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درسی که زندگی است

جمله ای را که در آیین بازگشایی 
زبــان رئیس  جمهوری  از  مــدارس 
شــنیدیم که «کتاب های درســی ما 
دانش آمــوز را برای دیــروز تربیت 
می کند؛ نه برای فردا و حتی امروز» 
بایــد به فال نیک بگیریم. البته خود 
آنچه شــنیدیم واقعیت غم انگیزی 
اســت، امــا اینکــه بالاتریــن مقام 
اجرائی کشور اکنون به این واقعیت 
فرهنگ  کلیــدی  نقطه ضعــف  که 
ماســت، اذعان می کند، نه سعی در 
کتمان یا پنهان کردن، نشان از امیدی 
به حل مســئله در آینده ای نزدیک 
سیســتم  مشــکلات  دارد.  دور  یــا 
آموزش وپرورش مــا البته معطوف 
به گذشته بودن محدود نمی شود و 
وجوه گوناگونــی دارد. اینکه مبنای 
فعالیــت دانش آمــوزان در تمامی 
اســت،  مطالب  مقاطع حفظ کردن 
نه فکرکــردن و پژوهش و آزمایش 
اینکــه مطالب  و تجربه اندوختــن؛ 
به بچه هــا در همه  آموخته شــده 
رشــته ها و حوزه ها انتزاعی است و 
کمتر ربطی بــه زندگی واقعی دارد 
و درس های نظــری و غیرکاربردی 
اگر نگوییــم تمام بخــش آموزش 
است، لااقل دست بالا را در آن دارد؛ 
اینکه پــرورش در مقابــل آموزش 
هیچ وزنی ندارد و آن قدر محدود و 
ناچیز اســت که به سادگی فراموش 
می شــود؛ اینکــه معلم هــا کمتــر 
امکانــی برای دوره هــای بازآموزی 
و ارتقــای حرفــه ای می یابند، کمتر 
امکانی برای پژوهش و تألیف دارند 
و گاه ناچار به صــرف وقت آزاد در 

مشــاغل دیگــر بــرای امرارمعاش 
هستند و حتی اگر پژوهش و تألیف 
درخور  تشــویقی  باشــند،  داشــته 
نمی یابنــد؛ اینکــه مدارس بســیار 
متنوع شــده اند و به سختی می توان 
برای انــواع دولتــی و خصوصی و 
انتفاعی و غیرانتفاعی و تیزهوشــان 
آن چارچــوب منســجمی تعریــف 
کــرد و اینکه قوانیــن و کلیت نظام 
آموزشــی مدام در معرض تغییر و 
آزمون وخطاســت، فقط جنبه هایی 
از مشــکلات هیولاواری هستند که 
آموزش وپــرورش مــا در پیــش رو 
دارد و البتــه بخــش اقتصــادی و 
مالــی آموزش وپــرورش، کمبود و 
آموزشی  فضاهای  نامناســب بودن 
و کمبود نیروی انســانی جنبه هایی 
هســتند که با بودجه سالانه دولت 

ارتباط مستقیم دارند. 
حتی تعداد همین معلمانی که 
در همین حد نیز تأمین نیستند، کمتر 

از حد لازم است. 
آمار منتشرشــده مرکز آمار ایران 
از نســبت تعداد دانش آمــوزان به 
معلمان در مقطع ابتدایی در ســال 
۲۰۱۲ را که ۲۶. ۲ اســت، مقایســه 
کنیم با نســبت دانش آموزان به کل 
کادر آموزشــی در بعضی کشــورها 
در همان ســال؛ ۱۶ در استرالیا، ۱۳ 
در بلژیــک، ۱۲ در اتریــش، ۲۲ در 
آرژانتین، شیلی و برزیل، ۹ در فنلاند 

و البته ۲۵ در مکزیک. 
بــا ایــن شــرایط اگــر بخواهیــم 
دانش آموزان درس زندگی و آینده را در 
مدارس ما بگیرند، باید به زیرساخت ها 
بپردازیم. درسی که زندگی است به کار 

زیربنایی احتیاج دارد.

