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Abstract 
In recent years, changes have occurred in the TV-watching paradigm. One of 

the most important changes is the second screen that accompanies the 

watching. the second screening is the new experience of watching television, 

allowing the viewer to interact in a different way with a television program. 

the present study has been done by deep and semi-structured interviews with 

21 managers of five private TV networks in Afghanistan and 20-second 

screen users and TV audiences to identify the factors affecting the promotion 

and development of the second screen to increase the interaction of TV 

audiences in Afghanistan. The factors affecting the promotion and 

development of the second screen in Afghanistan are classified into six 

categories: the features of the second screen, the factors that predispose the 

second screen, the second screen deterrent, the second screen development 

strategies, and the consequences of second screen development. And also 

factors of developer (individual, organizational, environmental) and 

restrictive factors (individual, organizational, environmental) are separated 

in this study. And on the other hand, expanding of second screening 

empowers audiences to shape public narratives alongside news organizations 

and political elites. 
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تعامل مخاطب با  شیدوم جهت افزا شینما صفحه جیترو یالگو

 ونیزیتلو

 رانی، تهران، ا (رانداکی)ا رانیاطلاعات ا یپژوهشگاه علوم و فناور اریاستاد   یلباف هیسم

 

 ، تهران، ایرانیئاستاد دانشگاه علامه طباطبا   ایک اصغر یعل
 

 ، تهران، ایرانیئدانشگاه علامه طباطبا رسانه تیریمد ارشد یکارشناس  امرالله تقوا 

  چکیده
اي‌‌دهد‌که‌به‌شیوه‌نمايش‌دوم‌تجربه‌جديد‌در‌تماشاي‌تلويزيون‌است‌و‌به‌بیننده‌اجازه‌می‌استفاده‌از‌صفحه

پژوهش‌حاضر،‌با‌رويکرد‌کیفی‌و‌روش‌تحلیلتم‌باهدف‌‌متفاوت‌با‌يک‌برنامه‌تلويزيونی‌تعامل‌داشته‌باشد.

‌توسعه‌صفحه ‌ترويج‌و ‌بر ‌تلويزيون‌در‌‌شناسايی‌عوامل‌مؤثر نمايش‌دوم‌جهت‌افزايش‌تعامل‌مخاطبان‌با

هاي‌‌افغانستان‌انجام‌شده‌است.‌در‌اين‌راستا‌از‌ابزار‌مصاحبه‌عمیق‌و‌نیم‌ساختاريافته‌استفاده‌کرده‌و‌داده

‌مصاحبه ‌از ‌را ‌‌خود ‌‌02با ‌و ‌افغانستان ‌در ‌خصوصی ‌تلويزيون ‌شبکه ‌پنج ‌از ‌کاربران‌‌02مدير ‌از نفر

ها‌به‌روش‌تحلیلتم،‌نتايج‌که‌‌آوري‌کرده‌است.‌پس‌از‌تحلیل‌داده‌نمايش‌دوم‌در‌اين‌کشور‌جمع‌صفحه

‌ترويج‌صفحه ‌و ‌توسعه ‌بر ‌طبقه‌شامل‌عوامل‌مؤثر ‌تم ‌شش‌دسته ‌است‌در ‌افغانستان ‌در بندي‌‌نمايش‌دوم

نمايش‌دوم،‌عوامل‌‌ساز‌صفحه‌نمايش‌دوم،‌عوامل‌زمینه‌هاي‌صفحه‌د.‌اين‌شش‌دسته‌تم‌شامل‌ويژگیگردي

‌صفحه ‌پیشران‌بازدارنده ‌دوم، ‌صفحه‌نمايش ‌صفحه‌هاي ‌توسعه ‌راهبردهاي ‌دوم، ‌و‌‌نمايش ‌دوم نمايش

ین‌عوامل‌ها،‌همچن‌نمايش‌دوم‌هستند.‌در‌اين‌پژوهش‌پس‌از‌استخراج‌تم‌پیامدهاي‌ترويج‌و‌توسعه‌صفحه

‌محیطی‌توسعه ‌)فردي،‌سازمانی، ‌محیطی‌(دهنده ‌سازمانی، ‌)فردي، از‌هم‌تفکیک‌‌(و‌عوامل‌محدودکننده

‌ ‌استراتژي‌هاي‌پژوهش‌به‌مديران‌شبکه‌يافتهشدند. هاي‌‌هاي‌تلويزيونی‌در‌افغانستان‌کمک‌خواهد‌کرد‌تا

‌قالب‌صفحه‌جديدي‌براي‌راه ‌در ‌مديريت‌محتوا ‌تولید‌و ‌مخاطب‌اين‌نمايش‌د‌اندازي، ‌تا ‌کنند ‌اتخاذ وم

‌درنتیجه ‌به‌مخاطبان‌‌،‌گسترش‌استفاده‌صفحهتکنولوژي‌جديد‌پخش‌تلويزيونی‌افزايش‌يابد. نمايش‌دوم،

‌هاي‌خبري‌رسمی‌و‌نخبگان‌سیاسی‌خواهد‌داد.‌هاي‌عمومی‌را‌در‌کنار‌سازمان‌افغانی‌قدرت‌تولید‌روايت

‌.تعامل مخاطب، افغانستان ،یونیزیدوم، پخش تلو شینما صفحه :ها واژهکلید
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‌مقدمه

‌‌کارکرد‌رسانه ‌در‌جهان‌در‌حال‌تغییر‌است. عنوان‌‌به‌1نمايش‌دوم‌ظهور‌فنّاوري‌صفحهها

،‌تعامل‌بیشتر‌مخاطب‌با‌تلويزيون‌را‌(نمايش‌اول‌)تلويزيون‌يک‌وسیله‌همراه‌براي‌صفحه

‌ساخت‌)‌امکان ‌صفحه(Guo ,2019پذير .‌‌ ‌شخصی، ‌يک‌کامپیوتر ‌يا‌نمايش‌دوم، تبلت‌و

‌صفحه ‌ارتباط‌با ‌ايجاد ‌به ‌قادر ‌هوشمند‌است‌که‌مخاطب‌را نمايش‌اول‌يعنی‌‌تلفن‌همراه

نمايش‌دوم‌هنگامی‌ظهور‌‌.‌مفهوم‌و‌ابزار‌صفحه( et al.,Brown 2019سازد‌)‌تلويزيون‌می

‌دستگاه ‌که ‌ايجاد‌‌به‌هاي‌متصل‌کرد ‌تلويزيون ‌مخاطب‌و ‌بیشتري‌میان ‌تعامل ‌توانستند هم

نمايش‌‌.‌صفحه(suresh, 2014تجربه‌جديد‌براي‌مخاطبان‌تلويزيون‌بیافرينند‌)‌کنند‌و‌يک

‌شخصی ‌پتانسیل ‌امکان‌‌دوم ‌اين ‌که ‌دارد ‌را ‌مخاطب ‌هر ‌براي ‌تلويزيون ‌محتواي سازي

.‌اين‌اتصال،‌( et al.,Geerts 2014تواند‌مخاطبان‌رو‌به‌افول‌تلويزيون‌را‌افزايش‌دهد‌)‌می

روند‌تولید‌محتوا‌در‌تلويزيون‌تعامل‌بیشتري‌داشته‌باشد‌و‌در‌‌دهد‌تا‌با‌به‌مخاطب‌اجازه‌می

 Haber etهنگام‌تماشاي‌تلويزيون‌کنشگري‌را‌در‌قالب‌يک‌مخاطب‌فعال‌تجربه‌کند‌)

al., 2019)‌.تلويزيون‌به‌يک‌تجربه‌تعاملی،‌مشارکتی‌و‌‌ةها‌در‌حال‌تبديل‌رسان‌اين‌فعالیت

‌.(Blake ,2018اجتماعی‌است‌)

‌صفحه ‌رشد ‌به ‌رو ‌مديران‌‌روند ‌از ‌بسیاري ‌ذهن ‌در ‌را ‌پرسش ‌اين ‌دوم نمايش

‌می‌هاي‌تلويزيونی‌به‌شبکه ‌چگونه ‌آورد‌که ‌تماشاي‌برنامه‌وجود ‌به هاي‌‌توان‌مخاطبان‌را

‌پلتفرم ‌دورانی‌که ‌گسترش‌اين‌‌هاي‌مختلف‌گسترش‌می‌تلويزيون‌در ‌جذب‌کرد. يابند،

‌توسع ‌کمتر ‌کشورهاي ‌در ‌فناورانه ‌رسانه‌يافته‌هپديده ‌با ‌افغانستان ‌مانند ‌رسمیِ‌‌اي هاي

‌ ‌است. ‌داشته ‌بیشتري ‌تأثیر ‌رسانهمحدود، ‌به‌فضاي ‌افغانستان ‌از‌‌اي ‌تغییر ‌حال سرعت‌در

‌پلتفرم‌هاي‌سنتی‌مانند‌شبکه‌رسانه ‌از اي‌است.‌‌هاي‌رسانه‌هاي‌تلويزيونی‌به‌سمت‌استفاده

‌بههاي‌پیش‌ت‌هاي‌تلويزيونی‌افغانستان‌که‌از‌سال‌شبکه طور‌انحصاري‌مخاطب‌را‌در‌‌قريباً

اند‌اکنون‌با‌دسترسی‌مخاطبان‌به‌اينترنت‌و‌صفحات‌نمايش‌جديد،‌مخاطبان‌‌اختیار‌داشته

‌ازدست ‌را ‌سیاست‌داده‌وفادارشان ‌زيرا ‌برنامه‌اند؛ ‌و ‌سال‌گذاران ‌در ‌تلويزيون هاي‌‌سازان

‌ت ‌زمینه ‌کمتر ‌و ‌گرفته ‌ناديده ‌فرايند ‌اين ‌در ‌را ‌مخاطب ‌نقش ‌با‌گذشته ‌مخاطب عامل
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Second Screen 
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‌فراهم‌کرده‌برنامه ‌ديده‌هاي‌تلويزيونی‌را ‌در‌حاشیه ‌را ‌مخاطبان‌نیز‌که‌خود ‌در‌‌اند. اند‌و

دهند‌که‌اين‌‌ها‌درگیر‌نیستند‌کمتر‌تمايل‌به‌تماشاي‌تلويزيون‌نشان‌می‌فرايند‌تولید‌برنامه

که‌‌حالیدر‌هاي‌تلويزيونی‌در‌افغانستان‌شده‌است.‌امر‌سبب‌ريزش‌گسترده‌مخاطبان‌شبکه

کند‌اما‌‌صورت‌بهینه‌استفاده‌می‌نمايش‌دوم‌به‌صنعت‌تلويزيون‌در‌جهان،‌از‌فناوري‌صفحه

‌به ‌گرچه ‌اين‌استفاده ‌افغانستان، ‌نشده‌‌در ‌جدي‌گرفته ‌هنوز ‌اما ‌دارد صورت‌نسبی‌وجود

‌ ‌سیاستاست. ‌و ‌‌گذاران‌شبکه‌مديران ‌افغانستان ‌از‌هاي‌تلويزيونی‌در ‌استفاده ‌با ‌رابطه در

‌منفی‌دارند‌‌اي‌صفحهه‌ظرفیت ‌نگاه ‌و‌يا ‌نسبت‌به‌‌و‌در‌اين‌سالنمايش‌دوم‌غافل‌بوده ها

اند‌از‌اين‌ظرفیت‌‌اند‌و‌نتوانسته‌توجه‌بوده‌کمهاي‌جديد‌‌پديده‌همگرايی‌تلويزيون‌و‌رسانه

‌رسانه ‌تکنولوژي ‌استفاده‌‌جديد ‌افغانستان ‌در ‌رسانه ‌صنعت ‌توسعه ‌راستاي ‌در ‌جديد اي

‌شواهد‌نش ‌البته ‌گرفتن‌ظرفیت‌ان‌مینمايند. ‌عوامل‌ناديده ‌همه نمايش‌‌هاي‌صفحه‌دهد‌که

‌شبکه ‌مديران ‌به ‌نمی‌دوم، ‌باز ‌تلويزيونی ‌از‌‌هاي ‌خارج ‌و ‌محیطی ‌فشارهاي ‌بلکه گردد

‌در‌ ‌صنعت‌رسانه ‌بر ‌فضاي‌حاکم ‌است. ‌بوده ‌اين‌پديده ‌بر ‌عوامل‌مؤثر ‌از ‌هم تلويزيون

‌بس ‌ايدئولوژيک ‌و ‌سیاسی ‌عوامل ‌تأثیر ‌تحت ‌توسعه‌افغانستان ‌امکان ‌که ‌است یاري

‌رسانه‌تکنولوژي ‌نوين ‌ساخته‌هاي ‌محدود ‌را ‌ازاين‌اي ‌‌اند. ‌پی‌رو، ‌در ‌پژوهش ‌اين در

هاي‌‌نمايش‌دوم‌جهت‌افزايش‌تعامل‌مخاطب‌با‌شبکه‌شناسايی‌عوامل‌مؤثر‌بر‌ترويج‌صفحه

تر‌‌مطلوبتواند‌به‌تدوين‌راهبردهاي‌‌در‌افغانستان‌هستیم.‌شناسايی‌اين‌عوامل‌می‌تلويزيونی

هاي‌تلويزيونی‌‌برداري‌از‌اين‌فناوري‌و‌افزايش‌جذب‌و‌وفاداري‌مخاطبان‌شبکه‌جهت‌بهره

‌کننده‌باشد.‌در‌افغانستان‌کمک

 مبانی نظری و مرور مطالعات پیشین

‌کارها‌ ‌در ‌تسهیل ‌و ‌ساده ‌موجب‌يک‌تغییر ‌تنها ‌زندگی، ‌عرصه ‌به ‌تکنولوژي ‌هر ورود

نمايش‌‌گردد.‌صفحه‌ر‌ماهیت‌زندگی‌و‌وجودي‌ما‌میشود.‌بلکه‌موجب‌تغییر‌بنیادي‌د‌نمی

اي‌است‌که‌در‌آن‌افراد‌از‌يک‌وسیله‌ديگر‌براي‌برقراري‌‌يک‌پديده‌نوآورانه‌رسانه‌1دوم

‌برنامه ‌يا ‌تلويزيون ‌با ‌تعاملی ‌به‌ارتباط ‌تلويزيونی ‌می‌هاي ‌استفاده ‌آنلاين کنند.‌‌صورت

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Second Screening 
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نمايش‌‌د.‌درواقع‌استفاده‌از‌صفحهنمايش‌دوم‌مفهوم‌همگرايی‌رسانه‌را‌عملیاتی‌کر‌صفحه

سازي‌پخش‌‌شود‌که‌شامل‌يکپارچه‌اي‌از‌اقدامات‌فنی‌و‌مديريتی‌می‌دوم‌مجموعه‌پیچیده

‌دستگاه ‌و ‌می‌تلويزيونی‌زنده ‌اجازه ‌کاربران ‌به ‌است‌و ‌کسب‌‌هاي‌تلفن‌همراه ‌با ‌تا دهد

طور‌تعاملی‌در‌‌به‌هاي‌اجتماعی،‌اطلاعات‌بیشتر‌در‌اينترنت‌يا‌اظهارنظرهاي‌مرتبط‌در‌رسانه

‌می‌برنامه ‌تماشا ‌)‌اي‌که ‌شوند ‌درگیر ‌قدرت‌‌(Chen ,2021کنند ‌مخاطبان ‌به ‌همچنین و

اي‌رسمی‌شکل‌‌هاي‌رسانه‌هاي‌سازمان‌هايی‌غیررسمی‌را‌در‌کنار‌روايت‌دهد‌تا‌روايت‌می

‌(Barnidge et al., 2019دهند‌) نمايش‌دوم‌که‌محیط‌جديدي‌براي‌مخاطبان‌و‌‌صفحه.

