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Abstract
In planning to expand audience reach, trust and trust-building play the most crucial role. Key 
strategies for building and maintaining public trust include producing and distributing precise, 
audience-oriented content, incorporating visual appeal in content creation, maintaining continuous 
engagement with the audience, updating content regularly, employing skilled local professionals, 
ensuring ongoing oversight of content production and distribution, and gathering feedback on 
published content. Today, content planning must align with the interactive nature of modern 
media. When planning human resources, the recognized criteria should be taken into account. 
From a job perspective, key elements include delegation of authority, access to information, 
control boundaries, teamwork, and job enrichment. At the organizational level, factors such as 
institutional support, training, leadership style, communication, commitment, and organizational 
culture play a role. On an individual level, self-confidence, effectiveness, enthusiasm, creativity, 
and strong public relations skills are essential. Financial resource planning should also consider 
the need for modern infrastructure, including consistent access to high-speed internet, continuous 
responsiveness to audience inquiries and feedback via new media platforms, and the adoption 
of modern software, applications, and platforms to leverage digital media effectively. This study 
examines operational planning in media organizations in the age of new media development 
using a descriptive-analytical method and draws upon library research sources.
Keywords: new media, operational planning, media organizations, audience engagement, 
social media.
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چکیده

در برنامه‏ریـزی بـرای افزایـش مخاطـب، اعتمـاد و اعتمادسـازی بیش از هر چیز دیگری نقش مهمی ایفا 
می‏کند. تولید و توزیع محتوای دقیق متناسب با نیاز مخاطب، استفاده از جذابیت‏های بصری در تهیه 
محتوا، تعامل مستمر با مخاطب، روزآمدسازی محتوا، به‏کارگیری نیروی انسانی متخصص و بومی، نظارت 
مستمر بر تولید و توزیع و انتشار و بازخوردگیری از محتوای تولیدشده از جمله راهکارهای حفظ و افزایش 
اعتماد عمومی اسـت. برنامه‏ریزی برای تولید محتوا متناسـب با شـرایط جدید، یعنی باید تعاملی‏بودن 
رسـانه‏ها انجام بگیرد. در برنامه‏ریزی نیروی انسـانی باید معیارهای شناسایی‏شـده را در نظر گرفت. در 
پارامتر شغلی می‏توان به مؤلفه‏های تفویض اختیار، دسترسی به اطلاعات، مرزهای کنترل، کار گروهی 
و غنی‏سـازی شـغلی اشـاره کرد. در پارامتر سـازمانی، مؤلفه‏های حمایت سازمانی، آموزش، سبک رهبری، 
ارتباطات، تعهد و فرهنگ سازمانی گنجانده می‏شود؛ همچنین در بخش عوامل فردی، اعتمادبه‏نفس، 
مؤثربودن، نشاط، خلاقیت و روابط عمومی بالا قرار می‏گیرد. در برنامه‏ریزی منابع مالی باید توجه داشت 
به امکانات و تجهیزات جدیدی نیاز است؛ از جمله دسترسی همیشگی به اینترنت پرسرعت، پاسخگویی 
مستمر به پرسش‏ها و نظرات مخاطبان از طریق رسانه‏های جدید، نرم‏افزارها، اپلیکیشن‏ها و پلتفرم‏های 
جدید برای استفاده از رسانه‏های مدرن. در این پژوهش برنامه‏ریزی عملیاتی در سازمان‏های رسانه‏ای 

در عصر توسعه با روش توصیفی - تحلیلی و با استفاده از منابع و اسناد کتابخانه‏ای بررسی شده است. 
کلیدواژه‏هـا: رسـانه‏های جدیـد، برنامه‏ریـزی عملیاتـی، سـازمان‏های رسـانه‏ای، تعامـل بـا مخاطـب، 

رسانه‏های اجتماعی
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مقدهم

امروزه سازمان‏ها در عصر پیشرفته‏ای حضور دارند که رسانه‏ها در مواجهه با پیشرفت سریع 

فنـاوری قـرار می‏گیـرد و به‏سـرعت در حـال تحـول هسـتند. بـا پیشـرفت رسـانه‏ها، تغییـرات 

اساسی در زیرساخت‏های سازمان به‏ویژه در بخش توسعه و برنامه‏ریزی ایجاد خواهد شد. 

سـازمان‏های رسـانه‏ای بیشـترین تأثیر را از تغییرات رسانه‏ای دریافت کرده‏اند؛ چنان‏که این 

تغییر و توسعه منجر به تغییر اساسی در برنامه‏ریزی و روش کار سازمان شده است. 

