 2. Descriptive statistics

Mean*  Standard
Deviation

n

Price -0.76 1.975 50

Service 0.08 1.066 50

Food 0.92 2.625 50

Atmosphere -0.08 0.566 50

Condition 0.12 0.627 50

Selection 0.16 0.681 50

Review Score 2.98 1.152 50

* The midpoint is zero Social media analytics for enterprises: Typology, methods, and processes 9

Table 3. Significant coefficients

Variable  Unstandardized Beta Standardized Beta p-value

β
0
 - Constant 2.910 .000

β
1
 - Food  .256 .588 .000

β
2
 - Price   .168 .288 .007

β
3
 - Atmosphere .478 .235 .009

and (3) atmosphere. As expected, food was the most important factor for cus-
tomers’ overall satisfaction, following by price and atmosphere.
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and inconsistent data. The process of data cleaning may involve spell checking, 
removal of typographical errors or duplicates, validating and correcting values 
against a known list of entities, and tagging data with metadata. It is also neces-
sary to transform the cleaned data into structured data. 
5.4. Stage 4: Build social media intelligence
Social media analytics retrospectively describes what has already happened. 
It does not prescribe or guide an organization’s next steps (Moe & Schweidel, 
2014). Social media intelligence enables managers to prescribe what should 
be done with the results of social media analytics. Social media intelligence is 
achieved by combining knowledge generated from traditional intelligence ac-
tivities and knowledge gained from social media analytics, and helps manag-
ers develop better actionable market decisions that align with the company’s
objectives (Walters, 2013). According to Moe and Schweidel (2014), social 
media intelligence allows the company to:
•  Understand the behaviors driving the creation of online opinions from 

both a psychological and sociological perspective;
•  Assess the implications of these behaviors on how we interpret social me-

dia; and
• Integrate these insights into an overall strategy.

To achieve these objectives, the activities of social media intelligence need to 
be comprehensive and interdisciplinary, and include social monitoring and 
listening, social media analytics, social media platform management, data 
management, and sharing of analytic outcomes with stakeholders. To man-
age social media intelligence activities effectively, firms such as GM, Marriott 
International, and Walmart are increasingly establishing centralized social 
media centers to coordinate various social media activities that span multiple 
disciplines and departments.

6. An illustration: Customer analytics
using merchant review data This section illustrates the use of customer ana-
lytics with real merchant review data. A large restaurant in a suburban Chi-
cago area was selected for the analysis of customer review data collected from
Yelp, one of the most popular opinion sharing sites; I used NVivo analytics 
software. For the restaurant, 50 customer postings were collected. Each post
consisted of one comment and one review score.
I conducted two-stage analytics. First, sentiment analysis was used to cat-
egorize 130 sentences of the 50 customer postings into sentiment polarity: 
very positive (40 sentences), moderately positive (47 sentences), moderately 
negative (26 sentences), and very negative (17 sentences). Figure 1 shows vi-
sualized sentiment categories. 
Then, the 130 sentences were further categorized into six factors: price, ser-
vice, food, atmosphere, condition (e.g., restaurant cleanliness, accessibility), 
and selection (e.g., menu variety). These six factors served as independent 
variables and the review score as a dependent variable. Note that each com-
ment can contain multiple factors. A coding was conducted manually to con-
vert sentiment polarity into specific numeric codes for the factors. A ‘very 
positive’sentence was assigned +4, ‘moderately positive’ sentence assigned 
+2, ‘moderately negative’ assigned <?>2, and ‘very negative’ assigned <?>4.
Through the coding process, 50 original customer postings were converted 
into a sample size of 50 for multiple regression analysis. The seven variables 
and their descriptive statistics are shown in Table 2.



