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تأثیر سیاسی 
و اجتماعی شبکه ها

کتاب هــای  بــرای  را  فرگوســن 
جنجال  برانگیزش می شناسند. او مورخ 
و نظریه پردازی اســت که با استفاده از 
تاریخ و شواهد تاریخی در پی استدلال 
و توضیح چرایی تحولات جاری است. 
کتاب جدید فرگوســن ناظر اســت بر 
نقش شــبکه ها در مهندسی سیاست. 
بــه گزارش ســیتنا، کتــاب جدید نایل 
فرگوســن «میدان و برج» نام دارد. در 
توضیح عنوان این کتاب روی جلد آن 
چنین نوشته شــده است: «شبکه های 
اجتماعــی، سلســله مراتب و مبــارزه 
بر ســر کســب قــدرت جهانی».نایل 
فرگوســن، مورخ بریتانیایی اســت. او 
کارشــناس حوزه هــای تاریخ تحولات 
اقتصادی و مالی اروپاســت. فرگوسن 
منتشــر  مختلفی  کتاب های  تاکنــون 
کرده اســت. کتاب «غــرب و دیگران»
(The West and the Rest) یکی از آثار 
معروف اوست. شاه بیت تز فرگوسن در 
این کتاب این اســت: «جهــان، جهان 
میدان هــا و برج هاســت». روزنامــه 
فایننشــال تایمز نگاهــی دارد به کتاب 
جدید نایل فرگوسن و نقشی که او برای 
شبکه های اجتماعی در مبارزه سیاسی 
در پهنه گیتی قائل اســت. میدان ها در 
تحولات سیاســی بزرگ جهان نقشی 
مهم ایفا کرده اند. میدان اســتقلال در 
کی یف، پایتخت اوکراین، آخرین نمونه 
از آن بــود؛ میدان تحریر قاهره و نقش 
آن در فروپاشی قدرت سیاسی حسنی 
مبــارک، نمونه ای دیگــر از آن. به باور 
بر  نایل فرگوســن، میدان ها همــواره 
تحولات سیاسی در درازای تاریخ نقش 
زده اند.  فرگوسن با بازبینی تاریخ ۵۰۰ 
سال گذشته نشان می دهد که بازارهای 
محلــی و میدان  ها نقــش مهمی در 
دادوستد اخبار و اطلاعات ایفا کرده اند. 
وظیفه ای که حال از سوی شبکه های 
اجتماعی انجام می شــود. به ســخن 
دیگــر، شــبکه های اجتماعــی همان 
نقشی را بر عهده گرفته اند که میدان ها 
پیش از این ایفــا می کردند: تبادل خبر 
و اطلاعات و همچنین هماهنگ کردن 
رفتــار سیاســی. دو واژه «میــدان» و 
«برج» در نظریه فرگوسن نقش مهمی 
ایفــا می کنند؛ دو واژه ای که با توجه به 
مرور تاریخــی او، گزینه هایی تصادفی 
نیســتند. بــه بــاور فرگوســن، برج ها 
نمادهــای اتوریته سیاســی و جلو  ه ای 
از سلســله مراتب قدرت هســتند. اما 
نقش میدان ها، نقشــی خاص اســت. 
از این روست که میدان های جدید، یعنی 
شبکه های اجتماعی دو کارکرد متفاوت 
دارند؛ از یک ســو به مثابه رقیب در نزاع 
بین دولــت و جامعه عمــل می کنند 
و از ســوی دیگــر، می تواننــد به مثابه 
شریک در هیرارشی قدرت ایفای نقش 
کنند. گمانه زنی پیرامون نقش روســیه 
در کارزار انتخاباتــی آمریــکا از طریق 
استفاده از شبکه های اجتماعی، یکی از 
نمونه های همراهی و شراکت شبکه ها 
و قدرت تلقی می  شــود. به همین دلیل 
نیز بررســی و واکاوی نقش شــبکه ها 
در قــدرت سیاســی بــدل بــه یکی از 
داغ ترین مباحث حوزه علوم اجتماعی 
شده اســت. فرگوسن با اشاره به نقش 
شبکه های قدرت به شکل گیری شبکه 
آلمــان  در  ناسیونال سوسیالیســت ها 
می پــردازد. بر اســاس ارزیابی های او، 
ناسیونال سوسیالیست ها  قدرت  شبکه 
در آلمان در رویارویی با شبکه سیاسی 
قدرت دولت مرکزی آلمان و همچنین 
در مرزبنــدی با منافع شــبکه  یهودیان 
ساکن این کشــور شکل گرفت و خیلی 
 زود به بخشی از سلسله مراتب قدرت 
سیاســی در این کشــور فرارویید. کتاب 
«میدان و بــرج» گرچه بــا پرتوافکنی 
اجتماعی،  شــبکه های  ویژگی های  به 
تحلیلــی جامع از نقش شــبکه ها در 
تحــولات سیاســی و اجتماعــی ارائه 
می دهــد، اما بــا انتقادهایــی روبه رو 
بوده  اســت. به ویــژه بســیاری به این 
ادعای فرگوســن انتقــاد کرده اند که بر 
پایه پرداختن به رابطه شــبکه و قدرت 
می تــوان مبنای جدیدی بــرای فهم و 

