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سخن آغازین

پیچیدگی و درهم تنیدگی مســائل دنیای معاصر منجر به ظهور و بروز چالش هایی شــده است 
که مواجهه با آن جز از طریق رویکردهای بین رشــته ای امکان پذیر نیست. در این میان، دانش 
»ارتباطات« به عنوان یک رشــته بنیادین و با گرایش ها و زیرشاخه های ذاتاً پویای آن همچون 
روابط عمومی، روزنامه نگاری، مطالعات مجازی، ارتباطات سلامت، فناوری های نوین ارتباطی 
و اطلاعاتی و... بینش و ســویه های جدیدی را از ابعاد و زوایای این چالش ها فراهم می سازد 
کــه تدقیق و تدبرّ در آن ها می تواند منجر به ارائه راهکارها و راهبردهای مؤثر برای مواجهه با 

این چالش ها شود.
آنچه در این ویژه نامه از نشــریه »مدت« مورد توجه قرار گرفته است، طرح موضوعات جدید 
میان رشــته ای و عموماً مبتلابه در جامعه کنونی ایــران، و تحلیل و نظرورزی در آن ها از نگاه 

دانش ارتباطات، اعم از روابط عمومی، شبکه های اجتماعی، روزنامه نگاری و... است.
»ضرورت سیاســت گذاری و قانون گذاری در حوزه های نوین ارتباطات و فناوری اطلاعات« 
با تأکید بر مقوله اینترنت اشــیا )IOT(، »مســئله گفت وگو و ضــرورت تداوم آن در جامعه« 
با توجه به وضعیت فعلی مؤلفه های ســرمایه های اجتماعی، »چالش های ناشــی از افقی شدن 
ســاختار قدرت در جوامع مدرن« با توجه به ظهور شبکه های اجتماعی، »روزنامه نگاری بحران 
در شــرایط پیش بینی ناپذیری شــرایط اجتماعی، سیاسی و حتی زیســت محیطی« با توجه به 
بروز بحران های متعدد همچون سیلاب، کم آبی، محیط زیست و....، »مسئله سلبریتی ها و نوع 
مواجهه با آن ها در جامعه« با توجه به مســئله مرجعیت و کاهش اعتبار منبع، »مقوله مسئولیت 
اجتماعی« با توجه تک ســاحتی شدن جامعه، »نقش و جایگاه روابط عمومی در تحولات سریع 
حوزه آموزش« با توجه به گذار به آموزش دیجیتال، »هم افزایی ارتباطی در شرایط جدید رقابتی 
در بازارهای جدید« با توجه به موضوع کارآفرینی، »فناوری های همگرا در حوزه ارتباطات« با 
توجه به اهمیت گرایش های بین رشته ای، »دولت الکترونیکی و الزامات آن« به توجه به اهمیت 
گفتمان حکمرانی الکترونیکی، از جمله موضوعات مهمی اســت که در این ویژه نامه از طریق 
گفت وگو با اســاتید و اعضای هیئت علمی حوزه ارتباطات، به ویژه در دانشــگاه تهران، مورد 

ارزیابی و کنکاش قرار گرفته است.
امیــد اســت که این مجموعه با نظــرات و دیدگاه های تخصصی و حرفه ای کــه در ارتباط با 
موضوعات فوق فراهم ســاخته اســت، بتواند افق های جدیدی پیش روی سیاســت گذاران، 

مسئولان و برنامه ریزان این حوزه ها بگذارد.

مدیرمسئول
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دکتر حسین شــعبانعلی فمی با اشــاره کوتاه به تاریخچه 
این مفهوم، درخصوص تعاریــف متعدد IOT یا اینترنت 
اشــیا گفت: واژه IOT اولین بار توســط کارشناس نوآور 
بریتانیایی »کوین اشــتون « در یک جلسه سخنرانی که در 
ارتباط با کاربردهای RFID در مدیریت زنجیره در ســال 
1999 ارائه کرد، به کار گرفته شــد. به زبان ســاده اینترنت 
اشــیا آن دسته از فناوری هایی است که از اشیاء فیزیکی که 
قابلیت ارتباطی داشــته یا با قابلیت ارتباطی تجهیز شده اند، 
اســتفاده می کند تا داده های هوشــمند را بین دستگاه ها و 
ســامانه های مبتنی بر اینترنت مبادلــه کند. به عبارت دیگر 

اینترنت اشیا گسترده تر از فناوری اینترنت است.
فمی تصریح کرد: اینترنت اشــیا مجموعه ای از سیستم های 
محاسباتی، ماشین های مکانیکی دیجیتال و اشیا است که هر 
کدام شناساگر یکتایی را دریافت کرده و توانایی انتقال داده 
را در درون شــبکه دارند و بدون تعامل انســان با انسان یا 
انسان با کامپیوتر می توانند داده ها را مبادله کنند. به عبارت 
ساده تر، اینترنت اشــیا، اینترنت بین اشیاء مختلف است و 

اشــیا از طریق اینترنت با یکدیگر ارتبــاط برقرار می کنند. 
همچنیــن IOT به مجموعه ای از دســتگاه ها و تجهیزات 
متصل به هم اطلاق می شــود که به جمــع آوری و تجزیه 
و تحلیــل و مبادله اطلاعات می پردازنــد. بنابراین اینترنت 
 Enabling( اشــیا مجموعه ای از فناوری های توانمندساز
Technologies( اســت که زیرســاخت های اولیه ای را 
فراهم می کنند تا بســیاری از تجهیزات و دستگاه ها بتوانند 
با یکدیگر ارتبــاط برقرار کرده و به تبادل داده و اطلاعات 

بپردازند.
عضو هیئت علمی دانشــکده اقتصاد و توســعه کشاورزی 
دانشــگاه تهران با اشاره به مزایای اینترنت اشیا یادآور شد: 
اینترنت اشیا کمک می کند تا ارتباط بین وسایل، دستگاه ها 
و تجهیزات به راحتی برقرار شــود. بــه همین منظور باید 
کاربری IOT را در سه بعُد از تجهیزات و وسایل بدانیم. 1( 
آن هایی که قابلیت گردآوری و ارسال اطلاعات را برعهده 
دارند )مانند حسگرها(؛ 2( دستگاه ها و تجهیزاتی که قابلیت 
دریافت، پردازش اطلاعات و دســتوردادن به عملگرها را 

در سـال های اخیر پیشـرفت ها در زمینه فناوری اطلاعات باعث سـرعت بخشـیدن به توسعه 
جهان مجازی شـده اسـت. در این میان اینترنت اشـیا یـا IOT (Internet of Things) روز به 
روز در حـال پیشـرفت اسـت و نقـش آن هر لحظه در زندگـی ما پررنگ تر می شـود. امروزه 
اکثـر گره های پایانـی در زنجیره ارتباطی مبتنی بـر اینترنت را افرادی تشـکیل می دهند که از 
وسـایل هوشـمند اسـتفاده می کنند، اما طولی نمی کشـد که این تعادل برهم خورده و تعداد 

اشـیاء متصل بـه اینترنت بر تعداد افـراد متصل به اینترنت پیشـی می گیرد.
بـا توجـه بـه اهمیـت این موضـوع، مینـا راسـتی، دانشـجوی کارشناسـی ارشـد علوم 
ارتباطـات دانشـگاه تهران با دکتر حسـین شـعبانعلی فمی، عضو هیئت علمی دانشـکده 
اقتصاد و توسـعه کشـاورزی دانشـگاه تهران به گفت و گو نشسـته اسـت که شـرح آن را 

می خوانید: ادامـه  در 

 دکتر حسین شعبانعلی فمی:

باید در سیاست گذاری، قانون گذاری و سرمایه گذاری 
در زمینه فناوری IOT، نگاه راهبردی داشت

ارزش فناوری IOT در دهه آینده بیش از ۱۹ تریلیون دلار خواهد بود
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برعهده دارند؛ و 3( آن هایی که هر دو قابلیت ذکر شــده را 
همزمان برعهده دارند.

بنابرایــن یک نکته مهم در حــوزه IOT، ارتباطات بوده و 
هدف این است که بتوان ارتباط بین دستگاه ها و تجهیزات 
مختلف را فراهم کرد. در یک تعریف مشــخص، IOT را 
ارتباطات ماشــین به ماشــین عنوان می کنند که می تواند به 
ایجاد ســامانه های هوشــمند کمک کرده و باعث افزایش 
شفافیت و عملکرد سرویس ها و خدمات شود. به طور کلی 
اینترنت اشــیا قدرت برون رفت از چالش های اساسی را در 

اختیار افراد قرار می دهد.
عضــو هیئت علمی دانشــگاه تهران اینترنت اشــیا را یک 
فناوری توانمندســاز و عامل تحول دیجیتال عنوان کرد و 
افزود: این فناوری در ســال های گذشته شیوه زندگی و کار 
انســان را تحت تأثیر قرار داده اســت. همچنین بسیاری از 

ســازمان های دولتی و خصوصــی از IOT به عنوان عامل 
توانمندساز استفاده می کنند که منجر به تحول دیجیتال شده 
و کمک می کند تا سازمان ها و شرکت ها بتوانند فرایندهای 
خود را بهینه کرده و مدل های جدید کسب و کار را خلق و 
معرفی کنند. البته این مدل ها عمدتاً بر بستر داده ها فعالیت 
کرده و زمینه ســاز تحول دیجیتال در ســازمان ها شده اند، 
خدمات بســیاری را به انسان ها ارائه کرده و شکل و سبک 
زندگی انسان را در ابعاد شخصی و حرفه ای تغییر داده اند.

وی کارآیی این فناوری را تابعی از وضعیت آن در سازمان 
و آینده ای که می تواند برای خود ترســیم کند، دانســت و 
گفت: به همین منظور این فنــاوری بین دو جهان فیزیکی 
و دیجیتال پیوند عمیق برقرار کرده اســت. منظور از جهان 
فیزیکی دستگاه ها، تجهیزات و وسایل بوده و جهان دیجیتال 
هم فضای اینترنت اســت که وسایل مذکور در این بستر با 

یکدیگر ارتباط برقرار می کنند.

فمــی در خصوص وضعیت گســترش اینترنت اشــیا در 
ســطح بین المللی یادآور شد: این فناوری در سال های اخیر 
منجر به تحولات بســیار گسترده ای در حوزه های مختلف 
اقتصادی و اجتماعی شــده و بسیاری از عرصه های توسعه 
اقتصادی و نوآوری را تحت تأثیر قرار داده است. برآوردی 
در سال 2۰17 توسط مؤسسه سیسکو )Cisco( انجام شده 
که معتقد اســت تا سال 2۰2۰ حدود ۵۰ میلیارد دستگاه و 
وســیله به اینترنت متصل شــده و ارزش سرمایه گذاری بر 
روی ایــن صنعت و فناوری در دهه آینده از نظر ارزشــی 
به حــدود 19 تریلیون دلار خواهد رســید. دولت مرکزی 
آمریکا در ســال 2۰1۵ حدود 8.8 میلیارد دلار در توســعه 
زیرســاخت های IOT هزینه کرده است که نشان می دهد 
ســرمایه گذاری در این بخش می تواند حجــم عظیمی از 
تقاضا را برای آموزش، توسعۀ مهارت و جذب متخصصان 

این رشته فراهم کند.
مشــاور رئیس پارک فناوری اطلاعــات و ارتباطات )فاوا( 
برای اســتفاده مناســب و موفقیت آمیز از اینترنت اشیا به 
خصــوص در حوزه های کســب و کار، 9 گام اساســی را 
مطرح کرد و گفت: اولین گام شــناخت چالش های کسب 
و کار اســت. به همین منظور باید ۵ تــا 1۰ چالش اصلی 
شرکت، واحد و یا سازمان تولیدی که هزینه و مشکل ایجاد 
کرده یا بر کارایی خدمات به مشــتریان تأثیر می گذارند را 
شناســایی کرد. در گام دوم باید نرخ بازده ســرمایه گذاری 
بالقوه محاسبه شود. به همین منظور داده هایی را جمع آوری 
کرده و مشــخص کرد که میزان بازگشــت سرمایه در یک 

دورۀ مشخص چگونه است.
وی ادامه داد: در گام سوم باید تلاش کرد تا رونمایی محدود 
به عنوان اثبات ایده انجام شــود. در این بخش مشــخص 
می شــود که آیا داده ها همان مواردی هستند که پیش بینی 
شده و آیا پایلوت های اجرا شده قابلیت اثبات مناسب بودن 
را دارند. در گام چهارم و پس از آن که برای حل مشکلات 
ایده هایی مطرح شــد، تهیه طرح نهاد همکاری با شــریک 
بخش IOT مطرح می شــود. در ایــن مرحله متخصص یا 
شرکت خبره در این حوزه شناسایی شده و قراردادی منعقد 
 IOT می شــود تا مبتنی بر نیازهای موجــود، راهکارهای

طراحی شود.
عضو هیئت علمی دانشــکده اقتصاد و توســعه کشاورزی 
دانشــگاه تهران گام پنجم را حصــول اطمینان از عملیاتی 
شدن داده ها عنوان کرد و افزود: در این مرحله باید اطمینان 
حاصل شود که داده های مورد نظر قابلیت پیاده سازی دارند. 

در یک تعریف مشخص، IOT را 
ارتباطات ماشین به ماشین عنوان 
ایجاد  به  می تواند  که  می کنند 
سامانه های هوشمند کمک کرده و 
باعث افزایش شفافیت و عملکرد 

سرویس ها و خدمات شود
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اگر سیســتم نتواند با داده های مورد نظر کار کند، بنابراین 
نمی توان فناوری IOT را بــه کار گرفت. به عبارت دیگر 
باید قابلیت سازگاری IOT با صنعت یا کسب و کار مدنظر 
مورد بررسی قرار گیرد تا بتواند در آن سیستم تلفیق شود.

فمی گام ششم را »مدیریت تغییر« ذکر کرد و گفت: هنگام 
اســتفاده از IOT ممکن اســت برخی از فرایندهای کاری 
تغییر کرده و یا نیاز به اصلاح داشــته باشد. به همین منظور 
باید توانایی مدیریت تغییر شرایط وجود داشته باشد. در گام 
هفتم نیز انجام واکاوی و تحلیل دقیق برای حصول اطمینان 
از کارکرد مناســب اینترنت اشیا مطرح می شود. گام هشتم 
بررســی و محاسبه منافعی اســت که از این سرمایه گذاری 
برای شرکت ایجاد شده تا ثابت شود هزینه صرف شده در 
IOT توجیه پذیر اســت. در گام نهم نیز اســتفاده بهینه از 
نیروی انسانی مطرح می شود تا بتوانند با IOT در سازمان 
به خوبی و به طور کامل آشــنا شوند و از آن طریق کمک 
کننــد تا این تکنولوژی به خوبی در کســب و کارها تلفیق 

شود و بتواند کارآیی بهتری را از خود نشان دهد.
عضــو هیئت علمی دانشــگاه تهران در پاســخ به ســوال 
»چگونگی تحلیل ســرمایه گذاری بر روی اینترنت اشــیا« 
یادآور شــد: زمانــی که بخواهیــم اینترنت اشــیا را وارد 
یک صنعت یــا مجموعه تولیدی و خدماتــی کنیم، جنبه 
ســرمایه گذاری پیــدا می کند. بــه عبارت دیگــر با انجام 
ســرمایه گذاری و صــرف هزینه برای اینترنت اشــیا، باید 
خروجی های ملموســی دریافت شــود. زمانی که کسب و 
کاری وجود داشته باشد، انتظار می رود تا در انتهای فرایند، 
درآمدها افزایش و هزینه ها کاهش یابد. در خصوص کسب 

و کارها نرخ بازگشــتِ سرمایه گذاری بر روی این فناوری 
محاسبه می شود.

وی ادامــه داد: به عبــارت دیگر، آن بخشــی از هزینه که 
صرف اینترنت اشــیا شده را به عنوان سرمایه گذاری جدید 
تلقی کرده و با انجام برخی محاســبات، بررسی می شود که 
منافعِ ســرمایه گذاریِ انجام شده در طول چه مدت زمانی 
بازمی گردد و در مقایسه با منابع مالی و پولی تخصیص داده 

شده، چه منافع یا ضررهایی دریافت خواهد شد.
عضو هیئت علمی دانشــکده اقتصاد و توســعه کشاورزی 
دانشگاه تهران با اشــاره به شاخص بازدهی سرمایه گذاری 
 Return on یا ROI( یا نرخ بازگشــت ســرمایه گذاری
Investment( تأکید کرد: این شــاخص به این موضوع 
اشــاره دارد که نســبت منافع حاصله به هزینۀ صرف شده 
در یک دوره ســرمایه گذاری چگونه است. به عنوان مثال 
اگر دوره مورد نظر 1۰ ســاله باشد، باید بدانیم که در طول 
1۰ ســال چه هزینه ای صرف اینترنت شده و در مقابل نیز 
چه منافعی دریافت شده اســت که طبیعتاً اگر منافع بیشتر 
از هزینه باشد، آن ســرمایه گذاری توجیه پذیر خواهد بود. 
 IOT یا IOT نکته مهم این است که راهکارهای مبتنی بر
Solutions باید تأثیرات ملموسی بر فرایندها و راهبردهای 
کســب و کار در زندگی مردم، فرهنگ و سازمان ها داشته 
باشــند که تأثیر ملموس ممکن اســت در قالب مطلوبیت 

زندگی یا هدف اقتصادی و رفاهی سنجیده شود.
فمی تصریح کرد: در هر صورت اگر تمرکز بر کاربردهای 
اینترنت اشــیا در حوزه های مختلف کســب و کار باشد، 
زمانی کــه IOT وارد یک مجموعه ای می شــود، باید آن 



را به عنــوان یک نهاد جدید تلقی کرده و با تحلیل ســود 
و زیان آن، ارزشــمند بودن سرمایه گذاری را بررسی کنیم. 
ممکن اســت سیســتمی را به IOT مجهز کنیم اما از نظر 
اقتصادی توجیه پذیر نباشــد. به عنوان مثال اگر گلخانه های 
کم هزینه یا Low Cost را به اینترنت اشــیا مجهز کنیم، 
توجیه پذیر نیست اما اگر اینترنت اشیا در گلخانه های مدرن 
و برای تولید محصولاتی که ارزش بســیار بالایی در بازار 
دارند، اســتفاده شــود، قابل توجیه اســت. بنابراین از دید 

سرمایه گذاری باید به این مسائل توجه شود.
مشــاور رئیس پارک فناوری اطلاعــات و ارتباطات )فاوا( 
درخصــوص به کارگیری اینترنت اشــیا در ایــران گفت: 
بســیاری از الزامات توسعه اینترنت اشــیا در ایران وجود 
دارد. به عنوان مثال در سال های گذشته متخصصان بسیاری 
)متخصصــان کامپیوتر، اینترنت، هوشمندســازی و هوش 

مصنوعی( در حوزه های مرتبط با IOT تربیت شــده اند. به 
لحاظ رشــد شرکت ها نیز اســتارتاپ هایی در کشور شکل 
گرفته که مبتنی بر IOT فعالیت کرده و این شــرکت ها رو 
به گسترش هستند. البته زیرســاخت های بسیار خوبی نیز 
در نقاط مختلف کشور ایجاد شده است؛ چراکه بسیاری از 
زیرســاخت های مورد نیاز در IOT، همان زیرساخت های 

اینترنت است.
وی افــزود: البته بایــد الزامات دیگری ماننــد حوزه های 
سیاســت گذاری، قانون گــذاری، اقتصــادی و حمایت از 
طرح های ســرمایه گذاری در کشــور ایجاد شــود و نگاه 
راهبردی نیز به آن وجود داشــته باشد. همچنین باید حجم 
سرمایه گذاری انجام شده در این بخش افزایش یابد. دولت 
می تواند از طریق وضع برخی قوانین و حمایت ها، سرمایه 
را از بخش خصوصی جذب و آن ها را به ســرمایه گذاری 

تشویق کند.

عضو هیئت علمی دانشــکده اقتصاد و توســعه کشاورزی 
دانشــگاه تهران تصریح کرد: گمان می کنم هزینه ای که باید 
در مجموع صرف این صنعت شــود، در مقایسه با بسیاری 
از کشــورهای دیگر کم خواهد بود. بــه همین منظور باید 
وزارتخانه های گوناگون، دســتگاه های دولتی و حاکمیتی 
بــه این حوزه ورود کرده و در بســتر قوانیــن و مقررات، 
برای به کارگیری IOT و حل مسائلی که مرتبط با اهداف، 
مأمویت و رســالت آن وزارتخانه است، چاره ای بیندیشند. 
پارک هــای علم و فناوری و مراکز رشــد نیز باید مســیر 
اعتبارات خاصی را برای شــرکت ها و استارتاپ های حوزه 
IOT ایجاد کنند تا شــاهد گسترش این فناوری در کشور 

باشیم.
فمی یادآور شــد: البته ممکن اســت در بخش های تأمین 
زیرســاخت های فنی، ســرمایه گذاری، مشــارکت بخش 
خصوصــی، مالکیت داده ها و مســائل حقوقــی و قانونی 
بــا چالش هایی مواجه شــویم . به همین منظــور نهادها و 
دســتگاه های حاکمیتی باید با یکدیگر هماهنگ عمل کنند 
و بازار کالاهای هوشــمند از غیرهوشــمند تفکیک شود تا 
زمینه بهتری برای گســترش IOT در بخش های مختلف 
کشور صورت بگیرد. البته افزایش سطح اطلاعات و آگاهی 
صاحبان کســب و کار نیز بسیار مهم است. به همین منظور 
هرچند حجم سرمایه گذاری این صنعت در ایران در مقایسه 
با کشورهای توسعه یافته کم است اما در مقایسه با بسیاری 
از کشورهای در حال توسعه وضعیت و ظرفیت های مناسبی 

دارد که باید از طریق سرمایه گذاری فعال شوند.
مشــاور رئیس پارک فناوری اطلاعات و ارتباطات )فاوا( با 
تأکید بر قرارگیری این حوزه در اسناد برنامۀ توسعه کشور 
عنوان کرد: البته در بخش آموزش، هوشمندسازی شهرها، 
مدیریت هوشــمند ناوگان حمل و نقل، هوشمندســازی 
کنتورهای گاز، آب، پارکینگ های هوشــمند و… اقداماتی 
صورت گرفته اما لازم اســت تا به کارگیری و توســعه این 
فناوری به عنوان محور راهبردی، در اســناد برنامه توسعه 

کشور قرار بگیرد.
وی درخصوص کاربرد اینترنت اشــیا در حوزه کشاورزی 
یادآور شــد: اینترنت اشــیا در بخش کشــاورزی می تواند 
منجر به افزایش راندمان تولید شــده و تاب آوری سیستم ها 
و محصولات را افزایش دهد. در شــرایط تغییر اقلیمی که 
بسیاری از سیستم های کشاورزی آسیب پذیر هستند، برای 
کنترل و جلوگیری از آسیب پذیری محصولات و کل نظام 
بهره برداری می توان از فناوری های IOT اســتفاده کرد و 

در شرایط تغییر اقلیمی که بسیاری از 
سیستم های کشاورزی آسیب پذیر 
از  برای کنترل و جلوگیری  هستند، 
آسیب پذیری محصولات و کل نظام 
بهره برداری می توان از فناوری های 

IOT استفاده کرد
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میزان تاب آوری را در این سیســتم ها نســبت به تغییرات 
اقلیمــی افزایش داد. به کمــک اینترنت اشــیا می توان به 
صورت همزمان، عوامل و پارامترهای اقلیمی، زراعی، فنی 
و فیزیکــی را کنترل کرد. همچنین می توان اتوماســیون را 
در بخش کشــاورزی افزایش داد تا شــفافیت و نظارت بر 
فعالیت های تولیــدی افزایش پیدا کند که این امر، منجر به 

پایداری اجتماعی نیز خواهد شد.
عضو هیئت علمی دانشــکده اقتصاد و توســعه کشاورزی 
دانشگاه تهران با اشاره به دو دیدگاه موجود در حوزه اینترنت 
اشیا گفت: اینترنت اشــیا می تواند از دو دیدگاه مورد توجه 
قرار بگیرد. گاهی IOT به عنوان سناریوی راهبرد حل مسئله 
مطرح می شود. به عبارت دیگر مسئله ای در صنعت یا کسب 
و کار ایجاد شــده که راهکاری برای برون رفت از آن مسئله 
وجود ندارد. در این شــرایط اینترنت اشــیا به صورت یک 
راهکار فنی یا Technical Solution وارد شده و مشکل 
کسب و کار را حل می کند. گاهی IOT به عنوان سناریوی 
ایجاد و توسعه فرصت کسب و کار مطرح می شود که در این 
شرایط، IOT به عنوان یک فرصت کسب و کار دیده شده و 
می تواند فرصت های جدیدی را در آن حوزه کسب و کار از 
طریق معرفی محصولات یا خدمات جدید یا ایجاد بازار نو 

و بهبود کیفیت فرایندها ایجاد کند.
فمی تصریح کرد: در بخش کشــاورزی هر دو مورد وجود 
دارد. برآورد شده که ارزش بازاری گلخانه های هوشمند تا 
سال 2۰24 به حدود یک میلیارد دلار خواهد رسید. همچنین 
برآورد شده که در آینده نزدیک، کشاورزی هوشمند حدوداً 
6 درصد از کل پروژه هایی که در تمامی ابعاد زندگی انسان 

مطرح می شــود را به خود اختصاص خواهد داد. علاوه بر 
آن، در مدت 4 ســال آینده تعداد حســگرهای نصب شده 
در محیط های کشــاورزی به 6۰۰ میلیون واحد رســیده و 
پیش بینی شــده که IOT و فناوری هوشمند سازی تا سال 
2۰۵۰ بــه عنوان یک فناوری برتر، می تواند میزان غذا را تا 
حدود 7۰ درصد افزایش دهد. همچنین برآورد شــده که تا 
ســال 2۰22 بازار IOT در گلخانه هــا از 68۰ میلیون دلارِ 
سال 2۰16 به 1.3 میلیارد دلارِ سال 2۰22 خواهد رسید که 
تمامی این موارد، گوشــه ای از کاربردهای IOT در بخش 

کشاورزی است.
وی ادامه داد: لازم به یادآوری اســت که هنگام شکل گیری 
یک صنعت در کشــور، همه ابعاد آن باید با یکدیگر رشد 
کنند. اگر تمایل یا حجم سرمایه گذاری در دولت برای این 
صنعت پایین باشد، مشکلاتی ایجاد می شود. به همین منظور 
باید علاوه بر تشویق کنشگران سطح پایین، کنشگران سطح 
بالا )دولت، دســتگاه های اجرایــی و…( را برای ورود به 

صنعت IOT تشویق می کرد.
فمی در پایان، افزایش ســرعت دسترســی بــه اطلاعات، 
صرفه جویــی در زمــان، صرفه جویی در نیروی انســانی، 
اتوماسیون و کنترل، مانیتورینگ و پایش، کاهش هزینه های 
تولید، افزایش درآمدها، افزایش قدرت سرمایه گذاری، بهبود 
کیفیت و استاندارد زندگی مردم و ورود کیفیت و استاندارد 
به فعالیت های حرفه ای را از دیگر مزایای اینترنت اشــیا و 
نقض حریم خصوصی افراد، ورود هکرها، پیچیدگی کار و 
کاهش فرصت های شغلی برای نیروی انسانی کم سواد را از 

معایب اینترنت اشیا عنوان کرد.
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 نشست تخصصی »دانشگاه دیجیتال و روابط عمومی دیجیتال«، به عنوان یکی از نشست های تخصصی 
اولین جشنواره »دانشگاه تهران دیجیتال«، سه شنبه نهم شهریورماه ۱۴۰۰، برگزار شد.

در این نشست که با حضور سه تن از اساتید حوزه ارتباطات، رسانه و روابط عمومی برگزار شد، دکتر 
مهدی منتظرقائم، عضو هیئت علمی دانشگاه تهران به موضوع »رابطه عشق و نفرت روابط عمومی و 

شبکه های اجتماعی« پرداختند که متن کامل سخنرانی ایشان به شرح ذیل است:

 دکتر مهدی منتظرقائم:

ساختارهای اقتدار عمودی و مرکز- پیرامون 
در جهان جدید، دچار چالش شده است

مدارهای هویتی شکاف برداشته و دچار »فراپاشی« و »فروپاشی« 
شده است

مــا در جهان جدیدی زندگی می کنیم که ویژگی های جهان 
جدید را باید همیشــه مانند کلمه »بسم الله« در قرآن که در 
همه ســوره ها تکرار شــده، مرتب تکرار کنیم تا در اذهان 
ماندگار شــود و بتوانیم مفاهیم پایــه جهان جدید را درک 
کنیم. جهان جدید به لحاظ فنی »دیجیتالیزه«، »مینیاتوریزه«، 
»کامپیوتریزه« و چندرســانه ای شده اســت. معنای عوامل 
فنی این اســت که امکان ارتباطی، در دســترس همگان و 
در همه زمان ها و همیشه قرار گرفته است. به عبارت دیگر 
ما در جهانی زندگی می کنیم که وفور، فراوانی، ســهولت، 
دسترســی، تکثر بازیگران و تبعاتی که از میان آن ها ایجاد 

شده، بسیار است.
ما باید درک کنیم که جهان و شــرایط کار، زیست، زندگی، 
رفاقت، همدلی، کشورداری، درآمد و… دچار دگرگونی های 
بنیادین شــده است. اگر ویژگی های فنی )دیجیتالیزه شدن( 
و ویژگی های کاربری )وفور، ســهولت و دسترســی( را با 
یکدیگــر ترکیب کنیم، در عرصــه اجتماعی و میدانِ عمل 
حوزه هــای ارتباطی با ویژگی های جدیدی مانند »مرکزیت 
زدایی« روبرو خواهیم شــد. به عبارت دیگر ســاختارهای 
اقتدار عمــودی و مرکز-پیرامون در جهــان جدید، دچار 

چالش شده و بنابراین ما در جهان متکثر زیست می کنیم.
در جهان جدید گفت و گو یک اصل غیرقابل مناقشه است؛ 
چراکه در جهان جدید نمی تــوان حتی یک گروه و گزاره 
کوچک را با دســتورِ از بالا اداره کرد به این دلیل که افراد 
به درســتی یا به اشتباه فکر می کنند که چیزی در آن عرصه 

می دانند؛ چراکه می توانند با یک جست وجوی ساده اینترنتی 
مطلب یا مطالب را مرتبط یا غیرمرتبط، صلاح یا غیرصلاح 
پیــدا کنند و بنابرایــن در آن عرصه حرفی برای بیان کردن 

داشته باشند.
مرکزیت زدایی، ســاختار زدایی، مکان زدایی، عدم امکان 
کنترل به صورت مرکزی، مشــارکتی شدن، همگانی شدن 
و… ویژگی هایی هســتند که در عرصه اجتماعی شــدن 
نمایان خواهند شد. معنای تمامی موارد ذکر شده این است 
کــه در جهانی زندگی می کنیم که تعداد بیشــتری از افراد 
می توانند در حوزه کاری ما به درســتی یا به اشتباه مداخله 

کرده و اثرگذاری مثبت یا منفی داشته باشند.
ما در جهان گذشــته، به نوعی در چهاردیواری خانه خود 
زیســت می کردیم و تمامی عرصه های زندگی، به خودمان 
ربط داشــت و کنترل بیشتری داشــتیم. اما در حال حاضر، 
چهاردیــواری را هر چیزی که تعریف کنیم )هویت فردی، 
هویت خانوادگی، هویت شغلی، هویت دینی، هویت ملی، 
هویــت طبقاتی( و به عبارت دیگــر هرچه مدار هویتی در 
اطــراف خود ترســیم کنیم، باید بپذیریم کــه مدار هویتی 
شــکاف برداشته و دچار فراپاشــی و فروپاشی شده است. 
ساختارهای هویتی، ساختارهای زیستی، ساختارهای فردی 
و جمعی دچار تکثر و تنوع شــده و چنین تکثری می تواند 
ما را با چالش هایی روبه رو کند که بخشی از چالش ها برای 
فروکاســتن است و بخشــی هم می تواند به فرصت تبدیل 
شــود. این جهان جدیــد میدان ها عمل را بــا چالش های 
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متعددی روبــه رو می کند که اگر بتوانیــم این چالش ها را 
مدیریت کنیم؛ عرصه زیستی، زندگی فردی، فکری، تفکر، 
اندیشه، نگارش، تحقیق و کار می تواند اثرگذاری بهتری بر 
ما داشته باشد و اگر نتوانیم این چالش ها را مدیریت کنیم؛ 
قطعــاً در رقابت با دیگران عقب مانده و ســرعت حرکت 

آن ها باعث می شود تا جایگاه ما تغییر کند.
سازمان ها یکی از میدان هایی هستند که در جهان جدید دچار 
چالش های بســیاری شده اند؛ چراکه ســازمان ها میدان های 
متراکمی از نیرو، برنامه و اقدام هستند، و بنابراین اگر جهان 
جدید بر زندگی فردی و شخصی افراد اثرات بسیاری دارد، 
قطعاً این اثرات متراکم شده و با حرکت به سوی سازمان ها، 
چالش ها را شدیدتر، جدی تر، عینی تر و ملموس تر به منصه 
ظهور می رساند. به عبارت دیگر در حال حاضر، سازمان ها و 
میدان هایی که در آن کارهای تشــکیلاتی و برنامه ریزی شده 
انجام می دهیم، هم ســهل تر و هم ســخت تر شده است. ما 
نیاز به ســازماندهی مرکزی تری داریم که بتواند به صورت 
لجستیکی هدایت و رهبری بیشتر و جدی تر با توجه به جهان 
جدید و عاقلانه تر و مقرون به صرفه تر انجام دهد. همچنین 
در برخی موارد نیاز به ســازمان زدایی داریم تا همکاری و 

مشارکت حداکثری از نیروهای انسانی را به کار بگیریم.
در جهــان جدید لزوم کیفی گرایی افزایش پیدا کرده و کار 
به صرف کار و کارِ ســاعتی نشان می دهد که به هیچ وجه 
به سمت منافع ســازمانی یا عملکردهای نهایی ما حرکت 
نمی کند. ما باید شــاخص های کیفی تری را برای ســنجش 
کار فردی و جمعی تعریف کنیم. اگر دانشگاه تهران نتواند 
خود را متحول کند، نســل جوان ما در کشورهای همسایه 

یا اروپایی تحصیل می کنــد. به طور حتم رقابت در عرصه 
داخلــی، منطقه ای و جهانی در جهــان جدید افزایش پیدا 
می کند. ضمن اینکــه در تمامی میدان ها با مخاطب بهره ور 
یا هدف سرســخت تر، فعال تر و لجبازتری سروکار داریم. 
اگر ما در گذشــته مواردی را بخشنامه می کردیم و توسط 
مخاطب پذیرفته می شــد، در حال حاضــر مخاطب برای 
پذیرش مقاومت بیشتری دارد. باید مطمئن باشیم که هرچه 
نسل ها جلوتر می روند، روابط آموزشی، خانوادگی، انسانی، 
شــغلی، تجاری و سیاســی ما مبتنی بر چالش های هرچه 
بیشتری برای اقناع و اثرگذاری در شهروندان، ارباب رجوع 

و افرادی که با آن ها در تعامل هستیم، اتفاق خواهد افتاد.
جهان جدید، جهانی است که ما را به چالش های بسیار زیادی 
کشانده اســت. این چالش ها فردیت نوین، زیست فردی و 
جمعی نوین، میدان کار و عمل متفاوت و مدیریت و رهبری 
متفاوتــی را ایجاد می کند. اگر در گذشــته مفاهیم در خلأ و 
تنهایی تعریف می شد، در حال حاضر باید درون زنجیره ای از 
دایره المعارف های مفهومی تعریف شود. اگر حزبی بخواهد 
در عرصه سیاســی به رقابت مشغول شود، در صورتی که به 
زیست شــهروندان و جهان ذهنی شان یا به استراتژی رقبای 
سیاســی بیرونی توجه نکند، قطعاً در ارتباط با شــهروندان 
دچــار چالش های زیادی خواهد بــود و به تدریج در ذهن 
شهروندان تبدیل به باشگاه قدرت می شود. بنابراین سرمایه 
اجتماعی و اعتماد اجتماعی کم رنگ خواهد شــد. همچنین 
اگر یک محقق یا استاد دانشگاه نتواند روال گفت وگوی افقی 
و مشارکتی را با مدیران، رقبا و دانشجویان در مقاطع مختلف 
به دســت آورد و بر آن مسلط باشــد، احترام اساتید کهن را 
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قطعاً نخواهد داشت؛ چراکه علم و دانش به تنهایی وجاهت 
و مشروعیت اجتماعی تولید نمی کند.

