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در  یمجاز یو فضا مایصداوس انیم ییهمگرا یراهکارها

 محتوا دیحوزه تول

 

ارشد علوم ارتباطات  یو کارشناس یاستا مدرس جهاد دانشگاه  باقرپور مانیپ

 .رانی، ا، قمقم-مایدانشگاه صدا و سی، اجتماع
 

 .رانی، ا، قمقم-مایدانشگاه صدا و س، یارشد علوم ارتباطات اجتماع یکارشناس   یموسو نیحس

 

 .رانی، ا، قمقم-مایمدرس دانشگاه صدا و س ی وشناس جامعه یدکتر آذربخش محمد یعلسید 

  

  چکیده
‌رسانه ‌ادغام ‌تغییرات‌فناوري‌يکپارچگی‌و ‌تحولات‌و ‌رسانه‌هاي‌سنتی‌و ‌و هاي‌نوين‌باعث‌همگرايی‌‌ها

‌همگرايی‌يکی‌از‌مهم‌رسانه ‌قطعاً برانگیزترين‌مفاهیمی‌بوده‌است‌‌حال،‌بحث‌ترين‌و‌درعین‌اي‌شده‌است.

‌به ‌است؛ ‌مطرح‌شده ‌صنعت‌رسانه ‌حوزه ‌در ‌گذشته، ‌دهه ‌دو ‌در ‌برخی‌از‌طوري‌که پردازان‌در‌‌نظريه‌که

‌می ‌ياد ‌صنعتی ‌دوم ‌انقلاب ‌عنوان ‌با ‌همگرايی ‌از ‌يکم، ‌و ‌بیست ‌قرن ‌پديده،‌‌آستانه ‌اين ‌بنابراين کنند؛

‌تمامی‌حوزه ‌پیشرفت‌است‌که ‌حال ‌و‌در ‌صنايع،‌‌فرآيندي‌مداوم ‌فناوري، ‌جمله ‌از ‌رسانه، هاي‌مرتبط‌با

‌شامل‌می ‌و‌مخاطب‌را ‌بدين‌محتوا مسئله‌اين‌است‌که‌راهکارهاي‌همگرايی‌ترتیب‌در‌اين‌پژوهش‌‌شود.

‌چیست؟‌پژوهش‌حاضر‌به ‌و‌فضاي‌در‌حوزه‌تولید‌محتوا صورت‌کیفی‌انجام‌شده‌است.‌‌میان‌صداوسیما

‌‌داده ‌عمیق‌با ‌طريق‌مصاحبه ‌کدگذاري،‌‌21هاي‌پژوهش‌از ‌استخراج‌و ‌پس‌از ‌گردآوري‌و کارشناس،

اند‌از:‌‌پژوهش،‌راهکارهايی‌ارائه‌شد‌که‌عبارت‌بندي‌شده‌است.‌در‌نهايت،‌در‌پاسخ‌به‌پرسش‌اصلی‌مقوله

استفاده‌متفاوت‌از‌‌-4ها‌‌حذف‌پارازيت‌-3تغییر‌کارکردهاي‌رسانه‌‌-1اي‌مخاطب‌‌آموزش‌سواد‌رسانه‌-2

ها‌از‌طريق‌طراحی‌آرايش‌‌تغییر‌سیاست‌-7ها‌‌تغییر‌استراتژي‌-6تعامل‌با‌مخاطب‌‌-5اي‌‌هر‌دو‌فضاي‌رسانه

مندي‌از‌‌بهره‌-8اي،‌ايجاد‌گفتمان‌مشترک‌و‌برخورداري‌از‌نیروي‌متخصص‌‌رسانه‌اي،‌ايجاد‌سیاست‌رسانه

‌‌-9آرشیو‌غنی،‌اعتماد‌اجتماعی‌و‌مزيت‌تشکیلاتی‌صداوسیما‌ ‌-21قابلیت‌تبديل‌شدن‌و‌فرآوري‌محتوا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

‌‌‌:نويسنده‌مسئولhosseinmarz@yahoo.com 

mailto:bagherpoor87@gmail.com
https://nms.atu.ac.ir/?_action=article&au=89076&_au=%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86++%D9%85%D9%88%D8%B3%D9%88%DB%8C
https://nms.atu.ac.ir/?_action=article&au=54032&_au=%D8%B3%DB%8C%D8%AF+%D8%B9%D9%84%DB%8C+%D9%85%D8%AD%D9%85%D8%AF++%D8%A2%D8%B0%D8%B1%D8%A8%D8%AE%D8%B4
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استفاده‌از‌سرعت‌‌-21استفاده‌از‌محتواي‌مردم‌ساخت‌‌-22مندي‌از‌مزيت‌نعمت‌تصوير‌در‌صداوسیما‌‌بهره

‌سازي.‌‌استفاده‌از‌موج‌-23انتشار‌بالا‌در‌فضاي‌مجازي‌

 .مایصداوس دمحتوا،یتول ،یمجاز یفضا ،یا رسانه ییهمگرا :ها واژهکلید

  



 060 | همکاران و یموسو نیحس

 

 مقدمه 

‌تحت‌‌همگرايی‌رسانه ‌قرن‌حاضر ‌در ‌را ‌فضاي‌صنعت‌رسانه اي‌تحولی‌اساسی‌است‌که

اي،‌‌هاي‌رسانه‌سازمان‌اي،‌هاي‌رسانه‌تأثیر‌خود‌قرار‌داده‌است‌و‌موجب‌تحول‌در‌فناوري

‌است.‌اي‌و‌مخاطبان‌رسانه‌اي‌رسانه‌کار‌حرفه ‌شده اي‌‌همگرايی‌در‌قلب‌انقلاب‌رسانه ها

‌کانال ‌افزايش ‌با ‌اينترنت ‌دارد. ‌قرار ‌خورده‌امروز ‌پیوند ‌خود ‌ارتباطی ‌در‌‌هاي ‌و است

‌رايانه‌مسیر ‌از ‌جديدي ‌تا‌هاي ‌شخصی 2هاي
PDAويدئوي‌‌ ‌ضبط ‌ديجیتالی، ‌موبايل ،

‌ماهواره ‌چنین‌‌ديجیتالی، ‌تکنولوژي ‌تاريخ، ‌طول ‌در ‌تاکنون ‌است. ‌يافته ‌توسعه ...‌ ‌و ها

شود.‌‌پیشرفتی‌را‌به‌خود‌نديده‌است؛‌پیشرفتی‌که‌از‌آن،‌با‌عنوان‌رنسانس‌ديجیتالی‌ياد‌می

‌تمامی‌حوزه ‌پیشرفت‌است‌که ‌حال ‌در ‌و ‌فرايندي‌مداوم هاي‌مرتبط‌با‌‌همگرايی‌رسانه

 (.2396‌:33قاسمی،‌‌شود‌)شاه‌ا،‌فناوري،‌صنايع‌و‌مخاطب‌را‌شامل‌میرسانه،‌ازجمله‌محتو

از‌همین‌رو،‌ارتباطات‌در‌سیر‌تاريخی‌خود‌از‌انتشار‌کلامی‌تا‌چاپ‌روزنامه‌و‌توسعه‌

راديو‌و‌تلويزيون،‌اکنون‌با‌پديده‌اينترنت‌مواجه‌شده‌است.‌قبل‌از‌ظهور‌اينترنت،‌راديو‌و‌

تباطی‌الکترونیکی‌در‌مقايسه‌با‌چاپ‌و‌کتابت‌که‌عمري‌به‌هاي‌ار‌عنوان‌ابزار‌تلويزيون‌به

هاي‌‌شدند،‌ولی‌امروزه‌با‌ورود‌رسانه‌اي‌نو‌محسوب‌می‌قدمت‌چندين‌سده‌داشت،‌رسانه

‌رسانه ‌عرصه ‌الکترونیکی‌در ‌تحولات‌ديجیتالی‌و ‌پرتو ‌در ‌رسانه‌نوين‌و ‌زمره ‌در هاي‌‌ها

‌(.2392‌:1دعوتی،‌‌گیرند‌)البرزي‌سنتی‌جاي‌می

‌ ‌فناوريلذا ‌ظهور ‌به‌با هاي‌اجتماعی‌به‌‌خصوص‌اينترنت‌و‌ورود‌شبکه‌هاي‌مدرن‌و

‌روابط‌بین ‌جديدي‌از ‌نوع ‌ارتباطات‌‌زندگی‌افراد ‌به ‌آن ‌از ‌است‌که فردي‌شکل‌گرفته

‌می ‌تعبیر ‌بین‌مجازي ‌ارتباطات‌مجازي ‌اين ‌درواقع ‌قالب‌شبکه‌شود. ‌در هاي‌‌سازي‌فردي

‌ش ‌بنا ‌همگانی ‌مشارکت ‌برپايه ‌ازاين‌دهاجتماعی، ‌شبکه‌اند. ‌به‌رو ‌اجتماعی عنوان‌‌هاي

‌دسترسی‌‌فضا ‌گوناگون ‌سطوح ‌با ‌افراد ‌میان ‌ارتباطات ‌براي ‌که ‌مجازي ‌دنیاي ‌در هايی

‌اينترنت‌بر‌علايق‌افراد‌و‌گروه‌اند‌به‌علت‌بی‌وجود‌آمده‌به ‌بنیان‌نهاده‌‌مکانی‌حاکم‌بر ها

‌به‌همین‌دلیل‌پیدايش‌2388‌:14پرور،‌‌اند‌)ضیايی‌شده نوين‌ارتباطی‌در‌دو‌ هاي‌فناوري(.

‌است.‌‌اي‌را‌در‌ابعاد‌مختلف‌زندگی‌انسان‌پديد‌آورده‌دهه‌گذشته،‌تحولات‌گسترده
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Personal Digital Assistant 
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‌رسانه» ‌شبکه«اي‌همگرايی ‌يکپارچگی ‌پیش‌از‌‌، ‌تا ‌که ‌است ‌مختلفی ‌ارتباطی هاي

‌فعالیت‌می‌شدن‌به‌ديجیتال ‌فناوارنه‌نیست‌و‌پیامد‌صورتی‌مجزا ‌اين‌پديده‌تنها اي‌ه‌کردند.

‌را‌ ‌آن ‌است‌تا ‌واداشته ‌را ‌محققان ‌از ‌بسیاري ‌آن ‌گسترده ‌سیاسی ‌و ‌اجتماعی اقتصادي،

‌همگرايی‌شیوه ‌پخش‌و‌دريافت‌‌تغییري‌ساختاري‌در‌حوزه‌رسانه‌تلقی‌کنند. هاي‌تولید،

که‌از‌عهده‌‌طوري‌تر‌شده‌به‌تر‌و‌ارزان‌تلويزيون‌را‌تغییر‌داده‌است؛‌تولید‌برنامه‌کاري‌آسان

اند‌و‌اين‌امکان‌فراهم‌‌آيد؛‌ساختارهاي‌تولید‌محتوا‌منعطف‌شده‌می‌اي‌نیز‌بر‌هافراد‌غیرحرف

‌گوشی ‌تبلت، ‌چون ‌وسايلی ‌طريق ‌از ‌اينترنت ‌به ‌اتصال ‌با ‌تا ‌هوشمند،‌‌آمده ‌همراه هاي

‌برنامه‌تاپ‌و‌رايانه‌لپ ‌کرد‌)کاستلز‌هاي‌خانگی‌به ‌2هاي‌تلويزيونی‌دسترسی‌پیدا ،2393‌:

262.)‌

جمهوري‌اسلامی‌با‌توجه‌به‌رسالت‌آن‌و‌لزوم‌توجه‌جدي‌به‌‌از‌طرفی،‌صداوسیماي

‌فرهنگی‌ندارد،‌ ‌ابزاري‌حاکمیتی‌است‌فقط‌جنبه ‌اينکه، ‌عنايت‌به ‌با ‌نیز ‌و مخاطبان‌خود

‌رسالتش‌محقق‌ ‌که ‌است ‌فرهنگی ‌و ‌اجتماعی ‌امنیتی، ‌اقتصادي، ‌سیاسی، ‌سازمانی بلکه

‌اهدا هاي‌‌فی‌که‌امروزه‌رسانهکردن‌اهداف‌انقلاب‌و‌حرکت‌در‌جهت‌تکامل‌آن‌است؛

گذاري‌در‌اين‌زمینه‌را‌در‌هر‌‌اي‌را‌درتولید‌محتواي‌تأثیرگذار‌و‌سیاست‌نوين‌بخش‌عمده

‌در‌اين‌راستا‌صداوسیماي‌جمهوري‌اسلامی‌ايران‌بايد‌‌اي‌تشکیل‌می‌سازمان‌رسانه دهند.

ي‌بر‌بتواند‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌اهداف‌و‌رسالت‌اصلی‌خود‌موجبات‌هرچه‌بیشتر‌تأثیرگذار

‌مخاطبان‌بومی‌و‌جهانی‌خويش‌را‌فراهم‌نمايد.