پیشنهاد

هفته فیلم کارستان برگزار شد 
کارآفریني، فرصتي براي دیگران

شــرق: هفته فیلم مســتند کارســتان با همکاری دانشــگاه علامه 
طباطبایی و بنیاد توســعه کارآفرینی زنان و جوانان از ۱۵ تا ۲۰ مهر 
در دانشکده اقتصاد دانشگاه علامه طباطبایی درحال برگزاری است. 
در اولین روز هفته فیلم مســتند کارســتان، فیلم طبرســتانی ها به 
کارگردانی محسن عبدالوهاب به نمایش درآمد. این فیلم به روایت 
کســب وکار بنیان گذاران فولاد طبرســتان می پردازد؛ چند مهندس 
جوانی که در بحبوحه جنگ و با وجود تمام مشــکلات پیشِ رو گرد 

هم آمدند تا از طریق تولید برای خود و دیگران درآمدزایی کنند.
پــس از پخش فیلــم میزگردی بــا حضور دکتــر بابک علوی، 
دانشــیار دانشکده مدیریت و اقتصاد دانشگاه صنعتی شریف، دکتر 
حمیدرضــا ارباب، اســتاد و عضو هیئت علمی دانشــکده اقتصاد 
دانشگاه علامه و آقای مهندس علی عرب زاده، مدیرعامل و رئیس 
هیئت مدیره شــرکت فنی و مهندســی خرد صنعــت و با مدیریت 
نجما هاشمی فشــارکی، عضو هیئت مدیره بنیاد توسعه کارآفرینی 
زنان و جوانان و مشــاور شــرکت ســرمایه گذاری صنایع و معادن 

فلات ایران، برگزار شد.
در ادامه غلامرضا رســولیان، یکی از بنیان گذاران فولاد طبرستان 
و محسن عبدالوهاب، کارگردان مستند، نیز به سؤالات پاسخ دادند.

در ایــن میزگرد دکتر علوی، از شــبکه ارتباطات افــراد در ایجاد 
اعتمــاد، اجرای طرح ســهام داری موفق، بهره گیــری از ارزش های 
مشــترک، هویت جمعی و رهبری اشــتراکی به عنــوان نقاط قوت 
بنیان گذاران فولاد طبرســتان نام برد. مهندس عرب زاده، که از دیگر 
ســخنرانان این نشســت بود، کار خصوصی در ایــران را به رفتینگ 
تشــبیه کرد و افزود: «اینکه شرکتی بتواند در یک رودخانه خروشان 
برای مدت طولانی باقی بمانــد، به خودی خود موفقیت بزرگی به 
حســاب می آید و بنابراین طبرستانی ها فقط به واسطه باقی ماندن و 

ادامه فعالیت خود در این مدت مدید، پیروز هستند.»
دکتر ارباب، هم در سخنانی در این برنامه به نقش مهم دولت ها 
در ایجاد کارآفرینی اشــاره کرد و افزود: «سیاســت سازندگی حاکم 
بر دولــت در آغاز فعالیت مجموعه طبرســتان از مهم ترین عوامل 

موفقیت این گروه است».
او در بخش دیگري از سخنانش گفت: «افراد خلاق، کارآفرین و 

پیشرو با حضور دولت های موفق می توانند رشد کنند».
غلامرضا رســولیان، از مؤسســان اصلی، پس از پاســخ دادن به 
ســؤالات دانشــجویان در پایان گفت که با وجود همه مشکلات اگر 
دوبــاره به عقب بازگردد از این کار عقب نخواهد کشــید و همچنان 

ادامه خواهد داد که با تشویق حضار مواجه شد.
اما در روز دوم و در شروع مراسم قبل از نمایش فیلم «پازلي ها»، 
رخشان بنی اعتماد مشاور هنری فیلم و از اعضای شورای راهبردی 
پروژه کارســتان، به ذکــر نکاتی دربــاره انگیزه ســاخت فیلم های 
مســتند کارآفرینان پرداخــت. بنی اعتماد در ادامه ســخنان خود از 
استقبال بی ســابقه برای نمایش فیلم های این مجموعه در مجامع 
بین المللی و دانشــگاه های اروپا خبر داد. او با ابراز خوشــحالی از 
اینکــه نمایش این فیلم ها قبل از دانشــگاه های خارج از کشــور در 
یک دانشــگاه داخلی برگزار شده  است، اشــاره کرد: «باعث افتخار 
من ایرانی اســت که فیلم موفقیت هــای کارآفرینان این مرزوبوم در 

