
آمار

ایرانی ها ۵ تا  ۹ ساعت 
در شبکه های اجتماعی

رئیــس مرکز رســانه های دیجیتال 
با ارائه آمار اســتفاده کاربــران ایرانی 
از شــبکه های اجتماعــی و بازی های 
رایانــه ای، گفت: ایرانی ها حدود پنج تا 
۹ ســاعت وقت خود را در شبکه های 
اجتماعی می گذرانند. به گزارش مهر، 
ســیدمرتضی موســویان، رئیس مرکز 
فناوری اطلاعات و رسانه های دیجیتال 
وزارت ارشاد، در همایش فرصت های 
ســرمایه گذاری و کسب وکار در فناوری 
اطلاعــات و ارتباطــات، اظهــار کرد: 
۴٫۵ میلیون دانشــجو در کشور وجود 
دارد که ۴۰ درصد آنها را دانشــجویان 
رشــته های مهندسی تشکیل می دهند 
و از این تعداد ۱۷ درصد، دانشــجویان 
حوزه برق و کامپیوتر هستند. او با اشاره 
به تغییر روند قطب های اقتصادی بازار 
به سمت توسعه خدمات و جایگزینی 
خدمات بــا ۴۸ درصد به جای صنعت 
و کشاورزی، گفت: آمارهای غیررسمی 
از ضریــب نفوذ ۸۰درصــدی اینترنت 
در کشــور حکایت دارد و این درحالی 
است که متوسط اســتفاده از اینترنت 
در دنیا ۴۶ درصد است. درهمین حال، 
این آمارها از وجود ۴۰  میلیون گوشــی 
هوشمند در کشور حکایت دارد. رئیس 
مرکز فنــاوری اطلاعات و رســانه های 
دیجیتــال وزارت ارشــاد اضافــه کرد: 
۵۳ درصــد مردم ایــران حداقل عضو 
یــک شــبکه اجتماعی هســتند و ۷۲ 
درصــد جوانان ۱۸ تا ۲۹ ســال در این 
شــبکه های اجتماعی عضویت دارند. 
بررســی ها نشــان می دهد به صورت 
میانگین ایرانی ها پنج تا ۹ ســاعت در 
روز در شــبکه های اجتماعــی حضور 
دارنــد و میانگین این حضور در دنیا ۱۶ 
ساعت در ماه است. او گفت: پیش بینی 
می شود تا چهار ســال دیگر، میانگین 
حضــور در شــبکه های اجتماعی در 
دنیا به ۱۲۰ ســاعت در ماه رشــد پیدا 
کند. موسویان با بیان اینکه ۲۰  میلیون 
کاربر گیم در کشــور وجود دارد، گفت: 
ســالانه بالغ بر ۱۴٫۶  میلیارد ســاعت 
رایانــه ای و موبایل  بازی هــای  صرف 
در ایران می شــود. مشــاور وزیر ارشاد 
با تأکید بــر ظرفیت بالقوه بازار فناوری 
اطلاعات ایران برای ســرمایه گذاری به 
هشت  برابرشــدن ظرفیت پهنای باند 
کشــور در سه سال اخیر اشــاره کرد و 
گفــت: هم اکنون وبگاه هــای پربازدید 
در ایران، متعلق به وبگاه هایی اســت 
که در داخل ایران، میزبانی می شــود و 
بعد از وب سرورهای ایرانی، سایت های 
ایرانی که در آمریکا میزبانی می شوند، 
دربــاره  او  دارنــد.  قــرار  دوم  رده  در 
سایت های  محتواهای  پرمخاطب ترین 
ایرانی نیز گفت: کاربران ایرانی به ترتیب 
از وبگاه های ارائه کننده خبر، تبلیغات، 
بازی و نرم افزار، شــبکه های اجتماعی 
و محتوای آموزشی، استقبال می کنند. 
موسویان خاطرنشان کرد: این آمار نشان 
می دهد مردم به سمت فرهنگی شدن 
و ارتقــای ســواد رســانه ای در حــال 
حرکت هستند و بررسی منابع داده ای 
از پرمخاطب ترین محتوای دیجیتال نیز 
نشان می دهد علاوه بر استفاده از گوگل 
و یوتیوب، ایرانی ها بیشــترین عضویت 
را در شــبکه های اجتماعی تخصصی 
دارند. رئیس مرکز رسانه های دیجیتال 
ادامــه داد: کاربــران ایرانی بیشــترین 
اجتماعــی  شــبکه  در  را  عضویــت 
«لینکدین» در میان کشــورهای منطقه 
دارنــد و این نشــان از آن دارد کاربران 
ایرانــی به دنبــال تخصص هســتند. 
درهمین حــال، بیشــترین رجــوع بــه 
نرم افزارهای کاربردی و نقشه در میان 
سرویس های خارجی، از علاقه آنها به 
محتوای فرهنگی حکایــت دارد. او با 
اشــاره به وجود این ظرفیت و فاصله 
سهم ایران در بازار فناوری اطلاعات و 
ارتباطات جهان، تصریح کرد: نگاه کلی 
به بودجه فناوری اطلاعات و ارتباطات 
 ICT کشور نشان می دهد رقم اعتبارات
به دو درصد کل بودجه رسیده و این در 
بودجه ســال ۹۳ حدود ۱٫۶ برابر بوده 
اما تا رســیدن به ۲۰ درصد مانند سایر 