Dec 2017
No.36 

88

So
ci

al
 m

ed
ia

 a
na

ly
tic

s f
or

 e
nt

er
pr

ise
s:

Ty
po

lo
gy

, m
et

ho
ds

, a
nd

 p
ro

ce
ss

es

11

and competitors. Regarding competitive analytics, the company must iden-
tify competitors to benchmark.
Notably, metrics can guide the choice of methods of social media analytics 
and platforms. For example, companies can measure size of the community 
(real-time analysis) and whether it is growing (nonreal- time analysis) in 
Facebook (platform selected).
They can use statistical methods to model growth of their social media plat-
forms and find demographics of users. Popular metrics include proportion of
active member users, time spent on social media sites, quantity of discussion 
about the company and its products, redistribution of content to other social 
media platforms, and improvement of reputation/image of the company.
5.2. Stage 2: Choose, monitor, and listen
to social media platforms Specific information obtained from engaging in so-
cial listening activities is highly dependent on where we listen (e.g., selec-
tively monitoring a single social media site vs. monitoring multiple sites) and 
how the data is analyzed (Schweidel & Moe, 2012).
Selection of social media platforms depends upon the impact of those plat-
forms on the business (e.g., number of customers that use them) and acces-
sibil- ity of content on those social media platforms.
Forrester Research (2011) defines social listening as “programs that utilize 
social media to monitor, measure, and respond to customer conversations 
and feedback online.” Social media monitoring offers organizations quick ac-
cess to valuable information about users’ consumer profiles, brand aware-
ness/interest/liking/preference, and user ability to understand the brand 
(Lin & Rauschnabel, 2016). Monitoring customers’ conversations on social 
media sites allows companies to respond quickly to both positive and nega-
tive feedback, provide timely customer service, and prevent reputation dam-
age. Companies that monitor and listen to social media conversations will 
also have the opportunity to counter competitors’ moves in quick succession.
Social media listening connects firms to all available market information, and 
allows them to potentially achieve greater consumer satisfaction and better 
business performance (Bose, 2008). Free social media tools also exist to track 
social media in real time such as Google Alerts, Google Trends, Social Men-
tion, and Twitter Search. By continuously listening to social media conversa-
tions, companies can acquire data about customers’ perceptions about the 
brand at any time, greatly improve customer service, and create a strong on-
line community.
5.3. Stage 3: Perform social media analytics
The ability of decision makers to collect, filter, and interpret data, messages, 
and signals has a critical bearing on their strategy (Makadok & Barney, 2001).
Social media analytics aim to monitor, filter, and analyze the discussions that 
take place on social media platforms, providing a comprehensive picture of 
consumer opinions regarding products and services. Sentiment analysis can 
suggest whether a product, service, or customer support is better or worse than 
industry average. Correlating sentiment to recent changes in product design, 
for example, could provide essential feedback. A number of analytical tools and 
methods are available to help managers conduct social media analytics. While 
some social media data are structured, social media data are mainly unstruc-
tured and semistructured, leading to high diversity, ambiguity, and textual 
disorder. These unstructured and semistructured data require preprocessing 
and scrubbing before data analytics to eliminate missing data, incorrect data, 
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customer reviews. Then, they performed a linear regression analysis to ex-
amine the relationship between guest experience and satisfaction using the 
identified factors as independent variables and average satisfaction rating as 
the dependent variable. Similarly, Qu, Zhang, and Li (2008) analyzed the 
content of review data collected from Yahoo’s merchant review system. Based 
on the content analysis, these authors selected 14 factors and conducted re-
gression analysis to identify factors that have major impacts on customers’ 
evaluation of online merchants.
4.4. Image and video analysis
Images and videos are also significant components of social media data due 
to rapidly growing content sharing platforms such as YouTube, Instagram, 
and Flickr. Billions of images are uploaded every day, and mining these imag-
es can provide other types of insight beyond what can be captured solely from
text. While the aforementioned methods have been developed primarily for 
text mining, analytics for images and videos have thus far been marginally 
exploited. Image analysis is the process of organizing images into an archive 
that is fully searchable and analyzable. Basic image analysis involves the sta-
tistical analysis of tag data, demographic data, and download frequency (e.g., 
Instagram account’s average engagement per photo, keyword analysis for 
comments, most active followers, top locations).
Advanced image analysis utilizes image processing techniques, image recog-
nition, and image tags. Image analysis enables companies to mine image data 
to extract valuable information such as location of people and fashion trends. 
Similar to basic image analysis, basic video analysis typically involves quan-
titative metrics such as number of users, response rate, subject, and loca-
tion. More advanced techniques include accessing video clips posted to social 
media sites, analyzing voice to determine emotional state of the user, and 
applying a behavioral model to spoken words to determine personality type 
of the user.

