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news networks, with an active presence in social media, use three categories of 
"video", "image" and "creative news formats" to produce content. These networks 
produce and publish content and programs specific to the characteristics of each 
social media platform. These contents are published according to features such as 
caption, hashtag, aspect ratio, narration, music, cover, call to action and reaction, 
subtitle, mention and tag, linking, publication time, topic and source.
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چکیده
اســتفاده فعالانة جوانان از رســانه های اجتماعی باعث رشــد مصرف خبرهای این رسانه ها و همزمان کاهش 
مصرف خبرهای تلویزیونی در بین آن ها شــده است. شبکه های خبری برای حفظ جایگاه خود در سبد مصرف 
خبــری مخاطبان جوان رویکرد چنــد پلتفرمی اتخاذ کرده اند. هدف این پژوهش آن اســت تا از طریق مطالعة 
محتواهای تولیدی شبکه های خبری در رسانه های اجتماعی قالب های مختلف تولیدی این شبکه ها و ویژگی های 
آن ها را احصا کرده تا از این طریق به مدلی پیشــنهادی برای حضور مؤثر سایر شبکه های خبری در پلتفرم های 
رسانه های اجتماعی دست یابد. از این رو به کمک روش تحلیل محتوای کیفی و با بررسی صفحه های اجتماعی 
شــبکه های خبری بزرگ نظیر ســی ان ان، الجزیره، بی بی ســی، فرانس ۲4 و دویچه وله به مجموعه ای از یافته ها 
رسیدیم. یافته ها نشــان می دهد برخی از این شبکه های خبری با حضور فعالانه در رسانه های اجتماعی، از سه 
دســته قالب "ویدئویی"، "تصویری" و "قالب های خلاقانه خبری" برای تولید محتوا بهره می برند. این شــبکه ها، 
محتوا و برنامه هایی مختص و متناســب با ویژگی های هر پلتفرم رســانة  اجتماعی تولید و منتشــر می کنند. این 
محتواها با لحاظ ویژگی هایی چون کپشن، هشتگ، نسبت ابعاد، نریشن، موسیقی، کاور، فراخوان اقدام و واکنش، 

زیرنویس، منشن و تگ، لینک دهی، زمان انتشار، موضوع و منبع منتشر می شوند.

کلیدواژه: خبر، تلویزیون، رسانه های اجتماعی، قالب های خبری، ویدئوی خبری اجتماعی.
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مقدمه
تلویزیون در حال از دســت دادن جایگاه غالب خود به عنوان رسانة اصلی خبری است. مصرف 
اخبار به شــکل ســنتی آن در حال کاهش اســت؛ در حالی که مصرف خبر در قالب هایی چون 
ویدئوهــای برخــط در "یوتیوب1 "، وب گاها و رســانه های اجتماعی رو به افزایش اســت. در 
ایالات متحده، مصرف تلویزیون از سال 2012 میلادی به میزان 3 درصد کاهش  یافته است، در 
حالی که مخاطبان برنامه های خبری به طور فزاینده ای در حال مســن تر شــدن هستند. مطابق با 
"نیلســن2" )2018( میانگین سنی بینندگان شبکة "سی ان ان3 " 61 سال، شبکة "ام اس ان بی سی4 " 
63 سال، "سی بی اس5 " و ای بی سی6 " 64 سال و  "فاکس نیوز7 " 68 سال است )گارسیا آویلس8، 

 .)144 :2020
کاهش مصرف اخبار تلویزیونی در بین جوانان کشــورهای مختلف به ثبت رســیده اســت. 
اگرچه بســیاری از افراد بالای 55 ســال به طور منظم تلویزیون مصرف می کنند، جوانان زیر 30 
ســال اغلب رغبتی به مصــرف اخبار تلویزیونی ندارند )نئومن9 و همــکاران، 2017(. برخی از 
مطالعات نشان می دهد که جوانان رغبتی به مصرف خبرهای تلویزیونی ندارند و سازگاری این 
بخش های خبری با علایق جوانان دشوار به نظر می رسد چراکه این مصرف خبرهای تلویزیونی 
نیازمند توجه مخاطب است، چیزی که به نظر می رسد جوانان حاضر به انجام آن نیستند )دروک، 
هرمنس و کاتس10، 2018(. " گزارش مؤسســه رویترز11 " )2020( نیز تغییرهای جدید در حوزة 
مصرف خبری از ســوی جوانان را تأیید می کند. بر اساس این گزارش گرایش شهروندان جهان 
به خصوص جوانان به کسب اخبار از طریق رسانه های اجتماعی روند صعودی، و از طریق رادیو، 
تلویزیون و مطبوعات روندی نزولی را تجربه کرده اســت. در این  بین حرکت نزولی مطبوعات 
بیشترین شتاب و تلویزیون کمترین شتاب را دارد. همچنین در بین دستگاه های تب لت، لپ تاب 
و تلفن همراه، میزان استفاده از تلفن همراه برای دریافت اخبار در بیشتر کشورها روند پرشتاب 

صعودی را در سال گذشته ثبت کرده است )هولیگ، هاسبرینک و بهره12، 2020(.
بخــش اعظمــی از این کاربــران، چیزی حــدود 70 درصد، ترجیح می دهنــد خبرها را در 

1. YouTube
2. Nielsen
3. CNN
4. MSNBC
5. CBS
6. ABC
7. Fox News
8. García-Avilés
9. Newman 
10. Drok, Hermans & Kats
11. Digital News Report
12. Hölig, Hasebrink & Behre
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رسانه های اجتماعی به صورت متنی مصرف کنند )نئومن و همکاران، 2017(. اما در این بخش 
نیز حرکت به ســمت ویدئویی شدن شــتاب زیادی دارد، به طوری  که بســیاری از سازمان های 
خبــری در تلاش اند روایت های خبری جذاب خــود را در قالب ویدئو به کاربران عرضه کنند. 
"کالوژروپولــوس1 و همکارانــش " )2016( بر این باورند >اخبــار ویدئویی آنلاین یک روش 
قدرتمند و محبوب برای پوشــش روایت های جذاب فراهم می کند اما پوشــش همة خبرهای 

روزانه در این قالب نمی تواند جذاب باشد<.
شــبکه های تلویزیونی که شــجاعت سوارشــدن بر این موج را دارند و به دنبال یک فرمول 
موفق هســتند بــا مجموعه ای از چالش ها روبه رو هســتند: نخســت آن که آن هــا باید تیم ها و 
برنامه هــای روتین خود را دوباره ســامان دهند؛ دوم آن که بایــد در راهبرد توزیع خود با توجه 
به منطق رســانه های اجتماعی تجدیدنظر کنند و ســوم، آن ها باید رویکردها و قالب های جدید 
"روایت گویی2 " ویدئویی را متناســب با ذائقة مخاطبان در پلتفرم های خاص ایجاد کنند. "نیلزن 
و سامبروک3 " )2016( این موضوع را به وضوح بیان می کنند که >اخبار تلویزیونی از بخش های 
صبحگاهی و شــبانگاهی تا شــبکه های خبری 24ســاعته، به طور فزاینده ای در خدمت گذشته 
هستند نه آینده؛ لذا )با توجه به تغییرات جدید در حوزة فناوری و توزیع محتوا( تولیدکنندگان 
اخبــار تلویزیونی اگر خواهان بقــا و حضور مؤثرند مجبورند قالب ها و اشــکال جدید توزیع 

محتوا را تجربه کنند<.
از زمان آغاز به کار، تلویزیون پیشــرفت های فناورانــه زیادی را در جمع آوری، تولید و ارائة 
اخبار تجربه کرده اســت با این حال ماهیت آن همیشــه یکسان بوده است:  یک مجری که روایتی 
از رویدادهای مختلف را به شــکلی یک ســویه به مخاطب ارائه می دهد. در واقع این یک ارتباط 
عمودی، یک ســویه، ساختاریافته و سلسله مراتبی است که از یک مقام حرفه ای همچون مجری، 
که مستقیم با مخاطب صحبت می کند، نشئت می گیرد؛ درست به عکس چیزی که کاربران تعاملی 
می خواهند. تلویزیون تلاش می کند بی واســطگی خود با مخاطبان را از طریق پخش زنده نشــان 
دهد اما این به هیچ وجه نمی تواند با آنی بودن اینترنت رقابت کند )کالوگرپلوس و نیلسن4، 2018(. 
به همین دلایل ممکن اســت خبر تلویزیونی برای مخاطبان جوان جذاب نباشــد. همان طور که 
"تران5" )2017( استدلال می کند، بخش های خبری تلویزیون خلاصه ای از نشست های مطبوعاتی 
یا چکیده ای از رویدادهاســت که به صورت قطعه هایی با الگویی مشــابه توسط پخش کننده های 
مختلف ارائه می شوند. برای همین شاهد آن هستیم که اخبار ارائه شده توسط شبکه های مختلف 

1. Kalogeropoulos.
2. Storytelling
3. Nielsen & Sambrook
4. Kalogeropoulos & Nielsen
5. Terán
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بسیار شبیه یکدیگرند. بنابراین، پخش خبری تلویزیون یک قالب قدیمی در محیط فعلی اطلاعات 
با ویژگی هایی چون فوریت، تقاضامحوری و بین پلتفرمی است. 

