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 چکیده

 موجا  جدیاد هااي فنااوري لطف به امروزه اجتماعی هاي رسانه

 اي نفوذگسترده از که اند شده دنیاي ارتباطات در ودگرگونی تغییر

 رسانه این به اهمیت توجه با بنابراین .هستند دارا مخاطبان بین در

بار هماین  باشاد مای مها  امري حوزه این در پژوهش ضرورت ها

بررسی اصول و مبانی تلید محتوي و ارتباا  اساس در این مقاله به 

 آن با رسانه هاي اجتماعی پرداخته شده است.

 اجتماعی، تولیاد هاي  مدیریت رسانه :واژه های کلیدی 

 محتوا

 

 

 

Abstract: 

Social media today, thanks to the new 

technologies, has changed and transgressively in 

the world of communications that have an 

influential audience. Therefore, given the 

importance of these media, the necessity of 

research in this area is important. In this article, 

this article examines the principles and principles 

of the content and its relationship with the social 

media. 
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 محتوی در مدیریت رسانه های اجتماعی لزوم توجه به تولید سید فخرالدین طاهرزاده موسویان :

  مقدمه

 پیرامون واقعی جهان ، دنیای مجازی بر علاوه که هستند معاصر دنیای تحولات جدیدترین از یکی اجتماعی های رسانه ارتباطات، عصر در امروزه

 وارد یاجتمااع هاای رسانه ظهور با الکترونیک دوره درکهکشان مارکونی گفت توان می عبارتی به . اند داده قرار شگرفی تاثیر تحت نیز را خود

 در فراگیار بطاور فنااوری وباروز ظهاور بعداز بلافاصله های اجتماعی رسانه حوزه در .امروزه (۲1۲1)چان و همکاران ، است شده جدیدی مرحله

 صالیا رقیا  بر را خود تاثیر بیشترین بلکه شود نمی ختم وسازمانها مردم به تنها های اجتماعی رسانه تاثیر .کند می پیدا گسترش دنیا سرتاسر

 را اساسی نیاز یک ها رسانه این افزون روز گسترش با .(2232است)مهدی زاده ، گذاشته وتلویزیون رادیو مخصوصا های جمعی رسانه یعنی خود

 باه توجاه که باا شود می مطرح اجتماعی های رسانه مدریت نام به اصطلاحی که شود انجام کافی نظارت اجتماعی های رسانه که بر طلبد می

 باه توجه ،با اجتماعی های رسانه چند مدیریت هر که باشد می بیشتر ها رسانه این مدریت بر ومطالعه توجه اهمیت حیطه این در فناوری توسعه

 کند می توجیه کاملا را موضوع این به پرداختن ضرورت اما است خود نگرفته به روشنی و صریح معنای هنوز ها رسانه این اداره در کاربر، اهمیت

 (.2236)عسگرزاده ،شود تبدیل ها رسانه بحث در ومهم استراتژیک های رشته از یکی به اجتماعی رسانه های مدیریت که نیست ذهن از ودور

 اجتماعی های رسانه

 .باشند می تعاملی گفتگوی سیستم عامل یک با اینترنتی ارتباطات بر مبتنی که هستند پذیری مقیاس ارتباطاتی های فناوری اساسا ها رسانه این

 شمار به وب امروز های ترین محبوب جزء اجتماعی های و شبکه اجتماعی های رسانه .شوند می مطرح نیز اجتماعی های شبکه بین این در که

 را دو ایان فعالیات مسایر ها آن شناخت که هست مهمتر بسیار هایشان تفاوت اما دارند، تعاریف همپوشانی و مفاهیم برخی در هرچند روند؛ می

 شابکه و اجتماعی ی رسانه تعریف که کنند می فکر ها سازمان و کاربران کارشناسان، وجوداکثر این با ..(2232نماید )مهدی زاده ، می شخصم

 ی همه تقریباً امروزه .شود می ها فعالیت عملی سردرگمی باعث درنهایت که باشد می استراتژیک اشتباه یک کاملاً این و است اجتماعی یکی ی

 مانناد اجتماعی های رسانه های عامل سیستم .اجتماعی هستند های رسانه از بخشی مجازی، اجتماعی های شبکه که باورند این بر اسانکارشن

 گسترده شبکه تکاملی مرحله دومین دو وب ( 2016 شوند)مونتالو، می محسوب دو نتایج وب ..و  توئیتر یوتوب، ، فلیکر لینکدین، ،  بوك فیس

کارده  پیادا توساعه جدیاد هازاره به ورود از پس سرعت به و کند می مهار را کاربران جمعی هوش هماهنگ بطور آید که می بحسا به جهانی

 (.2236)عسگرزاده ،است

 : وب معماری و طرّاحی

 و محادودتر بسایار یاک وب.اسات اساتوار یکدیگر با هوشمند  عاملهای و ، نرم افزار ماشینها، انسانها، تعاملات و همکاریها، مشارکتها، پایه بر 

 آن روی بار محتاوا و مطل  تولید به اقدام غیره و تبلیغاتی مراکز دانشگاهها، گوناگون، موسسات از اندك نسبتاً تعدادی تنها و باشد، می سادهتر

 .  .(2232تغییر)مهدی زاده ، یا و ایجاد توان نه و دارند را آنها از استفاده و موجود اطلّاعات به دسترسی امکان تنها ، یک وب در کاربران و میکنند

 شریک داشته هایشان و اطلّاعات در را دیگران کنند، تنظیم و ساماندهی را آن نمایند، اقدام محتوا خلق و ایجاد به خود قادرند کاربران ، وب در اما

 بادون و شاود مای وبلاگها و سایتها وب در اخبار و مطال  از یانبوه روزانه انتشار باعث بنابراین . بپردازند تغییر و انتقاد به یا و سازند، سهیم و