عرصه بین المللی هم به نمایش در بیاید».
پــس از صحبت های بنی اعتماد فیلــم «پازلی ها» به نمایش در 
آمد. پازلی نام گروهی چهارنفره از دانشجویان مهندسی در بیرجند 
اســت که با وجود فرصت های شغلی مناســب نمی خواهند جایی 
استخدام شوند و دوست دارند کسب وکار خودشان را داشته باشند. 
آنها به یک ایده جدید در حوزه آی تی می رسند؛ از دانشگاه مرخصی 
می گیرند و به امید اینکه به آرزویشان برسند به تهران می آیند؛ ولی 
زندگی در تهران، خود چالش جدیدی برای آنهاست. فیلم پازلی ها 

به کارگردانی مهدی گنجی به روایت این چالش ها می پردازد.
پس از پخش فیلم، میزگردی با حضور میلاد صابری، مؤســس 
و رئیس هیئت مدیره کاربانک و مدیر اســتارت آپ گرایند، دکتر داوود 
دانش جعفری، اســتاد دانشگاه علامه طباطبایی و وزیر امور اقتصاد 
و دارایی دولت نهم و شــاهین طبري مؤسس و مدیرعامل چارگون 

و با مدیریت ناصر براتی، از اعضای هیئت مدیره بنیاد، برگزار شد.
دکتــر دانش جعفری به عنوان اولین ســخنران بــه ویژگی های 
اقتصــادی و مدیریتی یک اســتارت آپ موفق پرداخــت. ایده اولیه، 
رهبری تیــم، کارگروهــی، وجــود تخصص های مختلــف در تیم، 
سرمایه گذاری و منابع مالی، طرح خوب، مدیریت بحران و بازاریابی 
ازجمله ویژگی های موفقیت یک استارت آپ است که دانش جعفری 

به آن اشاره کرد.
میلا صابری، دیگر شــرکت کننده، با اشاره به اینکه همواره برای 
معرفــی کارآفرینان موفــق به الگوهای خارجی مراجعه می شــد، 
ســاخت چنین فیلم هایی را از ســوی هنرمندان اتفاق قابل توجهی 
دانست چراکه با به تصویرکشــیدن زندگی کارآفرینان داخلی حس 
اجمــاع، امید و نزدیکی بیشــتری در جامعه به ویژه قشــر جوان به 

وجود می آید و این بزرگ ترین نکته مثبت پروژه کارستان است.
در ادامه شــاهین طبری به عنوان کســی که مربی و همراه تیم 
پازلی هــا بود بــه ذکر نکات خــود پرداخت. وی با اشــاره به اینکه 
مهم ترین مسئله و سرمایه در اســتارت آپ ها تیم سازی و گذشتن از 
چالش ها به وســیله کار تیمی اســت، گفت این فیلم به خوبی کار 
گروهی و چالش های این چهار جوان و نحوه حل مســائل از سوی 

آنان را به تصویر کشیده و از این منظر فیلم موفق است.
ناصر براتــی به عنوان مدیر میزگرد نیز به ذکر برخی از شــواهد 
و ویژگی های رفتــاری تیم پازلی ها ازجمله: خلــق ارزش، حمایت 
والدین، ریســک پذیری، هــوش اجتماعی، تفکیــک نقش ها، بزرگ 
فکرکــردن، صداقــت، مســئولیت اجتماعی، درک رونــد صنعت و 

شناخت نیاز مشتری پرداخت. 
دیگر فیلم هاي مجموعه مســتندهاي پنبه تا آتش ســاخته بهرام 
عظیم پور، شاعران زندگی شــیرین برق نورد، مادر زمین مهناز افضلي 
و بنیان گذار محک محسن عبدالوهاب هســتند. امروز پنجشنبه مادر 