5. Processes for social media analytics
This section presents a four-stage analytics process that represents a mini-
mum set of stages that facilitate the management of social media analytics. 
Stage 1 focuses on developing key performance/evaluation metrics. Stage 2 
focuses on choosing social media platforms that generate data and monitor-
ing/listening to the chosen social media platforms. Stage 3 focuses on analyz-
ing data using various analytics tools. Stage 4 involves building social media 
intelligence. The processes are iterative and evolve over time as new social 
media platforms and tools emerge and the environment changes.
5.1. Stage 1: Develop key social media metrics
Extracting and delivering value from social media data requires precise mea-
surement, so selecting the right metrics is important in connecting data with 
desired outcomes (Grimes, 2013). Companies must decide the objectives of 
social media analytics.
Some of the widely-used objectives include building brand awareness, in-
creasing website visits, increasing revenue, enhancing corporate reputation, 
and improving customer service/customer satisfaction.
These objectives must be accompanied by both quantitative metrics (e.g., 
number of followers or fans, number and frequency of postings, number of 
likes or tweets) and qualitative metrics (e.g., sentiment orientation, strength, 
subjectivity) necessary to understand the attitudes and opinions of customers 
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sites where contents can cover a wide spectrum of topics.
•   Sentiment level: text analytics can be conducted at the word, sentence, or 

document level. 
•   Sentiment orientation/polarity: the sentiment in a text can be positive, 

neutral, or negative.
•   Sentiment strength: the strength of a sentiment in a text can be weak, 

moderate, or strong.
•   Sentiment subjectivity: a given text may be an opinion or a fact.

4.2. Social network analysis
Social network analysis is the process of analyzing structures of social net-
works based on social network theory, which seeks to explain how networks 
operate and analyze the complex set of relationships within a network of 
individuals or organizations (Scott, 2012; Wasserman & Faust, 1994). In a 
social network, nodes are the individual actors and ties are the relationships 
between the actors. Social network analysis provides both visual and math-
ematical analyses of actor relationships within a network by modeling social 
network dynamics and growth (e.g., network density, network centrality, net-
work flows). Actors and social ties are important in information dissemina-
tion and propagation, including both weak and strong ties (Brown & Rein-
gen, 1987; Datta, Chowdhury, & Chakraborty, 2005). Weimann (1983) found 
that information becomes influential due to strong ties within the group, ties 
which are more likely to be used and perceived as credible than weak ties. So-
cial network analysis uses a variety of techniques pertinent to understanding 
the structure of the network (Scott, 2012). These range from simpler methods
such as counting the number of edges a node has or computing path lengths, 
to more sophisticated methods that compute eigenvectors to determine key 
nodes in a network (Fan & Gordon, 2014).
Social networking sites such as Facebook, Twitter, and LinkedIn have provid-
ed fertile ground for advancing online social network theories and practices. 
Social networking sites allow the establishment of links connecting family 
members, friends, and peers (Tuten, 2008). Social networking sites provide a 
central point of access and bring structure to the process of personal informa-
tion sharing and online socialization (Jamali & Abolhassani, 2006). 
Understanding the dynamics of interactions between users can assist in 
identifying influencers to target in branding and ad campaigns (Chen, Wang, 
& Yang, 2009). Well-connected users are particularly important for social 
networking sites, as these users can be highly relevant for the promotion of 
brands, products, and viral marketing campaigns (de Valck, van Bruggen, & 
Wierenga, 2009).
4.3. Statistical analysis
Traditional statistical methods have also been used for advanced analytics. 
Some of the statistical methods include Markov chain Monte Carlo methods,
regression models, logistic regression, factor analysis, and cluster analysis. 
These statistical methods typically require transformation of the original 
contents into a coded format suitable for statistical methods. Regression 
analysis has been useful for understanding the causal relationship between 
various factors obtained from factor analysis. Xiang, Schwartz, Gerdes, and 
Uysal (2015) applied a text analytical and statistical approach to a large quan-
tity of consumer reviews extracted from Expedia.com to deconstruct hotel 
guest experiences and examine its association with satisfaction ratings. First, 
the authors conducted a factor analysis to identify the underlying factors of 
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identify competitors’ industry collaborations. 
In this section, we relate methods for social media analytics to corresponding 
typology and social media platform(s).
Analyzing social media has become a popular research and business activ-
ity due to the availability of user-generated content accessible through web-
based APIs as provided by major social media sites (Batrinca & Treleaven, 
2015). Analyzing market performance through social media sites has attract-
ed a great deal of attention from researchers.
Social media analytics utilizes an array of methods developed to derive spe-
cific metrics from social media data. Based on a survey of existing commercial 
tools, we find that sentiment analysis, social network analysis, and statistical 
methods are most widely used. Image analysis and video analysis are in early 
stages of technology development.
4.1. Sentiment analysis
Sentiment analysis, also called opinion mining, refers to the application of 
computational technologies such as natural language processing and com-
putational linguistics to identify and extract subjective information from 
vast amounts of usergenerated content. Sentiment analysis mainly uses two 
methods: (1) a machine-learning method with which the analytics learns to 
evaluate sentiment through acquisition and integration of knowledge gained 
from a large number of sentiment examples, or (2) a lexical-based method 
with which the analytics evaluates sentiment by utilizing a large dictionary 
of prescored words and phrases. Sentiment analysis has been used success-
fully for businesses activities, including predicting stock market movements, 
determining market trends, analyzing product defects, and managing crises 
(Fan & Gordon, 2014). Sentiment analysis needs to be interpreted with a 
grain of salt, though, due to potential sampling biases in the data (e.g., sat-
isfied customers remain silent while those with more extreme positions ex-
press their opinions) (Fan & Gordon, 2014).
For example, many online users are lurkers who join an online community 
with the aim of passively participating for a period of time before making the 
decision to actively participate in the community (Nielsen, 2006). Lurkers 
are more likely to post neutral messages that are not detailed enough to give 
up their identity (Nonnecke, Andrews, & Preece, 2006).
Lexical-based methods use a predefined set of words that carry a specific 
sentiment. They include simple word or phrase counts; the use of emoticons 
to detect polarity (i.e., positive and negative emoticons used in a message) 
(Park, Barash, Fink, & Cha, 2013); sentiment lexicons (i.e., based on words in 
the lexicon that have received specific features marking positive or negative 
terms in a message) (Gayo-Avello, 2011); and the use of psychometric scales 
to identify mood-based sentiments. 
Machine-learning methods often rely on the use of supervised and unsuper-
vised machinelearning techniques. One advantage of machinelearning meth-
ods is their ability to adapt and create trained models for specific purposes 
and contexts.
On the other hand, it is known that labeling data might be costly or even 
prohibitive for some tasks.
Sentiment analysis divides into the following specific subtasks (Batrinca & 
Treleaven, 2015):
•   Sentiment context: to extract sentiment, one needs to know the context of 