سـازمان‏های رسـانه‏ای بـه دلیـل اسـتفاده از رسـانه‏های جدیـد ماننـد اینترنـت، شـبکه‏های 

اجتماعـی، برنامه‏هـای کاربـردی موبایـل و تلویزیـون دیجیتـال توانسـته‏اند از مزایـای فـراوان 

همچـون ارتقـای مشـارکت، ارتبـاط بـا مخاطـب و دسـتیابی بـه اهـداف خود بهره‏مند شـوند. 

تلویزیون دیجیتال می‏تواند فرصت‏هایی برای نوآوری در ارائه محتوا فراهم کند. رسانه‏های 

، منطبـق بـا سـلیقه‏ها و  جدیـد امـکان تولیـد و پخـش برنامه‏هـای ارتباطـی و مخاطب‏محـور

نیازهای مختلف و نیز موقعیت اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و سیاسی مخاطبان را فراهم 

، 2002(. این امر به نوبه خود به افزایش جذابیت برنامه مذکور و تقویت جایگاه  می‏کنند )کتز

آن سـازمان رسـانه‏ای در جایگاه یک سـازمان پیشـرو کمک می‏کند. وقتی میزان اسـتفاده از 

رسانه‏های جدید در سازمان‏های رسانه ای افزایش یابد، به تبع آن بسیاری از فعالیت‏های 

سـازمانی از جملـه فرآینـد برنامه‏ریـزی سـازمان نیـز دسـتخوش تغییـر خواهـد شـد. تمامـی 

سـازمان‏های رسـانه‏ای بـا هـر نـوع رسـالت و هدفـی، تحـت تأثیـر تغییرات و شـرایط محیطی 

قرار دارند. برنامه‏ریزی، رویکردی است که زاییده عصر تغییرات سریع است و می‏توان آن را 

نوعی دیدگاه فنی برای برنامه‏ریزی انعطاف‏پذیر در مقابل تغییرات سریع )مانند به‏کارگیری 

رسانه های جدید( به شمار آورد.

محیـط ارتباطـی جدیـد در پرتـو برنامه‏ریـزی سـازمان و توسـعه رسـانه‏های جدیـد، بـه معنـای 

مدرن‏بـودن فنـاوری یـا سـازوکارهای عملکـرد آن و سـهولت در فرآینـد ارتبـاط نیسـت، بلکـه 
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آنچـه از ایـن واقعیـت و محیـط آن از نظـر الگوهـای زندگـی، رویکردهای زندگی و سـاختارها 

برمی‏آید، نیازمند توجه به این تغییرات و دگرگونی‏های جدید است. در ضرورت اهتمام به 

رویکردهای تغییر رسانه‏ای باید موارد ذیل مورد توجه قرار گیرد:

الف( ظهور صنایع و حرفه‏های جدید رسـانه‏ای که ممکن اسـت به برنامه‏ریزی سـازمان 

کمک کند؛

ب( افزایش آزادی بیان به همراه گسـترش قابلیت‏های جلوگیری از سانسـور رسـانه‏ای در 

بستر رسانه‏های جدید؛

ج( مشـارکت همه‏جانبـه مخاطبـان در تعیین اولویت‏هـای خبری، ترجیحات محتوایی 

و اولویت‏هـای کاری رسـانه‏های جدیـد، یعنـی مشـارکت مخاطـب در برجسـته‏کردن 

مسائل و دغدغه‏های خود در رسانه‏ها؛

د( ظهـور اطلاعـات عمومـی بـرای مخاطـب عـام؛ بـه ایـن معنـا کـه کاربـران شـبکه‏ها فقط 

گیرنـدۀ منفعـل پیام‏هـای رسـانه‏ای نیسـتند، بلکـه سـازنده و فرسـتنده آن هسـتند و 

یابی قرار می‏دهند؛  فعالانه به پیام‏ها واکنش نشان می‏دهند و آن را مورد قضاوت و ارز

همچنین در پذیرش یا رد پیام‏ها تصمیم می‏گیرند و هر پیام مناسب با نیاز اطلاعاتی 

خود را مورد مطالعه و استفاده قرار می‏دهند. 

