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چکیده

تاریخ  در  جدید  عصری  اینترنت،  جهانی  شبکه ی  و  ارتباطی  فناوری های  روزافزون  گسترش 
ارتباطی،  نه تنها زیرساخت های  فناورانه  تغییرات  این  است.  ارتباطات جمعی رقم زده  اطلاع رسانی 
بلکه سازمان های رسانه ای را نیز دچار تغییر و تحول کرده است. این تغییرات نیازمند الگوی مدیریتی 
نوینی در حوزه ی اطلاع رسانی است. در این پژوهش، از رویکرد کیفی و روش تحلیل تم بهره  گرفته 
از  با بهره گیری  الگوی مدیریت بخش خبر رسانه ی ملی در فضای مجازی  شده است و مؤلفه های 
رویکرد ارتباطات آیینی و طی مصاحبه های عمیق با چهارده  نفر از خبرگان حوزه ی رسانه استخراج 
شده است. بنا بر نتایج این پژوهش، مهم ترین مؤلفه ها عبارت اند از: کم کردن محدودیت های سیاسی 
و فرهنگی در تعامل با ذی نفعان، تعامل با سازمان های سیاست گذار در حوزه ی فضای مجازی، ایجاد 
کاربرد  توسعه ی  و  ملی  رسانه ی  خبر  بخش  در  آیینی  ارتباطات  توسعه ی  برای  مناسب  زیرساخت 

محتوای کاربر ساخته با رویکرد آیینی در بخش های خبری. 
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مقدمه

رشد روزافزون فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی، نه تنها روابط انسان ها را تحت تسلط 
خود درآورده است، بلكه شیوه ی مدیریتی سازمان های رسانه ای را هم كه ارتباط مستقیم 
با كاربران این فناوری ها دارند دگرگون كرده است؛ به گونه ای كه عصر جدید، ارتباطات 
این  از  هركدام  است.  داده  قرار  نرم افزارها  هجوم  معرض  در  را  رسانه ای  سازمان های 
و  مستقل  خبرنگاری  به مانند  آن ها  امكانات  با  می دهند  اجازه  كاربرانش  به  نرم افزارها 
صاحب رسانه ایفای نقش كنند. در این بین، سازمان هایی كه از این تغییر چشم پوشی كنند 
و از آن بی تفاوت بگذرند سرانجامی جز ریزش تدریجی مخاطبان ندارند. رسانه ی ملی نیز 
از این موضوع مستثنا نیست و اگر در پی راهكاری برای استفاده از فضای مجازی نباشد، 

قطعاً سهم خود را از این بخش بازار مخاطب از دست خواهد داد.
با توجه به ساختار رسانه ی ملی، این سازمان تاكنون به فضای مجازی به  چشم رقیب 
نگریسته است. با تحلیل اسناد بالادستی این رسانه نیز مشخص می شود در منطق و نگرش 
این برنامه ها به فضای مجازی، رویكرد استفاده از ارتباطات تعاملی دیده نشده و به امكان 

مخاطبان برای تولید محتوای كاربر ساخته كم توجهی شده است.
و  گسترده  عرصه ی  این  در  جدی  حضور  برای  ملی  رسانه ی  پیش گفته،  دلایل  به 
دستیابی به هدف ترویج ارتباطات آیینی میان مخاطبان، نیازمند الگوی جدیدی از مدیریت 
مجازی،  فضای  قابلیت های  از  بهره گیری  و  دوسویه  تعامل  ایجاد  با  كه  الگویی  است؛ 
مخاطبان رسانه ی ملی را هم زمان با مصرف خبر به تولید آن ترغیب كند و با بهره گیری از 

مؤلفه های ارتباطات آیینی افكار عمومی را در جهت تولید و مصرف اخبار هدایت كند.
تحقیق،  موضوع  برای  ملی  رسانه ی  خبر  بخش  مدیریت  الگوی  طراحی  از این رو 
فضای  در حوزه ی  رسانه  این  خبری  بخش  مؤثر  در جهت حضور  مهمی  گام  می تواند 
مجازی و با رویكرد ارتباطات آیینی باشد. به همین دلیل این پرسش مطرح می شود كه این 

الگو چه ابعاد و مؤلفه هایی دارد؟
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انتشار این پژوهش از این نظرگاه ها حائز اهمیت است:
سیاست گذاران و برنامه ریزان بخش خبری رسانه ی ملی به اهمیت توجه به فضای  •

مجازی و رویكرد ارتباطات آیینی در این فضا پی خواهند برد. 
الگوی مدیریت بخش خبری رسانه ی ملی در حوزه ی فضای مجازی با بهره گیری از  •

رویكرد ارتباطات آیینی مشخص می شود.
پشتوانه ای پژوهشی برای برنامه ریزی و سیاست گذاری در بخش خبری رسانه ی ملی  •

