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 های آینده آینده مدیریت رسانه و مدیریت رسانه

 

 
 علی اکبر فرهنگی

 استاد و عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی، واحد علوم و تحقیقات

 عطاءاله ابطحی

 اسلامی، واحد علوم و تحقیقات )مسئول مكاتبات(رسانه نگار و عضو هیات علمی دانشگاه آزاد 
aoabtahi@gmail.com 

 3/99/19تاريخ پذيرش:    32/8/19تاريخ دريافت: 
 

  چكيده

که با   «آینده مدیریت رسانه چگونه خواهد بود ؟ » پژوهش یک سؤال بسیار روشن دارد:  –این نوشتار  مقدمه و هدف پژوهش:

کنونی پیوسته درحال  های چراکه رسانه  «آینده چگونه خواهد بود ؟  های مدیریت رسانه»تر کرد:  توان آن را روشن یک سؤال کمكی می

درنگ ما را با این اندیشه به چالش خواهند  وسته اند. و این دو سؤال، بیسنتی که به تاریخ پی های شدن اند چه رسد به رسانه دیگرگونه

سپس با تعمق در این اندیشه و همچنین از طریق معماری سازمانی   «های آینده ، خود چگونه خواهند بود ؟  رسانه» کشید که 

 «.فرم ، محتوا، و زیرساخت خواهد بود ؟ » درخواهیم یافت که این چگونگی دربرگیرنده 

آینده ، با روشن شدن چگونگی فرم ، محتوا، و  های تر؛ چگونگی آینده مدیریت رسانه یا چگونگی مدیریت رسانه به عبارت واضح

 های آینده روشن شده است.    زیرساختِ رسانه

تدلوژی های توصیفی قرار می گیرد و برای انجام آن از م بر حسب روش مطالعه، این پژوهش در زمره پژوهش روش پژوهش:

تن از  0۵۵ای و منابع اینترنتی و میدانی، یعنی روش دلفی استفاده شده است. در این روش ، دیدگاه های حدود  مطالعات کتابخانه

 اخذ شد. ICTبرترین اندیشه ورزان و متخصصان حوزه ارتباطات، رسانه ، آینده پژوهی ، و 

دگرگونی »شش مرحله و  جمعی و اجتماعی های رسانه رشد دادن رابطهرسانه و نشان  در این پژوهش، با بازتعریف ها: يافته

 انتظارهای و های جدید با فرم و محتوای جدید ، و نیازها تولید رسانه دیجیتالی، وچگونگی ابعاد با سنتی های رسانه و تكمیل «رسانه

 شكل/  فرم باید آینده های رسانه در »و « ندارد وجود سنتی های رسانه برای حیات ادامه امكان »ها، مشخص شده که  رسانه مخاطبان

 «.ارایه گردیده است  آینده های در رسانه تازه محتوای و مشخصات این شكل »و « بگیرد شكل ای تازه ومحتوای

تغییر مداوم اجباری و نابودی قطعی فرم ومحتوا ی » شده کلیدی این پژوهش می توان اشاره کرد به:  از جمله مشخصات یافته

ای، حذف زمان و مكان پخش و دریافت ، تولید دلخواه و  های سنتی ، مولتی فرمت و هایپرشدن همه محصولات رسانه کنونی در رسانه

، همراه شدن یا موبایلی شدن ، تعاملی، سایبری، سایبرگی ، سایبهورگی، اجتماعی ، هوشمند  POD و پاد  CODپخش دلخواه یا کاد  

و اپلیكیشنی شدن و ده ها مورد دیگر از ویژگی های استخراج شده در حوزه فرم و محتوا بود. افزون بر این ها، مفاهیمی مانند خدمت 

 /PGPCهای آینده به شكل خصوصی ـ دولتی ـ ملی ـ تعاونی، مدل معماری  نه) که فرم و ساختار پیشنهادی برای مالكیت رسا

 . « SMM/ اجتماعی –جمعی ، رسانهGMMمحتوانگاری، رسانه همراه جهانی/  

های مختلف کسب و کار، کاراترین مدل  های مختلف معماری سازمانی و مدل گیری از مدل در این پژوهش با بهره گيری: نتيجه

است؛ و از این رو،  به وضوح نشان « فرم،  محتوا، و زیرساخت»معنای آینده  و مشخص شده که آینده رسانه به ممكن پیشنهاد گردیده

ویژگی  9۵۵ها با حدود  داده شده که مدیریت رسانه به معنای مدیریت این سه حوزه است. درنتیجه ، چگونگی آینده مدیریت رسانه

 .گردیده است.در حوزه های فرم ، محتوا ، و زیرساخت ترسیم 

؛ GMM  /؛ رسانه همراه جهانی «آینده فرم ، محتوا ، و زیرساخت رسانه های»رسانه آینده ؛  آینده مدیریت رسانه ؛ کليدی: های هواژ

 .SMM/ اجتماعی –رسانه جمعی 

mailto:aoabtahi@gmail.com
mailto:aoabtahi@gmail.com
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 مقدمه

پژوهش یک سـؤال بسـیار روشـن دارد:     –این نوشتار 

کـه بـا یـک      «آینده مدیریت رسانه چگونه خواهـد بـود؟  »

مـدیریت  »تـر کـرد:    تـوان آن را روشـن   سؤال کمكی مـی 

چراکـــه   «آینـــده چگونـــه خواهـــد بـــود؟ هـــای رســـانه

شـدن انـد چـه     کنونی پیوسته درحال دیگرگونه های رسانه

اند. و این دو سنتی که به تاریخ پیوسته  های رسد به رسانه

درنگ ما را با ایـن اندیشـه بـه چـالش خواهنـد       سؤال، بی

  «های آینده ، خود چگونه خواهند بـود ؟  رسانه»کشید که 

ســپس بــا تعمــق در ایــن اندیشــه و همچنــین از طریــق 

معمــاری ســازمانی درخــواهیم یافــت کــه ایــن چگــونگی 

 «.فرم، محتوا، و زیرساخت خواهد بود؟»دربرگیرنده 

تر؛ چگونگی آینده مدیریت رسـانه یـا    روشن به عبارت

آینده ، وقتـی روشـن خواهـد     های چگونگی مدیریت رسانه

هـای   شد که چگونگی فـرم ، محتـوا، و زیرسـاختِ رسـانه    

 آینده را روشن گردانیم.    

ــن از  ــده    ای ــی آین ــری و در تحقیق ــاله دکت رو؛ در رس

یم ا پژوهانه، با استفاده از یک متدولوژی علمی روشن کرده

هـای سـنتی کنـونی     که آیا امكان ادامه حیات برای رسانه

خواهـد  چـه صـورت      آن ها به اگر نه ، آینده وجود دارد؟

و آینده فرمی و محتوایی و زیرساختی رسـانه هـای    ؟ بود

دانش آینده پژوهی و دستاوردهای » آینده ، با استفاده از 

 د؟ چگونه خواهد بو«  ICTفناوری ارتباطات و اطلاعات / 

 بنابراین سؤالات این پژوهش به اجمال عبارت بودند از:

سـنتی  هـای   آیا امكان ادامه حیـات بـرای رسـانه    (1

 وجود دارد ؟  

های آینده باید فرم / شكل ومحتـوای   آیا در رسانه (2

 ای شكل بگیرد؟  تازه

هـای آینـده چگونـه     شكل و محتوای تـازه رسـانه   (3

 خواهد بود؟

آینـده یـا معمـاری    ای  های رسانه معماری سازمان (4

 چگونه خواهد بود؟ های آینده  سازمانی رسانه

در این نوشتار ، برای رعایت اختصار به پاسخ سوال چهارم 

 بسیار کوتاه پرداخته خواهد شد.

در این پژوهش با متدولوژی دلفی و با بهـره گیـری از   

تـن از برتـرین اندیشـه ورزان رسـانه،      0۵۵نظرات حدود 

، و ...آینـده   ICTری، آینـده پژوهـی،   ارتباطات، رسانه نگا

ویژگی در حوزه های فرم،  9۵۵ها با حدود  مدیریت رسانه

 محتوا، و زیرساخت ارائه گردیده است.

 

 مفاهيم پژوهش

 مفاهيم نظری پژوهش  -1

 رسانه -1-1

ارتبـاطی اطـلا     به هر وسیله» در این پژوهش رسانه 

سـازانی(   سازی)پیام پیامهایی( را از  شود که پیامی)پیام می

 در این تعریف:« گیرانی( منتقل کند. گیری)پیام به پیام

پـای   ارتباطی ، محدودیت مصدا  نـدارد و پابـه   وسیله

 کند. فناوری تغییر می

ای باشد. ایـن تعریـف هـم     پیام ساز لازم نیست حرفه

نگـاران   گیـرد، هـم رسـانه    ای را دربرمی نگاران حرفه رسانه

 شهروند را.

گیر نیز لازم نیست به صورت انبوه و جمع باشـد،   مپیا

 تواند یک نفر هم باشد. می

 رسانه جمعی -1-2

همان رسانه تعریف فو  است که به صورت سنتی آن 

به شكل رادیو و تلویزیون و روزنامه نمود پیداکرده است و 

 باشد. ترین ویژگی آن، پیام گیران انبوه و جمعی می مهم

 رسانه اجتماعی -1-3

تفاوت اساسی رسـانه جمعـی بـا رسـانه اجتمـاعی از      

تعریف فردینـان تـونیس آلمـانی از گمـن شـافت و گـزل       

گیرد. اصطلاح رسانه اجتمـاعی را اد.   شافت سرچشمه می

آی تـی در اوایـل دهـه     بارت استاد سر شناس دانشـگاه ام 

مطرح کرد. منظور بارت از این واژه اشاره بـه نـوعی   911۵

از دانش است که از تعاملات مبتنی بـر  ها و نوعی  از رسانه

شود او معتقد اسـت کـه اطلاعـات ومنـابع      رایانه ناشی می

ای به مرور زمان قـدرت   اطلاعاتی از طریق تعاملات شبكه

 ( 982؛  9289گیرند. )شكرخواه،  می

 رسانه جمعی ـ اجتماعی -1-4

های مـدرن امـروزین اسـت و     مفهوم جدیدی از رسانه

، هم از نظر فرم ، هـم از   ی رسانه استتوان گفت، فردا می
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هـای   های سنتی جمعی با رسـانه  نظر محتوا.ترکیب رسانه

 مدرن اجتماعی است.

هـای   البته در این ترکیـب جدیـد هـم مفهـوم رسـانه     

هـای   یابد ، هـم مفهـوم رسـانه    جمعی سنتی گسترش می

یابد و مصادیق فرم و  مدرن اجتماعی روزاروز گسترش می

 کند. پیدا می ای محتوایی تازه

 :ISAS BCاستاندارد جهانی رسانه ؛  استانداردِ   -1-5

2003 

،  1۵۵9:3۵۵۵بـر پایـه اسـتاندارد ایـزو      ISASانجمن 

 هـای  استاندارد سیستم مـدیریت کیفیـت بـرای مؤسسـه    

اینترنت( تدوین نموده است. در  تلویزیون، ای )رادیو، رسانه

فیـت  ویـرایش جدیـد اسـتاندارد مـدیریت کی     3۵۵2سال 

 ISAS BC: 2003هـا را منتشـر نمـود.  در     بـرای رسـانه  

هــا و تعــاریف حــوزه رســانه چنــین آمــده اســت   ویژگــی

(ISAS,2004): 

 

 رسانه صنعت های ويژگی

های اصلی صنعت رسانه ارایه  موارد زیر به عنوان ویژگی

 :اند شده

 شفافیت؛ و استقلال (1

 ؛ها خط مشی و اخلاقی اصول (2

 فرهنگی؛ یها هویت به نزدیكی (3

 مخاطبان؛ رضایتمندی (4

 رسانه؛ به یابی دست قابلیت (5

 خلاقیت؛ و نوآوری (6

در ارتباط با صنعت  نیز های دیگری علاوه بر این ، ویژگی

 اند، که عبارتند از:  داده شده تشخیص رسانه مهم

 اطلاعات؛ کیفیت (1

 اجتماعی؛ ارتباط (2

 محتوا؛ کیفیت (3

 محتوا؛ تنوع (4

 شهروندان؛ توانمندسازی (5

 آموزشی؛ مأموریت (6

 تعامل؛ و مشارکت (7

 کثرت گرایی؛ (8

 دنیا؛ به باز نگرش (9

 رسانه؛ کارکنان صلاحیت (11

 مشترك؛ اجتماعی های سرمایه گذاری (11

 مذهب؛ (12

 ها؛ برنامه زمان بندی (13

 .تجهیزات کیفیت (14

 مفاهيم عملياتی پژوهش  -2

 های آينده مفاهيم مربوط به فرم رسانه -2-1

آینـده شـامل   هـای   رسـانه « فرم» رسانه، یا « فرم آینده» 

 مفاهیم و محورهای زیر است:

ــطلاحات   ــكل در اص ــا ش ــرم ی ــت و  » ف ــولتی فرم م

؛ یعنـی : فـرم، فرمـت، یـا قالـب محصـولات       « هایپربودن

خبــر ، فــیلم، ســریال، مســتند، طنــز و »ای ماننــد  رســانه

تـر، وقتـی    ؛ یا بـه شـكل دقیـق   «سرگرمی، مسابقه، و . . . 