 دنیایی به ساده صفحات از وب محیط ، وب بر مبتنی درنرم افزارهای .شد مطلع وب پرطرفدار مطال  از میتوان اطلاعات از انبوهی در سردرگمی

 مبناای بار  وب ذاتای ارزش خاطر همین به .(۲1۲1 لی، نرزنموده)بر فراهم را گروهی کارهای و فردی ارتباطات امکان و شده تبدیل بعدی چند
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 به نسبت  وب بهترماهیت عبارت به کنند می همکاری ، استفاده افزایش برای محتوا ارزش افزایش راستای در محتوا ایجاد در که است کاربرانی

 (.2236)عسگرزاده ،است کاربران بین همکاری و مشارکت مورد در کلی بطور یک وب

 مدیریت رسانه :ابعاد 

های اجتماعی آنها باعث شده است که آنها از ابعاد مختلف ماورد مطالعاه و  های جمعی در چند دهة اخیر و افزایش نقشرشد چشمگیر انواع رسانه

ای مؤثر و مهم در جوامع های جمعی از آغاز به عنوان یکی از نهادههاست. رسانهترین این ابعاد بعد مدیریتی رسانهتحقیق قرار گیرند و یکی از مهم

اند. این اثرگذاری در یکی دو دهة اخیر باه  اند و در تمامی ابعاد زندگی اجتماعی اعم از اقتصاد، سیاست، فرهنگ و... اثرگذار بودهآفرینی کرده نقش

هاای ماؤثر و کارآماد مادیریت و شایوهوجو برای یافتن حدی رسید که توجه مدیران و متولیان امور جوامع را به خود جل  کرده و آنها را در جست

هاای  بدیل رساانه های عظیم به تکاپو انداخت. در این میان کشورهای غربی و به ویژه ایالات متحده که همواره از قدرت بی راهبری این دستگاه

ورت تحقیاق و مطالعاه و ضار اناد،¬های مختلف سیاسی، اقتصادی، اجتمااعی، فرهنگای و... بهاره گرفتاهها و برنامه خود در جهت پیشبرد طرح

هاای علمای و  وارد حاوزه 31از دهاة « مادیریت رساانه»اند. بدین ترتی  موضوع را احساس کرده« مدیریت رسانه»گذاری بر روی مقوله سرمایه

أثیر نباوده اسات. تا میان بایدانشگاهی شد. البته نباید از این نکته غافل شد که روند تخصصی شدن در تمامی علوم، از جمله مدیریت نیز در این 

های مهام و ای نیست و بر پایه مباحاث تووریاک رشاتهمطالعة پیشینه تحقیق در مدیریت رسانه نشانگر آن است که دارای ادبیات غنی و گسترده

ه علمای و ماهیات نظاام کاربردی مدیریت و ارتباطات استوار است. اغل  مباحث مطرح شده در زمینة مدیریت رسانه با توجه به خاستگاه این رشات

های جمعی و اهمیت آنها هماواره ( در کشور ما نیز موضوع رسانه2232است. )فرهنگی و روشندل اربطانی،  ای غرب دارای رویکرد اقتصادی رسانه

مطرح گردید و از نظران مملکت بوده است، ضرورت ورود به بحث مدیریت رسانه به شکل علمی از اواخر دهة هفتاد مطمح نظر مسوولین و صاح 

رساد باه تناسا  اندازی به نظار می رغم گذشت حدود پنج سال از راهاندازی شد لکن بهاوایل دهة هشتاد، مقاطع تحصیلات تکمیلی این رشته راه

شاود. در  ی از آن میموضوع در نزد افکار عمومی جامعه و حتی جامعة علمی از اهمیت لازم برخوردار نبوده است و تعابیر و تفاسیر مختلف و متفاوت

ها و رویکردهای مختلف به تبیین مفهوم یاد شده بپردازیم. به این منظور هشت دیادگاه مختلاف  شود با طرح و بررسی دیدگاه این مقاله سعی می

 گرددمطرح و در نهایت الگوی جامع مدیریت رسانه ارائه می

ترین دیدگاه موجود در  ترین و غال  این دیدگاه شاید رایج ان رسانه ایدیدگاه اول. مدیریت رسانه به مثابه مدیریت عمومی سازم. 

های جامعه نیازمند اعمال مدیریت جهت نیل به اهادافی  ای نیز مانند سایر سازمان های رسانه زمینة مدیریت رسانه باشد که بر اساس آن سازمان

های مدیریتی در ادبیات مدیریت وجود دارد، در اینجا نیز مصداق  نون و مهارتباشند و هر آنچه در خصوص اصول، ف چون رشد، بقا، سودآوری و... 

ریزی، سازماندهی، هادایت و کند. به زعم طرفداران این دیدگاه مدیریت رسانه یعنی اعمال کارکردها و وظایف اساسی مدیریت نظیر برنامه پیدا می

ای. بر اساس این دیادگاه مادیریت  بندی و... در یک سازمان رسانهابع انسانی، بودجهگیری، تأمین من کنترل و نیز سایر وظایف فرعی نظیر گزارش

ریزی، سازماندهی، هدایت و کنترل به منظور تحقق اهداف کارگیری بهینه منابع مادی و انسانی با استفاده از کارکردهایی چون برنامهرسانه یعنی به

داند( پرینگل و استار نیز مادیریت رساانه را ای می های رسانه ه را طراحی، هدایت و توسعة سیستم( ، مدیریت رسان2330ای. اینویلر)سازمان رسانه

ای را در سه مهارت فنی، انسانی و ادراکی  های مدیر رسانه اند و مهارتریزی، سازماندهی، بسیج منابع، هدایت و کنترل دانستهشامل وظایف برنامه

ترین دیدگاه محصول تخصصی شدن علم مادیریت و کااربرد  شود غال  پس مشاهده میPringle & Star) . (2006 ,کنند خلاصه می



 محتوی در مدیریت رسانه های اجتماعی لزوم توجه به تولید سید فخرالدین طاهرزاده موسویان :