بنابرایـن سـازمان‏ها به‏ویـژه سـازمان‏های رسـانه‏ای تحـت تأثیـر ظهـور و گسـترش روزافـزون 

کـه برنامه‏ریـزی عملیاتـی در  رسـانه‏های مـدرن و جدیـد، تغییـرات عمـده‏ای داشـته‏اند 

انـواع  و  جدیـد  رسـانه‏های  معرفـی  ضمـن  پژوهـش  ایـن  در  آنهاسـت.  جملـه  از  سـازمان 

در  عملیاتـی  برنامه‏ریـزی  فراینـد  بررسـی  بـه  رسـانه‏ای،  سـازمان‏های  در  برنامه‏ریـزی 

اصلـی  پرسـش  می‏شـود.  پرداختـه  جدیـد  رسـانه‏های  عصـر  در  رسـانه‏ای  سـازمان‏های 

پژوهـش ایـن اسـت کـه برنامه‏ریـزی عملیاتـی در سـازمان‏های رسـانه‏ای در عصـر توسـعه 

اسـت؟ چگونـه  جدیـد  رسـانه‏های 
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1.یرظن ینابم 

اعتریفهافم یم

الف( برنامه‏ریزی در سـازمان: برنامه‏ریزی سـازمانی )Organizational planning(، نخسـتین 

وظیفه مدیران بر اساس تئوری‏های مدیریت کلاسیک است. به عبارت دیگر برنامه‏ریزی، 

گاهانه تصمیم‏گیری در مورد اهداف و فعالیت‏های آینده یک فرد، گروه یا سازمان  فرایند آ

اسـت. هانـری فایـول )Henry Fayol( معتقـد اسـت: برنامه‏ریـزی یعنـی »پیش‏بینـی آینـده و 

آماده‏شدن برای آن«. همچنین برنامه‏ریزی عبارت است از تصمیم‏گیری در مورد اینکه چه 

کارهایـی بایـد انجـام گیـرد یـا تعییـن هـدف و یافتـن یـا پیش‏بینی‏کـردن راه تحقق و رسـیدن 

بـه آن. دربـارۀ برنامه‏ریـزی نیز گفته‏اند طراحی وضعیت مطلوب در آینده و پیش‏بینی‏کردن 

مسیرها و وسایلی که دسترسی به آن را به شکلی ساده فراهم می‏کند )رضائیان، 1402هـ.ش، 

کـه مدیریـت بـرای حـل مشـکلات خـود و  ص 93(. برنامه‏ریـزی، فعالیتـی اساسـی اسـت 

سـازمان و دسـتیابی بـه اهـداف مشـخص در بـازۀ زمانـی مشـخص را انجـام می‏دهد )همام 

عقيل نجم البومحمود، 2023م(.

ب( برنامه‏ریـزی عملیاتـی: برنامه‏هـای عملیاتـی هـر چیـزی را دربـر می‏گیرد که باید مسـتمر و 

روزانه در سازمان انجام شود؛ همچنین تمامی برنامه‏های تاکتیکی سازمان را دربر می‏گیرد. 

برنامه‏های عملیاتی شـامل برنامه‏های کاری، خط‏مشـی‏ها و قوانین و مقررات تعیین‏کننده 

اسـتانداردهای سـازمانی برای نیروی کار اسـت )صالح، 1402هـ.ش(. برنامه‏ریزی عملیاتی، 

رویه‏هـا و فرایندهـای خـاص موردنیـاز در سـطوح پاییـن سـازمان را مشـخص می‏کنـد. ایـن 

برنامه‏ریزی با دیدی واقع‏گرایانه فقط اتکا بر امکانات مسلم موجود و کوتاه‏مدت دارد. تنظیم 

برنامـه عملیاتـی و اجرایـی، مرحلـه‏ای اسـت کـه در آن خروجـی برنامه‏هـا مشـخص می‏شـود 

و منابـع از قبیـل کارمنـدان، منابـع مالـی، بودجـه، تجهیـزات و امکانـات و فناوری‏هـای لازم 

تخصیص می‏یابد )طبیبی و مالکی، 1397هـ.ش. ص 39(. این مدل عملیاتی یکی از انواع 
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برنامه‏ریزی‏هـای سـازمانی اسـت. از دیگـر انـواع برنامه‏ریـزی سـازمانی می‏تـوان بـه برنامه‏ریزی 

استراتژیک و برنامه‏ریزی تاکتیکی اشاره کرد.

کـه تعیین‏کننـدۀ اهـداف  برنامه‏ریـزی اسـتراتژیک )راهبـردی(: برنامـه‏ای اسـتراتژیک اسـت 

سازمان برای دورۀ مشخص یک تا ده‏ساله است و تضمین می‏کند اهداف مقرر با مأموریت‏ها 

و وظایف، چشم‏اندازها و ارزش‏های سازمانی همخوانی داشته باشند. معمولاً مدیران ارشد 

سازمان‏ها، برنامه‏ریزی‏های استراتژیک را تنظیم می‏کنند؛ اما ممکن است در سازمان‏های 

کوچک یا نوپا، هنگامی که در مورد تعریف چشـم‏اندازها، ارزش‏ها و مأموریت‏های سـازمان 

تصمیمی گرفته می‏شود، تمامی کارکنان سازمان را با خود همراه کند.