در حوزه ی فضای مجازی به وجود خواهد آمد.
در راستای اهداف پژوهش، پرسش های اصلی تحقیق چنین هستند: 

مهم ترین مؤلفه های تشكیل دهنده ی الگوی مدیریت خبر در رسانه ی ملی با رویكرد  •
ارتباطات آیینی در فضای مجازی كدام است؟

مهم ترین ویژگی های مؤلفه های این الگو چیست؟ •

پیشینه ی پژوهش

ارتباطات آیینی تاكنون موضوع تحقیقات مختلفی قرار گرفته است كه هم گرایی میان 
دو پدیده ی رسانه و آیین های دینی را از منظرهای گوناگون بررسی كرده اند. در هریک از 
این تحقیقات، ارتباطات آیینی از منظر متفاوتی مطالعه شده است )روشندل و همكاران، 
1393(. اما موضوعات مرتبط با ارتباطات آیینی و رسانه های جدیدی كه بر بستر فضای 

مجازی فعالیت می كنند كمتر پژوهش شده اند. 
موضوع  با  كه  دارد  بسیار كمی وجود  منابع  می توان گفت  تحقیق  پیشینه ی  درباره ی 
پژوهش حاضر مرتبط است و این گونه، به شكل همه جانبه، به طراحی الگوی مدیریت بخش 
خبری رسانه ی ملی در حوزه ی فضای مجازی با رویكرد ارتباطات آیینی بپردازد. منابع و 
پیشینه ی موجود برای هركدام با توجه به ابعاد و اهداف مدنظر پژوهش، جنبه ای از موضوع 

تحقیق را بررسی كرده اند. مطالعات مرتبط با موضوع پژوهش در ادامه آورده شده است:
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دیپلماسی مواجه  • از  با شكل جدیدی  معتقد است دولت های جهان  پالوی )2003( 
نیروی  مانند  قدیمی،  معیارهای  به جای  باید  دیپلماسی جدید  این  در  آن ها  شده اند. 
نظامی، بر نیروی سخت افزار و نرم افزار تمركز كنند. دولت ها اكنون با مخاطبانی با 
نیازهای تازه روبه رو هستند كه رسانه های جدید می توانند نیازهایشان را مرتفع سازند.

مک میلان1 )2006( باتوجه به دو بعُد جهت ارتباط و كنترل مخاطب، مدل چهار وجهی  •
تعامل در فضای سایبر را ارائه می كند. در مدل مک میلان، جهت ارتباط به دو دسته ی 

یک سویه و دو سویه و كنترل مخاطب به دو سطح بیشتر و كمتر تقسیم می شود.
وسكات2 )2008( فناوری دیجیتال را عامل بنیادی مؤثر بر ارتباط بین الملل می داند.  •

وی ایجاد چارچوبی برای تحلیل تغییرات را ضرورت كار بازیگران بین المللی برای 
تصمیم گیری بر مبنای واقعیت ها می داند.

كری3 )2010( رویكرد ارتباطات آیینی در رسانه ها را ناشی از نیاز به تعامل هرچه  •
بیشتر مطالعات فرهنگی و رسانه ها می داند. او این نگرش را حركت از رسانه های 

اطلاع محور صِرف به سوی رسانه های دانشی می داند. 
گادی4 )2013(، استفاده از ارتباطات آیینی در فضای مجازی را برای ترویج اهداف  •

رسانه ها بررسی كرده است. این پژوهش نتایج نظرسنجی ای را نشان می دهد كه با 
تكنیک »تحلیل مسیر« به بررسی رابطه ی بین ارتباطات آئینی و نقش تعیین كننده ای 

كه این ارتباطات در عرصه ی عمومی داشته اند پرداخته است.
جیانگ و همكاران )2013( ظهور اینترنت را باعث ایجاد تغییر در شیوه ی زندگی  •

می دانند. اینترنت سبب شده است كه كشورها با محیط تازه ای مواجه شوند و به دنبال 
راه حل جدیدی باشند. به باور جیانگ، در حال حاضر دیپلماسی اینترنت نقش مهمی 

در جوامع مدرن ایفا می كند.