ها ندارد و  ای تفاوتی با مدیریت سایر سازمان ای است و از این نظر مدیریت یک سازمان رسانه اصول مدیریت عمومی در مورد یک سازمان رسانه

 . ای نیز توفیق لازم را به دست آورد مدیریت سازمان رسانهتواند در  حتی مدیری که در عرصه دیگری موفق است می

پردازد. بر اساس این رویکرد، مادیریت  ای و مالکیت آنها می این دیدگاه در واقع به بررسی وضعیت حاکم رسانه دیدگاه دوم. مدیریت رسانه

بنادی کلای دانایم در یاک طبقاه گونه که مای (. همان2236ها با نظام سیاسی است )روشندل اربطانی،  ها یکی از نقاط اتصال مهم رسانه رسانه

اند که کل ای دولتیهای رسانه اند. دسته اول سازمان دسته قابل تقسیمای در دنیا از حیث نوع مالکیت و وضعیت حقوقی به سه های رسانه سازمان

 ای وابسته به دولت و حاکمیت و در پی تأمین خواسته کاری و برنامه هایکنند. بنابراین از نظر سیاستاعتبارات و بودجه خود را از دولت دریافت می

هاای خاود را  های حکومتی و دولتی، هزینه اند که ضمن دریافت کمک ای عمومی یا ملی های رسانه ها و مقاصد آنها هستند. دستة دوم سازمان

د و ارتباط دولت باا آنهاا در حاد نظاارت اسات. قاوانین و مقاررات کنن های مردمی تأمین می های عمومی و حق اشتراك عمدتاً از محل پرداخت

اند کاه باه  ای خصوصی های رسانه کنند. دستة سوم سازمان ها را هم نهادهای مردمی مثل مجلس و شوراهای صنفی وضع می گونه سازماناین

اند و  مقررات عمومی جامعه، رأساً در برابر عملکرد خود مسوول ها ضمن تبعیت از شود. این سازمانای تجاری نیز گفته می های رسانه آنها سازمان

های تجاری  های بازرگانی، فروش محصولات و خدمات و حمایت های آنها صرفاً از محل درآمدهای اختصاصی نظیر اشتراك کابلی، آگهی هزینه

شاود کاه  ( ملاحظاه مای2233اند. )باقی،  خصوصاً قانون تجارت ها به لحاظ حقوقی تابع قوانین مملکتی و گردد. این دسته از سازمان تأمین می

مالکیت دستة اول به حکومت )دولت(، مالکیت گروه دوم به عموم مردم و مالکیت گروه سوم به اشخاص حقیقی یا حقوقی بخش خصوصای تعلاق 

هاای حااکم بار  م، نحوة انتصاب یا انتخاب مدیران، چارچوبها در شیوة اداره، میزان و نحوة پاسخگویی به مرد دارد. مسلماً هر نوع از این مالکیت

اناد. در واقاع در دیادگاه دوم مادیریت رساانه  اند، تأثیرگذار و تعیین کنندهضوابط و مقررات، شیوة نظارت و کنترل و مسائلی که در مدیریت دخیل

شود مادنظر اسات.  ها اعمال می کنترلی که از سوی آنها بر رسانه ها و معادل مدیریت بر رسانه است و نحوة ارتباط نظام سیاسی و دولت با رسانه

 . های زیادی خواهد داشت ها تفاوت ناگفته پیداست که این ارتباط بسته به نوع مالکیت رسانه

ت. بارای ایان ها از اهمیت خاصی برخوردار شده اس مداری برای سازمانامروزه موضوع مشتری ها دیدگاه سوم. مدیریت ارتباط با رسانه 

دهند و یکی از ابزارهای مهم و های چشمگیری انجام میگذاریها در امور مربوط به تبلیغات و روابط عمومی خود سرمایه و سازمانها شرکتمنظور

لف جامعه است. با توجه باه مخت های¬های جمعی و قدرت نفوذ و تأثیرگذاری آنها در لایهترین ابزار برای این منظور استفاده از رسانهدر واقع مهم

کارگیری بهینه آنهاا در جهات های مختلف و نحوة به ها با رسانه ای از مدیریت رسانه نحوة تعامل و ارتباط سازمان ای برداشت عده چنین مسوله

گیاری از  هاای جمعای و بهارهساانهتر، هنر ساماندهی و تنظیم بهینه و مؤثر ارتباط بین سازمان با ر اهداف و منافع سازمان است. به عبارتی دقیق

( به طاور 2232شود. )سیّد محسنی،  ای تعبیر می رسانیِ سازمان به مدیریت رسانههای اطلاع ای در راستای اهداف و سیاست های رسانه ظرفیت

های جمعی در جهت اهاداف و مقاصاد خلاصه از نظر طرفداران این دیدگاه مدیریت رسانه یعنی بیشترین و بهترین بهره را از قدرت و نیروی رسانه

ای استفاده کرد، یا در مواقع بحرانی و زمانی که حیثیت، اعتبار و شهرت سازمان  های رسانه سازمان بردن؛ یعنی مثلاً بتوان برای تبلیغات از ظرفیت

هاایی بارای  بحران کاست و حتی آن را به فرصاتاز هاآنتبلیغیورسانیها و استفاده از قدرت اطلاع شود بتوان با تعامل مؤثر با رسانهدار میخدشه

 ساختسازمان مبدل

در دیدگاه چهارم مدیریت رسانه، کارکردهای مدیریت با کارکردهای رسانه ادغام شاده و تشاکیل  دیدگاه چهارم. ماتریس مدیریت رسانه

 (. اگر کارکردهای اساسی مدیریت را شامل طارح2232وشندل، شود )ر دهند که اصطلاحاً بدان ماتریس مدیریت رسانه اطلاق می ماتریسی را می



  0011داسفن–، بهمن 6، شماره 2های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