یکــی از تغییراتی که در جهان جدید اتفــاق افتاده، ظهور 
شبکه های اجتماعی است. شبکه های اجتماعی سیستم هایی 
از برقراری ارتباط هســتند که می توانند در آنِ واحد، تعداد 
زیادی از کاربران را به صــورت متنی، صوتی و تصویری 
به یکدیگر متصل کنند )مانند تلگرام، واتســاپ، اینستاگرام 
و…(. لازم به ذکر است که تعریف شبکه های اجتماعی بیشتر 
از شــبکه های اجتماعی ارتباطی است. شبکه های اجتماعی 
6 نوع اصلی دارند مانند شــبکه های بــازی و فوریوم های 
تخصصی. بیشــتر عرائض بنده ناظر بر شبکه های اجتماعی 
ارتباطی اســت؛ هر چند شــبکه های تخصصــی در ایران 
خیلی شــکل نگرفته و شــکل گیری آن ممکن است در آن 
تبعاتی که بر روی روابط عمومی ها می گذارد، کمرنگ تر از 

شبکه های اجتماعی ارتباطی باشد اما آن ها هم می توانند در 
برخی شــرایط اثراتی داشته باشند که در بعضی از کشورها 
نشانه هایی از بروز چالش در این عرصه ها پیدا شده است. 
در ایران هنوز این اتفاق رقم نخورده و تا اندازه ای کارکرد 
شبکه های اجتماعی تخصصی و فوریوم های حرفه ای درون 
شــبکه های اجتماعی عمومی یا ارتباطی هضم شده و یکی 
از چالش های بزرگ مدیریت کلان فضای مجازی در ایران 

همین موضوع است.
بــه عنوان مثال تمامی ســخنوران اجتماعی ما توئیت کرده و 
در اینســتاگرام حضور دارند در حالی که باید در فوریوم های 
تخصصی فعال باشند؛ نه اینکه خودشــان را به عنوان چهره 
عمومی با شــهروندان به طور مستقیم همیشــه درگیر کنند 
و بنابرایــن بحث های فنی، تخصصی و داخل ســازمانی در 
عرصــه عمومی بروز پیدا می کنــد و میدان های متحدالمرکزِ 
امنیت اطلاعات به هم خواهد ریخت و آشــفتگی اطلاعاتی 

ایجاد می شود. بســیاری از اتفاقاتی که در ایران رخ می دهد، 
به دلیل فقدان فوریوم های تخصصی اســت. ظهور شبکه های 
اجتماعی با تذکارهای تعریفیِ ارائه شــده ســبب شده تا کار 
روابط عمومی دچار چالش شــود. روابط عمومی ها به عنوان 
حدِ فاصل یا چشم و گوش ســازمان وظیفه هدایت بیرونی 
ســازمان ها را برعهده دارند. روابط عمومی ها وظیفه دارند تا 
یک ســازمان را در زمان و مکان نهادینه کنند. روابط عمومی 
باید به ســازمان بگوید تا با شهروندان، رقبا و میدان عملی که 
در آن زیست می کنند، چگونه باید تعامل کرد. روابط عمومی ها 
همیار بخش های برنامه ریزی، مدیریت و اجرایی هستند. اگر ما 
می گوئیم سازمان ایجاد شده تا کاری را انجام دهد و کارکردی 
را محقق کند، ابزار سنجش میزان توفیق در بهره وری و کارایی 
باید روابط عمومی باشد. روابط عمومی با آن معنایی که در دنیا 
شکل گرفته و روزبه روز به سمت استراتژیک تر شدن حرکت 
می کند، به عنوان معین و کمکی تمام بخش های درون سازمان، 

R&D و رهبری سازمان تلقی می شود.
روابط عمومی ها در میدان جدیدی زیســت می کنند که در 
آن شبکه های اجتماعی ظهور کرده است. شبکه هایی که هر 
شــهروند و فرد غیرمطلعی می تواند هر سخنی را واقعی یا 
غیرواقعی تولید کند، درون شبکه های اجتماعی به اشتراک 
بگــذارد و با جلب نظر تعدادی از شــهروندان و بهره وران 
دیگر که به هر دلیلی وارد این فضا شده اند، تکثیر و عرضه 
کند. این فراوانی و ســهولت در دسترســی و تولید محتوا 
این امکان را به تولیدکننــدگان می دهد تا بدون کنترل، هر 

خروجی و تحلیل یا تفسیری را تولید و عرضه کنند.
در پایان باید یــادآوری کنم که روابــط عمومی ها در جهان 
شبکه ای شــده با چالش های متفاوتی مانند »چالش سرعت«، 
»چالش دقــت«، »چالش کیفیت اطلاعاتــی«، »چالش تعامل 
جهانی-محلی«، »چالش رقابت و همکاری با رسانه های سنتی 
و مدرن«، »چالش دوســویگی«، »چالش چندرسانه ای بودن«، 
»چالش دیجیتالیزه شــدن«، »چالش شبکه ای شدن« و »چالش 

مجازی شدن به معنای فلسفی و بنیادین آن« روبه رو هستند.
لازم به ذکر اســت؛ در نشست تخصصی دانشگاه دیجیتال 
و روابــط عمومی دیجیتال علاوه بر دکتر مهدی منتظرقائم، 
دکتر عباس قنبری باغستان، مدیرکل روابط عمومی دانشگاه 
تهــران با موضــوع »روابط عمومی ها و گذار به دانشــگاه 
دیجیتال )نسل پنجم آموزش(« و دکتر هادی خانیکی، عضو 
هیئت علمی دانشــگاه علامه طباطبایــی با موضوع »روابط 
عمومی؛ امکان و امتناع گفت وگو در شــرایط افول سرمایه 

اجتماعی« به سخنرانی پرداختند.

ایجاد  سازمان  می گوئیم  ما  اگر 
و  دهد  انجام  را  کاری  تا  شده 
ابزار  کند،  محقق  را  کارکردی 
سنجش میزان توفیق در بهره وری 
و کارایی باید روابط عمومی باشد
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گمان می کنم همه ارتباطاتی ها با یکدیگر هم نظر هســتند 
که رسانه، شــکل بوده و ارتباطات، محتوا است. به عبارت 
دیگر رسانه، تکنیک، فناوری و مهارت های رسانه ای چه در 
حوزه روابط عمومی، چه در حوزه روزنامه نگاری و چه در 
حوزه رســانه های جدید اگر بتوانند منجر به ارتباط شوند 
)منظور از ارتباط نوعی همگرایی، فهم مشترک از مسئله و 
تلاش مشــترک برای حل مسئله است( و به راه حل دست 
یابند، موفق هســتند. بر اساس تحقیقاتی که در ایران انجام 
شــده و بنا بر مشاهدات و تجربیات اینجانب، مدعای بنده 
این است که چون جامعه ما به طور عام و جامعه دانشگاهی 
ما به طور خاص در معرض یک اختلاط سرمایه ای بوده، به 
همین دلیل هم اختلال های ارتباطی وجود دارد. اختلال های 
ارتباطی را می توان به یک نهاد ارتباط گر )که روابط عمومی 

است و در شکل جدید دیجیتالی شده(، تعمیم دهیم.
زمانی که صحبت از سرمایه می شود، می دانیم که نسبت به 
کالا موقعیت بالاتری دارد، قابل ذخیره و انتقال است. انواع 
ســرمایه در دوران ما حداقل به پنج وجه مشخص تقسیم 
شده و در حال گسترش است. از دوران گذشته )قرن 19( با 
سرمایه اقتصادی و سرمایه فیزیکی سروکار داشته و داریم. 
پس از آن سرمایه انسانی در قرن 2۰ مطرح شد که انباشت 
دانش و تجربه بوده و به این اعتبار اســت که هر جامعه ای 
دارای ثروتی می شود که ناشی از آموزش، تخصص، مهارت 
و… است. سرمایه سوم، »ســرمایه اجتماعی« است که از 
اوایل قرن 2۰ در حوزه اجتماعی و اقتصادی مطرح شــد و 

مبتنی بر میزان اعتماد، تأثیر شــبکه های اجتماعی، همیاری، 
قانون گرایی، امید به آینده و… اســت و پشتوانه برای دو 
سرمایه دیگر شد. سرمایه بعدی، سرمایه فرهنگی است که 
شامل تاریخ، سنت، تبار، ارزش، هنر و… می شود و سرمایه 

نمادین که به خلق افتخار و تعلق خاطر منجر می شود.
آنچه که امــروزه با آن در جامعه مواجه هســتیم و جامعه 
شناسان، اقتصاددانان، صاحب نظران سیاسی و ارتباطات هم 
به آن پرداختند، این مســئله است که سرمایه اجتماعی، در 
معرض اختلال ها و کاستی هایی قرار گرفته و ما ارتباط گران 
نمی توانیم با غفلت به آن بپردازیم. خوشــبختانه ســرمایه 
اجتماعی به صورت علمی در ایران ســنجیده شده )حداقل 
در قالب مطالعات اجتماعی و پیمایش های منظم و ادواری 
از ســال 1379 درباره ارزش هــا و نگرش های اجتماعی و 
فرهنگی و سرمایه اجتماعی صورت گرفته است(، و نشان 
می دهد که مســائل مهمی در ایران شکل گرفته و تغییرات 
گوناگونی به وجود آمده اســت. در این تغییرات که اشکال 
مختلفــی دارد و جنبش های مختلــف اجتماعی، فرهنگی 
و سیاســی را نیز می ســنجد، دو تغییر بسیار مهم است: 1( 
ارزش های فردی نسبت به ارزش های جمعی رشد بیشتری 
کرده است 2( ارزش های مادی در برابر ارزش های معنوی 

اولویت پیدا کرده است.
بــه عبارت دیگر در وضعیت آتــی جامعه، که هر مخاطبی 
در هر محیطی، چه در شــکل کلان و چه در ســطح خرد 
آن، به ســوی فردگرایی بیشتر و مادی شدن بیشتر حرکت 

نشست تخصصی »دانشگاه دیجیتال و روابط عمومی دیجیتال«، به عنوان یکی از نشست های 
تخصصی اولین جشنواره »دانشگاه تهران دیجیتال«،سه شنبه هشتم شهریورماه ۱۴۰۰، برگزار شد.

در این نشست که با حضور سه تن از اساتید حوزه ارتباطات، رسانه و روابط عمومی برگزار 
شد، دکتر هادی خانیکی، عضو هیئت علمی دانشگاه علامه طباطبایی به موضوع »روابط 
عمومی؛ امکان و امتناع گفت وگو در شرایط افول سرمایه اجتماعی« به سخنرانی پرداختند که 

متن کامل سخنرانی ایشان به شرح ذیل است:

 دکتر هادی خانیکی: 

گفت وگو در دانشگاه، گفت وگو از دانشگاه 
و گفت وگو با دانشگاه باید در دستور کار قرار گیرد

مسئله اصلی در روابط عمومی ها ضعف در مهارت های گفت وگو است
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کرده اســت. علاوه بر این دو تغییر عمده، تغییرات سرمایه 
اجتماعــی در ایران یک تهدید بزرگ را نشــان می دهد و 
آن حس زوال اجتماعی اســت که ابعــاد مختلفی دارد: 1( 
احساس تضعیف ارزش های اخلاقی در جامعه 2( احساس 
تضعیف و نابرابری در جامعه 3( احساس بی اعتمادی عام 

4( احساس هراس از آینده.
زمینه های مهم اجتماعی اســت که سرمایه اجتماعی را در 
سطح کلان، در سطح میانی و در سطح خرد کاهش می دهد. 
پژوهشی در سال 1397 در دانشــگاه تهران انجام شده که 
نشان می دهد ظرفیت سرمایه اجتماعی با شاخصه های قابل 
اندازه گیری در چه وضعیتی قرار دارد. سرمایه اجتماعی در 
سه ســطح کلانِ پنداشت عمومی مردم از عملکرد نظام در 
رفع و حل مشکلات عمده کشور، پنداشت عمومی جامعه 
از درســتی جامعه و ارزیابی از آینده تنزل پیدا کرده است. 
همچنین سرمایه اجتماعی را در سطح میانی سنجیده است؛ 
به این معنا که اعتماد سازمانی به دستگاه های رسمی دولتی 
یا حاکمیتی، وزارتخانه ها و نهادهــای تأمین کننده اقتصاد 
و سیاســت و… اعتماد به گروه های شــغلی و حرفه ای و 
همچنین اعتماد به رســانه ها سنجیده شــد که متأسفانه در 
مقایسه با موج اول تنزل داشــته است. سطح سوم سرمایه 
اجتماعی نیز در ســطح خرد اســت؛ یعنی داوری عمومی 
مردم نسبت به خودشان که آن هم در وضعیت خوشایندی 
قرار ندارد. خوشــبختانه در این میان، دانشــگاه و مدرسه 
نهادهای اجتماعی ای هســتند که اعتماد بیشــتری به آن ها 
می شود. همچنین در اعتماد به گروه های شغلی و حرفه ای 
به ترتیب معلمان، کارگران و پزشکان و استادان دانشگاه ها 
در وضعیت بالاتــری قرار دارند. در مجموع می توان گفت 
که نه تنها وضعیت مطلوبی وجود ندارد، که حتی وضعیت 

کاهنده ای نیز مشاهده می شود.
زمانــی که چنین اتفاقی رخ بدهــد، در حوزه ارتباطات به 
طــور عام و روابــط عمومی به طور خــاص تأثیر خواهد 
گذاشــت. جامعه در حال تکه تکه شدن و فرد گراتر شدن 
اســت. یکی از مهم ترین مواردی که در چنین وضعیتی نیاز 
اســت، چسب اطلاعاتی و اتصال افراد، گروه ها و نهادهای 
جامعه اســت. به همین دلیل با یک مســئله پارادوکسیکال 
و تناقض آمیز مواجهه ایم که از یکســو ارتباطات به سمت 
تضعیف و گسســتگی در شــکل گفت وگویی خود پیش 
می رود و از ســوی دیگر، نیاز به ترمیم و تقویت آن وجود 
دارد. در هجده ماهی که جامعه ما مانند جهان درگیر مسئله 
اپیدمی کرونا بوده و هســت، همه مــا می بینیم که از یک 

طرف کرونا ما را به منزوی شــدن، فاصله اجتماعی و فرار 
اجتماعی دعوت کرده و از ســوی دیگر چنین دورشــدنی 
ما را به ارتباطات دیجیتال ســوق می دهد. در این وضعیت 
پارادوکسیکال، در یک پیوســتاری قرار گرفته ایم که گمان 
می کنیم صرفاً با تقویت روابط دیجیتال و فناورانه می توانیم 
جلــوی ریزش اعتماد و گســیختگی را بگیریم و از طرف 
دیگر آن گســیختگی ها حتی اجازه نمی دهد که ارتباطات 

فناورانه و دیجیتال نقش مؤثری داشته باشد.
چند سال گذشته تحقیقی توسط دفتر طرح های ملی وزارت 
فرهنگ و ارشاد اسلامی انجام شده که مهم ترین نشانه های 
تحول را در افکار عمومی این ســه وجه می داند که در اثر 
کاهش سرمایه اجتماعی، میزان نارضایتی و گسترش دامنه 
نارضایتی ها بیشتر شــده است. دومین تغییری که در افکار 
عمومی آشــکار شــده هراس از آینده، ناامیدی و احساس 
ترس از آینده اســت که با شــتاب در حال گسترش است. 
سومین عامل بسیار مهم این است که ارزش ها و معیارهای 
عمومی که می توانــد رفتارهای جمعــی )اعتماد عمومی، 
همبستگی عمومی، همیاری( را تنظیم کند، به شدت کاهش 

پیدا کرده است.
مســئله ما در روابط عمومی ها )چه در شــکل دیجیتال و 
چه در شــکل نهادی و ســازمانی( ضعف در مهارت های 
گفت وگو است. ضعف گفت وگو در سطح فرهنگی امکان 
فهم مشــترک، شــنیدن حرف ها و پیام ها، درست گفتن و 
انتقــال پیام ها را به شــدت پاییــن آورده و این ضعف در 
فرهنگ گفت وگو در سطح اجتماعی به ضعف در نهادهای 
مدنی، تخصصی و شــبکه ای منجر شــده است. همچنین 
انعکاس ضعف فرهنگی گفت وگو و ضعف نهادهای مدنی، 
تخصصی و شــبکه ای در وجه اجتماعی، به ضعف رقابت 
در ســطوح مختلف علمی، اجتماعی، فرهنگی و سیاســی 
منجر می شود. بنابراین مســئولیتی که در برابر ما به عنوان 
روابط عمومی محیط های دانشگاهی وجود دارد این است 
که گفت وگو در دانشگاه، گفت وگو از دانشگاه و گفت وگو 

با دانشگاه را در دستور کار قرار دهیم.
لازم به ذکر اســت؛ در نشست تخصصی دانشگاه دیجیتال و 
روابــط عمومی دیجیتال علاوه بر دکتر هادی خانیکی، دکتر 
عباس قنبری باغستان، مدیرکل روابط عمومی دانشگاه تهران 
با موضــوع »روابط عمومی ها و گذار به دانشــگاه دیجیتال 
)نسل پنجم آموزش(« و دکتر مهدی منتظرقائم، عضو هیئت 
علمی دانشگاه تهران با موضوع »رابطه عشق و نفرت روابط 

عمومی و شبکه های اجتماعی« به سخنرانی پرداختند.
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نشست تخصصی »دانشگاه دیجیتال و روابط عمومی دیجیتال«، به عنوان یکی از نشست های تخصصی 
اولین جشنواره »دانشگاه تهران دیجیتال«، سه شنبه برابر با نهم شهریورماه ۱۴۰۰، برگزار شد.

در این نشست که با حضور سه تن از اساتید حوزه ارتباطات، رسانه و روابط عمومی برگزار شد، دکتر 
عباس قنبری باغستان، مدیرکل روابط عمومی دانشگاه تهران به موضوع »روابط عمومی ها و گذار به 

دانشگاه دیجیتال )نسل پنجم آموزش(« پرداختند که متن کامل سخنرانی ایشان به شرح ذیل است:

 دکتر عباس قنبری باغستان: 

آموزش نسل پنجم از پتانسیل کوانتومی 
برای جهش برخوردار است

روابط عمومی ها ابعاد ارتباطی »گذار دیجیتال« 
در حوزه آموزش  را رصد کنند

ابتــدا از باب طرح بحث و عنوان ســخنرانی که »روابط 
عمومی هــا و گــذار به دانشــگاه دیجیتال )نســل پنجم 
آموزش(« می باشــد، بایــد دو نکته را کــه پیوند دهنده 
حــوزه »آموزش« بــا »روابط عمومی« اســت را به طور 
مختصــر مورد توجــه قرار داد: یکی مربــوط به »تحول 
فناورانه در عرصه آموزش« اســت و دوم »ابعاد ارتباطی« 
ایــن تحولات فناورانه در عرصه آموزش که به خصوص 
برای ما به عنوان کارشناســان حوزه روابط عمومی بسیار 

اهمیت است. حائز 
نکته اول، بحث »تحولات فناورانه« در عرصه آموزش است 
و فهم اینکه ما با سرعت پرشتابی در حال گذار هستیم. در 
ادبیــات مربوط به تحولات فناورانــه در حوزه آموزش، ما 
می توانیم پنج نسل »مدل آموزش« را براساس »نقش و تأثیر 

فناوری« در آن ها از یکدیگر تفکیک کنیم.
اگر بخواهیم به ســوابق آن توجه کنیم، یکی از معتبرترین 
تقسیم بندی ها را جیم تیلور )Jim Taylor( در سال 2۰۰1 
در مقالــه ای ارائه داده و وی در این مقاله به بررســی پنج 
نسل مدل آموزش )با تأکید بر نقش فناوری( پرداخته که به 

ترتیب عبارتند از:
1( آموزش نســل اول؛ مبتنی بر فنــاوری پرینت )کتاب 

و…(، 2( آموزش نسل دوم؛ مبتنی بر فناوری چندرسانه ای 
مثل صوت و تصویر، ویدئو و…، 3( آموزش نسل سوم؛ 
مبتنی بــر ارتباطات راه دور مثــل کنفرانس صوتی از راه 
دور، کنفرانــس ویدئویــی از راه دور، ویدئوهای تعاملی 
و… 4( آموزش نســل چهارم؛ مبتنی بــر مدل یادگیری 
منعطــف )Flexible Learning Model( مانند مدل 
فایل های آموزشی قابل دســترس در سامانه های اینترنتی، 
 interactive( یا فایل های چندرســانه ای تعاملی آنلاین
multimedia online( و ۵( آمــوزش نســل پنجــم؛ 
مدل مبتنی بر آموزش منعطف هوشــمند و خودکار مانند 
ســامانه های یادگیری و ارتباطی تعاملی که امروزه ما با آن 

مواجه هستیم.
با توجه به این تقسیم بندی تیلور، ما می توانیم نشانه هایی از 
گذار به آموزش دیجیتال را از نسل سوم مدل های آموزش 
به بعد مشــاهده کنیم تا اینکه در نسل پنجم، کاملًا دیجیتال 
و به نوعی »خودکار« اســت، یعنی هم در تولید برنامه های 
آموزشــی، هم در مشاوره های آموزشــی و حتی در تولید 
 Auto Generate ًمحتوای آموزشی خودکار و اصطلاحا

است.
نکتــه دوم، »ابعــاد ارتباطی« ایــن تحــولات فناورانه در 
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حوزه آموزش اســت که به نظر می رســد تا حد زیادی در 
برنامه های آموزشی مورد غفلت واقع شده یا حداقل اینکه 
اگر بخواهیم خوش بینانه قضاوت کنیم، این اســت که ما به 
عنوان سیاســت گذار و برنامه ریز از این سرعت تحولات تا 
حــدودی عقب افتاده ایم. در این خصــوص دو نکته حائز 

اهمیت است:
1( ســرعت تحولات حوزه آموزش، هم به دلیل تغییرات 
فناورانه، و هم بــه دلیل عواملی غیر از تغییرات فناورانه به 
شدت بالاست. اگر ما به ادبیات و تاریخ ارتباطات مراجعه 
 Joseph Alois( کنیم، اندیشمندانی مثل یوزف شومپیتر
Schumpeter( در ســال 1934 عنوان کرده بود که ما هر 
۵۰ ســال شــاهد »انقلاب فناورانه« خواهیم بود. در حال 
حاضر به واسطه پیشــرفت های تکنولوژی شاید این پنجاه 
سال به 1۰ سال یا شاید هم ۵ سال تبدیل شده است. یعنی 
ما هر پنج یا 1۰ ســال شاهد یک تحول فناورانه مهم، حالا 

اگر نگوییم انقلاب فناورانه، هستیم.
علاوه بر این، دلایل غیرفناورانه و به عبارتی محیطی، مانند 
اپیدمــی کرونا هم باعث شــده که ما حرکتمان به ســمت 
استفاده از فناوری در آموزش بیش از گذشته شود. به همین 
منظــور می بینیم که آموزش مجازی و یادگیری دیجیتال که 
در حالت طبیعی ممکن بود چند دهه طول بکشــد تا به آن 
برســیم، در یک بازه زمانی دو ساله به امری رایج در همه 

جای جهان تبدیل شده است.
2( محاســبات اقتصادی و فنی بیشتر از ابعاد و پیامدهای 

ارتباطی و فرهنگی در این گذار فناورانه در حوزه آموزش 
مورد توجه قرار گرفته است. یک محاسبه ای اخیراً توسط 
گروه گارتنر، که یک کمپانی مشــاوره مشــهور در حوزه 
آی. تی برای مدیران می باشــد، انجام شــده که می گوید 
هزینه یک »ارتبــاط چهره به چهره« برای ســازمان ها، 8 
دلار اســت. همین هزینه برای »ارتباط تلفنی« 4 تا 6 دلار، 
برای »ارتباط از طریق ایمیل« ۵۰ ســنت تا دو و نیم دلار 
 Web( و برای »ارتباط دیجیتــال« از طریق خدمات وب
Self Service( تنهــا 24 ســنت، یعنی یک چهارم دلار 
است. لذا ما می بینیم که در پس چنین محاسباتی است که 
ما شاهد این ســرعت و گرایش به سمت دیجیتالی شدن 
هســتیم. البته این موضوع فی نفسه بد نیست، اما پیامدهای 
ارتباطی و فرهنگی گوناگونی داشــته کــه در ادامه به آن 

اشاره خواهیم کرد.
این دو نکته که در بالا به آن اشــاره شــد، بــه قول تیلور 
یک »پتانسیل کوانتومی« برای جهش در ابعاد مختلف ایجاد 
کرده که ما امروزه شاهد آن هستیم )مانند آموزش جهانی و 
آموزش بدون مرز و …(. از منظر اقتصادی هم این جهش 
نفع زیادی برای پیشگامان آن داشته است که پرداختن به آن 

از حوصله این پنل خارج است.

 مسئله ارتباطات و روابط عمومی ها در گذار به دانشگاه 
دیجیتال

مســئله ای که در حوزه ارتباطات و روابط عمومی وجود 
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دارد این اســت که آیا گــذار به آمــوزش دیجیتال، به 
صورت طبیعی اتفاق افتاده اســت یا خیــر؟. به عبارت 
دیگــر، آیا در این گذار ابعاد ارتباطی و فرهنگی موضوع 
مورد توجه قرار گرفته است؟ مثلًا آیا می توان همزمان با 
گذار فناورانه فرهنگ سازی و ظرفیت های جانبی آن در 
ابعاد اجتماعی، فرهنگی و دینی هم ایجاد شــده اســت؟ 
یا حداقل اینکه آیا ما با برنامه و به صورت سیســتماتیک 
وارد این گذار شدیم یا این گذار، چه بر اثر جبر فناوری 
یا بر اثر شــرایط محیطی مانند اپیدمی کرونا بر ما تحمیل 

شده است!
واضح است که پاســخ به این سوالات لزوماً مثبت نیست! 
یعنی در این مدل آموزش نسل پنجم که دیجیتال است، در 
فرایند طبیعی و نرمال ارتباط، بر مبنای هر مدل ارتباطی که 
بخواهیم نگاه کنیم، نوعی چولگی به نفع غلبه فناوری اتفاق 
افتاده اســت و این از منظر روابط عمومی خوشایند نیست. 
حداقل اینکه بر اســاس ابتدایی ترین مدل های ارتباطی اگر 
بپذیریــم که یک طــرف ارتباط »مخاطب« اســت، در این 
گــذار دیجیتــال، از وزن و ترجیــح و اولویت »مخاطب« 
کاسته شــده و برخی نظریه های ارتباطی مانند نظریه غنای 
رســانه ای )Media Richness Theory( یــا نظریــه 
حضور اجتماعی )Social Presence Theory( هم آن 
را تأیید می کنــد. البته باز هم تأکید می کنــم که این گذار 
فناورانه و دیجیتال کاملًا منفی نبوده و تأثیرات مثبت زیادی 
را حتی برای مخاطب به همراه داشته است و به همین دلیل 

نمی خواهیم یک طرفه به این موضوع نگاه کنیم.

به  گذار  در  عمومی  روابط  در  ممکن  رویکردهای   
دانشگاه دیجیتال

با توجه به این مســئله و چالش هایی که به آن اشــاره شد، 
روابط عمومی ها می توانند دو رویکرد به دانشــگاه دیجیتال 

داشته باشند:
1( جبر فناورانه را بپذیرند و با اخذ برچســب »دیجیتال«؛ 
ذیل »روابط عمومی دیجیتال«، همه فعالیت ها را به ســمت 
دیجیتالــی و فناورانه کردن آن پیش ببرند. که این به معنای 

همان غلبه نگاه فنی بر این مقوله است.
2( با ماهیت »ارتباطات« به معنای نظری، فلسفی و اصولی 
آن وفادار باشــند و همچنان بر فعالیت هایی از جنس اقناع، 
تأثیر اجتماعی، مشارکت، دیالوگ، تفاهم و گفت وگو وفادار 
و پایدار بمانند، و به قول هابرماس همچنان حتی در شرایط 
گذار دیجیتال و جبر ناشــی از آن، به دنبال فراهم ساختن 

»شرایط آرمانی ارتباط« باشند.
من در حال حاضر پاسخی به این که کدام رویکرد بهتر بوده 
یا اتفاق افتاده اســت، ندارم. به رغم تجربه یکی دو ســالی 
که از گذار به شــرایط آموزش دیجیتــال داریم، هنوز زود 
است که از موفقیت یا عدم موفقیت تجربه زیسته خودمان 
از نگاه ارتباطات و روابــط عمومی صحبت کنیم. در واقع 
الزامات علمی و ملاحظات پژوهشــی هنوز چنین اجازه ای 
به ما نمی دهد. حتی ممکن است رویکرد تلفیقی فی البداهه 
به نظر بهتر و ایده آل تر باشــد؛ اما چالش شــرایط امکان و 

امتناع آن همچنان مطرح است!
به همین خاطر زمانی که بحث برگزاری این پنل با محوریت 
»روابط عمومی« مطرح شــد، من با مشورتی که با همکاران 
داشــتم، ترجیح بر این شــد که با این موضوع به صورت 
ریشــه ای برخورد کنیم. به همین دلیل امروز در این پنل به 

جای دو تکنسین ارتباطات، میزبان دو اندیشمند ارتباطی با 
پشــتوانه نظری و فسلفی بیشتر و غنی تر یعنی جناب آقای 
دکتر هــادی خانیکی، عضو هیئت علمی دانشــگاه علامه 
طباطبایی و جناب آقای دکتر مهدی منتظرقائم، عضو هیئت 
علمی دانشگاه تهران هستیم که هریک از آنها در سخنانشان، 
رویکردهای نظری و فلســفی عمیقی به این مقوله خواهند 

داشت.
لازم به ذکر اســت؛ در نشست تخصصی دانشگاه دیجیتال 
و روابــط عمومــی دیجیتال علاوه بر دکتــر عباس قنبری 
باغستان، دکتر مهدی منتظرقائم، عضو هیئت علمی دانشگاه 
تهران با موضوع »رابطه عشــق و نفــرت روابط عمومی و 
شــبکه های اجتماعی« و دکتر هادی خانیکی، عضو هیئت 
علمی دانشگاه علامه طباطبایی با موضوع »روابط عمومی؛ 
امکان و امتناع گفت وگو در شرایط افول سرمایه اجتماعی« 

به سخنرانی پرداختند.