مان فرم، فرمت، ای، منظور گوییم فرم محصولات رسانه می

عكـس، کـارتون یـا    ]متن، صدا، و تصـویر » قالب، و شكل 

ای در همـه   رسـانه « [کاریكاتور ، پویانمایی، ویدیو ، فـیلم 

کست، نروکست ، پادکست، وادکسـت،   برود)ها  انواع کست

وب کست، سلف کست( خواهد بود که همچنبن تمام این 

مـولتی  » های آینده بـه شـكل   های پیشگفته، دررسانه فرم

 خواهد بود.  « فرمت و هایپر 

اکنـون   های آینده کـه ازهـم   به عبارت دیگر، در رسانه

هــا را دیــد، هــیل محصــول  تــوان مصــادیق اولیــه آن مــی

ای و مقبول  توان یافت که به صورت حرفه ای را نمی رسانه

مخاطب تولید شود و مـولتی فرمـت و هـایپر نباشـد. بـه      

ای کـه بـه صـورت     ترین محصول رسانه عنوان نمونه: ساده

صوتی تولید شود ، مخاطب انتظار دارد اولا: مـتن آن نیـز   

در دســترس او قــرار گیــرد؛  انیــا: دارای تصــویر)عكس و  

د ؛  الثا: هرجا خواست بتواند روی مـتن یـا   ویدیو( هم باش

صـدا یــا تصــویر هــربخش از محصــول کلیــک کنــد و بــه  

اطلاعات متنی و صوتی و تصویری تكمیلی یا توضیحی یـا  

. . . کافی دسترسی پیداکند )هایپربودن همه اشكال یـک  

 : ای( ؛ بنابراین محصول رسانه
 ;hypertext ; PDF )های متنـی/ تكسـت :    انواع قالب (1

html)   

های صدایی/ صوتی : ) ماننـد متـون گویـا؛     انواع قالب (2

پادکست ، پخش وبـی رادیـویی ؛ رادیـو وبـی ؛ رادیـو      

 سنتی ؛ رادیوموبایلی ؛ هایپرآودیو ـ فراصدا (

های تصـویری/  ابـت و متحـرك : عكـس ؛      انواع قالب (3

ــد     ــیلم ؛مانن ــدیو ؛ف ــش ؛ وی ــایی ؛ فل ــارتن ؛ پویانم ک
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یـونی ؛ تلویزیـون وبـی ؛    وادکست ؛ پخـش وبـی تلویز  

تلویزیون سـنتی ؛ تلویزیـون موبـایلی ؛ هایپرویـدیو ـ      

 فراتصویر (

های فرا ـ در فـرامتن ، فراصـدا، وفراتصـویر      انواع قالب (4

بدین معنا است که: هرمحصول به ادبیات جهانی خود 

شود و متن و صدا و تصویر آن بـه فـرامتن ،    لینک می

 شود. فراصدا، وفراتصویر تبدیل می

 پس:

« کستیِ اچ تی ام الی  خبرِ فرامتنیِ )هایپر تكست ( وب» 

خبــر فراتصــویری ِ ویــدیویی ِ   »خــواهیم داشــت؛ یــا   

 « .برودکستی

آینـده  « ای  های رسانه فناوری» فرم یا شكل فناورانه  (1

کنـد؛ مـثلا درحـال     ؛ که نوع رسـانه را مشـخص مـی   

حاضر فناوری چاپ نوع رسانه را بـه شـكل و بـه نـام     

ــی  ــه مشــخص م ــداول   روزنام ــاوری مت ــا فن ــد ؛ ی کن

برودکست ) پخش رادیـو تلویزیـونی ( نـوع رسـانه را     

طـور   کند ؛ وهمـین  رادیویی یا تلویزیونی مشخص می

ای کــه ازهمــین  اینترنـت و موبایل.بنــابراین درآینـده  

حالا شروع هم شده است ، فناوری چاپ روزنامه نـوع  

خواهد آورد و رسانه را به شكل و به فرمت دیگری در

نـام روزنامـه خوانـده خواهـد شـد ،       چه درآینده به آن

دیگر محصول چاپی کاغذی نخواهد بود و باتوجه بـه  

ــه  ــاوری روزنام ــا    فن ــدرها ی ــی ری ــده ، یعن ــای آین ه

ها ، روزنامه دیگر چـاپی   خوان ها و روزنامه خوان کتاب

هـا را   صرف نخواهد بـود و هـر روزنامـه تمـام فرمـت     

 .خواهد داشت

مثلا دسترسی / اتصال دائـم ؛  ، م یا شكل دسترسی فر (2

دریافت از شبكه همراه موبایل ) آن هم با اتصال دائـم  

از همه نقاط کره زمین مانند دسترسی از طریق  ریا ؛ 

ای ازطریق خرید  یا دسترسی به همه محصولات رسانه

 ها و ... آن

مــدیریت » ، و « ســاختارمدیریتی » فــرم ، شــكل یــا  (3

های اساسـی در   های آینده؛ که بحث رسانه در« رسانه 

شناسـی و   شود: مالكیـت رسـانه ؛ آینـده    آن مطرح می

هـای آینـده ـ کـه      ریـزی دررسـانه   نگری و برنامه آینده

بسیار با مفاهیم امروزین آن متفـاوت خواهـد بود.ــ ؛    

 ای ؛ و..... سازی رسانه تصمیم

 

هـای آینـده ؛    فرم ، شكل یا سـاختار سـازمانی رسـانه    (4

ای آینده به شكل امروزین و با ایـن   های رسانه ازمانس

تشكیلات و ساختار نخواهند بـود ؛ شـاید فقـط پلـت     

نگاری باشند که به شـكل یكسـان و    فرمی برای رسانه

نگــاران  مسـاوی و بــدون تبعـی  در دســترس رسـانه   

 ای خواهند بود. شهروند وحرفه

ــا    (5 ــكل ی ــرم ، ش ــانی  » ف ــاختارنیروی انس » ، و « س

کـه   داران و رسانه کاران ـ کسانی  نگاران و رسانه رسانه

هـای   ـ در رسـانه « کارشان و تخصصشان رسانه است 

 نگار آینده ؛ مثلا شهروندان رسانه

هـای آینـده ؛ ماننـد حـق      فرم یا شكل حقوقی رسـانه  (6

ای [ و  دسترسی به رسانه و هزینه آن ] مالیات رسـانه 

و ... ؛ هـای کـابلی    هایی مانند رسانه حتی حذف فرمت

ها ] روزنامه مولتی فرمـت   همه فرمت حق دسترسی به

[ ؛ حق فراهم کردن / دسترسی داشتن به پلـت فـرم   

توانـد همـراه و درکنـار     ای برای همه ـ حتی می  رسانه

فرم امروزین رسانه ، بحث حق برخورداری از پلت فرم 

 برای مسائلی مانند سلف کست و خودپخشی ـ

آمـوزش  » مانند  ی آینده ؛ها فرم یا شكل علمی رسانه (7

 سنجی و... سنجی ، برنامه ، پِژوهش ، مخاطب

 

 های آينده مفاهيم مربوط به محتوای رسانه

هـای   رسـانه « محتـوای  » رسـانه ، یـا   « محتوای آینده » 

 آینده شامل محورهای زیر است :

بـرای  » ای  سازی محتوای محصـولات رسـانه   متناسب (9

؛ آیا متناسب بـا نـوع رسـانه و دسـته     « هرنوع رسانه 

مخاطب ، محتوا فـر  خواهـدکرد و بازتولیـد خواهـد     

» ای ماننـــد  شـــد؟ ؛ محتـــوای محصـــولات رســـانه

هایش( ، فـیلم ، سـریال ، مسـتند ،     خبر)درهمه قالب

تر  ه شكل دقیقیا ب« طنز و سرگرمی ، مسابقه ، و . . . 

متن ، صدا ، تصویر ] عكس ، کارتون یا کاریكـاتور ،  » 

هـا )   پویانمایی ، ویدیو ، فیلم [ در همـه انـواع کسـت   

کســت ، نروکســت ، پادکســت ، وادکســت ، وب  بــرود

چـاپی ،  » ای کست ، سلف کست ( ودر هرنـوع رسـانه  

که  ای ، و موبایلی؛ ــ رادیویی ، تلویزیونی ، چند رسانه

سـازی   ر نوع پیشـگفته بـرای موبایـل متناسـب    هرچها

خواهندشد ؛ چاپی موبایلی ، رادیو و تلویزیون موبایلی 

متناسب با آن خواهد بود « ، چندرسانهای موبایلی ــ 
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از یک نوع رسانه به نـوع دیگـر ـ نیـاز      –و به بازتولید 

ای کـه فرمـت    خواهد داشت. مثلا آیا متن در روزنامـه 

هـا دارای قلـم و    برای همه فرمتای دارد ،  چند رسانه

نگارش  ابتی است و فقط متن بـه صـدا و بـه تصـویر     

شود ، یا این متن در هر فرمتی فر  خواهد  تبدیل می

 کرد و متناسب سازی خواهد شد؟

هـایی ماننـد    ؛ که در این حوزه بحـث «نظارت محتوا»  (3

آزادی »؛ میـزان «بانی محتـوا  دروازه»؛ «کنترل محتوا»

برخـورد بـا محتـوای    » ؛ «سانسـور محتـوا  »؛ «محتوا 

 مانند محتوای مضر به منافع ملی و . . .« دار مشكل

هـای آینـده ؛    نگـاری در رسـانه   نگاری یا رسـانه  محتوا (2

 نگاری ، ...... نگاری ، درست هایی مانند : رسمی بحث

هـای آینـده ؛ ماننـد حـق      حقو  محتـوایی در رسـانه   (2

محتوای درست و  دسترسی به رسانه و محتوای آزاد یا

 دقیق و جامع

های آینده ؛ مانند سنجش میزان  محتوای علمی رسانه (0

هوشمندی ، تعامل ، . . . محتوای رسانه بـا مخاطـب ؛   

هـای او ؛   میزان ارتباط بـا زنـدگی مخاطـب و دغدغـه    

میزان آموزشی بودن و کمک به زندگی بهتر برای او ؛ 

 ها ؛ و ... میزان سرگرمی آن

 

 پيشينه پژوهش 

جا که جستجو برای پژوهشگر میسر گردید،  اولا: تا آن

تاکنون در ایران پژوهشی در حـوزه رسـانه بـا اسـتفاده از     

صـورت   «پژوهـی  آینـده » و نیز « مدل معماری سازمانی»

طور کلی پژوهش های آکادمیک با ایـن   نگرفته است.  و به

هـای   دو متدولوژی، در یک پایان نامه یا رساله ، در حـوزه 

دیگر علوم انسانی نیز به دست نیامد؛ البته در چنـد سـال   

اخیر رساله های دانشگاهی ـ در حوزه های غیر رسانه ای  

ــتفاده از    ــا اس ــ ب ــازمانی   » ـ ــاری س ــدل معم ــا « م  »ی

ـ به شكل جداگانـه ـ رشـد قابـل تـوجهی      « پژوهی  آینده

 داشته است.  

 انیا: درسطح جهانی نیـز کـه دسترسـی بـه کارهـای      

انجام شده بسیار آسان تر و دقیق تر است چنین پژوهشی 

در حوزه رسـانه مشـاهده نشـدکه از دو مسـیر متفـاوت ،      

یعنی طراحی و معماری سازمانی و آینده پژوهـی ، آینـده   

ه ترسیم شده باشـد.)البته بـرای رعایـت اختصـار در     رسان

پژوهش فرارو تنها به بخش آینـده پژوهـی ایـن     –نوشتار 

 پژوهش پرداخته می شود. (

 های موجود: ها و پژوهش هایی از پایان نامه نمونه

 ای غیردولتی: ه پژوهی پاسخگویی سازمان آینده
 های حوزه سلامت و بهداشت نامازس

 : استاد مشاور | السادات زاهدی شمس : ستاد راهنماا

: انتشار سال | نگین خانلو : دانشجو | زاده الله قربانی وجه

921۵ 

 مدیریت و حسابداری دکترا ؛ دانشكده نامه پایان

های  پژوهی پاسخگویی سازمان هدف این پژوهش آینده

  است.  92۵2غیردولتی حوزه سلامت و بهداشت ایران 

  آینده نگاری توسعه منطقه ای با رویكرد برنامه ریزی
 بر پایه سناریو

دانشـكده علـوم    9288سـال انتشـار:   ؛ پایان نامـه دکتـرا   

رسـول   : استاد مشاور | : استاد راهنما - انسانی و اجتماعی

 نادر زالی : دانشجو | قربانی

ــدیریت    ــای م ــری از رویكرده ــره گی ــا به ــق ب ــن تحقی ای

استراتژیک و آینده پژوهی و بـا اتكـا بـه مـدلهای برنامـه      

آتـی    ی بر پایه سناریو، بـه بحـث در خصـوو توسـعه    ریز

استان آذربایجان شرقی براساس سند چشم انـداز ملـی و   

 نظریه پایه توسعه استان می پردازد.  