‌ ‌چالشمديران ‌است، ‌فرصت‌تلويزيون ‌و ‌کرد‌‌ها ‌خواهد ‌ايجاد ‌تلويزيون ‌آينده ‌در هايی

(Phonthanukitithaworn & Sellitto, 2017)‌.هاي‌تلويزيونی‌نبايد‌‌رو‌مديران‌شبکه‌ازاين

‌تکنولوژيکی‌از ‌تغییر ‌‌-اين ‌مهم ‌چالشفرهنگی ‌باشند. ‌به‌‌غافل ‌عادت ‌مانند هايی

،‌(et al., Weimann 2020حات‌تلويزيون‌سنتی‌)نمايش‌دوم‌و‌بازديد‌کمتر‌از‌صف‌صفحه

‌)‌تأثیرپذيري‌کمتر‌کاربر‌از‌صفحه ،‌کاهش‌درآمدهاي‌تبلیغاتی‌(Guo, 2020نمايش‌دوم

هاي‌تلويزيونی‌براي‌‌و‌همچنین‌نیاز‌بیشتر‌شبکه‌(Huber et al., 2019نمايش‌اول‌)‌صفحه

‌برنامه ‌مورد ‌در ‌اطلاعات‌اضافی ‌)‌تولید ‌فضا ‌اين ‌در ،‌(Lohmüller & Wolff, 2019ها

‌باشد.‌ها‌می‌ازجمله‌اين‌چالش

 تلویزیون اجتماعی، تعامل رسانه و مخاطب

‌شبکه ‌و ‌دارد ‌کارکردي‌مستقل ‌هويت‌و ‌داراي‌هويت‌‌تلويزيون ‌نیز ‌فضاي‌مجازي ‌و ها

‌مستقلی‌می ‌و ‌تازه‌جديد ‌پديده ‌شاهد‌حضور ‌تا ‌سبب‌شده ‌تلفیق‌اين‌دو اي‌تحت‌‌باشند.

طور‌ذاتی‌يک‌رسانه‌اجتماعی‌است؛‌بنابراين‌‌.‌تلويزيون‌بهباشیم‌1عنوان‌تلويزيون‌اجتماعی

عنوان‌يک‌مفهوم‌جديد،‌نوعی‌فناوري‌است‌که‌ارتباطات‌و‌تعاملات‌‌تلويزيون‌اجتماعی‌به

‌می ‌فراهم ‌تلويزيونی ‌محتواي ‌مشاهده ‌کنار ‌در ‌را ‌)‌اجتماعی ‌ورود‌(yoon, 2014کند .

شود‌که‌از‌‌ف‌تلويزيون‌اجتماعی‌دانسته‌میترين‌تعري‌تلويزيون‌به‌حوزه‌فضاي‌مجازي‌ساده

‌اجتماعی‌‌0222سال‌ ‌تلويزيون ‌اول، ‌دارد: ‌وجود ‌پنج‌رويکرد ‌اين‌حوزه ‌در ‌کرد. ظهور

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Social TV 
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‌به‌به ‌اجتماعی ‌تلويزيون ‌دوم، ‌سیستم، ‌يک ‌جديد،‌‌عنوان ‌تکنولوژي ‌يک عنوان

‌به سوم ‌اجتماعی ‌چهارم،‌تلويزيون ‌يک‌فعالیت، ‌به عنوان ‌اجتماعی ‌‌تلويزيون تلفیق‌عنوان

‌رسانه ‌به‌کننده ‌اجتماعی ‌تلويزيون ‌پنجم، ‌و ‌تلويزيون ‌و ‌اجتماعی ‌يک‌شکل‌‌هاي عنوان

‌تلويزيون‌اجتماعی‌بخشی‌از‌يک‌(1931جديد‌از‌پخش‌راديو‌تلويزيونی‌)خوشرو‌زاده، .

زمان‌‌زمان‌و‌غیر‌هم‌هاي‌ارتباطی‌هم‌کارگیري‌روش‌سیستم‌پخش‌تلويزيونی‌است‌که‌با‌به

‌فراهم‌می‌مل‌آنبین‌افراد،‌امکان‌تعا ‌تلويزيون‌اجتماعی‌ترکیبی‌از‌تلويزيون‌و‌‌ها‌را نمايد.

.‌(Shin ,2013سازد‌)‌رسانه‌اجتماعی‌است‌که‌تعاملات‌اجتماعی‌بین‌مخاطبان‌را‌فراهم‌می

‌تلويزيون‌شخصی‌دارند،‌ ‌تجربه ‌پیوندي‌نزديک‌با ‌نگرشی‌که ‌دو ‌اجتماعی‌از تلويزيون

‌می ‌‌سرچشمه ‌و ‌اجتماعی ‌تعامل ‌اجتماعی،‌‌شخصیگیرد: ‌تعامل ‌يعنی ‌نگرش‌اول سازي.

‌تلويزيون‌به ‌دنبال‌می‌احیاي‌مجدد ‌نگرش‌‌عنوان‌يک‌فعالیت‌مشترک‌اجتماعی‌را کند‌و

کند‌‌سازي‌خدمات‌پخش‌تلويزيونی‌تعريف‌می‌عنوان‌شخصی‌دوم،‌تلويزيون‌اجتماعی‌را‌به

(Lohmüller & Wolff, 2019)صفحه‌ ‌مفهوم ‌درواقع ‌مفهوم‌. ‌از تلويزيون‌‌نمايش‌دوم

اجتماعی‌گرفته‌شده‌است‌که‌تعاملات‌را‌میان‌مخاطبان‌و‌فرايند‌تولید‌محتوا‌در‌تلويزيون‌

 کند.‌تسهیل‌می

 نمایش دوم صفحه

نمايش‌اول‌و‌ساير‌صفحات‌نمايش،‌اعم‌از‌تبلت،‌تلفن‌همراه‌و‌...‌‌عنوان‌صفحه‌تلويزيون‌به

نمايش‌دوم‌تجربه‌جديدي‌در‌‌فحهشوند.‌استفاده‌از‌ص‌نمايش‌دوم‌شناخته‌می‌عنوان‌صفحه‌به

et al.,Saks -Weimann سرعت‌در‌حال‌فراگیر‌شدن‌است‌)‌تماشاي‌تلويزيون‌است‌که‌به

هايی‌هستند‌که‌با‌نمايش‌محتوا‌‌ها‌و‌دستگاه‌اي‌از‌برنامه‌صفحات‌نمايش‌دوم‌دسته‌(2019

در‌صفحه‌اصلی‌و‌چه‌بر‌اساس‌تقاضاي‌مخاطب‌براي‌کامل‌شدن‌نقش‌تلويزيون‌يا‌راديو‌

‌.(et al.2014, Kleinشود‌)‌استفاده‌می

‌صفحه ‌نشان‌پديده ‌بینن‌نمايش‌دوم ‌براي ‌بیشتر ‌تعامل ‌ايجاد ‌تلاش‌براي دگان‌دهنده

‌گفتمان ‌ترويج ‌به ‌اجتماعی‌است‌و ‌برنامه‌1هاي ‌خاص‌کمک‌می‌حول ‌)‌هاي  Vanکند

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Social buzz 
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Cauwenberge et al., 2014)‌ ‌به. ‌فوتبـال ‌مسـابقه ‌تماشـاي ‌حیـن ‌مخاطبان مرور‌‌اگـر

پردازند‌يـا‌نظـر‌خـود‌را‌بـا‌دوسـتان‌‌هاي‌اجتماعـی‌مانند‌تويیتر‌می‌حواشـی‌بـازي‌در‌شبکه

نمايش‌دوم‌‌گذارند،‌درواقـع‌در‌حـال‌اسـتفاده‌از‌صفحه‌کاربـران‌بـه‌اشـتراک‌میيـا‌ديگـر‌

‌و‌به‌اين‌عمل‌نمايش‌دوم و‌استفاده‌از‌امکان‌نمايش‌دوم‌درواقع‌‌شود‌گفته‌می‌1هسـتند؛

‌صفحه ‌هم‌يک‌فعالیت‌در ‌است‌که ‌صفحه‌نمايش‌دوم ‌با ‌می‌زمان ‌اتفاق افتد.‌‌نمايش‌اول

اي‌است‌که‌در‌آن‌افراد‌از‌يک‌‌هاي‌رسانه‌جديد‌از‌فعالیت‌نمايش‌دوم‌يک‌مجموعه‌نسبتاً

‌استفاده‌ ‌آنلاين ‌تلويزيونی ‌اخبار ‌يا ‌تلويزيون ‌با ‌بیشتر ‌ارتباط ‌برقراري ‌براي ‌ديگر وسیله

هاي‌عمومی‌را‌در‌کنار‌‌دهد‌تا‌روايت‌طور‌حتم‌به‌مخاطبان‌قدرت‌می‌کنند‌و‌اين‌عمل‌به‌می

‌روايت(Barnidge et al., 2019هند‌)هاي‌خبري‌و‌نخبگان‌سیاسی‌شکل‌د‌سازمان هايی‌‌.

تواند‌در‌تضاد‌با‌آن‌باشد‌و‌تبديل‌به‌‌هاي‌رسمی‌نیست‌و‌حتی‌می‌که‌لزوماً‌مشابه‌با‌روايت

(‌ ‌شود ‌رسمی ‌تلويزيونی ‌شبکه ‌براي ‌برنامه(Guo, 2020چالش ‌همـه ‌میـان ‌در هاي‌‌.

‌آن ‌به‌تلويزيونـی، ‌کـه ‌روي‌هايی ‌يـک ‌نمايـش ‌حـال ‌در ‌زنـده ‌اثرگـذار‌صورت ـداد

‌برنامه ‌ديگـر ‌از ‌بیـش ‌هسـتند، ‌سیاسـی ‌يـا ‌از‌‌اجتماعـی ‌اسـتفاده ‌بـه ‌را ‌مخاطبـان ها

‌.(Choi & Jung, 2016کنند‌)‌نمايش‌دوم‌ترغیـب‌می‌صفحه

‌می ‌نشان ‌زيادي ‌يک‌تحقیقات ‌از ‌بیش ‌که ‌تلويزيون،‌‌دهد ‌مخاطبان سوم

‌)‌استفاده ‌هستند ‌دوم ‌دنبال‌کردن‌(Wilson, 2016کنندگان‌صفحه ‌به ‌صرفاً ‌نمايش‌دوم .

اطلاعات‌نیست،‌بلکه‌درباره‌درگیر‌شدن‌در‌مکالمات‌و‌تعامل‌با‌ديگران‌در‌مورد‌برنامه‌

‌شبکه ‌به ‌ورود ‌با ‌‌تلويزيونی ‌است ‌اجتماعی .‌(Hayat, and Samuel, 2017)هاي

‌رويدادهـاي‌‌صفحه ‌شـدن ‌کشـیده ‌آن ‌و ‌اهمیـت‌دارد ‌حائـز ‌يـک‌ويژگـی نمايش‌دوم

‌زمانتلو ‌در ‌بـه ‌و ‌تلويزيـون ‌از ‌خـارج ‌بـه ‌اسـت‌‌يزيونـی ‌پخـش‌تلويزيونـی ‌از ‌بعـد هاي

(2012, Courtois & D'heer)ختـم‌‌ ‌تلويزيونـی ‌پخـش ‌بـه ‌فقـط ‌رويـداد ‌درواقـع .