the contents, which may vary significantly from specialty sites to general 
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and LinkedIn–—have created massive online communities of people who are 
willing to network, communicate, and collaborate with each other. Blogs are 
online journals characterized by short entries and regular updates, typically 
managed by one person/user that provides interaction with others. Word-
Press, Tumblr, and Twitter are popular blog hosting sites available to individ-
uals and companies. Social bookmarking is the process of adding, annotating, 
editing, and sharing bookmarks with others via sites like Delicious, Reddit, 
Digg, and StumbleUpon. Companies increasingly are using social bookmark-
ing sites to promote new products and services. Content sharing sites enable 
users to create, store, and share their multimedia files (e.g., photos, videos, 
audios) with others. Instagram, Pinterest, Flickr, and YouTube are content 
sharing sites widely used for marketing purposes. Opinion sharing sites en-
able users to write and publish unsolicited reviews about products, services, 
merchants, and organizations; they include Glassdoor, Zagat, Yelp, and Tri-
pAdvisor. The use of these public social media platforms is widespread across
all industries. For example, in the financial industry, major banks such as J.P. 
Morgan, Morgan Stanley, and Bank of America all are avid users of Facebook,
Twitter, Instagram, and Snapchat. It is notable that in addition to public so-
cial media platforms such as Facebook and Twitter, companies are creating 
their own private social media platforms for consumers. Procter & Gamble 
has established an exclusive website for young girls, beinggirl.com, where 
visitors can discuss concerns related to being a girl and comment on existing 
and new P&G products.
Beinggirl.com has become a very attractive contribution to Procter & Gam-
ble’s marketing campaign.
Many social media sites provide application programming interfaces (APIs) 
to allow third-party web applications to access social media data. Through 
APIs, social media sites try to engage and grow developer and user communi-
ties. For example, the embedded tweets tool provided by Twitter allows social 
media analytics tools to access tweets from Twitter. Facebook, Google, Ins-
tagram, LinkedIn, Yelp, and many other social media sites provide various 
APIs to users or organizations. To make social media analytics more effective, 
companies oftentimes need to simultaneously monitor a number of different 
social media platforms. For example, companies may monitor Facebook for 
competitors’ marketing efforts, Snapchat for competitors’ marketing cam-
paigns to teens and millennials, Twitter for product updates and promotions,
Instagram for pictures and short videos of mobile users, and Pinterest for 
high-quality product pictures and pins. While companies can access and ana-
lyze user-generated content via social media APIs, they may also use services 
provided by commercial analytics service providers that collect social media 
data and conduct analytics on behalf of client organizations.