گســــترش رســــانه های دیجیتال، بروز و ظهور رســــانه های نوپدید و افزایــش نقش و 
تأثیر فضاها و شــبکه های اجتماعی، سرعت انتقال اخبار و اطلاعات را افزایش داده و راه های 
نوینی را نیز برای ارتباطات شــبکه ای و ارتباطات هم گرا فراهم کرده است )دلیری و همکاران، 
1401(. در چنین شرایطی اگر شبکه های تلویزیونی نسبت به کاهش مصرف اخبار خود واکنش 
نشان ندهند، به زودی تبدیل به رسانه های بی اهمیتی می شوند. امروز فرمولی که دهه ها در قالب 
پخش بخش های خبری صبحگاهی و عصرگاهی ارائه می شده منسوخ  شده است زیرا در دوران 
رســانه های اجتماعی، کاربران به طور پیوســته در 24 ساعت و هر وقت مایل باشند بدون آن که 
تلویزیون ببینند به سرعت از خبرها مطلع می شوند. لذا اگر شبکه های خبری نمی خواهند دچار 
بی اهمیتی شــوند و جایگاه خود را در ســبد مصرف خبری از دست دهند باید در روایتگری و 
عرضة اخبار دســت به نــوآوری بزنند و ضمن اعمال تغییرهایــی در بخش های خبری خود با 

آرایشی جدید در رسانه های اجتماعی حضور یابند )گارسیا آویلس، 2020: 144(. 
در ایران، بررســی ها نشــان می دهد 78/5 درصد مردم حداقل از یک پیام رســان یا رســانة 
اجتماعی اســتفاده می کنند که این میزان بین جوانان 18 تا 29 ســال 96/9 درصد اســت )ایسپا، 
1401(. همچنین بررســی نحوة پیگیری اخبار توســط شــهروندان نشــان می دهد 42/1 درصد 
خبرهــای خود را از صداوســیما )متولی انحصاری پخش رادیووتلویزیــون( و 41.4 درصد از 
فضای مجازی )رســانه های اجتماعی و تارنما  های خبری( دریافت می کنند. مقایســة این نتایج 
با یافته های پیشــین نشــان می دهد پیگیری اخبار روز از طریق صداوسیما در شهریورماه 1400 
نســبت به اســفند 1397، 15/6 درصد کاهش یافته است. در مقابل اســتفاده از فضای مجازی، 
به عنوان منبع کسب خبر، در این بازة زمانی بیش از 15 درصد افزایش یافته است )ایسپا، 1400(. 
 هم زمان و مطابق با بررســی های پژوهشگران، سازمان صداوسیما که مسئولیت انحصاری 
تولید و توزیع اخبار تلویزیونی را عهده دار اســت نتوانســته عملکرد مناســبی در رســانه های 
اجتماعی برای تولید و توزیع اخبار از خود نشان دهد )سعادتی و همکاران، 1399: 90(. لذا اگر 
این سازمان نسبت به اتخاذ سیاست های مناسب و نوسازی ساختارهای خود متناسب با فضای 
جدید اقدام نکند در عصر تکثر رسانه ها و رقابت روایت ها با مشکل جدی مواجه می شود.    

با توجه به این مســئله در پژوهش حاضر به بررسی قالب ها و ویژگی های محتوای تولیدی 
شــبکه های بزرگ خبری در رســانه های اجتماعی می پردازیم تا از این رهگذر به پیشنهادهایی 
مطلوب جهت حضور مؤثر ســایر شــبکه های خبری تلویزیونی از جمله حوزة خبر ســازمان 
صداوســیما در پلتفرم های اجتماعی دست  یابیم. بر این اســاس در پی دریافت پاسخ برای دو 
پرســش اساسی هســتیم: 1. شــبکه های خبری از چه قالب هایی برای تولید محتوای خبری در 
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پلتفرم های رســانه های اجتماعی اســتفاده می کنند؟ و 2. عناصر و ویژگی های قالب های به کار 
گرفته شده از سوی شبکه های خبری در پلتفرم های رسانه های اجتماعی چه هستند؟  

پیشینة پژوهش
در ســال های گذشته شاهد گسترش تحقیق های علمی برای بررسی تغییرات خبر در رسانه های 
اجتماعی هســتیم. برخی از نزدیک ترین پژوهش های صورت گرفته از حیث ارتباط موضوعی 

عبارت اند از:
گارسیا آویلس )2020( در مقاله ای با عنوان "بازآفرینی اخبار تلویزیون؛ قالب های نوآورانه 
در محیط رســانه های اجتماعی1 " که در فصلنامة ژورنالیستیک متامورفوسیس2 چاپ شد نشان 
می دهد که رســانه های برودکســت باید برنامة مشــخصی برای جذب مخاطبان جوان در نظر 
بگیرند. وی به این منظور آزمایش لحن های جدید خبرگویی، تنوع بخشــیدن به اخبار، تقویت 

مهارت های ارتباطی روزنامه نگاران و افزایش تعامل با کاربران را پیشنهاد می کند.
"هرمانــس و دروک3 " )2015( در مقالــة "آیــا آینده ای برای روزنامه نگاری آهســته وجود 
دارد؟4 " که در "ژورنالیســم پرکتیس5 " چاپ شــد معتقدند در دهة گذشته و با تحولات فناورانه 
شاهد ارتقای سرعت روزنامه نگاری و از دست رفتن انحصار روزنامه نگاری حرفه ای از جمله 
خبرهــای تلویزیونی در تولید خبر به خصوص در میان قشــر جوان هســتیم. بررســی های این 
پژوهش که میان 2642 نفر از کاربران هلندی 15 تا 39 ســاله صورت گرفته نشان می دهد بیشتر 

کاربران بر این باورند که اخبار باید در هر مکان و زمانی در دسترسشان باشد.
"دلیما ســانتوس و کولی6 " )2021( در مقاله "داده های اینستاگرامی شده؛ استفاده از تصاویر 
برای نمایش هر چه بیشــتر الجزیره در صفحه اینســتاگرامی7 " که در فصلنامة آرکسیو دانشگاه 
کورنل منتشــر شــده است به بررســی روایتگری مبتنی بر داده )روزنامه نگاری داده8( با مطالعة 
صفحة اینستاگرام شبکة تلویزیونی الجزیره پرداخته است. نتایج این پژوهش نشان می دهد این 
شــبکه برای پوشــش خبرهای خود در حوزه هایی چون سیاست و خشونت بر محتوای بصری 
متکی اســت و به طور کلی و عمده در پلتفرم اینســتاگرام از قالب هایی چون " اینفوگرافیک9 " 

استفاده می کند.

1. Reinventing Television News: Innovative Formats in a Social Media Environment
2. Journalistic Metamorphosis
3. Hermans & Drok 
4. Is there a future for slow journalism?
5. Journalism Practice
6. De-Lima-Santos & Kooli
7. Instagrammable Data: Using Visuals to Showcase More Than Numbers on AJ Labs Instagram Page
8. Data Journalism
9. Infographics
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پژوهش حاضر به ســبب مطالعــة قالب های مختلف عرضة خبــر در پلتفرم های اجتماعی 
همچنیــن قالب های نوآورانه بخش های خبری تلویزیونی منطبق بر تأثیرات ناشــی از مصرف 
خبری در دورة رسانه های اجتماعی بدیع و جامع است و نسبت به پژوهش های یادشده متمایز 

است، گرچه در بخش های مختلف از یافته ها و نتایج آن ها بهره می گیرد.

چارچوب مفهومی و نظري
در این بخش به تغییراتی که رســانه های اجتماعی به طور کلی بر فرایند تولید، توزیع و مصرف 
خبــر و به طــور خاص بر اخبار تلویزیونی گذاشــته اند می پردازیم و دگردیســی را که در حوزة 
"برجسته سازی" به عنوان یکی از مهم ترین مسیرهای گزینشگری خبر به واسطة ظهور رسانه های 
اجتماعی رخ داده بررســی می کنیم. همة این مفاهیم می تواند در فهم هر چه بهتر تغییرهای رخ 

داده در فرایند خبررسانی مؤثر باشد و تصویری دقیق تر از شرایط عرضه کند.    

خبر و رسانه های اجتماعی
در پی ورود فناوری های نوین و نوآوری ها به حوزة رســانه و ارتباطات، روزنامه نگاری به طور 
فزاینده ای با " اکوسیســتم پلتفرم 1 " درگیر شــده اســت. این بدان معنی اســت که فناوری های 
دیجیتال موانع را برای دسترســی عموم به اطلاعات، با تســهیل توزیع و توانمندسازی هر چه 
بیشتر کاربران برای مصرف محتوای رسانه ای، کاهش داده اند. به طوری که مخاطبــان می توانند 
پلتفرم و ســرویس مورد نظر خود و نیز، چگونگی اســتفاده و مشــاهدة آن ها را انتخــاب کنند 

)شاداب و همکاران، 1402: 228(.
این امر تا حدودی، می تواند به رســانه های اجتماعی نســبت داده شــود، که به منظور تبادل 
اطلاعات و یادگیری از یکدیگر، سازوکارهایی را برای کاربران فراهم می آورند. این بوم شناسی 
رســانه ای نوظهور، نقش های کاربران را از مصرف کننــدگان منفعل اطلاعات به تولیدکنندگانی 
فعــال )برونــس2، 2018( که به تولید داســتان های خبری کمک می کنند تغییر داده اســت. پس 
رســانه های اجتماعی فرصتی را در اختیار شــهروندان قرار داده اند تا "محتوای تولید کاربر3 " 
خود ازجمله اخبار را تولید کنند و آن را به اشــتراک بگذارند )نصرالله4، 2017(. در واقع آنچه 
شــهروندان انجام می دهند مشابه همان کاری است که روزنامه نگاران حرفه ای انجام می دهند، 
با این تفاوت که روزنامه نگاران آثار خود را از طریق رســانه های جریان اصلی و شهروندان از 
طریق رسانه های اجتماعی منتشر می کنند. همة این ها باعث تغییر در الگوی تولید محتوا و تغییر 