1. Macmillan

2. Westcott

3. Carey

4. Goddy
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وب سایت های  • عمومی  اخبار  برای  را  ارتباطی  مدلی   )2015( همكاران  و  سوسا1 
در وب سایت ها،  مخاطبان  مشاركت  بهبود  برای  مدل،  این  می دهند.  ارائه  رسانه ای 
مدلی مفهومی در قالب گونه ای پلت فرم پیشنهاد می كند تا شكاف ارتباطی موجود 
و  دهد  كاهش  را  كاربران  و  یعنی صاحبان وب سایت خبری  اصلی،  ذی نفعان  بین 
زیرساخت دیجیتالی میانجی را شكل دهد. بر اساس این تحقیقات، تعامل بین كاربران 
ارتباطات  عمدتاً  و  است  یافته  كاهش  نظر  ارسال  حد  در  خبری  و وب سایت های 

یک سویه است.
خواجه ییان، فرهنگی و هادوی نیا )1388( به طراحی مدل تعاملی مدیریت رسانه  •

و فناوری های نوین اطلاعاتی و ارتباطی پرداخته اند. در این پژوهش، خصوصیت ها 
و ویژگی های فناوری های نوین ارتباطی شناسایی شده و مدلی برای تعامل رسانه ی 

ملی با تحولات ناشی از این فناوری ها در نظر گرفته شده است. 
احسانی مرنی )1390( ارتباط بین هم گرایی فناورانه و ساختار سازمانی در سازمان های  •

خبری را بررسی كرده است.
فردوسی )1390( یک ماه برنامه ی نوبت شما را مشاهده نموده و با به كارگیری روش  •

نشانه شناسی و با رویكرد تحلیل سازه، الگوهای ارتباطی به كار رفته در آن برنامه را 
تحلیل كرده است. او نتیجه گرفته است كه این برنامه ویژگی های برنامه سازی آیینی 

را دارد و الگوی به كار رفته در آن، الگوی ارتباطات آیینی است.
لبافی )1394( الگوی سیاست گذاری خبری در رسانه ی ملی را ارائه داده و مؤلفه های  •

سیاست گذاری  الگوی  پژوهش،  این  در  است.  كرده  شناسایی  را  الگو  این  بر  مؤثر 
خبری در رسانه ی ملی، بر اساس نیاز مخاطب به مشاركت در تولید و انتشار خبر 

هم زمان با مصرف آن ارائه شده است. 

1. Sousa
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ادبیات نظری

مدیریت خبر 

برای خبر تعاریف پرتعداد و متنوعی ذكر شده است؛ از جمله می توان به نمونه هایی 
اشاره كرد كه در ادامه آمده است: خبر به مطلبی گفته می شود كه تازه و واقعی و جذاب 
باشد )هیكس و همكاران، 1388: 23(؛ خبر یعنی اطلاع دادن درباره ی چیزی كه جالب و 
تازه باشد )توكلی، 1390(؛ خبر یعنی گزارش یک اتفاق تازه یا اطلاعاتی پیرامون آن كه 
در روزنامه و رسانه های دیگر منتشر شده است )شامسی، 2010(؛ خبر به هر رویدادی 
گفته می شود كه بر مردم تأثیر بگذارد یا توجه آن ها را جلب كند )هیلیارد، 2011(. اما در 
كنار این تعاریف می توان به تعریف مفصل تری از خبر با این مضمون اشاره كرد: »خبر 
همه ی این هاست: اطلاعات، به ویژه اطلاعاتی كه تاكنون نشنیده اید، چیزی كه برای شما 
جالب است، چیزی كه بر شما و دیگران تأثیر فراگیری داشته است و خواهد داشت و آنچه 

رسانه ها گزارش می كنند« )شكرخواه، 1392(. 
مهم  آن  مخاطبان  برای  كه  رویدادهایی  درباره ی  است  رسمی  گزارش هایی  خبر 
اینكه اطلاعات در دسترس قرار گیرد به صورت پخش  به محض  تلقی می شوند. معمولاً 
رادیو تلویزیونی یا چاپی یا در فضای مجازی ارائه می شود. همواره توقع بر این است كه 
ارتباطی قرار دارد، به صورت دقیق  به مثابه ژانری كه در هر رسانه  و در هر حالت  خبر 
و عاری از جانب داری ارائه شود )شكرخواه، 1392(. ارزش های خبری همان معیارهای 
هر  طبعاً  است.  خبر  به  تبدیل شدن  برای  روزانه  رویدادهای  میان  از  رویدادی  گزینش 
از ارزش های خبری است و همین ارزش ها  یا مجموعه ای  رویدادی حاوی یک ارزش 

هستند كه در مرحله ی انتخاب خبر، خود را به گزینشگر رویداد تحمیل می كنند. 
شاغلان  كه  است  فعالیت هایی  توصیف  برای  عنوان  مناسب ترین  اخبار  مدیریت 
عرصه ی ارتباطات و دیگران برای تأثیر بر روشی به كار می برند كه فعالیت های رسانه را 
پوشش می دهد )هیتچینز، 1997: 95(. مدیریت خبر در سازمان های خبری، به لحاظ شكلی، 
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مدیران سازمان های  مثل سایر  نیز  مدیران خبر  مانند دیگر سازمان های غیرخبری است. 
غیر رسانه ای، برنامه ریزی و سازماندهی و رهبری می كنند و در قالب نقش نظارتی، انطباق 
این  ایفای  یقین چگونگی  به طور  اما  بررسی می نمایند؛  را  اهداف  با  انحراف عملكرد  یا 
وظایف متفاوت است. علت اصلی این گوناگونی، تفاوت های ذاتی و ماهوی این دو نوع 
سازمان است. سازمان های خبری، پویا هستند، سرعت تحولات آن ها زیاد است و محیط 