4. Methods for social media analytics
As discussed, the aforementioned typology illustrates different ways a com-
pany can exploit social media for its business intelligence and decision mak-
ing. Social media platforms contain a wide range of data types and data vol-
umes. For instance, Yelp primarily collects consumer product review data in 
text format, while Pinterest mainly collects images and videos. Depending 
on the social media platform and type of analysis, managers need to choose 
methods of social media analytics. For example, a company may use sensitiv-
ity analysis for consumer review data but may use social network analysis to 
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2.4. Non-real-time competitive analytics
While the practice of real-time analytics is valuable for many business activi-
ties, not all activities are suitable for real-time analytics. Data collection and
processing can become unwieldy when a large number of social media plat-
forms are monitored. For example, a trend analysis is more suitable for non-
real time analysis, but consumers’ complaints may be monitored in real time. 
The trend analysis of consumers’ responses to competitors’ products and ser-
vices may provide new or improved product ideas. Companies can also inves-
tigate the relationship between consumer-generated contents and sales per-
formances. These analyses can be done periodically with a sufficient amount 
of data for statistical analysis. Lowe’s and Home Depot can easily access their 
best-performing competitor’s social media data. They can conduct a trend 
analysis of customer sentiment, postings on social media platforms, number 
of followers, demographics and geolocations of customers. The competitors’
metrics can serve as a benchmark in developing marketing strategies and im-
proving the home company’s products and services.