توضیح رویدادهای تاریخی یافت. 

نگاه

صداوسیما تحولات را درک نکرده است
دونالد ترامــپ، رئیس جمهور آمریکا، جمعه شــب علیه برجام 
ســخنرانی کرد و پس از آن حسن روحانی به اظهارات او پاسخ داد. 
شــبکه خبر که پیش از این ســخنرانی ترامپ در سازمان ملل را در 
پخش زنده اشــتباه ترجمــه کرد، این بار پخش زنده نداشــت و این 
سیاست خبری صداوسیما مورد انتقاد کارشناسان قرار گرفت. امید 
جهانشــاهی، مدرس مدیریت رســانه، در گفت وگو با شفقنارسانه، 
این اقدام صداوســیما را درســت نمی داند و معتقد است: با وجود 
شــبکه های مجازی، فرهنگ و آیین مصرف خبری تغییر کرده است؛ 
برای همین باید به مخاطب اعتماد کرد. مشــکل اصلی صداوسیما 
این است که برخی مدیران ارشــد هنوز تحولات فضای رسانه ای را 

درک نکرده اند. 
این مــدرس مدیریت رســانه دربــاره  پخش نکردن ســخنرانی 
زنده ترامپ در شــبکه خبر به شفقنارســانه می گویــد: به نظرم کار 
بســیار اشــتباهی بود چراکه اکوسیستم صنعت رســانه در دنیا در 
حال تغییرکردن اســت. زمانی سردبیران رســانه های جریان اصلی 
می توانستند درباره پخش خبرها تصمیم گیری کنند و درباره این نظر 
دهند که مردم از چه رویدادی مطلع بشــوند یا نشــوند. اما امروزه 
رســانه های جدید و اجتماعی اکوسیســتم صنعت رســانه را تغییر 
دادند و یکه تازی تلویزیون و روزنامه به پایان رسیده است. تحقیقات 
نشان داده مخاطب خبر تلویزیونی با شیب ملایمی در حال کاهش 
اســت و آنچه در صنعت رسانه شاهد هستیم، تغییر مصرف خبری 

به نفع رسانه های جدید و مبتنی بر اینترنت است. 
او با تأکید بر اصولی که صداوســیما باید رعایت می کرد، توضیح 
می دهد: ما در کشــور خود می بینیم تلگرام و شبکه های اجتماعی 
چگونه توانســتند فرهنــگ و آیین مصرف خبــری را تغییر دهند. از 
ایــن منظر پخش نکردن ســخنرانی ترامپ از تلویزیــون کاری کاملا 
نادرســت بود. سیاست درســت این بود که صداوســیما سخنرانی 
ترامــپ را به طور کامل و با ترجمه درســت پخش می کرد. در اینجا 
باید به این مسئله هم اشاره  کنم که ترجمه غلط در سخنرانی قبلی 
ترامپ یک اشــتباه بسیار فاحش و بزرگ بود که به اعتبار شبکه خبر 

و صداوسیما آسیب وارد کرد. 
جهانشــاهی ادامه می دهد: همچنین باید قبل و بعد از سخنان 
ترامپ، صداوســیما از کارشناســان خبره استفاده می کرد تا مردم از 
سیاســت های آمریکا بر ضدگفتمان جمهوری اسلامی مطلع شوند. 
همچنین می توانســت گلچینی از واکنش های مردم در شبکه های 
اجتماعی را پخش کند که علیه ســخنان ترامپ مطرح  شــده بود و 
به نظرم بســیار جذاب تر از سخنان استدلالی کارشناسان است چون 

نظر کارشناسان معمولا بر اساس منطق و سیاست است اما جملات 
مردم در شبکه های اجتماعی عاطفی تر و جذاب تر است. 