برنامه‏ریزی تاکتیکی: اسـتراتژی تاکتیکی، چگونگی اجرای برنامه اسـتراتژیک در سـازمان را 

توصیف می‏کند. در هر برنامه تاکتیکی چند هدف کوتاه‏مدت وجود دارد که از برنامه‏های 

اسـتراتژیک پشـتیبانی می‏کننـد. بـه طـور کلـی تنظیـم و نظـارت بـر اسـتراتژی‏های تاکتیکی، 

یابی بر عهده مدیران میانی سازمان است. مانند برنامه‏ریزی و اجرای کمپین بازار

ج( مفهوم سـازمان‏های رسـانه‏ای: سـازمان عبارت اسـت از نهادی اجتماعی که هدف‏های 

جمعـی را دنبـال می‏کنـد، بـر چگونگـی اجـزای فعالیت‏هایـش نظـارت دارد و دارای مرزهـای 

 : مشخص با پیرامون خود است. ساختار سازمان‏های رسانه‏ای عبارت است از

پیچیدگی: تعداد سطوح مدیریت در سازمان که ممکن است افقی باشد یا عمودی.

رسـمیت: در سـازمان‏های رسـانه‏ای باید رسـمیت پایین باشـد؛ چون افراد باید با هم ارتباط 

چهره‏به‏چهره داشته باشند و مسائل خود را به‏راحتی با مدیران مطرح کنند.

: بهتر است تمرکز در سازمان‏های رسانه‏ای پایین باشد و در غیاب مدیران، دیگر افراد  تمرکز

امور را هدایت کنند؛ چراکه سرعت در این سازمان‏ها بسیار دارای اهمیت است.

سلسله‏مراتب: بهتر است سلسله‏مراتب در سازمان‏های رسانه‏ای کوتاه باشد؛ چراکه سبب 

سرعت در تصمیم‏گیری و سرعت در انجام امور می‏شود.

https://namatek.com/%d8%aa%d8%b9%d8%b1%db%8c%d9%81-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c/
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حیطه نظارت: یعنی تعداد کارکنانی که مستقیم تحت نظارت یک مدیر باید کار کنند.

ارتباطـات سـازمانی: سـازمان‏های رسـانه‏ای بایـد تـا حـد امـکان ارتباطـات میان کارمنـدان را 

افزایش دهند.

استانداردسـازی: بـا توجـه بـه اینکـه محیط سـازمان‏های رسـانه ای پیچیده و متغیر اسـت، 

استانداردسازی جایی ندارد.

تخصص‏گرایـی: بـا توجـه بـه اینکـه در سـازمان‏های رسـانه‏ای گاهـی یـک نفـر چنـد کار را 

انجـام می‏دهـد، بایـد تخصص‏گرایـی کاهـش یابـد )آل دف، 1377هــ.ش؛ نقـل در نظری و 

قهرمانی، 1397هـ.ش(.

د( رسـانه‏های جدیـد: مـک کوایـل )Denis Mc Quail(، ابـزار رسـانه‏ای جدیـد را شـکل متفاوتی 

از فناوری ارتباطات می‏داند که ویژگی‏های خاصی را در کنار جدیدشدن، امکانات رقومی و 

دسترس‏پذیری گسترده برای استفاده شخصی به عنوان ابزار ارتباطی در اختیار دارد. تامپسون 

)Thompson( از پیشتازان عرصه فناوری مدرن، در توضیح و تشریح این رسانه‏ها به این نکته 

اشاره می‏کند که رسانه جدید مانند رقومی‏کردن و ابزارها بیشتر با محتواها و ایده‏ها سروکار دارد. 

رسـانه جدید مانند فناوری رایانه‏ای، به منزله سـکوی توزیع و انتشـار محتوا، مورد اسـتفاده قرار 

گرفته است. پیشتاز و پیشران‏بودن رسانۀ مدرن، طریقه جدیدی از دسترس‏پذیری و مدیریت 

ارتباطـات و اطلاعـات اسـت؛ ماننـد فرارسـانه‏ها، بانک‏هـای داده‏ها، مرورگرها و سـرویس‏های 

، 1392هـ.ش(. جستجوگر )تامپسون، 1995م، نقل در بابایی و فهیمی‏فر

به طور کلی ویژگی‏های رسانه‏های مدرن را می‏توان چنین برشمرد:

کاربـران می‏تواننـد بـا  کـه  گونـه‏ای  کاربـران، بـه  1. تعاملی‏بـودن: امـکان ارتبـاط دوسـویه بـا 

بهره‏گیری از خلاقیت خود نظراتشان را مطرح کنند.