کشورها، فاصله زیاد است. 

نگاه

فرقانی: دسترسی آزاد  به اطلاعات 
مشکل رسانه ها را حل نمی کند

محمدمهدی فرقانی با اشــاره به آغاز مراحل اجرائی شــدن قانون 
«انتشار و دسترســی آزاد به اطلاعات»، گفت: نســبت به این قانون نه 
باید خیلی خوش بین بود نه بدبین؛ انتظار معجزه ای از قانون «انتشار و 

دسترسی آزاد به اطلاعات» برای رسانه ها نباید داشت. 
بــه گزارش ایلنا، محمدمهدی فرقانی با بیان اینکه قانون انتشــار و 
دسترســی آزاد به اطلاعات، قانونی نیســت که مشکل رسانه ها را حل 
کند، گفت: این قانون بیشــتر مشکل افراد را حل می کند؛ برای رسانه ها 
بایــد قانونی با عنوان «نظام جامع» تعریف شــود کــه حقوق و آزادی 
مطبوعات و روزنامه نگاران و درعین حال مسئولیت هایشــان را احصا و 
مشخص کند و تضمین های لازم برای تأمین حق دسترسی به اطلاعات 

و منابع خبری در آن تعبیه و پیش بینی شود. 
فرقانی با اشــاره به اینکه دربــاره ضمانت اجرائی ایــن قانون باید 
مســئولان دولتی بیشــتر جواب دهند، گفت: مثل همه قوانین دیگر، به 
نظر می رســد قانون انتشار و دسترســی آزاد به اطلاعات نیز در اجرا با 
مشــکلاتی روبه رو باشد. او تصریح کرد: خیلی از سازمان ها اطلاعاتشان 
را جزء مایملک و دارایی شــان می داننــد و فکر می کنند باید آن را حفظ 
و از انتشــارش جلوگیری کنند. بنابراین بخشــی از مسئله، غیر از اینکه 
می تواند جنبه حقوقی داشــته باشــد، جنبه فرهنگی دارد.  این مدرس 
دانشــگاه با تأکید بر اینکه آزادســازی اطلاعات بایــد از لحاظ فرهنگی 
در جامعه پذیرفته شــود، گفت: در همه قشــرها و لایه های اجتماعی 
باید قبول کنیم که اطلاعات باید گردش آزاد داشــته باشد و مردم حق 
دسترســی به اطلاعات را داشته باشند؛ جز در مواردی که قانون ممنوع 
می کند و اطلاعات طبقه بندی شــده و محرمانه به حســاب می آیند، در 

سایر موارد مردم باید به صورت شفاف اطلاعات را داشته باشند. 
رئیس پژوهشکده ارتباطات دانشــگاه علامه طباطبایی تصریح کرد: 
این قانون می تواند تا حدی کمک کند که دستگاه ها از لاک دفاعی خود 
نسبت به حبس اطلاعات بیرون بیایند و این اطلاعات را در اختیار عموم 
بگذارند. بــرای اینکه این اطلاعات در اختیار عموم قرار گیرد، بخشــی 
از آن می تواند از طریق رســانه ها منتشر شــود و بخشی دیگر اطلاعات 
شــخصی افراد اســت که این قانون مشــخص می کند تا چه حدودی 

می تواند در اختیار افراد گذاشته شود. 
فرقانــی با تأکید بر اینکــه «به طورکلی هر قانونی کــه گردش آزاد 
اطلاعات را تســهیل و تســریع کرده و به اخذ دسترسی عمومی کمک 
کند، می تواند مثبت باشــد»، گفت: اما برای اینکه مطمئن شویم چنین 
قانونی چقدر در عمل می تواند منشــأ اثر باشــد، باید منتظر ماند. عضو 
هیأت علمی دانشگاه علامه طباطبایی یادآور شد: قانون به خودی خود 