او با ابراز این عقیده که راه مقابله با آمریکا پخش نکردن سخنان 
ترامپ نیســت، بیان می کند: صداوســیما می تواند در زمان پخش 
سخنرانی از زیرنویس هایی استفاده کند که نشان بدهد صحبت های 
ترامپ کاملا در جهت ضدگفتمان جمهوری اســلامی اســت. البته 
سخنرانی رئیس جمهور بلافاصله بعد از صحبت های ترامپ، بسیار 
اقدام هوشمندانه ای بود که از سوی تیم دولت انجام گرفت و خوب 
هم توانســت پاسخ گو باشــد. ما باید یادمان باشد دشمنی آمریکا با 
گفتمان جمهوری اسلامی، مربوط به امروز و دوران ترامپ نیست و 
از آغاز انقلاب اســلامی وجود داشته و ادامه خواهد داشت. اگرچه 
صحبت های ترامپ بســیار صریح تر در بیان عداوت و دشــمنی بود 
اما راه مقابله با او باید با درنظر گرفتن تحولات اکوسیســتم صنعت 
رســانه باشد.  جهانشــاهی افزود: ما باید با استفاده از ظرفیت های 
موجود به مقابله دســت بزنیم. این ظرفیت بی شــک در استفاده از 
رســانه های مبتنی بر اینترنت است و پخش نکردن سخنان ترامپ و 

بدتر از آن ترجمه غلط نتیجه خوبی برای ما نخواهد داشت. 
برخــی معتقدنــد توجه بــه حساســیت های مورد نظــر برای 
مخاطب ایرانی می تواند دلیل پخش نکردن این ســخنرانی باشــد، 
اما جهانشــاهی پاســخ می دهد: برایند کلی جامعه ما این است که 
مردم کاملا نســبت به مسائل سیاســی آگاه هستند و قرار نیست در 
مواجهه با سخنان ترامپ رویکرد خاصی اتخاذ کنند. مردم کاملا از 
دشمنی این کشور مطلع هستند و می دانند خیلی از اتهامات ترامپ 
درباره  ایران نادرســت اســت. برای همین باید بــه مخاطب اعتماد 
کرد. همچنین اگر به دبیران و خبرنگاران جوان صداوســیما اعتماد 
شود، آنها خیلی خوب می توانند از ابزارهای مختلف مثل زیرنویس 
و درســت کردن کلیــپ و میزگردهای کارشناســان بــرای مقابله با 
حرف های ترامپ اســتفاده کنند. این مدرس مدیریت رسانه در پایان 
انتقاد می کند: مشکل صداوسیما حساســیت های فرهنگ عمومی 
نیســت. برخی مدیران ارشــد خبر هنوز تحولات فضای رسانه ای را 
درک نکرده انــد. معتقــدم کارنامه آمریکا در حمایت از کشــورهای 
دیکتاتوری به قدری عیان و روشــن اســت که نباید واهمه داشــته 

باشیم سخنان ترامپ مشکلی در کشور ایجاد کند. 
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پیش تر صنعت انتشــار روزنامه یک صنعت نســبتا ســاده بود، اما اکنون با 
شرایطی پیچیده به چالش کشیده شده است. این شرایط عمدتا بازتاب انبوهی 
از پیشــرفت های فناورانه، شامل ابزارهای ارتباطی جدید و پلتفرم های دیجیتال 
اســت. صرفا روزنامه باقی ماندنِ روزنامه ها بیش ازپیش دشــوار شــده است، 
چراکه آنها تحت فشار هستند که خدمات خود را توسعه دهند و برای ابزارهای 
همراه، به  ویژه تلفن های همراه و تبلت ها، محتوا تولید کنند. با اشــاعه فزاینده 
رسانه های دیجیتال، روزنامه ها نیاز دارند طوری خود را تغییر دهند که صفحه 