كم ثبات یا بی ثباتی دارند )نصراللهی، 1393: 67(.
گسترش رسانه های آنلاین سبب شده است شهروندان در رسانه های جدید نسبت به 
رسانه های گذشته نقش بسیار پررنگ تری بر عهده بگیرند. اكنون آن ها در همه ی مراحل 
تهیه ی اخبار فعال تر نقش بازی می كنند و به تولید و انتشار اخبار می پردازند. بر اثر استفاده 
از فناوری های نوین در رسانه ها، انواع مدیریت خبر به وجود آمده و انواع تعامل را ایجاد 
كرده است. در این نوع مدیریت خبر، تغییرات فناوری مرز بین تولید و استفاده در رسانه ها 
را از بین برده است و كاربران از كاربر صِرف به مشاركت كننده در تولید خبر تغییر یافته اند 

.)Clarke, J &Bromly, 2012(

فضای مجازی

فضای مجازی برای توصیف تمام منابع اطلاعاتی ارائه شده از طریق ارتباطات اینترنتی 
بستر  بر  كه  هستند  رسانه هایی  اصلی ترین  مقام  در  اجتماعی،  رسانه های  می رود.  كار  به 
فناوری های  اجتماعی،  فعالیت می كنند. رسانه های  این فضا  در  دارند و  اینترنت حضور 
را  پراكنده  مخاطب  دایره ی  آن ها  از  استفاده  با  می توانند  رسانه ها  كه  هستند  هوشمندی 
ارتباطات میان آن ها را هدایت كنند  این راستا  به تعامل و تجمع فعال وادار كنند و در 
)لبافی و همكاران، 1396(. مهم ترین ویژگی فضای مجازی در حوزه ی تولید خبر، استفاده 
از ظرفیت مخاطب در تولید و ارزیابی اخبار است )Moher, 2016(. فضای مجازی با 
به اشتراک گذاری متن، تصویر، فایل صوتی و تصویری برای تبادل اطلاعات، این امكان را 
به مخاطبان می دهد تا حضور و صدای عموم را در فضای مجازی بشنوند و قدرت آنان را 

در مقابل سایر فعالیت های ارتباطی ببینند )شریفی و همكاران، 1398(. 
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اگرچه فضای مجازی با توجه به ابعاد فنی آن شناخته می شود، اما رویكرد اجتماعی 
به آن، معطوف به آثارش در جامعه است. این پدیده بر تولید و مصرف محتوای خبری از 
سوی مخاطب تأثیر زیادی داشته است و نمی توان نقش آن را در تحول این بخش رسانه ها 
نادیده گرفت. در فضای مجازی، خبر فراتر از دروازه بانی خبر تولید و مصرف می شود 
 .)Pusey, P & Sadera, 2012( داشت  خواهد  آثار جمعی  مخاطب  نیاز  با  متناسب  و 
ویژگی های فضای مجازی این قابلیت را ایجاد می كند و هرروزه می توان آثار این شیوه ی 
انتشار و مصرف خبر را مشاهده كرد )هوانگ و لیون، 2011(. یكی از نیازمندی های فضای 
با دغدغه ی  آیینی  ارتباطات  مؤلفه های  به  توجه  توسعه ی محتوای خبری،  برای  مجازی 

فراتر رفتن از اطلاع رسانی و توجه به ساخت و بازتولید معانی است. 

ارتباطات آیینی

اصطلاح »آیین« در قرن نوزدهم با نمود »مقوله ای از تجربه های انسانی« پدید آمد. از 
این اصطلاح برای تبیین دین استفاده شد و سپس ساختارگرایان دریافتند كه از آن می توانند 
برای تحلیل جامعه و سرشت پدیده های اجتماعی بهره گیرند )بل، 1992: 14(. در این 
رویكرد، ارتباطات »رساندن اطلاعات نیست«، نمایان افكار مشترک است )كری به نقل از 
دهقان، 1376: 19(. آیین در حقیقت، یک حركت ارتباطی، یک پیام ارتباطی و یک مجرای 