بد نیســت؛ ما قانون خوب کم نداریم، اما مهم این اســت که خوب هم 
اجرا شــود. برای اجراشدن، بخشــی از قضیه حقوقی است؛ یعنی باید 
قانون اجازه می داد با این قانون «انتشــار و دسترسی آزاد به اطلاعات»، 
اجازه انتشــار داده شــده و بخشی دیگر فرهنگی اســت؛ یعنی پذیرش 
این مســئله در جامعه که اطلاعات باید منتشــر شــود.  فرقانی با بیان 
اینکه این قانون به طور نســبی الزام هایی را برای دســتگاه های دولتی 
پیش بینی کرده که اطلاعاتشــان را در اختیار متقاضی قرار دهند، گفت: 
به طور کلی هر قانون و مقرراتی که به تسریع چرخش اطلاعات کمک 
کنــد، غنیمتی برای روزنامه نگاران و رسانه هاســت، چون در بســیاری 
از مــوارد، روزنامه نــگاران برای دسترســی به آماروارقــام معمولی و 
اطلاعات خیلی عادی هم با موانعی روبه رو می شوند و این مانع بیشتر 
فرهنگی اســت. او خاطرنشان کرد: دستگاه ها فکر می کنند، اگر این آمار 
و اطلاعات را منتشــر کننــد اتفاق بد و ناگواری می افتــد؛ اما این قانون 
حداقل ایــن خاطرجمعی را به آنها می تواند بدهد که مشــکلی از این 
نظر پیش نمی آید.  فرقانی با اشــاره به دو جنبه ای که قانون «انتشــار 
و دسترســی آزاد به اطلاعات» برای ســازمان ها دارد، گفت: این قانون 
به دســتگاه ها این خاطرجمعی را می دهد که ملزم هستند اطلاعاتشان 
را در اختیار عموم قرار دهند و بنابراین فردا بازخواســت نخواهند شــد 
و دوم اینکه از نظر فرهنگی می پذیرند اطلاعات برای انتشــار اســت. او 
تصریح کــرد: البته این را هم بگویم که موضــوع اطلاعات محرمانه و 
طبقه بندی شــده را قانون باید مشــخص کند و نباید به تشخیص مدیر 
یا مســئول یک سازمان گذاشت وگرنه هر ســازمانی فکر می کند هرچه 
اطلاعــات در اختیار دارد، محرمانه اســت بنابراین از انتشــار و از اینکه 
در اختیار رســانه ها قرار دهد، مضایقه می کند.  فرقانی با تأکید بر اینکه 
قانــون باید به طور مشــخص اطلاعات محرمانــه را تعریف کند، گفت: 
درباره اطلاعات محرمانه در همه کشورها محدودیت هایی وجود دارد 
و روزنامه نــگاران هم کم وبیش این محدودیت ها را می پذیرند. اما برای 
اطلاعات غیرمحرمانه، باید ســازمان ها موظف شــوند هم با مردم هم 
با رســانه ها همکاری کنند تا گردش اطلاعات تسهیل شود. این مدرس 
ارتباطات؛ شــفافیت و شــمول تعاریف قانون انتشــار و دسترســی به 
اطلاعات را «لازم ولی ناکافــی» خواند و گفت: اطلاعاتی که این قانون 
تعریف کرده عمدتا طرفش مردم هستند نه رسانه ها. از سوی دیگر، این 
اطلاعات عمدتا اطلاعات شــخصی افراد است و ارزش اطلاعات را به 

مفهوم آنچه رسانه ها به دنبالش هستند، شاید نداشته باشد. 
فرقانی خاطرنشــان کــرد: بحث اطلاع رســانی از طریق رســانه ها 
داســتان جداگانه ای اســت که باید براســاس قانون جامع رســانه ها 
تعریف شــود. او ادامه داد: در آن قانون باید مشــخص شــود رسانه ها 
حق دسترســی به اطلاعات و منابع اطلاعات را دارند و این حق باید به 
وســیله قانون تضمین شــود و در مواردی که از این دسترسی ممانعت 
می شــود، مجازات تعیین شــده و آزادی بیان و آزادی مطبوعات در آن 

قانون تضمین شود و اصل بر آزادی چرخش اطلاعات باشد. 