رساانی(، آموزشای، های جمعای را کارکردهاای خباری )اطالاعریزی(، سازماندهی، هدایت و کنترل بدانیم و کارکردهای اصلی رسانهریزی )برنامه

 آید رکردهای چهارگانه رسانه ماتریسی به دست میسرگرمی و ترویجی )ارشادی( در نظر بگیریم از ترکی  چهار کارکرد اساسی مدیریت با کا

شاود. بناابراین اگار بر اساس این دیدگاه مدیر رسانه به دنبال تأمین اهداف سازمان متبوع است و اهداف هر سازمان در کارکردهای آن متجلی می

سازی را باه انجاام سانی(، آموزشی، سرگرمی و فرهنگرای بتواند به بهترین وجهی کارکردهای چهارگانة برشمرده شامل خبری )اطلاعمدیر رسانه

باید کل چرخاة مادیریت شاامل رساند در تحقق اهداف خود موفق عمل کرده است. برای اینکه کارکردهای یاد شده به بهترین وجه صورت یابند 

باید از  های خبری میریزی و امر کنترل و نظارت برنامهریزی، سازماندهی، هدایت و کنترل در مورد آنها به اجرا درآید. به عنوان مثال برنامهبرنامه

وساازماندهی متفااوتی نسابت باه  ریازیهای آموزشای رساانه مساتلزم طارحهای تفریحی و سرگرم کننده متفاوت باشد. همین طور برنامهبرنامه

 . شودتر میبه مدیریت محتوایی در رسانه نزدیک شود که دیدگاه چهارم تا حدودی اند. ملاحظه میهای تفریحی یا ترویجی )پرورشی(برنامه

هاای وجوی واژه مدیریت رسانه و یا کلیادواژهوقتی در دنیای وب به جست (Micro Media) های خُرد دیدگاه پنجم. مدیریت رسانه

شویم. ذکر این نکته ضروری است که می روهای خُرد روبهپردازیم مشاهده میشود با مطال  و مستندات بسیاری با عنوان مدیریت رسانه مرتبط می

هاا اناد. اتنوترونیاک ها قابال تقسایم ماتیکهای کلان یا تله ها درمقابل رسانههای خرد اتنوترونیکها به رسانه بندی، رسانه بر اساس یک دسته

هاا ماتیاکو نظایر آنها، اما تلاه DVDنظیر ویدیو، های گسترده نیستند و بیشتر جنبه استفادة فردی دارند هایی هستند که نیازمند زیرساخترسانه

لویزیون، اینترنت و... آنچه از منظر طرفداران ایان ت رادیو، ها،¬هستند نظیر روزنامه ای های فنی، انسانی و... گستردهاند که نیازمند زیرساختآنهایی

های جمعی با زیرساختهای عظیم و گساترده. حاال آنکاه ت نه رسانههای خُرد اسدیدگاه مطمح نظر است، مدیریت رسانه به معنای مدیریت رسانه

ماتیاک نیاز هاای تلاههاای خارد نیسات و از باین رساانهعنوان مدیریت رسانه مَد نظر است، مدیریت رسانه به معنای رسانهآنچه در این مقاله با 

های گساترده، از هایی نظیر تلفن یا موبایل با وجود نیاز به زیرساخت های رسانه جمعی را داشته باشند و رسانهاند که ویژگی رسانههایی مورد توجه

 . شوند، جزو قلمرو بحث ما در مدیریت رسانه نیستندهای جمعی، رسانة جمعی محسوب نمیآنجایی که طبق تعریف رسانه

ای شاامل  فراینادی هفات مرحلاهای بر این است که مدیریت رسانه  اعتقاد عده ای مدیریت رسانه دیدگاه ششم. فرآیند هفت مرحله

ای اسات کاه از  ریزی، تولید/ تأمین، نظارت، پخش، نظرسنجی و اثرسنجی است. بر اساس این دیدگاه مدیریت رسانه چرخاهسیاستگذاری، برنامه

گیرد؛ در مرحله بعد بر ت میریزی برای تولید یا تأمین برنامه صورهای وضع شده، برنامهشود، سپس بر پایة سیاستای آغاز می سیاستگذاری رسانه

 ها¬گردند. هم زمان با تولید و پس از آن و نیز پس از تأمین برنامهها تولید یا از منابع داخلی و خارجی تأمین میریزی انجام شده، برنامهپایة برنامه

هاا از از پخاش نیاز نظرسانجی در ماورد برناماه شوند. پسها آماده پخش میشود پس از آن برنامهها اعمال میآن بر کنترلی و نظارت مرحله یک

گیرد. مدیریت رسانه اتخاذ ها و درجة نیل به اهداف آنها صورت میها به منظور تعیین میزان اثربخشی برنامهمخاطبان و فراتر از آن اثرسنجی برنامه

هاای ق پیدا می کند. از سویی این الگو بیشتر مناسا  رساانههایی چون رادیو و تلویزیون بیشتر مصداکرده است و از سویی در مورد مدیریت رسانه

 که نتایج مرحلة اثرسنجی در تعیین سیاستهای رسانهای دارد، به این معنی ای مدیریت رسانه حالت چرخه دولتی و عمومی است. فرآیند هفت مرحله

 شودکار بسته میسازی به های برنامه ای و اولویت

هاا باه این دیدگاه بر مدیریت محتوایی در رسانه تمرکز دارد و توجه خود را از شکل و سازمان رسانه عنی و محتوادیدگاه هفتم. مدیریت م. 