2. حضور اجتماعی: ارتباط شخصی کاربران با دیگران که با استفاده از رسانه‏ها تسهیل 

و تسریع می‏شود.
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3. غنای رسانه‏ای: پیوند میان چارچوب‏های مختلف ارجاع، تقلیل، ابهام، فراهم‏کردن 

نشانه‏ها به وسیله رسانه‏.

4. استقلال: کنترل و مدیریت کاربر بر محتوا، داده‏ها و استفاده و استقلال کاربر از منبع.

5. خصوصی‏بودن: استفاده از رسانه با محتوای ویژه بدون نگرانی از فاش‏شدن محتوا.

: سـایت‏های خبـری )روزنامه‏هـای  برخـی از مصادیـق رسـانه‏های جدیـد عبارت‏انـد از

آنلاین و نیز برخی از شبکه‏های بومی(، رسانه‏های وب )رسانه‏های تحت مالکیتی(، 

گ‏ها و رسانه‏های اجتماعی )رسانه‏های اشتراکی( )فرنود، 1402هـ.ش(. وبلا

2. پیشی هنپژهوش

بابایی و فهیمی‏فر )1392(، به ویژگی‏های رسانه‏های جدید و الگوهای ارتباطی پرداخته‏اند و 

نتیجه گرفته‏اند عناصر رسانه‏ای مدرن فقط به دلیل استفاده از ویژگی‏های فضای دیجیتال 

در زمینـه تعامالت و ارتباطـات می‏تواننـد رسـانه‏ای ایـده‏آل به شـمار آیند؛ همچنین موفقیت 

رسـانه‏های جدیـد در ایجـاد الگویـی بدیـع بـرای ارتبـاط و تعامـل، بـه عوامـل زیـادی از جملـه 

توانمندی آنها در همانندسازی تعاملات اجتماعی و بین فردی وابسته است. با ورود تدریجی 

امکانـات گسـترده رسـانه‏های جدیـد، فرایندهـا و ارتباطـات کاربران در فضای رسـانه‏ای تغییر 

خواهد کرد و به تبع آن سـازمان‏های رسـانه‏ای که از این رسـانه‏ها اسـتفاده می‏کنند، در تمامی 

ابعاد از جمله مدیریت و برنامه‏ریزی سازمانی، تغییرات فراوانی را تجربه خواهند کرد. 

علی عسگری، صلواتیان و ارجمندی )1394(، الگوی طراحی آرایش رسانه‏ای صداوسیما 

یـه‏ای در قالب اقدامات  در فضـای مـدرن رسـانه‏ای جهـان را ارائـه کرده‏انـد و درنهایـت نظر

گام‏بـه‏گام ارائـه نموده‏انـد که فعالیت‏هایی از جمله رویکردهای طراحی، تفکیک پارادایم، 

تنظیـم اصـول طراحـی، تعییـن نـوع آرایش آفندی و تدافعی، شـناخت وضـع موجود، تبیین 

وضـع مطلـوب، تعییـن حـوزه نفـوذ تمدنـی، تنظیـم حوزه‏هـای آرایـش، سـازماندهی، تبییـن 
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، تأمین نیروی انسـانی و تجهیزات و هدایت و رهبری در  اهداف، رسـالت‏ها و چشـم‏انداز

سازمان را دربر می‏گیرد. 

عاملی، خرازی‏آذر و مظفری )1396(، نقش تکنولوژی‏های مدرن رسانه‏ای و به طور مشخص‏ 

نقش شـبکه‏های اجتماعی در عرصه دیپلماسـی جهانی را بررسـی کرده‏اند و پس از تعیین 

این جایگاه، الگویی برای بهره‏گیری دسـتگاه دیپلماسـی ایران از این رسـانه‏های اجتماعی 

ارائه داده‏اند. 

مصـدری و حسـینی سـروری )1397(، در پژوهـش خـود بـه ماهیـت و ویژگی‏هـای رسـانه‏های 

جدید پرداخته‏اند. نتایج پژوهش آنان نشـان می‏دهد رسـانه‏های جدید با ویژگی‏هایی بسـیار 

متفاوت و نوظهور از دیگر رسانه‏ها متمایز است؛ به گونه‏ای که آثار و لوازم آن همۀ ابعاد زندگی 

انسـان معاصـر را دربـر گرفته اسـت. آنها معتقدنـد هرگونه آینده‏پژوهی، مدیریـت و برنامه‏ریزی 

سازمانی، تعامل یا نظارت در سازمان‏ها و نیز بهینه‏سازی رسانه‏های جدید مبتنی بر شناخت 

خود رسانه‏ها و سپس شناخت الزامات و زیرساخت‏های به‏کارگیری آن است. 