رسانه
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اخبــار دیجیتالی، این روزها همه دنیا را فراگرفتــه و همان قدر که روزنامه ها، 
خبرگزاری هــا و تلویزیون هــا در وب سایت هایشــان مورد توجــه مخاطبان قرار 
می گیرند، به همان میزان هم، محصولاتشــان از درگاه هایی جدا از خروجی های 
رســمی به مردم می رســند. کم وکیف این ماجرا را می توان در پژوهش ســالانه 

«مؤسسه رویترز برای مطالعات روزنامه نگاری» درباره اخبار دیجیتالی دریافت. 
گزارش پژوهش مؤسســه رویترز برای مطالعات روزنامه نگاری در دانشــگاه 
آکســفورد، براســاس مطالعه ای با ابعادی بسیار وســیع تدوین شده است. سال 
۲۰۱۶، پنجمین سالی است که رویترز درباره میزان مصرف خبر دیجیتالی تحقیق 
می کند. به گفته دیوید لِوی که مدیر مؤسسه است، یک نظرسنجی که پایه گزارش 
اخبار دیجیتالی امسال بوده، در بین ۵۰ هزار نفر در ۲۶ کشور مختلف جهان انجام 
گرفته اســت. این وســیع ترین مطالعه جهان درباره مصرف اخبار است و حجم 
نمونه آن نســبت به مطالعه مشابه سال گذشته دوبرابر شده است. در هر کشور 
کمی بیش از دو هزار نفر با تنوع های مختلف ســنی و موقعیتی مورد نظرسنجی 
قرار گرفته اند. تمرکز این مطالعه بر مخاطبان اخبار دیجیتالی در اروپاست، اما از 
کشورهایی مثل کانادا، استرالیا، آمریکا، برزیل، کره جنوبی و ژاپن غافل نشده است. 
هدف اصلی تحقیق مؤسســه رویترز این بوده که مشخص کند در کشورهای 
مختلف ، اخبار چطور مصرف می شوند. نظرسنجی با پرسش نامه های آنلاین برای 
پاســخ گویان ارسال شده اســت. مدیریت این مطالعات را «نیک نیومن» برعهده 
داشــته که یک روزنامه نگار و استراتژیســت دیجیتال اســت و یک دهه خدمات 
اینترنتی بی بی سی را مدیریت می کرده. نیومن یکی از اعضای بنیان گذار وب سایت 
بی بی ســی نیوز و در ســمت دبیر گروه جهان در ســال های ۱۹۹۷ تا ۲۰۰۱، مدیر 
پوشــش اخبار بین المللی آن بوده است. او ســپس به عنوان مدیر توسعه تولید، 
مدیریت گروه های دیجیتالی، توســعه وب ســایت ها و اپلیکیشــن های تعاملی، 
تلویزیونی و تلفن همراه را در همه وب سایت های بی بی سی برعهده داشته است. 
نیومن اکنون در مؤسسه رویترز برای مطالعات روزنامه نگاری، پژوهشگر با سمت 
دانشــیار است. نظرسنجی رویترز درباره مصرف اخبار دیجیتالی در ژانویه و اوایل 
فوریه سال جاری میلادی انجام شد. نمونه آماری هر کشور، نمونه ای از جمعیتی 

در آن کشور است که به اینترنت دسترسی دارند. 
یکــی از مهم ترین بخش های گزارش جامع اخبار دیجیتالی مؤسســه رویترز، 
بخــش مربوط به مصرف اخبــار از درگاه هایی خارج از برندهای ســنتی اخبار و 
روبه روشــدن با محتواها، نه در خروجی های رسمی رسانه های تولیدکننده آنها 
بلکه در خروجی هایی مثل رسانه های اجتماعی و وب سایت های جمع آوری کننده 
اخبار اســت. مهم ترین تغییری که در رســانه های دیجیتالی به وجود آمده، این 
است که دسترســی به اخبار از طریق وب سایت های رسانه های اجتماعی مانند 
فیس بوک، توییتر، اینستاگرام و اسنپ چت رشد کرده است. این اتفاق تنها مربوط 
به دردسترس بودن اخبار نیست و تعداد افرادی که برای خواندن اخبار مستقیما 
به رسانه های اجتماعی وابسته شده اند نیز افزایش یافته است. این امر، شبکه های 