3. Social media platforms
Social media platforms are online communities via which members seek and 
share common interests, activities, experiences, and information. Social me-
dia platforms provide archival data and realtime feeds as well as sophisti-
cated analytics tools.
Since each social media platforms is used differently by individuals, the typol-
ogy of social media analytics has a clear bearing on the social media platform. 
For example, Twitter is preferred for realtime dissemination of content, while 
Facebook and Yelp are preferred for non-real-time content dissemination.
Customers actively choose and use social media in response to their specific 
needs and motivations, and tend to employ a mix of social media platforms. 
Therefore, managers need to monitor their customers’ preferred social media
platforms and keep up with advances, as the landscape of the platform mar-
ket changes constantly and new media rapidly emerge.
Social media platforms enable consumers to be content creators as well 
as content users (Hajli, 2015). Li, Bernoff, and Groot (2011) use the term 
groundswell to describe a trend in which people use social media to get the 
information they want from other social media users rather than profession-
al or public sources. Social media represents a variety of dynamic and com-
munity-based web applications that place value on the power of distributed 
knowledge and provide users with rich interactive experiences.
There is significant competition among the various social media platforms. 
For example, Google designed Google+ in an attempt to create its own social 
media network. LinkedIn is a specialized social networking site focused on 
professional relationships.
Since the mid-2000s, social media has paved new ways of accessing custom-
ers for businesses and conducting business activities. Users who interact on 
social media platforms share their own experiences and activities, engage 
with each other, and create a stronger sense of community (Gruzd, Wellman, 
& Takhteyev, 2011; Hays, Page, & Buhalis, 2013).
While there is no universally agreed-upon classification for social media plat-
forms, widely categorized generic platforms include social networking servic-
es, blogs, social bookmarking sites, content sharing sites, and opinion shar-
ing sites. Social networking services–—such as Facebook, Google+, Snapchat, 
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quickly via word of mouth.
Continuous monitoring of online channels is seen as a practice for preventing 
personalized issues from damaging the company’s reputation. Improved cus-
tomer intelligence obtained through real-time customer analytics enables the 
company to formulate a more precise, timely response. For example, Wells 
Fargo set up a command center to better monitor social media sites such 
as Twitter, Pinterest, and Facebook; engage with consumers on topics that 
are trending; and respond quickly to specific customer queries (Wisniewski, 
2014). This monitoring is also a way to quickly acknowledge complaints and 
make an effort to resolve them. As part of its social media outreach, Wells 
Fargo has a dedicated social care unit to which it refers many of its customer 
complaints.
2.2. Non-real-time customer analytics 
While real-time customer analytics is used to formulate reactive marketing 
strategies, non-realtime customer analytics focuses on developing proactive 
marketing strategies based on the analysis of customer data over time. Non-
real-time customer analytics may produce simple quantitative metrics such 
as frequency or duration of webpage visits and demographics and geoloca-
tion of visitors, number and growth of members on a social media platform, 
and conversion rate. In addition to simple metrics, companies collect quali-
tative information about sentiment or opinion. Using accumulated historical 
customer comments, companies can analyze how customer behaviors evolve 
over time and may design marketing messages that have higher reach and 
response. Toward this end, Starbucks launched its own corporate social net-
working site, www.
mystarbucksidea.com, to inform customers about the company’s new prod-
ucts/promotions and analyze customers’ needs/expectations about prod-
ucts/services in both non-real-time and real time. 
Likewise, J.P. Morgan’s media relations team actively monitors the financial 
news discussed on various social media platforms (e.g., Twitter, Snapchat, 
YouTube), develops social media campaigns, and regularly reports on social 
media campaign performance and listening insights.
2.3. Real-time competitive analytics
Tracking competitors’ business activities in real time and monitoring their 
online conversations with customers can provide valuable information to 
strengthen various business activities. To develop real-time competitive ana-
lytics effectively, a company should understand how its competitors are uti-
lizing various social media platforms. For example, a company may continu-
ously monitor the frequency and sentiments of customers’ postings about 
a competitor and viewers’ reactions on various social media platforms and 
benchmark them for comparison against their own. Real-time competitive 
analytics may expand to the analysis of online news about product develop-
ments, new features of products,product recalls, cyberattacks, and mergers 
and acquisitions. Real-time competitive analytics will help a company re-
spond effectively to a competitor’s moves or address customers’ concerns. 
For example, restaurants or gyms may need to track competitors’ daily online 
discount deals and develop comparable promotional strategies. Real-time 
competitive analytics can be deployed to monitor online deal sites such as 
Groupon and LivingSocial and track the discount rate, duration of the dis-
count offerings, types of discount food or services, and the number of deal 
purchasers for competitors.
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Sarrazin, 2012). Social media analytics enables companies to rapidly collect 
data from social media platforms and develop in-depth intelligence regarding 
the competitive environment (Arrigo, 2014). While the four aforementioned
types of social media applications can be used separately, cutting-edge com-
panies will deploy all four simultaneously. Customer analytics and competi-
tive analytics are like two sides of the same coin in that for a company, cus-
tomers are a target of competitive intelligence on the part of competitors.
Customer analytics is widely supported by commercial service providers; 
popular metrics include size of social media pages, response time to com-
plaints, number of engagements (comments, likes, shares for each post), and 
demographics of the people connected to a user. Competitive analytics is a 
method to gather and analyze data about competitors and the business envi-
ronment; this may utilize news analytics methods as well as sentiment analy-
sis. Tasks of competitive analysis include:
• Sentiment tone: how positive, negative, or neutral the tone of the content 

is about the competitor.
•  Relevance: how relevant or substantive the content is for the competitor.
• Keywords analysis: what and how many different keywords are used in the 

content about the competitor.
• Intensity analysis: how repetitively the keywords are used over time.   

Alert analysis: tracking special announcements such as technology break-
through, product recalls, change of upper management, and financial per-
formance.

2.1. Real-time customer analytics
Real-time customer analytics allow companies to manage conversations with 
customers, respond to their issues, and deliver information that is timely and 
relevant via social media channels in real–—or near-real–—time (Walters, 
2013). Data that languishes without analysis loses its relevance (Qualman, 
2009). 