محمـدی و نصراللهـی )1400(، بـه شناسـایی مهم‏تریـن نقـاط قـوت، ضعـف، فرصت‏هـا و 

تهدیدهـای رسـانه ملـی در عرصـه سیاسـت‏گذاری رسـانه‏های جدیـد و تدویـن راهبردهـای 

عملیاتی آن پرداخته‏اند. نمره 43.2 ماتریس ارزیابی عوامل داخلی و نمره 49.2 ماتریس ارزیابی 

عوامـل خارجـی نشـان می‏دهـد نقـاط ضعف رسـانه ملـی در سیاسـت‏گذاری‏های مربوط به 

رسانه‏های جدید، بیشتر از نقاط قوت آن است و تهدید‏های پیش‏رو نیز بر فرصت‏های آن 

غلبه دارد که متناسب با آن، راهکارها و راهبردهای تدافعی پیشنهاد شده است.

3. چارچوبیرظن 

، »نظریه انتشار نوآوری راجرز )Rogers, E. M(« است.  نظریۀ مورد استفاده در پژوهش حاضر

در بخشـی از ایـن نظریـه، راجـرز بـه نقـش رسـانه در جایـگاه یکـی از عوامـل تغییـر و گسـترش 
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کیـد می‏کنـد. پیش‏فـرض اصلـی نظریـۀ انتشـار نوآوری‏هـای راجـرز ایـن اسـت کـه  نـوآوری تأ

نوآوری‏ها مانند ایده‏ها و جنبش‏ها در یک جامعه آغاز می‏شـوند و سـپس از طریق اشـکال 

متفـاوت ارتباطـی از جملـه شـبکه‏های اجتماعـی و رسـانه‏های جدیـد، در جوامع مختلف 

به‏ویـژه مدیـران  ارتباطـی  کارگـزاران  یـان، 1401هــ.ش(.  انتظار و  گسـترش می‏یابنـد )مهارتـی 

سـازمان‏های جدید و تولیدکنندگان محتوا در شـبکه‏های اجتماعی باید از نقش حسـاس 

گاهی داشته باشند و پیام‏های ارتباطی و بیش از همه خبرها، گزارش‏ها،  خویش در‏این‏باره آ

مقاله‏هـا و تفسـیرهای مربـوط بـه گسـترش و انتشـار اطلاعـات را بـه گونـه‏ای تهیـه و تدویـن 

کننـد کـه مخاطبـان و کارمنـدان در سـازمان را تحـت تأثیر قرار دهند و آنان را به مشـارکت در 

Rog� پیش�برد برنامه‏ه�ای ن�وآوری و انج�ام فعالیت‏ها بر مبنای اصول ن�وآوری، ترغیب کنند 

.((ers, 2003 بـا توجـه بـه نقشـی کـه راجـرز بـرای تولیدکننـدگان محتـوا و مدیران سـازمان‏های 

رسـانه‏ای در عصـر رسـانه‏های جدیـد قائـل اسـت و بـاور دارد اسـتفاده از رسـانه‏های جدیـد 

در نوع ارتباطات افراد و فرایند کاری آنها در سـازمان‏ها مؤثر اسـت، از این نظریه در پژوهش 

حاضـر اسـتفاده شـده اسـت. بـر اسـاس ایـن نظریه، هرچه کارمنـدان بهتر و بیشـتر بتوانند از 

مزایای نوآوری و رسانه‏های جدید در سازمان استفاده کنند، فرایندهای کاری نیز خلاقانه‏تر 

و نوآورانه‏تر خواهد بود؛ از جمله فرایند برنامه‏ریزی در سازمان که متأثر از این نوآوری است.

 )AFaludi( »نظریـه دیگـری کـه در ایـن پژوهـش اسـتفاده شـده اسـت، »برنامه‏ریـزی فالـودی

اسـت. او در برنامه‏ریزی میان هدف و وسـیله تمایز قائل می‏شـود و تعیین اهداف را وظیفه 

سیاسـتمداران بـه نمایندگـی از طـرف جامعـه و تعییـن وسـایل مناسـب و اجرایـی را وظیفـه 

کیـد می‏کنـد نظریـه فراینـدی بـه معنـای اندیشـیدن در باب وسـایل  برنامه‏ریـزان می‏دانـد و تأ

انجـام برنامه‏ریـزی اسـت و کار اصلـی برنامه‏ریـز نیـز همیـن اسـت. او وظیفـه اصلـی نظریـۀ 

برنامه‏ریزی را در سه موضوع تقسیم می‏کند:

الف( درک برنامه‏ریزی و سازمان‏های کارگزار و فرایندهای انجام آن؛
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؛ گون برنامه‏ریزی و انتقال تجارب از یک نوع به نوع دیگر ب( مقایسه اشکال گونا

ج( طراحی سـازمان‏های برنامه‏ریزی و سـازمان‏هایی که از برنامه‏ریزی اسـتفاده می‏کنند 

(Faludi, 1973, p 8).