زمین و فردا بنیان گذار محك از ساعت ۱۶:۳۰ به نمایش در مي آید.
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 در عصر ارتباطات و دنیای مبتنی بر فناوری های دیجیتالی، انگیزه های مختلف 
باعث می شود، مردم به سوی جامعه مجازی پیش بروند؛ گویی مردم برای ادامه 
زندگی در میان هم نوعان خود، چاره ای جز حضور فعال در فضای مجازی ندارند. 
آمار نشان می دهد، بیش از سه  میلیارد نفر - یعنی ۴۰ درصد از جمعیت جهان- 
از اینترنت استفاده می کنند. تعداد مشترکان تلفن همراه، به تعداد کل جمعیت 
جهان – بیش از هفت میلیارد نفر- بالغ شــده و در کشــورهای درحال توسعه، با 

سرعت دوبرابر نسبت به کشورهای توسعه  یافته، رشد داشته است. 
دراین حال، نقش تلفن همراه به عنوان ابزاری برای انتشار اخبار و رویدادها به 
صورت دیجیتال، اهمیت بیشتری یافته است. امروز تلفن همراه، پاسخی به نیازها 
و آرزوهای انسان مدرن محسوب می شود. جامعه اطلاعاتی سیار، نوع جدیدی از 
جامعه است که اجتماعی شدن و معاشرت مبتنی بر تلفن همراه را، هم ممکن و 
هم ضروری می کند؛ تا آنجا که افراد فاقد تلفن همراه، به زودی خود را عضو یک 
قبیله در حال نابودی خواهند دانســت و مدیریت امور متداول در زندگی روزمره 

خود را در یک جامعه اشباع شده از تلفن همراه، دشوار خواهند یافت. 
 یکــی از تأثیرات اساســی تلفن همــراه روی حیات اجتماعی، آن اســت که 
در دســترس بودن به طــور مداوم، جایگزیــن نیاز به پیــروی از برنامه های دقیق 
و ازپیش تعیین شــده می شــود. این امر بــه مردم امکان می دهد تا بیشــتر طبق 
برنامه ریزی های خودشــان زندگی کنند. تأثیر دیگر تلفن همراه، افزایش دوستان 
بالقــوه برای برقراری ارتباط در هر محل خاص و لحظه بخصوص اســت. چنین 
مختصاتی باعث می شود رسانه های اجتماعی مانند پیام رسان تلگرام که با تلفن 

همراه قابل استفاده هستند، اهمیت مضاعفی پیدا کنند. 
این روزها، کمتر کسی را پیدا می کنید که در تلگرام نباشد. هرروز که می گذرد، 
اثرگذاری این رسانه اجتماعی در فرهنگ، اقتصاد، سیاست و اجتماع ایرانی، بیشتر 
از گذشته به چشم می آید. روزی نیست که تیتر روزنامه ها و اخبار رادیو و تلویزیون، 
تحت تأثیر مســتقیم مطالب کانال های تلگرامی نباشــد. در سال ۲۰۱۷ میلادی، 
تلگرام با حدود صد  میلیون کاربر، هفتمین پیام رســان پُرکاربرد دنیا شناخته شد. 
بخش بزرگی از این کاربران ایرانی هســتند. شــورای عالی فضای مجازی، ســال 
گذشــته اعلام کرد که بالغ بر صد  هزار کانال از ســوی ایرانی ها در همین تلگرام 
ایجاد شــده اســت و در روز بیش از یک میلیون و ۲۰۰ هزار مطلب در فضای آن 
تولید می شــود.  اگر نیمه پر لیوان را بنگریم، امروز در کشور ما و در بستر تلگرام، 
ده ها هزار کســب وکار و فرصت اشتغال در حال انجام است. شکی نیست که این 
رسانه، فارغ از برخی آسیب های اجتماعی و فرهنگی، باعث بهبود روابط و الفت 
خانواده ها شده، میزان ساعات مطالعه مردم را به شدت بالا برده، نظارت مردم بر 
حاکمیت را بهبود بخشیده، آگاهی های عمومی شهروندان را افزایش داده، باعث 
ارتقای ســطح همبستگی اجتماعی در جامعه شده، موجب رونق شعائر دینی و 
مناسک و مراسم مذهبی در کشور شده و صدها عملکرد مثبت دیگر داشته است. 
اغلــب صاحبان کانال های تلگرامی و تولیدکننــدگان محتوا و ادمین گروه ها، 
دوســت دارند بدانند، مردم تحت چه شــرایطی در کانال ها و گروه های تلگرامی 
عضو می شــوند و در کدام شــرایط، لفت می دهند یا کانال را ترک می کنند. برای 

پاسخ به این سؤال، لازم است، قدری بیشتر درباره «مخاطب رسانه ای» بدانیم. 
مخاطب کیست؟! 