یادگیری  و  مجازی  آموزش 
طبیعی  حالت  در  که  دیجیتال 
ممکن بود چند دهه طول بکشد تا 
به آن برسیم، در یک بازه زمانی 
همه  در  رایج  امری  به  ساله  دو 

جای جهان تبدیل شده است
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بازی های ویدئویی و رایانه ای نه تنها ابزاری برای سرگرمی و آموزش به شمار می روند، بلکه بر دیگر 
جنبه های فرهنگ نیز تأثیر می گذارند. امروزه بازی های ویدئویی و رایانه ای به بخش جدانشدنی زندگی 
بازی های رایانه ای و  با  کودکان و نوجوانان تبدیل شده و در روزهای کرونایی هم نشینی کودکان 

ویدئویی به عنوان چالشی جدی برای والدین مطرح شده که مزایا و معایبی را با خود به همراه دارد.
       با توجه به اهمیت این موضوع، مینا راستی، دانشجوی کارشناسی ارشد علوم ارتباطات دانشگاه تهران 
با دکتر مسعود کوثری دانشیار دانشکده علوم اجتماعی دانشگاه تهران در ارتباط با بازی های ویدئویی و 

رایانه ای به گفت وگو نشسته است که در ادامه می خوانید.

 دکتر مسعود کوثری: 

مسئولیت اجتماعی امری مهم در بازی های 
رایانه ای است

بازی های رایانه ای نوعی »غرق شدگی« را برای افراد ایجاد می کنند

 بازی های رایانه ای ما را وارد عصر جدیدی به نام 
عصر بازی کرده اند

مسعود کوثری دانشیار دانشــکده علوم اجتماعی دانشگاه 
تهران در خصوص تغییراتی که بازی های رایانه ای بر زندگی 
افراد گذاشــته و جهان ما را تغییر داده اند، گفت: بازی های 
رایانه ای ما را وارد عصر جدیدی به نام عصر بازی کرده اند 
که با توجه به تغییرات ایجاد شــده، بررســی ابعاد مختلف 
آن ضروری اســت. بازی های رایانه ای امکان تجربه کردن 
شرایطی مانند مشارکت در جنگ ها، ماجراجویی، مسابقات 
اتومبیل رانی و… را که در شــرایط عادی تجربه کردن آن 
مستلزم صرف زمان، پول و خطر بوده را فراهم کرده است.
کوثری تصریح کــرد: البته این امر بــا بازی های رایانه ای 
گســترش زیادی یافته اســت چــرا که در گذشــته هم، 
شبیه سازهایی بودند که به صورت آنالوگ این امر را فراهم 
می کردند اما با بازی های رایانه ای، دایرۀ این تجربیات کاملًا 
گسترش پیدا کرده است بنابراین انسان فرصت تجربه کردن 
کارهایــی را پیدا می کند که در گذشــته تجربه کردن آن به 

سادگی میسّر نبود.

برای  را  »غرق شدگی«  نوعی  رایانه ای  بازی های   
افراد ایجاد می کنند

دانشــیار دانشکده علوم اجتماعی دانشگاه تهران با بیان این 

نکته که بازی های رایانه ای نوعی »غرق شدگی« را برای افراد 
ایجاد می کنند، ادامه داد: بازی های رایانه ای یک »ســطح« و 
یک »عمق« دارند. به عبارت دیگر چون بازی های رایانه ای 
این امکان را فراهم می کنند تا ما از ســطحِ صفحه کامپیوتر 
بگذریم و به داخل بازی برویم، نوعی غرق شدگی را برای 

فرد فراهم می کند؛ گویی که ما درون بازی قرار داریم.
وی افزود: ابزار و وســایلی که در گذشــته بــا آن ها بازی 
می کردیم، به صورت شــیء یا ابژه بیرون از ما قرار داشتند 
و بــا آن ها در تماس بودیم امــا بازی های رایانه ای ما را به 
درون خود برده و امکان تجربۀ عمیق تری را فراهم می کنند.
بازی هــای رایانــه ای زندگی در فضای دیگــری را محقق 

می کنند
مســعود کوثری ایجــاد و تجربۀ »فضــا« را امری مهم در 
بازی های رایانه ای عنــوان کرد و گفت: بازی های رایانه ای 
فضای جدیدی را برای مخاطب تولید کرده که در گذشته به 
این وسعت وجود نداشته است. در گذشته افراد و مخاطبان، 
بیشــتر با فضاها و مکان های فیزیکی در ارتباط بودند. البته 
با پیدایش تلویزیون و سینما تجربۀ فضا، گسترش پیدا کرد؛ 
چرا که این رسانه ها تجربۀ فضاهایی که واقعی نیستند اما از 

فضاهای واقعی فیلمبرداری شده اند را فراهم کردند.
دانشیار دانشکده علوم اجتماعی دانشگاه تهران خاطرنشان 
کرد: در کنار ایجاد تجربۀ فضا، تجربه های روایت کردن هم 
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تغییر کرده است. به بیان دیگر، در گذشته ارتباط و روایت 
ما با رســانه ها بیرونی بوده اما بازی های رایانه ای، روایت و 

تجربه های جدیدی را برای افراد فراهم کرده است.
بازی ها نوعی جامعه پذیری را برای افراد فراهم کرده است

کوثری ساختِ بازی های رایانه ای را بر اساس روایت های 
خاصی تلقی کرد و گفت: بازی ها بر اساس روایت خاصی 
ســاخته می شوند و آن روایت، کشف فضاست. این کشف 
در رســانه های دیگری مانند رمان، رادیــو، تلویزیون و به 
نوعی در عصر کتابت تفاوت دارد. بنابراین کشــف روایت 
از طریق فضا، چیزی اســت که بازی های رایانه ای برای ما 

فراهم کرده اند.
وی تأکید کرد: شــیفتگی و مســحور شــدن کــودکان و 
نوجوانــان به بازی های رایانه ای نشــان می دهد که بازی ها 
نوعی جامعه پذیــری را برای کــودکان، نوجوانان و حتی 
افراد بزرگســال فراهم کرده است که در گذشته و از طریق 
بازی های ســنتی به این وسعت و گستردگی وجود نداشته 

است.
»بازی گونه شدن فرهنگ«؛ امری که در بازی ها تحقق می یابد

مســعود کوثری با اشاره به تأثیر بازی ها بر فرهنگ روزمره 
و »بازی گونــه شــدن فرهنگ« گفت: بازی هــای رایانه ای 
سازوکاری دارند که مســتلزم کلیک کردن، انتخاب کردن، 
تغییر دادن و به عبارتی مستلزم نوعی تعامل و کنش متقابل 
بین انسان و عناصر بازی است. این تعامل و کنش و واکنش 
)انتخاب کردن، گزینش کردن، ساختن، ویران کردن و حتی 
دوســت یابی( به نوعی، عمل فرهنگ ســازی تلقی می شود 
چرا که در آن نوعی تعامل اجتماعی نهفته است. بنابراین در 
بازی های رایانه ای هم فرایند فرهنگ سازی اتفاق می افتد و 
مخاطبان با بازی کردن، ســطحی دیگر از فرهنگ را تجربه 

می کنند.

به  منجر  بازی ها  در  سنی  رده بندی  سیستم های   
افزایش آگاهی خریداران می شود

دانشیار دانشــکده علوم اجتماعی دانشگاه تهران در بخش 
دیگری از سخنان خود با اشــاره به »سیستم های رده بندی 
سنی« خاطرنشــان کرد: بازی های رایانه ای برای گروه های 
ســنی مختلفی ساخته می شــود و در هر سنی مشتری های 
خاص خــود را دارد. در جهان هم سیســتم های رده بندی 
ســنی مختلفی وجود دارد که از طرف انجمن های مردمی 
هدایت می شوند و به رده بندی بازی ها می پردازند. همچنین 
هر تولیدکنندۀ بازی موظف اســت برچسب ردۀ سنی را بر 

روی بازی قید کند تا والدین یا خریداران از آن مطلع شوند.
کوثری با اشاره به سیستم رده بندی سنی بازی های رایانه ای 
در ایران عنوان کرد: حدود 6 یا 7 سال پیش بنیاد بازی های 
رایانه ای توســط شــورای عالی انقلاب فرهنگی تأســیس 
شــد. این بنیاد با بررسی بازی های تولید شده، نظامی برای 
رده بندی سنی پیشنهاد کرده است. همچنین هولوگرام هایی 
را برای درج رده بندی ســنی بــر روی بازی های رایانه ای 

تولید کرده اند.

رایانه ای«  بازی های  »سواد  کرونایی  روزهای  در   
بیشتر از قبل ضرورت دارد

دانشیار دانشکده علوم اجتماعی دانشگاه تهران در پاسخ به 
این سوال که شــیوع ویروس کرونا و قرنطینه چه شرایطی 
را برای کودکان و نوجوانان فراهم می کند، با تأکید بر لزوم 
ســواد بازی های رایانه ای گفت: با توجه به زندگی شهری 
و شــیوع ویروس کرونا و قرنطینه هــای خانگی، کودکان 
و نوجوانان بیشــتر از گذشته به ســراغ بازی های رایانه ای 
می روند. در چنین شرایطی نیاز به سواد بازی های رایانه ای 
برای والدین و حتی کودکان و نوجوانان احساس می شود.

وی یادآور شد: قرنطینه و در خانه ماندن به این معنا نیست 
که تمام وقت خــود را صرف بازی های رایانه ای کنیم چرا 
که بازی کردن در ســاعات طولانی منجر به آثار خستگی و 
روانشناختی مانند آســیب های فیزیکی یا تیک های عصبی 
می شود که حتی پزشــکان هم به این سندروم ها که در اثر 
بازی کردن طولانی ایجاد می شــود، اشاره کرده اند. بنابراین 
باید به فکر بازی هــای جایگزین عملی و مبتنی بر حضور 
همگان باشیم که در عین حال مفرح و سرگرم کننده باشد.

رعایت مسئولیت اجتماعی امری مهم در بازی های رایانه ای 
است.

مســعود کوثری با اشــاره به حقوق کــودکان و نوجوانان 
تأکید کرد: بازی های رایانه ای جذابیت های بســیاری دارد 
اما ممکن اســت کودکان یا نوجوانان متوجه نباشند که چه 
بازی ای را مصرف می کننــد. به همین منظور گاهی اوقات 

حقوق کودکان و نوجوانان در این زمینه رعایت نمی شود.
دانشیار دانشــکده علوم اجتماعی دانشــگاه تهران رعایت 
مســئولیت اجتماعی در بازی های رایانه ای را مهم تلقی کرد 
و گفت: هر کالا یا خدمتی که مصرف کننده، مصرف می کند؛ 
نوعی تعهد و مسئولیت اجتماعی را برای تولیدکننده خدمت 
یا کالا ایجــاد می کند. بازی های رایانــه ای نیز از این قاعده 
مستثنا نبوده و چنین مسئولیتی متوجه تولیدکنندگان و والدین 
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است تا از زیاده روی در مصرف آن جلوگیری کنند و مانع از 
آسیب دیدگی کودکان و نوجوانان شوند. این یک »مسئولیت 
اجتماعی« است که بر عهدۀ تولیدکنندگان بازی و والدین به 

منظور نظارت در مصرف بازی ها قرار دارد.

 بازی های رایانه ای لزوماً منجر به افزایش پرخاشگری 
نمی شود

کوثری با بیــان دیدگاه های مختلف درباره اثرات بازی های 
رایانه ای گفت: عده ای از روان شناســان و روان پزشــکان 
معتقدنــد کــه بازی های رایانــه ای نقــش تخلیه کنندگی، 
کاتارســیس یا پالایش دارند. به عبــارت دیگر بازی های 
رایانه ای را سبب تخلیه انرژی ذخیره شده در افراد می دانند 
که ممکن است در آینده منجر به پرخاش و خشونت شود. 
به همین منظور نقشی ایمنی بخش برای بازی های رایانه ای 

قائل هستند.
وی ادامه داد: عدۀ دیگری از روان شناســان و روان پزشکان 
معتقدند که بازی های رایانه ای و بازی های خشــن، روحیۀ 
خشن و خشــونت و یا میزان اســترس و اضطراب را در 
افراد بالا می برند. البته تحقیقات نشان می دهد که بازی های 
رایانــه ای و بازی های خشــن لزوماً منجر به خشــونت و 

افزایش پرخاشگری نمی شود.
دانشــیار دانشکده علوم اجتماعی دانشــگاه تهران تصریح 
کرد: عده ای از محققان معتقدند که تحت شــرایطی خاص، 
بازی های رایانه ای خشــن، روحیۀ پرخاشگری را در افراد 
افزایش می دهد. اگر فرد در محیط فیزیکی خشــن زندگی 
کند، خشــونت در بازی ها قطعاً تأثیر بیشتری دارد و آن را 
تشدید می کند. برای بسیاری از افراد هم که این شرایط مهیا 

نیســت، پرخاشگری یا خشــونت بازی ممکن است کوتاه 
مدت باشد و به آثار درازمدت پرخاشگری منجر نشود.

 بیشتر از گذشته به »بازی های رایانه ای« فکر کنیم
مســعود کوثری بازی ها را نوعی رســانۀ جدید عنوان کرد 
و گفت: بازی ها نوعی رســانۀ جدید هســتند که با شــیوۀ 
رســانه های جمعی تفاوت دارند. به عبارت دیگر بازی ها، 
رســانۀ جمعی به شــیوۀ تلویزیون و یا رادیو نیســتند. در 
واقع بازی ها به مثابه رســانه های میانه ممکن است همزمان 
چندین نفــر را مانند بازی های برخط یا آنلاین درگیر کند. 
در برخی از موارد هم می توانند به مثابه رســانۀ فردی مانند 

بازی های آفلاین، محتوا را به فرد منتقل کند.
وی ادامه داد: صنعت بازی به مثابۀ بخشی از صنعت بزرگ 
فرهنگ، در چندسال اخیر گردش مالی بسیار بزرگی )حتی 
بیشتر از هالیوود( داشته است. بنابراین همان معضلاتی که 
صنعت فرهنگ در سینما، رمان و سایر محصولات فرهنگی 
مانند خشــونت، برهنگی و.... با آن درگیر اســت، قطعاً در 
صنعت بازی هم وجود دارد و به نوعی می تواند ابزار سلطه 

باشد.
دانشــیار دانشکده علوم اجتماعی دانشــگاه تهران در پایان 
تأکید کرد: باید به بازی های رایانه ای بیشــتر از گذشته فکر 
کرد؛ چرا که دامنه آن ها روز به روز گسترده تر شده و موارد 
استفاده و سوءاستفاده از آن ها نیز متنوع تر می شود. صنعت 
بازی به عنوان یکی از صنایع رو به رشــد باید جدی گرفته 
شــود و تحقیقات متعددِ جامعه شــناختی، روان شــناختی، 
اقتصادی و… صورت بگیرد تا به صورت چشــم و گوش 

بسته با آن موافقت یا مخالفت نکنیم.
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بر اساس مدل  ابتدای گفت وگو  دکتر حمید عبداللهیان، در 
»ایجاد حوزه های جدید« در علم  به توضیح  توماس کوهن 
در  ناهنجاری  یک  که  زمانی  گفت:  و  پرداخت  ارتباطات 
علم رخ دهد و دستگاه های علمی موجود توانایی پاسخ به 
آن ناهنجاری را نداشته باشند، دیدمان )پارادایم( جدید شکل 
می گیرد و حوزه های جدید فرصت ظهور پیدا می کنند؛ چرا 
که کوهن معتقد است پیشرفت علمی عبارت از ابداعات و 
اختراعات نیست، بلکه جایگزینی دیدمان های )پارادایم های( 

غلط با دیدمان های درست است.
عبداللهیان تصریح کرد: گاهی اوقات تحولاتی در جامعه رخ 
می دهد که دستگاه های دیدمانیِ موجود در یک علم نمی توانند 
به آن تحولات پاسخ داده و یا آن ها را تبیین و یا تفسیر کنند. 
در چنین شرایطی دیدمان جدید به وجود می آید تا به تحولات 
جدید پاسخ دهد. البته لازم به ذکر است که دیدمان های موجود 
به سرعت جای خود را به دیدمان های جدید و درست نداده 

و مقاومت می کنند.
عضو هیئت علمی دانشگاه تهران با اشاره به این نکته که در علوم 
اجتماعی و علوم انسانی دیدمان کاملًا غلط وجود نداشته و تنها 
شهرت خود را از دست می دهند، یادآور شد: ورود حوزه های 
جدید به علم ارتباطات نیز همین گونه است؛ تحولاتی مانند 
انتقال از جامعه مبتنی بر صنعت و تحولات فیزیکی به جامعه 
جامعه  یا  شبکه ای  جامعه  یا  نرم افزار  و  اطلاعات  بر  متکی 
مانند  است. حوزه هایی  داده  رخ  اساس  همین  بر  اطلاعاتی 

روزنامه نگاری و رسانه های نوشتاری به تدریج گستردگی و 
شهرت خود را از دست داده و جای خود را به فضای مجازی 

و اطلاعات موجود در فضای مجازی داده اند.
ظرفیت های  از  برخی  دلیل  همین  به  کرد:  خاطرنشان  وی 
در  هم  تلویزیون  و  سینما  می شوند.  گذاشته  کنار  ارتباطی 
معرض بروز چنین تغییراتی هستند چرا که فیلم های ساخته 
شده در فیلیمو و درگاه های اینترنتی مشابه به فروش رسیده و 

تحت تأثیر تحولات فضای ارتباطاتی قرار گرفته اند.
استاد تمام گروه آموزشی ارتباطات اجتماعی دانشگاه تهران با 
اشاره به تحولات ایجاد شده در تعریف علم ارتباطات اذعان کرد: 
در تعریف علم ارتباطات هم تحولاتی رخ داده است. در گذشته 
علم ارتباطات به فرآیند تولید پیام، انتقال پیام از طریق رسانه ها 
و رسیدن آن به مخاطب می پرداخت اما اخیراً علم ارتباطات به 

تولید اجتماعی معنا می پردازد که شامل حوزه پیشین است.
دکتر حمید عبداللهیان با بیان تغییرات موجود در حوزه های 
ارتباطی گفت: در حوزه های ارتباطات هم تغییراتی مشاهده 
به  نمی تواند  خود  سنتی  معنای  به  ارتباطات  علم  می شود. 
ترکیب  در  بلکه  بدهد.  پاسخ  اخیر  تحولات  و  پیشرفت ها 
)نانو،   NBICS عنوان  تحت  اکنون  که  حوزه ها  سایر  با 
اجتماعی(  علوم  و  شناختی  علوم  اطلاعات،  زیست شناسی، 
شناخته می شود، به این پیشرفت ها می پردازند. همچنین این 
تغییرات را در proxemics )تحلیل فضای اجتماعی و رابطه 
انسان و فضاهای موجود( و تحلیل جوامع متحرک می بینیم. این 

2۷ اردیبهشت ماه روز جهانی ارتباطات و روابط عمومی است. حوزه ارتباطات به مدد 
فناوری های نوین و ظهور شبکه های اجتماعی دچار تحولات زیادی شده و با مسائل و 

چالش هایی همچون »جوامع متحرک«، »اینترنت سیاه«، »کلان داده« و... مواجه شده است.
به مناسبت روز جهانی ارتباطات و روابط عمومی مینا راستی، دانشجوی کارشناسی ارشد 
علوم ارتباطات اجتماعی با دکتر حمید عبداللهیان، عضو هیئت علمی و استاد تمام گروه 
به  علم  این  در خصوص حوزه های جدید  تهران  دانشگاه  اجتماعی  ارتباطات  آموزشی 

گفت وگو نشسته است که شرح آن را در ادامه می خوانید:

 دکتر حمید عبداللهیان:

علوم ارتباطات تنها از طریق ترکیب با سایر
 حوزه های NBICS قادر به حل مسائل و چالش های 

جدید است
تحولات کلیدی از زاویه فرد و فناوری روی داده که دیگر در اختیار دولت ها نیست
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قالب های جدید قادرند به حل مسائل و پاسخگویی درست به 
تحولات حوزه ارتباطات و حتی فراتر از آن بپردازند.

عبداللهیان ادامه داد: نکته دیگر مربوط به تحولات وب است. 
وب ایستای یک، اطلاعات را در اختیار مخاطب قرار می داد 
و امکان تعامل وجود نداشت. وب 2 به شکل گیری شبکه های 
اجتماعی کمک کرد و وب 3 نیز وظیفه برقراری زمینه برای 
ارتباط بین تمامی دستگاه های الکترونیکی را ایجاد کرده است. 
به عبارت دیگر، نه تنها مهار همه دستگاه ها امکان پذیر شده 
است بلکه در وب 3 رایانه ها توانایی تولید داده های خام را نیز 

بر عهده دارند.
عضو هیئت علمی دانشگاه تهران با بیان این نکته که تحولات 
کلیدی از زاویه فرد و فناوری در حال رخ دادن است، یادآور 
شد: امروزه اینترنت ماهواره ای یا اینترنت استارلینک در حال 
البته  گسترش بوده و دیگر در اختیار دولت ها نخواهد بود. 
طراحان این حوزه معتقدند که با پیشروی در این فناوری به 
حوزه اختیارات دولت ها و قوانین کشورها احترام می گذارند. 
اما در نهایت امکان استفاده از اینترنت ماهواره ای یا اینترنت 
استارلینک شرایطی را برای تمام مردم فراهم کرده و مجموعه ای 
از مفاهیم جدید را به جامعه معرفی خواهد کرد. مانند مفهوم 
»حکمرانی« که به مرور زمان معنای خود را از دست داده و 

دیگر در قالب مرزهای جغرافیایی معنایی نخواهد داشت.
وی تصریح کرد: بنابراین ما با مجموعه ای از اتفاقات در حوزه 
ارتباطات مواجه هستیم. در گذشته رشته جامعه شناسی پیشگام 
علوم انسانی بود، دانش لازم را تولید کرده و سایر علوم از آن 
استفاده می کردند اما با تحولات کنونی، رشتۀ چند رشته ای 
ارتباطات در این حوزه پیشگام است. ارتباطات در قالب رشتۀ 
واحد علوم انسانی مطرح نخواهد شد، بلکه چند رشته ای بوده 

و از سایر علوم و رشته ها برای پیشبرد آن استفاده خواهد شد.
استاد تمام گروه آموزشی ارتباطات اجتماعی دانشگاه تهران با 
تأکید بر دانشگاه های نسل سوم و چهارم گفت: دانشگاه های نسل 
سوم باید مهارت زا و دانشگاه های نسل چهارم باید ثروت آفرین 
باشند. اگر رشته های دانشگاهی نتوانند در قالب فعالیت های 
دانشگاهی هر جامعه، به تولید ثروت بپردازند، نمی توانند رویه 
آموزشی مطلوب را محقق کنند. بر این اساس، رشته ارتباطات 
باید به سمت تربیت دانشجویان و نیروهای متخصصی حرکت 

کند که بتوانند با مهارت خویش به تولید ثروت بپردازند.
مسئولیت  حس  کمبود  به  اشاره  با  عبداللهیان  حمید  دکتر 
پذیری نیروهای دانشگاهی در علوم انسانی، علوم اجتماعی و 
ارتباطات، تأکید کرد: در دوران همه گیری کرونا، بخش آموزش 
دانشگاهی ضربه های زیادی را متحمل شده و گمان می کنم 
که در آینده با افت تحصیلی مواجه خواهیم بود. به عبارت 
دیگر چنین شرایطی هم به هدف مهارت آفرینی و هم ثروت 
آفرینی لطمه می زند. این در حالیست که کشوری مانند ایران به 

نیروهای متخصص، درس خوان و وطن پرست نیاز دارد.
کشور  از  بخش هایی  در  البته  کرد:  تصریح  عبداللهیان 
نیروهای متخصص، درس خوان و وطن پرست وجود دارند 
و در شرکت های دانش بنیان و صنایع مختلف به فعالیت های 
گوناگون و برجسته ای مشغول هستند اما حوزه علوم انسانی 
نیازمند تقویت و ایجاد سطح مطلوب است. در حوزه ارتباطات 
نیز تغییر رویکرد به سوی پرورش نیروهایی حس می شود که 

بتوانند وارد حوزه های جدید شده و در آن بدرخشند.
وجود  لزوم  بر  همچنین  تهران  دانشگاه  علمی  هیئت  عضو 
متخصصانی در حوزه های »رسانه ها و شبکه های اجتماعی«، 
»مطالعات  متحرک«،  جوامع  »مطالعه  فضا«،  و  انسان  »رابطه 
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داده های  )جمع آوری  اطلاعات  و  ارتباطات  فناوری های 
کلان(«، »اینترنت سیاه«، »اینترنت عمیق« و »مطالعات مربوط 

به توسعه وب 3« تأکید کرد.
وی با اشاره به این نکته که حل مسائل و مشکلات جدید 
جوامع در گرو هم گرایی میان علوم مختلف است، یادآور شد: 
برقراری ارتباط، تعامل و هم افزایی میان علوم مختلف منجر 
به پیشرفت جوامع به ویژه ایران خواهد شد. به همین دلیل بر 
لزوم برگزاری وبینارهای مختلف و مشترک میان دانشگاه ها 
و دانشکده هایی مانند علوم اجتماعی، فنی، اقتصاد، جغرافیا، 
علوم و فنون نوین، علوم و ریاضیات و… تأکید می شود. تنها 
در گرو این هم گرایی است که امکان راه اندازی رشته تحلیل 

شبکه ها فراهم می شود.
استاد تمام گروه آموزشی ارتباطات اجتماعی دانشگاه تهران 
ادامه داد: ایران کشوری است که به لحاظ مسائل نظامی، امنیتی 
و ژئوپلتیک در معرض چالش های فراوان قرار دارد. به همین 
دلیل باید رشته های چند رشته ای تأسیس شوند تا به نیازهای 
امنیتی و ملی پاسخ داده شده و تولیدات راهبردی داشته باشند 
و مسائل ملی را حل کنند. به عبارت دیگر باید سامانه های 
جدیدی تعبیه شوند تا کشور را رصد کرده و از مشکلات و 
موانع موجود در حوزه جغرافیا، اقتصاد، محیط زیست، نظامی 
و… آگاهی ایجاد شود. دستیابی به این موارد نیازمند آگاهی 
و تلاش روزافزون است که به تنهایی میسر نشده و از طریق 

هم افزایی علوم مختلف رخ می دهد.
دکتر حمید عبداللهیان با اشاره بر وابستگی اقتصاد و رفاه عمومی 
به نظام های ارتباطاتی و اطلاعاتی خاطرنشان کرد: یکی از نقاط 
آسیب پذیر جامعه ما تجارت و اقتصاد بوده و بخش عظیمی از 
این اقتصاد و تجارت به فضای مجازی منتقل شده است. حال 
این سوال مطرح می شود که ما از فضای مجازی برای تولید 
ثروت چه استفاده ای می کنیم؟ در این شرایط نابرابری هایی در 
دسترسی به اینترنت و فضای مجازی وجود دارد که در پرتو 

هم گرایی رشته ها، این نابرابری ها کمتر می شود.
عبداللهیان افزود: اگر دسترسی به فضای مجازی وجود داشته 
باشد، می توان از مهارت های موجود در فضای واقعی استفاده 
کرد تا در فضای مجازی تولید ثروت رخ دهد. به عبارت دیگر 
مهارت ها در فضای واقعی به فضای مجازی وارد خواهند شد 
بنابراین  که برون داد آن رفاه و ثروت اجتماعی خواهد بود. 
اقتصاد و رفاه عمومی هم به نظام های ارتباطات و اطلاعات 

نوین وابسته شده است.
عضو هیئت علمی دانشگاه تهران با اشاره به ایجاد رشته های 
جدید در حوزه ارتباطات عنوان کرد: در برخی از حوزه های 

جدید ارتباطات مانند ارتباطات سلامت ورود کرده و این رشته 
را در دانشگاه تهران تأسیس کرده ایم. اما تأسیس سایر حوزه ها 
مانند ارتباطات محیط زیست کمی زود است چراکه برای راه 
اندازی آن نیاز به ارتباط و هم افزایی با نهادهای مختلف وجود 
دارد. اگر این رشته ها راه اندازی شوند، در آینده می توان از 
تجارب سایر دانشکده ها برای تأسیس رشته های چند رشته ای 

نیز استفاده کرد.
وی ادامه داد: جامعه ایران در دوران گذار قرار داشته و به همین 
دلیل نمی توان به طور دقیق توضیح داد که ارتباطات و رشته 
ارتباطات چه معنایی دارد. چراکه در هم تنیدگی ای از رشته ها 
و حوزه های مختلف در حال رخ دادن است و ارتباطات با 
حوزه هایی مانند علوم کامپیوتر، اقتصاد، جغرافیا و… پیوند 
دارد. به عبارت دیگر تنها ارتباطات بین انسان ها مطرح نیست. 
در دانشگاه تهران در حوزه هایی مانند رسانه ها، افکار عمومی 
و نظریه ها و شبکه های اجتماعی به خوبی کار شده و نمایی از 

معرفی رشته ارتباطات را برای همگان فراهم کرده است.
استاد تمام گروه آموزشی ارتباطات اجتماعی دانشگاه تهران با 
اشاره به فراز و فرودهای جامعه ایران تأکید کرد: جامعه ایران، 
جامعه ای همراه و همدل است چراکه توانسته از تمام فراز و 
فرودهای تاریخی عبور کرده و خود را به قرن 1۵ خورشیدی 
)21 میلادی( برساند. ایران جامعه ای است که بقایای انسانی 
تأیید  به  بازمی گردد و  و تاریخی آن به 6۰ هزار سال پیش 
متفکران ایران شناس، حداقل هفت هزار سال قبل از میلاد به 

شکل جامعه جمعی گرا به وجود آمده است.
دکتر حمید عبداللهیان تصریح کرد: جامعه ایران به همت از 
خودگذشتگی افراد، به جایی رسیده که می تواند مجدداً در 
حوزه های گوناگون پیشتاز باشد. لازم به ذکر است که در 
حوزه های گوناگونی مانند صنایع هسته ای، نظامی، راداری، 
پهباد و… به خوبی پیشرفت کرده است. در حوزه های کلیدی 
مانند ارتباطات هنوز دستاورد برجسته ای دیده نمی شود که 

باید رخ بدهد.
عبداللهیان در پایان گفت وگو تأکید کرد: من به آینده رشته 
ارتباطات امیدوار و خوش بین هستم. گمان می کنم که نسل های 
آتی، نیروها و قهرمانان وطن پرستی را خواهند داشت که کشور 
و رشته ارتباطات را جلو برده و بیش از پیش با مقتضیات 
اجتماعی، راهبردی، سیاسی و نظامی همراه شوند. کما اینکه 
جامعه هم به خودی خود تغییرات و نیازها را حس کرده و با 
تجارب موجود، کشور را به سوی پیشرفت سوق خواهد داد. 
در حوزه ارتباطات اگر نیروهای خوبی تربیت شود، به نوعی 