   مبانی آینده پژوهی و پیش بینی هایی برای پانزده
 سال آینده

   حسین صاد  پور;  وحید وحیدی مطلق : مترجم

این مقاله پس از ارایه مختصر روش شناسی آینده پژوهی، 

در یكـی از کارگـاه هـای     9111که در سال  را سه سناریو

سال آینده تدوین شد، معرفی مـی   90آینده پژوهی برای 

 .شوند

  شناسایی و دسته بندی حوزه های هدف در آینده
 نگاری تكنولوژی به عنوان یک نمونه کشور ایران

 : اسـتاد مشـاور   | الـه طباطباییـان   حبیـب  : استاد راهنما

سـال انتشـار:    | ر نـاممی امی ـ : دانشـجو  | کـامران فیضـی  

  دانشكده حسابداری و مدیریت؛ 9282

هـــای ملـــی در بخـــش  نگـــاری تعیـــین قلمـــرو آینـــده

شوند تـا تمـامی عناصـر یـک      نگاری مطالعه می آینده پیش

هـای هـدف    هـا، فرآینـد و حـوزه    نگاری ماننـد روش  آینده
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هـای ملـی در جهـان     نگـاری  تعیین شوند. مقایسـه آینـده  

 .های هدف است ر حوزهبیانگر عدم تشابه د

  ملاحظاتی انتقادی در باب آینده اندیشی در حوزه
علوم و فناوریهای نوپدید و رویكردهای معطوف به 

 توسعه

مرکز تحقیقات سیاست علمی کشور و مرکز مطالعـات در  

 باره دموکراسی، دانشگاه وستمینستر

هدف اصلی مقاله حاضر برجسته ساختن برخـی از آمـوزه   

لی است کـه مـی تـوان آنهـا را از نمونـه      های نظری و عم

هایی از طرحهـای آینـده نگارانـه کـه در یكـی دو کشـور       

پیشرفته به انجام رسیده برای سامان بخشیدن بیشـتر بـه   

 .فعالییتهای آینده اندیشی در ایران استنتاج کرد

  همراستایی فناوری اطلاعات و کسب بررسی میزان
 وکار به کمک معماری سازمانی

منیـزه   : اسـتاد مشـاور   | قاسـمعلی بـازایی   : استاد راهنما

پایـان نامـه    | حـدیث طهماسـبی   : جودانش | حقیقی نسب

دانشـكده علـوم   ؛ 921۵سـال انتشـار:    کارشناسـی ارشـد ِ  

 - اجتماعی و اقتصادی

با ورود فناوری اطلاعات بـه عرصـه کسـب و کـار، بیشـتر      

فناوریهـا  دغدغه مدیران روی آوردن و استفاده از اینگونـه  

بوده تا بدین وسیله حضور خود را در کنار رقبای موجـود  

در صنعت، پر رنگ کنند. با توجه به این کـه هـر کـدام از    

سیستم ها بدون توجه به رویه ها، استراتژی هـای مـدون   

سازمان، عمل میكنند، پیشرفت چشمگیر و عملكرد بهینه 

   .مورد انتظار، در آن ها دیده نمی شود

   

 کارگیری معماری سازمانی به FEAF با نگرش EFQM 

 در شرکت مهندسی و ساخت تجهیزات مپنا 

رضـا   : اسـتاد مشـاور   | اکبـر اصـفهانی پـور    : استاد راهنما

سـال انتشـار:    مرضـیه جهـانبخش   : دانشـجو  | سمیع زاده

9281 

 دانشكده فنی؛ پایان نامه کارشناسی ارشد 

هـای     سیسـتم    نتـری  این پژوهش به استقرار یكـی از مهـم  

سازمانی که ارتباطات و گردش اطلاعات و فرآینـدها را در  

نـام معمـاری سـازمانی،     کند به  سازمان طراحی و اجرا می

سـازی معمـاری    پرداخته اسـت و مراحـل ایجـاد و پیـاده    

را در سازمانهای تعالی مدار مورد بررسـی   FEAFسازمانی 

 قرار داده است.

 

  بررسی کیفی محصولات معماری سازمانی در
 های ایرانی¬سازمان

محمد سلطانی  : استاد مشاور | بهروز زارعی : استاد راهنما

سـال انتشـار:    | سمیرا یزدان پـور مقـدم   : دانشجو | دلگشا

دانشكده علوم انسانی ؛  پایان نامه کارشناسی ارشد؛ 9288

 و اجتماعی

اصــل یــک نامــه کــه ح در ایــن پــژوهش از یــک پرســش

چــارچوب دوبعــدی بــوده اســت، بــرای ارزیــابی کیفیــت  

هـای ایرانـی بهـره     محصولات معماری سازمانی در سازمان

 پـروژه  0۵اطلاعـات،  آوری¬جمـع  منظـور ¬به .گرفته شد

 شناسـایی  ایـران،  در رسـیده  اتمـام  بـه  سـازمانی  معماری

 آمـاری  های¬آزمون توسط نمونه 2۵ آنها بین از و گردید

تا نتایج آنها به جامعه تعمیم داده  گرفت قرار بررسی مورد

   شود. 

  

  ارائه متدی برای شناسایی سرویس ها در اجرای
 چارچوب معماری سازمانی سرویس گرا

محمـد   : اسـتاد مشـاور   | میر علـی سـیدی   :استاد راهنما 

 ؛9288سـال انتشـار:    آزرممانـا   : دانشجو | سلطانی دلگشا

پژوهشكده علوم اجتمـاعی و  ؛  پایان نامه کارشناسی ارشد

 اقتصادی

ــازمانی    ــک معمــاری س ــر ی ــر چــه بهت ــرای اســتقرار ه ب

 کـه  معمـاری  ایـن  اجـزای  دقیـق  شناسایی گرا،¬سرویس

 برخـوردار  سزایی به اهمیت از هستند، ها¬سرویس همان

 و وکار¬کسب فاز دو در معماری این های¬سرویس .است

ــن میــان،  .شــوند¬مــی مطــرح اطلاعــات فنــاوری در ای

 هـای ¬سـرویس  بـا  وکـار ¬کسـب  های¬همسویی سروس

 و بـوده  مهم کلیدی عامل یک عنوان به اطلاعات، فناوری

 دارد. تا یر ها¬سازمان رقابتی مزیت ارتقای در

   ارائه روشی برای ارزیابی عملكرد معماری سازمان با
 استفاده از نگرش کارت امتیازی متوازن 

علی رجب  : استاد مشاور | حسن دانایی فرد : استاد راهنما

پایان ؛ 9288سال انتشار:  | ناصر شهراسبی : دانشجو | زاده

 دانشكده علوم انسانی؛  نامه کارشناسی ارشد
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http://database.irandoc.ac.ir/articles/598222
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/348306
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/348306
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/353319
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/353319
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/353319
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/376078
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/376078
http://database.irandoc.ac.ir/articles/577300
http://database.irandoc.ac.ir/articles/577300
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/124610
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/124610
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/18004
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/18004
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/18004
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http://database.irandoc.ac.ir/researchers/10941
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/10941
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/118160
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/118160
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/118160
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/114028
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/114028
http://database.irandoc.ac.ir/articles/564288
http://database.irandoc.ac.ir/articles/564288
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/127047
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/127047
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/118160
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/118160
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/118160
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/103839
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/103839
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 ـ وع توصـیفی اسـت کـه بـا     پژوهش حاضر مطالعه ای از ن

هدف بررسی ارائـه روشـی در راسـتای ارزیـابی معمـاری      

سازمانی با نگرش کارت امتیازی متوازن تـدوین و تنظـیم   

در پــژوهش بــا اســتفاده از بررســی ادبیــات  .شــده اســت

پژوهش، کتب، مقالات، الگوریتم کـاربردی روش ارزیـابی   

 30جموع با کارت امتیازی متوازن ارائه و چهار بعد و در م

هدف به عنوان اهداف عام کارت امتیازی متوازن معمـاری  

 سازمان استخراج و تدوین گردیده است. 

 ارزیابی و تحلیل معماری سازمانی 

ــارتی : ســتاد راهنمــاا  : اســتاد مشــاور | کــورش زی

sadredin@shirazu.ac.ir  سـید   : دانشـجو  | صـدرالدینی

  | رئوف خیامی

 دانشگاه شیراز؛ پایان نامه دکترا ؛  9288سال انتشار: 

هدف از این پایان نامه ارائه روشی برای تحلیـل و ارزیـابی   

طرحهــای معمــاری ســازمانی مبتنــی بــر دانــش ارزیــابی 

معماری نرم افزار، جهت دستیابی به یک معماری خوب و 

  مناسب می باشد. 

  ارائه چارچوبی برای معماری سازمانی شهر
 الكترونیكی

 | امراله امینی : استاد مشاور | احمد فراهی : راهنمااستاد 

؛  9281سـال انتشـار:    | حمدرضا زیـن الـدینی  م : دانشجو

 دانشكده مهندسی کامپیوتر؛پایان نامه کارشناسی ارشد 

در این پزوهش سعی بر آن بوده است تا با تلفیق مباحـث  

مــدیریت راهبــردی، معمــاری ســازمانی و مفــاهیم شــهر  

الكترونیكی ذیل برنامه های بلند مدت کشوری چـارچوبی  

  .الكترونیكی ارائه گرددبرای معماری سازمانی شهر 

 

 روش پژوهش

ــره     ــژوهش در زم ــن پ ــه، ای ــب روش مطالع ــر حس ب

های توصیفی قرار می گیـرد و بـرای انجـام آن از     پژوهش

ــه  ــات کتابخان ــدلوژی مطالع ــی و  مت ــابع اینترنت ای و از من

میدانی با گرفتن دیدگاه متخصصـان ارتباطـات و رسـانه ،    

، اسـتفاده شـده   ، یعنی روش دلفـی  ICTآینده پژوهی ، و 

 است.

 

 فرايند پژوهش )روش اجرای پژوهش(

جهت انجام این پـژوهش و بـر اسـاس چـارچوب در نظـر      

 مراحل زیر طی گردید:،  گرفته شده
 

 
 

 مسأله شناسی  -1

گونه که پیش تر گفته شد ، مسـأله ایـن رسـاله آن     همان

 مانـدنی  کنـونی  صـورت  آیا رادیو و تلویزیون بـه » بود که 

و اگـر نـه، آینـده آن     تواند ادامه حیات دهد؟ می؟ و است 

 « چگونه خواهد بود؟

 گذاری هدف -2

هدف ایـن   رادیو و تلویزیون آینده معماری  و طراحی

 شود:   جزء یا موجودیت متجلی می 2پژوهش بود.که در 

هــای فنــاوری ارتباطــات  زیرســاخت ، ومحتــوا  فــرم ،

ــات  ــت. واطلاع  Form, Content & Media ICTاس

Infrastructure     2(. پس هـدف ، طراحـی ومعمـاری ایـن 

 صورت نامبرده بود.

 حل انتخاب راه -3

گـذاری   برای یافتن راه حل مسـأله باتوجـه بـه هـدف    

گیـری از   صورت گرفته ، بهترین و شاید تنها راه حل بهره

 MFSپژوهـی  و آینـده   ICTفناوری اطلاعات و ارتباطـات   

ر در ایـن جـا آورده   بود) که دلایل آن برای رعایت اختصـا 

 نمی شود(. 

 يیاجرا اتيعمل -4

طراحی گردید «  مدل مفهومی تحقيق» در این مرحله 

هـای زیـر انجـام     که برای رسیدن به این مدل فعالیت

 گرفت:

بررسی تغییرات رسانه از سـنتی بـه مـدرن ) بحـث      -4-1

 رسانه جمعی و اجتماعی(

 تعیین زنجیره ارزش رسانه -4-2

کار مناسب صـنعت  شناسایی مدل مفهومی کسب و  -4-3

 رسانه

 طراحی ومعماری سازمانی رسانه -4-4

 معماری رسانه -4-5

 عملیات دلفی -4-6

مسأله 
 شناسی

هدف 
 گذاری

انتخاب 
 راه حل

 عمليات

 اجرايی

نتايج 
 مدلی
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http://database.irandoc.ac.ir/articles/567136
http://database.irandoc.ac.ir/researchers/41444
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http://database.irandoc.ac.ir/researchers/108869
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 :  جامعه آماری -5

 )رسـانه؛ ای رسـانه   رشـته  حوزه میـان تمام متخصصان 

شناسـی؛   آینـده  فناوری ارتباطـات و اطلاعـات؛   ارتباطات؛

 گیرند. در این جامعه آماری قرار می و.....(

 حجم نمونه -6

برای این پژوهش بـا اسـتفاده    حجم نمونه علمی لازم

 0) ۵0/۵خطای و درصد 95 اطمینان سطح از فرمول زیر با

 .است نفر 280  درصد صدم درصد ( 

      
          

  
 

 

 دور پرسشنامه:   2نحوه انجام و ارسال    -7

 :  پرسشنامه دور اول

ــكل    ــه ش ــنامه دور اول  ب ــازپرسش ــن   ب ــود. در ای ب

شوندگان ) نمونه ( درخواست شد که   پرسشنامه از پرسش

» بـرای  « هـای آینـده   فرم و محتوای رسانه» در خصوو 

نظـرات خـود   « ها  پاسخگویی به انتظارات مخاطبان رسانه

ایـن مباحـث را    «هـای کلیـدی   سرفصل» را ارایه کنند و 

 ارائه کنند.

 92۵۵)  نـه نموبرابر حجم  2در این دوره برای حدود 

پرسشــنامه  نفــر در داخــل کشــور( 92۵و نفــر در خــارج 

 ارسال شد .  

 دلیل بود: 3این کار به 

 هایی که به صورت ایمیلی و  معمولا در پرسشنامه

گیرد ، امكان بازگشت صد  غیرحضوری انجام می

 ها وجود ندارد.  درصد پرسشنامه

  ممكن است پس از دریافت مشخصات ، شماری از

شوندگان ـ نمونه ( در محدوده  شنخبگان )پرس

مشخصات تعریف شده قرارنداشته باشند و حذف 

 شوند.  

 پرسشنامه دور دوم: 

 902۵هـای   عـدد از پرسشـنامه   0۵۵پس از دریافـت  

تایی دور اول  ، مشخصات پرسش شوندگان با مشخصـات  

مـورد   9۵۵تعریف شده پژوهش دقیقا تطبیق داده شـد و  

هـا بـه    اده شدند. در این پاسـخ که تطابق نداشتند کنار نه

مورد درحـوزه محتـوا    20مورد در حوزه فرم و 0۵بیش از 

درصـد افـراد    0۵اشاره شده بود که مواردی را که بیش از 

های خود مشترکا بدان اشاره نموده بودند، یعنـی   در پاسخ

مورد درحوزه محتوا استخراج   32مورد در حوزه فرم و 0۵

کنار گذاشـته شـد و در قالـب     شد و موارد اختلافی و نادر

پرسشنامه دوم برای امهار نظر نهایی برای افراد متخصص 

 ارسال گردید.

بنابراین ؛ برای رسیدن به یک توافق نسـبی روی فـرم   

نفـر باقیمانـده پرسـش     2۵۵های آینده ، مجـددا از   رسانه

 0۵شوندگان درخواست شد روی مـوارد انتخـاب شـده ـ     

د درحوزه محتوا ـ امهار نظـر   مور 32مورد در حوزه فرم و

 کنند.

های مرحلـه دوم ، اطلاعـات    پس از دریافت پرسشنامه

کامل استخراج و به کمک نرم افزارهای مربوط تحلیل شد 

 و به شكل نموداری نمایش داده شد.  