نمایش خبر هم باشند. 
ژاپن یک زمینــه جذاب برای مطالعه گذار صنعــت روزنامه از قالب چاپی 
به دیجیتال اســت، چون کشوری پیشــرفته از نظر فناوری و پیشرو در ارتباطات 
همراه اســت. مخاطبان روزنامه های ژاپنی کاملا مجهز به کامپیوتر و ابزارهای 
همراه هستند و می توانند از مزایای یک زیرساخت اینترنتی پیشرفته بهره ببرند. 
روزنامه ها در ژاپن به پشــتوانه سنت طولانی  خواندن و نوشتن، به شدت موفق 
هســتند و افت تیراژ اخیر آنها به اندازه افتی که کشورهای دیگر تجربه کرده اند 
حاد نبوده اســت، بااین حال روزنامه ها در ژاپن نیز با ناامنی ای روبه رو شــده اند 
که دلیلش غالبا ظهور پلتفرم های دیجیتالی جدید بوده اســت.  منظور از گذار 
دیجیتال، حرکت به سمت انتشار محتوای رسانه ای از پلتفرم های آنلاین است، 
جایی که محتوا با اســتفاده از دســتگاه های دیجیتال مثل لپ تاپ ها، تلفن های 
همراه و تبلت ها مصرف می شــود. نقطــه نهایی این گــذار می تواند یک برند 
رســانه ای صرفا دیجیتال باشــد که دیگر چیزی را روی خروجی چاپی منتشــر 
نکند. گذار دیجیتــال بر کل زنجیره عملیات صنعت روزنامه، از گزارش اخبار تا 

توزیع و مصرف اخبار و بنابراین، بقای روزنامه ها اثر می گذارد. 
براســاس تحلیل های تجربی می توان نتیجه گرفت کــه روزنامه های ژاپنی 
نگرشــی محافظه کارانه و بی میلی چشــمگیری در قبال تغییر و اصلاح دارند. 
علت اصلی این نگرش، ساختار ایستای صنعت روزنامه ژاپن و میل فوق العاده 
برای محافظت از نظام فروش انحصاری است. این نظام شامل فروش مستقل 
روزنامه ها، شــرکت های توزیع یا حتی فروشگاه هاســت کــه نقش پررنگی در 
بازاریابی اشــتراک روزنامه ها بازی می کنند. اساسی ترین روش کنارآمدن با گذار 
دیجیتــال در روزنامه های ژاپنی، پشــتیبانی از روزنامه های چاپی و درعین حال 
رفتــار بــا پلتفرم های دیجیتــال در قالب رســانه هایی مکمل و جنبی اســت. 
مهم ترین نقش خدمات دیجیتالــی روزنامه ها، جذب خوانندگان جدید (عمدتا 
جوانان) است با این هدف که خوانندگان روزنامه بشوند. از این لحاظ، خدمات 
دیجیتال فرع بر روزنامه های چاپی هســتند. قصد این نیســت که استراتژی ای 
دنبال شــود که در آن، قالــب دیجیتال یا همــراه در اولویت باشــد. همچنین 
مقصود به دام انداختن مصرف کنندگان صرفا دیجیتال جدید نیســت. اشــتراک 
فقــط دیجیتال یا دوگانــه (چاپی و دیجیتــال) فعالانه از ســوی روزنامه های 
ژاپنی حمایت نمی شــود و برخی اوقــات حتی جلوی دسترســی دیجیتال به 
محتوا گرفته می شــود. دلیل این امر نیز اعتقاد اســتوار به «فرهنگ چاپی» نزد 