1. Platform Ecosystem
2. Bruns
3. User-generated content
4. Nasrallah
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از مدل "یک به چند1 " به ســمت رویکرد "چند به چند2 " شــده اســت )بلیر گانون3 و همکاران، 
2019(. بنابراین رسانه ها دیگر به طور انحصاری برای توده ها اخبار تولید نمی کنند و این تغییر 

مستلزم اشکال جدیدی از ارتباط گیری و تعامل با عموم است. 
کاربران، تلفن همراه را به عنوان راه اصلی دسترسی به اینترنت در سال های اخیر پذیرفته اند 
)دانــوی4 و همــکاران، 2018(. این شــبکه های اجتماعی برخط در کنار افزایش دســتگاه های 
تلفن همراه تکامل یافتند و امکانات جدیدی را برای جذب کاربران به دست آوردند. بنابراین، 
پلتفرم های رسانه های اجتماعی به سرعت به پلتفرم هایی تبدیل شدند که خدمات بسیار بیشتری 
را نســبت بــه ارتباط صــرف میان فردی ارائه می دهنــد، اما هر پلتفرم رســانة اجتماعی دارای 
امکانات متفاوتی است که بر نحوة تعامل و مشارکت کاربران با آن ها تأثیر می گذارد. یعنی >هر 
پلتفرم توسط جوامع تا حدودی متفاوت برای اهداف مختلف، توسعة هنجارهای خاص جامعه 

و شیوه های مرسوم پذیرفته می شود< )یارچی5 و همکاران، 2021: 103(. 
برای رویارویی با این اکوسیســتم جدید، سازمان های خبری مجبور شده اند محتوای خود 
را بــه پلتفرم های رســانه های اجتماعی که مخاطبان خود و ســایر مخاطبان را به انحصار خود 
درآورده اســت بیاورند )مایلیاتی6، 2020: 596(. در واقع ســازمان های خبری مجبور شــده اند 
رویکرد " اول موبایل7 " را اتخاذ کنند )وستلند8، 2013( و با اصلاح قالب های گزارشی خروجی 

روزنامه نگاری جدید خود را به پلتفرم های رسانه های اجتماعی بیاورند. 
حضور ســازمان های خبری در پلتفرم های رســانه های اجتماعی نه تنها برای ارتقای محتوا 
و افزایش ترافیک ورودی به پورتال های خبری )ســاکو و بوســیو9، 2017( بلکه به عنوان شکل 
جدیدی برای دسترســی، برقراری ارتباط، تعامل و درگیری بــا مخاطبان مختلف اهمیت دارد 
)هالتــون و لویز10، 2011(. مردم به دنبال اخبار کوتاه و به روز ارائه شــده در قالب های نوآورانه 
هســتند )واســکوزه هررو11 و همکاران، 2019(. علی رغم این که این کاربران به دنبال یک نوع 
محتوا هســتند، هر پلتفرم مخاطبان خاص خود را دارد. برای مثال پلتفرم هایی مانند "توییتر" و 
"متا " )در گذشــته به فیس بوک مشــهور بود( در مقایسه با "اینســتاگرام " که مخاطبان جوان تری 

1. One-to-many
2. Many-to-many
3. Belair-Gagnon 
4. Dunaway 
5. Yarchi
6. Myllylahti
7. Mobile-First
8. Westland
9. Sacco & Bossio
10. Holton & Lewis
11. Vázquez-Herrero  
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دارد )به طــور کلی 30 ســال و کمتر( پایگاه هــای کاربری قدیمی تری دارنــد )لی1 و همکاران، 
2021(. پلتفرمی چون اینســتاگرام برای برخی از ســازمان های خبری، ابــزاری برای تعامل با 
منابع، اشــتراک گذاری محتوا و ارائة اطلاعات پشــت پرده به عموم اســت، در حالی که برخی 
دیگر از آن برای افزایش دیده شــدن نشــان یــا همان برند و تعامل با مخاطبان جوان اســتفاده 
می کنند )واسکوزه هررو و همکاران، 2019(. این را می توان تا حدی به دلیل اتکا به پلتفرم های 
رســانه ای و دســتگاه های تلفن همراه توسط بیشتر کاربران جوان برای مصرف محتوای خبری 
دانست )بوزوفســکی و اندرسن2، 2017(. از این نظر، رسانه های خبری از محتوای تعاملی تر، 
ســازگارتر با موبایل و بهبودیافتــه از حیث بصری، به عنوان راهی بــرای جلب توجه مخاطبان 

استفاده می کنند. 
بنابرایــن، ایــن پلتفرم ها برای درک بهتــر و تعامل با مردم به " فوت وفــن و دانش عملی3 " 
متفاوتی از ســوی رســانه ها نیاز دارند )لاروندو، فردینداز و اگریزکونگا4، 2017(. برای  مثال، 
شبکة خبری تلویزیونی الجزیره، " ای جی پلاس5 " را در سال 2014 راه اندازی کرد تا محتوایی 
تولیــد کند که در درجة اول نســل جوان "اول موبایل" را به عنوان کاربرانی که به شــدت به نت 
وابســته هســتند و عادت های ارتباطی و اجتماعی آن ها حول فنــاوری تلفن همراه می چرخد 
هــدف قــرار دهد. این ابتکار الجزیره منجر به تولید قالب های خاص ســازگار با تلفن همراه و 
اتخاذ "راهبرد چند پلتفرمی6 " برای جلب توجه مخاطب از راه هایی چون ویدئوهای کوتاه شد 

)زایانی7، 2021: 32(.

لزوم تغییرهای خبری تلویزیون در دورة رسانه های اجتماعی
اخبــار تلویزیونی به یک رویکرد چند رشــته ای نیاز دارد تا بتواند نیازهای عموم را پاســخگو 
باشــد؛ چراکه مخاطبان بیش از فناوری هــا تغییر می کنند و کانون  فرایندهای نوآوری هســتند 
)ویرتــا و لــوو8، 2016(. رابطه بین رســانه و کاربــران دیگر یک طرفه نیســت، بلکه دوطرفه و 
تعاملی اســت. به این معنا که کاربر، یک "پروسیومر9" )مصرف کننده و تولیدکننده محتوا( است 
و در تولیــد محتوا مشــارکت دارد. تغییرات جدید محدود به تجهیزات و فناوری ها نیســت و 
شــامل روایت و قالب های روایتگری هم می شــود. طبق " گزارش بی بی ســی با موضوع آینده 

1. Li
2. Boczkowski & Anderson
3. Know-how
4. Larrondo, Fernandes & Agirreazkuenaga
5. AJ+
6. Multi-Platform Strategy
7. Zayani
8. Virta & Lowe
9. Prosumer
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اخبار1" )2015(، رسانه های صوتی و تصویری با چالش هایی چون انتشار محتوا در پلتفرم های 
مختلف، تعهد به روایت های تعاملی و نیاز به مدیریت داده های بزرگ مواجه هســتند. بنابراین 
لازم است زبان های جدید را آزمایش و مشارکت بیشتری بین رسانه ها و مخاطبان برقرار کرد. 
از روزنامه نگاران و مجریانی که جوانان با آن ها بهتر ارتباط برقرار می کنند استفاده کرد و تعامل 

با کاربران را افزایش داد )گارسیا آویلس، 2020: 145(.

اهداف و روش تحقیق
روش این پژوهش کیفی و اکتشــافی اســت. هدف ما از پژوهش حاضر این است که با بررسی 
قالب های صوتی وتصویری به کار گرفته شــده از سوی شبکه های خبری تلویزیونی جهان که در 
تولید محتوای خبری برای مخاطبان به خصوص جوانان دست به نوآوری زده اند به پیشنهادهایی 
برای حضور شــبکه های مختلف خبری در رســانه های اجتماعی دســت یابیم. بنابراین ما دو 
پرســش را مدنظر داریم: 1. انواع محتوای تولیدی شــبکه   های خبری در رســانه های اجتماعی 
کدام اند؟ 2. عناصر و ویژگی های محتوای تولید شــبکه های خبری در رسانه های اجتماعی چه 
هستند؟ برای دست یابی به این اهداف ابتدا به مطالعة آثار علمی مربوط به اقدام های شبکه های 
خبری بزرگ در پلتفرم های رســانه های اجتماعی و همچنین مشــاهده و بررســی صفحه های 

اجتماعی آن ها پرداخته و از طریق تحلیل محتوای کیفی به دسته بندی یافته ها اقدام کردیم. 
چنانچه اشــاره شــد مــا ابتدا نمونه هایــی از قالب های خبری به کار گرفته شــده از ســوی 
شــبکه های خبری بزرگ جهان را که متناسب با دورة رسانه های اجتماعی توسعه داده  شده اند، 
تجزیه وتحلیــل کردیم. بدین منظور در یک دوره یک ســاله )1 مارس 2021 تا 1 مارس 2022(، 
تحقیق هایی را روی پایگاه های اطلاعاتی و نشــریه های علمی انجام دادیم و قالب های خبری 
مختلفی را شناســایی کردیم. سپس در همین بازة زمانی با مراجعه به صفحه های اجتماعی این 
رســانه ها در پلتفرم های رسانه های اجتماعی و بیشتر اینستاگرام به مشاهده و بررسی قالب ها و 