ارتباطی است )بشیر، 1390(. 
رویكرد آیینی به ارتباطات، همچون یكی از استعاره های ارتباطات معرفی شده است. 
ارتباطات آیینی، جریان علمی متأخری در حوزه ی ارتباطات است كه ایده ی اصلی آن، 
تعامل هرچه بیشتر مطالعات ارتباطی و مطالعات فرهنگی است. از این رو می توان آن را 
حركت از مطالعات ارتباطی صِرف به سوی مطالعات فرهنگ و ارتباطات تلقی نمود. به 
كه  نگاهی  می دانست؛  ارتباطات  به  فرهنگی  رویكردی  را  آیینی  نگاه  كری  دلیل،  همین 
در جست وجوی معانی و ارزش ها است. از این جهت، او ارتباطات را فراگردی نمادین 

 .)Carey, 2010( می داند كه واقعیت در آن ساخت یافته است و بازسازی می شود
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مبادله  مخاطبان  بین  در  محتوا  كه چگونه  است  آن  در جست وجوی  آیینی  رویكرد 
می شود تا معنا تولید كند؛ یعنی ارتبـاط بـه نقـش مـتن ها در فرهنـگ وابسـته است. در 
اینجا، ارتباط با اصطلاحاتی، از جمله مشاركت، همدلی، همراهی و داشـتن بـاور و ایمان 
مشترک همراه می شود. این رویكرد نه به بسط پیـام در فضـا، كـه بـه بقـای جامعـه در 

طول زمان توجه دارد )باقری ده آبادی و همكاران، 1395(.

روش شناسی پژوهش

پژوهش حاضر با رویكرد كیفی و به روش تحلیل تم انجام شده است. تحلیل تم، از جمله 
روش های تحلیل كیفی است كه پژوهشگر را در راستای جمع آوری و تحلیل سیستماتیک 
و دقیق داده ها كمک می نماید )Petty & Thomson, 2012(. شیوه ی گردآوری داده ها 
مصاحبه های اكتشافی بوده است. مشاركت كنندگان در تحقیق را چهارده  نفر از متخصصان 
و مدیران حوزه ی رسانه تشكیل دادند كه به شیوه ی گلوله برفی انتخاب شدند. جمع آوری 
داده ها با هدف تكمیل یا اصلاح مؤلفه ها و معیارهای مدیریت بخش خبری رسانه ی ملی 
در حوزه ی فضای مجازی انجام گرفت و تلاش شد با روش تحلیل تم، الگوی مدیریت 

خبر رسانه ی ملی در فضای مجازی با رویكرد ارتباطات آیینی استخراج شود. 

یافته های پژوهش 

در  خبر  مدیریت  الگوی  تشكیل دهنده ی  مؤلفه های  شناسایی  بخشِ  سه  در  داده ها 
و  تولید  در  آیینی  ارتباطات  رویكرد  مؤلفه های  و  مؤلفه ها  این  ویژگی  و  مجازی  فضای 
مصرف اخبار جمع آوری و تحلیل گردیده است. جدول شماره ی 1 نمونه ای از كدگذاری 
مرتبط با داده های حاصل از مصاحبه های این پژوهش را نشان می دهد كه بر اساس روش 

تحلیل تم انجام شده است.
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جدول شماره ی 1. کدهای مفهومی و تم ها
پرورش نیروی انسانی

كسب مهارت های خبری1

سیاست مشخص برای بهره گیری از امكانات2

آشنایی با تحولات وسایل ارتباطی3

آموزش مخاطب شناسی4

دادن آزادی شغلی5

بررسی دقیق رفتار سازمان های رسانه ای جهان6

ارتباط مستمر با مخاطب7

داشتن ارتباط تعاملی با مدیران8

اعتمادسازی در ارتباط با مخاطب9

ایجاد چارچوب كاری مشخص10

توجه به سطوح مدیران ارشد سازمان

ارائه ی راهكار مدیریتی متناسب با فضا1

بهره گیری از افراد متخصص در این حوزه2

سیاست گذاری مدون و دقیق در حوزه ی فضای مجازی3

توسعه ی سواد رسانه ای4

بررسی دیدگاه به فضای مجازی5

مهیا كردن شرایط پذیرش تغییرات حوزه ی رسانه6

بررسی سیاست های فعلی7

محدودیت های سیاسی وحقوقی

قوانین مربوط به حوزه ی فضای مجازی بازبینی نشده است1

مصادیق قانونی ابزارهای فضای مجازی تعیین نشده است2
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سیاست فیلترینگ به روز رسانی نشده است3

وحدت در بین قوانین موجود و عرف رایج وجود ندارد4

تعیین چارچوب های قانونی فضا5

افراد متخصص در فضای مجازی به حوزه ی قانون ورود نكرده اند6

هماهنگی و تعامل بین نهادهای مرتبط با فضای مجازی

شفافیت تدوین سیاست های اصلی1

تعیین میزان قدرت و نفوذ ارگان ها2

واگذاری اختیارات قانونی به سازمان ها3

همكاری در حل اختلافات و مشكلات4

تعیین حیطه ی وظایف سازمان ها در این فضا5

آگاهی از برنامه های سازمان ها در فضای مجازی6

نتایج كدگذاری ها با روش تحلیل تم در سه بخش مختلف و در قالب سامانه ای از تم 
ارائه شده است.