ژاپنی هاست که سنتی طولانی در این کشور دارد. 
صنعت روزنامه در ژاپن

ژاپن یک کشــور روزنامه ای اســت. مردم ژاپن خوانندگان پرشور روزنامه ها 
هستند و تعداد خوانندگان روزنامه در مقایسه با بیشتر کشورهای دیگر بالاست. 
تیراژ کل روزنامه های ژاپن در ســال ۲۰۱۴ تقریبا ۴۵  میلیون نســخه اســت که 
معادل ۰٫۸۳ اشتراک برای هر خانوار به شمار می رود. ۹۵ درصد روزنامه ها بین 
خانه ها در قالب اشتراک های مرتب توزیع می شود. به طور خلاصه، روزنامه های 
ژاپنی نسبتا قوی باقی مانده اند به این دلیل ساده که خوانندگانشان اشتراک خود 
را لغو نکرده اند. برای بیشــتر بزرگ سالان ژاپنی که در دهه پنجم یا بالاتر زندگی 
خود قرار دارند، روزنامه ها نه تنها منبع اطلاعات هســتند، بلکه بخشــی واجب 
از ســبک زندگی آنها نیز به شــمار می روند. در اکثر ۴۷ قلمروهای اســتانداری 
ژاپن، دســت کم یک روزنامه  محلی در دسترس مردم اســت که عملکرد آنها 
تأثیرات درخور  توجهی بر پنج روزنامه سراســری می گــذارد. این روزنامه های 
سراســری عبارت اند از «یومیوری شــیمبون» (با تیراژ روزانه ۱۰ میلیون نسخه)، 
«آســاهی شــیمبون» (۸ میلیون نسخه)، «مایینیچی شــیمبون» (چهار میلیون 
نســخه)، «نیهون کیزای شیمبون» - از این پس، «نیکی» - (سه میلیون نسخه) 
و «سانکئی شیمبون» (دو میلیون نسخه). تیراژ «پنج غول» به اندازه ۵۰ درصد 
تمام نسخه های روزنامه های به فروش رفته در ژاپن است. هر روزنامه سراسری، 
هر روز در دو نسخه چاپ می شــود – صبح و عصر. همه پنج روزنامه در میان 
بزرگ تریــن روزنامه هــای جهان از نظر تیــراژ قرار دارند. از لحــاظ تیراژ، هفت 
روزنامه ژاپنی در میان ۱۰ روزنامه برتر جهان قرار دارند و سه روزنامه «یومیوری 
شیمبون»، «آســاهی شیمبون» و «مایینیچی شیمبون» ســه رتبه اول را دارند. 
روزنامه های سراسری ژاپن، با گسترش دامنه فعالیت های خود به فراتر از توزیع 
محتوای رسانه ای صرف، به نهادهایی فرهنگی و اجتماعی تبدیل شده اند؛ برای 
مثال «یومیوری شیمبون» یک ارکســتر، یک آژانس مسافرتی، یک تیم بیس بال 
و شــهر بازی برای خود دارد. این گسترش فعالیت ها به پیشرفت روزنامه ها در 
مســیر زندگی خود در ژاپن کمک می کند. بخش بزرگی از خوانندگان مشــترک 
یک روزنامه مشخص شــده اند نه لزوما به علت محتوا یا دیدگاه سیاسی ای که 
تولید می کند، بلکه بیشــتر به این دلیل که آنها هوادار تیم بیس بال آن روزنامه 
هســتند و ممکن اســت بتوانند بلیت های رایگان بازی ها را با اشتراک خود به 
دســت بیاورند. تیراژ روزنامه های ژاپن نســبتا ثابت باقی مانده، با اینکه کاهش 
کمی هم در آن اتفاق افتاده اســت. نگران کننده تر این است که درآمد آگهی ها 

به شدت افت کرده است. جمعیت ژاپن در حال کم شدن و سالمندشدن است و 
کمتر تمایل به خرید دارند. روند دیگر، رشد روزنامه های رایگان است. به علاوه، 
بســیاری از روزنامه ها، به ویژه روزنامه های محلی کوچک تر نســخه عصر خود 
را - ســنتی کــه در میان تمــام روزنامه هــای ژاپنی امری رایج بــوده - حذف 
کرده اند. جنبه منحصربه فرد بازار روزنامه در ژاپن، اهمیت فروش و نظام توزیع 
انحصاری اســت. هر فروشــگاه توزیع روزنامه، نمایندگی فــروش یک روزنامه 
است و از سوی شرکت مادر روزنامه، یک منطقه توزیع محلی به آن اختصاص 
داده می شــود. اهمیت هر فروشــگاه انحصاری روزنامه در این اســت که اکثر 
اطلاعات مشــتریان را براســاس ارتباطات چهره به چهره در یک اجتماع محلی 
در اختیار دارد. تعداد مراکز فــروش انحصاری به کاهش خود ادامه می دهند 
اما آمار صنعت روزنامه نشــان می دهد که هنوز حدود ۱۷ هزار و ۶۰۰ فروشگاه 
انحصــاری روزنامه در ژاپن وجود دارد که حدود ۳۴۴ هزار و ۵۰۰ نفر برای آنها 
کار می کنند. همچنین روزنامه های منطقه ای نیز شبکه های توزیع قوی ای برای 
خود دارند. آنچه ژاپن را از بســیاری از دیگر کشورها از نظر نظام توزیع خانگی 
روزنامــه متفاوت می کند، این اســت که مراکز فروش و توزیــع روزنامه در این 
کشور کارگزاری های مستقلی هستند که برای تأمین مالی و منابع خود، به شدت 
به هر یک از شــرکت های مادر روزنامه متکی اند. در اصل، فروشگاه انحصاری 
زندگی خود را با خرید ســهام و توزیع تعداد زیادی از نســخه های روزنامه ها و 
همچنین بستن قرارداد توزیع بروشورهای تبلیغاتی صاحبان کسب وکار محلی، 
سوپرمارکت ها یا مدارس، می گذرانند. بنابراین سود آنها به طرز تعیین کننده ای 