‌بهره ‌با ‌اين‌سازمان ‌به‌لذا ‌تلويزيون ‌و ‌راديو ‌نقش‌‌گیري‌از ‌ارتباطی ‌رسانه ‌دو عنوان

اي‌کشور‌بخصوص‌در‌حوزه‌تولید‌محتوا‌داشته‌است‌و‌براي‌حضور‌‌مهمی‌در‌عرصه‌رسانه

هاي‌‌مسیر‌حرکت‌خود‌و‌رسانهالمللی‌ابتدا‌نیاز‌به‌شناخت‌‌هاي‌داخلی‌و‌بین‌فعال‌در‌عرصه

‌ها‌در‌حوزه‌تولید‌محتوا‌دارد.‌نوين‌و‌سپس‌همسو‌و‌همگرا‌شدن‌با‌آن

‌رسانه ‌سپهر ‌در ‌مخاطب ‌انواع‌‌همچنین ‌با ‌حاضر ‌حال ‌در ‌و ‌است ‌فعال ‌جديد اي

‌رسانه ‌رسانه‌متعددي‌از ‌تکثر ‌و ‌يعنی‌تعدد ‌ارتباط‌است، ‌در ‌مخاطب‌‌ها ‌که ‌باعث‌شده ها

‌‌امروزي‌خودش‌انتخاب ‌تولیدگر ‌ملی‌براي‌اين‌و ‌بنابراين‌رسانه ‌باشد، ‌محتوا چنین‌‌کننده
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1.Castells 
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‌بر‌اساس‌همگرايی‌دوجانبه‌ ‌نگه‌دارد. ‌بتواند‌آن‌را ‌تولید‌کند‌تا مخاطبی‌بايد‌محتوايی‌را

‌و‌قابلیت‌هاي‌جديد‌شناخت‌ظرفیت‌میان‌رسانه‌ملی‌و‌رسانه ‌در‌‌ها هاي‌همديگر‌خصوصاً

‌شی‌را‌در‌حوزه‌جذب‌مخاطب‌شاهد‌بود.توان‌انتظار‌اثربخ‌حوزه‌تولید‌محتوا‌می

اي‌براي‌‌بر‌همین‌اساس‌اين‌تحقیق‌درصدد‌است‌ضمن‌توجه‌به‌اصل‌همگرايی‌رسانه

‌سیاست ‌مخاطبان، ‌تعامل‌در‌حوزه ‌تولید‌محتواي‌مشارکتی، ‌در‌‌گذاري‌تعامل‌در‌حوزه ها

جديد‌و‌هاي‌‌هاي‌همگرايی،‌به‌همگرايی‌میان‌رسانه‌ملی‌و‌رسانه‌حوزه‌تولید‌محتوا‌و‌روش

‌قابلیت‌ظرفیت ‌و ‌شیوه‌ها ‌و ‌بهینه ‌استفاده ‌براي ‌هرکدام ‌تأثیرگذاري‌هرچه‌‌‌هاي ‌براي هاي

‌بیشتر‌صداوسیما‌بر‌مخاطبان‌ملی‌و‌فراملی‌بپردازد.

 مطالعات پیشین

اي‌)رابطه‌تولید‌محتواي‌‌همگرايی‌رسانه»(‌در‌پژوهشی‌با‌عنوان‌2392روشندل‌و‌کوهی‌)‌

‌اينترنتی‌توسط‌کاربران‌و‌نحوه‌تماشاي‌تلويزيون( با‌روش‌پیمايش‌به‌اين‌نتیجه‌رسیدند‌«

«‌فعال‌بودن‌مخاطب»و‌«‌جويی‌مشارکت»،‌«دريافت‌چندقالبی»که‌تولید‌محتوا‌در‌اينترنت‌با‌

‌را ‌تلويزيون ‌در‌در ‌يک‌فرهنگ‌واحد ‌فرهنگ‌مشارکتی، ‌درنتیجه، ‌و ‌دارد ‌مستقیم بطه

‌می‌رسانه ‌فرهنگ‌همگرايی‌رسانه‌ها ‌با ‌ما ‌و ‌رسانه‌اي‌روبه‌باشد ‌هستیم. هاي‌مختلف‌به‌‌‌رو

‌قالب ‌تداخل ‌هم‌‌سمت ‌با ‌بیشتر ‌چه ‌هر ‌همکاري ‌و ‌يکديگر ‌با ‌ترکیب ‌يکديگر، ‌در ها

‌فرهنگی‌است‌ک‌باشند‌و‌اين‌می ‌فرهنگ‌مصرف‌يک‌تحول‌اساساً ‌با ه‌در‌ناحیه‌مخاطبان،

 شود.‌اي‌معرفی‌می‌جديد‌رسانه

‌(‌ ‌جهرمی ‌2395اکبرزاده ‌عنوان ‌با ‌پژوهشی ‌در ‌و‌»( ‌اينترنت ‌همگرايی پیامدهاي

به‌اين‌نتیجه‌رسیده‌است‌که‌تغییر‌در‌فضاي‌«‌اي‌در‌ايران‌گذاري‌رسانه‌تلويزيون‌بر‌سیاست

‌تغییرات‌اجتماعی‌گسترده ‌‌ارتباطی‌با ‌است؛‌تري‌در ‌بوده ‌ايران‌همراه همه‌جوامع‌ازجمله

اي‌)از‌‌اي‌شدن‌حرکت‌کرده‌است،‌ارتباطات‌رسانه‌که‌خانواده‌ايرانی‌به‌سمت‌هسته‌چنان

‌شبکه ‌پیامک، ‌فزونی‌‌طريق‌تلفن‌همراه، ‌چهره ‌به ‌ارتباطات‌چهره ‌از )...‌ هاي‌اجتماعی‌و

‌جماعت ‌و ‌آمده‌گرفته ‌پديد ‌زيادي ‌مجازي ‌و ‌واقعی ‌متکثر ‌ک‌هاي ‌بهاند ‌طريق‌‌ه ‌از ويژه

‌سازمان‌هاي‌جديد‌و‌شبکه‌رسانه اي‌که‌جامعه‌‌گونه‌کنند‌به‌دهی‌می‌هاي‌اجتماعی‌خود‌را
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ها‌)مجاز‌و‌غیرمجاز(‌و‌امکان‌دسترسی‌‌دهد،‌تعداد‌رسانه‌وار‌خود‌را‌از‌دست‌می‌شکل‌توده

ا‌حد‌زيادي‌ها‌ت‌يافته‌تا‌آنجا‌که‌عرضه‌بر‌تقاضا‌پیشی‌گرفته،‌رسانه‌شدت‌افزايش‌ها‌به‌به‌آن

‌يک ‌حالت ‌خارج‌از ‌عمودي ‌و ‌به‌سويه ‌و ‌حرکت‌شده ‌حال ‌در ‌شدن ‌تعاملی اند،‌‌سوي

‌می‌مصرف‌رسانه ‌خود ‌به ‌فردي ‌شکل ‌تلويزيون ‌حتی ‌و ‌مکان‌‌ها ‌و ‌زمان ‌کنترل ‌و گیرد

 گیرد.‌مصرف‌و‌نوع‌محتواي‌مصرفی‌در‌دست‌مخاطب‌قرار‌می

 (‌ ‌بردرز ‌1118لاوسون ‌عنوان ‌تحت ‌کتابی ‌در )«‌ ‌و ‌رسانه،‌‌سازمانهمگرايی هاي

هاي‌‌به‌اين‌نتیجه‌رسیده‌است‌که‌سازمان«‌)مطالعات‌موردي‌در‌پیشگامان‌همگرايی‌رسانه(

‌وارد‌مرحله‌رسانه افزاري‌و‌‌هاي‌نرم‌اند‌و‌درخواست‌اي‌ديگر‌از‌همگرايی‌شده‌اي‌گذشته

افزاري‌جديد‌ناشی‌از‌نیازها‌و‌موضوعات‌جديد‌بوده‌است.‌اين‌تحقیق‌که‌مبتنی‌بر‌‌سخت

‌اسناد‌داخلی‌و‌خارجی‌صورت‌گرفته‌حاکی‌از‌آن‌‌مصاحبه هاي‌دقیق،‌مشاهدات‌مؤلف،

‌فعالیت‌می ‌که ‌شرکت‌باشد ‌آنلاين ‌به‌هاي ‌را ‌تصوير ‌و ‌صدا ‌تعامل، ‌مکمل‌‌ها عنوان

هاي‌جديدي‌را‌‌سیم‌و‌وسايل‌جديد‌فرصت‌کنند.‌ارتباطات‌بی‌هاي‌آفلاين‌مهیا‌می‌فعالیت

کنند‌با‌‌عنوان‌الگوهاي‌ترجیحی‌ارتباطات‌اتخاذ‌می‌بهفراهم‌کرده‌است.‌آنچه‌عموم‌مردم‌

‌می ‌مخابراتی ‌ارتباطات ‌سازمان ‌و ‌ارتباط ‌رسانه، ‌هر ‌به‌آنچه ‌متغیر‌‌بايست ‌آورد، دست

‌ها‌و‌مجهولات‌مرتبط‌با‌نیازها‌و‌علايق‌بشر.‌يعنی‌ناشناخته‌‌مخالفی‌است،

‌مطالعات‌پیشین‌می ‌مروري‌بر ‌تحقیق‌با ‌رسید‌که ‌اين‌نتیجه ‌در‌‌ات‌انجامتوان‌به شده

‌بین ‌و ‌ملی ‌رسانه‌سطح ‌همگرايی ‌موضوع ‌اهمیت ‌بیانگر ‌موردتوجه‌‌المللی ‌که ‌است ها

‌انجام‌صاحب ‌تحقیقات ‌است. ‌گرفته ‌قرار ‌نیز ‌بعد‌‌نظران ‌به ‌بیشتر ‌خارج ‌در شده

‌رسانه‌سیاست ‌همگرايی ‌در ‌همگراشدن‌‌گذاري ‌براي ‌موجود ‌ساختارهاي ‌تغییر ‌و ها

که‌تحقیقات‌داخلی‌بیشتر‌‌يزيون(‌و‌جديد‌توجه‌کرده،‌درحالیهاي‌سنتی‌)راديو‌و‌تلو‌رسانه

به‌همگراشدن‌رسانه‌سنتی‌)راديو‌و‌تلويزيون(‌و‌جديد‌و‌مخاطبان‌جديد‌عصر‌همگرايی‌

‌پرداخته‌است.

ها،‌‌ها،‌شناخت‌ويژگی‌گذاري‌در‌رسانه‌لذا‌پژوهش‌حاضر‌با‌توجه‌به‌شناخت‌سیاست

‌ظرفی ‌شناخت ‌و ‌همگرايی ‌پیامدهاي ‌و ‌قابلیت‌تالزامات ‌و ‌فضاي‌‌ها ‌و ‌صداوسیما هاي
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‌تولید‌محتوا،‌درصدد‌ارائه‌راهکارهاي‌همگرايی‌براي‌اين‌دو‌رسانه‌در‌ مجازي‌در‌حوزه

‌باشد.‌حوزه‌تولید‌محتوا‌از‌منظر‌کارشناسان‌می

 مبانی نظری

 ها ها و ظرفیت فضای مجازی؛ ویژگی 

برخی‌نويسندگان‌عبارت‌‌شده‌در‌تعريف‌فضاي‌سايبر‌که‌در‌ايران‌به‌فضاي‌مجازي‌ترجمه‌

ها‌از‌طريق‌رايانه‌و‌وسايل‌مخابراتی‌بدون‌در‌‌اي‌از‌ارتباطات‌درونی‌انسان‌است‌از:‌مجموعه

ديگر‌محیط‌الکترونیکی‌واقعی‌است‌که‌ارتباطات‌‌عبارت‌نظر‌گرفتن‌جغرافیاي‌فیزيکی؛‌به

در‌آن‌زنده‌و‌‌هاي‌سريع،‌فراتر‌از‌مرزهاي‌جغرافیايی‌و‌با‌ابزار‌خاص‌خود،‌انسانی‌به‌شیوه

واقعی‌مانع‌از‌اين‌است‌که‌تصور‌شود‌مجازي‌بودن‌اين‌فضا‌به‌«‌قید»دهد.‌‌مستقیم‌روي‌می

هاي‌تعاملات‌انسانی‌در‌‌واقعی‌بودن‌آن‌است؛‌زيرا‌در‌اين‌فضا‌نیز‌همان‌ويژگی‌معناي‌غیر

‌مستقیم‌است.‌ ‌واقعی‌و ‌فضاي‌سايبر ‌ضمن‌اينکه ‌دارد. ‌مسئولیت‌وجود دنیاي‌خارج‌نظیر

‌(.2387‌:2دهد‌)طارمی،‌‌رو،‌تأثیر‌و‌تأثر‌بالايی‌در‌اين‌روابط‌رخ‌می‌ينازا

هاي‌موجود‌و‌ابزارهاي‌‌در‌حال‌حاضر‌فضاي‌مجازي‌با‌هماهنگی‌با‌ساير‌تکنولوژي

‌شبکه ‌ماهواره، ‌فاکس، ‌موبايل، ‌تلفن، ‌همانند ‌توانسته‌‌مختلف‌ارتباطی ‌و... ‌اجتماعی هاي

ها‌در‌بین‌‌ترين‌اين‌رسانه‌ترين‌و‌شناخته‌يد‌که‌مهميک‌ساختار‌منسجم‌ارتباطی‌را‌فراهم‌نما

‌هاي‌اجتماعی‌هستند.‌هاي‌عمومی(‌و‌شبکه‌ها‌)دانشنامه‌ها،‌ويکی‌کاربران‌ايرانی‌وبلاگ

پیش‌از‌هر‌چیز‌بايد‌توجه‌داشت‌که‌فضاي‌مجازي‌امتداد‌و‌ادامه‌فضاي‌واقعی‌است‌‌

شده‌)خانیکی‌‌ازي‌بسط‌دادههاي‌نوين‌ارتباطی‌و‌اطلاعاتی‌در‌فضاي‌مج‌که‌توسط‌فناوري

توان‌فضايی‌تلقی‌کرد‌که‌واقعیت‌‌ديگر‌فضاي‌مجازي‌را‌می‌عبارتی‌(.‌به2398‌:4و‌خجیر،‌

‌ ‌براي ‌دارد؛ ‌واقعی ‌تأثیري ‌فضا ‌اين ‌در ‌انسان ‌اعمال ‌چون ‌جابه‌دارد ‌پول ‌آن ‌در جا‌‌مثال