ویژگی های آن ها پرداختیم.
ظهور اینســتاگرام بیش از یک دهة پیش صحنة رســانه های اجتماعی را بر هم زد. از زمان 
ایجاد آن در ســال 2010، بســیاری از کاربران از دیگر پلتفرم های رسانة اجتماعی به این پلتفرم 
هم رسانی تصویر، مهاجرت کردند و آن را به یکی از روش های اصلی ارتباط در سراسر جهان 
تبدیــل کردند. اینســتاگرام نه تنها کاربران، بلکه نشــان های تجاری مختلــف را نیز برای تولید 
محتــوا و بازاریابی محصولات و خدمات جذب کرده اســت )بوزی2، 2020؛ ســاله3، 2014(. 
ســازمان های خبری رسانه ای به آرامی این شــیوة فعالیت را اتخاذ کردند و مجاری جدیدی را 
1. BBC the Future of News Report
2. Bozzi
3. Salleh
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بــرای برقــراری ارتباط با مخاطبان و جلب توجه آن ها ارائه کردند )اهلســون و فچت1، 2017؛ 
ملادو و آلفارو2، 2020(. با افزایش اســتفادة رسانه ها از اینستاگرام، به تدریج به موضوع مطالعة 
چندین نویســنده تبدیل شــد )وازکوزه هــررو و همکاران، 2019؛ اومنــا3 و همکاران، 2020؛ 
هایفیلد و لیور4، 2015(. در این مقاله، ما یک طرح ترکیبی را انتخاب کردیم تا بفهمیم شبکه های 
خبری از چه قالب هایی برای تولید و عرضه محتواهای خود در پلتفرم های رسانه های اجتماعی 
بهره می برند. بر این اســاس صفحه های تعدادی از شــبکه های خبری بزرگ از جمله الجزیره، 
بی بی سی، سی ان ان، فرانس24 و دویچه وله را در یک بازة یک ساله و تا 100 پست اخیر منتشر 
شــده در هر صفحه بررســی کردیم. نمونه گیری در این پژوهش هدفمند وابسته به معیار است. 
در ابتدا پژوهشــگر بر اساس قضاوت خود از بهترین منابع اطلاعاتی از قبیل مصاحبه، مشاهده 
یــا منابع مکتوب بهترین انتخاب هــا را انجام می دهد و به دنبال نمونه هایی می رود که یافته ها را 
تکمیل کند. ســپس داده ها برای تعیین محتوای پســت ها و شناســایی نقاط تشابه و تفاوت در 

پست های منتشر شده مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفتند.

تحلیل محتوای کیفی
تحلیل محتوا روشــی برای تحلیل پیام های ارتباطی متنی، شــفاهی، صوتی و تصویری اســت 
)کوله5، 1998(. "چلیمســکی6 " )1989( تحلیل محتــوا را مجموعه رویه ای برای جمع آوری و 
سازمان دهی اطلاعات در یک شکل استانداردشده می داند که به محقق اجازة تحلیل هایی برای 
اســتنباط در مورد ویژگی ها و معنای مواد نوشتاری یا ثبت شده را می دهد. سه مرحلة اصلی در 
فرایند تحلیل محتوا باید طی شــود: آماده شــدن برای تحلیل، سازمان دهی و در نهایت گزارش 
نتایج به دست آمده )مؤمنی راد و همکاران، 1392: 199(. در پژوهش حاضر از روش نمونه گیری 
هدفمند که انتخابی بر اســاس مرتبط بودن با مســئله و اهداف پژوهش را به دست می دهد بهره 
بردیــم. به طوری که علاوه بــر مطالعة پژوهش های مرتبط صورت گرفتــه صفحه های اجتماعی 
تعدادی از شبکه های مهم خبری تلویزیونی جهان را در پلتفرم هایی از جمله اینستاگرام در بازة 
زمانی یک ساله و تا مرحلة "اشباع نظری7 " و مشاهده و بررسی کردیم. در واقع محقق دریافت 

که اطلاعات دریافتی تکراری است و به اطلاعات بیشتری نخواهد رسید.
جهــت بررســی اعتبار نتایــج، از آن رو که پژوهشــگران، طولانی مدت بــا داده ها درگیری 

1. Ohlsson & Facht
2. Mellado & Alfaro
3. Omena 
4. Highfield & Leaver
5. Cole
6. Chelimsky
7. Theoretical Saturation
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داشــته اند و به صورت مســتمر آن ها را مشــاهده کردند از طرفی علاوه بر مطالعة پژوهش های 
صورت گرفته از روش مشــاهده نیز بهره بردند می توان گفــت پژوهش از "باورپذیری 1 " کافی 
برخوردار اســت. علاوه بر این هر سه نویسنده، پست ها را طبقه بندی کردند و در صورت بروز 

اختلاف به اتفاق نظر رسیدند. 

یافته های پژوهش
با بررســی منابع علمی، پایگاه های اطلاعاتی همچنین مشاهده و بررسی صفحه های شبکه های 
خبــری در پلتفرم های رســانه های اجتماعی به قالب های مختلف تولیــد محتوای  به کار رفته از 

سوی این شبکه ها دست یافتیم. 

قالب های ویدئویی
عمــده قالب های مورد اســتفاده شــبکه های خبری در رســانه های اجتماعــی از جنس ویدئو 
هســتند. به ایــن ویدئوها "ویدئــوی خبری اجتماعــی2 " می گویند. هر ویدئویــی که 1. هدف 
آن پوشــش یک رویداد خبری باشــد و 2. مســتقیم بر بستر رســانه های اجتماعی پخش شود، 
ویدئوی خبری اجتماعی نام دارد. در بعضی موارد، این بدان معنی اســت که فیلم فقط با هدف 
انتشــار در رسانه های اجتماعی فیلم برداری و بسته بندی شــده، برای مثال به صورت عمودی و 
برای "اســتوری3" تولید شــده باشــد. در موارد دیگر، این ویدئو از طریق وب گاه یا اپلیکیشــن 
ســازمان خبری نیز ارائه می شود و ســرانجام، به خصوص در برودکست ها، 3. فیلم منتشرشده 
در رســانه های اجتماعی ممکن اســت قطعه ای از یک بخش خبری باشد که قبل تر از تلویزیون 
پخش شــده اســت. در اینجا یافته های مربوط به مطالعه و مشاهده انواع مختلف این قالب های 

ویدئویی را در جدول 1 ارائه داده ایم.

1. Credibility
2. Social Video news
3. Story
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جدول 1. قالب‌های‌ویدئویی‌به‌کار‌گرفته‌شده‌توسط‌شبکه‌های‌خبری‌
در‌صفحه‌های‌رسانه‌های‌اجتماعی

رسانه های توضیحنوع قالب
استفاده کننده

قطعه‌ای‌از‌خبر‌
تلویزیون

در‌این‌قالب،‌قطعه‌ای‌از‌خبر‌پخش‌شده‌تلویزیونی‌در‌صفحة‌
اجتماعی‌وابسته‌منتشر‌می‌شود.

سی‌ان‌ان/‌الجزیره/‌
بی‌بی‌سی/‌فرانس‌

‌24و...

یک‌ویدئوی‌مستند‌به‌نسبت‌طولانی‌)از‌‌3تا‌‌30دقیقه(‌ترکیبی‌از‌مستند
الجزیرهاسناد‌و‌مدارک،‌کارشناسان‌و‌تصاویر‌همراه‌با‌نریشن.

طنز‌خبری

ویدئویی‌از‌یک‌روزنامه‌نگار‌متخصص‌با‌مشخصات‌عمومی‌و‌
شخصیت‌کاریزماتیک‌که‌اطلاعاتی‌را‌دربارة‌موضوعی‌به‌شکلی‌

غیررسمی‌و‌طنزآمیز‌ارائه‌می‌دهد.‌این‌ویدئوها‌می‌تواند‌به‌صورت‌
ضبطی‌یا‌به‌صورت‌زنده‌از‌طریق‌قابلیت‌"پخش‌زنده‌1"‌در‌برخی‌

پلتفرم‌ها‌از‌جمله‌اینستاگرام‌منتشر‌شود.

سی‌ان‌ان

تجزیه‌وتحلیل‌
)آنالیز(

ویدئویی‌از‌یک‌یا‌چند‌روزنامه‌نگار‌متخصص‌که‌دیدگاه‌و‌تحلیل‌
خود‌را‌در‌مورد‌یک‌موضوع‌خاص‌به‌صورت‌دقیق‌و‌رسمی‌و‌با‌

ترکیب‌داده‌ها‌ارائه‌می‌دهند.
الجزیره

ویدئو‌کامنت
ویدئویی‌با‌طول‌کمتر‌از‌‌4دقیقه‌که‌در‌آن‌از‌توالی‌تصاویر‌با‌

زیرنویس‌متن‌استفاده‌می‌شود،‌ویژگی‌اصلی‌این‌است‌که‌مخاطب‌
می‌تواند‌بدون‌روشن‌کردن‌صدا،‌روایت‌را‌دنبال‌کند.

سی‌ان‌ان/‌بی‌بی‌سی/‌
فرانس‌24/‌دویچه‌
وله/‌الجزیره‌و...

نقل‌قول
ویدئویی‌کوتاه‌که‌با‌استفاده‌از‌افکت‌های‌نقل‌قول،‌بخش‌های‌مهم‌
سخنان‌یک‌شخصیت‌را‌ارائه‌می‌دهد.‌این‌قالب‌به‌هر‌دو‌صورت‌

عکس‌و‌ویدئو‌کار‌می‌شود.
سی‌ان‌ان

فیلم‌کوتاه‌داستانی

یک‌فیلم‌داستانی‌که‌در‌آن‌از‌بازیگران‌و‌روایت‌پردازی‌برای‌
توضیح‌یک‌موضوع‌استفاده‌می‌شود.‌اغلب‌اگر‌تصویری‌از‌یک‌خبر‌
در‌دسترس‌نباشد‌برای‌جلب‌توجه‌مخاطبان‌همین‌طور‌شبیه‌سازی‌

رویداد‌از‌این‌قالب‌استفاده‌می‌شود.‌

الجزیره

گزارش‌ویدئویی‌
اختصاصی

در‌این‌قالب،‌یک‌خبرنگار‌به‌طور‌اختصاصی‌و‌متناظر‌با‌خصوصیات‌
پلتفرم‌مانند‌نسبت‌ابعاد‌تصویر‌گزارش‌تصویری‌از‌یک‌رویداد‌

تولید‌و‌منتشر‌می‌کند.