اجتماعی را به منبع عمده اخبار تبدیل کرده است. 
در میان شبکه های اجتماعی که به منبع اخبار افراد تبدیل شده اند، ۴۴ درصد 
پاسخ گویان در نظرسنجی مؤسسه رویترز گفته اند که فیس بوک از دیگر شبکه های 
اجتماعــی برای دریافت خبر برای آنها مهم تر اســت. بعد از فیس بوک، یوتیوب 
(۱۹ درصــد)، توییتر (۱۰ درصد)، واتس اپ (هشــت درصــد)، گوگل پلاس (پنج 
درصد) و اینســتاگرام (ســه درصد) قرار دارند. شبکه های اجتماعی نه تنها برای 
کشف کردن اخبار، مورد استفاده کاربران قرار می گیرند بلکه برای ترغیب به بحث 
درباره اخبار و به اشتراک گذاشتن آنها نیز کاربرد دارند. نزدیک به یک چهارم کاربران 
اخبــار اینترنتی (۲۴ درصد) گفته اند که خبرها را از طریق رســانه های اجتماعی 
به اشــتراک می گذارند. اینها افرادی هســتند که به موضوعاتی مثل سیاســت، 
کسب وکار، فناوری یا محیط  زیســت علاقه دارند. کسانی که زیاد خبر به اشتراک 
می گذارند، از ابزارهای مختلفی برای این کار استفاده می کنند و دراین میان، تلفن 

همراه ابزار مهم مورد استفاده برای این کار آنهاست. 
همان قدر که بــرای مصرف اخبار در آمریکا و اروپا رســانه های اجتماعی به 
کار می روند، جمع آوری کننده های اخبار نیز در آســیا و اروپای قاره ای مورد توجه 
کاربرانند. پورتال هایی مثل یاهو در ژاپن مورد اســتفاده کاربرانی قرار می گیرند که 
می خواهند به  وب ســایتی سر بزنند که همه اخبار را یکجا در خود جمع می کند. 
این پورتال ها منبع عمده اخبار برای ســهم بزرگی از جمعیت در کشورهایی مثل 
ژاپن و کره جنوبی است و غالبا به ناشرانِ تولیدکننده خبر برای ارائه مطالبشان در 

پورتال ها پول پرداخت می شود. 
دلیــل اصلی ای که مردم از شــبکه های اجتماعی و جمع  کننــدگان خودکار 
اخبــار برای مصرف اخبار آنلاین اســتفاده می کنند، ســرعت به روزشــدن آنها و 
ســهولت حاصل از تجمیع چندین منبع خبری در یک جا اســت. پاسخ گویان به 
نظرســنجی رویترز گفته اند که وب سایت ها و نرم افزارهای جمع آوری کننده خبر، 
بهتر می توانند دسترسی به تعداد متنوعی از منابع خبری را سریع و آسان فراهم 
کنند اما همان ها ترجیح می دهند برای تعامل با دیگران درباره اخبار از شبکه های 

اجتماعی استفاده کنند. 
وقتی که کســی از ماشــین، نرم افزار یا دوستانش برای کســب خبر استفاده 
می کند، در مقابل ســردبیران رســانه های جریان اصلی قرار می گیرد. به عبارت 
دیگر، سردبیرانی که در روزنامه ها، تلویزیون ها و خبرگزاری ها نشسته اند و تعیین 
می کنند کدام خبر باید مورد توجه قرار بگیرد، چقدر باید حجم داشــته باشــد و 
کجای برنامه یا صفحه اول روزنامه یا وب ســایت باشد، در برابر مصرف اخبار از 
طریق شــبکه های اجتماعی یا جمع آوری خودکار اخبار یا شخصی سازی خبرها، 

قدرت خود را از دســت می دهند. هم رســانه های اجتماعی هم اپلیکیشن های 
شخصی کردن اخبار در حال تغییردادن طبیعت انتخاب مطالب و اخبار هستند. 
انتخاب اینکه چه مطلبی در باکس اخبار فوری یا خوراک خبرخوان یک رسانه یا 
صفحه اول یک پورتال جمع کننده اخبار ظاهر شود، به وسیله یک سردبیر انجام 
می شــود اما بیش ازپیش این کار به الگوریتم های خودکار رایانه ای محول شــده 
اســت؛ الگوریتم هایی که براساس مؤلفه های حســاب کاربری اشخاص تعیین 
می شوند؛ مؤلفه هایی شامل اینکه آخرین و محبوب ترین اخبار موردتوجه عموم 
چــه بوده، آن فرد قبلا چه خوانده یا دوســتان فرد چه خوانده اند یا چه خبری را 
به اشتراک گذاشته اند. پژوهشگران رویترز امسال می خواستند بیشتر بدانند که کلا 
مردم چطور به ایده الگوریتم های جمع آوری کننده خبر نگاه می کنند و نیز بدانند 
کدام نوع پیشــنهاد خبر برای آنها باارزش تر است. نتیجه که کمی هم تعجب آور 
بود این شد که ۳۶ درصد گفته بودند دوست دارند به طور خودکار اخبار براساس 
آنچه قبلا خوانده اند برایشان نشان داده شود، ۲۲ درصد گفته بودند اخبار به طور 
خودکار براســاس مصرف خبری دوستانشان تعیین شود و تنها ۳۰ درصد موافق 
بودند که اخبار براســاس قضاوت روزنامه نگاران و ســردبیران به آنها ارائه شود. 
نتیجه کلی که می توان از این بخش نظرســنجی گرفت، این است که مردم فکر 