‌فعالیت‌می ‌می‌شود، ‌انجام ‌دور ‌راه ‌از ‌مديريتی ‌انسان‌هاي ‌‌شود، ‌همديگر ‌به بسته‌‌دلها

‌می‌می ‌پیدا ‌اخلاقی ‌و ‌علمی ‌رشد ‌و ‌مجازي‌شوند ‌محیط ‌بنابراين ‌و... ‌آن‌‌کنند ‌با ‌که اي

‌(.2395‌:35سروکار‌داريم‌کاملاً‌عینی‌است‌و‌عملکرد‌و‌اثري‌واقعی‌دارد‌)سیاح‌طاهري،‌
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 نظریه همگرایی رسانه

‌محقق‌آمري‌پردازان‌همگرايی‌رسانه‌ترين‌نظريه‌يکی‌از‌مهم ‌هنري‌جنکینز، کايی‌است‌اي،

‌زعم‌جنکینز،‌ ‌به ‌است. ‌تفصیل‌شرح‌داده ‌به ‌را ‌اين‌موضوع ‌خود ‌آثار ‌بسیاري‌از ‌در که

‌رسانه» ‌میان‌‌همگرايی ‌رابطه ‌همگرايی ‌است. ‌ساده ‌تکنولوژي ‌تغییر ‌از ‌بیش ‌چیزي اي

 :Jenkins, 2004«‌)دهد‌هاي‌موجود،‌صنايع،‌بازار،‌ژانرها‌و‌مخاطبان‌را‌تغییر‌می‌تکنولوژي

‌به‌(.‌وي‌بر‌اي34 ن‌باور‌است‌که‌همگرايی‌فرايندي‌در‌حال‌پیشرفت‌است‌و‌نبايد‌آن‌را

اي،‌از‌بعد‌تغییرات‌فناوري،‌‌منزله‌نقطه‌پايان‌در‌نظر‌گرفت.‌وي‌در‌توضیح‌همگرايی‌رسانه

‌می ‌اشاره ‌نکته ‌اين ‌لطف‌گسترش‌کانال‌به ‌به ‌که ‌قابلیت‌کند ‌و هاي‌نوين‌‌هاي‌فناوري‌ها

جا‌حضور‌دارند‌‌ها‌همه‌ايم‌که‌در‌آن،‌رسانه‌جديدي‌شده‌محاسباتی‌و‌ارتباطی،‌وارد‌دوره

 ,Jenkinsها‌را‌در‌ارتباط‌تنگاتنگ‌با‌يکديگر‌به‌کار‌خواهیم‌برد‌)‌و‌ما‌تمامی‌اشکال‌رسانه

2004.)‌

هاي‌فناورانه،‌کاربري‌و‌‌اي‌امري‌چندوجهی‌است‌که‌از‌جنبه‌بنابراين،‌همگرايی‌رسانه

‌می ‌اتفاق ‌ترتیب،‌سازمانی ‌بدين ‌می‌افتد. ‌رسانه‌ما ‌همگرايی ‌وجوه‌‌توانیم ‌در ‌را اي

‌رسانه ‌همگرايی ‌اصلی ‌مبناي ‌اما ‌کنیم ‌مطالعه ‌است.‌‌گوناگونش ‌فناورانه ‌همگرايی اي،

هاي‌متفاوت‌در‌انجام‌يک‌وظیفه‌با‌يکديگر‌‌همگرايی‌فناورانه‌به‌اين‌معناست‌که‌فناوري

‌(Jenkins, 2006: 23استفاده‌شوند‌)

‌امري‌مربوط‌به‌فناوري‌میپر‌هرچند‌بسیاري‌از‌نظريه‌ دانند‌که‌از‌‌دازان‌همگرايی‌را

‌قالب ‌در ‌را ‌محتوا ‌جريان ‌است‌و ‌آمده ‌وجود ‌به اي‌‌هاي‌مختلف‌رسانه‌تغییرات‌فناوري

هاي‌همگراي‌جديد‌را‌به‌وجود‌آورده‌است‌لذا‌ديگر‌تغییرات‌را‌در‌‌هموار‌ساخته‌و‌قالب

(؛‌اما‌اصطلاح‌huang and heider, 2007: 214کنند‌)‌پی‌اين‌تغییرات‌فناوري‌ارزيابی‌می

توان‌‌شود‌که‌نمی‌اي‌چیزي‌بیش‌از‌تحول‌فناوري‌است‌و‌شامل‌تغییراتی‌می‌همگرايی‌رسانه

ها،‌تغییرات‌در‌مصرف‌‌ها‌را‌فناورانه‌ارزيابی‌کرد.‌بايد‌تغییرات‌در‌الگوي‌مالکیت‌رسانه‌آن

‌همگرايی‌رسانه ‌و ‌مشارکت‌مخاطبان ‌تغییرات‌فرهنگ‌و ‌و‌‌اي‌مخاطبان، ‌تولیدکننده بین

 آيند.‌حساب‌می‌اي‌به‌کننده‌از‌موارد‌مشمول‌تعريف‌همگرايی‌رسانه‌مصرف
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‌منظور‌از‌همگرايی‌اين‌است:

‌در‌‌ای: های مختلف رسانه جریان محتوا در طول پلتفرم ‌است. ‌آن ‌بارز ‌نمونه موبايل

‌سیستم ‌از ‌تلويزيون ‌و ‌راديو ‌استفاده ‌روزنامه‌اينجا ‌کوتاه، ‌پیام ‌وبلا‌هاي ‌وب‌‌گها، ‌و ها

اي‌به‌اينترنت؛‌و‌استفاده‌از‌مطالب‌تولیدي‌کاربران‌در‌‌هاي‌رسانه‌ها؛‌ورود‌همه‌قالب‌سايت

‌توان‌نام‌برد.‌هاي‌بزرگ‌را‌می‌رسانه

اي‌‌هاي‌بزرگ‌رسانه‌که‌منجر‌به‌تشکیل‌شرکت‌ای: همکاری بین صنایع مختلف رسانه

‌همگرا‌هم‌شده‌است.

‌براي‌يافتن‌تجربهمخاطب‌رفتار مهاجرتی مخاطبان رسانه: هاي‌جديد‌سرگرمی‌تقريباً‌‌ان

‌(.Jenkins, 2006: 13کنند‌)‌وآمد‌می‌ها‌رفت‌بین‌همه‌انواع‌رسانه

‌به ‌بايد ‌هم‌همگرايی ‌به‌طور ‌سازمان‌زمان ‌فرايند ‌شود: ‌شناخته ‌فرايند ‌دو محور‌‌عنوان

‌مصرف-بالا ‌فرايند ‌و ‌پايین‌پايین ‌محور ‌شرکت-کننده ‌رسانه‌بالا. ‌می‌هاي ‌که‌آموز‌اي ند

هاي‌سودآور‌‌ها‌را‌سرعت‌بخشند‌تا‌فرصت‌اي‌در‌میان‌کانال‌چگونه‌جريان‌محتواي‌رسانه

‌تقويت‌کنند.‌کاربران‌می‌را‌گسترش‌دهند‌و‌تعهد‌و‌وفاداري‌مصرف آموزند‌‌کنندگان‌را

اي‌را‌بیشتر‌تحت‌‌اي‌مختلف‌را‌مديريت‌کنند‌تا‌جريان‌رسانه‌هاي‌رسانه‌چگونه‌اين‌فناوري

‌در ‌خويش ‌ديگر‌کنترل ‌با ‌محتوا( ‌مشارکتی ‌)ساختار ‌بیشتر ‌متقابل ‌رابطه ‌به ‌تا ‌و آورند

‌(.Jenkins, 2008: 6کاربران‌بپردازند‌)

دهد‌که‌‌پذير‌شده‌است،‌اجازه‌می‌شدن‌امکان‌واسطه‌ديجیتالی‌پديده‌همگرايی‌که‌به

محتواهاي‌مختلفی‌چون‌صدا،‌تصوير‌و‌داده‌در‌قالب‌يک‌ساختار‌يکسان‌تولید،‌پخش‌و‌

‌گسترده‌ذخیره ‌طیف ‌با ‌و ‌فناوري‌شوند ‌از ‌تلويزيون‌‌اي ‌و ‌موبايل ‌کامپیوتر، ‌مانند ها

‌و‌‌قابل ‌رسانه ‌کامپیوتر، ‌مخابرات، ‌ترکیب‌صنايع ‌درواقع ‌ديجیتال ‌فناوري ‌باشند. دستیابی

‌شرکت ‌از ‌بسیاري ‌است. ‌کرده ‌فراهم ‌را ‌حال‌‌نشريات ‌در ‌کامپیوتري ‌و ‌مخابراتی هاي

تصوير‌و‌داده‌را‌از‌طريق‌يک‌فناوري‌و‌مکانیسم‌که‌در‌شدن‌هستند‌تا‌خدمات‌صدا،‌‌ادغام

  گويند‌ارائه‌کنند.‌می«‌گانه‌پخش‌سه»اصطلاح‌آن‌را‌
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‌رسانه ‌همگرايی ‌از ‌چیزي‌که ‌برداشت‌می‌بیشترين ‌همگرايی‌‌اي ‌است‌که ‌اين شود

هاي‌جديد‌)کامپیوتر‌‌هاي‌قديمی‌)تلويزيون،‌راديو‌و‌روزنامه(‌با‌رسانه‌درهم‌آمیختن‌رسانه

‌براينو‌اي عنوان‌اين‌کار‌تحقیقی،‌نظريه‌‌اساس،‌با‌توجه‌به‌نترنت(‌براي‌رساندن‌محتواست.

هاي‌مربوط‌به‌صداوسیما‌و‌فضاي‌مجازي‌مورد‌‌تواند‌در‌تمامی‌بخش‌می‌‌همگرايی‌رسانه

‌توجه‌قرار‌گیرد.

 های جدید مفهوم رسانه 

هاي‌مشترک‌‌هاي‌ارتباطات‌و‌داراي‌ويژگی‌هاي‌جديد،‌مجموعه‌متمايزي‌از‌فناوري‌رسانه‌

است.‌مفهوم‌«‌استفاده‌شخصی»شهروندان‌به‌آن‌براي‌‌‌و‌دسترسی‌گسترده«‌ديجیتالی‌بودن»

 هاي‌جديد،‌واجدِ‌معانیِ‌زير‌است:‌رسانه

2-‌ ‌جديد ‌متنیِ ‌‌شیوه-1تجربیاتِ ‌جهان ‌بازنمايیِ ‌جديد ‌بین‌‌روابط-3هاي جديد

‌)کاربران‌و‌مصرف‌سوژه ‌و‌تکنولوژي‌ها ‌رابطه-4اي‌‌هاي‌رسانه‌کنندگان( ي‌‌مفاهیم‌جديدِ

تجربیات‌جديد‌روابط‌بین‌جسم،‌هويت‌و‌اجتماع‌-5هاي‌تکنولوژيک‌‌اندامِ‌زيستی‌با‌رسانه

‌(.2389‌:312زاده،‌‌دهی‌و‌تولید‌)مهدي‌الگوهاي‌جديد‌سازمان-6

‌جنبه‌اساسی‌ ‌اط‌ترين ‌فناوري ‌ي ‌ارتباطات، ‌و ‌شدن»لاعات ‌ديجیتالی ‌به‌« ‌که است

شده(‌به‌رمز‌‌ي‌اشکال‌رمزگذاري‌شده‌و‌ثبت‌واسطه‌آن،‌همه‌متون‌)معناي‌نمادين‌در‌همه

‌مهم‌دوتايی‌قابل ‌ديجیتالی‌تقلیل‌است. ‌پیامد ‌براي‌نهادهاي‌رسانه‌ترين ‌همگرايی‌‌شدن اي،

‌رسانه‌بین‌همه ‌توزيع،‌ي‌اشَکال ‌برحسب‌سازمان، ‌مقررات‌گذاري‌‌اي‌موجود دريافت‌و

 (311است.‌)همان:‌

‌تبلور‌ويژگی‌ ‌رسانۀ‌جديد‌و ‌بارز ‌نمونه ‌بر‌‌اينترنت، ‌علاوه ‌اينترنت، هاي‌فوق‌است.