‌هیچ‌نمی ‌کـه ‌فرصتـی ‌چنیـن ‌گرفتـن ‌نظـر ‌در ‌بـا ‌دارد. ‌ادامـه ‌نیـز ‌بعدازآن ‌و گاه‌‌شود

‌ظرفیـت‌پیش ‌ايـن ‌بـا ‌اسـت،‌‌ازاين ‌نبـوده ‌تولیدکننـدگان ‌اختیـار ‌در ‌اثرگذاري ‌دامنـه و

‌هاي‌تلويزيونـی‌نیـز‌تغییـر‌کنـد.‌بايست‌رونـد‌تولیـد‌برنامه‌می
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Second Screening 
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هاي‌جديد‌در‌بازخوانی‌توجه‌بینندگان‌مؤثر‌است‌و‌توجه‌‌در‌حال‌حاضر‌تکنولوژي

.‌استفاده‌از‌(Mukherjee & Jansen, 2015کند‌)‌نمايش‌دوم‌هدايت‌می‌ها‌را‌به‌صفحه‌آن

‌تبلیغات‌تلويزيونی‌گرفته‌صفحه ‌از ‌تماشاي‌پررونق‌را ‌براي‌تبلیغ‌نمايش‌دوم کنندگان‌‌اند،

‌نیمی‌‌آور‌نیست‌که‌توجه‌از‌تلويزيون‌به‌سمت‌صفحه‌تعجب نمايش‌دوم‌رفته‌است،‌تقريباً

 یلطور‌موازي‌با‌تماشاي‌تلويزيون‌از‌تبلت‌و‌گوشی‌هوشمند‌براي‌نوشتن‌ايم‌از‌بینندگان‌به

‌گشت ‌يا ‌و ‌اخبار ‌در‌خواندن ‌اجتماعی‌شبکه وگذار ‌می هاي ‌اطلاعات‌را‌‌استفاده ‌و کنند

‌.(Hill, et al. 2016گذاشت‌)‌کنند‌که‌زمانی‌تنها‌تلويزيون‌به‌نمايش‌می‌مصرف‌می

 نمایش دوم همگرایی و تعامل مخاطب در صفحه

‌ويژگی ‌از ‌تعامل‌هاي‌رسانه‌يکی ‌بالا‌هاي‌جديد ‌توانايی ‌و ‌جذب‌مخاطب‌‌پذيري‌آن در

‌است‌) ‌درگیري‌‌.Salamzadeh, ets al, 2019)براي‌مشارکت‌دوسويه ‌و ‌تعامل مفاهیم

‌يافته‌1مخاطب ‌چراکه‌تکنولوژي‌اکنون‌تغییر ‌و‌مفهوم‌‌اند، ‌نموده هاي‌ارتباطی‌تکامل‌پیدا

‌رسانه ‌می‌همگرايی ‌مبهم ‌مفهومی ‌زمانی ‌که ‌را ‌ساخته‌اي ‌ظاهر ‌)‌نمود .‌(Guo, 2020اند

0تصور‌نبود.‌نی‌و‌دوزير‌هايی‌ايجاد‌کرده‌که‌قبلاً‌قابل‌همگرايی‌تکنولوژيک‌فرصتاکنون‌
 

‌به‌(0211) ‌ديگري ‌صفحه ‌از ‌استفاده ‌را ‌در‌‌همگرايی ‌که ‌محتوايی ‌براي صورت‌مکمل

ها‌باعث‌‌کنند‌که‌اين‌همگرايی‌دستگاه‌شود،‌تعريف‌می‌اي‌مانند‌تلويزيون‌پخش‌می‌رسانه

‌شود.‌تماعی‌بیشتر‌مخاطب‌میايجاد‌آگاهی،‌وابستگی‌و‌حس‌اج

(‌ ‌جنکینز ‌که ‌آن‌‌(022۲زمانی ‌پیامد ‌که ‌تعامل ‌تعريف‌کرد، ‌را ‌همگرايی مفهوم

‌به‌محسوب‌می ‌تعامل‌را ‌او ‌نمود. ‌مشارکت‌متمايز ‌از ‌را ‌يک‌‌شود ‌يک‌ويژگی‌از عنوان

گیرد‌و‌به‌کاربر‌امکان‌گفتگو‌‌کند‌که‌توسط‌طراح‌شکل‌می‌تکنولوژي‌جديد‌توصیف‌می

گیرد‌‌کننده‌شکل‌می‌دهد؛‌اما‌مشارکت‌توسط‌مصرف‌خورد‌به‌تولیدکننده‌را‌میو‌ارائه‌باز

گرايی‌رسانه‌‌هم‌(022۲و‌ممکن‌است‌شامل‌محتواي‌مرتبط‌با‌تولیدکننده‌نباشد.‌جنکینز‌)

‌به ‌بلکه‌او‌فرهنگی‌را‌‌عنوان‌يک‌مفهوم‌که‌داراي‌کارکردهايی‌ابزاري‌است،‌نمی‌را بیند.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Audience Engagement 

2. Nee and Dozier 
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‌ه ‌ظهور ‌اثر ‌در ‌که ‌ويژگیتوصیف‌کرده ‌عموم‌‌مگرايی، ‌براي ‌قابلیت‌تعامل ‌مانند هايی

‌می ‌برنامه‌مخاطبین‌ايجاد ‌در ‌تا ‌)‌کند ‌باشند ‌فعال‌داشته  Nee andهاي‌تلويزيونی‌حضور

Dozier, 2017)‌ ‌يک‌تکنولوژي‌ارتباطی‌می. ‌کنشی‌است‌که ‌بودن ‌محیط‌‌تعاملی تواند

‌‌زمان‌طور‌هم‌توانند‌هم‌به‌می‌(کنندگان‌)کاربران‌اي‌خلق‌کند‌که‌در‌آن‌شرکت‌واسطه‌بی

برقرار‌کنند‌و‌در‌‌(يک،‌يک‌به‌چند،‌چند‌به‌چند‌به‌زمان‌ارتباط‌)يک‌صورت‌غیرهم‌هم‌به

گیري‌اين‌تعامل‌براي‌محققان‌دشوار‌است‌‌هرچند،‌اندازهتبادل‌دوسويه‌پیام‌شرکت‌نمايند.‌

(Phalen and Ducey, 2018).‌

(‌ ‌همکاران ‌و ‌در‌(021۲هیلز ‌عمده ‌تغییر ‌رسانه‌سه ‌پی‌‌فرهنگ‌مخاطبان ‌در ‌را ها

‌مخاطب‌جديد‌که‌به‌سبب‌فناوري‌هاي‌جديد‌ذکر‌می‌تحولات‌ديجیتال‌رسانه هاي‌‌کنند:

اي‌و‌در‌فرهنگی‌همگرايی‌به‌وجود‌آمده‌و‌رشد‌کرده‌‌ايجادشده‌در‌فضاي‌همگرايی‌رسانه

‌پلتفرمی ‌چند ‌خصوصیت ‌مشارکت1داراي ‌است.‌، ‌فعال ‌و ‌تعامل‌ جو ‌پژوهش، ‌اين در

هاست؛‌‌شود‌که‌پیامد‌همگرايی‌رسانه‌عنوان‌يک‌حالت‌شناختی‌با‌رسانه‌در‌نظر‌گرفته‌می‌به

‌صفحه ‌در ‌تعامل ‌‌بنابراين ‌معناي ‌دربرگیرنده ‌اينجا ‌در ‌تلويزيون ‌با ‌دوم «‌تعامل»نمايش

‌می‌آن ‌ارائه ‌می‌گونه‌که‌جکینز ‌‌کند، ‌هم‌بهباشد. ‌اين‌پژوهش‌تعامل‌را ‌در پیامد‌‌نعنوا‌ما

هاي‌جديد‌که‌مديران‌رسانه‌براي‌بازخورد‌‌همگرايی‌و‌همچنین‌يک‌ويژگی‌از‌تکنولوژي

‌ايم.‌در‌نظر‌گرفته‌توانند‌استفاده‌کنند‌گیري‌می

 پژوهش روش

‌دست ‌براي ‌پژوهش، ‌اين ‌تحلیل‌‌در ‌روش ‌و ‌کیفی ‌رويکرد ‌پژوهش‌از ‌اهداف ‌به يابی

‌شبکه ‌پژوهش، ‌جامعه ‌است. ‌شده ‌افغانستان‌بوده‌هاي‌ت‌مضمون‌استفاده لويزيونی‌فعال‌در

‌ ‌شامل: ‌افغانستان ‌در ‌تلويزيونی ‌شبکه ‌پنج ‌طلوع»است. ‌«تلويزيون ‌آريانا»، ،‌«تلويزيون

عنوان‌موردمطالعه‌اين‌پژوهش‌‌،‌به«تلويزيون‌تمدن»و‌«‌تلويزيون‌راه‌فردا»،‌«تلويزيون‌يک»

‌براي‌جمع ‌شد. ‌نظر‌گرفته ‌‌آوري‌داده‌در ‌مديران‌شبکه‌02ها اي‌تلويزيونی‌شامل‌ه‌تن‌از

‌سیاست ‌و ‌تلويزيون ‌در ‌خبر ‌مديران ‌تلويزيون، ‌در ‌تکنولوژي ‌و ‌وب گذاران‌‌مديران

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Multi-platform 
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نمايش‌دوم‌در‌افغانستان‌‌تن‌از‌کاربران‌صفحه‌02هايی‌که‌ذکر‌شد‌و‌‌تلويزيونی‌در‌شبکه

‌آن ‌با ‌و ‌شدند ‌انتخاب ‌برفی ‌گلوله ‌نمونه ‌روش ‌با ‌هستند ‌تلويزيون ‌مخاطب ها،‌‌که

‌عمی‌مصاحبه ‌به‌هاي ‌متفاوتی ‌ديد ‌افراد ‌اين ‌از ‌هرکدام ‌شد. ‌انجام ‌ساختاريافته ‌نیمه ‌و ق

‌سؤالات‌پژوهش‌را‌ ‌توضیح‌و ‌را ‌موضوع ‌ابتدا ‌بنابراين‌تلاش‌کرديم‌در ‌داشتند موضوع

‌آن ‌مصاحبه‌براي ‌سازيم. ‌روشن ‌داده‌ها ‌که ‌کرد ‌پیدا ‌ادامه ‌جايی ‌تا ‌خصوص‌‌ها ‌در ها

ها‌از‌روش‌تحلیل‌مضمون‌و‌رويکرد‌‌داده‌هاي‌پژوهش‌به‌اشباع‌رسید.‌براي‌تحلیل‌پرسش

‌استفاده‌کرديم.‌(022۲کلارک‌و‌براون‌)

‌نام ‌محتوا ‌تحلیل ‌از ‌می‌زمانی‌که ‌کمیّت‌‌برده ‌بر ‌تمرکز ‌با ‌داده ‌تحلیل ‌منظور شود،

شود،‌‌برده‌می‌صورت‌معمول‌زمانی‌که‌از‌تحلیل‌مضمون‌نام‌محتوا‌است.‌در‌نقطه‌مقابل‌به

تحلیل‌مضمون‌روشی‌براي‌ديدن‌متن؛‌‌ر‌کیفیت‌محتوا‌است.منظور‌تحلیل‌داده‌با‌تمرکز‌ب

‌مشاهد ‌کیفی؛ ‌اطلاعات ‌تحلیل ‌نامرتبط؛ ‌ظاهراً ‌اطلاعات ‌از ‌مناسب ‌درک ‌و ‌ةبرداشت

ها‌است‌‌مند‌شخص،‌تعامل،‌گروه،‌موقعیت،‌سازمان‌و‌يا‌فرهنگ‌و‌تحلیل‌کیفی‌داده‌نظام

(1998, Boyatzis)در‌تکنیک‌تحلیل‌مضمون‌اطلاعات‌بر‌اساس‌موضوع‌در‌دسته‌ هاي‌‌.

‌طبقه ‌می‌معنادار ‌پاسخ‌بندي ‌نظر ‌بتوان ‌تا ‌‌شوند ‌کرد. ‌تحلیل ‌و ‌خلاصه ‌را تحلیل‌دهندگان

‌برجسته‌مضمون‌براي‌کار‌در‌پارادايم سازي‌شباهت‌و‌تفاوت‌در‌‌هاي‌پژوهش‌مشارکتی،

‌تحلیل‌داده‌ةمجموع ‌براي ‌و ‌اجتم‌ها ‌و ‌روانی ‌و‌هاي ‌مطلوب‌است‌)خنیفر ‌مناسب‌و اعی

‌.(193۱همکاران،‌

‌هفت‌مرحله ‌يک‌فرآيند ‌پژوهش‌از ‌اين ‌شده‌‌در ‌استفاده ‌مضمون ‌تحلیل ‌براي اي

ها‌آشنا‌و‌در‌فضاي‌‌گران‌بايد‌با‌داده‌است.‌در‌مرحله‌اول‌که‌آشنايی‌با‌داده‌است‌پژوهش

‌در‌اين‌مرحله‌پژوهش‌آن‌شناور‌می ‌ب‌گران‌بايد‌داده‌شدند. ‌را ‌و‌‌هها صورت‌مکرر‌خوانده

آوردند.‌در‌‌وجود‌می‌ها‌را‌در‌خود‌به‌وجوي‌معناي‌نهفته‌در‌داده‌آمادگی‌ذهنی‌براي‌جست

‌به‌گران‌بايد‌داده‌مرحله‌دوم‌که‌ايجاد‌کدهاي‌مفهومی‌است،‌پژوهش صورت‌جزئی‌‌ها‌را

‌به ‌و‌کدهايی‌که ‌در‌‌خوانده ‌شناسايی‌کنند. ‌به‌مضمون‌در‌متن‌وجود‌دارد‌را صراحت‌يا

‌جست ‌که ‌سوم ‌مضمون‌مرحله ‌زير ‌شناسايی ‌يا ‌گزينشی ‌کدهاي ‌است،‌‌وجوي ها
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‌خلاصه‌‌پژوهش ‌مرتب‌و ‌گزينشی ‌چهارچوب‌کدهاي ‌در ‌کدهاي‌مختلف‌را ‌بايد گران

‌پژوهش ‌مرحله ‌اين ‌در ‌به‌کند. ‌را ‌کدها ‌اين ‌بايد ‌تحلیل‌کدها ‌و ‌بررسی ‌با اي‌‌گونه‌گران

ه‌براي‌ايجاد‌مضامین‌هموار‌شود.‌کردند‌تا‌کدهاي‌ناقص‌و‌تکراري‌حذف‌و‌را‌مرتب‌می

گران‌از‌ترکیب‌اشتراکات‌معنايی‌‌گیري‌مضامین‌است،‌پژوهش‌در‌مرحله‌چهارم‌که‌شکل

‌ايجاد‌می‌دست‌هاي‌به‌زير‌مضمون ‌مضامین‌را ‌پنجم‌که‌شکل‌آمده ‌در‌مرحله گیري‌‌کنند.

دها‌را‌آمده‌بع‌دست‌گران‌بايد‌از‌ترکیب‌اشتراکات‌معنايی‌مضامین‌به‌بعدها‌است،‌پژوهش

نمايش‌دوم‌و‌تعامل‌کاربر‌با‌‌هاي‌موضوع‌صفحه‌اي‌ايجاد‌کنند‌که‌مبین‌تمام‌جنبه‌گونه‌به

‌داده ‌کیفیت ‌بررسی ‌که ‌ششم ‌مرحله ‌در ‌باشد. ‌موردمطالعه، ‌میدان ‌در ‌است،‌‌آن ها

‌بازبینی‌و‌‌پژوهش ‌هفتم‌که ‌در‌مرحله ‌پايايی‌پژوهش‌بپرداختند. ‌بررسی‌روايی‌و گران‌به

‌بررسی‌مجدد‌مفاهیم،‌زير‌مضمون‌ژوهشتهیه‌گزارش‌است،‌پ ها‌و‌مضامین‌پديد‌‌گران‌با

ها‌صورت‌گرفته‌‌آمده‌تحلیل‌نهايی‌خود‌را‌تهیه‌کردند.‌مراحل‌ذکرشده‌براي‌تحلیل‌داده

‌است.