کارگیری نیاروی اهرمای محتاوا و معنای باه منظاور کند. در این مفهوم مدیریت رسانه عبارت اسات از باهموضوع کار و محتوای آنها معطوف می

ای مبادل گردناد کاه رسانه  های¬کثر این اثرگذاری زمانی است که مخاطبان اقناع شوند و خود به مبلغ پیامتأثیرگذاری مطلوب بر مخاط  و حدا



 محتوی در مدیریت رسانه های اجتماعی لزوم توجه به تولید سید فخرالدین طاهرزاده موسویان :

 آن بادانیم مادیریت توفیاق تعیاین در مؤلفه ترینمهم عنوان به را اثربخشی اگر. نمایند تبلیغ و ترویج را رسانه های¬گونه چشمداشتی پیامهیچبی

اهداف هر سازمانی نیز به چندین سطح و دساته قابال تقسایم اسات باه   .(Daft, 2005)سازمان اهداف به دستیابی میزان جز نیست چیزی

ای آنچه مسلم است این است کاه اهاداف  اد کرد. در مورد یک سازمان رسانهی سازمان ثانویه اهداف از اولیه اهداف مقابل در توان¬نحوی که می

 آن از و هاا¬ها را در اثرگذاری مطلوب و نفوذ در نگارشگونه سازمانتوان هدف غایی اینمی ژرف نگاه با که کند¬متعددی را در جامعه دنبال می

ست و تحقق هدف ا وی در نفوذ و جذب منظور به رسانه یک ابتدایی اهداف جزو مخاط  جل  واقع در. کرد خلاصه مخاطبان رفتار در تغییر طریق

شود محتوای غنی و مؤثری باشد. به عباارت بهتار تماامی ر اینکه محتوایی که به مخاطبان عرضه میگردد مگای تأمین نمی غایی دستگاه رسانه

ای از قابلیت لازم به منظور نفاوذ در مخاطا  و ایجااد  ای به هدر خواهد رفت اگر محتوای رسانه های گزاف یک دستگاه رسانهکوششها و هزینه

داند و مدیریت رسانه را بر مدیریت این فضااهای هایی برای تعامل میها را صحنه¬اشمیت رسانهفضای مناس  تعاملی با مخاط  برخوردار نباشد. 

سازی هر ای و غنی طورخلاصه آنچه در دیدگاه هفتم مطرح است تمرکز بر محتوای رسانهپس به (Schmid, 2001 (.سازدتعاملی استوار می

 انتظار بر مخاطبان استچه بیشتر آن جهت اثرگذاری مطلوب و مورد 

تارین عنصار محتاوایی این دیدگاه نیز بار عنصار پیاام باه عناوان مهم پیام ای دیدگاه هشتم. مدیریت رسانه، مدیریت سه مرحله. 

د. باه عباارتی، کنهای تولید و توزیع پیام نیز معطوف می بر خود پیام و محتوای آن بر شیوه صرف تأکیدِ از را خود توجه اما است متمرکز ها¬رسانه

به عبارتی، گام اول در سیاساتگذاری و مادیریت  . ای پیام شامل تعیین، تولید و توزیع پیام است در این دیدگاه مدیریت رسانه، مدیریت سه مرحله

کند. ایان مرحلاه نیاز میای باید در نهایت دقت و توجه صورت گیرد. در گام دوم شیوة تولید پیام و قال  آن جلوه  پیام و به عبارتی مدیریت رسانه

ت باشد مرحله مهمی است چرا که اگر پیام مورد نظر در مرحله اول به شکل و شیوة مناس  تهیه و تولید نشود، هرقدر هم پیامِ رسانه غنی و پراهمی

شود. در و توسط چه کسی ارائه ممکن است ارزش خود را از دست بدهد. گام پایانی شیوة توزیع و پخش پیام است. اینکه پیام چگونه، در چه زمانی 

ای  های مسلط و... همه رعایت شوند. نهایتاً مکانیزم بازخورد در فرایند سه مرحلهتوزیع پیام باید ملاحظات خاص اجتماعی، شرایط جامعه و گفتمان

گاردد و از آن م و غیرمستقیم دریافات میمدیریت پیام، اطلاعاتی است که در مورد پیام توزیع شده از جامعه، هدف و مخاطبان پیام به طور مستقی

 شودهای احتمالی در مراحل تعیین و تولید پیام استفاده میاطلاعات در جهت اصلاح و رفع کاستی

اند. محیط شامل کلیاة اند که محصور در محیط ای یک سیستم اجتماعی براساس نگرش سیستمی، سازمانهای رسانه به سوی یک الگوی جامع. 

های مختلف  پذیرد. البته خود محیط سازمان از لایهگذارد و از آن تأثیر میملی است که در خارج از سازمان قرار دارد و بر آن تأثیر میعناصر و عوا

ای است. باه عناوان  ر سیستم و در اینجا سازمان رسانهب لایه آن عناصر تأثر و تأثیر میزان یکدیگر از ها¬تشکیل شده و ملاك تشخیص این لایه

پذیرند. نظام آموزشای جامعاه نیاز بار ها نیز تأثیر می گذارند و قطعاً از رسانهها میهستند که تأثیری فراوان بر رسانه ثال مخاطبان جزو عناصریم

س مخاطبان یاا رقباا پذیرد اما مخاطبان یا رقبا بیشتر با رسانه تعامل دارند تا نظام آموزشی و اجزای آن. پگذارد و از آن تأثیر میها تأثیر می رسانه

ها را به بندی، محیط سازمان نظران مدیریت در یک دستهگیرند. صاح تر قرار می نسبت به نظام آموزشی یا تکنولوژیکی جامعه در یک لایة درونی

درون سیستم قارار  کنند. بر این اساس محیط داخلی سیستم شامل آن دسته از اجزا و عواملی است که درمحیط داخلی و محیط خارجی تقسیم می

 ن رساانهدارد و با آن در تعامل است نظیر کارکنان، تکنولوژی سازمانی، ساختار و... به طورکلی ارکان یک سیستم باز اجتماعی و از آن جمله سازما

تر توضیح داده که پیش طورمحیط خارجی یا بیرونی نیز همان  .(Scott, 1992)اند از: اهداف، افراد، ساختار و تکنولوژی آن سیستمای عبارت