ثروت آفرینی نیز ایجاد خواهد شد.
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دکتر ســعیدرضا عاملی رنانی، اســتاد تمام گروه آموزشی 
ارتباطــات اجتماعی در نشســت مدیــران روابط عمومی 
دانشــگاه ها، مؤسســات آموزش عالی، پژوهشی و فناوری 
وزارت علوم، تحقیقات و فناوری که به مناسبت روز جهانی 
ارتباطات و هفته روابط عمومی برگزار شد، به بحث »روابط 
عمومی، تقویت کننده ارتباطات و سرمایه اجتماعی و رهیدن 
از تنهایی« پرداخت و گفت: فلســفه وجودی روابط عمومی 
یعنی تأمین احترام همگان، رعایــت حقوق همه ذی نفعان، 
سخنگویی سازمان، تأمین حضور سازمان در همه عرصه های 

مرتبط و مدیریت مسئولیت اجتماعی سازمان.
عضــو هیئت علمی دانشــگاه تهران در ادامه با اشــاره به 
ویژگی های روابط عمومی خلاق در انتقال های بهبودبخش 
گفــت: روابط عمومی خوب، آن روابط عمومی اســت که 
خلاقیت و نوآوری را در مسیر انتقال به وضعیت بهتر قرار 

دهد.
وی در این حوزه به پنج انتقال اشاره کرد و گفت: این انتقال ها 
عبارتنــد از: انتقال از روابط عمومی مبهم به »روابط عمومی 
شــفاف«، انتقال از روابط عمومی کند و تأخیری به »روابط 
عمومی به لحظه و قابل دسترســی«، انتقال از روابط عمومی 
احساســی، توجیه کنندۀ رفتار ســازمان بــه »روابط عمومی 

واقعیت گرا و عقلانــی«، انتقال از روابط عمومی خاموش به 
»روابط عمومی پاسخگو« و در نهایت انتقال از روابط عمومی 

موردی به »روابط عمومی سیستمی و الگوریتمی«.
دکتر عاملی همچنین با اشاره به توسعه ارتباطات در شرایط 
کرونا و به حســاب آوردن اعضای سازمان به عنوان یک اصل 
تعیین کننده ســلامت و رضایتمندی، خاطرنشان کرد: روابط 
عمومی مسئولیت تقویت ارتباطات سازمانی و از انزوا خارج 
کردن همه اعضا را بر عهده دارد. تنهایی و انزوای منفی، منشأ 
بدرفتاری های بین فردی، بین گروهی و افســردگی سازمانی 
اســت. تنهایی زمانی امری مثبت تلقی می شود که کار مثبتی 

در حین تنهایی انجام می شود.
عضو هیئت علمی دانشگاه تهران در بخش دیگری از سخنان 
خود به استفاده از ارزش افزوده فناوری های نو برای تقویت 
ســرمایه اجتماعی با استفاده از روابط عمومی شبکه ای و به 
طرح مسئله کارآمدی و افزایش سرمایه اجتماعی سازمان ها 
از طریق روابط عمومی شبکه ای پرداخت و گفت: در روابط 
عمومی شــبکه ای به دنبال به فعلیــت درآوردن ظرفیت های 
پنهان، خفته و ناکارآمد شــده ســازمان و ذی نفعان سازمان 
هستیم. مســئله اصلی روابط عمومی شبکه ای یافتن راه حل 
برای کارآمدی سازمان و افزایش سرمایه اقتصادی، اجتماعی 

2۷ اردیبهشت روز جهانی ارتباطات و روابط عمومی است. بهره مندی از علم ارتباطات و 
روابط عمومی از مهم ترین لازمه های زندگی اجتماعی در عصر دهکده جهانی است. به همان 
میزان که عدم توجه به این علم به منزله نقصان در چرخه حیات اجتماعی، فردی و سازمانی 
است، توجه به آن سقف موفقیت های یک فرد، گروه، مجموعه یا سازمان را بر پایه دانایی 

استوار می سازد.
به مناسبت روز جهانی ارتباطات و روابط عمومی، دکتر سعیدرضا عاملی رنانی، دبیر شورای 
عالی انقلاب فرهنگی و استاد تمام گروه آموزشی ارتباطات اجتماعی دانشگاه تهران در نشست 
مدیران روابط عمومی دانشگاه ها، مؤسسات آموزش عالی، مراکز پژوهشی و پارک های علم و 
فناوری سراسر کشور که روز یکشنبه 2۶ اردیبهشت ماه در وزارت علوم، تحقیقات و فناوری 

برگزار شد، به طرح مباحثی در این خصوص پرداخته اند که در ادامه می خوانید:

 دکتر سعیدرضا عاملی:

احترام به دیگران و تبادل موقعیت، تحقق معنای 
جامع روابط عمومی شبکه ای است

توسعه روابط عمومی شبکه ای موجب افزایش سرمایه های سازمان 
می شود
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و فرهنگی سازمان است.
وی با اشــاره به سرمایه جهانی و اینکه ارزش افزوده فضای 
شــبکه ای جدید مربوط به بهره گیری از ظرفیت منبع کردن 
انبــوه جمعیت بــرای تولید ارزش اقتصادی اســت، گفت: 
در واقــع منبع قــراردادن جمعیت انبوه جهــان برای تحقق 
یــک هدف، منبع مالی عظیمی را به وجــود آورد که باید از 
آن به »ســرمایه جهانی« تعبیر کرد. تمام شرکت های بزرگ 
امروز جهان در فضای مجازی از همین مسیر تراکم سرمایه 

»اکسابایتی« فراهم کرده اند.
استاد گروه ارتباطات دانشگاه تهران در بخش دوم ارائه خود 
با طرح این سوال که روابط عمومی شبکه ای چیست؟، یادآور 
شــد: در فضای جدید که در پرتوی »نظام فراگیر رایانه ای« 
شکل گرفته اســت، یک شــبکه را می توان مجموعه ای از 
دستگاه ها تعریف کرد که از طریق واسطۀ ارتباطی به یکدیگر 
متصل شده اند. در چنین شبکه هایی، هر دستگاه به عنوان گره 
در نظر گرفته می شــود و هر گره می تواند یک رایانه، پرینتر، 
گوشی همراه یا هر دستگاه ارتباطی دیگر و حتی دستگاه های 

اینترنت همه چیزها باشد.
وی در ادامه با اشــاره به شبکه های ارتباطی گفت: شبکه های 
ارتباطاتی، مجموعه ای از افراد، سازمان ها و دیگر موجودیت های 
اجتماعی هستند که به واسطه مجموعه ای از روابط اجتماعی، 
مانند دوســتی، همکاری یا تبادل اطلاعات به یکدیگر متصل 
می شوند که ارتباطات در چنین شبکه هایی به دو شکل صورت 
می گیرد: ارتباطات همزمــان که در زمان واقعی تبادلات میان 
طرفین قرار می گیرد، و ارتباطات غیرهمزمان که پیام ها می توانند 
در هر زمان ارســال شوند و مخاطبان دریافت کننده نیز در هر 

زمان اقدام به خواندن آن ها کنند.
دبیر شورای عالی انقلاب فرهنگی با اشاره به روابط عمومی 
شبکه ای یادآور شــد: روابط عمومی شبکه ای ظرفیتی است 
برای تأمین نظام مند و پایدار ارتباطات سازمان، به منظور حفظ 
و توســعه ارتباطات درون ســازمانی، برون سازمانی و ایجاد 
مشــارکت همه علاقه مندان در توســعه و پیشرفت سازمان 
از طریق افزایــش داده ها و تراکنش های داده مبنا که منجر به 

افزایش سرمایه فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی شود.
اســتاد تمام گروه آموزشی ارتباطات اجتماعی افزود: روابط 
عمومی شــبکه ها از ظرفیت تبدیل پراکندگــی و دوری به 
نظام مند شدن و نزدیکی، تأمین ارتباط همزمان بین ذی نفعان 
و توســعه ارتباطات فردی محیطی و حضوری به ارتباطات 

شبکه ای فردی و جمعی فرامکانی برخوردار است.
دکتر عاملی با اشــاره به این نکته که روابط عمومی شبکه ای 

ظرفیتی برای پویا کردن همه عناصر ارتباطی درون ســازمان 
است، گفت: »روابط عمومی شــبکه ای« را می توان قالب یا 
ریخت اجتماعی جدیدی برای روابط عمومی ها دانســت که 
فعالیت های اساسی آن پیرامون شبکه ها سازمان یافته است. 
در چنین زمینه ای، شــبکه ها اقتضائات خاص خود را برای 
روابط عمومی هــا به همراه دارند کــه مبتنی بر خصوصیات 
شبکه هاست. در واقع در روابط عمومی شبکه ای، یک شبکه 
از ندها یا گره های به هم متصل تشــکیل شده که این گره ها 

می توانند درون شبکه ای یا بیرون از شبکه باشند.
وی تبدیل روابط عمومی سلســله مراتبی بــه روابط عمومی 
شبکه ای، روابط عمومی مخاطب گرا به روابط عمومی تعاملی، 
روابط عمومی تک فضایی به روابط عمومی شبکه ای دوفضایی 
و روابط عمومی مقطعی و مناسبتی به روابط عمومی نظامند و 

ماندگار را از پیامدهای روابط عمومی شبکه ای دانست.

دبیر شــورای عالی انقلاب فرهنگی به عنــوان نتیجه گیری 
نهایــی از ســخنان خود در این جلســه، بــه غیر مرکزی و 
همه مرکزی شدن شبکه ای روابط عمومی و استحکام ارتباطات 
درونی، بیرونی ســازمان نیز اشــاره کــرد و گفت: ظرفیت 
غیرمرکزی و مرکزی فضای مجازی و بستر ارتباطی اینترنتی 
امکانی است که می تواند منجر به مشارکت جمعی، انسجام 
گروه های درون ســازمانی و برون سازمانی را افزایش دهد و 

سطح، دامنه و تراکم ارتباطات سازمان را افزایش دهد.
دکتر عاملی در پایان یادآور شد: توسعه و تعمیق روابط عمومی 
شــبکه ای موجب افزایش ســرمایه اقتصــادی، اجتماعی و 
فرهنگی سازمان می شــود. روابط عمومی شبکه ای منتهی به 
توسعه منابع انبوه انسانی ســازمان که در پیوند و مشارکت 
اعضا، مشتریان و علاقه مندان می شود و قابلیت بالایی برای 
افزایش سرمایه اقتصادی، سرمایه اجتماعی و سرمایه فرهنگی 

سازمان دارد.

را  شبکه ای«  عمومی  »روابط 
می توان قالب یا ریخت اجتماعی 
روابط عمومی ها  برای  جدیدی 
دانست که فعالیت های اساسی 
سازمان  شبکه ها  پیرامون  آن 

یافته است
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کرونا ویروس سندرم حاد تنفسی  (SARS-COV-2) ۲ در 
دسامبر 2۰19 در شهر ووهان چین شیوع پیدا کرد و در اواخر 
بهمن ماه 1398 در استان قم ایران اولین موارد ابتلاء به این 
بیماری مشاهده شدند و پس از مدت کوتاهی این بیماری در 
سایر شهرها نیز گسترش یافت. قرنطینه گسترده در طی شیوع 
کرونا و محدودیت در رفت و آمدها باعث افزایش حضور 

آنلاین مردم در رسانه های اجتماعی شد.
در این یادداشت، هدف اصلی این است که ارتباطات بحران 
در موارد اضطراری بهداشت عمومی در رسانه های اجتماعی را 
مطالعه کنیم. به این منظور در ابتدا تجربه های جهانی کشورهای 
موفق در زمینه استفاده از رسانه های اجتماعی برای مدیریت 
آنها  ارتباطات بحران مطالعه شده و اصلی ترین ویژگی های 
ایران  به مطالعه تجربه  بیان کرده ایم. سپس  این زمینه  را در 
در زمینه مدیریت ارتباطات بحران در رسانه های اجتماعی در 
زمان کووید -19 می پردازیم و اصلی ترین نقاط قوت و ضعف 

کشور ایران را بیان می کنیم.
با  آنها  تطبیق  در  و  ایران  کشور  ضعف های  شناسایی  با 
ارتباطات  مدیریت  برای  که  راه حل هایی  جهانی  تجربه های 
بحران در رسانه های اجتماعی به دست می آیند. بخش مربوط 
به نقد تجربه ایران و راه کارهای مطرح شده در این یادداشت 

آورده شده است.

در  بحران  ارتباطات  مدیریت  از  جهانی  درس های   
رسانه های اجتماعی

در مقاله اصلی وضعیت 9 کشور چین، آمریکا، استرالیا، ژاپن، 
تایوان، نیوزلند، انگلستان، سنگاپور و کانادا بطور تفصیلی مطالعه 

شده است. در جمع بندی نهایی می توان گفت که اصلی ترین 
دلایل موفقیت این کشورها در مدیریت ارتباطات بحران در 
اجتماعی  رسانه های  نقش  به  توجه  با   19- کووید  شرایط 
شامل این موارد بوده است: حضور نهادهای مدیریت بحران 
بهداشت عمومی و دولتمردان در رسانه های اجتماعی، استفاده 
از رسانه های اجتماعی برای پاسخگویی به بحران، ایجاد تیم 
رسانه های  ادغام  اجتماعی،  شبکه های  در  بحران  مدیریت 
سنتی و اجتماعی با یکدیگر، رصد مکالمات صورت گرفته 
در رسانه های اجتماعی، استفاده از رسانه های اجتماعی برای 
کمک به گروه های حاشیه ای، ارتباطات مبتنی بر علم در طی 
بیماری همه گیری کووید -19، شناسایی اپیدمی اطلاعات غلط 
و ارائه راهکارهایی برای مبارزه با آن و ارتباط بحران بین المللی 

در مدیریت ارتباطات بحران در رسانه های اجتماعی.

در  بحران  ارتباطات  مدیریت  در  ایران  وضعیت   
رسانه های اجتماعی

رسمی  نهادهای  و  دولت  وضعیت  مطالعه  دیگر  سوی  از 
ارتباطات بحران و عمومی مردم در رسانه های اجتماعی در 
شرایط بحران کرونا بیان گر نکات زیر در عملکرد ارتباطات 

بحران در رسانه های اجتماعی هستند:
• عدم حضور نهادهای مدیریت بحران و سازمان های بهداشت 
عمومی در رسانه های اجتماعی: در قانون مدیریت بحران کشور 
ایران تعریف مشخصی از ارتباطات بحران و ارتباطات ریسک 
وجود ندارد، در مواردی هم که به این بخش از مدیریت بحران 
پرداخته شده بیشتر به نقش صداوسیما در این زمینه اشاره شده 
است؛ بنابراین نقش رسانه های اجتماعی در شرایط بحرانی در 

2۷ اردیبهشت روز جهانی ارتباطات و روابط عمومی است. به همین مناسبت دکتر مهدی 
منتظرقائم، استادیار گروه ارتباطات دانشگاه تهران، یادداشتی را در خصوص »ارتباطات 
بحران در رسانه های اجتماعی در طی کووید -۱۹: درس های جهانی برای ایران« نوشته اند 

که در ادامه می خوانید:

 دکتر مهدی منتظر قائم:

ارتباطات بحران در رسانه های اجتماعی در طی کووید -۱۹: 
درس های مطالعات جهانی برای ایران
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اسناد بالادستی مورد غفلت قرار گرفته است.
• نبود تحقیقات منسجم و عدم رصد فعالیت های آنلاین 
کاربران: در کشور ایران محتوای شبکه های اجتماعی رصد 
نمی شود و به اطلاعات منتشر شده در این شبکه ها بی توجهی 

صورت می گیرد.
اطلاعات   :۱۹- کووید  زمینه  در  غلط  اطلاعات  انتشار   •
غلط منتشر شده در زمان کووید -19 در رسانه های اجتماعی 
ناکارآمد،  نظیر درمان های  مواردی  به  )اشاره  شامل شایعه ها 
خوددرمانی، سیاه نمایی شرایط و احتکار هستند(، انگ زنی 
)مواردی نظیر نامیدن ویروس کرونا به ویروس چینی را شامل 
می شود( و تئوری توطئه )اشاره به سلاح زیستی بودن ویروس 

کرونا و ساخته شدن آن توسط ابرقدرت ها دارد( هستند.
• تشکیل کمپین های مختلف: یکی از اقدامات خودجوش 
کاربران ایرانی در مدیریت شرایط بحران کرونا این بود که 
آن ها دست به تشکیل کمپین هایی می زدند که به افراد توصیه 
می کرد در این شرایط رفتار درست را برای کاستن از عواقب 

کووید -19 در پیش بگیرند.
• فاصله دولت و ملت در فعالیت های مجازی: کنش های 
دولت و ملت ربطی به هم ندارند و بعضاً متضاد هم هستند. 
در مطالعه تجربه کاربران شبکه های اجتماعی در زمینه کووید 
-19 نیز این مسئله به وضوح به چشم می خورد. برای نمونه 
دولتمردانی که در توئیتر حضور داشتند با انتشار پست هایی 
توسط  بهداشتی  اصول  رعایت  عدم  و  مردم  مسافرت های 
آن ها را دلیل وخامت شرایط می دانستند. مردم هم در تقابل 
معتقد بودند که عملکرد دولت و قرنطینه نکردن شهرها و نبود 
محدودیت در رفت وآمدها باعث ایجاد این شرایط شده است.

اپیدمی  با  مبارزه  زمینه  در  دولت  عملکرد  به  انتقاد   •

کووید -۱۹: در سراسر جهان مردم دولت های خود را به 
دلیل اینکه نتوانسته اند شیوع ویروس رو کنترل کنند مقصر 
می دانستند )Noor et al, 2۰2۰(. این مسئله در فعالیت 
وجود  مختلفی  صورت های  به  نیز  ایرانی  کاربران  آنلاین 
عملکرد  از  اجتماعی  شبکه های  ایرانی  کاربران  داشت. 

دولت در مدیریت بحران کووید -19 انتقاد کردند.
• انتقاد به عملکرد شهروندان: یکی دیگر از مواردی که در 
عملکرد کاربران ایرانی در توئیتر به چشم می خورد انتقاد آن ها 
از عملکرد شهروندان و عدم رعایت پروتکل های بهداشتی 

توسط آنان است.
زمینه  در  اطلاع رسانی  دهی:  گزارش  و  رسانی  اطلاع   •
کووید -19 انواع مطالب را شامل می شود که از آن جمله 
می توان به اطلاع رسانی در زمینه ابتلای فرد و یا اطرافیانش 
و  علائم  پست ها  این  در  افراد  کرد.  اشاره   19- کووید  به 
سایر نشانه های بیماری را شرح می دادند و وضعیت بیماران 

و نگرانی هایشان را برای سایر کاربران بازگو می کردند.
• نبود ارتباطات ریسک در کشور ایران: در کشور ایران تمام 
توجه به بحران ها در مرحله وقوع یک بحران است و به مراحل 
قبل و بعد از بحران توجه نمی شود، این مسئله عدم توجه به 

ارتباطات ریسک را در ایران نشان می دهد.

 راهکارهای سیاستی ارتقای مدیریت ارتباطات بحران 
در ایران

از مجموع درس هایی که از مطالعه مدیریت ارتباطات بحران در 
موارد اضطراری بهداشت عمومی »مطالعه موردی کووید -19« 
در جهان به دست آمد و شناســایی ضعف هایی که ایران در 
این زمینه داشت، در نهایت می توان گزاره های زیرا را به عنوان 
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راه حل هایی برای ارتقای عملکرد مدیریت ارتباطات بحران در 
رسانه های اجتماعی ارائه داد:

• رســانه های اجتماعی را به طور کامل در تصمیم گیری و 
تدوین سیاست ها ادغام کنید: مدیران باید از نوآوری استقبال 
کنند و مانع استفاده از آن برای شرایط بحرانی نشوند. به جای 
انتشار منفعلانه اطلاعات ریســک و بحران مدیران اورژانس 
و همچنین شــاغلان بهداشت عمومی باید فناوری های نوین 
را بــرای ارتباطــات دوطرفه در زمان بحران بــه کار ببرند و 
فعالیت هــای آنلاین کاربران را برای ایجاد آگاهی از وضعیت 

.)6۰2 :2۰16 ,Lin et al( نظارت کنند
• ارزیابی وضعیت و تجربه گرفتن از شــرایط کنونی برای 
آینده: مســئولان مدیریت بحران و اورژانس های بهداشــت 
عمومی در کشــور ایران باید به طور منظم و حرفه ای دســت 
بــه ارزیابی وضعیت جامعه در طول همه گیری کووید -19 و 

درس هایی که از این شرایط به دست آمده اند، بزنند. کووید -19 
یک میدان آزمایش برای سیســتم مدیریت بحران ایران بود که 
ضعف های اصلی آن را در مدیریت بحران های بهداشتی به ویژه 
در دنیایی که رسانه های اجتماعی آن را متحول کرده اند، نشان 
داد. در این زمینه باید نهادهای دانشگاهی با اصول علمی دقیق 

دست به تجزیه وتحلیل شرایط مدیریت بحران کشور بزنند.
• رصد اطلاعات منتشر شده در شبکه های اجتماعی برای 
ترسیم نقشــه ی بحران: تجزیه وتحلیل اطلاعاتی که مردم در 
رســانه های اجتماعی مختلف به اشتراک می گذارند می تواند 
به مؤسسات بهداشت عمومی و سازمان های مدیریت بحران 
در تصمیم گیری بهتر و اولویت بندی وظایفشــان کمک کند 
 Park et ;2۰2۰ ,Zhao & Xu ;2۰2۰ ,Arpaci et al(
al, 2۰2۰(. اطلاعات جمع آوری شده از این طریق می تواند به 
سیاست گذاران کمک کنند تا مهم ترین موضوعات را از منظر 
عمومی شناسایی کرده و از دانش به دست آمده برای مدیریت 

.)2۰2۰ ,Niknam et al( همه گیرهای آینده استفاده کنند
• ارتباطــات بحران بین المللی در رســانه های اجتماعی: 
ارتباطات بحران بین الملل به این معناســت که کشورها باید 
از کنشــگری فردی در مواجه با بحران ها خودداری کنند و به 
همکاری های چندگانه در سطح بین الملل برای مدیریت بحران 
دســت بزنند. به ویژه با توجه بــه ماهیت جهانی و همه جایی 
رسانه های اجتماعی به نظر می رسد که نیاز به ارتباطات بحران 

بین الملل در این رسانه ها وجود دارد.
• از بین بردن شکاف دیجیتال و بهبود زیرساخت ها: تجربه 
کشورهای موفق نشان داد که یکی از اصلی ترین راه های آن ها 
برای مدیریت این شــرایط بحرانی گسترش زیرساخت های 
فن آوری بود که مواردی نظیر استفاده از اینترنت ۵G و استفاده 
از نرم افزارهای مختلف برای پزشــکی از راه دور و تشخیص 
بیماری را شــامل می شد. برای اســتفاده از مزایای شبکه های 
اجتماعی قبل از هر چیزی نیاز است که ابزار )رایانه شخصی 
و تلفن همراه هوشــمند( و زیرســاخت )اتصال به اینترنت( 
دسترسی به آن ها وجود داشته باشد. بعدازآن باید مهارت های 
لازم برای استفاده از تکنولوژی برای کمک گرفتن در شرایط 

بحرانی را به شهروندان آموخت.
• تیم مدیریت بحران در رسانه های اجتماعی داشته باشید: 
در مرحله قبل از وقوع بحران لازم است که سازمان مدیریت 
بحران کشور تیمی از افراد متخصص را ایجاد کند که مسئول 
پاســخگویی آنلاین به مردم قبل، حین و بعد از بحران باشند. 
این گروه باید برای به روزرسانی مداوم اطلاعات در شبکه های 
اجتماعی آموزش ببینند. اگر سازمان ها در گفت وگوهای آنلاین 
حضور داشــته باشند از پخش شایعه و اطلاعات غلط کاسته 
می شود زیرا مردم می دانند که برای به دست آوردن اطلاعات 
درســت در این محیط به کجا باید مراجعه کنند. در این زمینه 
داشتن هشتگ و کمپین هایی که مردم تا قبل از وقوع یک بحران 
بدانند که از طریق آن ها می توانند با سازمان های مدیریت بحران 
و بهداشــت عمومی ارتباطات برقرار کنند از اهمیت ویژه ای 

برخوردار است.
• بسته های ترکیبی ارتباطات بحران داشته باشید: رسانه های 
اجتماعی قبل از هر چیز مکمل کانال های موجود برای ارتباط 
با بحران هستند و باید به عنوان بخشی از یک استراتژی ارتباطی 
 ,Gurman & Ellenberger( گسترده تر در نظر گرفته شوند
2۰1۵(؛ بنابراین نیاز اســت که ســازمان مدیریت بحران یک 
رویکرد کلی در قبــال کانال های مختلف ارتباط با بحران در 
نظر بگیرد و آن ها را در یک »بسته ارتباطی بحران« ادغام کنند 

.)Strander, 46 :2۰11(

کووید -1۹ یک میدان آزمایش برای 
سیستم مدیریت بحران ایران بود که 
ضعف های اصلی آن را در مدیریت 
در  به ویژه  بهداشتی  بحران های 
دنیایی که رسانه های اجتماعی آن را 

متحول کرده اند، نشان داد
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• مبارزه با اطلاعات غلط منتشرشده در رسانه های اجتماعی: 
سازمان مدیریت بحران و سازمان های بهداشت عمومی باید 
منابع معتبر اطلاعاتی در رســانه های اجتماعی باشند و یا به 
منابع معتبر در این زمینه لینک دهند. از طریق همکاری جهانی 
و مشارکت های چند رشته ای، می توان اطلاعات غلط را مهار 
کرد و جایشان را به حقایق ارائه شده توسط نشریات پزشکی و 
.)2۰2۰ ,Kouzy et al( اطلاعات دقیق مرتبط با موضوع داد

• در پیش گرفتن الگوهای شهروندمحور ارتباطات بحران: 
از طریق رســانه های اجتماعی علاقه عمومــی به ارتباطات 
بحران شــهروند محور به شدت افزایش یافته است. الگوی از 
بالا به پایین ارتباطات بحران ممکن است با رویکرد از پایین 
بــه بالا جایگزین شــود )Cho et al, 2۰13: 28(. اطلاعات 
دیگــر تنها از بالا به پایین در جریان نیســتند، امروزه در همه 
بخش ها دریافت و انتقــال عمودی و افقی اطلاعات صورت 
می گیرد. اطلاعات را می توان در زمان واقعی پخش و ارزیابی 
کرد و نقش های عموم و پاســخ دهنده را در طول بحران تغییر 
داد Collins et al, 2۰16: 161((. در الگوهــای ارتباطــات 
بحران شهروندمحور ما انواع الگوهای ارتباطی را در رسانه های 
اجتماعی در شرایط بحرانی شاهد هستیم؛ در این رسانه ها باید 
ارتباط دوسویه دولت با شهروندان، شهروندان با دولت، دولت 

با دولت و شهروند با شهروند شکل بگیرد.
• همان طور که پیشــگیری بهتر از درمان است اولویت با 
ارتباطات ریسک اســت تا ارتباطات بحران: اگر مدیریت 
شــرایط بحرانی را به ســه مرحله قبل، در حین و بعد تقسیم 
کنیم، مدیریت و ارتباطات ریسک در دوره اول یعنی مرحله ای 
که می توان آن را مرحله پیشــگیری نیز نامید جایگاه بیشتری 
دارد. هر کشوری توسعه یافته و یا درحال توسعه ای که به دنبال 
مدیریت صحیح و اصولی موارد اضطراری بهداشت عمومی 
است، توجه اصلی خود را به برنامه های پیشگیری که در قالب 

مدیریت ریسک ارائه می شوند، داده است.
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 فعالیت روابط عمومی در سه سطح فردی، سازمانی 
و ملی می تواند صورت گیرد

دکتر عباس قنبری باغســتان در ابتدای جلسه ضمن تبریک 
روز جهانی ارتباطــات و روابط عمومی، یکی از مهم ترین 
اهداف در چهارچــوب فعالیت های روابط عمومی را ارائه 
فعالیت ها یا دســتاوردهای دانشــگاه ها، پارک های علم و 
فناوری و مراکز پژوهشــی با هــدف نمایش میزان نفوذ و 
افزایش تأثیر آن در جامعه دانســت و گفت: فعالیت روابط 
عمومی می تواند در سه سطح فردی، سازمانی و کلان ملی 
صورت بگیرد؛ به این معنــا که فعل / عمل روابط عمومی 
در درون این یک اکوسیستم دانشگاهی، می تواند به صورت 
فردی، ســازمانی و کلان ملی و برای ارائه بهتر فعالیت ها و 
نمایش اثرات آن در جامعه علمی و در حوزه های اجتماعی، 

فرهنگی، تحقیقاتی مورد استفاده قرار گیرد.
مدیرکل روابط عمومی دانشگاه تهران در ادامه برای فهم بهتر 
مبحث »رؤیت پذیری« و »ضریب تأثیر«، تعریفی از مفاهیم 
آن ها ارائه داد و عنوان کرد: رؤیت پذیری )Visibility( و 
ضریب تأثیر )Impact( به این معناســت که به چه میزان 

فعالیت های علمی و دستاوردهای دانشگاهی، دیده شده و 
ذی نفعــان مختلف اعم از افکار عمومی می توانند آنها ببیند 

و از آن بهره ببرند.
وی در ادامه با اشــاره به نظام های رتبه بندی دانشــگاهی 
ماننــد کیــو.اس ، یو.اس.نیوز ، شــانگهای و یــا پایگاه 
اســتنادی جهان اسلام )ISC( تصریح کرد: هر دو شاخص 
رؤیت پذیری و ضریب تأثیر در نهایت به درجه ای از اعتبار 
)Reputation( کسب شده توسط دانشگاه منتهی خواهد 
شــد که این نظام های رتبه بندی اهمیت ویژه ای برای آنها 

قائل هستند.
قنبری باغســتان در ادامه با اشــاره به معیارهای ســنجش 
شــاخص رؤیت پذیری و ضریب تأثیر خاطرنشان کرد: در 
گذشته شاخص های مربوط به سنجش میزان رؤیت پذیری 
و ضریــب تأثیر فعالیت علمی و دانشــگاهی تا حد زیادی 
وابسته به شــاخص های کلاسیک همچون اعتبار سامانه ها/

وبسایت رسمی دانشگاه ها و یا میزان استناد )Citation( به 
فعالیت های علمی بود. لازم به ذکر است که امروزه نیز این 
شاخص ها حاکم بوده و در گزارش های رتبه بندی موجود 

2۷ اردیبهشت روز جهانی ارتباطات و روابط عمومی است. بهره مندی از علم ارتباطات و 
روابط عمومی از مهم ترین لازمه های زندگی اجتماعی، به خصوص در عرصه های دانشگاهی 
و فعالیت علمی است. به همان میزان که عدم توجه به این علم به منزله نقصان در چرخه 
حیات اجتماعی، فردی و سازمانی است، توجه به آن سقف موفقیت های یک فرد، گروه، 

مجموعه یا سازمان را بر پایه دانایی استوار می سازد.
به مناسبت روز جهانی ارتباطات و روابط عمومی، دکتر عباس قنبری باغستان، مدیرکل روابط 
عمومی و عضو هیئت علمی گروه آموزشی ارتباطات اجتماعی دانشگاه تهران در دومین 
کارگاه از سلسله کارگاه های آموزشی وزارت عتف ویژه مدیران روابط عمومی دانشگاه ها، 
مؤسسات آموزش عالی، مراکز پژوهشی و پارک های علم و فناوری سراسر کشور که روز 
سه شنبه 2۸ اردیبهشت ماه به صورت مجازی برگزار شد، به طرح مباحثی در خصوص »تأثیر 
روابط عمومی بر شاخص های رؤیت پذیری و ضریب تأثیر فعالیت های علمی و دانشگاهی؛ 

نگاهی به اهمیت شاخص های آلتمتریک« پرداخت که گزارش آن را می خوانید:

 دکتر عباس قنبری باغستان:

فعالیت روابط عمومی بیشترین تأثیر را بر 
»رؤیت پذیری« و افزایش »ضریب تأثیر« فعالیت های 

دانشگاهی دارد
معرفی مکانیسم های تقویت شاخص های آلتمتریک
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یکی از معیارهای اصلی سنجش، میزان اعتبار دانشگاه ها بر 
اساس شاخص اســتناد یا درجه روئت پذیری فعالیت های 

علمی آن دانشگاه است.