مؤلفه های مدیریت خبر در فضای مجازی

در این بخش، از مصاحبه شوندگان پرسیده شد كه مهم ترین مؤلفه های تشكیل دهنده ی 
پاسخ های  به  توجه  با  است.  كدام  مجازی  فضای  در  ملی  رسانه ی  خبر  مدیریت  الگوی 
خبرگان، گام های تحلیل تم بر داده ها انجام شد و نتایج حاصل، در قالب سامانه ای از تم در 
ذیل ارائه شده است. عوامل درون سازمانی و برون سازمانی بر مدیریت خبر رسانه ی ملی در 
فضای مجازی تأثیر گذار است. بر اساس داده های حاصل از مصاحبه ها، مهم ترین عوامل، 

»بهره  نبردن از ظرفیت هماهنگی میان سازمان های سیاست گذار در این حوزه« می باشد. 
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نمودار شماره ی. 1

ویژگی های مؤلفه های الگوی مدیریت خبر در فضای مجازی 

در این بخش، از مصاحبه شوندگان پرسیده شد كه »مهم ترین ویژگی های مؤلفه های 
مدیریتی در فضای مجازی كه در پرسش قبل ذكر شد كدام است؟«. نتایج حاصل از تحلیل 

داده ها در قالب سامانه ای از تم در جدول ذیل ارائه شده است: 

نمودار شماره ی. ۲
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مؤلفه های رویکرد ارتباطات آیینی در تولید و مصرف اخبار

در این بخش، از مصاحبه شوندگان پرسیده شد: »چگونه می توان مخاطب را به سمت 
رویكرد ارتباطات آیینی سوق داد؟«. نتایج تحلیل داده ها، به صورت سامانه ای از تم در ذیل 

ارائه شده است.

نمودار شماره ی 3

در شكل ذیل الگوی نهایی پژوهش، براساس مؤلفه های استخراج شده در مصاحبه با 
خبرگان ارائه شده است.

 

شکل 1. الگوی نهایی پژوهش
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بحث و نتیجه گیری 

خبری  بخش  مدیریت  الگوی  خبرگان،  نظر  از  پژوهش،  اول  پرسش  به  پاسخ  در 
رسانه ی ملی در فضای مجازی با رویكرد ارتباطات آیینی شامل مؤلفه های ذیل است كه 
حقوقی،  و  سیاسی  محدودیت های  زیر ساخت،  ایجاد  از:  عبارت اند  تم ها  دسته بندی  در 
هماهنگی و تعامل بین نهادهای مرتبط با فضای مجازی. هركدام از این مؤلفه ها زیر تم های 
به  توجه  و  مخاطب  مؤلفه های جذب  انسانی،  نیروی  آموزش  جمله  از  دارند؛  متعددی 

آیین ها در تولید محتوای خبری.
رویكرد  به  توجه  یعنی  تحقیق،  پرسش های  از  دیگری  بخش  تحقق  برای  خبرگان 
ارتباطات آیینی، مؤلفه هایی را برای جهت دادن به ارتباط تعاملی موجود در فضای مجازی 
ارائه كردند. از جمله این مؤلفه ها می توان پایبندی رسانه به اصول اخلاقی، جانب داری نكردن 
از گروه های خاص و ارائه ی خبر بر اساس فرهنگ ایرانی و اسلامی را نام برد. طبق نتایج 
اعتلای  و  اخلاقی  ارزش های  نشر  و  دینی  آگاهی بخشی  نیز،   )1392( عباسی  پژوهش 

فرهنگ عمومی جزو ارزش های محوری سازمان صدا و سیما است. 
در دیباچه ی قانون اساسی، وسایل ارتباط جمعی موظف به بهره برداری از برخورد 
سالم اندیشه های متفاوت و دوری جستن از اشاعه و ترویج خصلت های تخریبی هستند. 
همه ی  در  عمومی  آگاهی های  بالا بردن سطح  نیز،  اساسی  قانون  سوم  اصل  دوم  بند  در 
زمینه ها با استفاده ی صحیح از رسانه های گروهی، از جمله اهداف نظام جمهوری اسلامی 
عنوان شده است. احمدی )1388( نیز در پژوهشی برای توسعه ی یک مدل مفهومی برای 
سازمان،  و  كاربران  لایه ی  دو  تعامل  فرآیند  كه طی  می گیرد  نتیجه  بهبود خدمات وب، 