 های پژوهش یافته

رسید‌ارتباط‌مستقیم‌با‌موضوع‌تحقیق‌دارد‌‌ها‌که‌به‌نظر‌می‌تمام‌کدهاي‌موجود‌در‌مصاحبه

کد‌بود.‌پس‌‌122شده،‌‌مصاحبه‌انجام‌02استخراج‌شد‌که‌تعداد‌کدهاي‌اولیه‌مستخرج‌از‌

در‌مضمون‌اصلی‌به‌دست‌آمد‌که‌‌0۲اي‌تحلیل‌مضمون‌تعداد‌‌از‌انجام‌فرايند‌هفت‌مرحله

مضمون‌در‌قالب‌يک‌جدول‌نمونه‌)جدول‌شماره‌‌0۲گیري‌اين‌‌شکل‌ذيل‌بخشی‌از‌فرايند

‌آورده‌شده‌است.‌(0

 ای از کدهای اولیه، مفاهیم و مضامین . نمونه3جدول 

 مضمون مفاهیم کدهای اولیه

نمايش‌دوم‌در‌افغانستان‌ورود‌تجهیزات‌‌عامل‌اصلی‌ترويج‌صفحه

 ارتباطی‌نوين‌است.
هاي‌ارتباطی‌‌رشد‌فناوري

 افغانستاندر‌

هاي‌‌رشد‌فناوري

‌ارتباطی

 

هاي‌هوشمند‌و‌تبلت‌در‌‌ساز‌اصلی‌ورود‌و‌فراگیر‌شدن‌تلفن‌زمینه

 افغانستان‌بوده

نمايش‌دوم‌در‌‌در‌طول‌دو‌دهه‌اخیر‌ما‌شاهد‌انقلاب‌صفحه
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 مضمون مفاهیم کدهای اولیه

 افغانستان‌بوديم.

اي‌تنوع‌کنشگر‌و‌تنوع‌‌تکنولوژي‌باعث‌شده‌در‌فضاي‌رسانه

 معانی‌داشته‌باشیم.

نمايش‌دوم‌حاصل‌توسعه‌فناوري‌ارتباطات‌در‌افغانستان‌‌صفحه

 است

نمايش‌دوم‌در‌افغانستان‌معلول‌رشد‌تکنولوژي‌در‌‌توسعه‌صفحه

 جهان‌است.

 شدن‌است.‌نمايش‌دوم‌متأثر‌از‌جريان‌جهانی‌صفحه

نمايش‌دوم‌شده‌‌گسترش‌دسترسی‌به‌اينترنت‌باعث‌ظهور‌صفحه

 است.

اينترنت‌و‌دسترسی‌به‌

 خدمات‌مخابراتی

در‌افغانستان‌‌3Gمیلیون‌نفر‌از‌خدمات‌اينترنتی‌‌1.9حدود‌

 کنند.‌استفاده‌می

میلیون‌نفر‌در‌افغانستان‌به‌خدمات‌اينترنتی‌دسترسی‌دارد‌که‌‌3.1

 شود.‌درصد‌نفوس‌را‌شامل‌می‌0۲

 اند.‌هاي‌اجتماعی‌در‌افغانستان‌فعال‌میلیون‌کاربر‌شبکه‌8

 کنندگان‌فعال‌موبايل‌در‌افغانستان.‌میلیون‌استفاده‌00

 درصد‌است.‌32پوشش‌مخابراتی‌ازلحاظ‌نفوس‌

رسانه‌در‌هر‌جا‌که‌مخاطب‌حضورداشته‌باشند‌حضور‌دارد‌و‌

 بخش‌عظیم‌مخاطب‌امروز‌در‌فضاي‌آنلاين‌است.

هاي‌چاپی،‌راديو‌و‌‌اي‌امروز‌رسانه‌در‌فضاي‌ديجیتال‌رسانه

 کمتر‌کارايی‌دارد.تلويزيون‌

هاي‌ديجیتال‌‌توسعه‌رسانه

 در‌افغانستان

هاي‌در‌فضاي‌وب‌و‌ديجیتال‌در‌‌حضور‌پررنگ‌برخی‌رسانه

 نمايش‌دوم‌کمک‌کرد.‌توسعه‌صفحه

 اپراتورهاي‌تلويزيونی‌مؤثر‌هستند

 اند‌روز‌شده‌هاي‌تلويزيونی‌به‌دستگاه

استفاده‌‌نمايش‌دوم‌خاطر‌دسترسی‌آسان‌از‌صفحه‌مردم‌به

دسترسی‌به‌تجهیزات‌ کنند.‌می

 مدرن
 نمايش‌دوم‌در‌افغانستان‌در‌حال‌افزايش‌است.‌دسترسی‌به‌صفحه
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‌تبیین‌اين‌ ‌به ‌ادامه ‌و‌ماهیت‌آن‌چیزي‌که‌يک‌مضمون‌در‌‌0۲در مضمون‌برساخته‌شده

شده‌و‌درنهايت‌مشخص‌گرديده‌که‌هر‌مضمون‌کدام‌جنبه‌‌کند‌پرداخته‌مورد‌آن‌بحث‌می

‌و‌درون‌دست‌مضامین‌به‌.ها‌را‌در‌خود‌دارد‌دادهاز‌ شان‌به‌‌مايه‌اصلی‌آمده‌بر‌اساس‌محتوا

ساز‌‌نمايش‌دوم،‌عوامل‌زمینه‌هاي‌صفحه‌ويژگیاند‌از:‌‌بندي‌شدند‌که‌عبارت‌شش‌بعد‌طبقه

‌صفحه‌صفحه ‌بازدارنده ‌عوامل ‌دوم، ‌پیشران‌نمايش ‌دوم، ‌صفحه‌نماش ‌دوم،‌‌هاي نمايش

‌ ‌توسعه ‌صفحه‌صفحهراهبردهاي ‌توسعه ‌و ‌ترويج ‌پیامدهاي ‌و اند.‌‌نمايش‌دوم‌نمايش‌دوم

‌ها‌در‌زير‌توضیح‌داده‌شده‌است.‌گفته‌به‌همراه‌مضامین‌آن‌ابعاد‌پیش

 نمایش دوم ها صفحه ویژگی -3

‌جذابیت‌صفحه ‌ارتباطی ‌جديد ‌ابزارهاي ‌و ‌قابلیت‌نمايش‌دوم ‌و ‌که‌‌ها ‌دارد ‌وسیعی هاي

هايی‌که‌فرايند‌‌ها‌و‌ويژگی‌به‌خود‌جلب‌کند.‌قابلیتتوانسته‌توجه‌مخاطب‌و‌کاربران‌را‌

‌نخست‌يافته ‌دسته ‌است. ‌نموده ‌عظیم ‌تحول ‌دچار ‌را ‌مصرف‌تلويزيون ‌و ‌اين‌‌تولید هاي

‌هاي‌را‌در‌خود‌جا‌داده‌است‌که‌در‌ذيل‌آورده‌شده‌است.‌پژوهش،‌اين‌ويژگی

‌مجموعه‌‌صفحه ‌هاي‌فناورانه‌قابلیت»نمايش‌دوم‌با اين‌قابلیت‌را‌‌به‌رسانه‌تلويزيون«

داده‌است‌تا‌يک‌تعامل‌بین‌تلويزيون‌و‌مخاطبانش‌شکل‌بگیرد‌که‌باعث‌ايجاد‌تکامل‌و‌

نمايش‌دوم‌‌هاي‌فناورانه‌صفحه‌شوندگان‌قابلیت‌تحول‌در‌کار‌تلويزيون‌شده‌است.‌مصاحبه

‌متعدد‌می ‌آرشیو‌‌دانستند‌که‌عبارت‌را ‌قابلیت‌پخش‌زنده، ‌قابلیت‌نصب‌اپلیکیشن، اند‌از:

‌قابلیت‌برجاي‌ديج ‌پخش‌محتوا، ‌تکرار ‌قابلیت‌بازگشت‌و ‌آپلود، ‌و ‌قابلیت‌دانلود یتال،

هاي‌اجتماعی‌‌گذاري‌محتواي‌تلويزيون‌در‌شبکه‌سازي‌و‌اشتراک‌گذاشتن‌ديدگاه،‌ذخیره

‌نمايش‌هوشمندانه.‌و‌بستر‌وب،‌قابلیت‌جستجو‌و‌قابلیت‌پیش

ت‌که‌زمینه‌ارتباط‌دوسويه‌و‌نمايش‌دوم‌در‌افغانستان‌فضايی‌را‌ايجاد‌کرده‌اس‌صفحه

‌می ‌کاربران ‌است. ‌فراهم ‌برنامه‌چندين‌سويه ‌با ‌و‌‌هاي‌تلويزيونی‌به‌توانند صورت‌مستقیم

هاي‌تلويزيون‌ديدگاه‌بگذارند،‌نقد‌و‌نظر‌خود‌‌غیرمستقیم‌وارد‌تعامل‌شود،‌در‌مورد‌برنامه

‌می ‌تلويزيون ‌جانب‌ديگر ‌از ‌شريک‌سازد. ‌ديگران ‌با ‌و ‌تلويزيون ‌با ‌کاربران‌ت‌را ‌از واند

‌برنامه‌صفحه ‌بازخورد ‌را‌‌نمايش‌دوم ‌خود ‌مخاطبین ‌طريق ‌اين ‌از ‌و ‌بگیرد ‌را ‌خود هاي
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ريزي‌بهتري‌مطابق‌نیاز‌و‌ذائقه‌مخاطب‌داشته‌‌اش‌برنامه‌هاي‌آينده‌ارزيابی‌کرده‌براي‌برنامه

 باشد.

ير‌دسترس‌پذ‌نمايش‌اول‌با‌حضور‌در‌فضاي‌آنلاين‌و‌قابل‌عنوان‌صفحه‌تلويزيون‌به

کند؛‌سپس‌مخاطبان‌که‌‌شدن‌محتواي‌تلويزيون‌در‌محیط‌تعاملی‌بستر‌تعامل‌را‌فراهم‌می

نمايش‌دوم‌وارد‌‌تمايل‌به‌برقراري‌ارتباط،‌مشارکت،‌نقد‌و‌ديدگاهی‌دارند‌از‌طريق‌صفحه

‌می ‌تعامل ‌صفحه‌اين ‌میان ‌فعال ‌يک‌تعامل ‌اساس ‌اين ‌بر ‌و ‌شکل‌‌شوند نمايش‌دوگانه

‌تلويزيون‌برا‌می نمايش‌دوم‌که‌درواقع‌کاري‌دشوار‌و‌‌ي‌هدايت‌پیامش‌در‌صفحهگیرد.

‌کاربران‌ ‌از ‌گیري ‌بازخورد ‌و ‌مخاطب‌شناسی ‌به ‌است ‌کنترل ‌از ‌خارج ‌موارد ‌در حتی

شود.‌در‌اين‌پژوهش‌نیز‌افراد‌تأکید‌کردند‌که‌تعامل‌بايد‌از‌‌نمايش‌دوم‌متوسل‌می‌صفحه

‌جانب‌رسانه‌آغاز‌و‌طراحی‌شود.

گذاري‌و‌تبادل‌اطلاعات،‌تعامل‌با‌تلويزيون‌‌فضاسازي،‌اشتراک‌آفرينی،‌توانايی‌موج

از‌«‌قدرت‌نرم»و‌ساير‌کاربران،‌شکل‌دادن‌به‌سلايق‌و‌جلب‌نظر‌آنان‌و‌پديد‌آوردن‌نوعی‌

‌‌هاي‌بارز‌صفحه‌ديگر‌ويژگی نمايش‌دوم‌از‌طريق‌فراهم‌آوردن‌‌صفحهنمايش‌دوم‌است.

شده‌صداهاي‌شنیده‌شوند‌که‌ديروز‌‌امکان‌تعامل‌و‌مباحثه‌در‌موضوعات‌مختلف‌باعث

‌نمی ‌رسانه‌شنیده ‌در ‌شديد ‌تمرکزگرايی ‌درواقع ‌و‌‌شدند. ‌راديو ‌مانند ‌سنتی ‌حاکم هاي

‌رسانه ‌توسط ‌نیز ‌را ‌صفحه‌تلويزيون ‌است. ‌چالش‌کشیده ‌به ‌ديجیتال ‌با‌‌هاي نمايش‌دوم

‌روايت‌قابلیت ‌و ‌باشد ‌تولیدکننده ‌که ‌داده ‌قدرت ‌مخاطب ‌به ‌دارد ‌که ‌متعدد اي‌ه‌هاي

‌هاي‌خبري‌و‌نخبگان‌سیاسی‌شکل‌بدهد.‌عمومی‌را‌در‌کنار‌سازمان

‌براي‌تماشاي‌برنامه ‌برخی‌کاربران ‌صفحات‌‌همچنین‌توجه ‌مسیر هاي‌تلويزيونی‌از

‌می ‌جلب ‌نمايش ‌مصاحبه‌دوم ‌درست‌ شوندگان‌شود. ‌نیز ‌را ‌قضیه ‌اين ‌عکس پژوهش

ی‌براي‌تولید‌محتواي‌اينترنتی‌از‌کنند،‌نیز‌گاه‌دانند؛‌يعنی‌کسانی‌که‌تلويزيون‌تماشا‌می‌می

گیرند‌و‌احساسات،‌نقد‌و‌ديدگاه‌خويش‌را‌در‌بستر‌اينترنت‌و‌‌تماشاي‌تلويزيون‌ايده‌می

‌گذارند.‌هاي‌اجتماعی‌به‌اشتراک‌می‌شبکه
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 نمایش دوم ساز توسعه صفحه عوامل زمینه -2

اجتماعی‌همراه‌هاي‌‌افزارها‌و‌اپلیکیشن‌اي،‌توسعه‌نرم‌تغییرات‌چون‌توسعه‌تجهیزات‌رسانه