 کاه اسات متعاددی های¬ز چارچوب سازمان با آن در تعامل است که خود این محیط دارای لایها خارج که گیرد¬شد اجزا و عناصری را در بر می
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ام ارزشای فعالیات ای است که سازمان و عناصر محایط بیرونای ساازمان در آن نظا نهایی همانا محیط یا نظام ارزشی لایه واقع در و فراگیرترین

ک سازمان بدون توجه به آنها ی. دهند¬کنند. اجزای محیط ارزشی را اعتقادات، باورها، مفروضات اساسی، ارزشها و هنجارهای جامعه تشکیل میمی

صر محیطی اعم از داخلی تواند توفیقی در پیشبرد و تحقق اهداف خود داشته باشد. مدیریت رسانه در یک الگوی فراگیر مدیریت کلیة اجزا و عنانمی

گوناه کاه مدیریت رسانه هم ناظر بر بُعد محتوایی است و هم بُعد شکلی و ساختاری. توضیح بیشتر اینکه همان 0و خارجی است. بر اساس الگوی 

ین چهار رکن بر یکادیگر ای چهار رکن: اهداف، افراد، ساختار و تکنولوژی قرار دارد. ا مشخص است در لایه درونی یا محیط داخلی سازمان رسانه

کنندة نوع تکنولوژی. مدیریت رسانه ناه تنهاا کنندة نوع ساختار خواهد بود و نوع ساختارتعیینگذارد. به این معنی که نوع اهداف، تعییننیز تأثیر می

لوژی و نیروی انسانی مناسبی هام بارای گذاری و تعیین اهداف سازمان خود دقت به عمل آورد )بُعد محتوایی( بلکه باید ساختار، تکنوباید در هدف

افزاری در مورد سازمان خود توجه داشته باشد.  افزاری، مغزافزاری و سخت این منظور انتخاب کند. به عبارتی مدیریت رسانه باید به هر سه بُعد نرم

کننادگان، نظیار مخاطباان، رقباا، تأمینای بایاد در اولاین لایاة محیطای عاواملی  همچنین بر اساس الگوی جامع مدیریت رسانه، مادیر رساانه

هاای اقتصاادی، اجتمااعی، سیاسای و... ها و... را مَد نظر داشته باشد و از تعامل مؤثر با آنها غافل نشود. در لایة بعدی سیساتمکنندگان برنامهتهیه

یت با شرکت در ماذاکرات محیطای و ایجااد تعامال باا جامعه قرار دارند که باز بر نحوة کار مدیر رسانه اثرگذار است و آنچه مهم است اینکه مدیر

 محایط شاد، گفتاه نیاز قبلاً که گونههمان نهایتاً و کند حرکت خود سازمان اهداف پیشبرد جهت در بتواند جامعه در شده یاد های¬مدیران سیستم

گیرد. یک مادیر ای را در بر می و خود سازمان رسانههای دیگرِ محیطی  گیرترین محیطی است که کلیة لایهفرا جامعه ارزشی نظام همانا یا ارزشی

هاای  سازی خود ملزومات فرهنگی و ارزشی حاکم بر جامعه را مَدنظر داشته باشد به طورکلی محایط ساازمانهای برنامهای باید در فعالیت رسانه

اند، ثانیااً ایان اجازای  محیطی متعددی در ارتباط و تعامل ای محیطی پیچیده، متغیر و نامطمون است. به این معنی که اولاً با اجزا و عناصر رسانه

ای هر روز در حال تغییر است و نهایتاً اینکاه  کند و از میزان پایداری پایین برخوردارند. به عنوان مثال تکنولوژی رسانهمحیطی به سرعت تغییر می

برند. حاال باا توجاه باه  ای در محیط نامطمون به سر می نهای رسانهبینی رفتارهای عوامل محیطی نیز کار دشواری است و به عبارتی سازماپیش

توانیم تعریفی از مدیریت رساانه ارائاه دهایم: مادیریت  آنچه بر اساس نگرش سیستمی در قال  الگوی فراگیر مدیریت رسانه توضیح داده شد می

های هدفمند در تکنولوژیکی و غیره در جهت تولید، بازتولید و توزیع پیام کارگیری بهینة کلیة امکانات مادی، انسانی،رسانه عبارت است از فرایند به

   (2232گیرد. )روشندل، چارچوب نظام ارزشی پذیرفته شده که با هدف غایی اثرگذاری مطلوب بر مخاطبان صورت می

 (.2236)عسگرزاده ،جمعی های ورسانه اجتماعی های رسانه های تفاوت

 باه توانناد می کنند و فراهم را دسترسی گسترش امکان دو هر جمعی های رسانه و اجتماعی های سانهر تکنولوژی :دسترسی دامنه .2

 انتشار و تولید سازماندهی، برای متمرکز ی سازمانی شبکه یک از شاخص طور به جمعی های رسانه اما .یابند دست جهانی مخاطبانی

 و تولیاد متعادد نقااط یا و هستند مراتبی سلسله کمتر و تر شده مرکززداییت ذاتا اجتماعی های رسانه که حالی در کنند، می استفاده

 (۲1۲1)چان و همکاران ، .شوند می مشخص مصرف

 رساانه اماا ، خصوصی هستند های شرکت ویا دولت اختیار در معمول طور به جمعی های رسانه برای تولید وسائل :دسترسی قابلیت .۲

 هستند مردم عموم درسترس ناچیز ی ههزین با یا رایگان طور به اجتماعی های



 محتوی در مدیریت رسانه های اجتماعی لزوم توجه به تولید سید فخرالدین طاهرزاده موسویان :

 هاای رساانه در تولیاد اماا، .دارناد اختصاصای آموزش و ها مهارت به نیاز معمول طور به جمعی های رسانه تولید :استفاده سهولت .2

 لحاظ زا باشد؛ می نیاز موجود مهارت های از برداشتی تجدید به تنها و نیست نیازی اختصاصی های آموزش و ها مهارت به اجتماعی،