ارزش ها و هنجارها منتقل می شوند و از یكدیگر تأثیر می پذیرند.
و  ملی  رسانه ی  خبری  بخش  مدیریت  الگوی  مؤلفه های  شناسایی  ادامه،  در 
محدودیت های موجود بر سر راه تحقق این مدل و سیاست گذاری در این حوزه مطرح 
بازبینی نشدن  جمله  از  شده اند؛  معرفی  مختلف  حوزه های  در  محدودیت ها  این  شدند. 
مجازی  فضای  ابزارهای  قانونی  مصادیق  تعریف نكردن  مجازی،  فضای  حوزه ی  قوانین 
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در  محدودیت ها  این  تمامی  خبرگان،  به گفته ی  عرف.  و  قوانین  بین  وحدت  نبودن  و 
محدودیت اصلی این حوزه، یعنی فقدان تعامل بین ارگان های تأثیرگذار در حوزه ی فضای 
مجازی ریشه دارد. این محدودیت در مقام یكی از مؤلفه های طراحی مدل، به شكل تعامل 

با سازمان های مرتبط شناسایی شده است. 
به اعتقاد كان، برنز و یانک )2000(، درجه ی انطباق بین استراتژی سازمانی و محیط 
خارجی، سطح كارایی و اثربخشی سازمان را تعیین می كند. طبق تحقیق كردنائیج و مشبكی 
)1381( سازمان ها برای تدوین استراتژی باید به محیط خود توجه كنند و ارتباط تعاملی 

با سازمان های دیگر برقرار نمایند.
زیرساخت  بر  علاوه  باید  سازمان  هر  در  رسانه،  عرصه ی  صاحب نظران  دیدگاه  از 
و نیروی انسانی به سطوح مدیریتی نیز برای اعمال مدل مدیریتی جدید، به مانند مؤلفه 
نگاه شود؛ زیرا از دیدگاه خبرگان، تا زمانی كه مدیر سازمانی اراده ای برای تغییر نداشته 
باشد، آن سازمان تغییر نخواهد كرد. به گفته ی ولز )2008( نظام مدیریت رسانه تركیبی 
از سخت افزار و نیروی انسانی و شیوه ی عمل رسانه های كشور است. به همین دلیل، از 
دیدگاه لوین و واكمن )1998( مدیران رسانه با نوعی چالش روبه رو هستند كه از یک سو 

منابع حداقلی را به كار بگیرند و از سوی دیگر برنامه های متنوع باكیفیت تولید كنند.
همچنین، به واسطه ی شبكه های اجتماعی، مخاطبان امروز در جایگاه جزء جدایی ناپذیر 
الگوی مدیریت و تولیدكننده ی محتوا در فضای مجازی هستند و امكان تبادل اطلاعات با 
یكدیگر را نیز دارند. این در حالی است كه در گذشته این امكان فراهم نبود و رسانه های 
سنتی به صورت یک طرفه محتوا تولید می كردند. به گفته ی خبرگان، اكنون و با پیشرفت های 
اخیر در توسعه ی نرم افزارهای تلفن همراه، دروازه بانی خبر تا حدود زیادی كاربرد خود 
را از دست داده است. كاربران با انتشار اخبار مختلف، تا حدی سرخط خبرهای رسانه ها 
را جهت دهی می كنند. ترنسترم )2002( در یک دسته بندی، بازار سازمان های رسانه ای را 
شامل بازار مخاطبان و بازار دولتمردان می داند. تا جایی كه بسیاری از خبرهای ارائه نشده 
پیدا  زیادی  بینندگان  یا  خوانندگان  اجتماعی  شبكه های  طریق  از  مشهور،  رسانه های  در 



26  مطالعات میان رشته ای ارتباطات و رسانه/ دوره 2، شماره 4/ تابستان 1398 

می كنند. با این توضیحات، رسانه ی ملی باید برای جذب مخاطب خود در فضای مجازی 
توجه ویژه ای داشته باشد. در این راستا، كین1 )1992( نیز معتقد است رسانه ها باید برای 
استفاده ی عمومی در اختیار همه ی شهروندان قرار گیرند و نباید برای استفاده در راستای 

اهداف صاحبان بنگاه های تجاری یا صاحبان قدرت باشند.
نتایج این پژوهش با تحقیق خواجه ییان و همكاران )1388(، »طراحی مدل تعاملی 
مدیریت رسانه و فناوری های نوین اطلاعاتی و ارتباطی« هم خوانی دارد. در مدلی كه آن ها 
نیز ارائه  كرده اند به محتوایی كه مخاطبان تولید می كنند توجه خاصی شده است؛ به نحوی 
كه از دیدگاه پژوهش مذكور، رسانه ی ملی می تواند بخشی از تولیدات خود را برون سپاری 
كند. در پژوهش سوسا و همكاران )2014( نیز توجه به نظرات كاربران و تعامل با آن ها 