اي‌اين‌بستر‌را‌به‌وجود‌آورده‌است‌‌هاي‌رسانه‌با‌فضاي‌مساعد‌براي‌آزادي‌بیان‌و‌فعالیت

‌به ‌ادامه ‌در ‌زمینه‌که ‌عوامل ‌به ‌فشرده ‌صفحه‌طور ‌توسعه ‌و ‌ترويج ‌در‌‌ساز ‌دوم نمايش

‌شود.‌افغانستان‌اشاره‌می

اخیر‌افغانستان‌را‌‌ها‌ارتباطی‌در‌جهان،‌در‌دو‌دهه‌روند‌سريع‌بهبود‌و‌رشد‌تکنولوژي

‌ ‌سال ‌پس‌از ‌است. ‌ساخته ‌متأثر ‌و‌‌رسانه‌0221نیز ‌داشته ‌افغانستان‌رشد‌قارچ‌گونه ‌در ها

استفاده‌تجهیزات‌نوين‌ارتباطی‌گسترش‌پیدا‌کرده‌است.‌درواقع‌اين‌آغاز‌روندي‌است‌که‌

‌متحول‌کرده‌و‌شیوه‌تولید،‌توزيع‌و‌مصرف‌رسانه‌فرايند‌اطلاع ‌تغییر‌‌رسانی‌را داده‌اي‌را

عنوان‌يک‌رويکرد‌جديد‌‌نمايش‌دوم‌به‌است.‌استراتژي‌تعامل‌با‌مخاطب‌و‌استفاده‌صفحه

‌رونده‌در‌افغانستان‌نیز‌جا‌باز‌کرده‌است.‌هاي‌پیش‌در‌فعالیت‌برخی‌رسانه

‌سیاست ‌و ‌رسانه‌قوانین ‌به‌هاي ‌افغانستان ‌در ‌است‌براي‌‌گونه‌اي ‌ممکن ‌است‌که اي

ها‌و‌آزادي‌بیان‌در‌میان‌‌افغانستان‌ازلحاظ‌قوانین‌رسانه‌ها‌مشکل‌ايجاد‌کند،‌فعالیت‌رسانه

‌رسانه ‌قانون ‌مانند ‌قوانینی ‌گرچه ‌دارد. ‌قرار ‌نامطلوبی ‌وضعیت ‌در ‌منطقه هاي‌‌کشورهاي

‌کپی ‌قانون ‌اطلاعات، ‌به ‌دسترسی ‌قانون ‌فعالیت‌‌همگانی، ‌و ‌تأسیس ‌مقررات رايت،

‌قانون‌جرائم‌سايبري‌ازجمله‌قوانینی‌رسانه اند‌که‌به‌حمايت‌از‌فعالیت‌آزاد‌‌هاي‌همگانی،

ها‌در‌افغانستان‌تمرکز‌دارند‌اما‌در‌رابطه‌با‌اجراي‌اين‌قوانین‌توسط‌دولت‌مشکلاتی‌‌رسانه

‌وجود‌دارد.

‌قانون ‌صفحه‌فضاي ‌توسعه ‌براي ‌افغانستان ‌در ‌اما‌‌گذاري ‌بوده ‌باز ‌قبلاً نمايش‌دوم

‌مهم‌هاي‌دسترسی‌به‌اينترنت،‌مشکلاتی‌ازاين‌اکنون‌با‌محدوديت ترين‌‌جهت‌وجود‌دارد.

‌براي‌استفاده‌صفحه ‌اين‌است‌که‌رسانه‌فرصت‌که هاي‌اجتماعی‌‌نمايش‌دوم‌وجود‌دارد

‌سیاست ‌و ‌هستند ‌فعال ‌کشور ‌اين ‌در ‌رسانه‌اکنون ‌با ‌ارتباط ‌در ‌هم ‌دولت ‌نوين‌‌هاي ها

‌محدوديت‌به ‌که ‌نیست ‌جز‌‌صورتی ‌افغانستان ‌حکومت ‌هرچند ‌کند. ‌ايجاد ‌زيادي هاي

‌محد‌اين ‌رسانهکه ‌مديريت‌‌وديت‌براي‌استفاده ‌براي‌ترويج‌و ‌اما ‌نکرده، هاي‌نوين‌ايجاد
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‌اي‌ارائه‌نداده‌است.‌نمايش‌دوم‌برنامه‌صفحه

‌فناوري ‌موبايل‌و ‌بازار ‌گسترش‌روزافزون ‌کنار ‌آن،‌در هاي‌‌اپلیکیشن‌هاي‌مرتبط‌با

اين‌گسترش‌‌که‌در‌پی هاي‌اجتماعی‌نیز‌در‌افغانستان‌گسترش‌پیدا‌کردند‌ارتباطی‌و‌شبکه

‌شبکه ‌رسانه‌حضور ‌اپلیکیشن‌هاي ‌اين ‌در ‌نیز ‌علاقه‌اي ‌گرديد. ‌پررنگ ‌حضور‌‌ها مندي

‌و‌پیام‌تلويزيون‌در‌شبکه ‌مختلف‌جهت‌گسترش‌ظرفیت‌و‌دامنه‌نفوذ‌به‌لحاظ‌‌رسان‌ها ها

‌اپلیکیشن نمايش‌دوم‌است.‌ارتباطات‌تعاملی‌تأثیر‌گرفته‌از‌صفحه ‌به‌توسعه عنوان‌يک‌‌ها

‌زمینه ‌صفحه‌عامل ‌توسعه ‌و ‌ترويج ‌محسوب‌می‌ساز ‌شرکت‌نمايش‌دوم ‌اخیراً هاي‌‌شوند.

‌چندصفحه ‌تعامل ‌به ‌دستیابی ‌برنامه‌مختلف‌براي ‌از ‌کرده‌اي، ‌استفاده ‌داراي‌‌هايی ‌که اند

 شده‌براي‌تعامل‌با‌محتواي‌تلويزيون‌در‌افغانستان‌بوده‌است.‌هاي‌ساخته‌ويژگی

 نمایش دوم عوامل بازدارنده توسعه صفحه -1

‌يافتهب ‌به‌خش‌از ‌که ‌دارد ‌اشاره ‌عوامل ‌پژوهش‌به ‌اين ‌توسعه‌‌هاي ‌و ‌ترويج ‌موانع عنوان

‌می‌صفحه ‌قلمداد ‌عبارت‌نمايش‌دوم ‌که ‌عرصه‌‌شوند؛ ‌در ‌قانونی ‌خلأ ‌ايدئولوژي، ‌از: اند

هاي‌‌هاي‌نوين،‌سطح‌پايین‌اقتصاد‌عمومی،‌عدم‌تخصص‌فنی،‌محدوديت‌زيرساخت‌رسانه

‌اند.‌نمايش‌دوم‌در‌افغانستان‌ده‌صفحهارتباطی‌و‌نبود‌فرهنگ‌استفا

هاي‌نوين‌در‌افغانستان‌طرفداران‌زيادي‌دارد‌اما‌مقاومت‌گران‌‌هرچند‌گسترش‌رسانه

نمايش‌دوم‌در‌‌هاي‌نوين‌ارتباطی‌و‌ترويج‌و‌توسعه‌صفحه‌نیز‌در‌برابر‌فراگیر‌شدن‌فنّاوري

‌مولوي ‌مثل ‌کنشگران ‌دارند، ‌وجود ‌‌افغانستان ‌و ‌ملاها ‌اين‌‌خانوادهها، ‌استفاده ‌سنتی ها

هاي‌سطح‌فرهنگی‌و‌‌اند.‌تفاوت‌تکنولوژي‌را‌محدود‌ساخته‌و‌ضد‌ترويج‌آن‌عمل‌کرده

باورهاي‌دينی‌جامعه‌سبب‌شده‌که‌حتی‌برخی‌اين‌ابزارها،‌در‌برخی‌از‌نقاط‌و‌روستاهاي‌

و‌باورها،‌هاي‌فرهنگی‌مثل‌اعتقادات‌‌عنوان‌ابزار‌کفرآمیز‌شناخته‌شود.‌چالش‌افغانستان‌به

‌نداشته‌باشند‌و‌اين‌يک‌‌سبب‌شده‌در‌برخی‌از‌خانواده ها‌اجازه‌استفاده‌تلفن‌هوشمند‌را

‌دسترسی‌و‌استفاده‌خانم ها‌محدودتر‌است‌که‌خود‌بیش‌از‌‌تابو‌است.‌در‌اين‌رابطه‌عمدتاً

‌دهند.‌نیمی‌از‌جمعیت‌کشور‌افغانستان‌را‌تشکیل‌می

‌فعالیت‌رسا‌ ‌سازمند‌کردن ‌رسانه‌نهبراي‌مديريت‌و هاي‌نوين‌هیچ‌‌هاي‌اجتماعی‌و
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‌رسانه ‌قانون ‌از ‌يک‌ماده ‌در ‌تنها ‌ندارد. ‌وجود ‌افغانستان ‌در ‌مدون ‌مکتوب‌و هاي‌‌قانون

شوندگان‌ضمن‌اينکه‌به‌وجود‌‌عنوان‌رسانه‌شناخته‌شده‌است.‌مصاحبه‌همگانی،‌اينترنت‌به

ی‌اين‌فضا‌احساس‌بخش‌کنند‌که‌ضرورت‌به‌نظارت‌و‌نظم‌اين‌خلأ‌اشاره‌دارند‌تأکید‌می

‌شود.‌می

‌بخش‌شبکه‌مصاحبه ‌در ‌قانون ‌پژوهش‌نبود ‌يک‌چالش‌‌شوندگان هاي‌اجتماعی‌را

کنند؛‌زيرا‌‌دانند‌و‌براي‌قانونمند‌شدن‌اين‌فضا‌تأکید‌می‌نمايش‌دوم‌می‌براي‌توسعه‌صفحه

عنوان‌يک‌چالش‌‌نمايش‌دوم‌و‌بدنام‌ساختن‌افراد‌بخصوص‌زنان‌به‌سوي‌استفاده‌از‌صفحه

‌وزارت‌مخابرات‌در‌هماهنگی‌با‌رسانه‌وجود ‌لذا ‌و‌پارلمان‌افغانستان‌براي‌‌داشته‌است. ها

کنندگان‌در‌‌هاي‌مجازي‌اقداماتی‌انجام‌داده‌که‌البته‌برخی‌از‌مشارکت‌ايجاد‌قانون‌رسانه

نمايش‌‌اين‌پژوهش‌معتقد‌بودند،‌همه‌اقدامات‌مثبت‌و‌در‌راستاي‌توسعه‌و‌ترويج‌صفحه

‌دوم‌نبوده‌است.

نمايش‌دوم‌را‌محدود‌‌یت‌نامطلوب‌اقتصادي‌در‌افغانستان‌نیز‌زمینه‌توسعه‌صفحهوضع

‌مصاحبه‌عنوان‌عامل‌بازدارنده‌گسترش‌اين‌تکنولوژي‌عمل‌می‌ساخته‌و‌به شوندگان‌‌کند.

هاي‌اقتصادي‌‌نمايش‌دوم‌بر‌از‌میان‌رفتن‌چالش‌در‌پژوهش،‌براي‌ترويج‌و‌توسعه‌صفحه

ين‌تأکید،‌يکی‌از‌مضامین‌اصلی‌تحقیق‌برساخته‌شد.‌يکی‌تأکید‌بسیار‌داشتند،‌بر‌اساس‌ا

کنند،‌‌درصد‌مردم‌افغانستان‌زيرخط‌فقر‌زندگی‌می‌02»کرد:‌‌شوندگان‌بیان‌می‌از‌مصاحبه

‌صفحه ‌از ‌جامعه‌استفاده ‌متوسط؛ ‌يک‌کالاي‌لوکس‌است‌براي‌طبقه اي‌که‌‌نمايش‌دوم

در‌کنار‌اين‌دسترسی‌به‌برق‌را‌‌نمايش‌دوم‌ندارد‌هزينه‌نان‌آب‌و‌غذا‌نداشته‌باشد،‌صفحه

ها‌نشان‌‌همچنین‌بررسی«.‌طور‌بحث‌امنیت‌که‌يک‌مشکل‌ديگر‌است‌هم‌بگذاريد‌و‌همین

ها‌‌دهد‌در‌برخی‌از‌روستاها‌ازجمله‌روستاهاي‌ولايت‌سمنگان،‌در‌سبد‌مصرف‌خانواده‌می

 شان‌جايی‌ندارد.‌تنها‌تلفن‌ساده‌جا‌دارد‌و‌تلفن‌هوشمند‌اصلاً‌در‌سبد‌مصرفی

هاي‌زيرساختی‌ارتباطات‌و‌فناوري‌در‌افغانستان‌يکی‌از‌موانع‌جدي‌‌همچنین‌چالش

نمايش‌دوم‌در‌اين‌کشور‌است.‌ازجمله‌اينکه‌پوشش‌خدمات‌اينترنتی‌در‌کل‌‌رشد‌صفحه

‌محدوده ‌و ‌بزرگ ‌شهرهاي ‌تنها ‌ندارد. ‌وجود ‌آن‌افغانستان ‌اينترنتی‌‌هاي ‌امکانات ‌به ها
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‌آن ‌ا‌دسترسی‌دارند‌که ‌همواره ‌است.‌هم ‌داشته ‌قرار ‌سرعت‌موردانتقاد زلحاظ‌کیفیت‌و

قیمت‌بودن‌برقراري‌ارتباط‌مانع‌ديگر‌براي‌توسعه‌اين‌روند‌بوده،‌هزينه‌بالاي‌اينترنت‌‌گران

‌دهد‌که‌بتواند‌به‌اين‌روند‌بپیوندد.‌به‌کمتر‌شهروندان‌مجال‌می

ه‌است‌و‌در‌هاي‌ارتباطی‌در‌افغانستان‌در‌دو‌دهه‌اخیر‌چشمگیر‌بود‌پیشرفت‌فناوري

‌است؛ ‌داشته ‌انکارناپذيري ‌تأثیر ‌هم ‌مردم ‌آگاهی ‌و ‌تدريجی‌ بیداري ‌رشد ‌کنار ‌در اما

ها‌و‌انتقادهايی‌به‌همراه‌‌اي‌که‌همواره‌سؤال‌هاي‌اجتماعی‌در‌افغانستان‌مسئله‌کاربران‌شبکه

باره‌تکنولوژي‌در‌‌ورود‌يکنمايش‌دوم‌است.‌‌داشته،‌شیوه‌و‌فرهنگ‌استفاده‌از‌صفحات

‌اول‌فرهنگ‌استفادهافغان ‌بايد ‌که ‌کرده ‌ايجاد ‌آشفته فرهنگ‌‌آمد.‌اش‌می‌ستان‌يک‌بازار

لازمه‌استفاده‌‌0اي‌و‌سواد‌رسانه‌9اي‌،‌سواد‌رايانه0نمايش‌،‌فرهنگ‌صفحه1استفاده‌از‌اينترنت

‌بايد‌براي‌گسترش‌آن‌برنامه‌مناسب‌و‌مفید‌از‌صفحه ريزي‌صورت‌‌نمايش‌دوم‌است‌که

‌گیرد.