‌و‌ذخیره ‌مبادله ‌پردازش، ‌به ‌پیام، ‌توزيع ‌مؤيد‌يک‌ي‌اطلاعات‌می‌تولید‌و نهاد‌‌پردازد‌که

‌به ‌اما ‌فعالی‌خصوصی ‌داراي ‌صرفاً ‌است‌و ‌ارتباطات‌عمومی ‌لحاظ‌‌ت‌حرفهمثابه ‌به ‌و اي

‌(.Mcquail, 2006: 138دهی‌شده‌نیست‌)‌بروکراتیک،‌سازمان
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 های صداوسیما در قبال همگرایی سیاست

هاي‌مهندسی‌‌اي‌متأثر‌از‌نگاه‌ها‌و‌اقدامات‌صداوسیما‌در‌قبال‌همگرايی‌رسانه‌اغلب‌سیاست

دارد.‌با‌روند‌ديجیتال‌اي‌‌و‌مبتنی‌بر‌رويکردي‌است‌که‌در‌آن‌عنصر‌فناوري‌جايگاه‌ويژه

‌اين‌ ‌جهانی، ‌عرصه ‌در ‌تلويزيون ‌و ‌راديو ‌تولیدات ‌فنی ‌استانداردهاي ‌و ‌تجهیزات شدن

به‌پديده‌همگرايی‌واکنش‌نشان‌‌2371هاي‌فنی‌صداوسیما‌بودند‌که‌از‌اواسط‌دهه‌‌بخش

‌اين‌پس ‌با ‌نشان‌دادند. ‌اين‌سازمان‌توجه ‌تأثیر‌آن‌بر‌آينده ل‌زمینه‌ديجیتا‌دادند‌و‌درباره

هاي‌اغلب‌فنی‌و‌‌عنوان‌پديده‌شدن‌صداوسیما‌و‌متعاقب‌آن‌مباحث‌همگرايی‌با‌اينترنت‌به

‌جنبه ‌و ‌کم‌‌تکنولوژيک‌درک‌گرديد ‌آن ‌اقتصادي ‌و ‌سیاسی ‌اجتماعی، ‌فرهنگی، هاي

‌(74-2396‌:73تر‌انگاشته‌شد.‌)اکبرزاده‌جهرمی،‌‌اهمیت

نحصاري‌بودن‌تاکنون‌(‌معتقد‌است‌در‌صداوسیما‌به‌دلیل‌ا2396اکبرزاده‌جهرمی‌)

مکانیزم‌بازار‌متناسب‌با‌آنچه‌در‌اکثر‌کشورها‌وجود‌دارد؛‌که‌بازارهاي‌گوناگون‌ازجمله‌

‌آگهی ‌بازار ‌مشترکین، ‌بازار ‌زيرساخت، ‌بازار ‌محتوا، ‌توزيع‌بازار ‌بازار ‌و پخش‌-دهندگان

بازار‌‌پیرامون‌تلويزيون‌هستند‌شکل‌نگرفته‌است.‌در‌ايران‌از‌اين‌چند‌بازار‌فقط‌يک‌شبه

هاي‌بازرگانی‌در‌صداوسیما‌ايجاد‌شده‌است.‌‌واسطه‌پخش‌آگهی‌آگهی‌وجود‌دارد‌که‌به

‌به ‌حوزه ‌اين ‌و‌‌سپردن ‌سلايق ‌شناختن ‌رسمیت ‌به ‌مستلزم ‌بازار ‌به ‌محتوا ‌بخش ويژه

گذاري‌در‌ايران‌که‌مهندسی‌فرهنگی‌‌هاي‌گوناگون‌است‌که‌با‌مدل‌مسلط‌سیاست‌گرايش

 (77-75است،‌سنخیت‌ندارد.‌)

 روش تحقیق

‌پژوهش‌حاضر‌از‌طريق‌مصاحبه‌عمیق‌با‌سه‌گروه‌از‌متخصصان‌زير‌انجام‌شده‌است:

‌.‌کارشناسان‌صداوسیما3.‌کارشناسان‌فضاي‌مجازي‌1.‌استادان‌علوم‌ارتباطات‌2

‌سوي‌ ‌از ‌جديدي ‌مضامین ‌که ‌زمانی ‌يعنی ‌نظري، ‌اشباع ‌پژوهش ‌اين در

‌‌مصاحبه ‌مدنظر‌قرار‌گرفت. ‌اين‌ترتیب‌محققان‌در‌فرآيند‌انجام‌شوندگان‌مطرح‌نشد، به

‌نفر‌از‌افراد‌ذکر‌شده‌مصاحبه‌کردند.‌21اين‌پژوهش‌مجموعاً‌با‌
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‌مضمون‌می ‌تماتیک‌يا ‌تحلیل‌موضوعی‌يا ‌اين‌پژوهش، ‌تحلیل ‌اين‌‌شیوه ‌در باشد.

‌داده ‌سازمان‌مرحله ‌مقوله‌ها، ‌و ‌تنظیم ‌داده‌دهی، ‌منظور ‌بدين ‌شدند. ‌خوانده‌بندي شده،‌‌ها

‌شده‌و‌در‌انتها‌کدبندي‌شدند.‌يبند‌دسته

 اعتبار و پایایی پژوهش 

‌بر‌اساس‌آنچه‌میکوت‌و‌مورهاوس‌) (‌2994در‌اين‌پژوهش‌سعی‌شد‌اعتبار‌و‌پايايی‌را

‌اعتماد» ‌قابلیت ‌پژوهش« ‌می‌در ‌مطرح ‌کیفی ‌بدين‌هاي ‌کرد. ‌تأمین ‌که،‌‌کنند صورت

کتابخانه‌اي‌-روش‌اسنادي‌هاي‌تحقیق،‌از‌درجاهايی‌که‌موردنیاز‌بود‌براي‌پاسخ‌به‌پرسش

داري‌شد‌‌هاي‌حاصل‌از‌مصاحبه‌نگه‌شده‌و‌يادداشت‌هاي‌ضبط‌نیز‌کمک‌گرفته‌شد.‌فايل

شوندگان‌بیان‌‌و‌اين‌امکان‌وجود‌دارد‌تا‌ديگران‌نتايج‌حاصل‌از‌تحقیق‌را‌با‌آنچه‌مصاحبه

‌رون‌داشته ‌بر ‌ارتباطات‌ناظر ‌علوم ‌استادان ‌از ‌نفر ‌دو ‌همچنین ‌کنند. ‌مقايسه ‌پژوهش‌اند د

‌اند.‌بوده

 های پژوهش یافته

شوندگان‌بررسی‌کرديم‌که‌‌براي‌دستیابی‌به‌اين‌مهم‌چند‌سؤال‌اساسی‌را‌از‌منظر‌مصاحبه

‌اند‌از:‌عبارت

‌رسانه‌-2 ‌‌الزامات‌همگرايی ‌چیست؟ ‌میان‌‌-1اي ‌کارآمد ‌و ‌مؤثر اثرات‌همگرايی

‌ ‌چیست؟ ‌محتوا ‌تولید ‌حوزه ‌در ‌فضاي‌مجازي ‌و ‌در‌‌هاي‌روش‌-3صداوسیما همگرايی

تعامل‌با‌مخاطب‌براي‌تولید‌محتوا‌میان‌صداوسیما‌و‌فضاي‌مجازي‌چگونه‌است‌و‌چگونه‌

ها‌براي‌تولید‌محتوا‌میان‌صداوسیما‌‌گذاري‌هاي‌همگرايی‌در‌سیاست‌روش‌-4بايد‌باشد؟‌

هاي‌صداوسیما‌‌ها‌و‌ظرفیت‌قابلیت‌-5و‌فضاي‌مجازي‌چگونه‌است‌و‌چگونه‌بايد‌باشد؟‌

‌محت ‌تولید ‌در ‌باشد؟ ‌بايد ‌چگونه ‌است‌و ‌چگونه ‌مجازي ‌فضاي ‌براي ‌و‌‌قابلیت‌-6وا ها

‌بايد‌‌ظرفیت ‌چگونه ‌است‌و ‌چگونه ‌براي‌صداوسیما ‌محتوا ‌تولید ‌در هاي‌فضاي‌مجازي

‌باشد؟
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 : الزامات همگرایی مؤثر0جدول 

 کدگذاری زیر مقوله فرعی زیر مقوله اصلی مقوله

الزامات‌

همگرايی‌

‌مؤثر

گذاري‌‌سیاست

‌مؤثر

بازنگري‌در‌

‌گذاري‌سیاست

‌هاي‌کلی‌ارتباطات‌بازنگري‌در‌سیاست-

‌هاي‌ارتباطات‌بازنويسی‌منطبق‌با‌نظريه-

‌بازنگري‌در‌قوانین‌و‌تفاسیر‌آن-

‌حوزه- ‌در ‌همگرايی ‌به ‌)مديريت،‌‌توجه ‌مختلف هاي

‌شناسی‌و...(‌روانشناسی،‌جامعه

‌بازنگري‌در‌استراتژي‌نويسی‌-

‌ها‌بازنويسی‌برنامه-

-‌ ‌استراتژي‌سیاستايجاد ‌و ‌جهت‌‌گذاري ‌در ‌سازمانی هاي

‌همگرايی

‌رسانه‌- ‌اثرات ‌و ‌برد ‌و ‌گرفته‌‌مختصات ‌ناديده ‌رقیب هاي

‌نشود

 اي(‌درجه‌361جانبه‌)‌نگاه‌تیمی‌و‌همه-

گذاري‌‌سیاست

‌صحیح

‌صحیح‌حرکت‌کردن‌دولت‌در‌راستاي‌منافع‌ملی

‌ها‌کارگیري‌استعدادها‌و‌سیستم‌قدرت‌به-

‌پرهیز‌از‌تقابل-

‌خوبی‌رقابت‌کنند‌رقبا‌بتوانند‌به-

‌تسهیل‌امور‌همديگر-

‌هاي‌موازي‌هايی‌از‌اقدامات‌به‌رسانه‌واگذار‌کردن‌بخش-

ها‌با‌استفاده‌از‌اعتماد‌‌گذاري‌ايجاد‌جريان‌در‌سیاست‌-

‌صداوسیما‌و‌سرايت‌فضاي‌مجازي

‌برخورداري‌از‌اراده‌فردي،‌جمعی‌و‌سازمانی-

‌ها‌شناسی‌مؤلفه‌هم‌-

‌ي‌ابزارها‌از‌همهاستفاده‌-

رسانی‌تلقی‌‌عنوان‌فرصت‌براي‌اطلاع‌فضاي‌مجازي‌را‌به-

‌کنیم

وحدت‌در‌

‌گذاري‌سیاست

‌وحدت‌فرماندهی-

‌نگاه‌تیمی-

‌اتخاذ‌سیاست‌واحد‌در‌امور-

‌گذاري‌يکسان‌باشد‌نه‌الزاماً‌متصدي‌يکسان‌سیاست-
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 کدگذاری زیر مقوله فرعی زیر مقوله اصلی مقوله

‌افزاري‌افزاري‌باشد‌و‌نه‌سخت‌گذاري،‌نرم‌وحدت‌سیاست-

‌مخاطب‌محوري‌شناسیمخاطب‌

‌توجه‌به‌درک‌و‌شعور‌مخاطب-

‌هاي‌مخاطب‌توجه‌به‌انتظارات‌و‌ضرورت-

‌عنوان‌يکی‌از‌الزامات‌همگرايی‌فهم‌مخاطب‌محوري‌به-

‌زمان- ‌همه ‌در ‌مخاطب ‌به ‌اعتماد ‌و ‌مکان‌توجه ‌و ‌با‌‌ها ها

 استفاده‌از‌ابزارهاي‌مختلف

تغییر‌در‌تولید‌و‌

‌توزيع‌محتوا

بندي‌جديد‌‌بسته

‌پیام

‌هاي‌محتوايی‌مخصوص‌فضاي‌مجازي‌ايجاد‌بسته-

‌اي‌و‌اثرگذار‌داشتن‌محتواي‌حرفه-

‌هاي‌صداوسیما‌و‌فضاي‌مجازي‌توجه‌به‌چهارچوب-

‌هاي‌پیشرفته‌براي‌تولید‌محتوا‌استفاده‌از‌سیستم-

‌داشتن‌نیروي‌تخصصی‌دو‌وجهی-

‌اي‌براي‌جلوگیري‌از‌تولیدات‌سوگیرانه‌داشتن‌سواد‌رسانه-

-‌ ‌بستهتولید ‌براي‌‌و ‌يکی ‌خروجی، ‌دو ‌با ‌يک‌محتوا بندي

‌صداوسیما‌و‌ديگري‌براي‌فضاي‌مجازي

‌قدرت‌انتشار‌پیام

‌هاي‌انتشار‌پیام‌تسلط‌به‌روش-

‌جانبه‌پیام‌انتشار‌همه-

‌استفاده‌از‌هوش‌مصنوعی‌در‌انتشار‌پیام-

‌هاي‌تکنولوژيک‌و‌فناورانه‌انتشار‌تسلط‌به‌جنبه-

‌ها‌تعامل‌میان‌رسانه

‌قابلیت‌تعامل

‌تعامل‌- ‌شدن ‌فعال ‌باعث ‌که ‌محتوا ‌داده ‌يکسري داشتن

‌شود‌می

‌شود‌افزارها‌که‌باعث‌تعامل‌می‌داشتن‌نرم-

 قابلیت‌برقراري‌ارتباط-

‌قابلیت‌چندبعدي‌بودن-

‌قابلیت‌تغییر‌ارتباط‌فرايند‌خطی‌به‌فرايند‌گسترده-

‌قابلیت‌تعامل‌همگرايشی-

‌ايجاد‌تعامل

‌هاي‌همگرا‌رسانهايجاد‌پايگاه‌در‌-

‌ايجاد‌قواعد‌دو‌طرفه-

ايجاد‌تعامل‌برقراري‌ارتباط،‌مرکب،‌دو‌سويه‌يا‌حتی‌چند‌-

‌سويه

‌ايجاد‌تولید‌متناسب‌با‌فضاي‌گسترده-
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 گذاری مؤثر سیاست

‌از‌منظر‌صاحب‌گذاری: بازنگری در سیاست ‌الزامات‌همگرايی‌که نظران‌بسیار‌‌يکی‌از

‌سیاست ‌در ‌بازنگري ‌دارد ‌می‌گذاري‌اهمیت ‌سیاست‌ها ‌جهت‌‌گذاري‌باشد. ‌در ‌بايد ها

گذاري‌مشترک‌‌ها‌نیاز‌به‌يک‌سیاست‌همگرايی‌بازنويسی‌شود‌زيرا‌همگرايی‌درمیان‌رسانه

‌مصاحبه ‌از ‌يکی ‌می‌دارد. ‌زمینه ‌اين ‌در ‌‌شوندگان ‌حوزه‌‌استسی»گويد ‌در ‌کلی هاي

‌.«ارتباطات‌بايد‌بازنگري‌شود

گذاري‌صحیح‌نیز‌از‌الزامات‌مهم‌‌نظران‌سیاست‌از‌منظر‌صاحب‌گذاری صحیح: سیاست

‌اگر‌سیاست‌در‌همگرايی‌رسانه ‌به‌گذاري‌اي‌است‌زيرا درستی‌اتخاذ‌نشود‌ممکن‌است‌‌ها

‌بینجامد‌و‌در‌نتیجه‌همگرايی‌به‌به‌تقابل‌سیاست ‌يکی‌از‌صورت‌واگرا‌ها يی‌حاصل‌شود.