الجزیره/‌سی‌ان‌ان/‌
فرانس‌24/‌دویچه‌

وله‌و‌...

پادکست‌نما
این‌قالب‌شامل‌گفت‌وگوی‌صوتی‌با‌افراد‌یا‌یک‌پادکست‌و‌کاوری‌
از‌اطلاعات‌مصاحبه‌شونده‌در‌فایل‌صوتی‌نظیر‌عکس‌و‌مشخصات‌

او‌همچنین‌زیرنویس‌صحبت‌هاست.
الجزیره

1. Live
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قالب های تصویری )عکس و آلبوم(
ســازمان های خبــری تمایل زیادی به اســتفاده از تصاویر از جمله عکــس و آلبوم برای انتقال 
محتوای خبری خود در رســانه های اجتماعی دارند. در سمت مقابل، کاربران هم ارتباط بهتر و 
بیشتری با محتوای بصری در این پلتفرم ها برقرار می کنند. در جدول 2 مجموعه ای از قالب های 

مختلف استفاده شده به صورت عکس و آلبوم آورده شده است.

جدول 2. قالب‌های‌تصویری‌)عکس‌و‌آلبوم(‌به‌کار‌گرفته‌شده‌توسط‌شبکه‌های‌خبری‌
در‌صفحه‌های‌رسانه‌های‌اجتماعی

توضیحنوع قالب

اینفوگرافیک،‌ترکیبی‌از‌متون،‌چارت ها،‌نقشه ها‌و‌المان های‌تصویری‌است."اینفوگرافیک1"‌

شامل‌عکس های‌خام‌بدون‌درج‌هرگونه‌توضیحی‌روی‌عکس‌است.عکس

"کارتوگرام2"

کارتوگرام‌یا‌"نمودار‌نقشه"‌نقشه‌ای‌است‌که‌در‌آن‌بعضی‌متغیرهای‌نقشه‌ای‌موضوعی‌
مثل‌مدت‌سفر،‌جمعیت‌و‌درآمد‌ناخالص‌ملی‌با‌محدوده‌منطقه‌ای‌یا‌فاصله‌جایگزین‌
می‌شوند.‌نقشه‌از‌لحاظ‌بصری‌و‌هندسی‌مورد‌تصرف‌قرار‌می‌گیرد‌تا‌بازتاب‌دهندة‌این‌

اطلاعات‌جایگزین‌باشد.

عکس‌نوشت
عکس‌نوشت‌ترکیبی‌از‌عکس‌و‌نوشته‌است‌به‌این‌صورت‌که‌با‌استفاده‌از‌ابزارهای‌

ویرایش‌نظیر‌فتوشاپ،‌متنی‌روی‌تصویر‌درج‌می شود.

راهی‌برای‌نمایش‌فهرستی‌از‌وقایع‌به‌ترتیب‌زمان‌است.‌کارکرد‌آن،‌دسته‌بندی‌"گاه‌شمار3"
اطلاعات‌به‌صورت‌گرافیکی‌است‌و‌اهمیت‌آن‌در‌نشان‌دادن‌ترتیب‌زمان‌است.

نمودار‌یا‌طرحی‌که‌مجموعه‌ای‌از‌اطلاعات‌را‌به‌صورت‌فشرده‌نشان‌می‌دهد."چارت4"

قالب های خلاقانه خبری
چناچه اشــاره شــد، امروزه و با بروز تغییرهایی در الگوی مصرف خبری مخاطبان به خصوص 
نســل جوان، دیگر بخش های خبری 40 یا 50 دقیقه ای از جذابیت پیشین برخوردار نیستند. از 
این رو برنامه های خبری باید فشــرده تر، تعاملی تر و با شــیوه های روایتی نو و جذاب باشــند و 
منویی را ارائه دهند که به بینندگان اجازه دهند تا با رســانه تعامل داشته باشند، نظر دهند، روی 
اطلاعات گرافیکی، وقایع نگاری و غیره کلیک کنند و در صورت تمایل، اطلاعات گسترده تری 
را از طریق پیوند به وب گاه شــبکة خبری دریافت کنند. این امر مستلزم تیم گسترده ای است که 
به روشــی هماهنگ با ســایر مجاری عرضة خبری )وب، رسانه های اجتماعی و ...( کار می کند 

1. Infographic
2. Cartogram
3. Timeline
4. Chart
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و محتوای ســازمان  رســانه ای را توسعه می دهد. در جدول 3 مجموعه ای از قالب های خلاقانة 
شبکه های خبری تلویزیونی را که از طریق مطالعه و همچنین بررسی صفحه های اجتماعی آن ها 

کسب کردیم آمده است.

جدول 3. قالب‌های‌خلاقانة‌خبری‌به‌کار‌گرفته‌شده‌توسط‌شبکه‌های‌خبری

پلتفرم پخشتوضیحنام برنامهشبکه

"سی‌ان‌ان"
آمریکا

"فکتس‌
فرست1"

این‌برنامه‌که‌مختص‌صفحه‌اینستاگرام‌سی‌ان‌ان‌است‌و‌با‌
ابعاد‌عمودی‌تولید‌می‌شود‌در‌اسلایدهای‌استوری‌‌14ثانیه‌ای‌به‌
"راستی‌آزمایی2"‌خبرها‌و‌ادعاهای‌سیاست‌مداران‌می‌پردازد.‌این‌
برنامه‌توسط‌"هلمز‌لیبراند3"‌خبرنگار‌این‌شبکة‌خبری‌اجرا‌و‌منتشر‌

می‌شود.

اینستاگرام

"دویچه‌وله4"
آلمان

"مارکل‌
تالکس‌
لجیسی5"

قطعه‌های‌‌14ثانیه‌ای‌ویژة‌اینستاگرام‌با‌اجرای‌"ماکس‌هوفمان6"‌
است‌که‌با‌درج‌گرافیک‌بصری‌شبکه‌دویچه‌و‌زیرنویس‌و‌ابعاد‌
عمودی‌تهیه‌و‌منتشر‌می‌شود.‌هوفمان‌در‌این‌برنامه‌پیش‌از‌اجرا‌
و‌گفت‌وگو‌در‌پشت‌صحنة‌برنامه‌ها‌با‌مخاطبان‌و‌مهمان‌برنامه‌

گپ‌وگفت‌صمیمانه‌ای‌دارد.

اینستاگرام

بسته‌های‌
رویدادی

شبکة‌دویچه‌وله‌برای‌رویدادهای‌مهم‌کشورهای‌مختلف‌)مانند:‌
برگزیت،‌انتخابات‌کشورهای‌مختلف،‌جنگ‌اوکراین،‌المپیک‌و...(‌
در‌قالب‌هایلایت،‌استوری‌های‌‌14ثانیه‌با‌حضور‌خبرنگاران‌خود‌با‌

علائم‌گرافیکی،‌زیرنویس‌و...‌تولید‌و‌پخش‌می‌کند.‌

اینستاگرام

"بی‌بی‌سی"‌
بریتانیا

"منبع‌
بیرونی7"

این‌قالب‌یک‌نمایش‌رادیویی‌است‌که‌در‌سرویس‌جهانی‌بی‌بی‌سی‌
در‌اکتبر‌‌2013آغاز‌شد.‌سپس‌نسخه‌تلویزیونی‌آن‌توسط‌

روزنامه‌نگار‌راس‌اتکینز،‌از‌جولای‌‌2017ایجاد‌شد.‌این‌قالب‌
به‌طور‌هم‌زمان‌از‌بی‌بی‌سی‌جهانی‌و‌بی‌بی‌سی‌نیوز‌پخش‌می‌شود.‌
در‌این‌برنامه‌که‌با‌هدف‌پوشش‌خبرهای‌فوری‌در‌حال‌گسترش‌
به‌خصوص‌در‌رسانه‌های‌اجتماعی‌تولید‌می‌شود،‌مجری‌از‌یک‌
صفحه‌‌نمایش‌لمسی‌برای‌نمایش‌گرافیک،‌تصاویر‌و‌محتوای‌
رسانه‌های‌اجتماعی‌استفاده‌می‌کند.‌این‌مهم‌به‌توضیح‌زمینه‌و‌

پس‌زمینه‌خبر‌به‌شیوه‌ای‌جذاب‌کمک‌می‌کند.‌منبع‌بیرونی،‌به‌دنبال‌
ویدئوها،‌تصاویر‌و‌نظرات‌رسانه‌های‌اجتماعی‌است‌و‌برای‌این‌
کار‌تیمی‌از‌خبرنگاران‌محتوای‌تولیدشده‌توسط‌کاربران‌را‌تأیید‌
و‌انتخاب‌می‌کنند.‌مدت‌زمان‌برنامه‌‌55دقیقه‌است‌و‌چند‌پروندة‌

موضوعی‌در‌آن‌بررسی‌می‌شود‌)گارسیا‌آویلس،‌152‌:2020(.