می کنند خودشان بهترین قضاوت کننده برای آن چیزی هستند که می خواهند. 
مطالعه رویترز چه می گوید؟ 

امســال پژوهشگران رویترز شاهد رشــد مصرف خبر، خارج از وب سایت های 
اصلی رسانه های تولیدکننده خبر و حرکت فزاینده به سمت تلفن همراه بوده اند 
و می توانســتند در سراســر جهان نشــانه های نرم افزارهای مســدودکننده تمام 
تبلیغات آنلاین را نشــان دهند. ترکیب این سه روند، همان قدر که می تواند فشار 
جدی بیشتری روی مدل کســب وکار ناشران سنتی و نیز بازیگران جدیدِ زاده شده 
در دنیــای اخبــار دیجیتال وارد کند، همان اندازه نیز می تواند روشــی را که با آن 
خبر بســته بندی و توزیع می شــود، تغییر دهد. در سراسر ۲۶ کشور مطالعه شده 
رویترز، تصویر مشترکِ ازدست رفتن مشاغل، کاهش هزینه ها و نرسیدن به اهداف 
تعیین شــده دیده می شود؛ چون ســقوط درآمدهای کسب وکار انتشار مطبوعات 
چاپی ترکیب شده است با اقتصاد هولناک دیجیتالی درگیر در یک توفان تمام عیار. 
تقریبا در هر جایی، انطباق با درگاه های رســانه ای آنلاین و ابزارهای خبری توسط 
رســانه های ســنتی - عمدتا در قالب محتواهای مکمل  که به صورت رادیویی و 
تلویزیونی پخش می شوند اما اغلب هزینه ای به اندازه چاپ دارند- دیده می شود. 
 در کل نمونه هایی که نظرسنجی شدند، نیمی از افراد (۵۱ درصد) می گویند 
که هر هفته از رسانه های اجتماعی به عنوان منبع اخبار استفاده می کنند. حدود 
یــک نفر از هر ۱۰ نفر (۱۲ درصد)، می گویند این رســانه ها منبع اصلی اخبار آنها 
هســتند. فیس بوک با فاصلــه زیاد مهم ترین شــبکه برای پیداکــردن، خواندن، 

تماشان کردن و به اشتراک گذاشتن اخبار است. 

 رســانه های اجتماعی به اندازه قابل توجهی برای زنان (کسانی که احتمال 
کمتری وجود دارد مســتقیما به وب سایت ها یا اپلیکیشن های خبری سر بزنند) و 
جوانان مهم تر هستند. بیش از یک چهارم افراد ۱۸ تا ۲۴ ساله می گویند رسانه های 
اجتماعی (۲۸ درصد) منبع عمده اخبار آنها هستند که این میزان، برای اولین بار 

بیشتر از تلویزیون (۲۴ درصد) است. 
 رشد اخباری که از طریق شــبکه های اجتماعی، پورتال ها و اپلیکیشن های 
تلفن همراه مورد دسترســی و بیش ازپیش مورد مصرف قرار می گیرند، به معنی 
این است که برندهای اصلی تولیدکننده خبر آشکارا در انگلستان و کانادا کمتر از 
نیمی از این زمان موردتوجه واقع می شوند. در کشورهایی مثل ژاپن و کره جنوبی 
که خبر قبلا منتشرشده و تجمیع شده در وب سایت های جمع کننده خبر هم اکنون 
متداول است، تولیدکننده های اصلی تنها حدود یک چهارم زمانی که دسترسی به 

آنها در پورتال های خبری وجود دارد، موردتوجه واقع می شوند. 
 اخبار تلویزیونی هنوز مهم ترین خبرها برای گروه های ســنی مســن تر باقی 
مانده اند اما به طور سراســری کاهش اســتفاده از این نوع اخبار، به ویژه با روش 
«تعیین زمان برای دیدن برنامه» توســط خود فــرد و در میان گروه های جوان تر 