در ارتباطات کلاســیک گفته می شــود، یک فراگرد ارتباطی، از فرستنده، پیام 
و گیرنده تشــکیل شــده است. این ســه رکن اساسی ارتباط را ارســطو در کتاب 
ریطوریقای یا «فن بیان» ذکر می کند و از گیرنده هاي پیام، با عنوان مستمعان نام 
می برد؛ آنجا که به شــنوندگان خطابه ها در یونان اشاره دارد. این دیدگاه ارسطو، 
تا چند ســال پیش، با کمی دخل وتصرف، مبنای علم ارتباطات انسانی بود و واژه 
مخاطب، کم وبیش به عنوان گروهی از دریافت کنندگان هم زمان پیام ها در انتهای 

یک فرایند خطی ارتباطی تعریف می شد. 
با پیدایش عصر اطلاعات و توسعه فناوری های ارتباطات، دیگر مفهوم سنتی 
مخاطــب از بین رفته و جای آن را مجموعه های بی شــماری از مصرف کنندگان 
انواع نامحدود خدمات اطلاعاتی گرفته است. در این شرایط، به قول مک کویل در 
کتاب مخاطب شناســی، مفهوم رسانه جمعی دیگر کارایی سابق را ندارد و دیگر 
کسی مجبور به پذیرش یک بسته اطلاعاتی مشابه در یک زمان مشترک با دیگران 
نیســت و نتیجه آن، اضمحلال رسانه های جمعی و انقراض مخاطبان رسانه ای 

به مفهوم تاریخی آن است. 
۱۴ ویژگی مخاطب جدید

نکته مهمــی که باید صاحبــان کانال های تلگرامــی و تولیدکنندگان محتوا 
در این پیام رســان، به آن توجه ویژه کنند، این واقعیت اســت که عصر مخاطب 
دیگر به پایان رســیده اســت؛ به نحوی که تمایز بین فرستنده و گیرنده که پیش تر 
برای تعریف مخاطب ضروری بــود، دیگر اعتباری ندارد. در نتیجه انواع جدید و 
زیادی از مخاطبان پدید آمده اند که با الگوهای قدیم استفاده از رسانه به مقابله 
برخاسته اند. در این رسانه های جدید، مخاطب دیگر نقش شنونده، مصرف کننده، 
گیرنده یا هدف منفعل را ندارد، بلکه می تواند نقش جست وجوگر، مشورت خواه، 

پاســخ گو و نظایر آن را ایفا کند. همه اینها بــه قدرت یافتن روزافزون مخاطبان و 
قدرت کمتر رسانه ها انجامیده است.

دکتر محسنیان راد، استاد علوم ارتباطات اجتماعی، از مخاطب با عنوان «افراد 
گزینشــگر آن سوی رســانه ها» نام می برد و در شرایط فعلی بازار پیام و گسترش 