تلویزیون‌
بی‌بی‌سی‌/‌
یوتیوب

1. Facts First
2. Fact Check
3. Holmes Lybrand
4. DW
5. Markel Talks Legacy
6. Max Hofmann
7. Outside Source
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الجزیره
قطر

"نیوزبروک1"

شبکة‌الجزیره‌از‌طریق‌صفحه‌"‌ای‌جی‌پلاس"‌خود‌برنامه‌های‌
متعددی‌را‌مختص‌پلتفرم‌های‌اجتماعی‌تولید‌و‌منتشر‌می‌کند‌برخی‌
از‌آن‌ها‌عبارت‌اند‌از:‌"نیوزبروک"‌یک‌برنامة‌طنز‌خبری‌است‌که‌
با‌اجرای‌"فرانسسا‌فیورنتینی2"‌به‌شوخی‌با‌رویدادهای‌خبری‌و‌

گاف‌های‌سیاست‌مداران‌در‌ده‌دقیقه‌می‌پردازد.

اینستاگرام/
یوتیوب

"مستقیم‌از"‌با‌اجرای‌"دنا‌تاکروری4"‌با‌سفر‌به‌مناطق‌مختلف‌جهان‌"مستقیم‌از3"
به‌موضوع‌هایی‌چون‌جنگ‌ها‌و‌درگیری‌ها‌و‌آسیب‌ها‌می‌پردازد.

"این‌را‌با‌
یارا‌بخور5"

"چکید‌این"‌برنامه‌ای‌با‌اجرای‌دنا‌تاکروری‌است‌که‌با‌سفر‌به‌
مناطق‌مختلف‌به‌تأثیر‌گردشگری‌بر‌جوامع‌محلی‌می‌پردازد.

"خداحافظ‌
زمین6"

"این‌را‌با‌یارا‌بخور"‌با‌اجرای‌مجری‌جوان‌"یارا‌المجویی7"‌با‌سفر‌
به‌مناطق‌مختلف‌جهان‌تاریخ‌اجتماعی‌ملل‌را‌با‌مطالعة‌غذاها‌

بررسی‌می‌کند.

"چکید‌این8"

"خداحافظ‌زمین"‌یک‌برنامه‌محیط‌زیستی‌با‌اجرای‌"گلاره‌دارابی9"‌
است‌که‌بررسی‌می‌کند‌اگر‌مسیر‌خود‌را‌با‌تغییرات‌آب‌و‌هوایی‌

تغییر‌ندهیم،‌چه‌چیزهایی‌را‌از‌دست‌خواهیم‌داد.‌دارابی‌شما‌را‌به‌
نقاط‌داغ‌بحران‌جهانی‌می‌برد‌تا‌متوجه‌شوید‌چه‌کسی‌یا‌چه‌چیزی‌
مقصر‌این‌اتفاق‌است‌و‌قهرمانانی‌را‌که‌برای‌نجات‌سیاره‌ما‌تلاش‌

می‌کنند‌معرفی‌می‌کند.

فرانس‌24
فرانسه

‌"سفر‌جاده‌ای‌
"2410

"سفر‌جاده‌ای‌24"‌برنامة‌ویژه‌انتخابات‌است‌که‌تعدادی‌از‌
خبرنگاران‌شبکة‌فرانسه‌‌24سوار‌بر‌یک‌خودروی‌برقی‌به‌‌8

شهر‌فرانسه‌سفر‌می‌کنند‌تا‌موضوع‌های‌اصلی‌این‌کشور‌همچون‌
آموزش،‌اقتصاد،‌فرهنگ،‌بهداشت‌و...‌را‌از‌طریق‌گفت‌وگو‌با‌مردم‌

و‌کارشناسان‌آن‌منطقه‌از‌فرانسه‌بررسی‌کنند.

تلویزیون/‌
یوتیوب/‌
اینستاگرام

عناصر و ویژگی های قالب ها
پلتفرم های رسانه های اجتماعی از سازوکارهایی برخورداند که رعایت آن ها برای انتشار محتوا 
ضروری است. هر چه این عناصر و ویژگی ها بیشتر رعایت شوند و با سازوکارهای پلتفرم های 
مختلف منطبق باشــند امکان دیده شــدن محتوا توســط کاربران بالاتر می رود. همان طور که در 
بخش چارچوب مفهومی اشــاره شــد ســازوکاری مثل ترند مبتنی بر عنصر هشتگ تعبیه شده 

1. Newsbroke
2. Francesca Fiorentini
3. Direct From
4. Dena Takruri
5. Eat This with Yara
6. Goodbye Earth
7. Yara Elmjouie
8. Checked in
9. Gelareh Darabi
10. Road Trip 24
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و در صورت ترند یک موضوع در رســانه های اجتماعی انبوهی از شــهروندان با محتوا مواجه 
می شوند. در ادامه به این عناصر و ویژگی ها اشاره شده است.

جدول 4. عناصر‌و‌ویژگی‌های‌قالب‌های‌محتوای‌خبری‌تولیدشده‌در‌صفحه‌های‌رسانه‌های‌
اجتماعی‌شبکه‌های‌خبری

توضیحویژگی

کپشن‌به‌توضیحات‌زیر‌پست‌ها‌یا‌مطالب‌رسانه‌های‌اجتماعی‌می‌گویند.‌اغلب‌پست‌ها‌در‌"کپشن"
پلتفرم‌هایی‌چون‌اینستاگرام‌و‌تلگرام‌از‌کپشن‌برخوردارند.

"هشتگ"

گنجاندن‌هشتگ‌‌در‌توضیحات‌پست،‌روشی‌برای‌افزایش‌دسترسی‌به‌مطالب‌در‌رسانه‌های‌
اجتماعی‌تلقی‌می‌شود.‌به‌خصوص‌زمانی‌که‌یک‌هشتگ‌خاص،‌ترند‌می‌شود‌استفاده‌از‌هشتگ‌
می‌تواند‌به‌جست‌وجوی‌راحت‌تر‌یک‌مطلب‌کمک‌کند.‌از‌طرفی‌برای‌تولیدهای‌خاص‌یک‌
صفحه‌باید‌از‌هشتگ‌همان‌برنامه‌استفاده‌کرد‌تا‌کاربران‌بتوانند‌راحت‌تر‌هشتگ‌مربوطه‌را‌

پیدا‌کنند.

"نسبت‌ابعاد1"

نسبت‌ابعاد‌تصویر‌در‌پلتفرم‌های‌اجتماعی‌متفاوت‌از‌تلویزیون‌و‌به‌صورت‌هایی‌چون‌"مربعی،‌
افقی،‌عمودی،‌‌360درجه2"‌است.‌قالب‌‌مربعی‌رواج‌بیشتری‌دارد‌و‌به‌تازگی‌قالب‌عمودی‌به‌
سبب‌نسبت‌ابعاد‌تلفن‌های‌همراه‌در‌حال‌گسترش‌است.‌حالت‌عمودی‌کاربردپسندتر‌است‌و‌

در‌استوری‌ها‌همچنین‌"ریلز3"‌اینستاگرام‌استفاده‌می‌شود.

نریشن‌یا‌همان‌گفتار‌متن‌صدای‌یک‌گوینده‌بر‌روی‌تصاویر‌ویدئویی‌است.‌برخی‌از‌قالب‌های‌"نریشن4"
خبری‌در‌پلتفرم‌ها‌از‌این‌ویژگی‌استفاده‌می‌کنند.

برخی‌از‌ویدئوهای‌اجتماعی‌موفق‌شامل‌موسیقی‌هستند.‌از‌این‌رو‌توجه‌به‌موسیقی‌های‌جذاب‌موسیقی
و‌شورانگیز‌در‌تدوین‌ویدئوهای‌اجتماعی‌عنصر‌مهمی‌است.‌

"کاور5"‌)تیتر‌و‌
عنوان(

استفاده‌از‌تیتر‌و‌عنوان‌در‌ویدئوهای‌اجتماعی‌بسیار‌مهم‌است.‌تمام‌ویدئوهای‌منتشرشده‌
باید‌تیتردار‌باشند.‌علاوه‌بر‌آن‌تیتر‌باید‌جذاب،‌کوتاه‌و‌چالش‌برانگیز‌باشد.‌تمام‌صفحه‌های‌
اجتماعی‌رسانه‌های‌خبری‌بدون‌استثنا‌از‌تیتر‌و‌نشان‌واره‌در‌ویدئوهای‌اجتماعی‌خود‌استفاده‌
می‌کنند.‌این‌موضوع‌به‌خصوص‌به‌خاطر‌آن‌است‌که‌ثانیه‌نخست‌یک‌ویدئو‌در‌صفحه‌کاربر‌
نشان‌داده‌می‌شود‌و‌تیتردار‌بودن‌یک‌ویدئو‌باعث‌اطلاع‌کاربر‌از‌محتوای‌آن‌فایل‌و‌ترغیب‌
او‌به‌مشاهده‌فایل‌می‌شود.‌علاوه‌بر‌آن‌باید‌توجه‌داشت‌نشان‌وارة‌شبکه‌یا‌خبرگزاری‌به‌

شکلی‌منطقی‌در‌گوشه‌ای‌از‌ویدئو‌یا‌ابتدا‌و‌انتهای‌آن‌استفاده‌شود‌تا‌مانع‌از‌سرقت‌ادبی‌اثر‌
همچنین‌تبلیغ‌آن‌رسانه‌شود.