ادامه یافته است. 
 از نظر ابزار رسانه ای، استفاده از تلفن هوشمند برای دیدن و خواندن اخبار 
به شدت افزایش یافته و به نیمی از نمونه جهانی در مطالعه رویترز (۵۳ درصد) 
رســیده است؛ درحالی که اســتفاده از رایانه کاهش یافته و رشد استفاده از تبلت 

ثابت باقی مانده است. 
 بیشتر مصرف کنندگان هنوز از پرداخت پول برای اخبار آنلاین با موضوعات 
عمومی خــودداری می کنند؛ به خصوص در جهان انگلیســی زبان که رقابت در 
سطح بالایی قرار دارد (۹ درصد). اما در برخی از کشورهای کوچک تر که با زبان 
محافظت می شوند، دو برابر احتمال دارد که مردم برای اخبار آنلاین پول بدهند. 
 مشــکلات کســب وکار برای بســیاری از ناشــران بــا افزایش اســتفاده از 

مســدودکننده های آگهی بدتر شده است؛ مســدودکننده هایی که بین ۱۰ درصد 
(ژاپن) تا ۳۸ درصد (لهســتان) افراد از آن اســتفاده می کنند؛ اما تعداد کاربران 
آنها در میان افراد زیر ۳۵ ســال و کسانی که بیشــترین میزان استفاده از اخبار را 
دارند، بســیار زیادتر است. اکثریت وسیعی از کسانی که تاکنون یک مسدودکننده 
آگهی هــای آنلایــن را دانلــود کرده انــد، مرتبــا از آن اســتفاده می کننــد و این 
نشــان می دهد کســانی که یک  بار آن را دانلود می کنند به نــدرت به دورانی که 

مسدودکننده نداشتند، عقب گرد می کنند. 
 تنها هشــت درصد کاربران تلفن هوشمند اکنون از یک مسدودکننده آگهی 
آنلاین اســتفاده می کنند اما حدود یک ســوم پاســخ گویان در نظرسنجی رویترز 

گفته اند که تصمیم دارند در سال آینده یکی از آنها را نصب کنند. 
 با وجود اینکه ناشران و درگاه های مرتبط با فناوری، به دلایل تجاری مصرف 
ویدئوهای خبری آنلاین را به هر ترتیب که شــده جلو می برند، اما شواهدی پیدا 
شــده که طبق آن، بیشــتر مصرف کنندگان هنوز در برابر این نوع محتوا مقاومت 
می کنند. سه چهارم پاســخ گویان به نظرســنجی (۷۸ درصد) گفته اند که هنوز 
عمدتا به متن وابســته هســتند. دلیل عمده ای که افراد برای اســتفاده نکردن از 
ویدئوهای بیشتر ارائه می کنند این است که آنها خواندن اخبار را سریع تر و راحت تر

(۴۱ درصد) می یابند و از تبلیغات قبل از ویدئوها ناراضی اند (۳۵ درصد). 
 در میان کشــورهای مطالعه شــده، اعتماد به اخبار در فنلانــد در بالاترین 
وضعیت خود (۶۵ درصد) و در یونان در کمترین ســطح خود (۲۰ درصد) است. 
تقریبا همه جا، سردبیران و روزنامه نگاران کمتر از سازمان های خبری مورد اعتماد 

قرار می گیرند. 
 پژوهشــگران رویترز از نگرانی های جدی ای آگاه شده اند درباره اینکه اخبار 
شــخصی  شده و انتخاب بیشتر اخبار به وســیله الگوریتم های خودکار (به جای 
اینکه سردبیران اخبار را انتخاب و اهمیت آن را تعیین کنند) به معنی محروم شدن 
مخاطبان از اطلاعات بااهمیت یا دیدگاه های چالش برانگیز اســت. با وجود این، 

آنها دریافته اند که افراد جوان با الگوریتم ها راحت تر هستند تا سردبیران. 
 شرکت های رسانه ای جدید که به تدریج نفوذ خود را بر توزیع اخبار افزایش 
می دهند مثــل «بازفید»، در حال گرفتــن زمین بازی رقابتِ دسترســی به اخبار 
هســتند. اما این برندها و درگاه های خبری نوین عمدتا در قالب منبع دوم و برای 
موضوعات نرم خبرها استفاده می شوند. عمده استفاده آنلاین در دست برندهایی 
باقی مانده اســت که میراث خبری قدرتمندی دارند و به این امکان دســت پیدا 