 

 شوندگان ملاك انتخاب )مشخصات ( پرسش -8

 9۵کارعملیاتی در حوزه رسانه یا  سابقه سال

 درحال حاضر؛ پژوهی و فعال آینده

 چند مهارته ؛ منعطف (نگار بودن  رسانه ( 

 (کتاب، مقاله، سخنرانی، وبلاگ، ....) بودن نوآور 

 ــو ــتاز  عضــ ــز پیشــ ــانه ، »مراکــ ، و  ICTرســ

MFS »(MIT,BBC,Stanford, ….)    

  تـویتر،  هـای اجتمـاعی    فعالیت در یكی از شـبكه(

 بوك، و...( فیس

  داشتن مدركPh.D 

 شوندگان پرسشحوزه فعاليت 

 رسانه 

 ارتباطات 

 فناوری ارتباطات و اطلاعات 

 آینده پژوهی 

 معماری سازمانی 

 روزنامه نگاری 

 ای( تولید )رسانه 

 خبر 

 ای( بازاریابی)رسانه 

  مدیریت رسانه 

 پژوهشگر رسانه 
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 تحقیق و توسعه رسانه 

 های اجتماعی رسانه 

 های جدید رسانه 

 روزنامه نگاری سایبر 

 پخش(های سنتی )  رسانه 

 سرگرمی 

 راهبرد ساز / استراتژیست 

 تبلیغات 

 حقو  ومالكیت معنوی 

 

 شوندگان هايی از محل فعاليت پرسش نمونه 

o دانشگاه ام آی تی 

o آزمایشگاه رسانه ام آی تی 

o  دانشگاه واشنگتن 

o دپارتمان ارتباطات دانشگاه استنفورد 

o مرکز مطالعات رسانه دانشگاه کالیفرنیا 

o  دانشگاه برکلیمرکز رسانه های جدید 

o دانشكده رسانه دانشگاه ایلی نویز 

o دپارتمان روزنامه نگاری دانشگاه تكزاس 

o دپارتمان ارتباطات دانشگاه کارنل 

o دپارتمان ارتباطات دانشگاه مریلند 

o  مدرسه روزنامه نگاری دانشگاه کلمبیا 

o موسسه مطالعات رسانه ای رویترز 

 

 شوندگان مشخصات مدرکی پرسش

 
 

 

 

 

 شوندگان جغرافيايی پرسشمشخصات 

 درصد؛ آسیا و 20درصد ؛ اروپا  0۵آمریكای شمالی

 درصد  0مناطق  درصد ؛ سایر9۵اقیانوسیه

                                                                             

 
 

 شوندگان مشخصات جنسيتی پرسش

 
 

  قابليت اعتماد و اعتبار پرسشنامه تدوين شده

هـا   منظور از اعتبار یک تحقیق این است که آیا معرف

سنجند یـا خیـر؟ بـه عبـارت      واقعاً مفهوم مورد نظر را می

گیری  گیریم که قصد اندازه دیگر آیا آن چیزی را اندازه می

 آن را داریم؟ 

اعتبار خود دارای ابعاد مختلفی است. در این تحقیـق  

 9محتـوایی سعی شده است متناسب با موضـوع از اعتبـار   

استفاده شود. تأکید اصلی در اعتبار محتوایی بر این است 

هــا تــا چــه میــزان وجــوه مختلــف مفهــوم را  کــه معــرف

سنجند. صاحبنظران و محققان بیشتر اعتبار محتـوایی   می

دانند و به دنبـال آن هسـتند کـه     را به قضاوت داوران می

محتـوا،  گیری معرف  آیا مواد یا محتوای این وسیله اندازه»

 «گیری هست؟ یا مجموعه خصوصیات مورد اندازه
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گیری تحقیق حاضـر )کـه پرسشـنامه     در مورد ابزار اندازه

باشد( از نظرات متخصصان بهره گرفتیم. در این راسـتا   می

 اقدامات ذیل انجام شد:

 نظرخواهی تخصصی مشاوره و 

جهت افزایش اعتبار پرسشنامه این تحقیق ، از نظرات 

ــب تحقیــق اولیــهمتخصصــان،در ق اســتفاده شــد.این  3ال

 مشاوره ونظرخواهی تخصصی به شكل زیر انجام گرفت:

 0نفر خـارجی و   93نفر )  91. با استفاده از نظرات 9

» حـوزه   2نفر ایرانی ( از کارشناسان برگزیده و طراز اول 

رسانه، فناوری اطلاعات و ارتباطات ، معماری سازمانی ، و 

 باز اولیه نهایی گردید. پرسشنامه« آینده پژوهی

دراین مرحله هر یک از متخصصان فو  نكاتی را  بـه   

نوبه خـود یـادآوری نمودنـد کـه در نهـایی کـردن اصـل        

 پرسشنامه اول مورد استفاده قرارگرفت.

نفـر )    23. در مرحله دوم نیز با استفاده از نظـرات  3

نفر ایرانی ( از کارشناسان برگزیـده و   8نفر خارجی و  22

رسـانه، فنـاوری   »  حـوزه  مـرتبط بـا    30راز اول همـه  ط

« اطلاعات و ارتباطات ، معماری سازمانی ، و آینده پژوهی

 پرسشنامه بسته دوم نهایی گردید.

در این مرحله ، واژگان و اصطلاحات بـه کـار گرفتـه    

شده در پرسشنامه دوم ، با اعمال نظرات این متخصصـان  

 نهایی گردید.

 بازآزمايی 

کـردن   پرسشـنامه اول و نهـایی   0۵۵دریافـت  پس از 

روز  10عددی ، به فاصله دو مـاه و نـیم بعـد)     2۵۵نمونه 

نفر از این نمونه نهایی بـا   80بعد ( همان پرسشنامه برای 

 نصف سؤالات دور دوم ارسال شد.

صدم درصـد اخـتلاف    2دست آمده ، دارای  نتیجه به

 این پرسشنامه را تأیید کرد. روايیبود که 

  

 يـا   برای ارزيـابی پايـايی   ) ضريب آلفای کرونباخ

 پرسشنامه(  (Reliabilityقابليت اعتماد 

ضریب آلفای کرونباخ توسـط کرونبـاخ ابـداع شـده و     

یكی ازمتداولترین روشهای اندازه گیری اعتمـاد پـذیری و   

 یا پایائی پرسش نامه هاست.  

 138مقدارآلفای محاسبه شده برای این تحقیق برابر

 .است، که مقدار قابل قبولی استدرصد 

 يافته های پژوهش

 های مدرن آينده فرم در رسانه

نتایج استخراج شده در این بخش نشان می دهـد کـه   

در رسانه های آینده فرم به چه شكل خواهد بود. در اینجا 

نخست نتایج را به صورت گـزاره هـای بـه دسـت آمـده و      

ضح است کـه  سپس به صورت نمودار ارائه خواهیم داد. وا

فشرده سازی ها به دلیل رعایت اختصار بوده است. درصد 

نوشته شده جلو هر گزینه مجموع درصدهای خیلی زیـاد  

و زیاد است که در نمودارها تفكیـک آن نشـان داده شـده    

 است.

های سنتی درمعرض تغییرمداوم اجبـاری فـرم    رسانه (1

قراردارند و چه بخواهند ، چه نخواهند باید فرم خـود  

 در صد خیلی زیاد و زیاد / 11تغییر دهند. /  را

تنهــا درمعــرض تغییرمــداوم نــه هــای ســنتی  رســانه (2

اجبـاری فـرم قراردارنـد ، بلكـه چـه بخواهنـد ، چـه        

هـای   طور کامل نابود خواهنـد شـد و فـرم    نخواهند به

در  12ها را خواهند گرفـت. /   کاملا متفاوتی جای آن

  صد / 

همــه محصــولات  «مــولتی فرمــت و هایپرشــدن »    (3

هـرکس ،  » ها می گویـد   ای یا استراتژی آپشن رسانه

ــر لحظــه ، هرچــه دوســت دارد   ــد « دره ــد بتوان بای

پیداکند ، نتیجه ایـن اسـتراتژی آن اسـت کـه همـه      

ای مـی شـوند؛ مـثلا روزنامـه بـه       ها چند رسانه رسانه

شـكل متنـی ، صـوتی ؛ و تصـویری منتشرشـود کـه       

 13مطالعه کند. /  مخاطب به مقتضای حالش یكی را

  در صد / 

باید مخاطبان اتصال دائم و بدون قطعـی بـه تمـامی     (4

ای آینــده داشــته باشــند. ) مــثلا  محصــولات رســانه

دریافت از طریق شـبكه همـراه جهـانی ، آن هـم بـا      

اتصال دائم از همه نقاط کـره زمـین و دسترسـی بـه     

ای ازطریـق سـایت یـا خریـد      همه محصولات رسـانه 

   در صد /  1۵ها ( /  آن

دلیلی وجود نداردکه مخاطب در ساعت خاصی پـای   (5

تماشای برنامه خاصی بنشیند.وتنها موردی که زمـان  

درآن معنا دارد،پخش زنده است کـه آن هـم پـس از    

در  8۵پخش،برای همیشه دردسترس خواهـد بـود. /   

  صد / 
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هـای آینـده مكـان     دلیلی وجود ندارد کـه در رسـانه   (6

وجـود داشـته باشـد؛ و    فیزیكی خاصی بـرای پخـش   

ــل ــوی    مح ــرورهای ق ــتفاده از س ــازی و اس ــار مج ک

ــرکت ــانه   ابرش ــن رس ــان را در ای ــا مك ــذف   ه ــا ح ه

خواهدکرد؟و در بعد دریافت هم ، درهمه نقـاط کـره   

ها دردسترس خواهند بود. /  ترین رسانه زمین ، محلی

   در صد /  83

، دلخواه یـا سفارشـی و   «پخش»های آینده  در رسانه (7

خواست مخاطبان یـا حتـی یـک مخاطـب     بر اساس 

خاو صورت خواهد گرفت. )پخـش دلخـواه ؛ کـاد :    

Cast On Demand   یاCOD / )83  / در صد  

، دلخواه یا سفارشـی و  «تولید »های آینده ،  در رسانه (8

بر اساس خواست مخاطبان یـا حتـی یـک مخاطـب     

خــاو صــورت خواهــد گرفت.تولیــد دلخــواه ؛ پــاد : 

(Producing On Demand ( یاPOD  / )13  / در صد  

همراه شدن یـا موبـایلی شـدن ، یكـی از مسـیرهای       (9

   در صد /  19های آینده خواهد بود. /  حتمی رسانه

های مسـتند و   ای )مانند فیلم فروش محصولات رسانه (11

ــی از      ــش مهم ــروزه بخ ــه ام ــایت (ک ــود از س داونل

ای اســت ، درآینــده هــم ـ در    هــای رســانه فعالیــت

   در صد /  1۵اوج خواهد گرفت. /  مدت ـ کوتاه

ای ، ارزش  تر از فـروش خـود محصـولات رسـانه     مهم (11

رایـت ناشـی از    افزوده محصولات  انویه یا حـق کپـی  

هایی است کـه درمحصـولات    استفاده از نام شخصیت

بــازی و  شــوند؛ ماننــد اســباب ای معــروف مــی رســانه

هـا فروختـه    نـام ایـن شخصـیت    افزار و...که بـه  نوشت

  در صد /  08ند./ شو می

ای باید امكان تعامـل   تمام مباحث و محصولات رسانه (12

با مخاطبان را داشته باشند ؛ ماننـد امكـان نظردهـی    

  در صد /  19تعاملی / 

هـا   سایبری بودن بخش جـدایی ناپـذیر تمـام رسـانه     (13

هـا و ...   است که امروزه سایت و انواع وبلاگ و کسـت 

به بخشی از تعریف و ماهیت رسانه تبدیل شده است. 

   در صد /  13/ 

های آینده سایبرگی خواهند بـود. سـرعت    تمام رسانه (14

کیفی ، یا کیفیت سرعتی: های تـک و هـای تـاچ در    

  /  در صد 1۵اوج. / 

هـای آینـده سـایبهورگی خواهنـد بـود و       تمام رسانه (15

توانند از ابعاد انسانی و توجـه بـه مفـاهیم والای     نمی

ها و ابزارهای  انسانی خالی باشند و بنابر این تمام فرم

ــانه ای در ایــن جهــت پــیش خواهنــد رفــت.       رس
CybHuOrg=Cybernetics+Humanitism+Organi

sm /81  / در صد   

ای پـیش   گونـه  ای بـه  هـا و ابزارهـای رسـانه    تمام فرم (16

تـرین امكـان شـهروندنگاری و     خواهند رفت که بیش

 ; You Tube googl)مانند:خودپخشی را فراهم کنند 

iPlayer bbc ; iReporter cnn )  /88  / در صد  

شـدن  روز بـه سـمت هوشـمندتر     ها روزبه تمام رسانه (17

شـمندتر ؛  هـای هو  حرکت خواهنـد کـرد )خبرخـوان   

و  RFIDو  GPSهای هوشـمندتر ؛ اسـتفاده از    کست

نگـاری( /   هوشمندتر در رسـانه  google Earth حتی 

   در صد /  19

ها  بعدی شدن رسانه2بعدی،  2های  با ورود تلویزیون (18

 80/  کننـد.  ای را آغاز مـی  و ازجمله پخش مسیر تازه

  در صد / 

کـه   نهای آینده گجتی خواهند شد ؛ یعنـی ای ـ  رسانه (19

نگاری ساده و فوری ، نقشی اساسی  های رسانه ابزارك

در  8۵/  ها خواهند داشـت.  نگاری این رسانه در رسانه

  صد / 

هــای تولیــد  تــرین راه هــا ، یكــی از ســاده اپلیكیشــن (21

ای و شــــــهروندنگاری و  محصــــــولات رســــــانه

گذاری را در اختیار کـاربران قـرار خواهنـد     اشتراك به

   در صد /  02/  داد.