امروزه با توجه به گسـترش اسـتفاده از رسـانه‏های جدید، نوع بهره‏گیری مدیران سـازمان‏های 

رسـانه‏ای از این رسـانه‏ها در تمام فرایندهای کاری خود از جمله برنامه‏ریزی سـازمانی امری 

بسـیار مهـم و حیاتـی اسـت. بـر اسـاس سـه موضـوع اصلی کـه فالـودی در برنامه‏ریـزی مطرح 

می‏کند، می‏توان این نظریه را در پژوهش حاضر به شکل ذیل تبیین کرد:

الف( درک سازمان از برنامه‏ریزی تحت تأثیر رسانه‏های جدید؛

ب( انتقال تجارب شیوه‏های مختلف برنامه‏ریزی قبل و بعد از به‏کارگیری رسانه‏های جدید؛

ج( طراحی فرایند برنامه‏ریزی در سازمان‏های رسانه‏ای.

»نظریه‏ وابستگی« بیان می‏کند که چه عواملی سبب افزایش یا کاهش وابستگی مخاطبان 

، تضـاد و بی‏نظمـی در جامعـه  بـه رسـانه‏ها می‏شـود؟ از جملـۀ ایـن عوامـل، افزایـش تغییـر

اسـت کـه در ایـن مـوارد میـزان وابسـتگی افـراد بـه رسـانه‏ها بـرای کسـب اطلاعـات درسـت و 

دقیق‏تـر افزایـش می‏یابـد. همچنیـن هـر مقـدار کـه تعـداد و کارکردهـای اطلاعـات رسـانه‏ای 

توسـط رسـانه‏های جمعـی بیشـتر باشـد، ایـن وابسـتگی بیشـتر می‏شـود؛ بـرای مثـال زمانـی 

شبکه‏های تلویزیونی در ایران کم بود، ولی امروزه که تعداد و تنوع برنامه‏های آن بیشتر شده 

‏اسـت و رقابـت آن بـا شـبکه‏های ماهـواره‏ای نیـز مطرح اسـت، وابسـتگی مخاطبـان افزایش 

یافته ‏است. بسیاری از اوقات پایگاه‏های اینترنتی اطلاعات را سریع‏تر از دیگر رسانه‏های 

جمعی منتشـر می‏کردند؛ همچنین شـبکه‏های اجتماعی که نقش مؤثری در دوسـت‏یابی 

دارنـد و مخاطبـان می‏تواننـد حضـور مؤثرتری در آنها داشـته باشـند، بر وابسـتگی مخاطبان 

یـادی افـزود. در بسـیاری از شـرایط کـه رسـانه‏های رسـمی بـه پوشـش  بـه رسـانه‏ها تـا حـدود ز

خبری برخی وقایع نمی‏پردازند، کاربران شبکه‏های اجتماعی انتقال اطلاعات را بر عهده 
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می‏گیرنـد؛ ایـن مسـئله آسـیب‏هایی در پـی دارد کـه از جملـه آنهـا می‏تـوان بـه شـکل گیـری 

شایعات در سطح گسترده اشاره کرد. 

کارول )Carrol, A( در نظریه توانمندسازی نیروی انسانی، چرخه‏ای از رهبری در کار گروهی 

و نیـز به‏کارگیـری نیـروی انسـانی خالق را ارائـه می‏کنـد و آن را ایجـاد فرهنـگ توانمندسـازی 

نامیده است. به عبارت دیگر او نبود رهبری مؤثر و کارآمد و نیروی انسانی خلاق و توانمند 

را دلیل اصلی مقاومت سازمانی در پذیرش کار گروهی می‏داند. نظریه توانمندسازی کارول 

با نگرش به رویکرد جدید رهبری گروهی پایه‏ریزی شده است و در این نظریه، سه بعد اصلی 

توانمندسـازی یعنی گروه، فرد و رهبر مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته اسـت )کارول، 1995م، 

ص 3-7؛ نقل در موسویان، 1390هـ.ش(.

نظریه استفاده و رضامندی با اتخاذ رویکردی کارکردگرایانه به ارتباطات و رسانه، مهم‏ترین 

نقـش رسـانه‏ها را برآورده‏‏کـردن نیازهـا و انگیزه‏های مخاطب می‏دانـد؛ بنابراین به هر میزان 

کـه رسـانه‏ها ایـن نیازهـارا بـرآورده کننـد، اسـباب رضایتمنـدی مخاطـب را فراهـم می‏کننـد 

 ،)Windahl, Swen; Signitzer, Benno; Olson, Jean T( وینـدال، سـیگنایزر و اولسـون(

1376: ص 274(.