Table 1. A typology of enterprise social media analytics

Timeliness

Real-Time Non-Real-Time

Market
Orientation

Customer Real-Time Customer Social Media
Analytics

Reactive marketing efforts
(e.g., keyword analysis, location 
analysis, conversation analysis, 
complaint detection, and alert 
from online review or comments)

Non-Real-Time Customer Social 
Media Analytics

Proactive marketing efforts
(e.g., identification of profitable 
customer groups, social network 
analysis, influencer analysis, web 
analytics, sentiment analysis)

Competitor Real-Time Competitive Social 
Media

Analytics Operational intelligence
(e.g., monitoring of prices and 
promotions, news alert, headlines, 
new product announcement, 
merger and acquisitions)

Non-Real-Time Competitive 
Social Media

Analytics Strategic and tactical 
intelligence
(e.g., periodic trend analysis 
of competitors’ pricing, new 
product development, technology 
development, customer services, 
complaints, employee comments)

An empirical study shows that the more rapid the response to the consumer, 
the more valuable that response is (Weiss, Lurie, & MacInnis, 2008). It is 
important to identify and resolve individualized incidents that may spread 
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analytics exist for enterprises. Using these tools, innovative managers are 
finding new ways of automatically collecting, combining, and analyzing data
from social media to understand customers, manage customer relationships, 
and design new products. In our current technology-driven business environ-
ment, companies should plan their social media analytics efforts and revise 
them regularly.
However, there exists a scarcity of typologies that may be used by managers 
to understand types of analytics and identify appropriate methods needed for 
analyzing content from social media.
In response to the growing interest by enterprises, this article presents a ty-
pology of enterprise social media analytics and highlights how its four cat-
egories of social media analytics–—real-time competitive, non-real-time 
competitive, real-time customer, and non-real-time customer–—can help 
companies develop social media intelligence. This typology incorporates time 
and market orientation perspectives and maps a wide range of social media 
analytics applications into four categories. I then provide a brief overview of 
social media platforms and discuss important characteristics of these plat-
forms.
This article also presents various methods for conducting social media ana-
lytics and a four-stage analytics process model. The four-stage analytics pro-
cess represents the essential stages that facilitate the management of social 
media analytics.
Next, an illustration of social media analytics is provided with the analysis of 
real-world consumer review data using sentiment analysis and a regression 
model. Finally, this article discusses the challenges that enterprises face in 
using social media analytics.