 .(2232)مهدی زاده ، . بیاندازد کار به را های اجتماعی رسانه تولید وسائل تواند می اینترنت به دسترسی با کسی هر نظری

 ماا حتی یا )روزها، هفته ها باشد طولانی است ممکن جمعی های رسانه در تولیدشده ارتباطی مواد میان تأخیری زمان :فوری ارتباط .0

 هار ی کنناده تعیین کنندگان تنها مشارکت دارد؛ وجود فوری تقریبا های پاسخ امکان اجتماعی های رسانه ر د که  حالی ر د ( هها

 ابزارهاای با معمول طور به که اند کرده تولید از هایی اقتباس جنبه به شروع جمعی های رسانه حال، این با.هستند پاسخ در تأخیری

 رسانه نوع دو این میان اش متمایزکننده ی جنبه زمان طول در است ویژگی ممکن این بنابراین شود، می انجام اجتماعی های رسانه

 (۲1۲1)چان و همکاران ،بدهد دست از را

 و چاپ مجله یک مقاله ی که )زمانی نیست دادن تغییر قابل دیگر شوند، می ایجاد که هنگامی جمعی، های رسانه تولیدات : استمرار .2

 باا فاوری طور به تقریباً توان می را های اجتماعی رسانه تولیدات که حالی در ،(کرد ایجاد تغییری نآ در توان نمی دیگر شد، توزیع

 .داد تغییر ویراستاری یا اظهارنظر گذاشتن

 به یک یا یک به ارتباطات، یک و کنند می ارسال را پیام تنها و دارند مخاط  با سویه یک حالت اصولاً اجتماعی های تعامل)رسانه .6

 (باشد می ارتباط به قادر تعاملی به صورت کاملاً مخاط  و است چند به چند ارتباطات اجتماعی، های رسانه که حالی در ت؛اس چند

 هاای رساانه در حاالی کاه در داریم، محتوا تولید محدودیت روزنامه، و تلویزیون رادیو، مانند جمعی های رسانه تمام در :محدودیت .3

 (۲1۲1)چان و همکاران ،محتواست شدن دیده بحث، آنجا در زیرا نیست؛ حتوام تولید برای محدودیتی اجتماعی

 و غیررسمی های اجتماعی رسانه فضای اما است، معتبر زیادی حدود تا محتوا و است رسمی کاملاً جمعی های رسانه فضای :اعتبار .3

 .کنند معرفی و شناسایی را وغیرمعتمد شایعه دمور محتوای توانند می راحتی به کاربران البته باشد؛ می اعتبار مورد کمتر محتوا

 محدودیت این های اجتماعی رسانه در حالیکه در شود می محدود متن یا تصویر صدا، به جمعی های رسانه در محتوا ای) رسانه چند .3

 (.۲1۲1)چان و همکاران ، (دارد وجود ناوبری قابلیت و است کمتر بسیار

 تحریریه تیم های اجتماعی رسانه در اما کنند، می تولید را محتوا که دارد وجود تحریریه تیم جمعی، های رسانه ی همه تحریریه)در .21

 (است موجود محتوای رصد برای مانیتورینگی تیم بلکه نیست، تولید محتوا برای ای

 اجتماعی های انهرس اما در نیست، مشخص مخاط  تعداد که دارد وجود مشکل این جمعی های رسانه تمام در :مخاط  گیری اندازه .22

دارد)مهدی زاده  دائمی و آنی مخاط  چه مقدار رسانه یک که شویم می متوجه و است موجود مخاطبان گیری اندازه امکان راحتی به

،2232).  . 

 ی انادازه باه و تحریریاه بیرونی، و درونی های سازمان طرف از محتوا کند، می بیداد جمعی های رسانه در محتوا سانسور :سانسور .2۲

 را آن کاربران که باشد ارزشی ضد اینکه محتوا مگر است، کمتر شدت به سانسور اجتماعی، های رسانه در اما شود، می سانسور کافی

 نیست هم سانسور بدون البته باشند؛ کرده گزارش

 چاون هاای اجتمااعی هرساان در اماا شاود، مای تولید ای رسانه سازمان اهداف با مطابق جمعی های رسانه در محتوا : محتوا تولید .22

 .کند می تولید محتوا به اقدام اجتماعی نیازهای اساس بر کند، می تولید محتوا خود مخاط ، و است کاربرمحور
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 هاای رساانه در اسات؛ زیارا گران اجتماعی های رسانه با مقایسه در جمعی ی ها رسانه محتوای به دسترسی و محتوا تولید: قیمت .20

 رساانه فضای در تعاملی فضای به باتوجه ( .بنابراین1394 افتاده،)کرد تولید را محتوا بیشترین توان می امکانات کمترین با اجتماعی

 .کنیم می کابران تعریف اهمیت به باتوجه را رسانه این مدیریت اجتماعی، های

 

 اجتماعی های رسانه در محتوا

 های رسانه ظهور و اختراع اینترنت از قبل ها مدت که است مفهوم مل،یکتعا مثل درست محتوا، تولید کاربر .شود می ایجاد کاربر توسط محتوا

 گذشاته باا را اماروزی آنچه کااربر (۲1۲1)چان و همکاران ، . است شده روشنتر آن معنای فناوری این طریق از اما است، داشته وجود اجتماعی

 خاطر این به . باشد می شده تولید اطلاعات سایتها برای گردش وب از ادهاستف محتوا،با انتشار برای توانایی ای سابقه بی بطور است کرده متمایز

 هاای رساانه عصار پایاان معنای به کاربران توسط شده  محتوای .(2232هست)مهدی زاده ، تر دسترس قابل کاربران برای ها فناوری این که

 کاه .است معدود تعدادی جای به مخاطبان از ای عمده بخش به رسیدن برای پخش محتوا آن افزایش علت که است جمعی ارتباطات و جمعی