روزافزون اختیارات و حق انتخاب آنان، ۱۴ ویژگی برای آنها در نظر می گیرد: 
۱- ویژگی هــای متمایــز درون فــردی و برون فــردی هر پیام گیر. ۲- مســائل 
متمایز فــردی و اجتماعی هر پیام گیر. ۳- انگیزه هــای گوناگون هر پیام گیر برای 
یافتن خشنودی از محتوای رســانه ها. ۴- انتظارات خاص هر پیام گیر از محتوای 
رسانه ها. ۵- دسته بندی پیام گیران به زیرگروه ها با توجه به محتوای رسانه، زمان 
پخش و سایر ویژگی های آنان. ۶- پرورش روحیه انتقادی و نقادبودن پیام گیران، 
لازمه متقاعدکردن آنهاســت. ۷- فعال بودن پیام گیران. ۸- افزایش یافتن لحظه 
بــه لحظه گزینش گری و کنترل پیام گیر بر محتوای مورداســتفاده اش. ۹- پویایی 
و تغییرپذیری پیام گیران. ۱۰- قصد داشــتن یا هدفمندی پیام گیران در بهره مندی 
از رســانه ها. ۱۱- تأثیرناپذیری یا تأثیرپذیری سخت پیام گیران از محتوای رسانه ها.
۱۲- اداره و پیش بینــی پیام گیــران از جانب رســانه ها کمتر قابل انجام اســت.
۱۳- تأثیــر پس زمینه و محیــط اجتماعی پیام گیران بر نحــوه بهره مندی آنان از 
رســانه ها. ۱۴- تأثیر مشــخصه های فردی پیام گیران بر نحــوه بهره مندی آنان از 
رسانه ها، شامل جنسیت، موقعیت خانوادگی، موقعیت شغلی و تحصیلی، سطح 

درآمد و شیوه زندگی. 
چرا عضو می شوند؟ چرا لفت می دهند؟ 

کاتز در الگوی «بهره مندی و خرســندی از رســانه ها»، انواع اصلی نیاز افراد 
را نیاز به اطلاعات، آرامش، همراهی، تفریح و فرار تقســیم کرده است. طبق این 
نظریــه، مخاطب به دنبال رفع نیازها و کســب رضامندی اســت و باور دارد که 
عضویت در یک کانال یا گروه مشخص، رضامندی و خرسندی مد نظرش را تأمین 
می کند. پس انتخاب یک کانال رســانه ای و محتوای آن، بیشتر فعالیت عقلانی و 
معطوف به اهداف و خرسندی های خاص است؛ بنابراین رسانه فقط برای ارضای 
نیازهای مخاطبان است و تأثیرات رسانه ای که به وسیله مردم بروز داده می شود، 

مشخص کننده ارضای نیازهای آنان است. 

افــراد، کم و بیش به صورت فعال، به دنبال محتوایی هســتند که بیشــترین 
رضایت را بــرای آنان فراهم کند. میزان این رضایت، بســتگی به نیازها و علایق 
فــرد دارد. مجموع نیازها و انگیزه های مخاطب در عضویت کانال ها و گروه ها را 

می توان در چهار مقوله اصلی جای داد: 
آگاهی و نظارت: مردم می خواهند اخبار و اطلاعات از دنیای اطراف و نظارت 

بر محیط اجتماعی خویش، کسب کنند. 
روابط شخصی: مردم کانال و گروه ها را همراه و همنشین خود تلقی می کنند و 

از محتوای آن برای ارتباط و گفت وگو با دیگران استفاده می کنند. 
هویت شخصی: مردم برای کسب خودآگاهی، یافتن الگوهای رفتاری و تقویت 

ارزش های شخصی عضو کانال و گروه می شوند. 
سرگرمی و گریز از واقعیت: مردم برای سرگرم شدن و گریز از مشکلات زندگی 

روزمره و تخلیه عاطفی، عضو کانال و گروه های تلگرامی می شوند. 
 زمانــی که فرد، خرســندی بســیار از محتوای یــک کانال یا گــروه تلگرامی 
می یابد، عضویت در آن رســانه را به دیگران توصیه می کند. شــخصی که عضو 
شــده اســت، اگر محتوای آن را برای خود مفید و ارضا کننــده دید، عضویتش را 
تداوم می بخشد و در غیر این صورت، آن گروه یا کانال را ترک می کند. این امر قابل 
سنجش و پیش بینی است؛ به این معنی که صاحبان کانال ها و ادمین های گروه ها 
و سوپرگروه ها، با انجام یک تحقیق علمی ساده، می توانند وضعیت موجود خود 