همـراه مخاطـب    کوکی هررسانه که در رایانه یا رسانه (21

تـرین   ترین و فوری گیرد ، مخاطب را به ساده قرار می

 12/  دهـد.  های موردنظرش پیوند مـی  شكل به رسانه

  در صد / 

ــانه  (22 ــای رس ــی از رویكرده ــولات   یك ــدیل محص ها،تب

ای) خبر ، فیلم ، ... (بـه بـازی/گیم وارائـه ایـن      رسانه

  در صد/   10/ بازی است. مفاهیم در قالب

ــده   (23 ــان ای ــكندلایف ، مخاطب ــدیا س ــان را  در م آلهاش

ها  کنند ؛ و بنابراین، آدم سازند و حتی تصحیح می می

/  کننـد.  یابند و رشـد مـی   برا ر این فرایند پرورش می

   در صد /  12
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24) Cloud Media    ــا ــه از   Media Clouding ی ک

ابرسرورها شروع و به محاسبات ابـری منجـر خواهـد    

ای خواهـد بـود    شد ، یكی از مسیرهای محتوم رسانه

ای را  نگاری و تولیـد محصـولات رسـانه    که کار رسانه

   در صد /  10/  دگرگون خواهد کرد.

 حضـور  از اسـت  عبارت(  مشابه یابزارها ای) ابزار نیا (25

 ینگــار رســانه لیهــ کــه جــا آن یحتــ ، جــا درهمــه

 محصـولات  دی ـتول ، آن از اسـتفاده  با و ؛ ستیحاضرن

 کـره  سراسـر  از زنـده  گـزارش  و خبـر  مانند یا رسانه

 مبـرم  ازی ـن و ؟ ردیگ یم صورت آسمان قیازطر نیزم

 یامكـان  نیچن ـ سـمت  به که است ینگار رسانه حوزه

   در صد /  10/  .میبرو

باند است  پهنهای آینده  ابزار اصلی و بستر پایه رسانه (26

های آینده  ها در سال رسانه  و یكی از معیارهای قدرت

   در صد /  80/  ها است. باند آن ، میزان پهن

در چند سال آینده سخت افزاری بـه شـكل موبـایلی     (27

پیشرفته و هوشمند ، وارد حوزه رسانه خواهد شد که 

ای و دسترسـی بـه    تولید وپخـش محصـولات رسـانه   

 08/  براساس آن خواهد بود. های سراسر جهان رسانه

  در صد / 

های آینده آن است که هـر سـازمان    فرم اصلی رسانه (28

گیـرد و   فرمش مـی  ای موجودیت خود را از پلت رسانه

قدرت و شهرت و مقبولیت آن از  قدرت و شـهرت و  

شود؟)مثال ابتدایی آن  فرمش ناشی می مقبولیت پلت

  در صد /   8۵/  بوك است.(. فیس

گیـری   اختیار، بـه سـمتی جهـت    ناچار وبه ها به رسانه (29

رایـت بـه شـكل امـروزین درحـال       اند که کپـی  کرده

ازدست دادن معنا اسـت و بـه سـمت نـوعی رایگـان      

دارد کـه ابزارهـای اصـلی رسـانه نیـز       شدن گام برمی

رونـد و بایـد توجـه خـود را از      ناچار به این سمت می

هـای   حـوزه  پول درآوردن متداول امروزی ، به سـوی 

ای  کم ، تعریف تـازه  جدیدتری معطوف کنند یا دست

   در صد /  89رایت ارائه کنند. /  از کپی

هــایی  هــای آینــده بایــد ابزارهــا و فنــاوری در رســانه (31

کارگرفته شود که آرشیویی دیجیتـالی وجهـانی از    به

ای و نیز دیگر منابع لازم بـرای   تمام محصولات رسانه

ای ، فراهم شـود   صولات رسانهنگاری وتولید مح رسانه

ای امكان تولید  نگار حرفه تا برای هر شهروند یا رسانه

   در صد /  8۵بهترین محصول فراهم آید. / 

برای بشر ، مطلوب است کـه دسترسـی بـه رسـانه و      (31

هرمنبع اطلاعاتی بدون هرگونه مانعی و ازجمله سیم 

  در صد /  83باشد. / 

«  Alert ; Alarm ; Notifier» هشدارهای راهگشای  (32

های آینده نقـش اساسـی خواهنـد داشـت ،      در رسانه

رسانی هوشمند را کـه نیـاز اساسـی رسـانه و      واطلاع

   در صد /  18کند. /  کاربران است ، تأمین می

 )هــای ارتباطــاتی راه دور و رســانه ترکیــب فنــاوری (33

TeleMedia = Telecom + Media )   ــی از یك

 در صد   00واهد بود. / های رسانه در آینده خ حوزه

ای آینـده بـه    ای ، و فضـای رسـانه   های رسانه فناوری (34

سمتی پیش خواهد رفت که بسیار با امـروز متفـاوت   

ای ناشــی از  خواهــد بــود؛ مــثلا  اقتصــاد رســانه    

ای و  ای حرفـه  گـذاری محصـولات رسـانه    اشـتراك  به

ای اجتمــاعی یــا شــهروندنگارانه ،  محصــولات رســانه

اقتصـاد  » توان بـدان نـام    ود که میاقتصادی خواهد ب

 10داد. /    SharingEconomyیـا  « گـذاری   اشتراك

  در صد / 

35) IPMedia  های آینده  یک واقعیت مسلم دنیای رسانه

ــه ــت ؛ وب ــول  اس ــوع   CEOق ــیل ن ــافت ، ه مایكروس

هـای   ای وجود نخواهد داشت که برروی شـبكه  رسانه

IT  / .در صد /  81مدار به دست مخاطب نرسد   

، « جسـتجوی هوشـمند معنـایی    » ای فناوری رسانه (36

کنـد   یكی از کارهایش آن باشد که مخاطب را اسكن 

ای موردنظر را برای او بیابد؟ )چراکه  و محصول رسانه

ای یا معنایی و آلودگی اطلاعاتی بسیار  پارازیت رسانه

در  80بیش از توان بشر بـرای پـردازش آن اسـت(. /    

  صد / 

های آینـده در دو جهـت کـاملا     نهصفحه نمایش رسا (37

ها  متضاد درحال پیشروی است . از طرفی با ابرصفحه

روییم؛  وازسویی با ریزتـرین صـفحات نـانویی. و     روبه

این دو تكنولوژی ، همزمان  در یـک دسـتگاه تحـت    

عنوان رسانه همراه جهـانی جمـع خواهنـد شـد کـه      

اندازه آن براساس نیاز و خواست کاربر تعیین خواهـد  

   در صد /  82شد. / 
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نگـاری بسـیار    هایی کـه درکـار رسـانه    یكی از فناوری (38

ا رگذار خواهد بود ، فناوری چند لمسه / مولتی تـاچ  

اسكرین است که راه خود را آغازکرده و تقریبـا ارائـه   

گوشی همراه بدون این فناوری ، دیگر  جلـب توجـه   

   در صد /  81نخواهد کرد. / 

یكی از مسیرهای آینده فناوری رسانه ، ازبـین رفـتن    (39

فاصله بین تولید و پخش و نظرسـنجی از مخاطـب و   

صورت زنده و فوری درآمـده   اصلاح برنامه است که به

سـازی در صـحنه    است. )مثلا تصویربرداری و برنامـه 

وارسال به ماهواره و پخش زنده کـه تصـویربرداری و   

گیرد که نمونـه   میوسیله یک عینک صورت  ارسال به

   در صد /  89آن وارد بازار شده است (. / 

هـای آینـده ، مـدیریتِ     فرم و ساختار مدیریت رسانه (41

مدیریت اشتراکی بامخاطبـان  « )مخاطب ـ اشتراکی »

تــوان بــدون نظــر و مشــارکت  ( خواهــد بــود و نمــی

ترین اعمال مدیریتی در رسانه کرد.  مخاطبان کوچک

ای فقـط   سـازی رسـانه   تصمیمریزی و  و هرنوع برنامه

در  19پـذیر خواهـد بـود. /     بامشارکت کاربران امكان

  صد / 

تواننـد یـک نفـره اداره شـوند و      های آینده نمی رسانه (41

باید توسط هیأت مدیره / هیـأت امنـا و بـا اشـتراك     

ها اداره شوند؟) نوعی  ها و تخصص ها و گرایش اندیشه

جدیـد بـا   مدیریت مشارکتی یا شراکتی یا اشـتراکی  

   در صد /  13ها (. /  ای متخصصان و حرفه

های آینده نه خصوصی خواهد بود،  مالكیت در رسانه  (42

 11نه دولتی ؛ بلكه ترکیبی از این دو خواهـد بـود. /   

  در صد / 

های درحال مهور آینده ، علاوه بـر    مالكیت در رسانه (43

ــت      ــی ؛ دارای مالكیـ ــی ـ دولتـ ــب خصوصـ ترکیـ

خواهـد  «  PGPCخـدمت ؛   » ای به شـكل   چهارگانه

بود/ یا بهترین شكل مدیریت مدرن رسانه ای خواهد 

بود: خصوصی ـ دولتی ـ ملـی ـ تعـاونیخ خـدمت  ؛        
Private  Governmental  Public  Co-Operational 

PGPC"=  / در صد /  11؛  

در رسـانه  « سـاختارنیروی انسـانی  » فرم ، شكل یـا    (44

و نیـروی انسـانی ،    های آینده کاملا فر  خواهد کرد

« داران ، و رسانه کـاران   نگاران ، رسانه رسانه»  یعنی

حوزه وجـود دارد متفـاوت    2با آن چه امروزه در این 

خواهد بود. مثلانیـروی انسـانی الكترونیـک ، نیـروی     

پـذیر از   انسانی چند مهارته / مولتی اسكیلز و انعطاف

جمله کسانی خواهند بود که درحوزه رسانه حرفشان 

برای مخاطبان جهانی شنیدنی و ا رگذار خواهدبود. / 

   در صد /  8۵

ای در آینـده ، حـذف مكـان     یكی از تحـولات رسـانه   (45

هـای عـری  و طویـل     اتر و سـاختمان فیزیكی و دف ـ

است. البته ممكن است دفاتر بسیار کـوچكی در حـد   

باند ) که دلایل بسیاری برای  استودیوهای پخش باقی

هـای   حذف همین هم وجود دارد.( ؛ اما یكی از مكان

های سـایبهورگی اسـت    بسیار اساسی و لازم ، باشگاه

را بـه  ای و مخاطبان  که روابط انسانی همكاران حرفه

در  02صورت فیس تو فـیس تـأمین خواهـد کـرد. /     

  صد / 

سـنجی ،   آموزش ، تولید ، تأمین ، توزیـع ، مخاطـب   (46

ســنجی ، و... رســانه هـای آینــده ، ســایبری و   برنامـه 

ــودو بخشــی از  آینــده ســایبری »هوشــمندخواهند ب

رسانه یا حتی آینده علمی رسانه خواهند « هوشمند 

تحولاتی در مفـاهیم نیـز   بود. ) این سایبری شدن با 

های اجتمـاعی جایگـاه    همراه خواهند بود؛ مثلا گراف

ــژه ــد  ای در تولیــد و ... رســانه وی هــای آینــده خواهن

   درصد /  18داشت.( / 

ای در آینده ، اشـتراك   یكی از تحولات بنیادی رسانه (47

گردانی یا اشتراك گـذاری اسـت و تمـام فـرم هـای      

درصد  82هم کنند. / رسانه ای باید این ویژگی را فرا

 /  

ای در آینده ، همگرایی  یكی از تحولات بنیادی رسانه (48

است و تمام فرم های رسانه ای بایـد ایـن ویژگـی را    

  در صد /  12فراهم کنند. 

ای در آینـــده ،  یكـــی از تحـــولات بنیـــادی رســـانه (94

یكپارچگی و ترنسفرمری شدن است و تمام فرم های 

 درصد 03راهم کنند. رسانه ای باید این ویژگی را ف

 

گانـه نتـایج بـه دسـت آمـده       0۵نمونه ای از نمودارهـای  

 درحوزه فرم که کامل آن به پیوست آمده است.
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 های سنتی نابودی قطعی فرم کنونی رسانه

 
 

 های سنتی تغيير مداوم اجباری فرم در رسانه

 
 

 

 های مدرن آينده محتوا در رسانه

نشان می دهـد کـه   نتایج استخراج شده در این بخش 

در رسانه های آینده محتوا به چه شـكل خواهـد بـود. در    

اینجا نخست نتایج را به صورت گزاره های به دست آمـده  

و سپس به صورت نمودار ارائه خواهیم داد. واضح است که 

فشرده سازی ها به دلیل رعایت اختصار بوده است. درصد 

زیـاد   نوشته شده جلو هر گزینه مجموع درصدهای خیلی

و زیاد است که در نمودارها تفكیـک آن نشـان داده شـده    

 است.