مستقیما وابسته به گستردگی تیراژ روزنامه های چاپی است. 
مصرف رسانه های ژاپنی دیجیتال

ژاپن یکی از پیشــرفته ترین کشورها از نظر اشاعه اجتماعی فناوری اطلاعات 
و ارتباطات است. اتصالات اینترنتی پهن باند در ژاپن به شدت توسعه یافته است، 
تلفن های همراه و به خصوص تلفن های هوشــمند به شدت مورد استفاده قرار 
می گیــرد و همچنین اینترنت پهن باند تلفن همراه متداول اســت. اســتفاده از 
اینترنت در ژاپن از اواخر دهه ۱۹۹۰ بر پایه تلفن همراه بوده اســت و تلفن های 
همــراه به عنوان یک ابزار دسترســی بــه اینترنت به طور چشــمگیری فراتر از 
کامپیوترهای شــخصی محبوبیت دارد. نظر به این که اینترنت تلفن همراه قبل 
از اینترنت کامپیوتر شخصی به اکثر مردم معرفی شد، کلمه «اینترنت» هنوز در 

بین مردم ژاپن ابتدا رسانه های تلفن همراه را به ذهن متبادر می کند. 

با این شــرایط اســت که مصرف محتوای تلفن همــراه در ابزارهای همراه 
معنــی پیدا می کند، به خصوص با درنظرگرفتن مســیر طولانی افراد از خانه به 
محــل کار و برعکس کــه با حمل ونقل عمومی در مناطق پرجمعیت شــهری 
انجام می شــود. مردم ژاپن به خوبی دسترسی به اخبار از طریق تلفن همراه را 
پذیرفته اند و طرز برخورد آنان با این ابزار تا حدودی منطبق با سن و جنس آنها 
اســت. ۱۵ درصد مردم ژاپن گفته اند که تلفن همراه ابزار اصلی دسترسی آنها 
به اخبار است و ۲۶ درصد به طور هفتگی از آن برای دسترسی به اخبار استفاده 
می کننــد. در مجموع، بازار به اصطلاح «انتشــار همراه» بازاری قوی اســت و 
خوانندگان جوانی را هدف گرفته است که وقتی در انتظار قطار هستند یا در آن 

نشسته اند، نیاز به یک وسیله وقت گذرانی دارند. 
شــرکت های ژاپنی انتشــار روزنامه مایل اند این طور وانمــود کنند که روی 
گشــوده ای در برخورد با فناوری و پلتفرم های جدید دارند. تا ســال ۱۹۹۵ تمام 
روزنامه های سراسری ژاپن وب سایت خودشان را راه اندازی کردند. آنها همچنین 
خیلی زود وارد بازار محتوای اینترنتی همراه شدند، چنان که «یومیوری شیمبون» 
یکی از اولین تولیدکننده های محتوا برای تلفن همراه بود. به هر ترتیب، با اینکه 
ژاپن عرصه آزمایش آخرین و پیشــروترین فناوری های ارتباطی بود، گســتردگی 
مصــارف خبری از فناوری های دیجیتال در صنایع رســانه ای تاکنون آن طور که 
انتظار می رود، زیاد نبوده اســت. در واقــع، روزنامه های جریان اصلی جز اینکه 
از سال ۲۰۱۰ وب سایت های کاملا توســعه یافته ای راه انداختند، به آهستگی در 
حوزه آنلاین پیشــرفت کردند. به همین ترتیب، شبکه عمومی پخش رادیویی و 
تلویزیونی «ان اچ کی» هم در توسعه خدمات خبری اینترنتی محدود عمل کرده 
است.  به دلیل تسلط «یاهو ژاپن» در بازار، بازیگران صرفا مجازی از نظر استفاده 
رسانه ای آنلاین از همه خروجی های پخش رادیو و تلویزیونی و رسانه ای سنتی  
پیشــی گرفته اند. پورتال «یاهو» با فاصله زیاد پربیننده ترین وب سایت ژاپنی زبان 
است. هشــت حوزه خبری که به اصطلاح «موضوعات یاهو» به شمار می روند، 
در این پورتال روزانه چندین بار به روز می شــوند و اکنون به طور منظم از سوی 
تقریبا ۸۰ درصد کل کاربران کامپیوترهای شــخصی در ژاپــن مورد بازدید قرار 
می گیرند. برعکس بسیاری از کشورهای صنعتی، «فیس بوک»، «توییتر» و دیگر 
شبکه های اجتماعی فقط به وســیله ۱۲ درصد مخاطبان ژاپنی به طور هفتگی 