را ارزیابی و وضعیت آینده را براساس آن پیش بینی کنند. 
مقیاس سنجش مخاطب تلگرامی

 جامعه شناسان نامدار، هربرت مید و پیش تر از او چارلز کولی، معتقدند که ما 
برای برقرارکردن ارتباط، نیاز به نوعی گروه یا فرد مرجع داریم تا خودمان را به آنها 
ارائه کنیم و نیازمند یک فرهنگ و فضای اجتماعی مشترک و زبان یکسان هستیم؛ 
در نتیجه هنگامی که طرف دیگر ارتباط، به  طور مســتقیم قابل مشــاهده نباشد، 
باید ساخته یا تخیل شود. به این ترتیب، ارتباط گران برای مخاطبان خیالی خود پیام 
می ســازند و مخاطبان، امتداد دنیای اجتماعی ارتباط گران هستند؛ یعنی تصویر 

مخاطب، بازتابی از محیط اجتماعی و فرهنگی خود ارتباط گر است. 
در این تصویر خیالی از مخاطب، تولیدکنندگان محتوا، در یک رقابت فشــرده، 
تلاش می کنند محتواهایی در کانال یا گروه خود قرار دهند که باعث رونق رسانه 
شــود و در این رقابت، تعداد اعضــای هر کانال و تعداد افــرادی که یک پیام را 
خوانده اند، به مقیاســی برای ســنجش اعتبار آن رســانه اجتماعی تبدیل شده 

اســت. صاحبان کانال ها دوســت دارند به طور مداوم اعضای شان بیشتر شود و 
محتوای شان بیشتر خوانده شود. دلیل آن در منافع گردانندگان کانال نهفته است؛ 
آنهایی که از این رهگذر، آگهی های بیشتری کسب می کنند و می توانند به کار خود 
توســعه دهند و آنهایی که دنبال پروپاگاندای حزب و دســته و جناح یا سازمانی 
هســتند، امتیاز روزافزون از اسپانســر خود طلب می کننــد. در هر صورت افزایش 
عضو، اعتبار به دنبال دارد و ریزش آن، سبب مشکلات بسیاری برای شان می شود. 
تحقیقات بسیاری در این باره که چگونه می توان نظر افراد را جلب کرد تا عضو 
یک کانال شوند و چگونه می شــود از ریزش ناگهانی مخاطب پیشگیری کرد، در 
مراکز پژوهشی و دانشگاهی دنیا در جریان است که بخش اعظم آنها به بازاریابی 

کالا و فروش محصولات در فضای مجازی اختصاص یافته است.
در ایــران، پژوهش درخوری درباره کانال هــای تلگرامی هنوز صورت نگرفته 
اســت؛ اما آنچه براســاس نظریات ارتبــاط جمعــی و مخاطب پژوهی می توان 
گفت، این است که صاحبان و دست اندرکاران کانال ها، باید در همه حال مراقب 
مخاطبان خود باشند و سعی کنند هر از گاهی با روش علمی، مخاطب سنجی کنند 

و میزان تمایل آنان به مطالب کانال خود را اندازه گیری کنند. 
بــرای این اندازه گیری، نیاز به یک مقیاس و طیف بندی داریم. من یک مقیاس 
هفت درجه ای درباره میزان تمایل مخاطب به محتوای کانال طراحی کرده ام که 

می تواند در این اندازه گیری مفید واقع شود. 
مخاطب، پیام گیر، کاربر، فرد گزینش گر آن ســوی رســانه یا هر اســمی که بر 
گیرنده پیام در رسانه های اجتماعی بگذاریم، در مواجهه با هر پیام ارتباطی شامل 
متن، تصویر، فیلم یا موسیقی در هر کانال یا گروه تلگرامی، یکی از هفت واکنش 

زیر را نشان می دهد: 
واکنش اول: شیفتگی

فرد از یک محتوا بســیار خرســند شــده؛ به نحوی که چند بار آن را برای خود 
تکرار می کنــد. حس خیلی خوبی دارد و آن را برای همــه افرادی که با آنها در 
تلگرام ارتباط دارد، فوروارد می کند. کپی پیام را نیز برای خود نگه می دارد. او برای 

عضویت دیگران در این کانال یا گروه، تبلیغ می کند. 
واکنش دوم: خرسندی

فرد از محتوا خرسند شده و احساس خوبی پیدا می کند و در دل خود به 
تولیدکننده محتوا آفرین می گوید و آن را برای بعضی از دوستانش فوروارد 
می کند و به نزدیکان و دوستان خود توصیه می کند در صورت امکان عضو 

گروه یا کانال شوند. 
واکنش سوم: خوشایندی

فرد حالت خوشــایندی از محتوا دارد؛ ولی جذابیتش چنان نیســت که آن را 
برای کسی فوروارد کند. 