یک‌قاعده‌وجود‌دارد‌که‌معتقد‌است‌کاربر‌پنج‌ثانیه‌نخست‌ویدئو‌را‌می‌بیند‌اگر‌برایش‌
جذاب‌بود‌به‌تماشای‌آن‌ادامه‌می‌دهد‌و‌اگر‌جذاب‌نبود‌از‌آن‌عبور‌می‌کند.‌لذا‌استفاده‌از‌

تیتر‌مناسب‌و‌تصاویر‌جذاب‌برای‌قلاب‌مخاطب‌در‌این‌پنج‌ثانیه‌ضروری‌است.

1. Aspect ratio
2. Square, Vertical, Horizontal, 360 degrees
3. Reels
4. Presence of a journalistic voice
5. Cover
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"فراخوان‌اقدام‌و‌
واکنش1"

اغلب‌صفحه‌های‌مختلف‌خبری‌به‌خصوص‌صفحه‌بی‌بی‌سی‌از‌این‌فن‌برای‌ارتباط‌گیری‌با‌
مخاطب‌و‌درگیرسازی‌آن‌ها‌استفاده‌می‌کند.‌علاوه‌بر‌این،‌فن‌فراخوان‌می‌تواند‌منبع‌خوبی‌
از‌فایل‌های‌ویدئویی‌حول‌یک‌رویداد‌را‌فراهم‌آورد.‌برای‌مثال‌فراخوان‌داده‌می‌شود‌که‌
کاربران‌ویدئوهای‌خود‌از‌یک‌حادثة‌طبیعی‌را‌ضبط‌و‌ارسال‌کنند‌یا‌نظر‌خود‌دربارة‌یک‌

موضوع‌را‌به‌صورتی‌صوتی‌یا‌تصویری‌بیان‌کنند.

"زیرنویس2"

عمده‌ویدئوهای‌اجتماعی‌منتشرشده‌در‌رسانه‌های‌اجتماعی‌دارای‌زیرنویس‌هستند.‌این‌
زیرنویس‌همان‌چیزی‌است‌که‌اشخاص‌درون‌تصویر‌بر‌زبان‌می‌آورند‌یا‌گوینده‌می‌خواند.‌
دلیل‌این‌موضوع‌آن‌است‌که‌طبق‌تحقیق‌هایی‌در‌‌85درصد‌موارد‌کاربران‌ویدئوهای‌

اجتماعی‌را‌در‌حالت‌بی‌صدا‌مشاهده‌می‌کنند‌مگر‌آن‌که‌به‌خاطر‌جذابیت‌ویدئو‌صدای‌آن‌را‌
فعال‌کنند‌)پاتل2016‌،3(.‌باید‌به‌رنگ‌فونت‌و‌اندازه‌آن‌نیز‌دقت‌داشت.‌اگر‌رنگ،‌اندازه‌و‌

نوع‌فونت‌استفاده‌شده‌در‌ویدئو‌مناسب‌نباشد،‌کاربر‌از‌ویدئو‌عبور‌می‌کند.

در‌برخی‌پلتفرم‌ها‌از‌قابلیتی‌به‌نام‌منشن‌برای‌درج‌شناسه‌افراد‌و‌سایر‌صفحه‌ها‌در‌یک‌پست‌"منشن‌یا‌تگ4"
استفاده‌می‌کنند.

در‌پلتفرم‌ها‌برای‌ارجاع‌مخاطب‌به‌یک‌صفحة‌اینترنتی،‌لینک‌یا‌همان‌آدرس‌اینترنتی‌آن‌لینک‌دهی
مطلب‌را‌که‌شامل‌توضیح‌های‌تکمیلی‌و‌مفصل‌است‌در‌متن‌پست‌منتشر‌می‌کنند.‌

زمان‌انتشار

زمان‌انتشار‌مطالب‌رسانه‌های‌اجتماعی‌باید‌از‌یک‌منطق‌پیروی‌کند‌و‌مطابق‌با‌الگوریتم‌ها‌
و‌عادت‌مصرف‌رسانه‌ای‌کاربران‌در‌یک‌رسانة‌اجتماعی‌باشد.‌باید‌توجه‌داشت‌اگر‌برای‌
اینستاگرام‌محتوایی‌تولید‌کرده‌ایم‌که‌بسیار‌مهم‌و‌با‌کیفیت‌است‌اما‌انتشار‌این‌پست‌در‌
اینستاگرام‌را‌به‌ساعت‌هایی‌موکول‌کنیم‌که‌کاربران‌بسیار‌کمی‌در‌این‌فضا‌فعالیت‌دارند.‌
در‌نتیجه‌اطلاعات‌مهمی‌که‌قرار‌بود‌افراد‌زیادی‌از‌آن‌استفاده‌کنند‌در‌میان‌انبوه‌مطالب‌

گم‌می‌شود.‌طبق‌تحقیق‌های‌‌سال‌‌2022بهترین‌زمان‌انتشار‌مطالب‌در‌اینستاگرام‌)بر‌اساس‌
ساعت‌جهانی(‌در‌ساعت‌‌11صبح‌دوشنبه‌ها‌و‌‌10صبح‌تا‌یک‌عصر‌سه‌شنبه‌ها‌و‌چهارشنبه‌ها‌
و‌‌10تا‌‌11صبح‌پنج‌شنبه‌ها‌و‌جمعه‌هاست.‌بهترین‌روز‌انتشار‌مطالب‌نیز‌سه‌شنبه‌و‌چهارشنبه‌‌
و‌بدترین‌روز‌یکشنبه‌است.‌بر‌همین‌اساس‌بهترین‌زمان‌انتشار‌مطالب‌در‌توییتر‌نیز‌ساعت‌
‌9صبح‌روزهای‌دوشنبه،‌سه‌شنبه،‌چهارشنبه‌و‌جمعه‌است،‌بهترین‌روز‌سه‌شنبه‌و‌چهارشنبه‌و‌
بدترین‌روز‌یک‌شنبه‌است‌)کوتلیان2022‌،5(.‌ازآن‌‌جهت‌‌که‌در‌حوزة‌خبر،‌مصرف‌به‌سمت‌
اخبار‌اسنکی‌)میان‌وعده‌ای‌و‌کوتاه(‌حرکت‌کرده،‌انتشار‌محتواهای‌خبری‌در‌ساعاتی‌که‌

احتمال‌مصرف‌خبرهای‌اسنکی‌از‌سوی‌کاربران‌بیشتر‌است‌مانند‌زمان‌رفت‌وبرگشت‌از‌محل‌
کار‌یا‌ساعت‌های‌‌پیش‌از‌خواب‌می‌تواند‌بهترین‌ساعت‌برای‌انتشار‌ویدئوهای‌خبری‌باشد.

موضوع

در‌صفحه‌های‌مختلف‌رسانه‌های‌اجتماعی‌شاهد‌مجموعه‌ای‌از‌پست‌ها‌و‌مطالب‌هستیم.‌ازنظر‌
کالوژروپولوس‌و‌همکاران‌)2016(‌این‌موضوع‌های‌عبارت‌اند‌از:‌ورزش،‌اقتصاد،‌سیاست،‌
علوم‌و‌فناوری،‌جرم‌و‌امنیت،‌بهداشت‌و‌آموزش،‌محیط‌زیست،‌سبک‌زندگی‌و‌مشاهیر.‌در‌
رسانه‌های‌تصویرمحور‌نظیر‌اینستاگرام‌توجه‌کاربران‌به‌محتواهای‌سرگرمی‌بیش‌از‌سایر‌

موضوع‌ها‌است.

‌درانتهای‌توضیح‌های‌مربوط‌به‌هر‌پست‌برای‌رعایت‌حق‌نشر‌و‌اصول‌حرفه‌ای‌روزنامه‌نگاری‌منبع
منبع‌اخبار‌و‌اطلاعات‌نظیر‌منبع‌عکس‌یا‌ویدئو‌یا‌خبر‌درج‌می‌شود.

1. Call to action
2. Subtitle
3. Patel
4. Mention or Tag
5. Kuutelian
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بر اســاس یافته های حاصل از مطالعه اســناد و مدارک علمی و پژوهشــی همچنین مشــاهده 
و بررســی صفحه های اجتماعی شــبکه های خبری، قالب های استفاده شده از سوی شبکه های 
خبری در پلتفرم های اجتماعی در ســه مقولة اصلی"قالب هــای ویدئویی، قالب های تصویری، 
قالب هــای خلاقانه اخبــار تلویزیونی" و مقولة اصلی "عناصر و ویژگــی قالب ها" همچنین 36 

مقوله فرعی دسته بندی شدند.