بازدید می شوند. افزون  بر  این، برای روزنامه های جریان اصلی ژاپن، درگیرشدن 
با مخاطب در رسانه های اجتماعی صرفا اتفاقی و به صورت ادواری است و به 

هیچ طریقی نظام مند نیست. 
مقاومت در برابر تغییر

به منظور به تصویرکشــیدن حرکت روزنامه ها در ژاپن به ســوی پلتفرم های 
دیجیتــال، مصاحبه های عمیقی با کارکنان شــش روزنامه مهــم ژاپنی انجام 
شــد که نتایــج آن در ادامه می آید. ایــن یافته ها حاصل مصاحبــه با ۱۰ نفر از 
کســانی است که دارای سمت بالا و سابقه چشمگیری در این روزنامه ها بودند 
و در تعیین استراتژی های چشــم انداز آینده این رسانه ها نقش بازی می کردند. 
یافته هــا نشــان داد که اکثر جوان هــای ژاپنی دیگر لزومی نمی بینند مشــترک 
یک روزنامه شــوند. پیش از این، مثلا وقتی کســی به خانه جدیدی نقل مکان 
می کرد، اشــتراک روزنامه مثل بخشی از تأسیســات زیربنایی پایه ، درست مانند 
برق، آب و گاز، در نظر گرفته می شد. مردم بدون تردید، قرارداد اشتراک خود را 
در فروشــگاه انحصاری روزنامه در محله جدید ثبت می کردند. اما اکنون وضع 
تغییر کرده اســت. نظرسنجی ها درباره اولویت روزنامه ها به عنوان منبع خبری 
نزد ژاپنی ها نشان دهنده شکاف عمیق سنی دراین باره است؛ یک نظرسنجی در 
همین حوزه نتیجه گرفته است ۳۴٫۱ درصد ژاپنی هایی که در دهه ۲۰ عمر خود 
قرار دارند، روزنامه ها را منبعی ضروری برای اخبار در نظر می گیرند، درحالی که 
۶۶٫۱ درصــد افــرادی که در دهه ۶۰ عمر خود قرار دارنــد، این اهمیت را برای 
روزنامه قائلند. برای حدود ۶۰ درصد بیست وخرده ای ســاله ها، اینترنت همپای 
روزنامه ها یک منبع ضروری اســت اما این رقم برای شست وخرده ای ســاله ها 
تنها ۱۱٫۴ درصد اســت. یکــی از دلایلی که روزنامه ها در ژاپن خود را مشــتاق 
به حرکت ســریع تر به سمت حوزه دیجیتال نشــان نمی دهند، اصول ارشدیت 
در این کشور است؛ مدیریت های ســطح بالا در شرکت های رسانه ای معمولا از 
افراد مســنی تشکیل شده است که آهسته از نردبان بالا رفته اند و ترقی خود را 
از دهه های ۱۹۷۰ و ۱۹۸۰ شروع کرده اند، زمانی که روزنامه ها و صنعت نشر از 
رشد چشمگیری بهره مند بودند. آنها یک شهروند دیجیتال اصیل نبودند که در 
فناوری اطلاعات و ارتباطات خبره باشــند. بنابراین پذیرش اهمیت فناوری های 
دیجیتال در میان مدیریت رده بالای رسانه ها و در میان نسل های جوان تر دارای 
شکاف خیلی زیادی است و این تفاوت پذیرش، بین مدیران رده میانی و رده عالی 
هــم وجود دارد. مثلا حتی اگر خود روزنامه نگاران به نوآوری های رســانه های 
دیجیتال و اجتماعی علاقه داشــته باشند، اکثر مدیران رده بالا طور دیگری فکر 

می کنند و در نتیجه، تغییرات آسان رخ نخواهد داد. 
 روزنامه های ژاپنی که روزانه  میلیون ها نســخه روزنامه چاپی می فروشند، 
سیاســت های کنونی خود را روی خوانندگان شــان و فروشــگاه های انحصاری 
محصولاتشــان متمرکز کرده اند و بنابراین به نیازهــای مخاطب آینده در عصر 
دیجیتال توجه چندانی ندارند. برای همین است که استارت آپ ها یا شرکت های 
کوچــک حوزه محتوای دیجیتال، به ندرت در چشــم انداز رســانه ای ژاپن دیده 
می شوند. وقتی تمایل کم مدیران سالمند رسانه ای برای تغییر نیز به این عوامل 
اضافه می شــود، می توان مشــاهده کرد که در نیم قرن اخیــر تغییر چندانی در 