 نمایش دوم ه صفحههای توسع پیشران -0

‌يافته ‌عامل‌از ‌پیشران‌سه ‌دسته ‌صفحه‌هاي‌تحقیق‌در ‌توسعه ‌در‌‌هاي‌ترويج‌و نمايش‌دوم

‌گرفته ‌قرار ‌صفحه‌افغانستان ‌توسعه ‌ترويج‌و ‌فرايند ‌اين‌عوامل ‌سرعت‌‌اند. ‌را نمايش‌دوم

نمايش‌دوم،‌ذينفعان‌ترويج‌و‌‌اند‌از:‌کنشگران‌ترويج‌و‌توسعه‌صفحه‌بخشند‌که‌عبارت‌می

‌توسعه.‌نمايش‌دوگانه؛‌فرايند‌درحال‌نمايش‌دوم‌و‌تعامل‌صفحه‌توسعه‌صفحه

نمايش‌دوم‌در‌‌نقش‌برخی‌از‌کنشگران‌انسانی‌و‌غیرانسانی‌بر‌ترويج‌و‌توسعه‌صفحه

‌توسعه‌صفحه‌افغانستان‌قابل ‌ترويج‌و ‌نحوي‌فرايند ‌به ‌کنشگران‌که ‌است، نمايش‌‌مشاهده

نمايش‌دوم‌‌کنشگران‌مستقیماً‌براي‌توسعه‌صفحهبخشند.‌هرچند‌همه‌اين‌‌دوم‌را‌سرعت‌می

هاي‌متفاوت‌خويش‌هستند،‌‌ها‌به‌دنبال‌اهداف‌و‌برنامه‌ريزي‌ندارند؛‌آن‌در‌افغانستان‌برنامه

‌به ‌فعالیتشان ‌صفحه‌ولی ‌توسعه ‌و ‌ترويج ‌در ‌غیرمستقیم ‌يا ‌مستقیم ‌تأثیر‌‌طور نمايش‌دوم

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Cyber Culture 

2. Screen Culture 

3. Computer Literacy 

4. Media Literacy 
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‌آسیب‌می ‌‌گذارند، ‌است. ‌متصور ‌ناحیه ‌اين ‌از ‌نیز ‌از‌‌مصاحبههاي ‌مجموعه ‌به شوندگان

‌می ‌اشاره ‌شکل‌کنشگران ‌در ‌که ‌سیاست‌کردند ‌اجراي ‌و ‌توسعه‌‌گیري ‌و ‌ترويج هاي

‌نمايش‌دوم‌در‌افغانستان‌تأثیرگذارند.‌صفحه

‌صفحه ‌توسعه ‌و ‌مخاطب،‌‌ترويج ‌رسانه، ‌است، ‌برد ‌برد ‌بازي ‌يک ‌دوم نمايش

دون‌حضور‌ذينفعان،‌هیچ‌ب‌باشند.‌کننده‌خدمات‌و‌دولت‌ذينفع‌آن‌می‌هاي‌عرضه‌شرکت

‌نخواهد‌داشت ‌وجود ‌اين‌فضا ‌توسعه ‌تحلیل‌تلاش‌براي‌مديريت‌و ‌و ‌شناسايی‌ذينفعان .

‌آن ‌صفحه‌روابط ‌ترويج ‌و ‌گسترش ‌در ‌همه ‌منافع ‌مسیر ‌به ‌رفتن ‌و ‌نقش‌‌ها نمايش‌دوم

‌يک‌جمع‌فزاينده ‌در ‌دارد. ‌مصاحبه‌اي ‌نظريات‌افراد ‌از ‌و‌‌بندي ‌ترويج ‌ذينفعان ‌ما شونده

نمايش‌دوم‌را‌به‌ذينفعان‌اقتصادي،‌ذينفعان‌سیاسی،‌صنعت‌رسانه،‌مخاطب‌و‌‌صفحهتوسعه‌

‌دسته ‌شرکت‌کاربران ‌شامل ‌که ‌نموديم؛ ‌عرضه‌بندي ‌و ‌مخابراتی ‌اينترنت،‌‌هاي کننده

هاي‌رسانه‌‌هاي‌نوين‌ارتباطی‌در‌افغانستان،‌شرکت‌تولیدکنندگان‌و‌واردکنندگان‌فناوري

‌‌هاي‌عرضه‌اجتماعی،‌شرکت ‌سازمان‌افزار‌و‌اپلیکیشن‌نرمکننده ‌دولت، اي‌و‌‌هاي‌رسانه‌ها،

 گردد.‌مخاطب‌می

انکار‌‌اي‌حیاتی‌و‌غیرقابل‌هاي‌رسانه‌نمايش‌دوم‌در‌توسعه‌فعالیت‌سازمان‌نقش‌صفحه

‌رسانه اند.‌هرچند‌‌نمايش‌دوم‌را‌شروع‌کرده‌ها‌تعامل‌با‌صفحه‌است.‌در‌افغانستان‌نیز‌اخیراً

نمايش‌‌نمايش‌دوم‌بسیار‌محدود‌است‌و‌تا‌هنوز‌میان‌صفحه‌هتجربه‌فعلی‌استفاده‌از‌صفح

‌فعالیت‌ ‌است. ‌نرسیده ‌آن ‌مطلوب ‌جايگاه ‌به ‌و ‌نگرفته ‌شکل ‌فعال ‌تعامل ‌يک دوگانه

باره‌انتظار‌فراگیر‌‌نمايش‌دوم‌در‌افغانستان‌خیلی‌جوان‌است‌يک‌هاي‌نوين‌و‌صفحه‌رسانه

ود‌تا‌مؤثريت‌ايجاد‌گردد؛‌اما‌باآنکه‌شدن‌آن‌را‌نداشته‌باشیم‌و‌بايد‌بالاي‌آن‌خیلی‌کار‌ش

هاي‌فراوانی‌مواجه‌‌اي‌ندارد‌و‌با‌چالش‌نمايش‌دوم‌در‌افغانستان‌سابقه‌ديرينه‌فعالیت‌صفحه

‌ها‌و‌مخاطب‌مورد‌پذيريش‌قرارگرفته‌و‌در‌حال‌رشد‌است.‌است؛‌از‌طرف‌رسانه

 نمایش دوم راهبردهای ترویج و توسعه صفحه -5

‌برنامهنما‌براي‌ترويج‌و‌توسعه‌صفحه ‌بايد‌استراتژيک‌و ‌بر‌‌ريزي‌يش‌دوم ‌عمل‌شود. شده

‌يافته ‌صفحه‌اساس ‌توسعه ‌و ‌ترويج ‌براي ‌راهبرد ‌سه ‌پژوهش ‌اين ‌در‌‌هاي ‌دوم نمايش
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‌می ‌عبارت‌افغانستان ‌که ‌باشند ‌مؤثر ‌زيرساخت‌تواند ‌بهسازي ‌از: ‌ارتباطی،‌‌اند هاي

‌‌يزيون.زمینه‌ورود‌هر‌تکنولوژي‌و‌مديريت‌پوياي‌تلو‌سازي؛‌پیش‌فرهنگ

‌فناوري‌اطلاعات‌به‌ ‌به‌‌نگرش‌به ‌را ‌جاي‌خود ‌کشورها، ‌توسعه ‌و ‌رشد ‌ابزار عنوان

در‌افغانستان‌ما‌با‌محدوديت‌‌عنوان‌محور‌توسعه‌انسانی‌داده‌است؛‌اما‌فناوري‌اطلاعات‌به

‌خدمات‌‌زيرساخت ‌محدود ‌پوشش ‌مخابراتی، ‌پوشش ‌برق، ‌نبود ‌قبیل ‌از ‌ارتباطی؛ هاي

اينترنتی،‌کیفیت‌و‌قیمت‌اينترنت‌و‌دسترسی‌محدود‌به‌تجهیزات‌ارتباطی...‌مواجه‌هستیم؛‌

‌صفحه ‌اين‌زمینه‌گسترش‌استفاده ‌می‌و ‌محدود ‌را ‌توسعه‌صفحه‌نمايش‌دوم نمايش‌‌سازد.

‌فراهم‌ ‌فعالیتی ‌الگوهاي ‌تغییر ‌ضمن ‌دور، ‌راه ‌از ‌ارتباط ‌برقراري ‌افزايش‌امکان ‌با دوم

هاي‌ناشی‌از‌‌هاي‌اطلاعاتی‌و‌ارتباطی‌و‌فرصت‌گردد‌که‌اين‌بر‌مبناي‌توسعه‌زيرساخت‌می

‌آن،‌ممکن‌است.

‌سازمانی‌و‌‌آوري‌فن هاي‌اطلاعاتی‌و‌ارتباطی‌در‌عصر‌حاضر‌همه‌فضاي‌اجتماعی،

‌را ‌ما ‌کرده‌فرهنگی ‌شیوه اشغال ‌‌و ‌حتی ‌و ‌کاري‌ما ‌نسبت‌به‌ هاي‌زندگی‌و معرفت‌ما

‌تغییر‌داده‌است تواند‌تأثیر‌بدي‌بر‌‌بدون‌شناخت‌و‌آگاهی‌می‌ةاستفاد‌.زندگی‌روزمره‌را

‌داشته‌باشد‌کنندگان‌اين‌رسانه‌روي‌زندگی‌استفاده چراکه‌هر‌تکنولوژي‌از‌دو‌زاويه‌‌.ها

‌.ها‌و‌کژ‌کارکردهاي‌آشکار‌و‌پنهان‌داشته‌باشدقابل‌نظر‌است‌که‌ممکن‌است‌کارکرد

‌فرهنگ‌ازاين ‌صفحه‌رو ‌درست ‌استفاده ‌براي ‌است.‌‌سازي ‌حیاتی ‌دوم نمايش

‌به‌مشارکت ‌پژوهش ‌اين ‌فرهنگ‌کنندگان ‌صفحه‌ضرورت ‌استفاده ‌در‌‌سازي نمايش‌دوم

‌رسانه ‌اين‌قسمت‌آموزش‌سواد ‌در ‌و ‌نمودند؛ ‌تأکید ‌طراحی‌اپلیکیشن‌افغانستان ‌هاي‌اي،

ها‌برشمردند؛‌و‌براي‌‌مند‌شدن‌فضاي‌مجازي‌را‌از‌اولويت‌بومی،‌ايجاد‌فضاي‌سالم‌و‌قانون

‌دانند.‌ها‌مهم‌می‌تحقق‌آن‌نقش‌راهبردي‌دولت‌و‌رسانه

‌اي‌امروز‌مخاطب‌هیچ‌پابندي‌به‌يک‌شبکه‌تلويزيونی‌ندارد.‌در‌فضاي‌متکثر‌رسانه

‌.اند‌ه‌و‌از‌قالبی‌به‌قالب‌ديگر‌تغییر‌يافتهها‌نیز‌دستخوش‌تغییر‌شد‌بسیاري‌از‌فرايندها‌و‌زمینه

کنندگان‌راديوتلويزيون‌سنتی،‌در‌مواجهه‌با‌‌شود‌که‌پخش‌پس‌اين‌سؤال‌اساسی‌مطرح‌می

تواند‌انجام‌دهد؟‌پاسخ‌اين‌است‌که‌‌کار‌می‌اين‌تغییر‌و‌تحولات‌عمیق‌و‌منابع‌محدود‌چه
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اس‌مقتضیات‌عصر‌حاضر‌تصمیم‌مديران‌تلويزيون‌بايد‌از‌تفکر‌سنتی‌بیرون‌بیايند‌و‌بر‌اس

ها‌و‌رويکرد‌تعاملی‌را‌اتخاذ‌نمايند،‌ذائقه‌مخاطب‌خود‌را‌درک‌نموده‌و‌‌بگیرند،‌سیاست

‌خواست‌آن ‌مصاحبه‌به ‌بگذارند. ‌احترام ‌فعالیت‌ها ‌بهبود ‌براي ‌رسانه‌شوندگان ‌به‌‌هاي اي

‌سیاست ‌و ‌راهبرد ‌می‌داشتن ‌تأکید ‌تعاملی ‌برن‌هاي ‌در ‌تلويزيون ‌مديريت هاي‌‌امهکنند:

مرورزمان‌اين‌فعالیت‌را‌‌نمايش‌دوم‌را‌داشته‌باشند‌و‌به‌استراتژيک‌خود‌استفاده‌از‌صفحه

نمايش‌دوم‌تلويزيون‌بايد‌اقدامات‌ابتکاري‌و‌نوآورانه‌‌تقويت‌کنند؛‌و‌براي‌توسعه‌صفحه

‌و‌همچنان‌اتخاذ‌رويکرد‌تعاملی‌از‌جانب‌تلويزيون‌در‌توسعه‌صفحه نمايش‌‌داشته‌باشند؛

‌ملاحظه‌دارد.‌همیت‌قابلدوم‌ا

 نمایش دوم پیامدهای ناشی از صفحه -6

نمايش‌دوم،‌شیوه‌فعالیت‌تلويزيون‌را‌متحول‌‌خصوص‌صفحه‌هاي‌نوين‌ارتباطی‌به‌فناوري

‌موجوديت‌تکنولوژي‌صفحه ‌با ‌امروزه ‌است. ‌مصرف‌‌ساخته ‌و ‌توزيع ‌تولید، نمايش‌دوم