کرده اند که نام نیکی در طول زمان از خود بسازند. 
۲  علاقه متناقض

گزارش ســال ۲۰۱۶ مؤسسه رویترز از وضعیت مصرف اخبار دیجیتالی دارای 
دو پیام متناقض اما مهم بود. از یک ســو، این گزارش نشــان دهنده ازدست رفتن 
کنترل ناشران بر توزیع اخبار، بی توجهی برخی از مصرف کنندگان به اینکه محتوا 
از کجا آمده و تأثیر روبه رشد خروجی های نوین رسانه ای و الگوریتم های خودکار 
جمع آوری اخبار اســت و همچنین هم زمــان می توان دریافت کــه مردم هنوز 
برندهــای خبری ســنتی را می خواهند، برای آن ارزش قائل اند و با آن احســاس 

نزدیکی می کنند. 
چطور می شود این تناقض را توضیح داد؟ بیشتر شاید به پیش زمینه مخاطب، 
نوع خبر یا ارتباط پیچیده فرد با یک برند خاص، وابســته باشــد. افراد بیشتری از 
طریق چندین درگاه رســانه ای به اخبار دسترسی دارند که جمع آوری کننده های 
خبر یا شبکه های اجتماعی هستند اما پیداکردن یک پیام بامعنی در میان انبوهی 
از پارازیت هــا، کاری زمان بــر و گیج کننده اســت. برندهای خبــری می توانند به 
مصرف کنندگان کمک کنند تا در این فضا جهت خود را پیدا کنند اما برای موفقیت 
باید بدانند که نیاز اســت اولا به طور پیوســته روی مخاطبان تمرکز شدید داشته 
باشــند، دوما هویت روشنی داشته باشــند که با موقعیت محتواهایشان جور در 
آید و سوما اینکه در محیطی که به سرعت تغییر می کند، توزیع محتوایي موفقی 

داشته باشند. 
رسانه های اجتماعی و نرم افزارهای جمع آوری کننده اخبار تشخیص داده اند 
که به چنین محتوای باکیفیتی در رسانه های سنتی نیاز دارند تا مخاطب را طوری 
جذب کنند که بیشتر به طور مرتب به سوی آنها باز گردد. در همین زمان، ناشران 
سنتی اخبار می خواهند به مخاطبان جهانی پرشماری دسترسی داشته باشند تا 
بتوانند سرمایه گذاران را مجاب کنند که برای تولید این محتوا سرمایه گذاری لازم 
را انجام دهند. چالش اصلی رسانه ها این خواهد بود که بین مقصد و توزیع و بین 

ریسک و دستاوردهایشان تعادل ایجاد کنند. 
درحالی که برخی ناشــران مثل واشنگتن پســت همه داشته هایشــان را روی 
«مطالب فوری فیس بوک» گذاشــته اند، بیشتر ناشران دریافته اند که نیاز خواهند 
داشــت با دو اســب برانند و بنابراین خود نیز روی وب سایت ها و اپلیکیشن هایی 
ســرمایه گذاری کرده اند که بتوانند مخاطبان وفــادار را در آن پرورش دهند و در 

نهایت به پول برسند. 
درآمد از محتوای آنلاین، حیاتی ترین مسئله برای ناشران به ویژه آنهایی است 
که از پس زمینه چاپی آمده اند. اما به نظر می رســد که حرکت به سوی محتوای 
قبلا توزیع شده از برند اصلی، دشــواری اقتصاد تلفن همراه و رشد نرم افزارهای 
مســدودکننده تبلیغات، پایدارکردن این مدل تجــاری را گمراه کننده تر از هر زمان 
دیگری کرده اســت. با اینکه میزان مصرف اخبار و نوع آن در کشورها و در میان 
گروه های ســنی مختلف، متنوع است اما شــواهد حاکی از این است که در همه 
جا، افراد جوان اخبار را به صورتی متفاوت مصرف می کنند و روی تلفن همراه و 

رسانه های اجتماعی تمرکز دارند. 

اخبار شخصی شده و انتخاب بیشتر اخبار 
به وسیله الگوریتم های خودکار (به جای اینکه سردبیران اخبار را 

انتخاب و اهمیت آن را تعیین کنند) 
به معنی محروم شدن مخاطبان از اطلاعات 

بااهمیت یا دیدگاه های چالش برانگیز است. با وجود این
افراد جوان با الگوریتم ها راحت تر هستند تا سردبیران
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خوراک خبری جوان ها  از  کجا می آید؟
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