صنعت روزنامه ژاپن رخ نداده است. 
کشتی های جنگی

در میان پنج روزنامه پرتیراژ این کشــور، فقط «سانکئی شیمبون» که تیراژ و 
موقعیــت ضعیف تری در بازار دارد، راه تجربه های تازه روش های ســازگاری با 
دنیای دیجیتال را برای خود باز گذاشته است. در میان سه روزنامه بسیار پرتیرا ژ 
نیز با حرکت های نســبی کوچکی در روزنامه «آساهی شیمبون» مواجهیم. این 
روزنامه حتی پیشنهاد یک روزنامه تماما دیجیتال را ارائه کرده و سرمایه گذاری 
کوچکی نیز با «هافینگتون پست» انجام داده بود تا در پی فرصت های جدید در 

دنیای دیجیتال، «هافینگتون پست ژاپن» را راه اندازی کند. 
به طورکلی، روزنامه های بزرگ ژاپن مثل کشــتی های جنگی هستند؛ در عین 
اینکه زمان زیادی طول می کشــد تا تخلیه و بارگیری کنند، می توانند با قدرت و 
ســرعت زیادی هم به جلو حرکت کنند. بااین حال، سؤال این است که آیا همه 
کشــتی های جنگی ژاپنی تخلیه و بارگیری خود را شروع کرده اند. درحال حاضر 

به نظر می رسد آنها بیشتر مشتاق اند از آنچه دارند محافظت کنند. 
یکی از مســائلی که باعث شده اســت روزنامه های ژاپنی در ورود به حوزه 
آنلاین تردید داشــته باشند، این اســت که آنها نگران اند این کار به عواید آفلاین 
آنهــا ضربه بزند. آنها بــرای اینکه می خواهند از مِلک قدیمی شــان محافظت 
کننــد، به طور مؤثری دسترســی به محتــوای آنلاین خود را محــدود کرده اند، 
یعنی درســت کاری خلاف همتایان خود در کشورهای دیگر. برای همین، مدل 
روزنامه های کنونی ژاپن روی تا حد ممکن دست نخورده نگه داشتن کسب وکار 
چاپی متمرکز شده اســت. پس منصفانه است اگر بگوییم نسخه های دیجیتال 
در مقــام خدمات اضافی برای خوانندگان مشــترک نســخه های چاپی در نظر 
گرفته می شود. در بیشتر موارد، دسترسی به محتوای دیجیتال یا تلفن همراه فقط 
برای کسانی مهیاست که دارای اشتراک کامل روزنامه چاپی باشند. کار دیگری که 
برای حفاظت از نسخه چاپی می شود، این است که محتواهای دیجیتال یا همراه 
عین محتوای چاپی نیســت و مثلا ۷۰ درصد مطالب در آنها گفته می شود و اگر 
خواننده بخواهد کل مطلب را بخواند، باید مشترک نسخه چاپی باشد. همچنین 
در بیشتر موارد، کسانی که مشترک روزنامه چاپی نیستند، تنها می توانند چند سطر 

اول یا دو پاراگراف اول مطالب دیجیتال را بخوانند.
ادامه در صفحه ۱۲

آنچه ژاپن را از بسیاری از دیگر کشورها از نظر نظام توزیع خانگی 
روزنامه متفاوت می کند، این است که مراکز فروش و توزیع روزنامه در 
این کشور کارگزاری های مستقلی هستند که برای تأمین مالی و منابع 

خود، به شدت به هر یک از شرکت های مادر روزنامه متکی اند.آنها 
زندگی خود را با توزیع بروشورهای تبلیغاتی صاحبان کسب وکار محلی، 

سوپرمارکت ها یا مدارس، می گذرانند. بنابراین سود شان وابسته به 
گستردگی تیراژ روزنامه های چاپی است

نمونه نادر حرکت همراه با بی میلی روزنامه های چاپی به سمت حوزه آنلاین

ژاپنی های دیجیتال اما عاشق چاپ
میکى ویلى، کائورى هایاشى . ترجمه: سعید ارکان زاده یزدى