از اجزا كلیدی مدل وب سایت های خبری عنوان شده است. 
از سوی دیگر، در بحث هایی كه خبرگان مطرح كردند به مهارت خبری در بخش 
نیروی انسانی و نیاز به تنوع در بخش مخاطبان تأكید شده است. این ویژگی ها در مقاله ی 

كریج2 )2005( نیز به عنوان ویژگی های اساسی حوزه ی خبر اعلام شده اند. 
باتوجه به بررسی نتایج تحقیق حاضر، پیشنهاداتی برای بهبود عملكرد رسانه ی ملی در 
فضای مجازی، در بعٌد درون سازمانی و همچنین، پیشنهاداتی در بعٌد بیرونی سازمان مطرح 
است. در بعٌد پرورش نیروی انسانی، سازمان رسانه ی ملی می تواند با تهیه ی نظام نامه ی 
اخلاقی و تدوین سیاست شفاف حضور پررنگ تری در استفاده از ابزارهای اطلاع رسانی 
در این فضا داشته باشد. تدوین سیاست ها در رسانه ی ملی باید منطبق با اوضاع روز و 
ویژگی های ابزار اطلاع رسانی صورت گیرد. همچنین، تربیت مجریان خبر نیز باید به روز 
مذاكرات  كنترل  توانایی  و  آنلاین  به صورت  با مخاطبان  تعامل  برقراری  توانایی  تا  باشد 
میان مهمانان و مخاطبان را در موضوعات حساس دارا باشند. ایجاد پروفایل های عمومی 
توسط خبرنگاران در شبكه های اجتماعی برای ورود به بحث های مخاطبان و ایجاد ارتباط 
و تعامل با آن ها و در دست گیری جریان های اصلی انتشار اخبار در بین مخاطبان شبكه های 

1. Keane
2. Krige
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در  و خلاق  انتقاد پذیر  انسانی  نیروی  طریق  از  خبری  جریان  می شود  موجب  اجتماعی 
دست گرفته شود.

در بعٌد مخاطبان نیز در نظر گرفتن علائق مخاطبان، برنامه سازی بر اساس هنجارهای 
برای طرح نظرات مخاطبان در بخش های مختلف خبری  مرسوم و در نظر گرفتن زمانی 
از طریق شبكه های اجتماعی، زمینه را برای جذب آن ها به رسانه ی ملی فراهم می كند. 
مدیریت رسانه ی ملی در حوزه ی خبر باید به نحوی باشد كه وسایل اطلاع رسانی به وسایل 

ارتباطات تعاملی تبدیل شوند و بستر مشاركت مخاطبان فراهم باشد.
در بعٌد برون سازمانی، باتوجه به گستردگی حوزه ی فضای مجازی و تغییرات لحظه ای 
این حوزه، پیشنهاد می شود نهادهای مرتبط با سیاست گذاری به این تغییرات آگاهی كامل 
داشته باشند؛ همچنین، با انعطاف پذیری بیشتری در پی تدوین قوانین این حوزه برآیند. از 
این طریق، نه تنها قوانین به روز رسانی می شوند، بلكه بسیاری از گمانه زنی ها درباره ی ابعاد 
و امكانات این فضا پاسخ داده می شوند. در این صورت، امكان تدوین سیاست مشخصی 

برای بهره گیری از امكانات به وجود می آید.
مهم ترین نكته درخصوص سازمان های مرتبط با این حوزه، كه به عنوان مؤلفه ی كلیدی 
بیرون سازمانی توسط خبرگان مشخص شده است، تعامل و همكاری بین این گونه سازمان ها 
است. چه بسا بسیاری از مشكلات كنونی فضای مجازی، به ویژه در حوزه ی فیلترینگ، 
مربوط به ناهماهنگی و ناآگاهی سازمان ها از بخش نامه ها و سیاست های یكدیگر است. 
پیشنهاد می شود قبل از هرگونه سیاست گذاری و تدوین برنامه ی بلند مدت، سازمان های 

مربوط گامی به سوی تعامل بردارند.
همچنین، آزادی فعالیت های رسانه ی ملی در چارچوب مقتضیات امنیت ملی تعیین 
شود. این بند از پیشنهاد در صورتی امكان اجرا دارد كه به دو بند نخست توجه شود؛ 
یعنی با تدوین قوانین به روز و منعطف، همچنین همكاری سازمان ها در تدوین سیاست 
مشترک در رویایی با این فضا، تكلیف رسانه ی ملی نیز برای بهره برداری بهینه از امكانات 

نرم افزارهای اطلاع رسانی مشخص خواهد شد.
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