 گذار مهم از شاخص های کلاسیک به شاخص های 
آلتمتریک

عضو هیئت علمی دانشگاه تهران شاخص های آلتمتریک را 
شاخص های نســبتاً نوینی برای سنجش اعتبار فعالیت های 
علمی و دانشــگاهی عنــوان کرد و گفت: شــاخص های 
آلتمتریک به طور مشــخص به کنش و فعالیت های روابط 
عمومی اشــاره داشــته که می تواند تأثیرات بسیاری نیز در 
شــاخص های رؤیت پذیــری و ضریب تأثیــر ایفا کند. بر 
اساس شاخص آلتمتریک، بسیار مهم است که یک فعالیت 
علمی چقدر ســریع بتواند به موضوع داغ روز در رسانه ها، 

شبکه های اجتماعی و همچنین محافل علمی بشود.
اســتاد گروه آموزشــی ارتباطات اجتماعی دانشگاه تهران 
بــا مقایســه مزیــت شــاخص های آلتمتریک نســبت به 
شــاخص های کلاسیک تأکید کرد: شاخص های آلتمتریک، 
میزان رؤیت پذیری و ضریب تأثیر فعالیت های علمی را در 
کوتاه مدت می سنجد، در صورتی که شاخص های کلاسیک 
)میزان اســتناد( را در درازمدت سنجیده و به همین دلیل به 

زمان طولانی نیاز دارد.
وی »پلــوم آنالیتیکز«، »ســایتداین«، »ریدرمتر«، »ســاینس 
کارد«، »ایمپکت ا ســتوری«، »آلتمتریکس اکسپلورر«، »پیپر 
کریتیکل«، »پلاس وان ایمپکت اکسپلورر« و »آلتمتریکس« 

را از جمله انواع نمایه های موجود برای نمایش شاخص های 
آلتمتریک معرفی کرد.

نویسنده کتاب »بین المللی سازی آموزش عالی: استراتژی ها، 
راهبردها و تکنیک ها در توسعه ارتباطات علمی« در پاسخ 
به ســوال که آیا تضادی بین شــاخص های کلاســیک و 
شــاخص های آلتمتریک وجود دارد یا خیر؟ یادآور شد: از 
نگاه فنی، اختلافاتی بین طرفداران شاخص های کلاسیک و 
شاخص های آلتمتریک وجود دارد. از یک سو برخی ملاک 
اصلی سنجش رؤیت پذیری و ضریب تأثیر را شاخص های 
آلتمتریک می دانند چراکه در کوتاه مدت اثر فعالیت علمی را 
می سنجند. از سویی دیگر طرفداران شاخص های کلاسیک 
اصالت را به خود نسبت می دهند چراکه سنجش در سطوح 

علمی و پژوهشی، به صورت عمیق انجام می شود.
مدیرکل روابط عمومی دانشگاه تهران تصریح کرد: از نگاه 
روابط عمومی هیچ تضادی بین شــاخص های کلاسیک و 
شاخص های آلتمتریک وجود نداشته و بین این دو شاخص 
ضریب همبســتگی مثبتی نیز وجود دارد. به عبارت دیگر 
تلاش بیشتر در شــاخص های آلتمتریک، منجر به تأثیرات 

بلندمدت در شاخص های کلاسیک خواهد شد.
عضو هیئت علمی دانشــگاه تهران »زمان« را مسئله مهمی 
در روابــط عمومی دانســت و گفت: نکتــه اصلی و مرکز 
ثقل شــاخص های آلتمتریک »میــزان تبدیل یک فعالیت و 
کنش علمی به موضوعی جدید، داغ و مطرح در رســانه ها، 
شبکه های اجتماعی و محافل تصمیم گیری و سیاست گذاری 
در کوتاه مدت« اســت چرا که از دست دادن زمان ممکن 

29 مجله مدت، ویژه نامه رسانه، ارتباطات و روابط عمومی
 بهار 1400



است به معنای مرگ فعالیت ها و دستاوردهای علمی بوده و 
باعث شود که دیده نشوند.

 رسانه ها، شبکه های اجتماعی و همکاران ابزارهای 
مهم در تقویت شاخص های آلتمتریک هستند

وی رســانه ها و شــبکه های اجتماعی را بهترین ابزار برای 
افزایــش میزان رؤیت پذیــری و ضریــب تأثیرگذاری در 
شاخص های آلتمتریک دانست و تأکید کرد: با انتشار مقاله 
و دســتاوردهای علمی، کار روابط عمومی تازه آغاز شده 
و بایــد تلاش برای ارائــه و رؤیت پذیری با هدف افزایش 

ضریب تأثیر صورت بگیرد.
قنبری باغستان در ادامه به فعالیت هایی که می تواند باعث بهبود 
و ارتقای رؤیت پذیری دانشگاه ها شــود، اشاره کرد و گفت: 
تأسیس بانک های اطلاعاتی )به زبان های مختلف( بسیار مهم 
هستند. هر »داده« موجودی در دانشگاه ها قابلیت تبدیل شدن 

به بانک های اطلاعاتی را دارد. تأســیس بانک های اطلاعاتی 
یــک فعالیت مربوط به بخش روابط عمومی اســت و هدف 
آن جمع آوری یکپارچه اطلاعات و انتشــار آن در رسانه ها و 
شبکه های اجتماعی مختلف است. در تمام جهان 3448 بانک 
اطلاعاتی علمی و دانشگاهی وجود دارد که از این تعداد 7۰1 
بانک اطلاعاتی مربوط به کشورهای آسیایی است که در این 
میان، ایــران در رتبه ۵2 قرار دارد. به همین منظور تأســیس 

بانک های اطلاعاتی یک اولویت اساسی در دانشگاه ها است.

 باید حق دسترسی آزاد به منابع علمی را به رسمیت 
شناخت و آن را رسماً اعلان کرد

مدیرکل روابط عمومی دانشگاه تهران »به رسمیت شناختن 
حق دسترســی آزاد به منابع علمی و اعلان رسمی آن« را از 
دیگر فعالیت های مربوط بــه بهبود و ارتقای رؤیت پذیری 
دانشــگاه ها عنوان کرد و ادامه داد: به رسمیت شناختن حق 

دسترسی آزاد با اعلان رســمی آن تفاوت دارد. در محافل 
علمی-بین المللی اعلان رسمی در قالب یک بیانیه یا مصوبه 
و نمایش آن در ســایت های رسمی و شبکه های اجتماعی 
بسیار مهم بوده و به عبارت دیگر به رسمیت شناختن حق 
دسترســی آزاد به منابع علمی و اعلان رســمی آن لازم و 

ملزوم یکدیگرند.
قنبری باغستان تصریح کرد: جنبش بوداپست، بیانیه برلین و 
بیانیه بثدا بر به رسمیت شناختن حق دسترسی آزاد به منابع 
علمی تأکید دارند. لازم به یادآوری است که دسترسی آزاد 
به منابع علمی صرفاً به معنای حق دانلود کردن منابع علمی 
تولید شــده، نبوده و فراتر از آن است. در واقع منابع علمی 
و دســتاوردها باید به صورت گسترده در دسترس همگان 
باشــد. هر گونه مطالعه، پرینت، توزیع، جســتجو، ذخیره، 
انتقــال آن به دیگران و هر گونه اســتفاده از آن به دفعات 
مکرر بدون کمترین پیامد حقوقی یا بار مالی باید آزاد باشد.
 )ISC( مشاور علمی بین الملل پایگاه استنادی جهان اسلام
ادامه داد: در این زمینــه تنها یک محدودیت وجود دارد و 
آن به رسمت شناختن مالکیت معنوی دستاورد است و در 
فعالیت روابط عمومی بر آن بســیار تأکید می شود؛ هرچند 
متأسفانه در رســانه ها تا حدودی رنگ باخته است. زمانی 
که حق دسترســی آزاد را با تمامی مؤلفه های ذکر شــده به 
رسمیت بشناسیم، لازم اســت که به صورت رسمی اعلام 
شــود تا کاربران و مراجعه کنندگان با خیال آســوده به آن 

مراجعه کرده و از آن استفاده نمایند.

از طریق راه  باید   حلقه های اکوسیستم دانشگاهی 
هم  به  تعاملی  و  مدرن  اینترنتی  سامانه های  اندازی 

وصل شوند
وی فعالیــت دیگــر در بهبــود و ارتقــای رؤیت پذیری 
دانشگاه ها را راه اندازی سامانه های اینترنتی مدرن و تعاملی 
عنوان کرد و گفت: در تمامی دانشــگاه ها و پارک های علم 
و فناوری سامانه رسمی وجود دارد اما متأسفانه بعُد تعاملی 
و مدرن بودن در آن ها کمتر دیده نمی شــود. در اکوسیستم 
دانشگاهی حلقه ها و زنجیره های بسیار متنوعی وجود دارد. 
به عبــارت دیگر روابط عمومی ها بایــد از حلقه مدیریتی 
و لاک توجیحی عملکرد مدیریت خارج شــده و به سوی 
ســایر حلقه های این اکوسیســتم حرکت کننــد. در چنین 
اکوسیستمی استاد، دانشجو، نوآور، مراکز رشد، پارک علم 
و فناوری وجود دارد که روابط عمومی وظیفه معرفی کردن 

همه آنان را برعهده دارد.

یک  اطلاعاتی  بانک های  تأسیس 
فعالیت مربوط به بخش روابط عمومی 
است و هدف آن جمع آوری یکپارچه 
انتشار آن در رسانه ها و  اطلاعات و 

شبکه های اجتماعی مختلف است
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عضو هیئت علمی دانشگاه تهران افزود: در بسیاری از دانشگاه ها 
این سامانه ها دیده می شود اما مشکل اساسی آن استاتیک بودن 
صفحــات و عملکرد آنها به صورت جزایر مســتقل و منفرد 
است. متأســفانه این صفحات در مکان مشخصی حلقه های 

مختلف اکوسیستم دانشگاهی را به یکدیگر متصل نمی کنند.

 ضرورت برندسازی با استفاده از حوزه های تمرکز
اســتاد گروه آموزشــی ارتباطات اجتماعی دانشگاه تهران 
»برندســازی بــا اســتفاده از تقســیم بندی های موضوعی 
حوزه هــای تمرکز« را فعالیت دیگــری در بهبود و ارتقای 
شــاخص رؤیت پذیری دانشــگاه ها مطرح کــرد و گفت: 
براساس تقســیم بندی دانشــگاه ها در حوزه های مختلف 
پژوهشــی و بین المللی سازی که توسط وزارت علوم انجام 
شده، هر دانشگاهی در یک حوزه پیشرو و پیشگام است و 
این فرصت بسیار خوبی را فراهم می کند تا از ظرفیت های 
موجود برای برندسازی استفاده کنیم. به عنوان مثال دانشگاه 
کالیفرنیــای جنوبی در این حوزه خــوب عمل کرده و در 
ســایت رسمی دانشگاه، پیشــگامی خود را در عرصه های 

مختلف به تفکیک اعلام و منتشر کرده است.
دکتر عباس قنبری باغســتان اذعان کرد: متأســفانه برخی 
دانشــگاه ها و مراکز آموزشــی در تاریخ گرفتار شده اند و 
بیشتر معرفی و ارائه دانشگاه ها براساس تاریخ آن ها صورت 
می گیرد که مثلًا چند سال قدمت دارند و در زمان حال هم 
صرفاً بر جاذبه های توریستی تأکید می شود. دانشگاه ها باید 
در ارائه های خود حرفه ای جدید برای گفتن داشته باشند که 

خوشبختانه با تلاش های خوبی که صورت گرفته، زمینه های 
آن وجود داشــته اما به آنها توجه نمی شود. این ظرفیت ها 
فرصت بســیار خوبی را فراهم می کند تــا از توانمندیهای 
موجود برای برندســازی و تا جای ممکن از شاخص های 

آلتمتریک و رسانه ها برای اطلاع رسانی استفاده کنیم.

دقت  جستجوگر  موتورهای  الگوریتم های  به  باید   
داشت

مدیرکل روابط عمومی دانشگاه تهران »بهینه سازی فرمت تنظیم 
فعالیت های علمی بر اساس الگوریتم های مختلف« را فعالیت 
دیگری در بهبود و ارتقای رؤیت پذیری دانشــگاه ها عنوان 
کرد و یادآور شــد: دیگر زمانِ نامه نگاری و ارسال گزارش 
به صورت دســتی گذشته اســت و تقریباً تمام گزارش ها و 
دستاوردها در اینترنت انتشار می یابند. در اینترنت موتورهای 
جستجوگر متفاوتی وجود دارد که براساس الگوریتم خاصی 
فعالیــت می کنند. بــه صورت ذاتی وظیفه ایــن موتورهای 

جستجوگر شناسایی گزارش ها و دستاوردها است.
مشــاور علمــی بین الملل پایگاه اســتنادی جهان اســلام 
)ISC( ادامه داد: جنبه هایی از عملکرد مناسب موتورهای 
جســتجوگر براساس الگوریتم های ســئو صورت می گیرد 
که امری فنی اســت. اما وظیفه روابــط عمومی، آگاهی از 
مشخصه های الگوریتم هایی است که رؤیت پذیری را ارتقا 
می دهــد. برخی از موتورهای جســتجوگر مانند گوگل بر 
متادیتای فایل، کلیدواژه، تیتر و… حســاس است. بنابراین 
عــدم رعایت الگوریتم های موجود به معنای دسترســی و 
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رؤیت پذیری کمتر خواهد بود.
 حضور گسترده در تمامی شبکه های اجتماعی برای 

کنش گران دانشگاهی الزامی است
عضو هیئــت علمی دانشــگاه تهران حضور پیوســته در 
شــبکه های اجتماعی مختلــف را فعالیت دیگری در بهبود 
و ارتقای رؤیت پذیری دانشــگاه ها مطرح کرد و گفت: در 
ارتباط با شــبکه های اجتماعی، نباید صرفاً به اینستا، توئیتر 
و … توجه داشــت. شــبکه های اجتماعی بســیار زیادی 
ویژه فعالیت ها و دســتاوردهای دانشگاهی مانند لینکدین، 
ریسرچ گیت، گوگل اسکولار، فیگ شیر، بی پرس، مندلی، 
اس. اس. آر. انِ و… وجــود دارد. این موارد شــبکه های 
اجتماعی دانشــگاهی هســتند که هر کنشــگری در سطح 
فردی یا سازمانی می تواند حساب کاربری ایجاد کرده و به 
فعالیت مشــغول شود. در نهایت تمام این تلاش ها منجر به 

رؤیت پذیری بیشتر دانشگاه ها خواهد شد.
نویسنده کتاب »بین المللی سازی آموزش عالی: استراتژی ها، 
راهبردها و تکنیک ها در توسعه ارتباطات علمی« خاطرنشان 
کرد: ترویج فعالیت های علمی در قالب و فرمت های مختلف 
فعالیــت دیگــری در زمینه بهبود و ارتقــای رؤیت پذیری 
دانشــگاه ها هســتند. باید توجه داشــت که امروزه جریان 
ارتباطات تغییر کرده است. در گذشته بارگذاری مطالب در 
سایت های دانشگاهی کافی بود. اما نکته مهم این است که 
روابط عمومی و کارشــناس حرفه ای باید به دنبال کاربران 
و مخاطبان باشــد. امروزه کاربران، مخاطبان و ذی نفعان در 
قالب شهروندان هر یک از شبکه های اجتماعی پراکنده اند. 
شبکه های اجتماعی به مثابه کشوری عمل می کند که قواعد 
شهروندی مخصوص به خود را دارد. بنابراین روابط عمومی 
باید براساس قوانین شهروندی هریک از این شبکه ها عمل 

کند؛ در غیر این صورت سقوط خواهد کرد.

 به اشتراک گذاشتن داده های خام، کمک به توسعه 
شبکه های علمی است

دکتر عباس قنبری باغســتان به اشــتراک گذاشتن داده ها و 
اطلاعات خام در آرشیو های علمی را رکن مهم دیگری در 
بهبود و ارتقای رؤیت پذیری دانشگاه ها عنوان کرد و گفت: 
تمام دانشــگاه ها و مراکز پژوهشی سرشار از پژوهش ها و 
داده های علمی مختلفی است که تنها بخشی از آن در قالب 
گزارش منتشر شده و داده های بسیار زیادی، بلااستفاده باقی 
مانده اســت. با توجه به اینکه به علت عنصر زمان و فقدان 
منابع کافی ترند جهانی جدید، حرکت به سمت استفاده از 
داده های ثانویه اســت، می توان از طریق به اشتراک گذاری 
آنها به توســعه شــبکه های علمی کمک کرد. این داده های 
خام ممکن است اســتفاده خاصی برای پژوهشگر نداشته 
باشــد. ایجاد آرشــیوی از این داده های خام در سایت های 
دانشــگاهی، برای تحلیلگران و آینده پژوهان دیگر محافل 
علمی کاربرد داشــته و از این طریق رؤیت پذیری دانشگاه 

افزایش می یابد.

 ضرورت توجه به صحیح نویسی اسامی در مستندات 
علمی و دانشگاهی

وی در ادامــه تأکید کرد: دانشــگاه ها، افراد، کنشــگران، 
پژوهشــگران و… اسامی مشــخص و خاصی دارند. اگر 
تولیدات و مســتندات علمی عنوان و اسم به طور کامل و 
دقیق و یکپارچه نوشــته نشود، بدون شک به رؤیت پذیری 
آســیب خواهد زد. درست نویسی اســامی و رعایت اصل 

یکپارچگی بسیار ضروری است.

 در هر کنش روابط عمومی، باید از امر غیر اخلاقی 
پرهیز کرد

مدیرکل روابط عمومی دانشــگاه تهران در پایان نشســت 
به بحث »اخلاق در روابــط عمومی« پرداخت و گفت: در 
خصوص مسائل، چالش ها و دو راهی های اخلاق در روابط 
عمومی مشکلات متعددی وجود دارد که بر همگان آشکار 
و روشــن است. سه توصیه مهم در این زمینه این است که 
»عمل غیر اخلاقی انجام ندهیم/ انجام ندهیم/ انجام ندهیم« 
است. این هشدار بســیار عمیق و اساسی است چراکه اگر 
کاری غیراخلاقی صورت بگیرد، به سرعت افشا خواهد شد. 
 Retraction در این زمینه برخی سایت های جهانی مانند
Watch نیز وجود دارد که وظیفه رصد مســائل اخلاقی و 

افشای آنها را برعهده دارند.

شبکه های اجتماعی به مثابه کشوری 
شهروندی  قواعد  که  می کند  عمل 
مخصوص به خود را دارد. بنابراین 
روابط عمومی باید براساس قوانین 
شبکه ها  این  از  هریک  شهروندی 
عمل کند؛ در غیر این صورت سقوط 

خواهد کرد
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به  منجر  الکترونیکی  دولت  صحیح  پیاده سازی   
رضایت شهروندان کشور می شود

ســید محمدباقــر جعفــری در خصوص تعریــف دولت 
الکترونیکی و کاربردهای آن گفت: در یک تعریف ســاده 
دولت الکترونیکی یــا E-Government ارائه خدمات 
دولت به شــهروندان به وسیله تکنولوژی دیجیتال از طریق 

شبکه های الکترونیکی به ویژه اینترنت است.
جعفری ادامه داد: دولت الکترونیکی همچون ســایر حوزه ها 
ماننــد خرید و فروش، آموزش و یا بانکداری که به وســیله 
تکنولوژی دیجیتال متحول شده اند، رشد قابل توجهی داشته 
و با برداشــته شــدن محدودیت های زمان و مکان، دسترسی 
شــهروندان به خدمات نهادهای دولتی در هر ساعت از شبانه 
روز و از هر مکانی امکان پذیر شــده است که تحقق این امر، 
تحول بزرگی در ارائه خدمات به شهروندان محسوب می شود.
اســتادیار دانشکده مدیریت و حســابداری پردیس فارابی 
دانشــگاه تهران یکی از عوامل رضایت شهروندان کشورها 

از دولــت خــود را کیفیت ارائه خدمــات نهادهای دولتی 
به شــهروندان دانست و یادآور شــد: کیفیت این خدمات 
می تواند براساس عوامل متعددی همچون سرعت، دقت و 
یا شفافیت اطلاعاتی تعیین شود. پیاده سازی صحیح دولت 
الکترونیکی عامل بســیار تأثیرگــذاری در افزایش کیفیت 
خدمات دولتی است و رضایت شهروندان را در پی دارد که 
بر همین اساس دولت ها در اکثر کشورهای جهان گام های 
بزرگی را برای پیاده سازی دولت الکترونیکی برداشته اند تا 
با گسترش رضایت عمومی شهروندان، قوام حکومت خود 

را بیشتر کنند. 

از  پیشرفته  سطح  یک  الکترونیکی  حکمرانی   
به کارگیری تکنولوژی دیجیتال برای اداره امور کشور 

است
وی تصریح کرد: در اینجا باید به این نکته اشــاره کرد که 
مفهوم به کارگیری دولت الکترونیکی یک مفهوم صفر و یک 

به دنبال متداول شدن تجارت الکترونیکی در سال های اخیر، پدیده نوین دیگری به نام دولت 
الکترونیک مطرح شده که مهم ترین ویژگی این پدیده، ایجاد بستری مناسب جهت ارائه 
خدمات با کمترین هزینه و بیشترین اثر می باشد که همواره مورد نیاز و دغدغۀ مردم و 
دولت ها بوده است. شروع ویروس کرونا در جهان، منجر به توجه ویژه و اساسی دولت ها 
به دولت الکترونیک شده است. مطالعه وضعیت کشورهای جهان در کنترل این بیماری نشان 
می دهد دولت هایی که از ابزارهای الکترونیکی بیشتری استفاده کرده اند، موفق تر بوده اند. 
وجود دولت الکترونیکی قوی و یکپارچه در کشور در زمان بحران همچنین کمک مؤثری 

برای کاهش آسیب ها نیز می تواند باشد.
با توجه به اهمیت این موضوع، مینا راستی، دانشجوی کارشناسی ارشد علوم ارتباطات دانشگاه 
تهران با دکتر سید محمدباقر جعفری، استادیار دانشکده مدیریت و حسابداری پردیس فارابی، 

در ارتباط با دولت الکترونیکی به گفت وگو نشسته است که در ادامه می خوانید:

دکتر  سید محمدباقر جعفری:

»دولت همراه«، »دولت اجتماعی« و »دولت هوشمند« 
شاخصه های اصلی توسعه دولت الکترونیکی هستند
حکمرانی الکترونیکی یک سطح پیشرفته از به کارگیری تکنولوژی 

دیجیتال در اداره کشور است
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نیست)اجرای دولت الکترونیکی یا عدم اجرای آن(. میزان 
الکترونیکی شدن یک دولت در یک طیف می تواند تعریف 
شــود. این طیف از صفر یعنی عدم ارائه هیچ گونه خدمت 
الکترونیکی و تا مراحل بســیار پیشــرفته که به حکمرانی 
الکترونیکی یا E-Governance می رســد، قابل تعریف 
است. هر دولت با توجه به میزان موفقیت خود در این زمینه 

می تواند در بخشی از این طیف قرار گیرد.
ســید محمدباقر جعفری در بخش دیگری از سخنان خود 
با اشــاره به »حمکرانی الکترونیکی« تأکید کرد: حکمرانی 
الکترونیکی یک سطح پیشــرفته از به کارگیری تکنولوژی 
دیجیتــال برای اداره امور کشــور اســت. در یک تعریف، 
حمکرانی الکترونیکی، نسخه الکترونیکی حمکرانی خوب 
تعریف شده است که به دنبال دستیابی به اهداف حکمرانی 
خوب از طریــق تکنولوژی دیجیتال در اداره یک کشــور 

استفاده می شود.
جعفری یادآور شــد: براســاس یــک تعریــف جامع تر 
توسط برنامه توسعه ســازمان ملل )UNDP(، حکمرانی 
الکترونیکی ســه عنصر اصلی دارد که عبارتند از: »خدمات 
الکترونیکی که در حقیقت همان مفهومی دولت الکترونیکی 
و ارائه خدمات الکترونیکی به شــهروندان اســت«، »اداره 
کــردن الکترونیکی که به لزوم ارتباط الکترونیکی بین تمام 
نهادهای دولتی و شفافیت در این ارتباطات و عملکرد آن ها 
اشــاره دارد« و »مشــارکت الکترونیکی که در آن رابط دو 
سویه مردم با دولت از طریق تکنولوژی دیجیتال امکان پذیر 

می شود«.

  مشارکت الکترونیکی منجر به دیده شدن نظرات 
مردم در سیاست گذاری نهادها می شود

اســتادیار دانشکده مدیریت و حســابداری پردیس فارابی 

دانشــگاه تهران در ادامه به بررسی مشــارکت الکترونیکی 
پرداخت و گفت: در برخی تعاریف از مشارکت الکترونیکی 
به عنوان دمکراسی الکترونیکی هم یاد می شود؛ یعنی اینکه 
شهروندان بتوانند به صورت الکترونیکی در سرنوشت خود 
مشــارکت کنند و ارتباط یک طرفه معمــول بین نهادهای 
دولتــی و مردم که اطلاعات و خدمات از طرف این نهادها 
به مردم می رسد، متحول شده و مردم هم بتوانند به صورت 

الکترونیکی با نهادهای دولتی تعامل داشته باشند.
وی افزود: در این زمینه می توان به استفاده از نظرسنجی های 
الکترونیکــی، امــکان مشــاوره با شــهروندان به صورت 
الکترونیکــی، ارائه الکترونیکی اطلاعات به شــهروندان و 
گفت وگوی مدام بین نهادهای دولتی و شهروندان از طریق 
ابزارهای متنوعی همچون رســانه های اجتماعی اشاره کرد 
که منجر به دیده شدن نظرات مردم در سیاست گذاری های 
ایــن نهادها خواهد شــد. مثــال کاربردی در ایــن زمینه، 
جمع آوری نظرات شهروندان به صورت الکترونیکی برای 
تصمیم گیری در شــوراهای روستایی و شهرها و یا ارتباط 
بین شهرداری های مناطق شهری و مردم هر منطقه با استفاده 
از قابلیت شــبکه های اجتماعی در شناسایی مشکلات آن 

منطقه و رفع آن ها است.

 »دولت همراه«، »دولت اجتماعی« و »دولت هوشمند« 
شاخصه های اصلی توسعه دولت الکترونیکی هستند

سید محمدباقر جعفری در پاسخ به این پرسش که سرنوشت 
و آینده دولت الکترونیکی چه خواهد شــد، گفت: در این 
زمینه دو موضوع را می توان مطرح کرد. موضوع اول گسترش 
خود مفهوم دولت الکترونیکی است که در بحث حکمرانی 
الکترونیکی به آن اشاره شد. در این قسمت تلاش می شود 
با ارائه مفاهیم جدیدتر، به کارگیری قابلیت های تکنولوژی 
دیجیتــال به تمامی جوانب حکومت داری گســترش یابد. 
موضــوع دوم در زمینــه آینده دولــت الکترونیکی، بحث 
پیشــرفت تکنولوژیکی اســت؛ به این معنا که با پیشرفت 
تکنولوژی های دیجیتال، تکنولوژی های به کار گرفته شــده 

در دولت الکترونیکی هم رشد کند.
جعفــری تصریح کرد: اولین مفهوم در این مســیر »دولت 
همراه« یــا Mobile Government اســت که به ارائه 
خدمــات دولتــی از طریق ابزارهــای همــراه مانند تلفن 
همراه و تبلت اشــاره دارد. گام بعــدی، »دولت اجتماعی« 
یا Social Government اســت که در آن اســتفاده از 
قابلیت رســانه های اجتماعی برای ارائه خدمات نهادهای 

دولت ها در اکثر کشورهای جهان 
گام های بزرگی را برای پیاده سازی 
برداشته اند  الکترونیکی  دولت 
عمومی  رضایت  گسترش  با  تا 
شهروندان، قوام حکومت خود را 

بیشتر کنند
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دولتی به شــهروندان مورد نظر است. در گام بعدی مفهوم 
»دولت هوشمند« یا Smart Government مطرح شده 
که در این مفهوم، به کارگیری تکنولوژی های پیشرفته مانند 
هوش مصنوعی، اینترنت اشیا، کلان داده، محاسبات ابری، 
واقعیت افزوده و نظایر آن در ارائه خدمات به شــهروندان 

مورد توجه قرار می گیرد.
اســتادیار دانشکده مدیریت و حســابداری پردیس فارابی 
دانشگاه تهران در خصوص شاخصه های دولت الکترونیکی 
و نحوه سنجش این شــاخصه ها عنوان کرد: برای سنجش 
دولت الکترونیکی معمولاً به گزارش های دو سالانه سازمان 
ملل با عنوان »شاخص توســعه دولت الکترونیکی« رجوع 
می شــود. در این گزارش بر اســاس سه شاخص خدمات 
آنلاین، زیرســاخت های ارتباطی و سرمایه انسانی مرتبط، 
به اندازه گیری پیشرفت کشــورهای جهان در زمینه دولت 

الکترونیکی پرداخته می شود.
وی افزود: شاخص توســعه دولت الکترونیکی هر کشور، 
شــاخصی ترکیبی بر پایه امتیازِ هر یک از این ســه بخش 
اســت. قابل ذکر اســت که ســازمان ملل در کنار گزارش 
دوســالانه »شاخص توســعه دولت الکترونیکی« به انتشار 
گزارش »شــاخص مشــارکت الکترونیکی« نیز می پردازد 
که بر مبنای ســه شــاخص اطلاعات الکترونیکی، مشاوره 
الکترونیکی و تصمیم گیری الکترونیکی به محاســبه میزان 

مشارکت الکترونیکی کشورهای عضو می پردازد.
شاخص توسعه دولت الکترونیکی در ایران روند صعودی 

داشته است

ســید محمدباقر جعفری با اشــاره به کشورهای پیشرو در 
زمینه دولت الکترونیکی خاطرنشــان کرد: بر اساس آخرین 
گزارش ســازمان ملل که در تیر ماه سال جاری منتشر شد، 
دانمارک، اســترالیا، اســتونی، فنلاند و اســترالیا به ترتیب 
بالاترین امتیاز در شاخص توسعه دولت الکترونیکی در دنیا 
را به خود اختصاص داده اند. بر اســاس گزارش »شاخص 
مشارکت الکترونیکی« نیز کشورهای استونی، کره جنوبی، 
آمریــکا، ژاپن و نیوزیلند به ترتیب بالاترین امتیازات را در 

بین 193 کشور عضو این سازمان کسب کرده اند.
استادیار دانشکده مدیریت و حسابداری پردیس فارابی در 
پاسخ به این پرســش که ایران در زمینه دولت الکترونیکی 
چه جایگاهی دارد، گفت: بر اساس گزارشات سازمان ملل، 
شاخص توسعه دولت الکترونیکی در ایران روند صعودی 
داشــته است. رتبه ایران که همواره بالای 1۰۰ در بین 193 
کشور عضو سازمان ملل بود، در گزارش سال 1397 به رتبه 

86 کاهش پیدا کرده است.
جعفری ادامه داد: طبق گزارش ســازمان ملل، کشــورها از 
نظر ســطح توسعه دولت الکترونیکی در چهار گروه پایین، 
متوســط، بالا و خیلی بالا دسته بندی می شوند که ایران در 
سال 1397 از سطح کشــورهای متوسط به سطح بالا ارتقا 
پیدا کرده اســت. البته با بررسی ســه شاخص اندازه گیری 
شــده برای ایران در این زمینه، مشخص می شود که بهبود 
رتبه ایران بیشتر به خاطر دو شاخص زیرساخت ارتباطی و 
سرمایه انسانی بوده که با توجه به گسترش زیرساخت های 
ارتباطی و دسترســی بیشتر به اینترنت به خصوص اینترنت 
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همراه و همچنین بهبود شاخص ســرمایه انسانی کشور با 
توجه به تربیت نیروی انســانی متخصص در زمینه فناوری 
اطلاعات رخ داده است. متأسفانه در زمینه خدمات آنلاین، 
بهبود چشــمگیر نبوده که بر اساس آخرین گزارش منتشر 
شده در ســال جاری، رتبه ایران در زمینه شاخص توسعه 
دولت الکترونیکی 89 و در شاخص مشارکت الکترونیکی 

118 بوده است.

دولت  گسترش  سبب  کرونا  ویروس  شیوع   
الکترونیکی شده است

وی به شــیوع بیمــاری کرونا و اینکه دولــت الکترونیکی 
چگونه می تواند به کنترل بیمــاری کمک کند، عنوان کرد: 
شــروع همه گیری جهانی ویروس کرونــا با وجود تمامی 
مشــکلات و بحران هایی که ایجاد کــرده، موجب برخی 

تأثیرات مثبت از جمله توجه ویژه و اهتمام بیشتر دولت ها 
به گسترش دولت الکترونیکی هم شده است.