‌‌مصاحبه ‌بود ‌معتقد ‌جنبه»شوندگان ‌از ‌سیاست‌يکی ‌در‌‌هاي ‌جريان ‌ايجاد ‌صحیح گذاري

‌.«باشد‌ها‌با‌استفاده‌از‌اعتماد‌صداوسیما‌و‌سرايت‌فضاي‌مجازي‌می‌گذاري‌سیاست

گذاري‌نیز‌از‌الزامات‌‌از‌منظر‌کارشناسان‌وحدت‌در‌سیاست‌گذاری: وحدت در سیاست

‌همگرايی ‌سیاست‌رسانه‌مهم‌در ‌براي‌وحدت‌در ‌است. ‌نبايد‌تحت‌يک‌‌ها گذاري‌لزوماً

توان‌سیاستی‌واحد‌را‌با‌چند‌رويکرد‌مديريتی‌دنبال‌‌مديريت‌واحد‌صورت‌گیرد‌بلکه‌می

‌کرد.

 مخاطب شناسی

کارشناسان‌معتقدند‌يکی‌از‌الزامات‌همگرايی‌مخاطب‌شناسی‌است‌که‌در‌اين‌زمینه‌بیشتر‌

‌تأکید‌داشتند.بر‌حوزه‌مخاطب‌محوري‌

‌به‌اين‌نتیجه‌رسیديم‌که‌کارشناسان‌‌مخاطب محوری: پس‌از‌کدگذاري‌و‌تحلیل‌محتوا

شود‌و‌آن‌يکی‌از‌الزامات‌همگرايی‌‌معتقدند‌مخاطب‌محوري‌با‌شناخت‌مخاطب‌دنبال‌می

ها‌مخاطب،‌محور‌قرار‌نگیرد،‌همگرايی‌ممکن‌‌شود‌و‌تا‌زمانی‌که‌در‌رسانه‌محسوب‌می

محوري‌بايد‌به‌درک‌و‌شعور‌مخاطب‌‌در‌مخاطب»گويد‌‌نظران‌می‌بنیست.‌يکی‌از‌صاح

‌.«توجه‌شود



 0033بهار |  52شمارة  |م هفتسال  |های نوين  مطالعات رسانه  فصلنامه  | 030

 تغییر در تولید و توزیع محتوا 

نظران‌بر‌اين‌باورند‌يکی‌از‌الزامات‌همگرايی‌تغییر‌در‌تولید‌و‌توزيع‌محتوا‌است‌‌صاحب

 بندي‌و‌قدرت‌انتشار‌پیام‌تأکید‌داشتند.‌که‌در‌اين‌زمینه‌بیشتر‌بر‌حوزه‌بسته

‌بالايی‌داشت‌اگر‌‌انتشار پیام: قدرت براي‌همگرايی‌بايد‌قدرت‌انتشار‌و‌سرعت‌انتشار

‌رسانه ‌همگرايی‌میان ‌باشد، ‌ضعیفی‌داشته ‌ولی‌قدرت‌انتشار ‌مناسب‌باشد ‌محتوا ها‌‌تولید

‌در‌فضاي‌مجازي‌اين‌قدرت‌‌گیرد‌و‌چه‌شکل‌نمی ‌منجر‌به‌افول‌يک‌رسانه‌نیز‌شود. بسا

‌باي ‌نیز ‌صداوسیما ‌بالا‌است‌و ‌بسیار ‌يکی‌از‌انتشار ‌هماهنگ‌کند. ‌و ‌همگرا ‌آن ‌با د‌خود

‌افزايش‌‌کارشناسان‌معتقد‌بود‌که‌استفاده‌از‌هوش‌مصنوعی‌می تواند‌قدرت‌انتشار‌پیام‌را

‌دهد.

 ها تعامل میان رسانه 

‌رسانه‌اگر‌قابلیت‌ايجاد‌تعامل‌در‌رسانه‌قابلیت تعامل: هاي‌ديگر‌ايجاد‌‌اي‌براي‌تعامل‌با

ها‌براي‌همگرايی‌از‌فرآيند‌تفکر‌خطی‌به‌فرايند‌‌تد.‌بايد‌رسانهاف‌نشود،‌همگرايی‌اتفاق‌نمی

‌همچنین‌ازنظر‌کارشناسان‌داشتن‌‌گسترده‌رو‌بیاورند‌که‌اين‌باعث‌قابلیت‌تعامل‌می شود.

‌شود.‌افزارهاي‌مناسب‌باعث‌تعامل‌می‌نرم

ل‌است‌ها‌براي‌ايجاد‌تعام‌ها‌و‌ظرفیت‌ايجاد‌تعامل‌مرحله‌بعد‌از‌رصد‌قابلیت ایجاد تعامل:

‌‌ها‌را‌به‌مرحله‌اجرايی‌و‌عملیاتی‌رساند.‌به‌گفته‌که‌بتوان‌از‌طريق‌آن‌تعامل‌با‌ساير‌رسانه

ها‌است.‌براي‌تعامل‌نیز،‌نیاز‌‌ترين‌امر‌در‌همگرايی‌میان‌رسانه‌شوندگان،‌تعامل‌مهم‌مصاحبه

طرفه‌را‌از‌به‌الزاماتی‌که‌قبل‌از‌اين‌گفته‌شد،‌دارا‌هستیم.‌يکی‌از‌استادان‌ايجاد‌قواعد‌دو

 داند.‌عوامل‌ايجاد‌تعامل‌می
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 اثرات همگرایی مؤثر و کارآمد .5جدول 

 مقوله
زیر مقوله 

 اصلی

زیر مقوله 

 فرعی
 کدگذاری

اثرات‌

همگرايی‌

مؤثر‌و‌

کارآمد‌میان‌

صداوسیما‌و‌

فضاي‌مجازي‌

در‌حوزه‌

‌تولید‌محتوا

جذب‌

 مخاطب

ايجاد‌محتواي‌

‌کاربرساخته

‌اي‌توسط‌مخاطب‌رسانهتولید‌فرم‌و‌محتواي‌-

‌مشارکت‌شهروند‌خبرنگاران-

‌سوژه‌گرفتن‌از‌مخاطب-

‌بیند‌مخاطب‌محصول‌خود‌را‌می-

‌مخاطب‌فعال

‌فعال‌شدن‌مخاطبان-

‌اي‌مخاطب‌ارتقا‌سواد‌رسانه-

‌ها‌گیري‌بیشتر‌مخاطب‌از‌رسانه‌بهره-

‌هاي‌مخاطب‌گسترده‌شدن‌انتخاب-

‌بالا‌رفتن‌رصد‌و‌بازخوردهاي‌مخاطب-

‌ايجاد‌عمق‌نفوذ

‌ايجاد‌مسیرهاي‌مطمئن‌در‌ذهن‌مخاطب-

‌همراه‌کردن‌مخاطب-

‌اثر‌مطلوب‌در‌مخاطب-

‌الینه‌کردن‌افکار‌عمومی-

‌رسانی‌براي‌مخاطب‌کاهش‌خلأ‌اطلاع-

‌رساندن‌اطلاعات‌ناب‌به‌مخاطب‌در‌هر‌زمان‌و‌هر‌مکان-

‌اي‌سواد‌رسانه‌‌آموزش‌مخاطب‌در‌زمینه-

‌پیامدريافت‌و‌انتقال‌بهتر‌-

‌فرصت‌سازي

هاي‌‌ايجاد‌روش

‌جديد‌در‌تولید

‌

‌ايجاد‌ژانرهاي‌جديد-

‌اي‌سهولت‌در‌تولیدات‌غیرحرفه-

‌تولید‌محتواي‌همسو-

‌تنوع‌در‌تولید‌و‌تنوع‌در‌عرضه-

ايجاد‌تسريع‌در‌

‌انتشار

‌افزايش‌سرعت‌انتشار‌و‌سرعت‌عمل-

‌افزايش‌برد‌و‌توزيع‌محتوا-

‌تسهیل‌توزيع‌و‌ارائه‌ارزان-

‌بالا‌رفتن‌کیفیت‌فرايند‌انتشار-

‌بالا‌رفتن‌سرعت‌حضور‌در‌فضاهاي‌جديد-
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 مقوله
زیر مقوله 

 اصلی

زیر مقوله 

 فرعی
 کدگذاری

تطبیق‌با‌تغییر‌

‌بسترها

‌همراه‌شدن‌با‌بسترهاي‌انتقال‌محتواي‌جديد-

‌سازي‌و‌موج‌سازي‌ايجاد‌جريان-

‌هاي‌پیوند‌مخاطب‌با‌پیام‌تسهیل‌گلوگاه-

 ايجاد‌رابطه‌بین‌نماد‌)نام‌تجاري(‌و‌سطح‌کیفی-

2تلويزيون‌اينترنتیتطبیق‌با‌-
 

‌کند‌اي‌را‌استفاده‌می‌مخاطب‌با‌آرامش‌محصولات‌رسانه-

‌آورد‌رسانه‌همگرا‌قدرت‌را‌براي‌شما‌به‌ارمغان‌می-

‌ها‌ايجاد‌وجوه‌اشتراک‌فزاينده‌بین‌رسانه-

‌غالب‌صاحب ‌مهم‌نظر ‌که ‌بود ‌اين ‌مصاحبه ‌در ‌پیامد‌نظران ‌و‌‌ترين ‌مؤثر ‌همگرايی هاي

‌هستند‌با‌عنوان‌جذب‌مخاطب‌و‌فرصت‌سازي.کارآمد‌زير‌مقولاتی‌

 جذب مخاطب 

هاي‌همگرايی‌مؤثر‌و‌کارآمد‌‌نظران‌در‌مصاحبه‌اين‌بود‌که‌يکی‌از‌پیامد‌نظر‌غالب‌صاحب

‌شامل:‌ ‌مهم ‌فرعی ‌مقوله ‌زير ‌سه ‌داراي ‌که ‌است ‌مخاطب ‌جذب ‌مفهوم ‌به توجه

‌ايجادمحتواي‌کاربرساخته،‌مخاطب‌فعال‌و‌ايجاد‌عمق‌نفوذ‌است.

‌مخاطب‌ ساخته: محتوای کاربر ایجاد ‌ايجاد ‌کارآمد ‌و ‌تأثیرات‌همگرايی‌مؤثر ‌از يکی

‌تولید‌می ‌دست‌به ‌يعنی‌مخاطب‌خود ‌است، ‌مشارکت‌دارد.‌‌تولیدکننده ‌محتوا ‌در زند‌و

‌می ‌محسوب ‌همگرايی ‌براي ‌تکاملی ‌روند ‌خود ‌مردم ‌توسط ‌تولیدات ‌و‌‌ايجاد شود

تواند‌محصول‌خود‌‌ند.‌مخاطب‌)کاربر(‌میکارشناسان‌بیشترين‌توجه‌را‌به‌اين‌مقوله‌داشت

‌را‌ببیند.

يکی‌از‌تأثیرات‌ديگر‌همگرايی‌مؤثر‌و‌کارآمد‌در‌حوزه‌تولید‌محتوا‌اين‌ مخاطب فعال:

‌رسانه ‌با ‌تعامل ‌مخاطب‌به ‌می‌است‌که ‌همگرا ‌خودبه‌هاي ‌و ‌می‌افتد ‌فعال ‌اگر‌‌خود شود

‌قابلیت‌همگرا‌رسانه ‌رسانه ‌آن ‌باشد، ‌نداشته ‌فعال ‌مخاطب ‌نمیاي ‌دارا ‌را ‌لازم باشد.‌‌يی

‌اجتماعی‌مخاطبان‌گسترش‌بدين ‌میان‌آن‌ترتیب‌دامنه ‌تعامل‌وسیعی‌در ‌و ‌رسانه‌‌يافته ‌با ها
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. IPTV 
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‌يکی‌از‌استادان‌در‌اين‌زمینه‌به‌گسترده‌شدن‌انتخاب‌شکل‌می هاي‌مخاطب‌اشاره‌‌گیرد.

‌کند.‌می

 فرصت سازی

‌بايد‌يکدي‌وقتی‌رسانه‌:های جدید در تولید ایجاد روش ‌شوند‌فرصتها هايی‌‌گر‌همگرا

‌می‌براي‌آن ‌وجود ‌به ‌آن‌فرصت‌ها ‌يکی‌از ‌روش‌آيد‌که ‌تولید‌محتوا‌‌ها، هاي‌جديد‌در

‌شوندگان‌در‌اين‌زمینه‌به‌ايجاد‌ژانرهاي‌جديد‌اشاره‌کرد.‌است.‌يکی‌از‌مصاحبه

بعد‌از‌همگرا‌شدن‌چند‌رسانه‌فرصت‌انتشار‌محتوا‌براي‌هرکدام‌‌ایجاد تسریع در انتشار:

‌رسانه ‌می‌از ‌بیشتر ‌تبديل‌ها ‌و ‌انتشار ‌سرعت ‌باعث ‌فرصت ‌اين ‌و ‌رسانه‌شود ‌به‌‌شدن ها

‌می‌همه ‌تولید‌محتوا ‌حوزه ‌براي‌مخاطب‌در ‌انتشار‌‌جايی‌شدن ‌در ‌همچنین‌تسريع گردد.