2. Typology of enterprise social media
analytics In this section, I use a typology approach to identify and systemati-
cally categorize social media analytics. 
Broadly speaking, typologies are generated through qualitative classifications 
rather than quantitative or statistical analyses (Hunt, 1991). While construct-
ing the typology, I took five criteria into consideration: adequacy of phenom-
enon specification, adequacy of specification of classification characteristic, 
mutually exclusive categories, collectively exhaustive typology, and useful-
ness of topology (Hunt, 1991).
As mentioned in many studies, timeliness and market orientation are impor-
tant in determining the social media analytics adopted by enterprises.
Kohli and Jaworski (1990) define market orientation as the firm’s ability to 
generate, disseminate, and use superior information about its customers and
competitors. This typology employs a market orientation dimension with two 
dichotomous values (customer and competitor) and a timeliness dimension 
with two dichotomous values (real-time analysis and non-real-time analysis). 
Utilizing these dimensions, we present a 2×2 typology of enterprise social 
media analytics (Table 1) that charts out some of the popular social media 
analytics used by enterprises. These include real-time customer analytics, 
non-real-time customer analytics, realtime competitive analytics, and non-
real-time competitive analytics.
With the advent of information technologies and social media, social media 
platforms became more popular than proprietary sources in seeking the in-
formation needed to blunt competitive challenges (Harrysson, Metayer, & 
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Concurrently, the popular photo-sharing site Instagram enjoys 500 million 
monthly users, who share an average of 95 million photos and videos per 
day. For its part, the micro-blog hosting site Twitter has roughly 317 mil-
lion monthly active users and generates 6,000 tweets per second (Mansfield, 
2016).
Social media analytics can analyze social media data to obtain consumers’ 
inovative ideas and enhance customer relationships. Many Fortune  500 
companies, from McDonald’s to Pepsi to Marriott, have employed social me-
dia analytics in order to derive a competitive advantage. Multinational hospi-
tality company Marriott International operates its own social media center, 
named M Live; here, about a dozen employees analyze Twitter feeds, Insta-
gram photos, and Facebook posts in effort to engage clients in social conver-
sations, increase the hotel chain’s brand presence, and keep up with the latest 
trends (Golden & Caruso-Cabrera, 2016). Using a technology called geo-fenc-
ing, Marriott is able to monitor every public post on social media platforms 
made from within company properties . . . and reach out to those customers 
to prove that Marriott values them. In a similar fashion, the Coca-Cola Com-
pany operates a social media center called the Hub Network (Journey Staff,
2014), which deploys a suite of social listening, analysis, and engagement 
tools to deliver a better, faster, and more efficient response to real-time social 
media opportunities and issues. 
Among many types of organizations, enterprises are the most active users of 
social media analytics.
Analyzing social media data to better understand why customers purchase a 
product or service plays an important role in sustaining competitive advan-
tage (Brooks, Heffner, & Henderson, 2014). Social media analytics equipped 
with advanced techniques has significantly affected a company’s ability to le-
verage otherwise unattainable social media intelligence. Enterprises can bet-
ter understand customer behaviors by combining intelligence acquired by so-
cial media platforms with traditional customer intelligence (Sigala & Chalkiti, 
2015). According to marketsandmarkets.com (2016), the global social media 
analytics market will grow from $1.6 billion in 2015 to $5.4 billion in 2020 
at a compound annual growth rate (CAGR) of 27.6%. The North American 
region is a leading revenue-generating region for social media analytics ven-
dors, followed by Europe, with a high penetration of social media analytics in
multiple industries such as manufacturing, healthcare, transportation, and 
logistics. Most of the major vendors of social media analytics solutions and 
services–—including SAS, IBM, Oracle, Tableau, and Hootsuite Media–—are 
located in the U.S.
A recent survey of business managers illustrates that social media analytics is 
viewed as an untapped opportunity, but much must be done to fully exploit
social media analytics for consumer packaged goods (CPG) companies (Ac-
centure, 2014). The same survey identifies marketing as the primary area of
social media analytics. Companies recognize the value of social media analyt-
ics in innovation and product development, followed by customer service, op-
erations, and strategy. Nearly half of the respondents indicated information 
technology as the department in which analytics competencies and roles are 
concentrated, followed by an analytic unit within departments and business 
units, and a centralized analytics unit at the enterprise level.
A variety of open-source tools, commercial toolkits, and proprietary plat-
forms that provide simple standard analytics and customized social media 
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abstract
Abstract This article provides an overview of social media analytics 
for managers that seek to utilize the practice for social media intelli-
gence. Currently, managers are challenged to analyze an abundance 
of social media data but lack a framework within which to do so. To-
ward this end, this article presents a simple typology of social media 
analytics for enterprises. It also discusses various analytics methods 
for social media data. Then, this article discusses management pro-
cesses of social media analytics for enterprises. An illustration of 
social media analytics is provided with real-world consumer review 
data. Finally, four challenges are discussed.

Keywords
Social media analytics; Social media; Sentiment analysis; Competi-
tive analysis; Social network analysis; Social media intelligence
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1. Social media analytics
Social media analytics refers to the practice of gathering data from social me-
dia platforms and analyzing the data to help decision makers address specific 
problems. Social media analytics have been used by a wide range of people, 
including social scientists, business managers, and medical professionals.
Automated social media analytics is inexpensive and fast compared to tradi-
tional media analysis, via which data collection is oftentimes manual and the 
analysis is labor-intensive. The popularity of social media analytics surged 
when popular social media platforms allowed enterprises to access enormous 
amounts of customer data from their sites. Social media platforms focus on 
idiosyncratic groups of content creators and content consumers. For exam-
ple, Twitter is a real-time information network that connects users and fol-
lowers to the latest stories, ideas, opinions, and news. Likewise, Yelp is a site 
where customers publish unsolicited reviews and viewers read them.
According to recent statistics (Mansfield, 2016), Facebook is the most popu-
lar social networking site, with over 1.79 billion monthly active users in 2016. 
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