واکنش چهارم: بی تفاوتی
فرد به ســرعت از کنار محتوا عبور می کند. هیچ حس خوش یا بد نســبت به 

محتوا در خود احساس نمی کند و بود و نبود آن برایش علی السویه است. 
واکنش پنجم: ناخرسندی

فرد حس ناخوشــایندی از محتوا دارد و از اینکه آن را دریافت کرده، ناراحت 
می شود و با ناخرسندی از کنار محتوا عبور می کند. 

واکنش ششم: تنفر
فــرد از محتوا حس کاملا بدی در خود احســاس می کند و بــا دیدن محتوا، 
چهره اش برافروخته می شود، به تولیدکننده محتوا ناسزا می گوید و به سرعت آن 

مطلب را حذف می کند. این ناراحتی تا ساعاتی در او تداوم دارد. 
واکنش هفتم: انزجار

فرد از محتوا عصبانی می شود و احساس بسیار ناخوشایندی در خود می یابد 
و به ســرعت از آن کانال یا گروه لفت می دهد و خارج می شــود. به دیگران هم 

توصیه می کند که عضو آن کانال یا گروه نشوند. 
نحوه سنجش میزان تمایل مخاطب

بــرای اندازه گیری میزان تمایل افراد و عکس العمل آنان نســبت به محتوای 
کانال یا گروه تلگرامی، به این ترتیب عمل کنید: 

۱- تعداد مشــخصی از مخاطبان خود را بســته به تعــداد کل اعضای کانال 
انتخاب کنید. برای این کار از جدول مورگان استفاده کنید. به عنوان مثال، اگر صد 
 هزار عضو دارید، تعداد ۳۸۴ نفر می تواند نتیجه قابل تعمیم به شما بدهد. هرچه 
تعداد حجم نمونه کمتر باشــد، نتایج به دست آمده، ضعیف تر خواهد بود. ۲- از 
پاســخ دهنده ها بخواهید، تعداد ۱۰ مورد محتوای مختلف را که قبلا مشــخص 
کرده اید و برای شان ارســال کرده اید، روی مقیاس دوقطبی هفت درجه ای که در 
بالا ذکر شــد، علامت گذاری کنند. در دو قطب این مقیاس، واکنش های متضاد با 
هم  قرار دارند. ۳- پاسخ ها را تحلیل کنید. برای تحلیل کمّی، به درجه بندی های 
مقیاس، نمره هایی از یک تا هفت بدهید و سپس با محاسبه جمع نمرات هریک 

از مقیاس ها، نتیجه را مشخص کنید. 
 این مقیاس، ابزاری اســت که در مدت زمان کوتاه، اطلاعات بســیار مفیدی را 
دربــاره نگرش اعضای کانال یا گروه به دســت می دهد و بــا کمک این مقیاس، 
می توانیــد وضعیت رضایتمندی اعضا از محتوای کانال خــود را بدانید و اگر در 
مرحلــه بحرانی اســت، آن را پیش بینی کنید و تغییر و تحــول لازم را در محتوا 
انجام دهید تا هم از ریزش عضو پیشــگیری کنید و هم شــاهد رویش های جدید 

در کانال خود باشید.

اگر نیمه پر لیوان را بنگریم، امروز در کشور ما و در بستر تلگرام، 
ده ها هزار کسب وکار و فرصت اشتغال در حال انجام است. شکی 

نیست که این رسانه، فارغ از برخی آسیب های اجتماعی و فرهنگی، 
نظارت مردم بر حاکمیت را بهبود بخشیده، آگاهی های عمومی 

شهروندان را افزایش داده،موجب رونق شعائر دینی و مناسک و 
مراسم مذهبی در کشور شده و صدها عملکرد مثبت دیگر داشته است

چرا عضو می شوند؟!  چرا لفت می دهند؟! 
 قادر باستانى

 مدرس علوم ارتباطات اجتماعى

 ساسان گلفر