شود.‌يکی‌ديگر‌از‌استادان‌بر‌افزايش‌‌می‌محتوا‌باعث‌برد‌زياد‌و‌رقابت‌بر‌سر‌کیفیت‌محتوا

‌کند.‌برد‌و‌توزيع‌محتوا‌تأکید‌می

‌از‌‌تطبیق با تغییر بسترها: ‌ديگر ‌يکی ‌جديد ‌محتواي ‌انتقال ‌بسترهاي ‌با ‌شدن همراه

هاي‌فرصت‌سازي‌در‌تأثیرات‌همگرايی‌کارآمد‌است‌که‌به‌جريان‌سازي‌و‌موج‌‌ويژگی

‌با‌هر‌تغییري‌در‌اجتماع‌و‌يا‌‌رسانهکند.‌در‌‌اي‌کمک‌فراوانی‌می‌سازي‌رسانه هاي‌همگرا

‌تأثیرات‌و‌محتواي‌اين‌رسانه ‌به‌ساير‌بسترها، ‌می‌ها ‌تغییر‌پیدا ‌اين‌نشانه‌‌سرعت‌نیز کنند‌و

‌هاي‌همگرا‌است.‌پذيري‌رسانه‌انعطاف
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 های همگرایی در تعامل با مخاطب برای تولید محتوا روش .9جدول 

 زیر مقوله اصلی مقوله
زیر مقوله 

 فرعی
 کدگذاری

هاي‌‌روش

همگرايی‌در‌

تعامل‌با‌

مخاطب‌براي‌

تولید‌محتوا‌

میان‌

صداوسیما‌و‌

فضاي‌مجازي‌

چگونه‌است‌و‌

چگونه‌بايد‌

‌باشد

هاي‌‌روش

همگرايی‌در‌

تعامل‌با‌مخاطب‌

براي‌تولیدمحتوا‌

‌چگونه‌است

‌مطلوب‌نیست

‌

‌وجه‌مطلوب‌نیست‌هیچ‌تعامل‌به-

‌کننده‌نیست‌دلگرم-

‌عدم‌وجود‌تعامل-

‌اي‌است‌در‌حد‌مبتدي‌و‌غیرحرفه-

‌برداري‌داريم‌فقط‌کپی-

‌باشد‌تعامل‌خوب‌است‌ولی‌ناقص‌می-

‌باشد‌داراي‌شیب‌حرکتی‌خیلی‌کند‌می-

هاي‌‌روش

همگرايی‌در‌

تعامل‌با‌مخاطب‌

براي‌تولید‌محتوا‌

میان‌صداوسیما‌و‌

فضاي‌مجازي‌

‌چگونه‌بايد‌باشد

تعامل‌با‌

‌مخاطب

‌کاملاً‌شفاف‌باشدبايد‌مبتنی‌بر‌واقعیت‌و‌-

‌اندازي‌باشگاه‌مخاطبین‌منجر‌شود‌به‌راه-

‌داراي‌تعامل‌دوسويه‌باشد-

‌در‌يک‌ساختار‌واحد‌امکان‌بازخورد‌باشد-

‌توجه‌به‌خواست‌مخاطب‌صورت‌پذيرد-

‌ايجاد‌سازمان‌مردم‌ساخت-

‌توجه‌به‌شهروند‌خبرنگار-

‌دادن‌ايده‌و‌تولید‌خواستن‌از‌مخاطب-

‌بدهی‌به‌تولید‌مخاط‌جهت-

‌مخاطب‌دستیار‌تولید‌محتوا‌باشد-

‌نگهداشت‌مخاطب-

‌مخاطب‌سازي-

‌قرار‌گرفتن‌مخاطب‌در‌محیط‌تعاملی-

‌گیري‌هدفمند‌توسط‌مخاطب‌سرويس-

آموزش‌سواد‌

اي‌به‌‌رسانه

‌مخاطب

‌مجازي‌- ‌فضاي ‌با ‌چیزي ‌چه ‌براي ‌بداند ‌بايد مخاطب

‌لینک‌شود

شود‌تواند‌مطلع‌‌مخاطب‌در‌فضاي‌مجازي‌بايد‌بداند‌می-

‌اما‌ممکن‌است‌بعضی‌خبرها‌صحت‌نداشته‌باشند

تغییر‌در‌

کارکرد‌

‌ها‌رسانه

‌تولید‌قدرت‌نرم-

‌توزيع‌پیام‌آسان-

‌ايجاد‌مسیرها‌و‌ابزارهاي‌گوناگون‌محتوايی‌مشترک-



 033 | همکاران و یموسو نیحس

 

 زیر مقوله اصلی مقوله
زیر مقوله 

 فرعی
 کدگذاری

‌رقابت‌سر‌محتوا‌باشد‌تا‌مخاطب‌پسندتر‌شود-

‌افزايش‌حجم‌پهناي‌باند‌و‌کاهش‌حجم‌پخش-

حذف‌

‌ها‌پارازيت

‌شدن‌فاصله‌تصوير‌و‌تصديق‌مخاطبکم‌-

‌فاصله- ‌کردن ‌)نیروي‌‌کم ‌فضا ‌دو ‌هر ‌در ‌زمانی ي

‌اي+‌ابزار+‌خواهندگی(‌متخصص+‌سواد‌رسانه

‌کم‌شدن‌زمان‌بین‌تصور‌و‌تصديق-

‌عین‌- ‌در ‌دوبايد ‌هر ‌پخش، ‌با حذف‌تداخل‌پهناي‌باند

‌تفاوت‌يک‌هدف‌را‌پیگیري‌کنند

استفاده‌متفاوت‌

از‌هر‌دو‌فضاي‌

‌اي‌رسانه

‌کارکردهاي‌متفاوت‌در‌يک‌موضوع-

‌تفاوت‌در‌تصويربرداري‌و‌شات-

‌هاي‌خبر‌تفاوت‌در‌تدوين-

‌استفاده‌از‌فرصت‌کم‌فضاي‌مجازي‌در‌جهت‌اهداف-

‌ايجاد‌تولید‌متفاوت‌)کوتاه،‌جذاب،‌سريع‌و‌ساده(-

‌ ‌مخاطب‌براي‌تولید ‌تعامل‌با ‌همگرايی‌در ‌حال‌حاضر ‌در ‌معتقدند‌که محتوا‌کارشناسان

‌سیاست ‌وضعیت، ‌بهبود ‌براي ‌مطلوب‌نیست‌و ‌فضاي‌مجازي ‌و ‌صداوسیما ‌را‌‌میان هايی

ها،‌حذف‌‌اي‌به‌مخاطب،‌تغییر‌کارکرد‌رسانه‌پیشنهاد‌دادند‌که‌شامل‌آموزش‌سواد‌رسانه

‌باشد.‌اي‌و‌تعامل‌با‌مخاطب‌می‌ها،‌استفاده‌متفاوت‌از‌هر‌دو‌فضاي‌رسانه‌پارازيت

 با مخاطب برای تولید محتوا چگونگی همگرایی در تعامل

 های پیشنهادی سیاست

هايی‌که‌کارشناسان‌به‌آن‌تأکید‌‌يکی‌از‌سیاست‌ای برای مخاطب: آموزش سواد رسانه

هاي‌مختلف‌که‌خود‌باعث‌‌اي‌و‌آموزش‌مخاطب‌از‌طريق‌رسانه‌داشتند‌ايجاد‌سواد‌رسانه

‌رسانه‌همگرايی‌می ‌سواد ‌براي‌مخاطب‌می‌شود. ‌رسانه‌‌اي ‌با ‌تعامل ‌عطفی‌در ‌نقطه تواند

‌باشد.
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ند‌در‌روند‌همگرايی،‌مؤثر‌باشد‌توا‌ها‌می‌حذف‌ابزارها‌و‌اعمال‌تداخل‌ها: حذف پارازیت

‌پارازيت ‌حذف ‌با ‌ببخشد. ‌مخاطب‌تسريع ‌براي ‌را ‌تولیدات‌محتوايی ‌در ‌همگرايی ها‌‌و

‌نیز‌دوچندان‌می ‌تأثیر ‌و ‌بالا‌رفته ‌انتشار ‌زمان ‌کارشناسان‌کم‌شدن‌فاصله‌‌سرعت‌و شود.

‌فاصله ‌کم‌کردن ‌تصديق‌مخاطب، ‌و ‌)نیروي‌متخصص+‌‌تصوير ‌فضا ‌دو ‌هر ي‌زمانی‌در

اي+‌ابزار+‌خواهندگی(،‌حذف‌تداخل‌پهناي‌باند‌با‌پخش‌را‌از‌عوامل‌حذف‌‌اد‌رسانهسو

 داند.‌ها‌می‌پارازيت

‌که‌در‌فضاي‌مجازي‌‌نمی‌ای: استفاده متفاوت از هر دو فضای رسانه توان‌محتوايی‌را

‌می ‌به‌استفاده ‌تلويزيون ‌براي ‌يکسري‌‌شود، ‌است ‌ممکن ‌اگرچه ‌بالعکس، ‌و ‌برد کار

‌ب ‌تولید‌اشتراکات‌در ‌حوزه ‌در ‌فضا ‌دو ‌هر ‌از ‌بايد ‌اما ‌باشد، ‌داشته ‌وجود ‌محتواها رخی

‌يکی‌از‌کارشناسان‌در‌اين‌زمینه‌به‌ ‌استفاده‌کرد. ‌هر‌حوزه محتواي‌متفاوت‌و‌متناسب‌با

‌تصويربرداري ‌در ‌می‌تفاوت ‌اشاره ‌خبرها ‌تدوين ‌و ‌بخش‌‌ها ‌است ‌معتقد ‌ديگري کند.

توان‌از‌طريق‌فضاي‌مجازي‌به‌‌رند‌را‌میخبرهاي‌حساس‌که‌در‌صداوسیما‌مجوز‌پخش‌ندا

‌اطلاع‌مخاطب‌رساند.

 برای همگرایی تولید محتوا میان صداوسیما و فضای مجازی  گذاری سیاست .0جدول 

 زیر مقوله اصلی مقوله
های  زیر مقوله

 فرعی
 کدگذاری

‌‌گذاري‌سیاست

براي‌همگرايی‌

تولید‌محتوا‌میان‌

صداوسیما‌و‌فضاي‌

مجازي‌چگونه‌

چگونه‌بايد‌است‌و‌

‌باشد

براي‌‌‌گذاري‌سیاست

همگرايی‌تولید‌

محتوا‌میان‌

صداوسیما‌و‌فضاي‌

مجازي‌چگونه‌

‌است

‌فاقد‌کارآيی

‌هاي‌واحدي‌ندارد‌هیچ‌استراتژي‌و‌سیاست-

‌خاصیت‌است‌بی-

‌قاعده‌هست‌خیلی‌افسارگسیخته‌و‌بی-

‌گذاري‌مؤثري‌نداريم‌تقريباً‌سیاست-

‌سويه‌گذاري‌متمرکز‌و‌يک‌وجود‌سیاست-

‌هاي‌ناکارآمد‌سیاست-

براي‌‌‌گذاري‌سیاست

همگرايی‌تولید‌

محتوا‌میان‌

‌

‌ها‌تغییر‌استراتژي

 تغییر‌نگاه‌در‌تولید‌محتوا‌-

‌عدم‌داشتن‌تفکر‌مهندسی‌فرهنگ-

‌عدم‌نگاه‌جناحی‌و‌ايدئولوژيکی‌به‌سیستم‌مخاطب-
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 زیر مقوله اصلی مقوله
های  زیر مقوله

 فرعی
 کدگذاری

صداوسیما‌و‌فضاي‌

مجازي‌چگونه‌بايد‌

‌باشد

تغییر‌جناحی‌‌خوش‌ايجاد‌استراتژي‌واحد‌که‌دست-

‌نباشد

‌به‌رسمیت‌شناختن‌تنوع‌و‌تفاوت-

تغییر‌ساختارخطی‌به‌ساختار‌فلت‌در‌حوزه‌تولید‌-

‌محتوا

‌تولیدات‌در‌يک‌مسیر‌قرار‌گیرد-

‌ها‌تغییر‌سیاست

طراحی‌

آرايش‌

‌اي‌رسانه

‌اي‌داشتن‌انعطاف‌رسانه-

‌مديريتی‌‌رسانه- ‌حوزه ‌از ‌بیرون هاي

‌خود‌را‌براي‌همگرايی‌انتخاب‌کنیم

اعلام‌رويه‌متناسب‌با‌فرايند‌همگرايی‌-

‌هم ‌نیز ‌و ‌پخش‌خبر ‌و ‌تهیه ‌با‌‌در راستا

‌فضاي‌مجازي

ايجاد‌گفتمان‌

‌مشترک

تولیدکنندگان‌و‌فعالان‌فضاي‌مجازي‌-

‌جلسات‌مشترک‌داشته‌باشند

‌تولید‌محتواي‌هدفمند-

‌مشترک‌- ‌محتواي ‌تولید ‌شبکه يک

‌تشکیل‌شود‌و‌از‌آن‌استفاده‌شود

-‌ ‌نظر‌يک‌واحد ‌ذيل مقررات‌مستقل

‌تشکیل‌ ‌مجازي ‌فضاي ‌عالی شوراي

‌شود

ايجاد‌

هاي‌‌سیاست

اي‌‌رسانه

‌جديد

‌زمینه- ‌در ‌تغییرات ‌با هاي‌‌متناسب

‌ها‌هم‌تغییر‌کند‌مختلف‌سیاست

جويانه‌در‌‌هاي‌مشارکت‌ايجاد‌سیاست-

‌سايه‌ارتباطات‌تعاملی

‌اي‌ايجاد‌يک‌سیستم‌مشترک‌رسانه-

‌سیاست- ‌‌ايجاد شده‌‌بندي‌طبقههاي

‌مدت‌و‌بلندمدت(‌)کوتاه

‌ها‌ها‌و‌تاکتیک‌همسو‌کردن‌تکنیک-

‌در‌نظر‌گرفتن‌نیاز‌مخاطب-
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 زیر مقوله اصلی مقوله
های  زیر مقوله

 فرعی
 کدگذاری

‌بالابردن‌ارزش‌محتوايی-

‌سیاست- ‌و‌‌‌تغییر ‌پوشش نحوه

‌آوري‌خبر‌‌جمع

‌شکل‌- ‌و ‌انسجام ‌نحوه ‌سیاست تغییر

‌پرداخت‌و‌چگونگی‌انتشار‌محتوا

برخورداري‌از‌

نیروهاي‌

‌متخصص

-‌ ‌صلاحیت‌انتخاب ‌که افرادي

‌داشته‌‌سیاست ‌را ‌اين‌حوزه گذاري‌در

‌باشند.