اســتادیار دانشکده مدیریت و حســابداری پردیس فارابی 
دانشــگاه تهران یادآور شــد: در این زمینه بررسی شرایط 
کشورهای مختلف جهان در کنترل این بیماری نشان می دهد 
دولت هایی که از ابزارهای الکترونیکی بیشــتری در این راه 
استفاده کرده اند، موفق تر بوده اند. به عنوان مثال چین و کره 
جنوبی بــا به کارگیری تکنولوژی های دیجیتال گوناگون در 
زمینه هایی مانند ردیابی بیمــاران و مدیریت زنجیره تأمین 
بهداشت دستاوردهای بهتری داشته است. وجود یک دولت 
الکترونیکی قوی و یکپارچه در بین نهادهای دولتی در زمان 
بحران کمک مؤثری برای کاهش آســیب ها می تواند باشد. 
داشــتن بانک اطلاعاتی کامل و بــروز از وضعیت داروها، 
بیمارستان ها، سرمایه انسانی حوزه پزشکی، انبارهای اقلام 
بهداشــتی، صنوف مختلف، وضعیت شــغلی خانوارها و 

موارد مشــابه در حوزه های متفاوت، کنترل خود بیماری و 
کاهش عوارض جانبی آن برای کسب و کارها و مردم بسیار 

مهم و تأثیرگذار است.

 نبود رویکرد جامع در به کارگیری تکنولوژی دیجیتال 
ضربه سنگینی به کشور وارد می کند

ســید محمدباقر جعفری در پاســخ به این پرســش که آیا 
پروژه های سلامت الکترونیکی در دولت الکترونیکی باعث 
ارتقای ســطح کارایی نظام سلامت کشور می شود یا خیر، 
گفت: یکی از مشــکلات فعلی نظام سلامت ما عدم وجود 
یک رویکرد جامع در به کارگیری تکنولوژی دیجیتال است. 
در این زمینه، کندی حرکت به ســمت سلامت الکترونیکی 
ضربه های ســنگین اقتصادی و حتی جانی به کشــور وارد 
می کنــد. برای درک بهتــر این موضوع به عنــوان مثال به 
دفترچه های بیمه دقت کنید؛ موضوعی که سال هاســت در 
حوزه سلامت کشورهای پیشروی الکترونیکی منسوخ شده 

ولی همچنان در ایران فعال است.
جعفــری ادامه داد: در تمامی این کشــورها، خدمات بیمه، 
نســخه پزشــک، داروخانه، آزمایشــگاه و موارد مشابه به 
صورت الکترونیکی انجام و پیگیری می شود که ضمن ایجاد 
شفافیت، دقت بالا داشته و امکان رصد خطا و جلوگیری از 
فساد را فراهم می کند. اما در کشور ما همه ساله هزینه های 
کلانــی برای چاپ دفترچه های بیمــه به صورت فعلی که 
باید کاغذ مخصوص داشــته و در هر برگ تصویر تجویز 
پزشک، در دو صفحه بعدی هم درج گردد، صرف می شود. 
علاوه بر آن هزینه وقت مردم برای رجوع و انتظار در صف 
برای دریافت این دفترچه ها را هم در نظر بگیرید. در حالی 
که می تــوان گفت تقریباً از 2 برگ بعــدی در جمع آوری 

داده های بیماران استفاده آن چنانی نمی شود.

 بی توجهی به رعایت قانون تضاد منافع، مانع تحقق 
پیاده سازی سلامت الکترونیکی می شود

اســتادیار دانشکده مدیریت و حســابداری پردیس فارابی 
دانشــگاه تهران عنوان کرد: در یک پروژه جامع ســلامت 
الکترونیکی؛ تمامــی اطلاعات در پرونده ســلامت بیمار 
نگه داری شده و با استفاده از تکنیک های پیشرفته تجزیه و 
تحلیل داده ها، مانند داده کاوی می توان در رصد بیماری های 
در حال گســترش، شناسایی افراد مســتعد بیماری، نحوه 
مصرف دارو در کشــور و موارد مشابه به اطلاعات بسیار 
مفیدی دســت یافت. بر اســاس تحلیل های بیشــتر مانند 

یکی از مشکلات فعلی نظام سلامت 
ما عدم وجود یک رویکرد جامع در 
دیجیتال  تکنولوژی  به کارگیری 
است. در این زمینه، کندی حرکت 
الکترونیکی  سلامت  سمت  به 
ضربه های سنگین اقتصادی و حتی 

جانی به کشور وارد می کند
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اطلاعات جمعیت شــناختی بیماران مانند جنســیت، سن، 
منطقه جغرافیایی و سایر موارد، غنای اطلاعات بیشتر شده 
و تصمیم های بهتری قابل اخذ اســت. ایــن یک نمونه از 
مزایای گسترش سلامت الکترونیکی است. به نظر من عدم 
رعایت قانون تضاد منافع، باعث شــده است که بسیاری از 
کارگزاران درگیر در این موضوع، منافع شخصی و گروهی 
خود را بر منافع جمعی ترجیح داده و مانع تحقق پیاده سازی 

سلامت الکترونیکی به صورت جامع در کشور شوند.
تحقق دولت الکترونیک به شفافیت در مکانیسم های اداری 

و سازمانی کمک می کند.
وی در پاســخ به این ســوال کــه »با توجه بــه موضوع 
شفافیت در مکانیســم های اداری و سازمانی؛ تحقق دولت 
الکترونیکی تا چه می تواند باعث شفاف ســازی فرایندها و 
روندها شود و به نوعی مانع شکل گیری فساد شود«، یادآور 
شد: در این زمینه می توان به برخی از مزیت های به کارگیری 
سیستم اطلاعاتی در سازمان اشــاره داشت. با به کارگیری 
سیســتم های اطلاعاتی، ضمن افزایش کارایی و اثربخشی 
انجــام فعالیت ها، فرایند و رویه انجام یک فعالیت مســتند 
شــده و تمام اطلاعات مرتبط با آن فعالیت در سیســتم ها 

ذخیره می شود و این یعنی شفافیت در اجرای فرایند.
ســید محمدباقر جعفری ادامه داد: با استفاده از سیستم های 
اطلاعاتی، رویه هــای متنوع انجام کار توســط بخش های 
مختلف ســازمان، یکی شده و تمامی اطلاعات نیز به طور 
شــفاف در سیســتم ذخیره می شود. شــما این مفهوم را با 
به کارگیری سیســتم های اطلاعاتی در ســازمان های دولتی 

در نظــر بگیرید. به ویژه در مســائل حاکمیتــی که نیاز به 
فرایندهای مشــخص و شفافیت اطلاعاتی بین سازمان های 
دولتی و خود دولت اســت. اجرای دولــت الکترونیکی و 
مکانیزه شــده فرایندها، موجبات ثبت دقیق تمامی جزئیات 
و اطلاعــات مرتبط با انجام یک فعالیــت را ایجاد می کند. 
با داشــتن چنین اطلاعاتی، شرایط سوءاستفاده از موقعیت، 
روابط و رانت که در روش ســنتی به علت دســتی بودن 

فرایندها ایجاد می شود، به شدت کاهش خواهد یافت.
اســتادیار دانشکده مدیریت و حســابداری پردیس فارابی 
دانشــگاه تهران در پایان با ذکر مثالــی در این زمینه گفت: 
به عنوان مثال در نظر بگیریــد که در زمینه تأمین کالاهای 
اساسی یک سیستم جامع و سراسری مدیریت زنجیره تأمین 
برقرار شده باشد. در این سیستم اطلاعات تمامی حلقه های 
زنجیره تأمین یک کالای اساسی از نقطه شروع که می تواند 
زمین های کشاورزی باشــد تا حلقه آخر که خرده فروشان 
هســتند و آن کالای اساسی را تحویل شهروندان می دهند، 
ثبت می شــود و قابل رهگیری است. اگر سیستم به درستی 
پیاده ســازی و اجرا شده باشــد، در تمامی مراحل امکان 
بررســی و نظارت بر این محصول وجود دارد. با داشــتن 
چنین اطلاعاتی ضمن برنامه ریزی بهتر برای تأمین آن کالا، 
مباحثی همچون احتکار، صادرات بدون مجوز، ارائه به بازار 
خارج از کنترل نهادهــای ناظر و با قیمت های غیرمصوب 
امــکان پذیر نخواهد بــود و عملًا جلوی سوءاســتفاده و 
یــا اهمال کاری برخی نهادهای دولتی و شــرکای آن ها در 

زنجیره تأمین آن کالا گرفته خواهد شد.
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 بازارهای نوپدیدِ حاصل از فناوری، بستر کارآفرینی 
رسانه ای هستند

خواجه ئیــان در مــورد کتــاب برگزیده اش در جشــنواره 
 Competitiveness« بین الملل دانشــگاه تهران با عنــوان
 in Emerging Markets: Market Dynamics in
گفــت:   ،»the Age of Disruptive Technologies
»موضوع این کتاب زمینه ای اســت که کارآفرینی رســانه ای 
در آن شــکل می گیرد. بازارهای نوپدید بازارهایی هســتند 
کــه تحت تأثیر فناوری هایی شــکل می گیرند کــه به آن ها 
خط شکن، گسست آفرین و به قول برخی، فناوری های برانداز 
گفته می شــود؛ یعنی آنچه که نظم قدیم را برمی اندازد و نظم 
 Disruptiveجدیدتری را ایفا می کند. تمام این ها نوآوری های
هستند یعنی یک بازار مستقر را از رونق می اندازند و بازاری 
جدیدتر و با ظرفیت بالاتر را جایگزین می کند. بخش مهمی 
از فصل های کتاب حول کارآفرینی رســانه ای در سه سطح 
مختلف کلان، شرکتی و فردی شکل گرفته است؛ که در سطح 

کلان عواملی مثل خط مشی و قانون گذاری؛ در سطح شرکتی 
عواملی همچون راهبردهای شــرکتی در نوآوری، شناسایی 
فرصت و مدل های کسب و کار؛ و در سطح فردی مثل عوامل 
تأثیرگــذار در اقدام به کارآفرینی افراد در بازارهای نوپدید را 

مورد توجه قرار داده است«.
وی در توضیح تفصیلی بازارهای نوپدیــد افزود: »بازارهای 
نوپدید بازارهایی هســتند که در نتیجۀ تغییرات فناوری های 
گسســت آفرین ایجاد می شــوند. بــرای مثــال فناوری های 
دیجیتال، یک فناوری گسست آفرین به شمار می آیند که هنگام 
تجاری شــدن بسیاری از بازارهای قدیمی را تخریب کردند و 
بازارهای جدیدی را به جای آن ها نشاندند. در عمل به دلیل شتاب 
فناوری هایی که تحولات انقلابی ایجاد می کنند، با بازارهایی 
مواجه هستیم که مرتباً به هم می ریزند و بازارهای جدیدتری به 
جای آن ها شکل می گیرند. تخریب دیجیتال یکی از پیامدهای 
ظهور چنین بازارهایی اســت، برای مثال با ظهور فناوری های 
 Ubiquitous تلفن همراه که به رسانه های همیشــه حاضر

بیسـت و هفتـم اردیبهشـت روز جهانـی ارتباطـات و روابـط عمومـی اسـت. و روابـط 
عمومـی دانشـگاه تهـران با هـدف مطالعـه و ارزیابی ابعـاد مختلف حوزه هـای مختلف 
ارتباطـی و رسـانه ای، بـه سـراغ اعضـای هیئت علمی دانشـگاه تهـران رفته و بـا آنها به 

است. نشسـته  گفتگو 
دکتـر داتیـس خواجه ئیان عضـو هیئت علمی دانشـکدۀ مدیریت دانشـگاه تهران اسـت. 
ایشـان پس از اخذ کارشناسـی ارشـد کارآفرینی در دانشـگاه تهران، دکتری خـود را در 
رشـته مدیریـت رسـانه از همین دانشـگاه دریافـت کرد. وی بـا تمرکز حـوزۀ مطالعاتی 
خـود در زمینۀ کارآفرینی رسـانه ای، پایان نامـه دکتری و نیز پروژه دوره پسـادکتری خود 
در دانشـگاه آلبـورگ دانمارک را روی همین حوزه تخصصـی انجام داد. همچنین اهمیت 
بازارهـای نوپدیـد به عنوان زمینـه کارآفرینی رسـانه ای، انگیزه وی از تدوین کتابی شـد 
کـه در نهایـت باعث شـد ایشـان بتوانند جایـزه اثر برگزیده جشـنواره سـالانه بین الملل 

دانشـگاه تهـران در سـال ۱۳۹۹ را از آن خود کنند.
در ادامـه گزارشـی از گفت وگـوی نرگـس حمیدی پـور، دانشـجوی کارشناسـی علـوم 

ارتباطـات اجتماعـی را بـا ایـن اسـتاد دانشـگاه می خوانید.

 دکتر داتیس خواجه ئیان:

»رقابت پذیری در بازارهای نوپدید« 
فرصت های خلق و تسهیل تبادل ارزش توسط 

شرکت های نوپا را هدف گرفته است
فرصت های کارآفرینی رسانه ای در دو بخش محتوا و پلتفرم و برپایۀ 

خلاقیت انسانی هستند
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Media معروف شدند، صنعت رسانه تحول بنیادینی را تجربه 
کرد، صنعتی مثل حمل ونقل و تاکســیرانی هم متحول شد و 
حتی صنایعی مثل گردشگری و سایر صنایع نیز تحت تأثیر آن 
قــرار گرفتند. در زندگی روزمره خود می توانیم ببینیم چگونه 
کسب وکارهای قدیمی از بین رفتند و کسب وکارهای جدیدی 
به جای آنها ایجاد شده اند. موضوع اصلی این کتاب نیز همین 
است که چگونه می توانیم در بازارهایی که در نتیجۀ تغییرات 
فناوری ایجاد خواهند شــد، مزیت های رقابتی خود را حفظ 
کنیم یا مزیت های رقابتی جدیدی به دســت آوریم و خود را 

برای این شرایط جدید مهیا کنیم«.

در  کارآفرینی  فرصت های  و  رسانه ای  همگرایی   
محتوا و پلتفرم

استادیار دانشــکدۀ مدیریت دانشــگاه تهران دربارۀ ارتباط 
کارآفرینی و رسانه گفت: »اگر بخواهم کمی علمی تر و همراه 
با چند اشــاره این بحث را پیش ببرم می توانم بگویم که این 
وابســته به دیدگاه آقای »شومپیتر« اســت. شومپیتر که همۀ 
دوستانی که در رشــته کارآفرینی مطالعه می کنند با نظرات 
ایشان آشــنا هستند، این دیدگاه را مطرح کرد که کارآفرینان 
با ایجاد نوآوری های بنیادین، بازارهای قدیم را فرو می پاشند 
و بازارهــای جدیدی ایجاد می کنند و درنتیجۀ این بازارهای 
جدید، ارزش حاصل می کنند. همیــن دیدگاه که بازارهای 
نوپدیــد را ایجاد می کند، درواقع نقطۀ ورود ما به کارآفرینی 
رسانه ای نیز می باشــد. در کارآفرینی رســانه ای، شاهد آن 
هســتیم که فناوری های دیجیتال از طریق ارزان شدن فرایند 

تولید و حتی خانگی شدن آن، سبب همگرایی رسانه ای شده 
و فضایی را ایجاد کرده که افــراد زیادی به عنوان کارآفرین 
وارد فضای تولید محتوا یا فعالیت در سطح پلتفرمی شده اند. 
همگرایی رســانه ای به این معنی است که محتوای رسانه ای 
منحصر به یک ابزار خاص تولید نمی شــود؛ مثلًا یک محتوا 
مختص تلویزیون نیســت و می تواند بــا قالب بندی مجدد 
در تلفن همراه نیز قرار بگیرد و به اشــکال مختلف دیگری 
از آن اســتفاده کرد. این اتفاق تحت تأثیر دیجیتالی شــدن و 
ســهولت تطبیق محتوا با ابزارهــای دریافت و مصرف رقم 
خورده اســت. از طرفی ما کارآفرینی رسانه ای را دو شکل 
می دانیم: کارآفرینی در محتوا کــه هم اکنون افراد زیادی در 
کشــور ما از این طریق خلق ارزش کرده و کســب درآمد 
می کنند. دســتۀ دوم هم کارآفرینان بخش توزیع هستند که 
روی پلتفرم های رسانه ای کار می کنند و فضای جدیدی برای 
فعالیت کارآفرینان محتوا فراهم می کنند و در واقع بستر تبادل 
ارزش می شوند. نظر به اینکه هم کارآفرینی در بخش محتوا 
و هم در بخش پلتفرم تحت تأثیر تحولات فناوری صورت 
می گیرد بنابراین می توان گفت کارآفرینی رسانه ای اساساً بر 

بنیان بازارهای نوپدید استوار است.

و  دانشگاه  کلان  اهداف  با  رسانه  مدیریت  بخش   
کشور هم راستا است

او اشــتراک بین طرح کتابش با فضــای عملیاتی کارآفرینی 
رســانه ای را این گونه شــرح داد: »تصور من این است که 
این کتاب در زمینۀ سیاســت گذاری برای توســعۀ فضاهای 
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کسب وکاری کارآفرینی در کشورمان و بهره بردن از فضاهای 
نوپدیدی که ما با آن مواجه ایم کاربرد خواهد داشت. بخش 
مهمی از آن بــه اقتضای تخصص من در حوزۀ فناوری های 
رسانه است که به شرحی که گفته شد از ظرفیت های بسیار 
ارزشــمند برای اقدامــات کارآفرینی هســتند. در فضاهای 
رسانه ای می توانیم فرصت های ارائه ارزش برای تقاضاهای 
جدید و برآورده نشده توســط شرکت های نوپا را به شکل 
کارآمد تســهیل و حمایت کنیم. فکر می کنــم از مهم ترین 
کاربردهــای این کتــاب در همین زمینه اســت که چگونه 
می شــود از کســب وکارهای کوچک برای برآورده ساختن 
نیازهای بازارهای نوپدید فن آور استفاده کرد؛ چه برای کمک 
به راهبردها و مدل های کســب و کار در سطح شرکتی و چه 

سطح سیاست گذاری«.
وی درمــورد هماهنگی این برنامه هــای عملیاتی با فضای 

آکادمیک دانشگاهی اضافه کرد: »موضوع این کتاب هم راستا 
با مسیری است که ما در دانشکدۀ مدیریت دانشگاه تهران در 
پیش گرفته ایم. شاید لازم باشد که همین جا برای خوانندگان 
عزیــزی که به عنوان اعضای دانشــگاه تهران این مطلب را 
می خوانند، بگویم که ما در بخش مدیریت رســانۀ دانشگاه 
تهران به رغم اینکه بخشی از گروه مدیریت بازرگانی هستیم، 
سعی کرده ایم در سطح بین المللی اثرگذار باشیم و این امر را با 
تمرکز روی کارآفرینی رسانه ای محقق کرده ایم، به شکلی که 
در کارآفرینی رسانه ای آثار مختلف هر چهار نفر عضو فعلی 
این بخش در صفحات اول گوگل اســکالر دیده می شــوند. 
هدف گیری ما در دانشگاه تهران این بوده که توجه پژوهشی 
و انرژی محققان را جلب زمینه ای عملی و مورد نیاز کشور 
مثل کارآفرینی رســانه ای کنیم و در عیــن حال با راهبردی 
علمی در قالب تألیف، تدوین و فعالیت های ســردبیری در 

سطوح بین المللی یکی از راهبران فکری این حوزه باشیم.

بخــش مهمی از تمرکز رشــته مدیریت رســانه بر پرکردن 
نیازهای برآورده نشــده موجود در بازارهای رسانه ای کشور 
قرار گرفته اســت. این نیازهای برآورده نشــده تحت تأثیر 
فناوری های جدید در کشــور و در جهان ایجاد شــده اند و 
اینجاست که فضای عملیاتی و صنعتی رشتۀ مدیریت رسانه 
به کمک پیشبرد کارآفرینی رسانه ای می آید. طرح این کتاب 
نیز در راستای اهداف ما در بخش مدیریت رسانه هستیم هم 
با دانشگاه تهران به عنوان دانشگاه کارآفرین؛ و هم با اهداف 
کشور به عنوان کشوری که مسیر کارآفرینی به عنوان رویکرد 
اصلی اقتصادی خود در نظر گرفته، همسو است. این کتاب 
مقدمه ای اســت بر کتاب بعدی ام که به طور تخصصی تر در 
دست تألیف دارم و امیدوارم بتوانیم با انجام این فعالیت ها در 
راستای مأموریت های کشور، دانشگاه تهران و طبیعتاً بخش 

خودمان گام برداریم«.

 توانمندی علمی و سرمایه اجتماعی دانشگاه تهران 
ابزار غلبه بر موانع حضور بین المللی به شمار می آید

عضو هیئت علمی دانشــگاه تهران دربارۀ همکاری دانشگاه 
اذعان داشت: »دانشــگاه تهران و معاونت پژوهشی همواره 
یــار و همراه بوده انــد که بخش مهمی از امکان پذیرشــدن 
فعالیت ها به خاطر همین همکاری مســتقیم و غیرمســتقیم 
از سمت دانشگاه و دانشــکده مدیریت دریافت شده است. 
این همکاری در قالب های مختلفی ارائه شــده است؛ چه در 
قالب اعتبارها، چه در قالب دسترسی هایی که ممکن می کنند 
و چه در قالــب فضاها و انعطاف پذیری های زمانی که برای 
ما مشــخص می کنند. من از معاونت های دانشــگاه تهران و 
همینطور دانشــکده مدیریت بابت مجموعه این حمایت ها 

بسیار قدردانی می کنم«.
داتیس خواجه ئیان از برنامه های آیندۀ پژوهشی خود نیز سخن 
گفت: »خرســندم بگویم کتاب دومم هم تقریباً آماده ارسال 
شده است. این کتاب که در قالب تدوین و جمع کردن مطالب 
هدفمند از سمت استاد های برجسته بین المللی صورت گرفته 

است و احتمالاً در تابستان منتشر خواهد شد«.
او در ادامه دربارۀ موانع پژوهشــی خاطرنشان کرد: »در برهۀ 
زمانی که ما زندگی می کنیم، کار کردن در ســطح بین المللی 
اصلًا کار ساده ای نیســت و چالش ها و موانع زیادی وجود 
دارد که همه از آنها آگاهیم. با این حال در عین همین موانع 
فرصت هــای قابل توجهی هم وجــود دارد که باید از آن ها 
استفاده کنیم. یک ســرمایه قابل اعتنا سرمایۀ اجتماعی خود 
ما به عنوان اعضای هیئت علمی دانشــگاه تهران اســت که 

در  کارآفرینی  هم  اینکه  به  نظر 
بخش  در  هم  و  محتوا  بخش 
پلتفرم تحت تأثیر تحولات فناوری 
می توان  بنابراین  می گیرد  صورت 
گفت کارآفرینی رسانه ای اساساً بر 
بنیان بازارهای نوپدید استوار است
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کمک می کند بر محدودیت های موجود غلبه کنیم و بتوانیم 
با استفاده از اعتبار دانشگاه تهران، اعتبار شخصی مان و اعتبار 
علمی مان همکاری های خوب میان کشــوری را برقرار کنیم. 
من ترجیح می دهم هنگام مواجهــه با موانع به ظرفیت های 
موجود برای فائــق آمدن بر آن ها یا کم کردن اثر آنها بر کار 

توجه کنم«.

برای  هوشمندانه  استراتژی  یک  کتاب  تدوین   
همکاری بین المللی است

اســتاد جوان دانشــگاه تهران در مورد موفقیــت علمی و 
بین المللی کتابش بیان داشت: »به تازگی انتشارات اشپرینگر 
به خاطر یک سری از تغییرات فنی، سامانۀ شاخص گذاری اش 
را خاموش کرده اســت و الان بــه آخرین رقم دانلود کتاب 
دسترســی ندارم اما آخرین باری که من بررسی کردم کتاب 
جز 3۵ درصد بالای کتاب های دانلود شــده این انتشــارات 
بــود و این رقم به علاوۀ تعداد ارجاعاتی که کتاب ظرف دو 
سال گرفته است، می تواند شاخصی برای موفقیت این کتاب 
تلقی شود. باید بگویم علاوه بر اینکه فصل هایی از این کتاب 
را خودم نوشتم، فصل های دیگر را در قالب تدوین از سایر 
همکاران بین المللــی کمک گرفتم. به باور من تدوین کتاب 
یک استراتژی هوشمندانه اســت. درحالی که تألیف ارزش 
بالایــی دارد، تدوین این ویژگی منحصر به فرد را دارد که ما 
توجه و انرژی افراد دانشــگاهی زیادی را با محوریت ایران 
حول موضوعی که مورد نظرمای است متمرکز می کنیم و یا 
در یک مسئلۀ بین المللی شــراکت بزرگ و ارزشمندی پیدا 

می کنیم و رهبری یکی از ابعاد را به دســت می گیریم. خود 
من از نتایج تدوین کتاب در ســطح بین المللی بسیار راضی 
هستم؛ اولاً به خاطر ارزیابی مثبت و اعتباری که کتاب از نظر 
علم سنجی داشــته و دیگر بابت اینکه می بینیم فصل هایی از 
آن به عنوان یک درس نامه اعتبار حاصل کرده اســت. از این 
رو بــه همکاران توصیه می کنم که در فعالیت های بین المللی 
خود پروژه هایی مثل تدوین کتاب را هم در نظر بگیرند زیرا 
سرمایۀ اجتماعی شان به کار گرفته می شود تا افراد مهمی در 

دنیا با آن ها همکاری کنند«.
درنهایــت او دربــاره ارتباطات بین المللی بــه این صورت 
نظر داد: »اشــکال مختلفی از تعاملات را می توان در عرصۀ 
بین المللی به کار برد. همین پروژۀ تدوین کتاب که من انجام 
دادم یکی از شــیوه هایی است که به سادگی و به خوبی یک 
همکاری مشترک بین ما و همکاران بین المللی را اجرا می کند. 
با توجه به اینکه خیلی از موضوعاتی که برای ما موضوعیت 
دارد در ســطح جهانی هم دارای موضوعیت است و به رغم 
این شباهت ها تفاوت هایی نیز در دیدگاه های ما وجود دارد 
که این می تواند تعاملات مسائلی جذابی را رقم بزند. راه های 
متعددی داریم که بتوانیم همکاری های بین المللی را توسعه 
بدهیم. فکر می کنم کارهایی که برای ما شاخص هستند مثل 
مقاله نوشتن و مواردی که برای ما اعتبار آکادمیک مرسوم را 
می آورد و پروژه هایی که به ما اجازۀ همکاری های بین المللی 
را در قالب پروژه های طولانی مــدت می دهند فعالیت هایی 
هستند که دستاوردهای قابل اعتنایی در برابر زحمت و هزینه 

اجرا به همراه دارند«.
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  خانم دکتر با تشکر از اینکه در این گفت وگو شرکت 
کردید لطفاً بفرمائید جامعه شناسی سینما چیست و چه 

فایده ای برای جامعه و برای سینما دارد؟
جامعه شناســی ســینما به مطالعه رابطه متقابل میان سینما و 
جامعــه از یک طرف و مطالعه روابط اجتماعی درون جامعه 
ســینمایی از طرف دیگر اشاره دارد. این دو رویکرد اساسی 
که اولی کلاسیک و دومی متأخر است، می تواند به شناخت 
بهتر جامعه به میانجی ســینما و نیز شناخت جامعه سینمایی 
با اســتفاده از روش های تحقیق در علــوم اجتماعی کمک 
کند. جامعه شناسی هنر و جامعه شناسی سینما اساساً علومی 
اجتماعی هســتند و نه هنری. به همین دلیل فایده آنها بیشتر 
برای شــناخت بهتر جامعه با وساطت هنر است. اما در عین 
حال هنرمندان نیز با برخورداری از دانش جامعه شناسی قادر 
خواهند بود شــناخت و بینش خود از جامعه و واقعیت های 
اجتماعی را عمق ببخشند و کیفیت محتوایی آثار هنری خود 
را با به کارگیــری از این دانش ارتقا دهند، اگرچه بعد هنری 
کار هنرمندان به استعداد و توانمندی های زیبایی شناختی آنها 

وابسته و از آن متأثر است.
 

و  چیست  سینما  حوزه  در  انتقادی  شناسی  جامعه   
جامعه شناسی سینما  زیرمجموعه  را  آن  می توان  آیا 

دانست؟
یکی از رویکردهای مطالعه جامعه شناســانه سینما رویکرد 
انتقادی متفکران مکتب فرانکفورت است. از نظر آنها سینما 

به طور کلی و به خصوص در وجه ســرگرمی آن، اساســاً 
هنر نیســت بلکه کالاست و هدفش هم تسلیم مخاطبان به 
وضع موجود اســت. از نظر آنها سینما با ویژگی  هایی چون 
استانداردســازی و عقلانیت ابزاری، بیش از هر چیز مانند 
یک کارخانه ای که به دنبــال تولید محصولات مصرفی در 
جهت رسیدن به سود است عمل می کند، با این تفاوت که 
ایــن محصولات مصرفی یعنی فیلــم، اثرات منفی بر روی 
مخاطبان هم دارند. مهم ترین این اثرات منفی جلوگیری از 
رشــد قوه تفکر انتقادی در مخاطبان و دادن آگاهی کاذب 
به آنهاســت. از نظر آنها آگاهی واقعی نیاز به آزادی است 
و وظیفه هنر آگاه کردن مخاطب از مســائل و مشــکلات و 
رنج های جامعه است. در حالی که آگاهی کاذب نیاز به آزادی 
را با نیاز به مصرف جایگزین می  کند. از نظر متفکران مکتب 
فرانکفورت، کارکرد اصلی هنرهای توده ای و مردم پسند که 
آن را صنعت فرهنگ می نامند، همین جایگزینی نیاز واقعی 
با نیاز کاذب و آگاهی واقعی با آگاهی کاذب است که منجر 
به حفظ وضع موجود در جوامع ســرمایه داری می شود. در 
این میان آنها سینما را مهم ترین نمونه و هسته اصلی صنعت 
فرهنگ می دانند و بنابراین بیشترین انتقاد را هم به آن دارند.

 
 لطفاً بفرمائید مطالعه و پژوهش در مورد سینما از چه 

زمانی و با چه هدفی شروع شد؟
سینما در ابتدای پیدایش خود به دلیل شرایط خاص فرهنگی 
مشــارکت کنندگان در این جامعه هنری، به وســیله مردم و 

دانشگاه  اجتماعی  دانشکده علوم  تمام و عضو هیأت علمی  استاد  اعظم راودراد،  دکتر 
تهران است. از آثار ایشان می توان به تألیف کتاب نظریه های جامعه شناسی هنر و ادبیات؛ 
جامعه شناسی سینما و سینمای ایران؛ جامعه شناسی مخاطبان تئاتر ایران و ترجمه جامعه شناسی 

هنرها و مقالات بسیاری با موضوع جامعه شناسی سینما و هنر اشاره کرد.
لیلا احمدی، کارشناس روابط عمومی دانشگاه تهران، برای آشنایی بیشتر مخاطبان با حوزه 

»جامعه شناسی سینما« با دکتر اعظم راودراد به گفت وگو نشسته است.

 دکتر اعظم راودراد: 

دو دیدگاه افراطی نسبت به سلبریتی ها 
باید به تعادل برسد

وظیفه هنر آگاه  کردن مخاطب از مسائل و مشکلات جامعه است
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اندیشــمندان جدی گرفته نشــد. آنها به سینما به چشم یک 
ســرگرمی ســطح پایین نگاه می کردند که توسط مردمی با 
روابط اجتماعی خارج از عرف معمول جامعه به وجود آمده 
اســت، اما در ادامه و زمانی که سینما به عنوان هنر شناخته 
شــد، کم کم تحلیل فیلم های ســینمایی و پژوهش در باب 
ســینما در دانشــگاه ها وارد شــد. اهداف مطالعه سینما در 
زمان هــای مختلف متفاوت بوده اســت. در دوره های اولیه 
شناخت این هنر جدید و شیوه های ارتباط آن با مخاطبان و 
معناهای نهفته در فیلم ها بیشتر مورد توجه بود. در این زمان 
بیشــتر دغدغه محققان و نگرانی آنها در مورد تأثیرات منفی 
ســینما بر جامعه بود. اما در ادامه و با توســعه رویکردهای 
تخصصی تر جامعه شناسی، ابتدا جامعه شناسی هنر و ادبیات 
و به دنبال آن جامعه شناســی سینما شکل گرفت که در آنها 
هدف اصلی از مطالعه، شناخت بهتر جامعه به میانجی هنر و 
سینما بود. در ایران اولین پژوهش های جامعه شناختی اغلب 
در حیطه ادبیات بود و بعد از آن به ســایر هنرها کشیده شد. 
مطالعه جامعه شناختی ســینما به طور عمده پس از انقلاب 
انجام شــد و در سال های اخیر رشــد داشته است. در حال 
حاضــر پژوهش های متعددی در این حوزه به طور خاص و 
همچنین به صورت میان رشــته ای در باب سینما انجام شده 
که یافته های اغلب آنها در قالــب کتاب ها و مقالات علمی 

منتشر شده است.