کت‌اين‌تکنولوژي‌زمینه‌تعامل‌و‌گیرد.‌از‌بر‌هاي‌ديگري‌نیز‌صورت‌می‌تلويزيون‌به‌گونه

‌برنامه هاي‌تلويزيونی‌بیشتر‌از‌هرزمانی‌مساعد‌است‌که‌مورد‌استقبال‌‌درگیري‌مخاطب‌با

نمايش‌دوم‌در‌افغانستان‌وجود‌دارد‌‌اي‌ناشی‌از‌صفحه‌نیز‌قرار‌گرفته‌است.‌پیامدهاي‌عمده

توسعه‌بستر‌تبلیغ‌»،‌«تغییر‌الگوي‌مصرف‌تلويزيون»،‌«توسعه‌محتواي‌کاربر‌ساخته»ازجمله:‌

‌«تلويزيون ‌شبکه»، ‌مديريت‌در ‌شیوه ‌تلويزيونی‌تغییر ‌هاي »‌ ‌مخاطبان‌»و افزايش‌يادگیري

‌که‌در‌ذيل‌توضیح‌داده‌شده‌است.«‌هاي‌تلويزيونی‌شبکه

هاي‌اجتماعی‌امکان‌دريافت‌محتوا‌‌رسان‌ها‌و‌پیام‌هاي‌نوين،‌شبکه‌با‌گسترش‌فناوري

‌براي‌رسانه ‌کاربر ‌‌از ‌بیشتر ‌رسانهها ‌از ‌برخی ‌آن ‌پی ‌در ‌که ‌شد؛ ‌درک‌اين‌‌مساعد ‌با ها

نمايش‌‌هاي‌خويش‌داده‌است.‌صفحه‌را‌در‌برنامه‌1ظرفیت‌استفاده‌از‌محتواي‌کاربر‌ساخته

فردي‌هستند‌‌هاي‌خاص‌و‌منحصربه‌اي‌داراي‌برخی‌از‌ويژگی‌عنوان‌ابزارهاي‌رسانه‌دوم‌به

 .ربران‌استطورجدي‌ناشی‌از‌امکان‌تولید‌محتوا‌توسط‌کا‌که‌به

‌از‌طريق‌کاربران‌تلاش‌خلاقانه اي‌است‌که‌به‌ايجاد‌کار‌و‌آثار‌جديد‌‌تأمین‌محتوا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. UGC (User-Generated Content) 



 3083پاییز |  13شمارة  | هشتمسال  |های نوین  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 70

‌.هاي‌خود‌را‌در‌تولید‌محتوا‌بروز‌دهند‌توانند‌ايده‌شود.‌کاربران‌با‌تولید‌محتوا‌می‌ختم‌می

‌فناوري ‌به ‌دسترسی ‌رسانه‌البته ‌محتوا ‌پديدآورندگان ‌به ‌را ‌همه ‌جديد ‌و‌‌هاي اي

‌نمی‌مشارکت ‌تبدل ‌فعال ‌است‌جويان ‌متفاوت ‌مشارکت ‌سطوح ‌توسعه‌‌.کند. ‌با اخیراً

‌رسانه‌صفحه ‌از ‌شماري ‌جانب ‌از ‌فعالیت ‌اين ‌دوم ‌استقبال‌‌نمايش ‌مورد ‌مخاطبین ‌و ها

‌قرارگرفته‌است.

‌ساخته طورکلی‌به ‌محتواي‌کاربر ‌افزايش‌محبوبیت‌ تولید تلويزيونی‌ هاي‌شبکه در

‌ايفا‌کرده‌است.‌در‌رسانهافغانستان‌نقش‌زيادي‌ر هاي‌متعددي‌تولید‌محتوا‌توسط‌کاربر‌‌ا

العاده‌قرار‌‌ها‌صورت‌گرفته‌که‌بخش‌عمده‌آن‌مورد‌استقبال‌فوق‌سايت‌ها‌و‌وب‌در‌رسانه

‌‌گرفته ‌سال ‌پارلمانی ‌انتخابات ‌در ‌طلوع ‌تلويزيون ‌افغانستان، ‌در ‌ازجمله از‌‌1931اند.

اپ‌طلوع‌اخبار‌‌شويد‌به‌شماره‌واتس‌مواجه‌می‌شهروندان‌خواست‌که‌اگر‌با‌تقلب‌و‌موارد

‌خود‌را‌بفرستید‌که‌در‌طول‌دو‌ساعت‌شانزده‌هزار‌تصوير‌و‌ويديو‌دريافت‌شد.

‌افغانی ‌تلويزيون ‌تماشاي ‌الگوهاي ‌به‌تغییرات‌در ‌پخش‌زنده‌‌ها، ‌طول خصوص‌در

ه‌ترين‌تغییرات،‌صفحات‌نمايش‌دوم‌است‌ک‌رويدادهاي‌مهم‌رخ‌داده‌است.‌يکی‌از‌مهم

‌می ‌همراهی ‌را ‌‌تماشا ‌و‌کند. ‌محتوا ‌از ‌طیف‌گسترده ‌میان ‌در ‌انتخاب ‌قدرت مخاطبان

تواند‌در‌برخی‌از‌‌ها‌می‌هاي‌مختلف‌را‌دارند؛‌و‌از‌سوي‌ديگر‌نقش‌آن‌خدمات‌از‌پلتفرم

‌بیان‌‌هاي‌به‌برنامه ‌تعامل‌و ‌زمینه ‌تعريف‌شود. ‌نیز ‌پیام ‌فرستنده ‌و ‌محتوا ‌تولیدکننده عنوان

‌مخا‌ديدگاه ‌آينده‌هاي ‌در ‌روند ‌اين ‌و ‌است؛ ‌شده ‌مساعد ‌وقت‌ديگر ‌هر ‌از ‌بیشتر طبین

 تري‌مواجه‌خواهد‌شد.‌نزديک‌با‌تحولات‌گسترده

‌از‌ساير‌اصول‌و‌شیوه‌اي‌تلاش‌می‌هاي‌رسانه‌شرکت ‌در‌کنار‌استفاده ‌از‌‌کنند‌تا ها،

تا‌تمايل‌اي‌براي‌توزيع‌و‌معرفی‌کالايشان‌بهره‌گیرند‌‌هاي‌ارتباطی‌و‌رسانه‌آخرين‌فناوري

‌خدمت‌جلب‌کنند. ‌يا ‌يک‌محصول ‌نسبت‌به ‌بازپخش‌محصولات‌‌مخاطب‌را ‌و توزيع

‌فیلم‌تلويزيونی‌مثل‌سريال هاي‌مجازي‌و‌شکل‌دادن‌گفتگو‌بر‌‌ها‌در‌شبکه‌ها،‌گزارش‌ها،

‌.هاي‌افغانی‌بیشتر‌ديده‌شود‌شود‌که‌تلويزيون‌سر‌آن‌و‌نقد‌و‌بررسی‌آن‌باعث‌می

ها‌در‌افغانستان‌اين‌تغییر‌را‌حس‌کرده‌و‌براي‌‌لويزيوناز‌سوي‌ديگر،‌مديران‌برخی‌ت
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اند.‌در‌واکنش‌به‌اين‌‌هايشان‌تجديدنظر‌کرده‌هماهنگ‌شدن‌با‌آهنگ‌اين‌تغییر‌در‌سیاست

‌تلويزيون ‌بعضی ‌صفحه‌تغییر ‌با ‌تعامل ‌براي ‌در‌‌ها ‌را ‌محتواي‌خود ‌بخش‌از نمايش‌دوم،

‌يک‌بخش‌بنا‌فضاي‌آنلاين‌انتقال‌داده م‌مديريت‌وب‌و‌فضاي‌مجازي‌ايجاد‌اند‌و‌اخیراً

‌صفحه‌کرده ‌برنامه‌اند. ‌افغانستان ‌در ‌تاکنون، ‌است. ‌جديد ‌پديده ‌يک ‌دوم هاي‌‌نمايش

‌نداشته‌صفحه ‌تلويزيون ‌زيادي‌بر ‌تأثیر ‌آن‌‌نمايش‌دوم ‌روزافزون ‌رشد ‌به ‌توجه ‌با ‌اما اند،

‌ده‌داشته‌باشد.توجهی‌در‌آين‌تأکید‌اظهارنظر‌کنندگان‌بر‌اين‌است‌که‌ممکن‌تأثیرات‌قابل

‌ ‌پرشتاب‌فناوري‌و‌صنعت‌اطلاعات‌لزوم ‌نگه‌به»سیر ‌داشتن‌خويش‌روز ‌يک‌« ‌به را

نمايش‌‌ها‌سروکار‌دارند.‌صفحه‌ضرورت‌دائمی‌براي‌کسانی‌تبدل‌کرده‌که‌با‌اين‌فناوري

‌علاقه ‌که ‌کاربران ‌براي ‌می‌دوم ‌که ‌کرده ‌مهیا ‌را ‌شرايط ‌هستند، ‌فراگیري توانند‌‌مند

‌برنام ‌ذخیره‌هاطلاعات‌و ‌و ‌جستجوي ‌خويش‌را ‌موردنیاز ‌تلويزيونی ‌و‌‌هاي ‌نمايند سازي

‌روي‌‌به ‌همچنان‌زمینه‌تعامل‌و‌مباحثه‌افراد‌را صورت‌فعالانه‌و‌نوآورانه‌در‌آن‌بینديشند.

تواند‌سبب‌يادگیري‌بهتر‌از‌برنامه‌و‌‌اي‌مشخص‌تلويزيونی‌مساعد‌کرده‌که‌اين‌می‌برنامه

‌گردد.‌مباحث‌ايجادشده‌در‌فضاي‌تعاملی

‌پیش ‌ابعاد ‌و ‌مضامین ‌صفحه‌بنابر ‌توسعه ‌و ‌ترويج ‌فرايند ‌الگوي نمايش‌دوم‌‌گفته،

 هاي‌تلويزيونی‌در‌افغانستان‌به‌شکل‌زير‌است:‌جهت‌افزايش‌تعامل‌مخاطبان‌شبکه
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‌
 نمایش دوم در افغانستان . الگوی ترویج و توسعه صفحه3نمودار 

‌ ‌يک ‌مختلف ‌متغیرهاي ‌نمايش ‌جهت ‌ابزاري ‌اجتماعی‌الگوها ‌علوم ‌در ‌هستند. پديده

‌می‌الگوهاي‌مفهومی‌به ‌ساخته ‌يک‌پديده ‌فهمی‌کلی‌از ‌ايجاد ‌پژوهش‌‌منظور ‌در شوند.

‌ ‌داده‌0۲حاضر ‌از ‌شده ‌برساخته ‌طبقه‌‌مضمون ‌شش ‌قالب ‌در ‌پژوهش ‌میدانی هاي
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‌زمینه‌)ويژگی ‌بازدارنده‌ها، ‌پیشران‌سازها، ‌پیامدها‌ها، ‌و ‌راهبردها ‌شد.‌‌دسته‌(ها، بندي

‌دادهاز ‌از ‌شده ‌برساخته ‌مضامین ‌از ‌هرکدام ‌قالب‌‌آنجاکه ‌در ‌و ‌نبوده ‌خنثی هاي‌میدانی،

نمايش‌دوم‌کمک‌کنند‌و‌يا‌‌توانستند‌به‌ترويج‌صفحه‌عوامل‌مثبت‌و‌يا‌منفی‌است‌که‌می

‌مضمون ‌پژوهشگران ‌لذا ‌بودند، ‌سازند ‌محدود ‌را ‌کلی‌آن ‌دسته ‌دو ‌را ‌عوامل‌‌ها تر

گونه‌‌بندي‌کردند.‌همان‌نمايش‌دوم‌دسته‌ه‌ترويج‌صفحهدهنده‌و‌عوامل‌محدودکنند‌توسعه

نمايش‌‌دهنده‌ترويج‌صفحه‌شود،‌عوامل‌توسعه‌شده‌و‌مشاهده‌می‌که‌در‌الگوي‌بالا‌ترسیم

‌يا‌ ‌و ‌سازمانی ‌فردي، ‌عوامل ‌اين ‌از ‌هرکدام ‌هستند. ‌محیطی ‌يا ‌و ‌سازمانی ‌فردي، دوم،

ها‌و‌راهبردها‌و‌‌سازها،‌پیشران‌نهها،‌زمی‌بندي‌ويژگی‌محیطی‌شامل‌مضامین‌مختلفی‌از‌دسته

‌می ‌به‌... ‌‌عنوان‌باشند. ‌مضمون ‌فناوري»مثال ‌ارتباطی‌رشد ‌هاي ‌مضمون‌‌به« ‌يک عنوان

دهنده،‌عوامل‌‌دهنده‌محیطی‌جاي‌دارد؛‌مانند‌عوامل‌توسعه‌ساز‌در‌دسته‌عوامل‌توسعه‌زمینه

‌صفحه ‌هرک‌محدودکننده ‌هستند. ‌محیطی ‌و ‌سازمانی ‌فردي، ‌نیز، ‌اين‌نمايش‌دوم ‌از دام

‌دسته ‌از ‌مختلفی ‌مضامین ‌شامل ‌نیز ‌محیطی ‌و ‌سازمانی ‌فردي، ‌ويژگی‌عوامل ها،‌‌بندي

‌پیشران‌زمینه ‌می‌سازها، ...‌ ‌و ‌به‌ها ‌‌عنوان‌باشند. ‌مضمون ‌از‌»مثال ‌استفاده ‌فرهنگ نبود

‌دوم‌صفحه ‌نمايش ‌است.‌‌به« ‌فردي ‌محدودکننده ‌عوامل ‌دسته ‌در ‌بازدارنده ‌يک عنوان

هاي‌نوين‌مانند‌‌گذاران‌حوزه‌رسانه‌و‌فناوري‌تواند‌به‌مديران‌و‌سیاست‌الگوي‌پیش‌رو‌می

‌بر‌اساس‌توسعه‌عوامل‌‌صفحه ‌راهبردهاي‌خود‌را نمايش‌دوم‌در‌افغانستان‌کمک‌کند‌تا

ريزي‌‌ساز‌و‌پیشران‌تنظیم‌کنند‌و‌همچنین‌جهت‌محدودسازي‌عوامل‌بازدارنده‌برنامه‌زمینه