‌توجه‌به‌متخصص‌و‌متعهد-

‌هاي‌آن‌را‌بشناسند‌مخاطب‌و‌ويژگی-

‌مجازي‌- ‌فضاي ‌زمینه ‌در ‌که افرادي

‌می‌سیاست ‌بیشترين‌‌گذاري ‌بايد کنند

‌وقت‌را‌در‌فضاي‌مجازي‌بگذرانند

‌سیاست‌صاحب‌ ‌حاضر ‌حال ‌در ‌که ‌باورند ‌اين ‌بر ‌تولید‌‌گذاري‌نظران ‌همگرايی ‌براي ها

محتوا‌میان‌صداوسیما‌و‌فضاي‌مجازي‌فاقد‌کارآيی‌است‌و‌براي‌بهبود‌اين‌وضعیت‌در‌امر‌

‌استراتژي‌پیشنهاد‌‌گذاري‌سیاست ‌شامل‌تغییر ‌تغییر‌سیاست‌هايی‌دادند‌که ‌و ‌می‌ها باشد.‌‌ها

‌سیاست ‌تغییر ‌مقولات‌جزئی‌مقوله ‌به ‌خود ‌تغییر‌‌تري‌تقسیم‌ها ‌شامل ‌است‌که بندي‌شده

‌طراحی‌آرايش‌رسانه‌استراتژي ‌سیاست‌ها، ‌ايجاد ‌گفتمان‌‌رسانه‌هاي‌‌اي، ‌ايجاد اي‌جديد،

‌باشد.‌مشترک‌و‌برخورداري‌از‌نیروهاي‌متخصص‌در‌اين‌حوزه‌می

ونه ها برای تولید محتوا میان صداوسیما و فضای مجازی چگ گذاری سیاست

‌باید باشد

اي‌در‌حوزه‌‌هاي‌حاکم‌بر‌نظام‌رسانه‌شوندگان‌استراتژي‌اکثر‌مصاحبه‌ها: تغییر استراتژی

‌می ‌کارايی ‌فاقد ‌را ‌استراتژي‌همگرايی ‌به ‌معتقد ‌و ‌تفکر‌‌دانستند ‌نداشتن ‌ازجمله: هايی
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مهندسی‌فرهنگ،‌عدم‌نگاه‌جناحی‌و‌ايدئولوژيکی‌به‌سیستم‌مخاطب،‌عدم‌نگاه‌از‌پايین‌

خوش‌تغییر‌جناحی‌نباشد،‌به‌رسمیت‌شناختن‌تنوع‌‌الا،‌ايجاد‌استراتژي‌واحد‌که‌دستبه‌ب

 ها،‌تغییر‌ساختارخطی‌به‌ساختار‌فلت‌در‌حوزه‌تولید‌محتوا،‌بودند.‌و‌تفاوت

‌مهم‌ها: تغییر سیاست ‌از ‌يافته‌يکی ‌تغییر‌‌ترين ‌به ‌کارشناسان ‌اعتقاد ‌پژوهش، ‌اين هاي

نظران‌‌اي‌مجازي‌در‌حوزه‌تولید‌محتوا‌است.‌صاحبهاي‌حاکم‌بر‌صداوسیما‌و‌فض‌سیاست

‌سیاست ‌تغییر ‌آرايش‌رسانه‌معتقدند ‌طراحی ‌طريق، ‌از ‌مشترک‌بین‌‌ها ‌گفتمان ‌ايجاد اي،

‌سیاست‌رسانه ‌ايجاد ‌متخصص‌و ‌نیروهاي ‌از ‌برخورداري ‌رسانه‌ها، ‌انجام‌‌هاي ‌جديد اي

‌سیاست‌می ‌ازجمله ‌آن‌گیرد. ‌پیشنهادي ‌می‌هاي ‌‌ها ‌ايجاد ‌به؛ هاي‌‌سیاستتوان

‌مشترک‌رسانه‌مشارکت ‌يک‌سیستم ‌ايجاد ‌تعاملی، ‌ارتباطات ‌سايه ‌در ‌ايجاد‌‌جويانه اي،

ها،‌‌ها‌و‌تاکتیک‌مدت‌و‌بلندمدت(،‌همسو‌کردن‌تکنیک‌شده‌)کوتاه‌بندي‌هاي‌طبقه‌سیاست

هاي‌جديد‌در‌‌در‌نظر‌گرفتن‌نیاز‌و‌ذائقه‌مخاطب،‌بالابردن‌ارزش‌محتوايی،‌توجه‌به‌سبک

 آوري‌خبر‌و...‌اشاره‌کرد.‌‌جمع‌نحوه‌پوشش‌و

 های صداوسیما در تولید محتوا برای فضای مجازی ها و ظرفیت قابلیت .2جدول 

 مقوله
زیر مقوله 

 اصلی

زیر مقوله 

 فرعی
 کدگذاری

ها‌و‌‌قابلیت

هاي‌‌ظرفیت

صداوسیما‌در‌
تولید‌محتوا‌

براي‌فضاي‌

مجازي‌چگونه‌

است‌و‌چگونه‌

‌بايد‌باشد

ها‌و‌‌قابلیت

هاي‌‌ظرفیت

صداوسیما‌در‌

تولید‌محتوا‌براي‌
فضاي‌مجازي‌

‌چگونه‌است

ها‌و‌‌قابلیت

هاي‌‌ظرفیت

‌بالقوه

‌مندي‌از‌آرشیو‌غنی‌بهره-

‌مندي‌از‌اعتماد‌اجتماعی‌بهره-

‌مندي‌از‌مزيت‌تشکیلاتی‌صداوسیما‌بهره-

‌قابلیت‌تبديل‌و‌فرآوري‌محتوايی-
‌مندي‌از‌مزيت‌نعمت‌تصوير‌در‌صداوسیما‌بهره-

ها‌و‌‌قابلیت

ها‌بالفعل‌‌ظرفیت

‌شود

مندي‌از‌‌بهره

‌آرشیو‌غنی

‌هاي‌قابل‌جستجو‌باشند‌ها‌داراي‌فراداده‌داده-

‌بندي‌باشند‌ها‌قابل‌دسته‌داده-

‌به‌سمت‌تلويزيون‌ديجیتالی‌برويم-

‌آرشیو‌‌ارتباطات‌شبکه- ‌و ‌صداوسیما ‌آرشیو ‌میان اي

‌ها‌به‌وجود‌آيد‌ديگر‌رسانه

دسترسی‌بسیار‌بالا‌به‌حوزه‌محتوا‌هم‌در‌خارج‌و‌هم‌-
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 مقوله
زیر مقوله 

 اصلی

زیر مقوله 

 فرعی
 کدگذاری

‌در‌داخل

‌عنوان‌يک‌نوع‌آرشیو‌هاي‌تلويزيونی‌به‌رصد‌شبکه-

مندي‌از‌‌بهره

‌اعتماد‌اجتماعی

‌توان‌مخاطب‌را‌فعال‌کرد‌از‌طريق‌اعتبار‌می-

‌اعتبار‌سرمايه‌اجتماعی‌صداوسیماست-

‌صداوسیما‌معتبرترين‌رسانه‌از‌ديدگاه‌مخاطب‌است-

تواند‌از‌اين‌اعتبار‌براي‌جريان‌‌با‌اصلاح‌همگرايی‌می-
‌سازي‌و‌موج‌سازي‌استفاده‌کرد

مندي‌از‌‌بهره

مزيت‌تشکیلاتی‌

‌صداوسیما

‌داراي‌بودجه‌است-

‌نیروي‌انسانی‌جوان-

‌تر‌ايجاد‌ساختارهاي‌منعطف-

‌اي‌صداوسیما‌تقويت‌نگاه‌میان‌رسانه-

‌به- ‌شبکه‌هم‌دايره ‌بین ‌‌پیوستگی ‌توسط تلويزيون‌ها

‌تر‌شود‌وسیع

‌سازمانی‌قابلیت‌ايجاد‌هماهنگی‌درون-
‌داراي‌متخصصین‌در‌سطح‌بالا-

قابلیت‌تبديل‌و‌

‌فرآوري‌محتوا

‌در‌حوزه‌محتوا‌از‌خدمات‌ديگران‌استفاده‌کند-

‌بسته- بندي‌جديد‌براي‌فضاي‌مجازي‌و‌تقطیع‌‌ايجاد

‌نوين

محتوا‌بالا‌بودن‌امکانات‌تکنیکی‌صداوسیما‌در‌تولید‌-

‌براي‌فضاي‌مجازي

‌‌‌امکان‌تماشاي‌سريال- فضاي‌مجازي‌)مثل‌‌در‌حوزه

‌تماشاي‌سريال‌دراينستاگرام(
‌بسته- ‌در ‌محتوايی ‌تولیدات ‌با‌‌پمپاژ ‌مناسب بندي

‌مخاطبان‌در‌فضاي‌مجازي

‌مطلوب‌و‌موردنظر‌مخاطب‌‌ارائه‌رسانه-

‌برنامه- ‌محتوا ‌بازي‌‌براي ‌و ‌جديد ‌کاربردي هاي

‌طراحی‌شود

مندي‌از‌‌بهره

مزيت‌تصوير‌در‌

‌صداوسیما

‌و‌فضاي‌مجازي‌بر‌تصوير‌بالاست،‌- تکیه‌صداوسیما

‌بايد‌از‌اين‌اشتراک‌استفاده‌کرد

‌سازي‌و‌هدايتگري‌صداوسیما‌نقش‌تصوير‌در‌جريان-
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‌های صداوسیما در تولید محتوا برای فضای مجازی ها و ظرفیت چگونگی قابلیت

هاي‌بسیار‌بالايی‌در‌جهت‌‌صداوسیما‌داراي‌ظرفیت‌است:ها بالقوه  ها و ظرفیت قابلیت

آيد‌و‌‌ها،‌استفاده‌مطلوب‌به‌عمل‌نمی‌همگرا‌شدن‌با‌فضاي‌مجازي‌است‌اما‌از‌اين‌ظرفیت

‌باقی‌اين‌قابلیت ‌در‌حد‌بالقوه ها‌‌توان‌گفت‌که‌اين‌قابلیت‌اند‌و‌به‌عبارت‌بهتر‌می‌مانده‌ها

‌نشده ‌بالفعل ‌مزيت‌هنوز ‌ازجمله ‌صداوس‌اند. ‌فضاي‌هاي ‌براي ‌محتوا ‌تولید ‌رابطه ‌در یما

‌بهره ‌قابلیت‌‌مجازي، ‌مزيت‌تشکیلاتی‌صداوسیما، ‌اجتماعی، ‌اعتماد ‌آرشیو‌غنی، مندي‌از

‌مندي‌از‌مزيت‌نعمت‌تصوير‌در‌صداوسیما‌است.‌تبديل‌و‌فرآوري‌محتوا‌و‌بهره

‌های صداوسیما در تولید محتوا برای فضای مجازی ها و ظرفیت بالفعل شدن قابلیت

‌محتواهاي‌‌مندی از آرشیو غنی: هرهب ‌آرشیو‌بالايی‌با ‌به‌دلیل‌سازمانی‌بودن، صداوسیما

تواند‌از‌آن‌براي‌فضاي‌مجازي‌تولید‌محتوا‌کند.‌اين‌‌بسیار‌گوناگون‌در‌اختیار‌دارد‌که‌می

‌کمک‌می ‌همچنین ‌لازم‌‌آرشیوها ‌استناد ‌از ‌مجازي ‌فضاي ‌در ‌محتواها ‌تولید ‌که کنند

شوندگان‌در‌اين‌زمینه‌معتقد‌بود‌که‌برخورداري‌از‌آرشیو‌‌ز‌مصاحبهبرخوردار‌باشد.‌يکی‌ا

‌شود.‌ها‌می‌اي‌میان‌آرشیو‌صداوسیما‌و‌آرشیو‌ديگر‌رسانه‌غنی‌باعث‌ارتباطات‌شبکه

‌داراي‌‌مندی از مزیت تشکیلاتی صداوسیما: بهره ‌بودن ‌سازمانی ‌دلیل ‌به صداوسیما

باشد‌و‌از‌‌دهی‌لازم‌می‌و‌سازمان‌توجهی‌است‌يعنی‌داراي‌نیروي‌متخصص‌تشکیلات‌قابل

خوبی‌استفاده‌‌تواند‌براي‌کمیت‌و‌کیفیت‌تولید‌محتواها‌در‌فضاي‌مجازي‌به‌اين‌مزيت‌می

‌کند.‌تر‌اشاره‌می‌هاي‌منعطف‌کند.‌يکی‌از‌کارشناسان‌در‌اين‌زمینه‌به‌ايجاد‌ساختار

قابلیت‌تبديل‌صداوسیما‌به‌دلیل‌همان‌تشکیلاتی‌بودن،‌‌قابلیت تبدیل و فرآوری محتوا:

‌رسانه ‌سبک‌تولیدات‌اين ‌به ‌مجازي ‌براي‌فضاي ‌محتوا ‌فرآوري ‌داراست‌اما‌‌و ‌نوين ي

شود.‌يکی‌از‌کارشناسان‌در‌اين‌زمینه‌بر‌پمپاژ‌تولیدات‌محتوايی‌‌خوبی‌از‌آن‌استفاده‌نمی‌به

‌بندي‌مناسب‌در‌فضاي‌مجازي‌براي‌مخاطبان‌تأکید‌داشت.‌در‌بسته
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 های فضای مجازی در تولید محتوا برای صداوسیما یتها و ظرف قابلیت .6جدول 

 مقوله
زیر مقوله 

 اصلی

زیر مقوله 

 فرعی
 کدگذاری

ها‌و‌‌قابلیت

هاي‌‌ظرفیت

فضاي‌مجازي‌

در‌تولید‌

محتوا‌براي‌

صداوسیما‌

چگونه‌است‌و‌

چگونه‌بايد‌

‌باشد

ها‌و‌‌قابلیت

هاي‌‌ظرفیت

فضاي‌

مجازي‌در‌

تولید‌محتوا‌

براي‌

صداوسیما‌

‌چگونه‌است

داراي‌محتواي‌

‌کاربرساخته

‌کاربران‌تولیدکننده‌هستند-

‌ساز‌دارد‌ها‌برنامه‌فضاي‌مجازي‌میلیون-

‌ها‌ها،‌علايق‌و‌خلاقیت‌عوامل‌انسانی‌متعدد‌با‌تنوع‌فرهنگ-

مندي‌از‌‌بهره

انتشار‌‌‌سرعت

‌بالا

‌سرعت‌فضاي‌مجازي‌خیلی‌زياد‌است-

‌هوش‌مصنوعی‌باعث‌سرعت‌زياد‌در‌انتشار‌است-

‌زياد‌علت‌هرجايی‌و‌هرزمانی‌فضاي‌مجازي‌استسرعت‌-

قابلیت‌موج‌

‌سازي

‌قابلیت‌انعطاف‌دارد-

‌خیلی‌از‌ملاحظات‌تلويزيون‌رسمی‌را‌ندارد-

‌تنوع‌و‌گوناگونی‌در‌محتواي‌فضاي‌مجازي‌وجود‌دارد-

ساخت‌شناسايی‌‌توان‌استعدادها‌را‌در‌تولید‌محتواي‌مردم‌می-

 کرد

استفاده‌از‌

ها‌و‌‌قابلیت

هاي‌‌ظرفیت

فضاي‌

مجازي‌براي‌

‌صداوسیما

استفاده‌از‌

محتواي‌مردم‌

‌ساخت

‌جهت‌اهداف‌خود‌- ‌از‌محتواي‌مردم‌ساخت‌در صداوسیما

‌استفاده‌کند

‌کاهش‌هزينه‌تولید‌براي‌صداوسیما-

‌و‌توسط‌روابط‌عمومی‌از‌طريق‌تلفن- ‌و‌توده‌‌هاي‌همراه ها

‌مردم‌محتوا‌در‌اختیار‌سازمان‌قرار‌گیرد

از‌استفاده‌

سرعت‌انتشار‌

‌بالا

‌ها‌در‌سرعت‌انتقال‌استفاده‌از‌سوژه-

‌کند‌سرعت‌زياد‌ايجاد‌رقابت‌زمانی‌می-

امکان‌انتقال‌محتواي‌صداوسیما‌از‌طريق‌فضاي‌مجازي‌در‌-

‌هر‌زمان‌و‌مکان‌به‌مخاطب‌ممکن‌است

استفاده‌از‌

قابلیت‌موج‌

سازي‌فضاي‌

‌مجازي

‌ارتقا‌صداوسیمافهم‌دقیق‌از‌ظرفیت‌فضاي‌مجازي‌براي‌-

‌استفاده‌از‌فضاي‌مجازي‌براي‌برجسته‌کردن‌صداوسیما-

‌افزوده‌پیدا‌کند‌بندي‌شود‌تا‌ارزش‌ها‌بايد‌طبقه‌ظرفیت-

‌فعال‌شدن‌حس‌تعاملی‌و‌فعال‌صداوسیما-

‌می- ‌صداوسیما تواند‌‌گردش‌اطلاعات‌بین‌فضاي‌مجازي‌و

‌به‌يکديگر‌ضريب‌بدهند
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 فضای مجازی در تولید محتوا برای صداوسیماهای  های و ظرفیت چگونگی قابلیت

‌مزيت‌:0(ugcمحتوای کاربرساخته ) ‌ظرفیت‌يکی‌از ‌و ‌و‌‌ها ‌کارشناسان هاي‌موردتوجه

خواهند‌و‌‌بسیار‌مهم‌در‌فضاي‌مجازي‌محتواي‌کاربرساخته‌است.‌اينکه‌مخاطبان‌آنچه‌می

ارند.‌درواقع‌در‌گذ‌کنند‌و‌در‌فضاي‌مجازي‌به‌اشتراک‌می‌در‌هرجايی‌که‌باشند‌تولید‌می

‌میلیون ‌داريم‌و‌هیچ‌هزينه‌فضاي‌مجازي‌ما ‌تولیدکننده اي‌هم‌بابت‌اين‌تولیدکنندگان‌‌ها

‌ساز‌دارد.‌ها‌برنامه‌پردازيم.‌يکی‌از‌کارشناسان‌معتقد‌است‌فضاي‌مجازي‌میلیون‌نمی

فضاي‌مجازي‌به‌دلیل‌داشتن‌هوش‌مصنوعی‌سرعت‌‌انتشار بالا:  مندی از سرعت بهره 

‌ها‌دارد‌به‌همین‌دلیل‌فاصله‌زمان‌تا‌پخش‌تصوير‌بسیار‌کم‌است.‌بالايی‌در‌انتشار‌داده

‌سرعت‌موج سازی:  ‌دلیل ‌به ‌مجازي ‌ساخت‌می‌فضاي ‌مردم ‌محتواي ‌و ‌موج‌‌بالا تواند

‌موج ‌کند. ‌می‌ايجاد ‌اما ‌نیستند ‌جريانی ‌و ‌هستند ‌مقطعی ‌بسیار‌‌ها ‌جامعه ‌بدنه ‌بر توانند

‌يکی‌از‌صاحب ‌باشند. ‌تنوع‌و‌گوناگونی‌در‌‌تأثیرگذار ‌اين‌زمینه‌معتقد‌بود‌که نظران‌در

‌فضاي‌مجازي‌وجود‌دارد.

هاي‌فضاي‌مجازي‌‌ها‌و‌ظرفیت‌ر‌اين‌باورند‌که‌براي‌استفاده‌از‌اين‌قابلیتنظران‌ب‌صاحب

‌از‌همین‌اصول‌فوق ‌استفاده ‌در‌همگرايی، ‌براي‌صداوسیما ‌بايد‌‌در‌تولید‌محتوا الذکر‌را،

‌محور‌قرارداد.

 گیری نتیجه‌

‌پديده‌همگرايی‌رسانه‌مديران‌ارشد‌و‌سیاست  اي‌اغلب‌بر‌‌گذاران‌صداوسیما‌در‌رابطه‌با

هاي‌فضاي‌مجازي‌سبب‌تضعیف‌‌جنبه‌تکنولوژيک‌آن‌توجه‌دارند‌و‌معتقدند‌که‌ظرفیت

‌درحالی‌)صداوسیما(‌می‌1هاي‌جريان‌اصلی‌رسانه که‌اين‌مقاله‌نشان‌داد‌پرداختن‌به‌‌شود،

‌رسانه ‌همگرايی ‌محتوايی ‌ظرفیت‌بعد ‌از ‌متقابل ‌استفاده ‌امکان ‌و ‌دارد ‌اولويت هاي‌‌اي

‌و‌فضاي‌مجازي‌نه ‌غالب‌کارشناسان‌اين‌‌صداوسیما ‌بلکه‌ضروري‌است. ‌وجود‌دارد تنها

‌عقیده ‌اين ‌بر ‌جذب‌‌پژوهش ‌باعث ‌مجازي ‌فضايی ‌و ‌صداوسیما ‌بین ‌همگرايی ‌که اند

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. User-Generated Content 

2. Mainstream Media 
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‌فرصت ‌و ‌فعال ‌رسانه‌مخاطب ‌اين ‌براي ‌بیشتر ‌می‌سازي ‌همان‌ها ‌همچنین ‌که‌‌شود. طور

نولوژي‌ساده‌است‌اي‌چیزي‌بیش‌از‌تغییر‌تک‌(‌معتقد‌است،‌همگرايی‌رسانه1114جنکینز‌)

‌تکنولوژي ‌میان ‌رابطه ‌همگرايی ‌تغییر‌‌و ‌را ‌مخاطبان ‌و ‌ژانرها ‌بازار، ‌صنايع، ‌موجود، هاي

‌نتايج‌تحقیق‌نشان‌می‌می ‌جنبه‌فنی‌و‌مهندسی‌ندارد‌بلکه‌جنبه‌‌دهد؛ دهد‌همگرايی‌صرفاً

‌از‌ ‌فضاي‌مجازي‌امکان‌استفاده ‌و ‌صداوسیما ‌است، ‌اهمیت‌بالايی‌برخوردار محتوايی‌از

‌با‌قابلیت‌‌رساختزي هاي‌تکنولوژيک‌يکديگر‌را‌دارند،‌افراد‌از‌مخاطب‌صرف،‌به‌کاربرِ

‌اند.‌تولید‌محتوا‌تبديل‌شده

‌)‌همان ‌جهرمی ‌اکبرزاده ‌که ‌می2396طور ‌مطرح ‌سیاست‌( ‌اقدامات‌‌کند، ‌و ها

‌يافته‌صداوسیما‌در‌قبال‌همگرايی‌رسانه دهد‌‌هاي‌اين‌پژوهش‌نشان‌می‌اي‌مطلوب‌نیست،

‌کارشن ‌مخاطب‌براي‌تولید‌محتوا‌که ‌تعامل‌با ‌همگرايی‌در ‌حال‌حاضر ‌معتقدند‌در اسان

هايی‌را‌پیشنهاد‌دادند‌‌میان‌صداوسیما‌و‌فضاي‌مجازي‌مطلوب‌نیست‌و‌براي‌بهبود،‌سیاست

ها،‌‌ها،‌حذف‌پارازيت‌اي‌براي‌مخاطب،‌تغییر‌کارکرد‌رسانه‌که‌شامل‌آموزش‌سواد‌رسانه

‌باشد.‌اي‌و‌تعامل‌با‌مخاطب‌می‌رسانهاستفاده‌متفاوت‌از‌هر‌دو‌فضاي‌

کنند‌‌اي‌خود‌را‌از‌فضاي‌مجازي‌دريافت‌می‌توجهی‌از‌مخاطبان‌نیاز‌رسانه‌بخش‌قابل

‌آن ‌برخی‌از ‌تولیدات، ‌اطلاعات‌و ‌انبوه ‌بین‌حجم ‌در ‌اول‌‌و ‌مسئله ‌و ‌جريان ‌تبديل‌به ها

‌می ‌مهم‌جامعه ‌بحث‌همگرايی‌يکی‌از ‌در ‌ب‌شوند. ‌صداوسیما ‌آن‌ترين‌مواردي‌که ‌به ايد

‌مهم‌ ‌اين ‌براي ‌است. ‌ساخته ‌کاربر ‌محتواي ‌قابلیت ‌از ‌استفاده ‌باشد ‌داشته ‌ويژه توجه

‌شبکه ‌مانیتورينگ ‌از ‌استفاده ‌با ‌بايد ‌پیج‌صداوسیما ‌رصد ‌و ‌اجتماعی ‌اساتید،‌‌هاي هاي

‌کانال ‌و ‌و... ‌هنرمندان ‌مسائل‌روز‌‌نخبگان، ‌موضوعات‌و ‌به ‌محتوايی، هاي‌مهم‌خبري‌و

‌در‌شبکهجامعه‌توجه‌داشت هاي‌اصلی‌و‌همچنین‌در‌‌ه‌باشد‌و‌از‌اين‌طريق‌به‌تولید‌محتوا

‌معاونت‌فضاي‌مجازي‌خود‌بپردازد.

‌برنامه ‌نبايد‌از‌فضاي‌مجازي‌فقط‌براي‌بازنشر ‌استفاده‌‌صداوسیما هاي‌تولیدي‌خود

ها‌و‌اقتضائات‌فضاي‌مجازي‌تولید‌محتواي‌مستقل‌و‌ويژه‌‌کند‌بلکه‌بايد‌متناسب‌با‌ويژگی

هاي‌مختلف‌امکان‌‌ه‌باشد‌و‌همچنین‌بخشی‌از‌تولیدات‌خود‌را‌که‌به‌دلیل‌محدوديتداشت
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‌ندارند‌با‌رويکرد‌آزادانه‌پخش‌در‌شبکه تري‌در‌فضاي‌مجازي‌پخش‌کند.‌‌هاي‌اصلی‌را

هايی‌با‌‌اي‌و‌آگاهی‌بیشتر‌کاربران‌بايد‌برنامه‌همچنین‌صداوسیما‌براي‌ارتقاي‌سواد‌رسانه

اي‌و‌ديجیتالی‌افراد‌جامعه‌نسبت‌‌خش‌کند.‌هر‌چه‌سواد‌رسانهحضور‌متخصصان‌تولید‌و‌پ

‌فضاي‌مجازي‌در‌حوزه‌ ‌در‌همگرايی‌با ‌کامیابی‌صداوسیما به‌فضاي‌مجازي‌بیشتر‌باشد،

‌شود.‌تولید‌محتوا‌بیشتر‌می

‌  
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