 ارتبااط باین بناابراین. باشاد مای علات بار مزید فلیکر اسپیس، مای بوك، یوتیوب،فیس مانند دو وب کاربردی های برنامه ارتباطات در پویایی

 مورد در امکانات همه و کاربر تولید محتوای امل،تع همگرایی، بطورکلی  (۲122، وچوو چان . است) انکار قابل غیر جدید های رسانه و تکنولوژی

 .(2236)عسگرزاده ،هستند خود رسانه توسعه در و مشارکت تعامل به مایل مخاطبان که است زمانی به مربوط تنها جدید های فناوری

 اجتماعی های رسانه کاربران

 هاای رسانه از همزمان حاصل استفاده تغییر این که است داده قرار خود تاثیر تحت را مردم فرهنگ تعاملی ارتباطات زمینه در ها فناوری توسعه

 . شاود مای محتوا به پاسخ و ،تنظیمات مخاطبان مصرف در رفتار تغییر به منجر که است دیجیتالی تحولات آن نتیجه که . است جدید و سنتی

 بااهم ترکیبای فضاای یک برروی جدید های عامل سیستم ککم با نمایش برای شد این گفته از پیشتر که همانطور سنتی های رسانه بنابراین

 وگسترش محتوا تکامل موج  آنها یعنی.دهند می پوشش را سنتی های رسانه محتوای اجتماعی های رسانه نوعی بنابراین به . شوند می مختلط

 جاایگزین کامال تغییارات این بطور ی که دتوانن می درآینده اجتماعی های رسانه اینکه اما باشند می جمعی های رسانه مخاط  جذب عامل و

 ) اجتماعی رسانه های گسترش جمعی با های رسانه عرصه امروزه. دهد می شکل را مخاطبان نیست جدید ذهن از دور شوند جمعی های رسانه

 به را خود ،جای اینترنت شدن فراگیر با واین مفهوم هستند مخاط  دادن دست از حال (در وغیره ،بلاگفا ،کلوپ پلاس ،توییتر،گوگل بوك فیس

 باا کاه هستند کاربران است.این محتوا تولیدکننده کاربران بلکه نیست یا فعال منفعل مخاط  جدید های رسانه مخاط  یعنی است سپرده کاربر

)چان و همکااران روناد مای باشادپیش مای آزاداناه وتعاملات ارتباطات آن اهم که بشری جامعه اهداف حقوق تحقق بسوی مشارکت از استفاده

 هاای فنااوری باه ورود و مطالعه به شروع دیجیتالی ارتباطات رشد لطف به نمانند عق  قافله این از برای اینکه هم سنتی های رسانه . (۲1۲1،

 دارد وجود  2وشنیداری  1دیداری محتوای زمینه در جدید و سنتی های رسانه بین تمایزاتی کلی بطور .(.2236)عسگرزاده ،اند پخش کرده جدید

: 

  باشند می رسانه در توسعه جدید اشکال نشاندهنده تحول یک بعنوان که : فناوری

 را هاا از رساانه استفاده سنتی های روش که و دهد می ارتباطی جدید سیستمهای ایجاد از خبر ، آنها رفتاری تغییرات که این معنا به :مخاطبان

 توسط محتوا تولید کند می متمایز های جمعی رسانه از را اجتماعی های رسانه که تفاوتی مهمترین کلی (بطور۲122 داو، و دهند)فاررو می تغییر

 .باشد می کاربر خود



 محتوی در مدیریت رسانه های اجتماعی لزوم توجه به تولید سید فخرالدین طاهرزاده موسویان :

 گیری ونتیجه بحث

 اینجاا ودر یافات دست بازتاب مخاطبین به توان می طولانی زمان مدت در سختی به و باشد می سویه یک ها رابطه غالبا سنتی های رسانه در

 ظهور با اما . ندارد نقشی هیچ محتوا تولید در و شود می صرف محسوب کننده مصرف مخاط  نوعی به و هستند ها رسانه تاثیر حتت مخاطبین

 باه را خاود معناای مخاط  باشد می ارتباطات نوین عصر در ای رسانه تعاملات ظهور بستر اجتماعی که های رسانه در ارتباطاتی های فناوری

 بهتار عباارت باه  .(2232)مهدی زاده ، . نظرکنند توانداظهار می نیز ها پیام سایر مورد در محتوا تولید با همزمان که معنا این به دهد می کاربر

 های رسانه ایجاد در جدید فناوری تحول این .است کنندگان مصرف و کنندگان تولید بین رابطه تغییر اجتماعی های رسانه در تحولات بوجودآمده

 شارایط تبادیل در مهام بسیار ابعاد از یکی قیت خلا است که زیاد بسیار تهدیدات و ها فرصت اجتماعی های رسانه در . است مهم بسیار جدید

 رقابتی میدان باوجود مناس  محتوای تولید با توان می که. باشد تواند می های اجتماعی رسانه توسعه و رشد های بستر و ها موقعیت به بحرانی

 توجه با اما .رسید هست مخاطبان به دستیابی همان که اهداف سرمقصد وبه کرد عمل موفق اجتماعی های بین رسانه در اسحس و پیچیده بسیار

 در وپشاتیبانی حمایت فنی و امور در اجتماعی های رسانه های عامل سیستم همه اجتماعی های رسانه بودن محور کاربر و افزون روز به توسعه

 تولید محتوای بر افراد خود و داده دست از حیطه در این را خود ماهیت شده سازماندهی مدیریت اما دارند عهده بر را امپی ارسال و دریافت فرایند

 را اجتماعی تعاملات ماهیت ها آنها تمام دور چندان نه ای آینده در اند گرفته در پیش ها رسانه که روندی این با که.دارند ونظارت مدیریت شده

 .ماند نخواهد باقی امروزی معنای به جمعی های رسانه از مفهومی کرد ودیگر واهندخ ایجاد خود در
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