های سنتی درمعرض تغییرمداوم اجباری محتوا  رسانه (1

قراردارند و چه بخواهند،چه نخواهنـد بایـد محتـوای    

  در صد /  11خود را تغییر دهند. / 

هــای ســنتی نــه تنهــا درمعــرض تغییرمــداوم  رســانه (2

اجباری محتوا قراردارند ، بلكـه چـه بخواهنـد ، چـه     

طـور کامـل نـابود     هـا بـه   نخواهند محتوای کنونی آن

هــایی کــاملا  هــایی بــا محتــوا خواهــد شــد؟ و رســانه

  در صد /   12ها را خواهند گرفت. /  متفاوت، جای آن

های آینده ،  انهیكی از تحولات محتوایی اصلی در رس (3

نگــاری  نگــاری یــا رســانه ســمت اجتمــاعی رفــتن بــه

هـای   های بارز آن در سـایت  اجتماعی است که نمونه

بوك ، تویتر ، بـالاترین و   مهم اجتماعی کنونی) فیس

  در صد /  10شود. /  دیگ ، و.... ( دیده می

ــگ  (4 ــانه  3.۵) وب  2.0فرهن ــد  3، رس ــه پیون ،و...( ک

ــا اجتمــاعی شــد  ــام اساســی ب ــوای تم ن دارد ، محت

 ای آینده خواهد بود. محصولات رسانه

تـر از   تعاملی شدن در متن و محتـوا ، بسـیار عمیـق    (5

تعاملی شدن در فرم و فناوری است و محتوای تمـام  

ای باید بتوانـد بـا مخاطـب / کـاربر      محصولات رسانه

   در صد /  8۵تعامل ایجاد کند. / 

ایی کـه  متنی که شـهروندنگاری شـده ، صـدای رس ـ    (6

نگـاری رسـاترش گردانیـده ، وتصـویری کـه       شهروند

شهروند نگاری بدان توانمندی مضاعف داده ، در هیل 

در صد  82رسمی قابل نادیده انگاری نیست. /   رسانه

 /  

سمتی پیش خواهد رفت  های آینده  به محتوای رسانه (7

ای ازنظرمحتـوایی بـا نـوعی از     که هر محصول رسانه

تولید و توزیـع  « فراگیر نگاری» جامعیت فرامدرن یا 

خواهد شد و جزئی از یک دانشنامه فرامدرن خواهـد  

روی مخاطـب /   بود که ادبیات جهانی موضوع را پیش

  ر صد / د 8۵کاربر قرارخواهد داد. / 

تـوان محتـوایی ـ متنـی و      های آینده ، نمی در رسانه (8

ای ـ تولیـد کـرد کـه      صوتی و تصویری و چندرسـانه 

بیش یا کم ـ دخالت نداشـته باشـد.     –مخاطب درآن

نگـاری ، درگیـر    نگاری یا همگـان  این دخالت و ویكی

شدن مخاطـب بـا تولیـد محتـوای همـه محصـولات       

اسـت  «  شد هِمگانی تولید و اصلاح و ر» ای و  رسانه

انجامـد. /   ای جهانی می که به تولید محصولات رسانه

   در صد /  12

خواهد معطل شود و باید امكـان   مخاطب آینده ، نمی (9

هـای   دسترسی فوری و حتی هوشمند به تمام فرمـت 

 10ای برایش فراهم شود. /  محتوای محصولات رسانه

  در صد / 

هوشـمند ، و   شـكل  ای بایـد بـه   محتوای آینده رسانه (11

معناگرا جستجو پذیر باشد ؛ یعنی علاوه بر دسـتیابی  

خــواهیم ، بایــد خــود  هرچــه مــی ســریع و دقیــق بــه
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تر ما را در رسـیدن   جستجو به شكل معنایی و عمیق

  در صد /  8۵خواهیم یاری رساند. /  چه می آن به

های آینده برای کسانی تولید نخواهـد   محتوای رسانه (11

دارند ؛ بلكـه بـرای کسـانی تولیـد     بالایی   IQشد که 

بـالایی دارنـد و تولیـد محتـوا       EQخواهد شـد کـه   

دهی به هـوش هیجـانی و    باهدف برانگیختن و جهت

  در صد /  10ها خواهد بود. /  مسیر زندگی انسان

ای آینده به نسبت نوآوری و خلاقیتـی   محتوای رسانه (12

که در تمام اجزای آن نهفتـه اسـت ، امكـان خوانـده     

و شــنیده شــدن و دیــده شــدن داردویكــی از  شــدن

هـای آینـده،میزان    محورهای اصـلی رقابـت دررسـانه   

ای  نوآوری وخلاقیـت درمحتـوای محصـولات رسـانه    

  در صد /  11است./ 

هـای آینــده ،   هــای محتـوایی رســانه  یكـی از ویژگـی   (13

همیشه بتابودن است و هیل محتوایی در هیل فرمتی 

رد و همواره درحال پذی و در هیل محصولی پایان نمی

تكامل است؟ ) چـون همـواره دردسـترس و درحـال     

خوانده شدن و شنیده شـدن و دیـده شـدن اسـت و     

تواند آن را اصـلاح و تكمیـل    هرمخاطب / کاربری می

  در صد /   10نماید.( / 

ــانه   (14 ــولات رس ــوای محص ــر    محت ــلاوه ب ــده ع ای آین

شـود؛   ای بودن ، ازابتدا هوشمند نگاشته می دانشنامه

ثلا هیل بخشی ازمحتـوا ـ هرانـدازه کوچـک هـم ـ       م

بدون منبع و مأخذ نخواهد بـود و نیـز بـا توجـه بـه      

ای بودن و استفاده ازامكاناتی ماننـد   امكان چندرسانه

محاسبات ابری ، اندازه و حجم نامحدود خواهد بود و 

با چیدمان هوشمندانه محتوا ، هرکس بنـا بـه نیـاز و    

برنامـه مـورد نظـرش را     اش ، اندازه و حجـم  خواسته

  در صد /  10انتخاب خواهد کرد. / 

باتوجه به چند بعدی شدن که درحال حاضر درمسیر  (15

نگاری یا محتوانگاری  بعدی شدن قرارداریم ، رسانه 2

   در صد /  89هم برای همین ابعاد خواهد بود. / 

های آینده یک اصـل اساسـی آن اسـت کـه      در رسانه (16

ان و زندگی کیفی او باشـد  فرم و محتوا درخدمت انس

نگاری بـرای   نگاری سایبهورگی رسانه ؛ بنابر این رسانه

نگـاری یـا محتوانگـاری بـرای انسـان       انسان یا انسانی

  در صد /  11خواهد بود. / 

های آینـده   های تولیدمحتوای رسانه یكی از استراتژی (17

در  01ای اسـت. /   ، تولید بازی از محصـولات رسـانه  

  صد / 

نگـاری یكـی ازمحورهـای     فقیدکه کانورسیشنآیا موا (18

ای در آینـده خواهـد    تولید محتوای محصولات رسانه

  در صد /  19بود. / 

نگاری یكـی از ارکـان    محتوانگاری فناورانه یا فناورانه (19

ای در آینـده خواهـد    تولید محتوای محصولات رسانه

بود و به معنای نگارش و تولید محتوا براساس فرم یا 

اهد بود و با هر تحـول در حـوزه فنـاوری    فناوری خو

های آن تغییـر   باید متناسب با آن در محتوا و ویژگی

  در صد /  89ایجاد کرد. / 

سازی یكی از محورهای تولیـد   گانه پیام 3۵های  مدل (21

محتوای آینده خواهـد بـود کـه بـرای هرمـدل بایـد       

نگاری لحاظ کـرد. /   های خاو آن را در رسانه ویژگی

   در صد /  12

یكی از حقو  اساسی مخاطب آن اسـت کـه همـواره     (21

جایی برای مخاطب درنظر بگیریم و بگذاریم او خـود  

شهروندنگاری و تولید محصول محتوا را تكمیل کند. 

نیز یكی از مصادیق این اصل است که فراتر از آن در 

ای  نگـاران حرفـه   ای توسـط رسـانه   هر محصول حرفه

متعلـق بـه رسـانه نیــز بایـد جـای مخاطـب / کــاربر       

محفوظ باشد.تمام حقو  فقـط بـرای ناشـر / رسـانه     

محفوظ نیست، بلكه برای مخاطب هم محفوظ است. 

    در صد / 83/ 

نگاری یـا تولیـد محتـوای محصـولات آینـده ،       رسانه (22

معمولی نخواهد بـود بلكـه براسـاس مـدل معمـاری      

ــدل معمــاری رســانه   ــا م ــوا ی ــد محت ــاری در  تولی نگ

 در صد /  08های آینده خواهد بود. /  رسانه

23)   .  

ــانه  (24 ــی رس ــدف اساس ــوای    ه ــد محت ــا تولی ــاری ی نگ

ز محصولات آینده ، به اشتراك گذاشتن است و یكی ا

ای ارزشیابی این محصولات میزان به  معیارهای حرفه

  در صد /   81ها خواهد بود. /  گذاری آن اشتراك

نگـاری یـا تولیـد     یكی از ویژگی های اساسـی رسـانه   (25

محتوای محصـولات آینـده ، همگرانگـاری یـا تولیـد      

ای است که کـاربرد   محتوا با توجه به همگرایی رسانه
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ه هـای گونـاگون   در فرمت هـای مختلـف و در رسـان   

  در صد /  08است. / 

 نگـاری  رسـانه  یـا  نگـاری  برجسـته  و سازی متفاوت (26

ســازی یكــی از الزامــات اساســی  تفــاوت و متفــاوت

نگاری یا تولید محتوای محصولات آینده خواهد  رسانه

 بود.

نگـاری یـا تولیـد     یكی از ویژگی های اساسـی رسـانه   (27

محتوای محصـولات آینـده ، رویـا نگـاری و خـاطره      

سازی یا تولید محتوا برای  بت گذشـته و امیـدواری   

   در صد /  08به آینده روشن  است./ 

 داده(  کــارگیری بــه و پــردازش و تولیــد)  معمــاری (28

نگـــاری در  دانـــش و نگـــاری اطلاعـــات و نگـــاری

محصولات رسـانه ای یكـی از ویژگـی هـای اساسـی      

نگاری یـا تولیـد محتـوای محصـولات آینـده ،       رسانه

  در صد /  19خواهد بود./ 

آوگمنتیشن نگاری، آینده  هیومن نگاری و 3.۵انسان  (29

نگاری و محتوای تمام فرمت  محتومی است که رسانه

در  19های رسانه ای را تحت تأ یر قـرار مـی دهـد.    

  د / ص

وصل شدگی یا به هم پیوستگی یا رسـانه نگـاری بـه     (31

، آینده محتومی است میدیایسمهم پیوسته / کانكتد 

نگاری و محتوای تمام فرمت های رسانه ای  که رسانه

  در صد /  83را تحت تأ یر قرار می دهد. 

 

گانه نتایج به دست آمده درحوزه  2۵نمونه ای از نمودارهای 

 به پیوست آمده است.محتوا که کامل آن 

 

 هوشمند بودن محتوا

 
 

                 

 

 هميشه بتا ؛ همواره درحال تكامل

 
 

 

 های مدرن آينده مدل کسب و کاردر رسانه

پـژوهش از طریـق   -علاوه بر بخشی که در این نوشتار

آینده پژوهی به دست آمد و در دو بخش فـرم و محتـوا و   

محور ارائه شد ، در بخش معمـاری سـازمانی   8۵در حدود 

که از ابتدا قرار گذاشتیم به صورت گذرا وارد این بخـش  -

مـدل کسـب و   » از طریق مفهوم بنیادینی به نام  –شویم 

 توانیم نتایج بدیعی به دست آوریم.  نیز می « کار 

 

 تعريف مدل کسب و کار

مدل کسـب و کـار ابـزار مفهـومی اسـت کـه شـامل        

باشد که منطق  مجموعه ای از المانها و ارتباط بین آنها می

کســب و کــار یــک ســازمان خــاو ماننــد یــک رســانه را 

دهد.  در واقع توصـیفی اسـت از ارزشـی کـه بـه       می نشان

مشتریان / مخاطبان / کـاربران و همكـاران   ای از  مجموعه

یا رضایت و بهره مندی  -به منظور رسیدن به سود پایدار 

 شود. ارائه می -و کاربری پایدار محصولات یک رسانه 

 

 اهميت و ضرورت مدل کسب و کار الكترونيک

و  3۵۵۵واژه مدل کسب و کار الكترونیک در سالهای 

ســب و کــار رایــج شــد.  در صــورتی کــه مــدل ک  3۵۵9

تواند به شرکتها کمـک   الكترونیک با دقت تعیین شود، می

کند تا استراتژیهای کسب و کار الكترونیک خـود را پیـاده   

دهـد تـا کسـب و     سازی کنند.  به علاوه به آنها اجازه مـی 

کارشان را بشناسند، ارزیابی کننـد، تغییـر دهنـد و حتـی     

ایــن  پیشــنهادیشــبیه ســازی کنند.مــدل کســب و کــار 

 ژوهش در شكل ذیل آمده است: پ
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 بحث و نتيجه گيری

پیش از آن که نتایج مستقیم حاصل از پژوهش ارائـه  

شــود ، بایــد بــه موضــوعات و مفــاهیمی اشــاره کــرد کــه 

 روشنگر نتیجه نهایی خواهند بود:

های  های اجتماعی و رسانه رابطه رشد رسانه -1

 جمعی  

ــژوهش   ــن پ یكــی از ســؤالاتی کــه از دل ســؤالات ای

هـای اجتمـاعی ماننـد     سربرآورد این بود که با رشد رسانه

فیس بوك و تویتر و یوتیوب ، چه اتفاقی خواهد افتاد؟ آیا 

های جمعی از بین خواهند رفت؟ تغییر ماهیت مـی   رسانه

 ؟دهند؟  یا ... 