جدول 5. مقوله‌های‌اصلی‌و‌فرعی

مقولة فرعیمقولة اصلی

قالب‌های‌ویدئویی

قطعه‌ای‌از‌خبر‌تلویزیون

مستند

طنز‌خبری

تجزیه‌وتحلیل‌)آنالیز(

ویدئو‌کامنت

نقل‌قول

فیلم‌کوتاه‌داستانی

گزارش‌ویدئویی‌اختصاصی

پادکست‌نما

قالب‌های‌تصویری

اینفوگرافیک

عکس

کارتوگرام

عکس‌نوشت

گاه‌شمار

چارت

قالب‌های‌خلاقانة‌خبری

قالب‌سی‌ان‌ان

قالب‌دویچه‌وله

قالب‌بی‌بی‌سی

قالب‌الجزیره

قالب‌فرانس‌24
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عناصر‌و‌ویژگی‌قالب‌ها

کپشن

هشتگ

نسبت‌ابعاد

نریشن

موسیقی

کاور‌)تیتر‌و‌عنوان(

فراخوان‌اقدام‌و‌واکنش

زیرنویس

منشن‌یا‌تگ

لینک‌دهی

زمان‌انتشار

موضوع

منبع

نتیجه گیری و پیشنهاد
تغییرهــای اخیــر در حوزة مصرف خبــر به خصوص میان جوانان و تمایل آن ها به اســتفاده از 
رســانه های اجتماعي برای مصارف ارتباطی از جمله دریافت اخبار و از ســوی دیگر، کاهش 
میل آن ها به مطالعة روزنامه ها و تماشای خبرهای تلویزیونی نشان مي دهد نیازها و اولویت های 
کاربران ارتقا یافته است. لذا سازمان های رسانه ای و شبکه های خبری باید قالب های روایتگری، 
مجــاری توزیع محتوا، مدل های تجاری و  فرایندهای تعامل کاربران با محتوا را ســازگار کنند، 

تنوع دهند و توسعه ببخشند. 
به عبارتــی این شــبکه ها باید مطابق با نظریة اســتفاده و رضایتمندي، بــا درک ویژگي ها و 
تمایــلات نســل جدید، توان خود را براي برآوردن نیازهاي آن ها بــه کار گیرند و از این طریق 
رضایت مخاطبان را تأمین کنند. امروزه تکثر رسانه ای، امکان بالایی برای گزینشگری در اختیار 
مخاطبان قرار داده اســت. لذا در صورتی که رســانه ای نتواند همگام با روندهای جدید پیش 

برود، مخاطبان خود را از دست می دهد. 
از جملــه اقدام های شــبکه های خبــری برای جــذب مخاطبان به خصوص نســل جوان، 
به کارگیری شــیوه ها و قالب های مختلف برای تولید و عرضة خبر در پلتفرم هاســت. به عبارتی 
مطالعة ما انواع مختلف این قالب ها و ویژگی های آن ها را نشــان می دهد. بر این اســاس ســه 
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گروه قالب ویدئویی، تصویری )آلبوم و عکس( و قالب خبر تلویزیونی شناسایی شد. همچنین 
ویژگی هــا و عناصــر این قالب هــا نیز در یک مقولة کلی ارائه شــد. شــبکه های مختلفی چون 
سی ان ان، الجزیره، بی بی سی، فرانس 24، دویچه وله و... توجه ویژه ای به استفاده از پلتفرم های 
اجتماعــی برای تولید و عرضة اخبار دارنــد و از قالب های متنوعی بهره می برند. در قالب های 
ویدئویی که از آن ها به ویدئوهای اجتماعی یاد می شود این شبکه ها از مقوله هایی چون مستند، 
طنز خبری، ویدئوی آنالیز، ویدئو کامنت، نقل قول، فیلم کوتاه و پادکســت نما اســتفاده می کنند. 
این رسانه ها به خصوص سی ان ان در مواردی بخشی از قطعات خبری پخش شده از تلویزیون را 
در صفحه های اجتماعی خود منتشر می کند. برخی از این قالب ها به صورت پست عادی یا هم 
به صورت استوری  منتشر می شوند. استوری یکی از ابزارهایی است که برای شبکه های خبری 
جهت "درگیر شــدن1" با مخاطبان و جلب توجه عموم اســتفاده می شــود )سپات2 و همکاران، 

2021؛ وازکوزه هررو و همکاران، 2019(.
در قالب های غیرویدئویی یا همان عکس و آلبوم نیز از انواع قالب ها از جمله اینفوگرافیک، 
عکس، کارتوگرام، عکس نوشت، گاه شمار و چارت استفاده می شود. برای  مثال، برخی رسانه ها 
از قابلیــت تصاویر اســلایدی یا آلبوم برای بیان یک واقعه اســتفاده می کننــد و به مردم کمک 
می کنند تا اطلاعات را در قالبی جذاب به جای تصاویر ساده دریافت کنند. به این شیوه "پیمایش 

به سمت راست3" نیز گفته می شود. 
همان طور که یافته های لوئیس گارســیا )2020( هم نشــان می دهد ســازمان های رسانه ای 
در اقدامــی نوآورانــه بخش های خبری ویژه ای بــرای پلتفرم های اجتماعی تــدارک دیده اند. 
قالب هایــی که ما در این مقاله به اســم شــبکه های تلویزیونی نام گذاری کردیــم. از این جمله 
می توان به قالب های ســی ان ان، بی بی سی، دویچه وله، فرانس 24 و الجزیره که خود شامل چند 
برنامه مجزاســت اشــاره کرد. رســانه ها در هر کدام از این قالب ها کــه در پلتفرم های مختلفی 
چون متا، یوتیوب، اینســتاگرام، توییتر و اســنپ چت منتشر می شوند تلاش دارند تا متناسب با 
خصوصیــات و امکانات هر پلتفرم محتوا را تهیه و عرضه کنند. برای  مثال در مواردی نســبت 
ابعاد تصویربرداری به جای افقی، عمودی است. در بین رسانه های مختلف، الجزیره متنوع ترین 

برنامه های اختصاصی را برای صفحه های اجتماعی تولید می کند. 
در بخــش دوم پژوهش، به بررســی عناصر و ویژگی های قالب هــا پرداختیم. در این بخش 
به ویژگی های مختلفی از جمله کپشــن، هشتگ، نسبت ابعاد، نریشن، موسیقی، کاور، فراخوان 
اقدام و واکنش، زیرنویس، منشن و تگ، لینک دهی، زمان انتشار، موضوع و منبع دست یافتیم. 
ادبیات علمی نشــان داده اســت هشــتگ ها موجب تسریع جســت وجوی مطالب در پلتفرم ها 
1. Engagement
2. Späth 
3. Scroll-Right-Telling
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می شــوند و به رســانه های خبری کمک می کنند تا محتوای خود را "نمایه1" کنند و از این طریق به 
مخاطبان گســترده تری دست یابند )ســپات و همکاران، 2021؛ وازکوزه هررو و همکاران، 2019(. 
چنانچه در بخش یافته ها نیز توضیح داده شد توجه به این ویژگی ها از جمله زمان انتشار محتوا، درج 

زیرنویس، استفاده از کاور و... به جلب توجه و دست یابی به مخاطبان بیشتر کمک شایانی می کند.
پیشــنهاد می شــود با توجه به تغییرهای گســترده در حوزة تولید و مصرف خبر از ســوی 
مخاطبان به خصوص نســل جوان، شبکه های خبری تلویزیون با اتخاذ رویکرد "چند پلتفرمی" 
در ســه حوزة تولید، مدیریت و توزیع محتوای خبری، حضور مؤثری در پلتفرم های رسانه های 
اجتماعی داشــته باشــند. این حضور وقتی مؤثر می شــود که تولیدهای خبری متناسب با ذائقة 
کاربران )از جمله شیوه روایتگری(، ویژگی ها و امکانات هر پلتفرم طراحی و تولید شده باشند. 
در این صورت اســت کــه محتوا با الگوریتم های هــر پلتفرم مطابقت پیــدا می کند و به حجم 
بیشــتری از مخاطبان می رسد. از طرفی مخاطب حس می کند رسانة خبری به سلیقة او اهمیت 

داده و نه از سر رفع تکلیف بلکه به طور اختصاصی و ویژه اقدام به تولید محتوا کرده است. 
بر همین اســاس تعدادی از شــبکه های خبری بزرگ جهان به منظور تولید و توزیع محتوا 
رویکــرد چند پلتفرمــی اتخاذ کرده اند. این رویکرد به این معنی اســت کــه ایده های جدیدی 
برای تولید و توزیع محتوا در طیف گســترده ای از امکانات توزیع )مانند پلتفرم های رسانه های 

اجتماعی( و نه فقط تلویزیون خطی از سوی شبکه های خبری در نظر گرفته می شود. 
راه انــدازی یک ســاختار مجزا، حرفه ای و چابک برای تولید و توزیع خبر در رســانه های 
اجتماعی متشکل از کارکنان آموزش دیده، کاردان و خلاق، امروزه لازمة هر شبکة خبری است. 
اقدامی که شــبکة تلویزیونی الجزیره در ســال 2014 از طریق راه اندازی بخش "ای جی پلاس" 
شکل داد و امروز این شبکه را به یکی از رسانه های مهم در تولید محتوای خبری در پلتفرم های 
اجتماعــی تبدیل کرده اســت. این ســاختار باید قالب های مختلف تولید محتــوا را به کار گیرد 
و برای جذابیت بخشــی و بســته بندی محتوا تمام  تلاش خود را انجام دهد. تولید بخش های 
خبری اختصاصی برای پلتفرم های اجتماعی همچنین اســتفاده از این رسانه ها برای گردآوری 
اخبار و اطلاعات و ارتباط گیری با شهروندان امکان مهم دیگری است که می تواند مورد توجه 

متصدیان شبکه های خبری تلویزیونی قرار گیرد.
در ایران نیز ســازمان صداوسیما باید ضمن به کارگیری خلاقیت و نوگرایی در پخش اخبار 
تلویزیونی، رویکرد چند پلتفرمی را در حوزة تولید و توزیع محتوای خبری در پیش بگیرد و با 
راه اندازی مراکزی پیشرفته و نوآور، حضور مؤثر و کارآمدی در سایر پلتفرم ها داشته باشد و با 
بهره گیری از تجارب جهانی و ویژگی های هر پلتفرم از قالب های متنوع برای رساندن محتوای 

خبری خود به کاربران داخلی و خارجی تلاش کند.

1. Index
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منابع
ایسپا. )1401(. 78/5 درصد مردم از رسانه های اجتماعی استفاده می کنند. 

http://www.ispa.ir/Default/Details/fa/3382/ ـ 78.5. منتشر شده در )23 خرداد 1401(.
ایسپا. )1400(. نحوة پیگیری اخبار روز جامعه توسط شهروندان. 
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