 در جامعه شناسی از چه روش هایی برای مطالعه فیلم 
و سینما استفاده می شود؟

می توان گفت تقریباً تمامی روش های مطالعه در رشــته های 
علوم اجتماعی در مطالعه فیلم و سینما نیز قابل استفاده است. 
این شــامل انواع روش های کمی و کیفی و زیرمجموعه های 
آنهاســت. در حــوزه روش های کمــی به عنــوان مثال از 
روش هایی مانند تحلیــل محتوا برای مطالعه فیلم ها و درک 
مؤلفه های اجتماعــی مختلف نمایش داده شــده در آنها و 
پیمایــش برای مطالعه بر روی مخاطبان ســینما و همچنین 
هنرمندان سینما استفاده می  شود. در حوزه روش های کیفی نیز 
از تمامی روش های تحلیل متن مانند تحلیل محتوای کیفی، 
تحلیل روایت، تحلیل نشانه شناختی، تحلیل گفتمان، تحلیل 
تفسیری و مانند آن برای مطالعه متون سینمایی، یعنی فیلم ها 
و فهم رابطه آنها با شرایط اجتماعی واقعی، استفاده می  شود. 
همچنین از روش هایی مانند مصاحبه عمیق و مصاحبه گروه 
متمرکز برای مطالعــه دریافت ها و خوانش های مخاطبان از 
فیلم ها و نیز نحوه مصرف فیلم توســط مخاطبان اســتفاده 
می شــود. برخی از روش های مطالعه اسنادی نیز می تواند به 
محققان برای شــناخت تحولات تاریخی در حوزه سینما از 
باب سیاست گذاری های فرهنگی کمک کند. در مورد مطالعه 
اثرات فیلم و سینما بر جامعه نیز گاه از تحقیقات تجربی مانند 
مقایسه دو گروه تجربه و گواه می  توان سود برد. در مجموع 
امکان به کارگیــری انواع روش های معتبر در علوم اجتماعی 
به تناسب سوال تحقیق در حوزه جامعه شناسی سینما وجود 

دارد و از این نظر این حوزه بسیار قوی و غنی است.

 به عنوان جامعه شناسی که در حوزه هنر و سینما 
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مطالعه و تحقیق داشته اید، عناصر تشکیل دهنده رابطه 
میان هنر و جامعه را چه می دانید؟

رابطه میان هنر و جامعه در رویکرد کلاسیک بیشتر با مطالعه 
اثرات هنر بر جامعه و شــناخت جامعه به واسطه آثار هنری 
مورد توجه قرار گرفت. بعد از آن مطالعه مخاطبان هنر، مطالعه 
هنرمندان و سیاستگذاری های فرهنگی و هنری و اثرات آنها بر 
هنر و سینما نیز اضافه شد. در رویکردهای متأخر جامعه شناسی 
هنر نیز مباحثــی همچون دنیاهای هنر و میدان های هنری که 
دیدگاهی کل نگرتر دارند اضافه شده است. در رویکرد دنیای 
هنر به مطالعه نظام تولید، توزیــع و مصرف هنر، با تاکید بر 
نظام تولید پرداخته شــده است. در رویکرد میدان های هنری 
هم چنین اســت، ولی تاکید بیشتر بر مصرف هنر و رابطه آن 
بر ســبک زندگی مخاطبان است. همین عناصر و محورهای 

مطالعاتی در جامعه شناسی سینما هم وجود دارد.

درباره  مطالعه  جامعه شناسی  کار  می رسد  نظر  به   
واقعیت هاست. چرا جامعه شناسی برای شناخت جامعه 

به جای مطالعه جامعه واقعی به مطالعه فیلم می پردازد؟
جامعه شناسی از همه روش های تحقیق موجود برای شناخت 
جامعه اســتفاده می کند. هر روش تحقیقی محدودیت های 
خاص خود را دارد. هر مطالعه ای اگرچه ابعادی از واقعیت 
را روشن می کند، در شــناخت ابعاد بسیار دیگری ناموفق 
اســت. در بســیاری از مواقع جامعه مورد مطالعه دیگر در 
دسترس محققان نیســت. در هر گونه مطالعه تاریخی این 
چنین اســت. در این موارد آثار هنــری، در اینجا فیلم های 
ســینمایی آن جوامع، می توانند نشــان دهنده ابعاد مختلف 
زندگی و در مورد ســینما، به خصوص زندگی روزمره آن 
جوامع باشند. از طرف دیگر فیلم به دلیل شکل خود بسیار 
شبیه به زندگی واقعی است. همچنین سینماگران برای ایجاد 

باورپذیری داســتان و روایتشان نزد مخاطب و درگیر شدن 
عاطفی او، ناچار هستند که واقعیت های اجتماعی را همان 
گونه که هست به نمایش بگذارند. اگرچه رویکرد شناختی 
و به طور کلی جهان بینی فیلم ســازان هم در چگونگی بیان 
این واقعیت اثر می گذارد و آن را دچار ســوگیری می کند. 
در عوض وجود فیلم های ســاخته شده فیلم سازان مختلف 
در کنار هم تا حدی می تواند این ســوگیری را خنثی کند. 
در عین حال یافته های مطالعات جامعه شــناختی در دنیای 
واقعی هم می توانند یافته های تحقیقات سینمایی را تکمیل 
و در مــوارد لزوم اصلاح کنــد. در هر صورت موضوعات 
زیادی وجود دارد که تنها در هنر و فیلم و سینما می توان به 
آن پرداخت و از هیچ روش تحقیقی دیگری قابل دستیابی 
نیســت. بنابراین انواع تحقیقات برای به دست آوردن یک 
تصویــر کلی تر از موضوعات مــورد مطالعه جامعه لازم و 
ضروری هســتند. تحقیقات سینمایی نیز در این میانه سهم 

خود را ایفا می کنند.

 بازتاب جامعه در هنر و تأثیر هنر بر جامعه و تغییرات 
اجتماعی چگونه با هم قابل جمع است؟

هنرمندان همچون ســایر مردم در جامعه زندگی می کنند و 
عضو گروه هــای اجتماعی مختلف اولیه و ثانویه هســتند. 
تجربه زندگی در جامعه و روابط اجتماعی آنها در گروه های 
اجتماعی، همچنین مطالعات و مصارف رســانه ایشــان در 
مجموع به آنها شــناختی از جامعه می دهد. هنگام خلق اثر 
هنری توسط هنرمندان، این شناخت مبتنی بر تجربه و مطالعه 
آنها به طور طبیعی و به تناسب اقتضای هنری هر نوع از هنر، 
در اثر هنری وارد می شــود. در مورد سینما به دلیل شباهت 
بیشتر به زندگی، شناخت هنرمند به صورت بازتاب جامعه در 
هنر بروز پیدا می کند. البته این بازتابی است که از جهان بینی و 
شناخت هنرمند هم متأثر است و نمی توان به طور مستقیم از 
آن برای شناخت جامعه استفاده کرد. موضوعی که در سوال 
قبل به آن پرداخته شد. اما هر اثر هنری در عین بیان واقعیت ها 
به شیوه های متناســب با اقتضائات آن هنر، به نوعی آرزوی 
وضعیتی دیگر هم هست؛ وضعیتی که در آن دیگر از رنج ها و 
مصائب و مشکلات موجود و نمایش داده شده در اثر هنری 
خبری نباشد. حال این آرزوی وضعیتی دیگر ممکن است به 
شــیوه های غیرمستقیم، به عنوان مثال در هنرهای غیر روایی 
همچون نقاشی و مجسمه ســازی یا به شیوه های مستقیم تر، 
به عنوان مثال در هنرهای روایی همچون ادبیات و ســینما، 
ظاهر شود. همچنین در بسیاری از آثار هنری، نمایش مسائل 

انواع تحقیقات برای به دست آوردن 
موضوعات  از  کلی تر  تصویر  یک 
مورد مطالعه جامعه لازم و ضروری 
در  نیز  تحقیقات سینمایی  هستند. 
این میانه سهم خود را ایفا می کنند
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و مشکلات و رنج ها و مصائب بشری، خود به خود آرزوی 
غلبه بر این رنج ها و رسیدن به جامعه ای متفاوت فارغ از این 
مشکلات را برمی انگیزد. حتی اگر آثار هنری به نمایش ابعاد 
مثبت و خوشایند جامعه در قالب سرگرمی بپردازند، باز هم 
در میان مردمی که از این شــرایط برخوردار نیستند، منجر به 
آرزوی تغییر در واقعیت اجتماعی خودشان می شود. در هر 
صورت آثار هنری تنها بازتاب و نشــان دهنده واقعیت های 
موجود اجتماعی نیستند، بلکه به نوبه خود در تقویت، تغییر 
یا ایجاد ارزش ها، اندیشه ها و نهادها و رفتارهای اجتماعی نیز 
نقش دارند که از این نقش با عنوان شــکل دهی یاد می شود. 
به این ترتیب آثار هنری در عین حال بازتاب و شکل دهندۀ 

جامعه هستند.

و  مخاطب  مطالعه  بفرمائید  است  ممکن  اگر    
مطالعه جامعه شناختی  در  آنچه جایگاهی  ویژگی های 

سینمایی دارد؟
مخاطبان در تاریخ ســینما همواره یک رابطه دوســویه با 
فیلم ها داشته اند. در درجه اول وجود مخاطب برای شناخته 
شــدن یک اثر به عنوان هنر لازم و ضروری است. از یک 
طرف فیلم ها می توانند بر روی مخاطبان اثر گذاشته و افکار 
و اندیشــه هایی را در ســر آنان قرار دهند و رفتارهای آنان 
را هــم تحت تأثیــر قرار دهند. از طرف دیگر اســتقبال یا 
عدم اســتقبال مخاطبان از فیلم ها می تواند فیلمسازان را به 
تجدید نظر در ســبک ها و مضامین تولیــد فیلم وادار کند. 
همچنیــن نحوه دریافت مخاطبــان از فیلم ها، خوانش های 

متنوع مخاطبان و نحوه مصرف آنها از فیلم های مختلف به 
نوبه خود بر معنای فیلم ها اثر گذاشته و آن را تعیین می کند. 
به عبارت دیگر بــا توجه به نقش مخاطبان هرگز نمی توان 
معنای مورد نظر فیلم ســاز را تنها معنای قابل توجه در فیلم 
دانســت. مخاطبان هم به گســتره ای از معناهای متفاوت و 
حتی گاه متضاد از فیلم ها تجســم می بخشــند که مطالعه 
آنها رابطه میان هنرمندان و مخاطبان را روشــن تر می کند. 
همچنین ویژگی ها و خصوصیات مخاطبان همچون ســن، 
جنــس، مذهب، طبقه اجتماعی، ســلیقه و ذائقه هنری آنها 
و بســیاری خصوصیات دیگر راهنمای هنرمندان هســتند. 
مخاطبان حتی قبل از ســاخته شدن اثر هنری، با حضور در 
ذهن هنرمندان به فعالیت هــای هنری آنها جهت می دهند. 
به همین دلیل مطالعــه مخاطبان از ابعاد مختلف در جامعه 
شناســی ســینما و اثرات آنها بر این هنــر و نیز چگونگی 

تأثیرپذیری آنها از هنر، حائز اهمیت است.

 آیا جامعه شناسی با درنظر گرفتن هنرمند به عنوان 
یکی از عوامل تولید هنری، بعد فردی هنرمند را نازل 

نمی کند؟
تولید یا خلق هنر از عوامل اجتماعی متعددی متأثر است. افراد 
و نیروهای اجتماعی بسیاری در کارند تا کسانی که به عنوان 
هنرمند شناخته می شوند، موفق شوند آثار هنری را به وجود 
آورند. البته همین افراد و نیروها و روابط میان آنها در نهایت 
بر چگونگی کار هنرمندان اثر گذاشته و به طور غیرمستقیم در 
سبک و محتوای آثار هنری تأثیر می گذارند. این یک واقعیت 
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اجتماعی اســت که ابعاد و گســتره اش در جامعه شناســی 
روشن می شود. این شناخت اجتماعی از هنر منافاتی با مهم 
دانستن فعالیت هنری هنرمندان و ارزش قائل شدن برای کار 
آنها ندارد. تنها اثری که دارد به رسمیت شــناختن تأثیر سایر 
نیروهای اجتماعی، در کنار هنرمندان اســت؛ چیزی که در 
خارج از این حوزه از دید محققان مغفول مانده و در جامعه 

شناسی به تفصیل روشن می شود.

به عنوان یک جامعه شناس عرصه هنر   نظر شما 
یکی  گرایش  دو  اخیراً  مقوله »سلبریتی« چیست؟  به 
از  حمایت  در  هم  یکی  و  سلبریتی ها  علیه  شدت  به 
شما  نظر  است.  مشاهده  قابل  جامعه  در  سلبریتی ها 
نسبت به مفهوم سلبریتی و نیز جایگاه سلبریتی ها در 

جامعه ما چیست؟

ســلبریتی به معنای فرد مشهور، اغلب در زمینه های هنری 
و بــه خصوص در میان بازیگران ســینما وجــود دارد. اما 
دو دیــدگاه افراطی در مورد آنهــا وجود دارد که هر دو، تا 
حدودی اشتباه اســت. دیدگاه موافق سلبریتی ها می خواهد 
از آنها به عنوان الگوهای قابل پیروی تجلیل کند و دیدگاه 
مخالفشان می خواهد با افشای نقاط ضعفشان، به خصوص 
نقاط ضعف اخلاقی شان، آنها را نفی کند. این در حالی است 
که دلیل شــهرت این افراد، نه الگــو بودن و نه غیراخلاقی 
بودن آنهاست. دلیل شهرت آنها توانایی های هنریشان است. 
بنابراین اگر جامعه از سلبریتی ها در محدوده توانمندی های 
هنری انتظار داشــته باشد، نه بیشــتر و نه کمتر، آنگاه این 
دو دیدگاه به تعادل خواهند رســید. به این اعتبار، بازیگری 
خوب است که خوب بازی کند، کارگردانی خوب است که 
خوب فیلم بســازد، هنرمندی خوب است که در کار هنری 
خودش قوی و موفق باشــد. در بقیــه عرصه های زندگی 
اجتماعی، همین سلبریتی ها مانند انسان های معمولی، دارای 

نقاط قوت و ضعف هستند که ویژگی انسان است و ربطی 
به شهرتشان ندارد. اگر انتظارات جامعه از هنرمندان مشهور، 
در محدوده هنر باشد، این دوگانه موافقت و مخالفت دیگر 

معنا نخواهد داشت.

 و به عنوان سوال آخر بفرمائید آیا سیاستگذاری های 
تحقیقات  شدن  بی اثر  باعث  هنری  و  فرهنگی  کلان 

جامعه شناسی سینما نخواهد شد؟
سیاســت گذاری های فرهنگی- هنری یکــی از محورهای 
مطالعه در جامعه شناســی هنر و سینماست که نشان می دهد 
چگونه آثار هنری تحت تأثیر این سیاســت ها ممکن است 
به شــکل ها و با مضامین متفاوتی به وجــود آید. به عنوان 
مثال اینکه کدام هنرها و مضامین دچار محدودیت هســتند 
و بنابرایــن آثار هنری در آن حیطه ها غایب هســتند و کدام 
هنرها و مضامین مورد حمایت و توجه بیشتر قرار می گیرند 
و بنابرایــن هنرمندان گرایش پیدا می کنند که بیشــتر در آن 
حیطه ها به تولیدات هنری دست بزنند، از موضوعات مورد 
توجه در این حیطه اســت. همچنین برخــی از افرادی که 
خود را با سیاســت گذاری های هر جامعه و دوره ای موافق و 
متناسب نمی یابند ممکن است در آن جوامع و دوره ها موفق 
به ورود به عرصه هنر و آفرینش هنری نشــوند و برعکس، 
افراد دیگری با همان میزان از خلاقیت یا حتی کمتر، ممکن 
است به دلیل همراهی و همنوایی یا حتی تطبیق دادن خود با 
آن سیاســت گذاری ها به عرصه هنر وارد شوند و در جامعه 
به عنوان هنرمند شــناخته شوند. این بحث نشان می دهد که 
چگونه عوامل اجتماعی غیرهنری، مانند سیاســت گذاری ها 
می توانند در هنر اثر گذاشته و شکل و محتوای انواع هنرها را 
به سمت و سوی خاصی هدایت کنند. همچنین همین عوامل 
اجتماعی می توانند موجب هنرمند شــدن یا نشدن افرادی با 

توانایی های هنری یکسان شوند.
در مجموع جامعه شناسی هنر و سینما به دنبال ردپای عوامل 
اجتماعی در هنر و سینماست و می خواهد نشان دهد که تنها 
مؤلفه های هنری مســئول شناخته شدن افرادی در جامعه به 
عنوان هنرمند، تعیین سبک و محتوای آثار هنری، شکل گیری 
نوع رابطه مخاطبان با هنرهــا، تأثیرگذاری هنر، موفقیت یا 
شکست هنرها و پیدایش انواع و مکتب های هنری مختلف 
نیستند. شرایط و عوامل اجتماعی نیز به همان اندازه در این 
موارد نقش دارند و کار جامعه شناســی هنر و ســینما نشان 
دادن این رابطه با استدلال های نظری مختلف و تحقیقات و 

پژوهش های میدانی است.

دیدگاه موافق سلبریتی ها می خواهد 
قابل  الگوهای  عنوان  به  آنها  از 
دیدگاه  و  کند  تجلیل  پیروی 
مخالفشان می خواهد با افشای نقاط 
ضعفشان، به خصوص نقاط ضعف 

اخلاقی شان، آنها را نفی کند
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 به عنوان اولین سوال، ضرورت پرداختن به نقش 
 ۹۸ و   ۹۷ سیلاب  مختلف  ابعاد  بررسی  در  رسانه ها 

چیست؟
یکی از مهم ترین مقولات در مدیریت ســیلاب، ارتباطات 
و اطلاع رســانی است. مدیریت غیرسازه ای سیلاب نیازمند 
ارتباط گیری با گروه هــای مختلف ذی نفعان، ازجمله مردم 
در معرض ســیلاب، از زمان صدور هشدار سیلاب تا همه 
مراحل بعدی مدیریت امداد و نجات، تخلیه، اسکان موقت، 
کمک رســانی و مدیریت تعدیل خســارات و سایر مراحل 
است. در واقع رســانه ها مهم ترین منابعی  هستند که مردم 
از طریق آن ها اطلاعــات و آگاهی های مربوط به حوادث 

غیرمترقبه را به دست می آورند.
تجارب تاریخی گویای آن است که در چنین موقعیت هایی 
مردم به رســانه های حرفه ای، آزاد و مستقل اعتماد دارند. 
امــا در عین حال ، خود هم از طریق رســانه های جایگزین 
شــبکه های اجتماعی و پیام رســان های موبایل در تکاپوی 
تولیــد محتوا، اظهار نظر و بازنشــر محتواهــای مورد نظر 

هســتند. در پیمایش ملی تلفنی که در 134 شهر کشور در 
تابستان 98 انجام شد، 96 درصد پاسخگویان بیان داشته اند 
اخبار و اطلاعات مربوط به ســیلاب اخیر را به طور مرتب 
از طریــق مجراهای خبری داخلی دنبــال کرده اند و تنها 2 
درصد آن ها نســبت به پیگیری اخبــار و اطلاعات مربوطه 

بی تفاوت بوده اند.
پیمایش انجام شده در ســه استان و در میان سیل زدگان نیز 
نشــان می دهد که 77.6 درصد آن ها اخبار ســیلاب را از 
صداوسیما دنبال می کرده اند. اســتفاده از صداوسیما برای 
اطلاع یابی به معنای اســتفاده نکردن یا اعتماد نداشــتن به 
شــبکه های اجتماعی یا تلویزیون های ماهواره ای نیســت. 
نکتــه مهم این که 32.4 درصد نیز از شــبکه های اجتماعی 
نظیر تلگرام و اینســتاگرام اســتفاده می کرده اند. شبکه های 
ارتباطات آشــنایان و خانواده ها نیز منبع اطلاع رسانی 32.7 
درصد بوده است. بدیهی اســت که افراد می توانسته اند از 
منابع مختلف اســتفاده کنند. بســیار اهمیت دارد که بدانیم 
چه اخبار و اطلاعاتی در ارتباط با ســیل از طریق نهادهای 

یکی از مهمترین مأموریت های محوله به دانشگاه تهران در سال های اخیر، مأموریت تشکیل 
هیئت ویژه گزارش ملی سیلاب های ۹۸-۹۷ است که پس از حدود یک سال فعالیت، با 
ارائه سه گزارش کلان، ۱۵ گزارش کارگروه ها و بیش از ۷۰ گزارش موضوعی به کار خود 

پایان داد.
با توجه به اهمیت شکل گیری این هیئت و صبغه ملی آن، روابط عمومی دانشگاه تهران از 
طریق سلسله مصاحبه هایی با اعضای هیئت، رؤسا و دبیران کارگروه های مختلف این هیئت، 

اقدام به بازخوانی گزارش های تخصصی این هیئت نموده است.
نهمین مصاحبه در این پرونده، گفتگوی حانیه چمنی، دانشجوی کارشناسی ارشد ارتباطات، 
با دکتر هادی خانیکی، رئیس کارگروه اجتماعی، فرهنگی و اطلاع رسانی هیئت ویژه گزارش 
ملی سیلاب ها است. ایشان همچنین مدیر گروه مطالعات ارتباطی دانشگاه علامه طباطبایی 
است که در این مصاحبه به توصیف عملکرد رسانه ها و دستگاه های اطلاع رسانی و نقاط 

ضعف و قوت آنان پرداخته است:

 دکتر هادی خانیکی:

»روزنامه نگاری  بحران« همچنان در نظام رسانه ای 
مغفول است

»آگاهی موقعیتی« باید نقطه کانونی هرگونه سیاست گذاری برای 
مواجهه با بحران باشد

47 مجله مدت، ویژه نامه رسانه، ارتباطات و روابط عمومی
 بهار 1400



رسمی اطلاع رسانی، رسانه های جریان اصلی و رسانه های 
جایگزین در اختیار افکار عمومی قرار گرفته است.

متأسفانه در سیلاب های 97 و 98 ناکارآمدی منبع هماهنگ 
و یکپارچه برای آگاهی رســانی های لازم به مردم موجب 
شــده است تا دریافت و تفسیر مردم در استان های مختلف 
ناهماهنگ و غیرواقعی شود. به طور مثال بخش هایی از مردم 
لرســتان به اطلاعات و آگاهی هایی که از رسانه ها و منابع 
رسمی دربارۀ سیل منتشر می شد اعتمادی نداشتند. بنابراین 
آموزش های رســانه ها را نیز چندان جدی نمی گرفتند. در 
خوزســتان نیز فهم قومیتی از سیل و سدسازی و مصطلح 
شدن واژۀ »ســیل وُلومی« به معنای برنامه ریزی رسمی بر 
اساس سیاســت های منطقه ای برای شکل دادن به سیل در 
شــهرها و روســتاهای خاص در زمان وقوع سیل و بعد از 
آن درخور توجه اســت. به طور کلی سوگیری های سیاسی 
و رسانه ای در اطلاع رسانی و فعالیت رسانه ای از کارآمدی 

این گونه اقدامات می کاهد.
افزون بــر این، گســترش دامنه اخبار جعلی و شــایعات 
رســانه ای و فعالیت رســانه های بی مرکز و شبکه ای خارج 
از کشــور، آگاهی های عمومی مــردم را هدف گرفته و بر 
بی اعتمادی جامعه به دولــت و نظام، حین و پس از وقوع 
سیلاب ها دامن زده است. امروز بالا بودن آگاهی های کاذب 
و غیردقیق جامعه دربارۀ ســیلاب ها و شکل گیری ذهنیت 
عمومــی مبتنی بر بی اعتمادی به مانعــی برای ادراک خطر 
مردم در خصوص ســیلاب های بعدی و بحران های طبیعی 
دیگر تبدیل شــده اســت. در این مورد به خصوص استان 

خوزستان وضعیت به شدت آسیب پذیرتری دارد.
بر اساس آنچه گفته شــد در موضوع آگاهی بخشی، نقش 
رسانه های جمعی، فناوری ها و مهارت های ارتباطی ازجمله 
به لحاظ جنبه های مختلف زیر حائز اهمیت اساسی است:

• پیوند برقرار کردن میان  دانشمندان، مقامات دست اندرکار 
برخــورد با حــوادث غیرمترقبه، مقامــات دولتی، و افکار 

عمومی؛
• آموزش مردم برای  آمادگی در مقابل حوادث غیرمترقبه؛

• ردگیری حوادث در شرف وقوع؛
• هشیار کردن مقامات؛

• هشدار دادن به مردمی که بیش از همه احتمال دارد از این 
حوادث صدمه ببینند؛

• ارائه اطلاعات درســت و کاربــردی، قبل، حین و بعد از 
بروز بحران و پیشگیری از رواج شایعه ها و خبرهای دروغ؛

• ارزیابی خسارات؛

• کمک کردن جمع آوری اطلاعات، آذوقه، و  سایر منابع؛
• هماهنگ کردن عملیات نجات و امداد؛

• شمارش گمشدگان؛
• روحیه بخشیدن به آســیب دیدگان و برانگیختن و بسیج 

حساسیت های  عمومی، سیاسی، و نهادی و سازمانی؛
• نظارت بر روندها و فرایندهای امدادرسانی؛

• کمــک به شناســایی نقــاط ضعف و قــوت و تهدید و 
فرصت های مدیریت بحران؛

• پیگیری فرایندهای توانمندسازی آسیب دیدگان و بازسازی 
مناطق آسیب دیده. 

با چنین رویکردی اســت که بررسی عملکرد رسانه ها قبل، 
حیــن و پس از بحران ســیل نوروز 1398 اهمیت بســیار 
می یابد. ابعاد پردامنه سیلاب 98، پوشش رسانه ای آن را به 
یکی از گسترده  ترین، عمیق ترین و پرچالش ترین تجربه های 
روزنامه نگاری بحران در ایران تبدیل و دقت در این تجربه 

بی مانند را به یک ضرورت تبدیل کرده است.

بحران  در  اطلاع رسانی  شبکه های  و  رسانه ها   
سیلاب چه عملکردی داشته اند؟

حوادث و بلایای طبیعی، پدیده هایی اقلیمی و زیست محیطی 
هســتند که کاهــش ابعــاد و خســارت های آن در حوزۀ 
مداخله های انســانی و اجتماعی است و آگاهی مسئولان و 
شهروندان، می تواند از میزان تلفات و آسیب ها و شدت آلام 
و رنج بحران های آن ها به میزان قابل ملاحظه ای بکاهد. این 
حق شــهروندان است که بدانند در چه صورتی و چه موقع 
در  خطر قرار دارند و در چه صورتی و در چه موقع خطر از 
سرشان گذشته است. افزون بر این، شهروندان حق دارند از 
سرنوشت هم وطنان خود باخبر  شوند. در همین چارچوب 
ارتباطات به طور اعم و رســانه ها به طور خاص در این میان 
می توانند نقش ها و کارکردهای مؤثری داشــته باشــند. در 

همین راستا رئیس جمهور سوال مذکور را مطرح کردند.
با توجه به اهمیت رسانه ها و نقش آن در شکل گیری افکار 
عمومی، جریان ها و کانال های رســانه ای و اطلاع رسانی در 
پنج محور مجزا اما همســو با هدف کارگروه مورد مطالعه 

قرار گرفتند که عبارت اند از:
• رادیو و تلویزیون )شــبکه های یک، سه، خبر سراسری، 
شــبکه های تلویزیونی اســتان های خوزســتان، گلستان و 
لرستان )افلاک( از صداوســیما و نیز سه شبکه ماهواره ای 

ایران اینترنشنال، بی. بی. سی فارسی و من و تو(
• روزنامه ها و مطبوعات )شــش روزنامه سراسری ایران، 
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سازندگی، شرق، شهروند، کیهان، هفت صبح
• خبرگزاری ها و سایت های خبری )شش خبرگزاری پانا، 
برنا، ایســنا، مهر، ایرنا، خبرآنلاین و خبرگزاری های محلی 

استان های گلستان، خوزستان و لرستان(
• رســانه های آلترناتیو )داده های کلان شبکه های اجتماعی 
توئیتر و تلگرام در ســطح ملی و اســتان های خوزســتان، 

گلستان و لرستان(
• نهادهــای روابط عمومــی )روابــط عمومی های هفت 
وزارتخانه و هفت ســازمان ملی مرتبط با ســیل در تهران 
و روابط عمومی های ســازمان های متناظر در ســه اســتان 

خوزستان، لرستان و گلستان(
درادامه به تفکیک به توضیحاتی درباره نتایج به دست آمده 
پیرامون عملکرد مجراهای اطلاع رسانی و رسانه ای مذکور 

می پردازم:
رادیو و تلویزیون

اخبار بارندگی ها در رسانۀ ملی به دلیل غالب بودن پارادایم 
»خشکسالی« بر ذهنیت سیاســت گذاران و مسئولان رادیو 
و تلویزیــون در روزهــای پیش از ســیل، به طور عادی و 
در اولویت هــای دوم به بعد، آن هــم به صورت کلی و غیر 
هدفمند، پوشش داده می شــد. نگارش و بیان اطلاعیه ها و 
اخطاریه های هواشناسی که در صداوسیما قرائت می شوند 
نیز گاه کلی، غیرشفاف و به گونه ای بود که در اغلب آن ها، 
پارامترهای جوی مشخص نمی شد و تفاوت سطح هشدارها 
در آن ها شــفاف نبود. نگارش و محتوای این متون البته به 
صداوسیما ارتباط ندارد، لیکن در نهایت از طریق این رسانه 

ارائه شده اند و فاقد اثرگذاری لازم تلقی می شوند.
مقیاس جغرافیایی مشخص شده در ایام منتهی به سیلاب ها 
برای پیش بینی های هواشناســی در اخبار نیز به طور غالب 
بسیار وســیع بود. این موضوع موجب کاهش حساسیت و 
اطمینان به اخطاریه ها می شــد. همچنین لحن کارشناســان 
هواشناســی و به تبع آن مجریان و گویندگان در صداوسیما 
در روزهای پیش از سیلاب هشداردهنده نبوده و پیش بینی ها 
طبق روال شــرایط عادی بیان می شد؛ آن گونه که مخاطب 
نمی توانســت ابعاد خطر را دریابد. در بیشــتر گزارش های 
هواشناســی از عبارت هایی همچــون »طغیان رودخانه ها«، 
»سیلابی شدن مسیل ها«، »وزش باد«، »فعال شدن سامانه های 
بارشی در روزهای آتی«، »صدور اخطاریه«، »آب گرفتگی ها« 
و … اســتفاده می شــد که مجموعه ایــن واژگان به دلیل 
مرســوم و تکراری بودن، حساسیت لازم را ایجاد نمی کرد. 
به این ترتیب می توان، در یک ارزیابی کلی، نتیجه گرفت که 
صداوسیما هم به دلیل زبان و محتوای اطلاعیه های سازمان 
هواشناســی و هم بــه دلیل نوع بیان و توجه خود رســانه 
به موضوع به عنوان فراگیرترین رسانه، نتوانست در مرحله 
پیش از وقوع بحران »ادراک خطر« از ســیلاب را در افکار 

عمومی، به خصوص در مناطق سیل زده ایجاد کند.
با این حال با شــروع بحران ســیلاب در اســتان گلستان، 
صداوســیما با تأخیری یک روزه، پوشــش ویژۀ سیل را در 
دســتور کار قرار داد. در این مرحله شــبکه خبرِ ســیمای 
جمهــوری اســلامی با شکســت مکرر آنتــن و برقراری 
ارتباط های زنده با خبرنگاران و مسئولان محلی و کشوری 
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مدیریت پرحجم اخبار را در دســت گرفت. پوشش ویژۀ 
اخبار ســیل در گلســتان در ایام نوروز حساســیت سایر 
اســتان ها را در پی داشــت؛ به گونه ای که در اســتان های 
غرب و جنوب غرب کشور، به ویژه در لرستان، خوزستان، 
فارس، کهگیلویه و بویراحمد و … هشــدارهای لازم، به 
نحوی پیگیرانه و قوی، مطرح شــد تا دستگاه های مختلف 
با آمادگی بیشــتری در این استان ها به مقابله با بحران سیل 

بپردازند.
درمجموع رویکرد صداوســیما حین و پس از سیلاب های 
98 از منظــر رســانه ای و ارتباطی حرفه ای تــر بوده و در 
عملکرد آن وجه »هشــدار دهی و اطلاع رسانی« غلبه داشته 
اســت. البته رویکرد انتقادی صداوسیما عمدتاً معطوف به 
برانگیختن و واداشتن مقامات و مسئولان به حضور و اقدام 
در صحنــه حوادث بود که منجر به حضور بی برنامه، مکرر 