در تاریخ ارتباطات، هـیل تكنولـوژی جدیـدی وجـود     

 اینترنت ورسانه های اجتمـاعی  نداشته است که با سرعت

گسترش یافته باشد؛ حتی تلفن نیـز بـه   جهانیان  در میان

نفوذ پیدا نكـرده بـود. تـا سـال     جهان سرعت اینترنت در 

)قبل از اختـراع وب( تقربیـاً هرسـال میـزان نفـوذ       9188

رسد که اینترنت قبـل   شد. به نظر می بر میاینترنت دو برا

هـای ارتبـاط جمعـی     از وب، از الگویی مشابه سایر رسـانه 

 "راجـر فیـدلر  "کـرد.   ارائه شده در قرن بیستم پیروی می

(Roger Fidler   در مورد فرایندی که با مهور هـر رسـانه )

دگرگــونی »شــود، از اصــطلاح  ارتبــاطی جدیــد آغــاز مــی

رسانه جدید بـه  ». او معتقد است: کند استفاده می« رسانه

آیـد، بلكـه حاصـل     طور خودانگیخته و مستقل پدید نمـی 

است و وقتـی اشـكال   « دگرگونی رسانه قدیمی»تدریجی 

هـای   یابـد، شـكل   های ارتبـاطی مهـور مـی    جدیدتر رسانه

رود، بلكــه بـه رشــد تــدریجی و   تــر از میـان نمــی  قـدیمی 

دگرگـونی  »فراینـد  «. دهـد  سازی خـود ادامـه مـی    منطبق

ــانه ــک از   « رس ــرای هری ــرن بیســتم ب ــه در ق آنچــه را ک

کنـد.   های ارتباط جمعی جدید رخ داد، توصیف مـی  رسانه

بر سر امكانات بـالقوه رسـانه   « جنجال»آینده رسانه بر ا ر 

گرفـت، زیـرا رسـانه جدیـد      نومهور، مورد تردید قرار مـی 

کـه  شد که تصور بر این بود  معمولاً آنقدر انقلابی تلقی می

برد. بـرای مثـال، از دهـه     های موجود را از میان می رسانه

هـا سـقوط کننـد امـا      شد که روزنامه بینی می پیش 988۵

هـا، همچـون کتـاب، رادیـو، تئـاتر و       آنها و نیز سایر رسانه

شـدند ـ جایگـاه خـود را از      سینما ـ که قربانی تلقـی مـی   

 اند. هر رسـانه بـرای ادامـه رقابـت بـا اشـكال       دست نداده

گاه ایـن  ای دچار تغییر تدریجی شـده اسـت.   جدید، رسانه

دگرگونی آن قدر ژرف و گسترده و انقلابـی اسـت کـه در    

اطـلا  مـی   « نابودی کامل » ادبیات رسانه بدان اصطلاح 

شود که بیش از هرچیز تفاوت بنیـادی باورهـا و عملكـرد    

مو ر بر فرم و محتوای برآمده از آن را در رسـانه نگـاران ،   

 Mediaists; Mediaه کــاران ، و رســانه داران/  رســان

Activists; and Media Leaders(Holders, Owners ) 
   نشان می دهد.  

 «دگرگونی رسانه»شش مرحله 

ای از  تنهـا شـكل تـازه   های اجتمـاعی   و رسانه اگر وب

آوری  های فـن  ارتباطات باشد که از الگوهای سنتی نوآوری

کنـد، پــس فراینــد   مــیهـا پیــروی   و اجتمـاعی در رســانه 

تـوانیم   اکنون در جریان اسـت. مـی   هم« دگرگونی رسانه»

کـه  « دگرگونی رسانه»این فرایند را در شش اصل اساسی 

 فیدلر برشمرده است مشاهده کنیم:

 هم ( رشدیcoevolutionو هم )  زیستی

(coexistence ) 

 دگرگونی 

 ترویج 

 ادامه حیات 

 فرصت و نیاز 

 انتخاب تاخیری 

 

 های سنتی با ابعاد ديجيتالی نهتكميل رسا -2

های  از یک منظر و مطابق آنچه که از پیامدهای رسانه

گنجانده شده است، جهان وارد  جاالكترونیک جدید در این

کــه بـرخلاف عصــر اول   اسـت  هــا شـده  عصـر دوم رسـانه  

بینی نیست. در  ها، آینده آن به طور کامل قابل پیش رسانه

های الكترونیک جدیـد   ها که در آن رسانه عصر دوم رسانه

زنـد،   حـرف نهـایی را مـی   « اطلاعـات »حاکمیت دارنـد و  

انـد. جهـان امـروز،     بینـی شـده   ها کمتر قابـل پـیش   پدیده

، تردیـدها، عـدم   ها ها، دودلی جهانی انباشته از سرگشتگی

ها، )حتی علوم طبیعی و فیزیک نیز از آن در امان  قطعیت

ها و در یک کـلام، جهـان    نماندند( سوالات جدید، ریسک

 بات و بسـیار متغیـر اسـت. ایـن جهـان، دیگـر مثـل         بی

گذشته منظم و کـاملاً قابـل کنتـرل نیسـت. ایـن جهـان       

هـای جدیـد    ی بسـیاری دارد. رسـانه   پیامدهای ناخواسـته 
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الكترونیكی از این پس نقـش بسـیار مـؤ ری در تغییـرات     

بینـی   فرهنگی ایفا خواهـد کـرد. صـرفنظر از قابـل پـیش     

رسـد، بـه    نبودن همه پیامدهای این وسایل، باز به نظر می

، تأ یر ایـن وسـایل بـیش از جاهـای     بودن« خاو»خاطر 

 دیگر باشد.  

ــه اصــطلاح ســنتی امــروز مثــل   تمــام رســانه هــای ب

هـای آنـالوگ در آینـده بـا ابعـاد       ی و رسانهمطبوعات چاپ

 شوند، امـا بـا ورود وسـایل ارتبـاطی     دیجیتالی تكمیل می

و توسعه اینترنت معتقـد  ها اجتماعی  رسانههمچون جدید 

 سنتی نیستیم. های  رسانهبه از بین رفتن 

با تاکید بر اینكه با ورود وسـایل ارتبـاطی دیجیتـال و    

تغییر خواهد جمعی  نهرسا قابل حمل و دسترسی، ماهیت

امـروزی مطالـب در   رسانه هااجتمـاعی  ؟ در یا خیر. کرد، 

ــی  ــالا منتشــر م ــدین صــفحه را در   حجــم ب ــوند و چن ش

های  وارد اینگونه رسانهگیرند. زمانی که یک مخاطب  برمی

سریع و نگـاه سـطحی بـه    مرور تواند با  می گردد جدید می

فتـه و آن را  ها مطلب مورد علاقه خود را یا تیترها و عكس

و نسبت به آنها نظر داده وحتـی آنهـا را بـرای    مطالعه کند

هـای جمعـی بـه     رسانهدر حالیكه در دیگران ارسال نماید

های مورد نظر  پیامدسترسی به خصوو رادیو و تلویزیون 

 باشد مشكل بوده.   در هر زمانی که مد نظر مخاطب می

وانـایی  ها و دیگر مطبوعات تنها به اینكه فرد ت روزنامه

منــدی از  امــا بهــره، خوانــدن داشــته باشــد، بســتگی دارد

علاوه بر سواد نیازمند های اجتماعی  رسانهرسانی در  اطلاع

توانایی کاربری و اتصال بـه اینترنـت نیـز هسـت و شـاید      

همین امر در حال حاضر از تعداد مخاطبان این تكنولوژی 

کاهـد. در حـال حاضـر یـک      برای دریافـت اطلاعـات مـی   

هـای متعـددی چـون،     زنامه با صفحات مختلـف حـوزه  رو

سیاسی، اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، ورزشی، هنری و.. . 

که برای دسترسـی بـه آن مخاطـب بـا      دهد را پوشش می

مشكلی روبرو نخواهد بوداما اگر همین قرار باشد از طریق 

روی آن  بـرای رفـتن  موبایل به مخاطب خـدمات بدهـد و  

ید تخصصی شده و تنها به یـک  صفحات کوچک موبایل با

بپردازنـد تـا مخاطـب بـا     و موضوع مورد علاقه کاربر حوزه

 حق انتخاب بیشتر برای مطالعه آن ترغیب شود. 

 

 

 های جديد با فرم و محتوای جديد  توليد رسانه -3

تاریخ تحولات اجتماعی بشـر نشـانگر تـلاش همـواره     

این تلاش مداوم موجب  .برای بهبود زندگی استها  انسان

های جدیدی برای آسان سازی زندگی و  ابداع ابزار و شیوه

ارتباطات شده اسـت.  در حـالی کـه بشـر اولیـه حتـی از       

ــا   داشــتن زبــان گفتــاری منســجم بــرای ارتبــاط رودرو ب

هـا زبـان    همنوعانش محروم بوده، امروزه علاوه بر میلیـون 

ای بـرای   عـاده گفتاری و نوشتاری، ابـزار و ادوات خـار  ال  

 انتقال پردازش و دریافت پیام وجود دارد. 

لوهـان هـر دوره از زنـدگی بشـر دارای      به گفته مـک 

های منحصر به فـردی اسـت کـه تاحـدود زیـادی       ویژگی

هایی است که در آن دوره به خصوو  ناشی از ابزار و شیوه

گیرد. در ضمن در هـر دوره بـا    مورد استفاده بشر قرار می

شـود   جدید زندگی بشر وارد مرحله جدیدی می ابداع ابزار

که به طور اساسی با مرحلـه پیشـین متفـاوت اسـت امـا      

شــباهتهای زیــادی نیــز بــا دوره قبــل از خــود دارد. ایــن 

هـای   کنند دوره شباهت به قدری است که برخی تصور می

زندگی بشر در حال تكرار است در حالی که چنین نیست. 

همچـون مـارپیل حلزونـی    توان گفت زندگی بشر  پس می

شكل، در حال تكامل و بهینـه شـدن اسـت. بـدون آنكـه      

 های قبل از دست بدهد.   شباهتهای اساسی خود را با دوره

های مـارپیچی و   تكیه اصلی مک لوهان در نظریه دوره

تحول ابزار ارتباطی است که منجر به تحول زنـدگی بشـر   

ه تـا  شـود. پـس همانگونـه کـه از گذشـت      در همه ابعاد می

کنون ابزار ارتباطی) جمعی و اجتماعی( دگرگـون شـده و   

تكامل یافته اند، باز هم بشر برای دستیابی به اشكال نوین 

 کند.   ارتباط و تسهیل مراودات فردی و جمعی تلاش می

بــوك  شــبكه اجتمــاعی فــیس  بــه عنــوان مثــال   

(Facebookکه در ابتدا به ) هـای   منظور استفاده در محیط

احی شده بود و پس از مدتی برای اسـتفاده  دانشگاهی طر

دیگر شـبكه اجتمـاعی   و اکنون همه کاربران عمومی شد، 

این سایت بنا بر آمار ارائه شده باشد محبوب دنیای وب می

عضــو در  یــک میلیــاردبــیش از  3۵93در دســامبر ســال 

سراسر جهان دارد و جـزو یكـی از پـنج پرببیننـده تـرین      

ید. سـایت مزبـور کـه محـل     آ سایتهای دنیا به حساب می

تولد آن دانشگاه هاروارد است، در واقع پایگاهی اطلاعـاتی  

و اجتماعی محدود به دانشجویان ایـن دانشـگاه بـوده کـه     
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رفته رفته به سایر دانشگاههای آمریكا نیز گسترش یافتـه  

نمونه دیگری از ایـن   (YouTube) یوتیوب؛ یا  است است

گـذاری   اشـتراك  حـوزه بـه   هاسـت کـه در   سـایت  نـوع وب 

روزانـه حـدود   و اکنون کند.  های ویدئویی فعالیت می فایل

که در آن کار شود ویدئو در یوتیوب دیده می میلیون 9۵۵

، تعـداد  3۵۵8باشند. یا در سال  بران در حال جستجو می

شد کـه البتـه ایـن     برابر 90، بازدیدکنندگان سایت توییتر

تـوییتر اسـت و    آمار صرفا مربوط به بازدید از خود سـایت 

هـا و یـا    های درج شده در سایت اگر آمار مربوط به توییت

های دسكتاپ را در نظر بگیریم، بـه   برنامه به عمل آماده با

 هـای  تعداد توییـت  قبل رسیم. سال آمار بسیار بالاتری می

 گذشت.  میلیارد یک انجام شده، از مرز

هـای جدیـد در فـرم و     و این حاکی از مقبولیت رسانه

حتوابوده که امری بدیهی است و این روند نیز در آینـده  م

در حال شكل گیـری خواهـد بـود و همچنـین ابزارهـای      

ارتباطی) فردی، جمعی، اجتماعی( متكاملتر شده و ابزار و 

اشكال جدیدی پدید خواهند آمدو آنچه که امروزه وجـود  

دارد نهایت نبوغ بشر یـا آخـرین پتانسـیل ارتبـاطی بشـر      

ید بود و دید که چه تحولاتی در آینده پیش نیست پس با

 رو، مهور خواهد کرد. 

 

 ها رسانه مخاطبان انتظارهای و نيازها -4

یكی از مباحث مهمی که برای بحث و نتیجه گیری 

پژوهش باید مورد توجه قرار گیرد، بحث  –در این نوشتار 

است که در « ها  رسانه مخاطبان انتظارهای و نیازها» 

بحث پیشینه این تحقیق نیز بررسی شده است . در 

تحقیقات مربوط به نیازها و انتظارات مخاطبان ، آینده 

رسانه ها و انتظاری که از آن ها وجود دارد پیشاپیش 

شناسایی می شود تا بتوانند با انجام تغییرات مورد نیاز در 

تظارات پاسخ دهند. حوزه فرم و محتوا به این نیازها و ان

چند سال که  یتحقیقهمانگونه که پیشتر آورده شد ، در 

سوال  یکتا به  ه، از افراد، خواسته شدهبه طول انجامید

علت توجهشان به برنامه های تلویزیون »: پاسخ دهند که 

 «دیگر چیست؟نه یا هر رسا
، هدست آمد ها به هایی که از این بررسی در جواب

 و آن عبارت است از: شود منظمی دیده میالگوی نسبتاً 

 

  بدون سانسور: کسب اطلاعات

 کسب اطلاع و آگاهی درباره جامعه و جهان 

 راهنمايی در مورد مسائل زندگی 

 :وحدت و تعامل اجتماعی

 ها  استفاده از نظرات مخاطبان در برنامه

 شريک دانستن آنها در توليد و پخش 

 ديگران، کسب بصيرت درباره وضعيت 

 احساس تعلق به جمع، 

  های اجتماعی کمک به اجرای نقش

 خود را دخيل دانستن در پيام و خبر 

درکنارخانواده بودن ) باهم بودن خانوادگی و يگانگی و 

 همدلی احساسی و عاطفی (

  :تفريح و سرگرمی

 آرامش / کاهش فشار زندگی روزمره 

 : هويت يابی

 کسب آگاهی در مورد خويشتن، 

 تقويت ارزشهای شخصی

  يافتن الگوهای رفتاری

 همانند سازی با ارزشهای مورد اعتنای ديگران 

 مخاطبين ها و اعتماد ميان رسانه

گيری اقتصادی به ويژه در مسائل مربوط  کمک به تصميم

 به خريد يک محصول يا خدمات

 های ديگر ) جز زبان مادری ( يادگيری زبان

 چند صدايی

 شفافيت

 سرعت

 محدوديت از گريز

 گيری از همديگر ها و بهره همبستگی ميان نسل

 

 سؤالات پژوهش  نتيجه گيری نهايی و پاسخ

 2پـژوهش  -همان گونه که گفته شد در ایـن نوشـتار  

امكـان ادامـه حیـات بـرای      آیـا » سوال مطـرح بـود کـه    

وجـود دارد ؟ ؛ آیـا در    سـنتی وازجملـه رادیـو   های  رسانه

ای  رسانه / رادیوی آینده باید فرم / شـكل ومحتـوای تـازه   

شكل بگیرد؟ ؛  شـكل و محتـوای تـازه رسـانه / رادیـوی      

ــه خواهــد بــود؟ ؛ و معمــاری ســازمان  هــای  آینــده چگون

که به سوال « چگونه خواهد بود؟ ای/ رادیویی آینده   رسانه
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دل کسـب و کـار   آخر گذرا پرداخته شده؛ تنها درقالب م ـ

 رسانه (.