‌ته‌شده‌در‌اين‌پژوهش‌راه‌گشا‌خواهد‌بود.کنند.‌در‌اين‌مسیر‌راهبردهاي‌برساخ

 گیری بحث و نتیجه

‌نمايش‌دوم‌صفحه» ‌فناوري« ‌جذابیت‌هاي‌جديد‌رسانه‌و ‌قابلیت‌اي، ‌و هاي‌وسیعی‌ارائه‌‌ها

‌قابلیت‌کرد‌که‌توجه‌مخاطب‌رسانه ‌به‌خود‌جلب‌نمود. ‌را هايی‌که‌فرايند‌‌ها‌و‌ويژگی‌ها

‌است‌اطلاع ‌نموده ‌عظیمی ‌تحول ‌دچار ‌را ‌مخاطب‌نیز‌‌رسانی ‌مصرفِ ‌نوع ‌آن ‌پی ‌در و

،‌«نمايش‌دوم‌صفحه»اي‌و‌ازجمله‌‌هاي‌نوين‌رسانه‌متحول‌شده‌است.‌امروزه‌باوجود‌فناوري

‌تلويزيونی‌به  ,Phalenگیرد‌)‌اي‌متفاوت‌صورت‌می‌گونه‌تولید،‌توزيع‌و‌مصرف‌محتوايِ
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2006; Napoli, 2012; Webster & Taneja, 2015; Nelson & Webster, 2016; 

Kim, 2018).صفحه‌‌ ‌می‌ازآنجاکه ‌محسوب ‌جديد ‌ابزاري ‌و ‌مفهوم ‌دوم شود،‌‌نمايش

‌جنبه ‌درحال‌درنتیجه ‌هنوز ‌آن ‌تعريف‌صفحه‌هاي‌زيادي‌از ‌ازجمله ‌هستند، نمايش‌‌توسعه

‌مشخصه ‌و ‌کارکردها ‌ارائه‌دوم، ‌فن‌هاي ‌زيرساخت‌آوري‌شده، ‌و ‌مدل‌ها ‌و هاي‌‌ها

‌صفحه‌کسب ‌در ‌بازيگران ‌و ‌ا‌وکار ‌مواردي ‌از ‌دوم ‌است‌نمايش ‌نیاز ‌هنوز ‌که ست

گیري‌‌هاي‌زيادي‌انجام‌دهند؛‌بنابراين‌نتیجه‌پژوهشگران‌در‌رابطه‌با‌فهم‌دقیق‌از‌آن‌فعالیت

‌چیزي‌که‌مسلم‌است‌رسانه ‌اما ‌دشوار‌است؛ ‌نابالغ، ‌اين‌مفهوم ‌جهت‌از گیري‌‌هاي‌نوين،

‌متحول‌کرده‌و‌تأثیرات‌عمیقی‌بر‌نحوه‌ مصرف‌جوامع‌کاربري‌در‌برابر‌زمان‌و‌مکان‌را

هاي‌‌هاي‌متفاوت‌صفحه‌ها‌ازجمله‌مخاطبان‌افغان،‌بر‌جاگذاشته‌است.‌ويژگی‌اي‌آن‌رسانه

‌و‌چندکارگی ‌آن‌نمايش‌دوم ‌میان‌رسانه‌شان، ‌در ‌را ‌اين‌مسئله‌‌ها ‌و هاي‌نوين‌ممتاز‌کرد

‌قابلیت ‌به‌خود‌جلب‌نمايد. هاي‌اين‌فناوري‌‌باعث‌شد‌توجه‌بسیاري‌از‌مخاطبان‌افغان‌را

‌برنامه‌زمینه‌تعامل ‌بیشتر‌از‌هرزمانی‌مساعد‌‌و‌درگیري‌مخاطب‌افغان‌با هاي‌تلويزيونی‌را

‌رسانه ‌تجهیزات ‌توسعه ‌چون ‌تغییراتی ‌است. ‌نرم‌کرده ‌توسعه ‌رسانه‌اي، ‌و هاي‌‌افزارها

‌فضاي‌رسانه ‌با ‌زمینه‌‌اجتماعی‌همراه ‌است. ‌آورده ‌وجود ‌به ‌را ‌اين‌بستر ‌افغانستان اي‌در

‌ورود،‌پذيرش‌و‌توسعه‌تکنولوژي‌مخاطب‌افغان‌براي‌مطالعه‌در اي‌‌هاي‌نوين‌رسانه‌موردِ

از‌چند‌جهت‌مناسب‌است.‌اول‌آنکه‌افغانستان‌جزء‌کشورهاي‌«‌نمايش‌دوم‌صفحه»ازجمله‌

‌نیافته‌است‌و‌تکنولوژي ‌به‌آن‌راه‌هاي‌نوين‌رسانه‌توسعه ‌ساير‌کشورها يافته،‌‌اي‌ديرتر‌از

‌تضادهاي‌ايدئو ‌با ‌افغانستان ‌جامعه ‌آنکه ‌رسانهدوم ‌با ‌برخورد هاي‌نوين‌‌لوژيک‌قوي‌در

هاي‌حاکم‌بر‌اين‌کشور،‌فضاي‌‌هايی‌از‌حکومت‌روبرو‌بوده‌و‌هست،‌سوم‌آنکه،‌در‌دوره

اي‌بر‌آن‌حاکم‌شده‌است‌و‌اين‌تغییرات‌سريع‌بسیاري‌از‌متخصصان‌را‌به‌حوزه‌‌باز‌رسانه

‌به ‌و ‌شبکه‌رسانه ‌ازاين‌ويژه ‌است. ‌جذب‌کرده ‌زم‌هاي‌تلويزيونی، ‌افغانستان‌رو ‌کشور ینه

نمايش‌دوم‌جذاب‌بوده‌و‌برخی‌از‌نتايج‌آن‌‌براي‌مطالعه‌تجربه‌استفاده‌مخاطب‌از‌صفحه

‌تعمیم‌به‌ديگر‌جوامع‌مشابه‌باشد.‌تواند‌قابل‌می

‌ترويج‌‌يافته ‌زمینه ‌از ‌برساخته ‌که ‌مفهومی ‌الگويی ‌قالب ‌در ‌پژوهش ‌اين هاي

‌‌صفحه ‌ارائه ‌است، ‌افغانستان ‌کشور ‌در ‌يافتهنمايش‌دوم ‌می‌شد. ‌نشان ‌عوامل‌‌ها ‌که دهد
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اي‌در‌افغانستان‌و‌توسعه‌‌اي‌در‌افغانستان،‌فضاي‌باز‌رسانه‌هاي‌رسانه‌ساز‌)رشد‌فناوري‌زمینه

‌اجتماعی‌رسانه ‌دولت‌(هاي ‌از ‌برخی ‌در ‌پیشران‌‌که ‌توانست ‌شد، ‌ايجاد ‌افغانستان هاي

‌ذي ‌و ‌کنشگران ‌صفحه‌)توسعه ‌افغانستان‌نفعان ‌در ‌تکنولوژي‌در‌ترو‌(نمايش‌دوم يج‌اين

‌ذي ‌و ‌کنشگران ‌حضور ‌باشد. ‌مخاطب‌افغان ‌جوامع ‌حتی‌‌میان ‌اين‌فناوري، ‌توسعه نفعان

هاي‌موجود‌در‌اين‌جامعه‌)ايدئولوژي‌ترويجی‌از‌سوي‌ملاهّاي‌افغانی،‌‌باوجود‌بازدارنده

خوبی‌تجربه‌استفاده‌از‌‌،‌توانسته‌به(هاي‌فنی‌سوادي‌مخاطب‌افغان‌و‌کمبود‌زيرساخت‌کم

‌اين‌فناوري،‌‌ناوري‌صفحهف ‌از ‌استفاده ‌پیامد ‌افغانی‌ترويج‌دهد. ‌جامعه ‌در ‌را نمايش‌دوم

‌محتواي‌تلويزيونی‌در‌پلتفرم هاي‌مختلف‌و‌تولید‌‌عادت‌مخاطب‌افغان‌به‌درگیر‌شدن‌با

محتواي‌کاربر‌ساخته‌بوده‌است.‌از‌ديگر‌پیامدها،‌رشد‌صنعت‌تبلیغات‌در‌افغانستان‌است.‌

‌ ‌تلويزيون ‌مصرف ‌صفحهبا ‌طريق ‌قابلیت‌‌از ‌محتوا، ‌مصرف ‌شیوه ‌و ‌میزان ‌دوم، نمايش

‌تبلیغ ‌به ‌تمايل ‌اين ‌و ‌پیداکرده ‌در‌‌سنجش ‌تبلیغ ‌براي ‌را ‌خارجی ‌و ‌داخلی کنندگان

‌صفحه‌پلتفرم ‌مصاحبه‌هاي ‌است. ‌داده ‌افزايش ‌افغانستان ‌در ‌دوم ‌تأکید‌‌نمايش شوندگان

‌صفحه‌می ‌از ‌استفاده ‌رشد ‌که ‌‌کردند ‌اکنون ‌صنعت‌نمايش‌دوم، ‌به ‌را ‌برندها ‌از بسیاري

ها‌در‌‌تواند‌به‌استقلال‌رسانه‌تبلیغات‌افغانستان‌جذب‌کرده‌که‌درآمدهاي‌ناشی‌از‌آن‌می

‌افغانستان‌کمک‌بزرگی‌باشد.

ها‌و‌استانداردها‌تا‌حد‌‌نمايش‌دوم،‌فناوري‌هاي‌صفحه‌در‌افغانستان‌اکنون‌زيرساخت

‌ب ‌به ‌موانع‌ورود ‌اختصاصی‌هستند. ‌و ‌پشتیبانی‌زيادي‌براي‌زيادي‌بسته ‌و ‌دارد ‌وجود ازار

‌بنا‌به‌عدم‌دسترسی‌همه‌به‌‌هاي‌صفحه‌دسترسی‌باز‌به‌تکنولوژي نمايش‌دوم‌وجود‌ندارد.

تواند‌تضمین‌‌نمايش‌دوم،‌استفاده‌همگانی‌از‌آن‌نمی‌افزار‌موردنیاز‌صفحه‌افزار‌و‌نرم‌سخت

افغانستان‌محدود‌است‌و‌‌ها‌و‌خدمات‌زيرساختی‌در‌آوري‌شود‌زيرا،‌زمینه‌دسترسی‌به‌فن

نمايش‌‌نمايش‌دوم‌در‌اين‌کشور‌باشد؛‌اما‌استفاده‌از‌صفحه‌تواند‌موانع‌ورود‌صفحه‌اين‌می

‌تلويزيون ‌در ‌حفظ‌‌دوم ‌اين‌کشور ‌در ‌را ‌قدرت‌تلويزيون ‌همچنان ‌توانسته هاي‌افغانستان

ن‌است.‌نمايش‌دوم‌بیشتر‌مخصوص‌افراد‌جوا‌کند.‌اکنون‌در‌افغانستان‌کاربرد‌اصلی‌صفحه

‌صفحه ‌مالکیت‌ابزار ‌جوان‌‌هم ‌بینندگان ‌میان ‌در ‌محتوا ‌با ‌شدن ‌درگیر ‌هم ‌و نمايش‌دوم
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تر‌است.‌اين‌امر‌درگیر‌سازي‌اين‌کاربران‌و‌تولید‌محتوا‌توسط‌آنان‌را‌افزايش‌داده‌‌شايع

‌به هاي‌سیاسی‌که‌در‌اين‌کشور‌وجود‌دارد،‌کاربران‌جوان‌‌ويژه‌با‌توجه‌با‌ناآرامی‌است.

‌مح ‌ناآرامیافغان ‌اين ‌به ‌و‌‌تواهاي‌زيادي‌راجع ‌کرده ‌تولید ‌صفحات‌نمايش‌دوم، ‌در ها

کنند.‌اين‌درگیر‌شدن‌کاربران‌جوان‌با‌محتواي‌تلويزيونی‌و‌در‌پی‌آن‌تولید‌محتوا،‌در‌‌می

‌مؤثر‌‌آگاه ‌بسیار ‌تحولات‌آن، ‌نسبت‌به ‌خارج‌اين‌کشور ‌داخل‌و ‌افغان‌در سازي‌جامعه

‌آن ‌يافته‌است. ‌شد‌افغانستان‌بههاي‌‌طور‌که‌در تدريج‌در‌حال‌پیشرفت‌در‌‌پژوهش‌اشاره

نمايش‌دوم‌در‌اين‌‌رود‌تا‌چند‌سال‌آينده‌صفحه‌هاي‌نوين‌است‌و‌انتظار‌می‌عرصه‌فناوري

‌به ‌به‌عنوان‌مکمل‌صفحه‌کشور ‌مخاطبان‌‌نمايش‌اول ‌بسیاري‌از ‌مورداستفاده ‌گسترده طور

‌افغان‌قرار‌گیرد.

باره‌شرايط‌سیاسی‌در‌کشور‌افغانستان‌بود.‌‌ر‌يکهاي‌اين‌پژوهش،‌تغیی‌از‌محدوديت

اي‌در‌دولت‌‌پژوهشگران،‌اين‌پژوهش‌را‌زمانی‌طراحی‌و‌آغاز‌کردند‌که‌فضاي‌باز‌رسانه

باره‌حکومت‌و‌تسلط‌طالبان‌بر‌‌محمد‌اشرف‌غنی‌بر‌افغانستان‌حاکم‌بود‌اما‌با‌تغییرات‌يک

ها‌و‌‌شدت‌تغییر‌کرد‌و‌رسانه‌ي‌بها‌اين‌کشور‌که‌در‌میانه‌اين‌پژوهش‌رخ‌داد،‌فضاي‌رسانه

ازجمله‌تلويزيون‌اکنون‌در‌افغانستان‌بسیار‌محدودتر‌هستند؛‌اما‌باوجوداين،‌پژوهشگران‌به‌

تسلط‌ايدئولوژيک‌ملاهّا‌که‌حتی‌در‌دولت‌پیشین‌نیز‌بر‌بخش‌بزرگی‌از‌مردم‌‌ةدلیل‌تجرب

نظر‌داشتند‌و‌نسبت‌به‌اين‌افغانستان‌تسلط‌داشتند،‌اين‌عامل‌را‌از‌ابتدا‌در‌پژوهش‌خود‌در‌

‌هاي‌آن‌ناآگاه‌نبودند.‌عامل‌و‌زمینه
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