و گاه نمایشــی آنان می شد و عملیات امداد و کمک رسانی 
و الزامات مدیریت بحران را تحت تأثیر قرار می داد. پس از 
فروکش کردن اوج سیلاب ها پخش ویژه برنامه های تحلیلی 
– تفسیری وقایع و نیز انعکاس وسیع مطالبات و صداهای 
مردم ســیل زده، توانست توجه افکار عمومی را تا حدودی 
از شــبکه های ماهواره ای فارسی زبان به پوشش صداوسیما 

سوق دهد.
بررســی نشــان می دهد بیش از سه چهارم کســانی که در 
پیمایش نظرات ســیل زدگان در اســتان ها شرکت کرده اند 
ترجیح می دهند در بحران ها اخبار را از صداوسیما دریافت 
کننــد. همین امر ضرورت تقویت ســازوکارها و اشــکال 

اطلاع رسانی در این رسانه را بیشتر آشکار می کند.
مطبوعات

بنا بر یک رویه نادرســت، که تقریبــاً همانند آن در کمتر 
کشــوری دیده می شــود، مطبوعات ایران سال هاست که 

تمامی روزهای طولانی نوروز در تعطیلی به ســر می برند. 
تعطیلی مطبوعات در نوروز 1398 به حدود 2۰ روز رسید. 
در روزهــای پیش از تعطیلات نیز، بــه دلیل بحران کمبود 
کاغذ، شــمارگان مطبوعات به شــدت کاهش یافته و نظم 
انتشار آن ها مختل شده بود. به همین دلیل مطبوعات پیش تر 

از تعطیلات نوروز استقبال کرده بودند.
در میان روزنامه های سراســری تنهــا دو روزنامه »ایران«، 
ارگان دولت با انتشــار 6 نســخه الکترونیــک، و روزنامه 
»شــهروند«، ارگان جمعیت هلال احمر ایران، با انتشار چند 
شــماره کاغذی تنها روزنامه های کشــور بودند که در ایام 
تعطیلات نوروز بحران سیل را مورد توجه قرار دادند. البته 
این تنهــا تلاش ها هم چنان که باید مــورد توجه مخاطبان 
قرار نگرفت، ولی شــماری از روزنامه نگاران حرفه ای که 
عمدتاً به صورت خودانگیخته و غیر سازمان یافته، در مناطق 
سیل زده حضور یافته بودند و از طریق شبکه های اجتماعی 
و پیام رسان های موبایلی فعالانه به پوشش رویدادهای سیل 
پرداختند و به این ترتیب »روزنامه نگاری شهروندی« نقشی 

مؤثرتر از روزنامه نگاری جریان اصلی یافت.
پــس از تعطیــلات، هم زمان بــا کاهش تقریبی شــدت 
ســیلاب، مطبوعات کوشــیدند با ارائه مصاحبه، گزارش 
و تحلیل هایــی دربارۀ ابعاد و پیامدهای ســیل تا حدودی 
جاماندگــی غیرحرفــه ای خــود را جبران کننــد. ویژگی 
مثبت عملکرد مطبوعات در این ایام، در مقایســه با ســایر 
رسانه ها و خبرگزاری های رسمی و ارگانی، استقلال نسبی 
در بیان مســائل و موضوعات و نقطه ضعف ها و کاستی ها 
بود. به خصوص برخی از گزارش هــای میدانی مطبوعات 
از نمونه های قابل توجه خبردهی و آگاهی بخشــی دقیق و 

بی طرفانه و نیز تحلیل های موثق به شمار می روند.
با این حال چند نکته هم چنان حائز اهمیت است:

ســهم اصلی بازار روزنامه های کشــور کمــاکان متعلق به 
حکومت و دستگاه های مختلف متعلق به نظام سیاسی است. 
به این ترتیب بیشتر روزنامه های بزرگ کشور در چهارچوب 
سیاست های سازمان ها و نهادهایی که به آن وابسته هستند، 
و نه الزامــات و معیارهای حرفه ای روزنامه نگاری، فعالیت 
می کنند و حتی در مواقع بحران نقش دستگاه تبلیغاتی یک 
نهاد یا دســتگاه اداری- اجرایی را بر عهده می گیرند. کما 
اینکه در جریان ســیل برخی از مطبوعات همچنان به شیوه 

اطلاع رسانی بر پایه صبغه مسلکی - سیاسی ادامه دادند.
هنوز »ارتباطات بحران« و »روزنامه نگاری بحران« مفاهیمی 
مغفول در نظام رســانه ای ایران هستند. از همین رو، رفتار 

در  که  کسانی  سه چهارم  از  بیش 
پیمایش نظرات سیل زدگان در استان ها 
در  می دهند  ترجیح  کرده اند  شرکت 
بحران ها اخبار را از صداوسیما دریافت 
تقویت  ضرورت  امر  همین  کنند. 
در  اطلاع رسانی  اشکال  و  سازوکارها 

این رسانه را بیشتر آشکار می کند
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مطبوعــات در مواجهه بــا بحران به طور عمــده متکی به 
ابتکارهای موردی و شــخصی و نه رویکردی جامع مبتنی 
بر ســازمان، آموزش، تجربه اندوزی و مهارت افزایی است. 
در کل مصاحبه هــا با روزنامه نگاران و خبرنگاران، فقط دو 
خبرنگار صداوســیما و خبرگزاری تسنیم از گذراندن دوره 
دو روزه روزنامه نــگاری بحران در 1۵ و 6 ســال قبل خبر 

داده اند.
جاماندگــی مطبوعــات، حتــی روزنامه های پرســابقه و 
صاحب نام، در بهره گیری از فناوری های نوین ارتباطات و 
اطلاعات و استفاده از شبکه های اجتماعی و پیام رسان های 
از  برخــورداری  به ضــرورت  کم توجهــی  و  موبایلــی، 
روزنامه نگاران حرفه ای و مهیای پوشــش بحران، به میزان 
قابل ملاحظــه ای از چابکــی و نقش آفرینی نشــریات و 
روزنامه های حرفه ای در پوشــش ســیل کاست و میدان را 
به فعالیت شهروندان در فضای مجازی سپرد. این در حالی 
اســت که شــهروندان به هنگام ارائه و به اشتراک گذاشتن 
خبرها و نظرها در شــبکه های اجتماعی و پیام رســان های 
موبایلی طبعــاً نمی توانند معیارهای حرفه ای – اجتماعی – 
اخلاقی روزنامه نگاری را به اجرا درآورند و اساساً نمی توان 

از آن ها چنین انتظاری داشت.
به لحاظ جغرافیایی، شــماری از مطبوعــات محلی هنوز 
نتوانسته است، مفهوم و کارکرد رایج »رسانه« را کسب کند. 
این گونــه مطبوعات امروز به درجه ای از اســتقلال مالی و 
حرفه ای نرسیده اند که بتوانند حتی در شرایط عادی به روال 
کار خبری و اطلاع رسانی خود بپردازند. به همین دلیل حتی 

پس از فروکش شدن سیلاب نیز بخشی از مطبوعات محلی 
نتوانستند انتشار یابند و رویدادها را پوشش دهند.

خبرگزاری ها و سایت های خبری
خبرگزاری ها و ســایت های خبری نیــز در مرحله پیش از 
بحران از ایفای نقش هشــدار دهندگــی بازماندند، اما در 
مرحله بحران توانســتند با اعزام نیروهای خبری به مناطق 
ســیل زده و ارتباط گرفتن با نهادهای مســئول و همچنین 
بهره مندی از امکانات شبکه های اجتماعی و پیام رسان های 
موبایل، تصویری نســبتاً متوازن از ســیل ارائه دهند. این 
پوشــش در برخی خبرگزاری ها و سایت های منتقد دولت 
به فضای انتقادی و نســبتاً بی اعتماد شــبکه های اجتماعی 
نزدیک تر بود ولی در خبرگزاری ها و ســایت های رســمی 
بعضاً با ابتکار عمل های جدید خبری و پرداختن به الزامات 

اجتماعی و فرهنگی همراه شد.
نداشتن دانش زمینه ای و پیشینی در حوزۀ آب و بحران سیل، 
جذابیت اخبار غیررسمی و حتی خبرهای جعلی، ضعف ها، 
کاســتی های فنی و حرفه ای و دیده نشدن در میدان اصلی 
افکار عمومی، ازجمله چالش های خبرگزاری ها و سایت ها 
در پوشش رویداد سیل بودند. در این میان، شاید مهم ترین 
چالش، به دلایل گوناگون، از دســت رفتن مرجعیت خبری 
برای خبرگزاری ها و ســایت های رسمی و حتی رسانه های 
جریــان اصلی بود. واقعیت این اســت کــه اخبار رویداد 
ســیل بیش از خبرگزاری ها و سایت های رسمی خبری در 
شــبکه های اجتماعی و پیام رسان های موبایلی جریان یافته 
بود. لاجرم، روایت شــکل گرفته از سیلاب ها در این فضا 
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نیــز عمدتاً بر کاســتی ها و نقاط ضعــف عملیات امداد و 
نجات و اسکان سیل زده ها استوار بود. درحالی که دسترسی 
خبرگزاری هــا به منابع موثق خبری بــرای رد یا تأیید انبوه 
خبرهای منتشر شده در شــبکه های اجتماعی و ماهواره ای 
و امکان ســنجش صحت آن ها دشوار بود، در کنار بازنشر 
بســیاری از این محتواهای منفی و تنش زا توسط شبکه ها و 
رسانه های غیررسمی و مخالف دولت عملًا امکان مدیریت 
فضای رســانه ای کشــور و کاهش بحران را در مقاطعی با 

سختی مواجه کرد.
شبکه های مجازی

با وجود فیلترینگ پیام رسان تلگرام و شبکه اجتماعی توئیتر، 
این دو رســانه، همراه با شــبکه ها و پیام رسان های دیگر با 
بهره گرفتن از مزیت های فناورانه، نقش مهمی را در تولید 
و به اشــتراک گذاشتن انواع محتوا در ارتباط با بحران سیل 

ایفا کردند. این در حالی بود که فیلتر کردن تلگرام و توئیتر، 
در عمل و به واقع، تنها ســازمان های درگیر مدیریت بحران 
را از حضــور و فعالیت در این دو فضای ارتباطی فراگیر و 

اثربخش و تعامل با انبوه مخاطبان آن ها محروم کرد.
تحلیل مضمون داده های حاصل از داده کاوی هزار توئیت پر 
لایک توئیتری، با حداقل ۵۰ لایک، و هزار پست پربازدید 
تلگرامی، با حداقل ۵۰ هزار بازدید، گویای نوعی رهاشدگی 
و بی برنامگی و بی عملی دســتگاه های مدیریت بحران در 
فضایی بود که بیشترین پرسش ها و ابهام های شهروندان در 
آن مطرح و دنبال می شد و انبوه شایعه ها و خبرهای جعلی 
در آن جریان داشــت. ویژگی اصلی این فضا مرکزگریزی 
فناورانه و غلبۀ جنبه های اعتراضی اجتماعی و سیاسی بود.

»رهاشدگی« شبکه های اجتماعی مجازی از یک سو و ضعف 
مرجعیت رسانه های اطلاع رسانی رسمی و کانال های مؤثر 
ارتباطی بین دستگاه های حکومتی با آسیب دیدگان و افکار 

عمومی از ســوی دیگر، در سطح جامعه به ویژه در مناطقی 
مانند خوزســتان و لرســتان گاه باعث تأثیرگذاری و رواج 
گسترده »اخبار جعلی« شده بود. این پدیده به خصوص در 
روزهای نخســت وقوع سیلاب چنان بود که بخش زیادی 
از تلاش های رســانه های اطلاع رســانی رســمی )ازجمله 
صداوســیما و خبرگزاری جمهوری اسلامی( بیشتر صرف 
خنثی ســازی »اخبار و روایت های جعلی« از آنچه حتی به 
وقوع نپیوسته است، بود. طرح شایعاتی چون »سرریز کردن 
ســد کرخه«، »ممانعت وزارت نفت از آبگیری هورالعظیم« 
که منشأ آن ها صرفاً توئیت یک نگهبان و اظهارنظرهای افراد 
محلی غیرمســئول بود، گاه موجب ایجاد بحران های شدید 
مدیریتــی و اجتماعی گردید. البته مــوارد قابل توجهی نیز 
وجود داشــت که در آن کانال های تلگرامی محلی در نقش 
کانال های مؤثر اطلاع رســانی برای شــکل دادن ارتباطات 
و اجتماعــات محلی، ارائه خدمات و تشــکیل کانون های 
خبررسانی ظاهر شــده اند که به طور مشــخص در منطقۀ 

آق قلا و روستاهای آن، این کاربرد مؤثر مشاهده گردید.
همچنان که اشاره شــد برخی از خبرگزاری ها، سایت ها و 
خبرنگاران کوشــیدند از فضای تلگرام و توئیتر برای ارائه 
خبرهــا و گزارش های خود بهره بگیرنــد، اما درعین حال 
تلاش آن ها نتوانســت خلأ حضور »مرجع رســمی و قابل 
وثوق اطلاع رســانی« را در حوزۀ عمومی و افکار عمومی 
جبران کند، کما اینکه حتی معدود ســازمان ها و مسئولانی 
که تصمیم به اســتفاده از تلگرام و توئیتر گرفتند، نتوانستند 
ارتباطی جامع و مؤثر بــا مخاطبان برقرار کنند. چنانکه در 
برخی موارد، حتی نخســتین برداشــت کاربران از حضور 
مســئولان و مقامات در این دو فضای فیلتر شــده، نوعی 

»خودنمایی« قلمداد شده است.
بر اســاس مطالعه صورت گرفته به نظر می رسد که کاربران 
از تلگرام بیشتر برای »اطلاع رسانی« و از توئیتر بیشتر برای 
اظهار نظرهای انتقادی و اعتراضی علیه دستگاه های رسمی 

و نیز بیان مواضع منفی استفاده کرده اند.
روابط عمومی

ازجملــه مهم ترین کارکردهــای روابط عمومــی در مقام 
حرفه ای ذاتاً ارتباطی و رســانه ای و درعین حال برخوردار 
از »جایگاه مدیریتی« در ســازمان ها و نهادهای حکمرانی، 
رصد به موقع »موضوعات« مهم پیش رو، قبل از تبدیل شدن 
آن ها بــه »خطر« و ورای آن »بحران« اســت. به این اعتبار 
نقــش روابط عمومی مؤثر و توانا، در مرحله پیش از وقوع 
بحران، تهیه و تدوین »برنامه جامع اقدام« و کسب آمادگی 

شهروندان به هنگام ارائه و به اشتراک 
گذاشتن خبرها و نظرها در شبکه های 
موبایلی  پیام رسان های  و  اجتماعی 
طبعاً نمی توانند معیارهای حرفه ای - 
اجتماعی - اخلاقی روزنامه نگاری را 
به اجرا درآورند و اساساً نمی توان از 

آن ها چنین انتظاری داشت
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برای پیشــگیری، مواجهه و مدیریت موضوع ها، روندها و 
فرایندهایی است که قابلیت بالقوه تبدیل شدن به ریسک و 

بحران را دارند.
کارگروه پس از بررســی رفتار شــماری از روابط عمومی 
دستگاه های رسمی درگیر در سیل اخیر، ضعف اصلی آن ها 
را در مرحله »پیش از وقوع سیل« فقدان »برنامه جامع اقدام 
ارتباطی–رسانه ای درون و برون سازمانی« ارزیابی کرد. قابل 
توجه اینکه عموم روابط عمومی ها در نظام رصد و ارزیابی 
خود اساســاً تصور و درکی از وقوع سیلاب در مقیاسی که 
رخ داد نداشتند و سازوکارهای رصد و ارزیابی آن ها امکان 
چنیــن آمادگی را برای آن ها فراهــم نمی کرد. از همین رو 
»غافلگیر شدن« و »قرار گرفتن در موضع انفعالی« به هنگام 
مواجهه با بحران سیل وجه اشتراک عموم روابط عمومی ها 
به شــمار می رود. بررسی ها نشان داد اولویت اصلی روابط 
عمومی ها در اوج رویداد سیل اخیر معطوف به حفظ اعتبار 
و حیثیت سازمان متبوع و توجیه اقدامات گذشته، برنامه های 
حال و آینده آن بوده، است. حال  آنکه اصول »شفاف سازی« 
و »حفظ ارتباطات با مخاطبان« و »اطلاع رســانی ســریع و 
به موقع« نیز اصولی بنیادی اند که کمتر به آن ها توجه شــده 
اســت. نتیجه آن که به رغم ضرورت مرجعیت خبری روابط 
عمومی ها در خلال وقوع ســیل و پس از آن، صدای آن ها 

به موقع و به خوبی در جامعه شنیده نمی شد.

مهم ترین  فرمودید  مطرح  که  نکاتی  به  توجه  با   
مشکلات رسانه های رسمی در زمینه روزنامه نگاری و 

اطلاع رسانی بحران چیست؟
با توجه به آنچه در شــرح عملکرد رسانه ها و اطلاع رسانی 
در مراحل پیش، حین و پس از بحران ســیلاب گذشــت، 
اهــم چالش هــا و درعین حال راهکارهایی کــه برای غلبه 
بر موانــع کنونی متصور اســت را می توان به شــرح زیر 
جمع بنــدی کرد. توضیح اینکه این چالش ها عمدتاً کلان و 
ساختاری اند و لاجرم راهکارهای ارائه شده نیز معطوف به 
اصلاحات اساسی میان مدت و بلند مدت است، اما می توان 
در چارچــوب ارتباطات بحران به برخی از آن ها به صورت 

ویژه پرداخت:
غفلــت نظــری و عملــی از اهمیــت »ارتباطات و 
روزنامه نگاری بحران« و کاربرد سازوکارهای تحقق آن 
در نظام رســانه ای و اطلاع رسانی کشور: از یک سو نظام 
آموزش های رســمی و حرفه ای ارتباطات و روزنامه نگاری 
در ایران توجه چندانی به موضوع بســیار مهم ارتباطات و 
روزنامه نگاری بحران نداشــته اند و از سوی دیگر نهاد های 
مسئول سیاســت گذاری و مدیریت بحران اعم از بخشی و 
فرابخشی، نهادهای روابط عمومی و سازمان های گوناگون 
خبررسانی و اطلاع رسانی مهیای مواجه شدن با بحران های 
طبیعی از منظر ارتباطی و رســانه ای نیســتند. این در حالی 
است که وقوع انواع حوادث طبیعی، در سرشت اقلیم ایران 
و بخشی از سرنوشت همیشــگی ما ایرانیان قابل مشاهده 
است. به این اعتبار ضروری است درک عملی از ارتباطات 
بحران به دســتور کار عملی همــه نهادهای ذی ربط تبدیل 
گردد و این مهم در نظام ارتباطی کشور هم از لحاظ علمی 
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- آموزشی )دانشــگاهی و حرفه ای( و هم کاربردی - فنی 
)در رســانه ها و مجاری اطلاع رسانی( و هم در حوزه های 
سیاســت گذاری و مدیریت اجرایی کشور تثبیت و نهادینه 

شود.
کم توجهی به نقش رسانه های جریان اصلی و کارکردهای 
مثبت شــبکه های اجتماعی و پیام رسان های موبایلی و 
نتیجتاً شــکل گیری پدیده ضعف مرجعیت رسانه ای در 
کشور: تاکنون مدیریت سیاســی و اجرایی کشور، به طور 
عمده، از میان تمامی رســانه های جریان اصلی، تلویزیون 
را به عنوان رســانه اثرگذار به رسمیت شناخته و نسبت به 
پاســخگویی و بهره گیری از رسانه های دیگر کم توجه بوده 
اســت. علاوه بر این با اعمال سیاست فیلترینگ، در عمل، 
خود و ســازمان هایی را که می توانند از فناوری های جدید 
بهره مند شــود از این امکان روزآمد و کارآمد محروم کرده 

اســت. این رویکرد ســبب پیدایش و رشد دو پدیده شده 
است:

الــف( انتقال مرجعیت جریان خبررســانی و آگاهی بخش 
از رســانه های جریان اصلــی به شــبکه های اجتماعی و 

پیام رسان های موبایلی و نیز شبکه های خارج از کشور؛
ب( خالی ماندن عرصه شبکه های اجتماعی و پیام رسان های 
موبایل از فعالیت حرفه ای کنشــگران حرفه ای و نهادهای 
مدنی و سازمان های مدیریت بحران و متخصصان رسانه ای 

شده است.
اصلاح این سیاســت ها و رویکرد بایــد با توجه به اهمیت 
شکل گیری ذهنیت های دید جمعی در دستور کار مسئولان 

و دستگاه های مدیریت بحران قرار گیرد.
کم توانی جریان رســانه ای و اطلاع رســانی حرفه ای و 
مســتقل: در نگاهی کلی، اعمال نظام پیشگیرانه بر فعالیت 
عموم رســانه ها به طور عــام و نقش انحصــاری رادیو و 

تلویزیون به طور خاص، بخش بزرگی از فضای ارتباطی - 
رسانه ای کشور را اکنون ناکارآمد و سیاست زده کرده است. 
این امر منجــر به بروز نوعی ناهنجاری و ســوگیری های 
سیاسی در رفتارهای رسانه ای شده است. نتیجه رواج چنین 
سیاستی رشــد کم اعتمادی مردم به کردار و رفتار رسانه ها 
و مجموعه اطلاع رســانی کشــور بوده اســت. در شرایط 
کنونی، عملًا بخشــی از رسانه ها و نهادهای اطلاع رسان به 
حمایت و دفاع همه جانبه از دســتگاه ها و نهادهای دولتی 
می پردازند و حتی می کوشند اشــتباه های احتمالی آن ها را 
توجیه کنند و بخشــی دیگر نیز جز خطا و رفتار نادرست 
در کنش های دولت و دستگاه های مربوط چیزی نمی بینند. 
پیامــد این رویکرد غیرحرفــه ای و جانب دارانه، در هر دو 
سو، خدشه دار شدن »اعتماد عمومی« به منابع رسمی اخبار 
و اطلاعات است. راه حل این وضعیت نگران کننده، تقویت 
جریان رســانه ای مستقل، کثرت گرا، حرفه ای و واقع گرا در 
همه سطوح و کمک به تثبیت قانونی فعالیت های رسانه ای 
حرفه ای و چاره اندیشی دربارۀ نقش انحصاری صداوسیما 

در فضای رسانه ای جدید است.
فقدان عملی »ســخنگویی واحد« در دستگاه های حکومتی: 
گرچه در جریان سیل اخیر، دستگاه های مدیریت بحران در 
جهت طنین انداز شدن صدای واحد فعالیت هایی داشته اند، 
اما هنوز ناروشــنی در ســخنگویی، تعلل در پاسخگویی و 
ســوگیری در بیــان واقعیت ها ازجملــه چالش های اصلی 
مدیریــت بحران در ایران به شــمار می روند. این در حالی 
اســت که تلاش برای رفع این معضــل می تواند به تحقق 

ضرورت های زیر کمک کند:
الف( برخورداری از یــک »روایت کلان« از موضوعات و 

وقایع؛
ب( مدیریت جریان اخبار و اطلاعات در فضای آشــفته و 

ابهام آلود خبری؛
پ( جلوگیری از بروز شــایعه و »اخبار جعلی« که همواره 

تأثیر مخربی بر افکار عمومی داشته اند.
ضعف سازوکارهای اطلاع رسانی محلی در سطح استان ها 
و شهرستان ها: مدیریت جریان ارتباطی – رسانه ای شرایط 
بحران در ســرزمینی به پهناوری ایران بــا تکیه صرف بر 
رسانه ها و دستگاه های اطلاع رسان پایتخت ناممکن است. 
برای مواجهه با بحران های متنوع و گســترده در سراســر 
ایران زمین لازم اســت رســانه های محلی و دســتگاه های 
اطلاع رسان اســتانی به مراتب و بیش ازپیش توانمند شوند. 
آن ها نیز بایــد به دقت بیاموزند که بلایای طبیعی )ســیل، 

»شفاف سـازی«  اصـول 
بـا  ارتباطـات  »حفـظ  و 
مخاطبان« و »اطلاع رسـانی 
نیـز  به موقـع«  و  سـریع 
اصولـی بنیادی انـد که کمتر 
به آن ها توجه شـده اسـت
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زلزله، خشکســالی، آلودگی هوا، بیابان زایی و …( بخش 
لاینفک زیست جامعه ایران است و با تمام توان و امکانات 

مهیای مواجه شدن با این واقعیت مقدر و قطعی باشند. 

جریان  در  اطلاع رسانی  وضعیت  بهبود  برای   
بهبود  ایضاً  و  سیلاب  علی الخصوص  طبیعی  بلاهای 
کارکرد رسانه ها در این مواقع حساس و بحرانی چه 

توصیه هایی دارید؟
توصیه های کارگروه برای بهبود وضعیت اطلاع رســانی به 

شرح زیر است:
1( بیان هشدارها توسط ســازمان هواشناسی با تمایز میان 
مفاهیم مختلف بیان کنندۀ ســطوح مختلف هشدار و توجه 
به سلب نشــدن حساسیت مردم، رســانه ها و مدیران سایر 

دستگاه ها نسبت به واژه ها و معانی مختلف آن ها
2( توســعه همکاری با ســازمان های مردم نهاد، گروه های 
مردمی، مقامــات محلی و ایجاد شــبکه ای مویرگی برای 
اطلاع رســانی محلــی و اضافه کردن شــبکۀ غیررســمی 
سمن ها، مقامات محلی و افراد مورد اعتماد محلی به شبکۀ 

اطلاع رسانی رسمی
3( برگزاری مانورهای اطلاع رسانی برای بازآموزی مفاهیم 
هشدار به شهروندان و جلوگیری از عادی شدن یا فراموشی 

موارد مرتبط با هشدار سیلاب
4( تولید و انتشــار اطلاعاتی دربارۀ سیســتم های هشدار 

سیلاب و تعامل آن ها با مردم یا مسئولیت های مردم در قبال 
سطوح مختلف هشدار

همینطــور توصیه های کمیته رســانه بــرای ارتقا عملکرد 
رسانه ای و ارتباطات به شرح زیر است:

1( ارتقــا نقش ارتباطات بحران )روزنامــه نگاری بحران، 
روابط عمومی بحران، ســواد رسانه ای، ارتباطات ریسک و 
…( در نظام آموزش دانشــگاهی و حرفــه ای و نیز نظام 

سیاست گذاری و مدیریت اجرایی کشور.
2( برگزاری دوره های مســتمر آموزشی و مانورهای بحران 
)از قبیل شیوه رفتار با ســیل زدگان، مدیریت اضطراب در 
بحران، شیوه اجرا، شیوه حضور در میان مردم و …( برای 

خبرنگاران جهت حضور در منطقه بحران.
3( بازنگری در سیاســت فیلترینگ شبکه های اجتماعی و 

پیام رسان های موبایلی.
4( داشتن »سخنگوی واحد« در نهادها و سازمان ها مسئول 
و نیز مشارکت جدی تر دستگاه مدیریت بحران در »مدیریت 

رسانه ای« حوادث طبیعی.
۵( تدوین پروتکل های ارتباطات رسانه ای میان دستگاه های 
مدیریت بحران و رســانه ها، با مشــارکت خود رسانه ها و 

متخصصان روزنامه نگاری بحران.
6( اصلاحات جدی گفتمان، لحن و محتوای اطلاع رسانی 
سازمان هواشناســی توصیه به نحوی که تمایز بین شرایط 
عادی، هشدار، اخطار و سایر سطوح بحران مشخص باشد.
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7( در دســتور کار قرار دادن تولید مســتمر برنامه هایی با 
محتوای آموزشــی دربارۀ انواع بحران ها، ازجمله سیلاب و 

ارتقای آگاهی های عمومی دربارۀ آن .
8( تولید برنامه هایی با محتوای محلی و عطف به شــرایط 
خاص ســیلاب در استان در اســتان هایی که احتمال بروز 

سیلاب در آن ها بیشتر است در رسانه ملی.
9( محدود نشــدن وظیفه رســانه ملی به پیگیری وضعیت 
سیل زدگان در شــرایط پس از سیلاب. )ابهامات جدی در 
ذهن مردم و ســیل زدگان دربارۀ علل بروز ســیلاب، نقش 
ســازه های آبی در مدیریت ســیلاب، نقش ســایر عوامل 
نظیر ساخت وســازها، برنامه ریزی فضایــی، عملیات امداد 
و نجات، کمّیت و کیفیت اســتفاده از کمک های مردمی و 
مســائل دیگر وجود دارد که روشن نشــدن ابعاد آن ها بر 
اعتمــاد و عملکردهای مردم در ســایر حوادث و بحران ها 
مؤثر اســت. شفاف ســازی در این ابعاد از طریق تولیدات 

رسانه ای به شدت توصیه می شود(.

1۰( ضرورت توجه رسانه ها به ساخت و سازهای غیرمجاز 
در مســیر رودخانه ها، جنگل خــواری، کوه خواری، ضعف 
زیرســاخت ها، نقصــان در برنامه ریــزی فضایی، ضعف 
سازوکارهای مدیریت غیرسازه ای سیلاب نظیر بیمه و سایر 
عواملی که گزارش ملی ســیلاب ها بر آن ها تأکید می کند. 
)مســائلی نظیر زمین خواری و تجاوز به حریم رودخانه ها 
اغلب صرفاً از جهت مســئلۀ فســاد در رســانه ها مطرح 
می شــوند اما توجه به آن ها از منظر مدیریت ســیلاب نیز 
برای تاب آوری اجتماعی اهمیت داشــته و در حال حاضر 

مغفول است(.
11( دقت در اطلاع رســانی به ویژه در تفســیر هشدارهای 
هواشناســی در رســانه های رســمی. )کلی و غیرشــفاف 
بودن برخی اطلاعیه ها و اخطاریه های هواشناســی ایجاب 

می کند رســانه ها دقت لازم را در اطلاع رســانی به ویژه در 
تفســیر این اطلاعیه ها و اخطاریه ها داشته باشند. استفاده از 
صفت های معنادار نویدبخش یا هشــداردهنده با توجه به 
متن اطلاعیه های هواشناســی در برداشت افکار عمومی و 
حساس شدن یا نشدن آن در مواجهه با این اطلاعیه ها نقش 

مهمی دارد(.
12( افزایش تعامل وزارت نیرو و شرکت های آب منطقه ای 
با رســانه ها بر محور ارتقای توان تخصصی رســانه ها در 
زمینه شــناخت مدیریت غیرسازه ای سیلاب و توجه به آن 

در گزارش ها و محتوای رسانه ای ضروری است.
13( تدوین شیوه نامۀ پوشش رســانه ای بحران های طبیعی 

کشور.
تدوین شــیوه نامه ای مشــخص برای پوشش خبری بحران 
که در آن رابطه خبرنگاران بــا مدیران و نهادهای اجرایی، 
نحوۀ اطلاع رسانی و نحوۀ حضور خبرنگار در محل رویداد 
تعریف شود و منابع خبری معتبر و سازمان دهی کل فرایند 

اطلاع رسانی در آن تدوین شود.

 کلام آخر؟
ازآنجاکه تأمین و تسهیل فرایند آگاهی بخشی و اطلاع رسانی 
قبــل، حین و پس از وقــوع بحران های طبیعــی، ازجمله 
مســئولیت های بنیادین همه دولت هاست، باید درواقع، در 
مواقع بروز بحــران و در همه مراحل مدیریت آن، »آگاهی 
موقعیتی« را نقطه کانونی و هرگونه سیاست گذاری و برنامه 
اقدام برای مواجهه با آن منظور کرد. نهادهای روابط عمومی 
در این فرایند تکیه گاه و بازوی اصلی دســتگاه های رسمی 

به شمار می آیند.
رسانه ها نیز مهم ترین منابعی  هستند که مردم از طریق آن ها 
اطلاعــات و آگاهی های مربوط به حــوادث غیرمترقبه را 
به دســت می آورند. تجارب تاریخی گویای آن اســت که 
در چنین موقعیت هایی مردم به رســانه های حرفه ای، آزاد 
و مســتقل اعتماد دارند. اما درعین حال ، خود هم از طریق 
رسانه های جایگزین شــبکه های اجتماعی و پیام رسان های 
موبایــل در تکاپــوی تولید محتــوا، اظهار نظر و بازنشــر 
محتواهای مورد نظر هســتند. بنابراین مدیریت بحران، در 
بحبوحه وقــوع حوادث غیرمترقبه، و در فضای به شــدت 
رسانه ای شده امروز، امری به غایت دشوار است. ضرورت 
مهــم برای انجــام این امر، آگاهی از ســهم و نقش عملی 
رسانه ها و مجاری اطلاع رسانی در فرآیند ارتباطات جمعی 

است.

استفاده از صفت های معنادار نویدبخش 
متن  به  توجه  با  هشداردهنده  یا 
برداشت  در  هواشناسی  اطلاعیه های 
افکار عمومی و حساس شدن یا نشدن 
آن در مواجهه با این اطلاعیه ها نقش 

مهمی دارد
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