 اینک می گوییم باتوجه به یافته هایی که ارائه کردیم:

های درحال مهـور و   گانه فرم در رسانه 0۵یافته های  .9

 رسانه های آینده

های درحال مهـور   گانه محتوا در رسانه 2۵یافته های  .3

 و رسانه های آینده

 اجـزای صـنعت رسـانه و     کار و کسبمفهومی   مدل .2

ن مدل ) که از مطالعات انجام شده برای پیشنهادی ای

های کسب و کار و این تحقیق و تحلیل و بررسی مدل

از بررســی تعــاریف مختلــف ارائــه شــده توســط      

 صاحبنظران در حوزه کسب و کار به دست آمد (

هــای جمعــی و  نیازهــا و انتظــارات مخاطبــان رســانه .2

اجتمـاعی ؛ کـه انتظــاراتی هسـتند کــاملا جدیـد، یــا     

روزشـدن   ی هستند که همواره به تـازگی و بـه  انتظارات

 نیاز مبرم دارند.

 و بااین توضیح که :  

 کار و کسب مدل پیشنهادی نهایی اجزاییكم: اگر به 

بینـیم در یـک    تر بیندازیم مـی  صنعت رسانه نگاهی دقیق

ای ، انتظــار  سیسـتم منطقــی و عاقلانــه و عقلایـی رســانه  

 رود رسانه : می

 کند؛ کسب بالاترین ارزش را .9

بهترین منابع را وارد سیستم و چرخه ارزش کنـد   .3

 ؛

 دارای بالاترین توانمندی باشد؛ .2

هایی راسرلوحه کـارخود قـرار    راهبرد)استراتژی (  .2

دهد که با نوآوری در محصولات و خدمات خـود ،  

 با همه رقبایش توان رقابت داشته باشد.

ترین بـازار   اش را به گسترده های تولید شده ارزش .0

 رائه کند.هدف ا

هــا را بــرای عرضــه محصــولات و  تــرین راه متنــوع .0

 ها فراهم نماید. آن فروش

های ارتباطـاتی را بـرای کسـب     ترین روش تعاملی .1

 کار گیرد. رضایت مشتری و حفظ او به

ترین فرهنگ و ساختار سازمانی را  بهترین و چابک .8

ــوب   ــرین و مطل ــه بهت ــرای ارائ ــدات   ب ــرین تولی ت

 کارگیرد. به

تـرین   های روز ـ از طریق سهل   بالاترین فناوریاز  .1

قوانینی که دسترسی به هرنـوع فنـاوری را میسـر    

 گرداند ـ بهره گیرد. می

کننـدگان، فروشـندگان و    ای از تـامین  باید شـبكه  .9۵

ای ایجاد کند کـه   آورندگان محصولات رسانه فراهم

هـا را   بتواند این محصولات را تجـاری نمایـد و آن  

ترین زمان ، بـدون توجـه    ه و در کمترین را ساده به

 دست او برساند.   به مكان مخاطب ، به

ای ومائف و رسـالت خـود ،    باید برای انجام حرفه .99

های کسب درآمد ومنابع مالی خود را تاسـرحد   راه

 امكان تنوع بخشد.

ــاف  .93 ــد از انعطـ ــانه بایـ ــانیزم  رسـ ــذیرترین مكـ پـ

گذاری ـ یا معماری خارجی  ایجـاد ارزش ـ     قیمت

فروشــی )قیمــت  ابــت(،  باشــد. خــرده وردار برخــ

ــانه  شــرکت در جشــنواره ــای رس ــا و بازاره ای ،  ه

هـای   حراجی ، و مبادله پایاپای از جملـه مكـانیزم  

 باشد. گذاری می قیمت

رسانه بایـد از سـاختار هزینـه بسـیار امروزینـی ـ        .92

مانند دقت ، انعطاف پذیری ، چابكی ، تناسـب بـا   

باشـــدو مجموعـــه کیفیـــت ، و ... ـ برخـــوردار   

های ناشی از جریان کسب و کار در سازمان  هزینه

 بالاترین راندمان را فراهم کند.

   

 جمعی های رسانه مخاطبان انتظارات و دوم: اگر نیازها

 بینیم انتظاراتی اجتماعی را هم درنظر بگیریم ، می و

 به همواره که هستند انتظاراتی یا جدید، کاملا هستند

ای  دارند ، بنابراین هر رسانه مبرم نیاز روزشدن به و تازگی

این نیازها پاسخی بایسته و شایسته  و ازجمله رادیو باید به

بدهند که با فرم ومحتوای موجود امكان پاسخ دادن 

؛ و این  شایسته به این نیازهای اجتماعی حیاتی را ندارند

 یسنت شكل به توانند ینم ها رسانه نیا یعنی این که:

 صورت یادیبن راتییتغ دیبا و دهند اتیح ادامه یونکن

 یمحتوا و فرم  که آن مگر ندارد وجود یراه لیهو  ردیگ

   ....ردیبگ شكل یا تازه
   

 درحال های رسانه  فرم گانه 0۵ سوم: اگر در  بندهای

مهور ـ که براساس نظرات متخصصان طـرازاول رسـانه و    
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به دسـت آمـده اسـت ـ هـم       ICTهای مرتبط مانند  حوزه

 بینیم: تأمل کنیم ، می
المللی و ایرانـی تغییـر فـرم     متخصصان بین ٪ 11 .9

 ( 9دانند ) بند های موجود را حتمی می رسانه

هـای موجـود را    هم نابودی قطعی فرم رسانه 12٪ .3

 ( 3به شكل خیلی زیاد و زیاد باور دارند. ) بند

ــم  13٪ .2 ــولته ــت یم ــدنیها و فرم ــه«  پرش  هم

ی را به شكل خیلی زیاد و زیـاد  ا رسانه محصولات

های کنونی امكـان پـذیر    باور دارند ) که در رسانه

 ( 2نیست (. ) بند

 0حذف زمان  و مكان پخش و دریافت ) بنـدهای   .2

( که حذف زمـان و مكـان پخـش و دریافـت      0و 

هــای امــروزین  معنــایی جــز حــذف کامــل رســانه

 نخواهد داشت.

بایلی شدن ـ را به شكل  مو -هم همراه شدن 19٪ .0

هـا   خیلی زیاد و زیاد ، مسیر حتمی آینـده رسـانه  

داننــد وایــن یعنــی تأییــدی دیگــر برنــابودی  مــی

 (  1های کنونی )بند  رسانه

تعاملی شدن ، سایبری ، سایبرگی ، و سایبهورگی  .0

شدن نیز از دلایل دیگر ناممكن بودن ادامه حیات 

  90-93 های امروزین اسـت ) بنـدهای   برای رسانه

؛ به شكل خیلی زیاد و زیاد   ٪ 13تا    ٪81با باور 

) 

پلت فرمی شدن نیز دلیـل قـاطع نـاممكن بـودن      .1

های امروزین اسـت ) بنـد    ادامه حیات برای رسانه

 به شكل خیلی زیاد و زیاد(  ٪11با باور  38

بـه شـكل     ٪8۵تا   ٪00هم با باور    20تا 23 بند .8

هـای   دهند که رسـانه  می  خیلی زیاد و زیاد ، نشان

کنونی دیگر قادر به ادامه حیـات نخواهنـد بـود ؛    

چــون بــا هــیل امیــدی و بــا هــیل اصــلاحی ایــن 

های متخصصان و بشـر امـروز را پوشـش     خواهانی

 نخواهند داد.

گانه نیز ، بـیش و کـم ، و دور و    0۵دیگر بندهای  .1

مستقیم پاسـخ پرسـش    نزدیک ، و مستقیم و غیر

 ها را نشان می دهند..

 هـای  محتوای رسانه گانه 2۵ اگر در  بندهای : چهارم

نظرات متخصصـان   مهور نیز ـ که آن هم براساس  درحال

بـه دسـت    ICTهای مرتبط ماننـد   طرازاول رسانه و حوزه

 بینیم: آمده است ـ تأمل کنیم ، می

ــین ٪ 11 .9 ــی ، تغییــر  متخصصــان ب ــی و ایران الملل

داننـد )   های موجود را حتمـی مـی   محتوای رسانه

 ( 9بند

هـای موجـود را    هم نابودی قطعی فرم رسانه 12٪ .3

 ( 3به شكل خیلی زیاد و زیاد باور دارند. ) بند

«  هم اجتماعی شدن و اجتمـاعی نگـاری را    13٪ .2

 ـ  رسانه در د ) به شكل خیلی زیاد و زیاد بـاور دارن

های کنونی امكان پذیر نیست وحتما  که در رسانه

هـای کنـونی را    های دیگری جای رسانه باید رسانه

 ( 2بگیرند؟(.) بند

طور قاطع  به 91و  90و 92و  92و  9۵-2بندهای  .2

عدم امكان ادامه حیـات بـرای    ٪ 8۵و با میانگین 

های موجود را به دلیل نداشتن امكان عملی  رسانه

ها ودیگر بندهای  رح شده در آنکردن مفاهیم مط

گانه محتوا نیز بیش و کم پشتوانه این ادعا در  2۵

پاسخ به پرسـش نخسـت ایـن تحقیـق هسـتند و      

علــت اصــلی هــم آن اســت کــه ایــن مفــاهیم در 

های سنتی رسانه امكان تحقق اندکی دارنـد   شكل

و در صداوسیمای کنونی نیز تحقـق نیـافتن ایـن    

ودن این ادعا است ؛ ها گواه روشن درست ب ویژگی

 یسـنت  شكل به توانند ینم ها رسانه نیاوبنابر این: 

 یادی ـبن راتیی ـتغ دیبا و دهند اتیح ادامه یکنون

 .ردیگ صورت

 ایـن  پژوهش – نوشتار این های یافته بندی جمع بنابراین؛

 :که است

 ادامــه  کنـونی  سـنتی  شـكل  بـه  توانـد  نمـی رسانه .9

 ؛ دهــد حیات

 کنـونی  سـنتی  شـكل  در بنــیادی  تغییرات بایــد  .3

  ؛ گیــرد صـورت رسانه

 مگر ندارد وجود راهی هیل رسانه حیات ادامه برای  .2

 بگیرد؛ شكـل ای تازه محتـوای و فـرم  که آن

ـــرم. 2 .2 ـــوای و ف ــازه محت ــاملی:  ت ــایبری ، تع  ، س

 گانـه  8۵ های ویژگی......... )  و ، هوشمند ، سایبرگی

ترین مفـاهیم کلیـدی    بود که از جمله مهم خواهد( 

استخراج شده در این حوزه می توان به موارد ذیـل  
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ــرد:  ــاره ک ــه  »اش ــدن هم ــت و هایپرش ــولتی فرم م

ای ، حذف زمان و مكـان پخـش و    محصولات رسانه

دریافــت ، تولیــد دلخــواه و پخــش دلخــواه یــا کــاد  

COD   و پادPOD   ، همراه شدن یا موبایلی شـدن ،

ســـایبری ، ســـایبرگی ، ســـایبهورگی ،  تعـــاملی ،

اجتماعی ، هوشمند ، و اپلیكیشنی شدن ، و ده هـا  

مورد دیگر از ویژگی های اسـتخراج شـده در حـوزه    

فرم و محتوا بود. افزون بر این ها ، مفـاهیمی ماننـد   

) که فرم و ساختار پیشنهادی برای PGPCخدمت / 

هـای آینـده بـه شـكل  خصوصـی ـ        مالكیت رسـانه 

، مدل معماری محتوانگاری  )ـ ملی ـ تعاونی    دولتی

 –جمعـی  ، رسـانه  GMM، رسانه همـراه جهـانی/    

 «.رسانه ، بازتعریف  SMM/ اجتماعی
 

ــن  ــا ای شــود کــه  ویژگــی مشــخص مــی 8۵پــس ب

های آینده دارای چه فرم و محتوایی خواهند بود و  رسانه

مدیریت بر این  ، های آینده توان گفت مدیریت رسانه می

 ویژگی خواهد بود. 8۵

ایـن پـژوهش نتیجـه مـی گیـرد و       ، و به شكلی ویژه

کند که بهترین فرم و ساختار بـرای مـدیریت    پیشنهاد می

خواهـد بـود   « PGPCخدمت / »های آینده به شكل  رسانه

خصوصی ـ دولتی ـ ملـی ـ     »ها را به شكل  که مالكیت آن

ــاونی ــا « تعــــــــــــــــــــــ  یــــــــــــــــــــــ

 /Private-Governmental-Public-Co-Operational   

 نشان خواهد داد.
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