با توجه به اینکه در عصر رسانه‏های جدید، پیگیری اخبار و اطلاعات مربوط به موضوعات 

مختلف بیشتر در شبکه‏های اجتماعی را کاربران انجام می‏دهند، بیشترین نیاز اطلاعاتی 

کاربـران از رسـانه‏های جدیـد بـرآورده می‏شـود؛ بنابراین نظریه اسـتفاده و رضامندی مرتبط با 

موضوع پژوهش حاضر است. 

4. روش پژهوش 

گـردآوری  گونـۀ مـروری انجـام شـده اسـت؛ همچنیـن ابـزار  پژوهـش حاضـر توصیفـی و بـه 

اطلاعات اسناد و مدارک، کتابخانه‏ای است.
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5. یاه‏هتفا

اگر برنامه‏ریزی سازمانی به شکل دقیق، منسجم و متناظر با اهداف و رسالت‏های سازمان 

رسانه‏ای تدوین شود، می‏تواند گره‏گشای بسیاری از چالش‏های سازمان باشد. برنامه‏ریزی 

اهدافی را تبیین می‏کند که سازمان در پی دستیابی به آن است؛ بنابراین هر کدام از اعضای 

سـازمان بـه دنبـال انجـام وظایـف خـود هسـتند کـه بـرای دسـتیابی بـه اهـداف مفیـد اسـت. 

برنامه‏ریـزی بـه هماهنگـی فعالیت‏هـا و تلاش‏های کارکنانی که در اجرای پروژه‏ها مشـارکت 

می‏کننـد، کمـک شـایان توجهـی خواهـد کرد. هماهنگـی بین خرده‏طرح‏هـا و نیز هماهنگی 

بین مشاغل و پست‏های مختلف و بخش‏های تشکیل‏دهندۀ سازمان رسانه‏ای، از جمله 

کـه مبنایـی بـرای سـازماندهی محسـوب می‏شـود. برنامه‏ریـزی  اهـداف برنامه‏ریـزی اسـت 

در سـازمان‏های رسـانه‏ای کمـک می‏کنـد از منابـع موجـود اعـم از مـادی و انسـانی بـه بهترین 

شـکل اسـتفاده شـود و با کمترین هزینه، اهداف سـازمان )که در راستای تأمین دیدگاه‏های 

مخاطبان است( دنبال گردد.

برنامه‏ریـزی بـه تعییـن دقیـق ورودی منابـع موردنیـاز از نظـر کمیـت و محتـوا کمـک می‏کنـد 

)خواه منابع مادی مانند بودجه، امکانات، تجهیزات و ... باشد یا خواه منابع انسانی باشد( 

تـا بتـوان از تمـام ایـن امکانـات بـرای مدیریـت شـرایط و بهبـود کیفیـت فعالیت‏هـا در آینـده 

یابی و نظارت در زمان کار کمک شایان  استفاده کرد. برنامه‏ریزی برای دستیابی به کنترل، ارز

توجهی می‏کند؛ زیرا برنامه‏ریزی و کنترل دو کارکرد مرتبط با یکدیگر هستند؛ به گونه‏ای که 

تشـخیص چالش‏هـا، ضعف‏هـا و تهدیدهای موجـود و رفع آنها در برنامه‏های جـاری روزمره 

امکان‏پذیـر شـود. همچنیـن برنامه‏ریـزی یکی از مهم‏ترین ابزارها بـرای تأمین امنیت روحی و 

روانـی کارمنـدان اسـت. البتـه چون فعالیت کارمندان سـازمان رسـانه‏ای به‏شـدت در جلب 

و تأمیـن رضایـت مخاطبـان محتـوای رسـانه‏ها اثرگـذار اسـت، تأمیـن آرامش و امنیـت روانی 

کارمندان سازمان‏های رسانه‏ای اهمیت بسزایی دارد.
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بی‏شـک برنامه‏ریـزی دقیـق و مدبرانـه اسـاس کار موفـق اسـت و مدیریـت ماهرانـه آن اسـت 

کنـد و قابلیت‏هـا، امکانـات و تجهیـزات و  از برنامه‏ریـزی منسـجم و منطقـی پیـروی  کـه 

توانمندی‏های موجود را به کار گیرد تا برنامه‏ریزی منطقی‏تر و معتدل‏تر باشد. برای نیل به این 

مهم، برنامه‏ریزان باید اهداف موردنظر خود را به وضوح، شفاف و دقیق بشناسند، ارائه دهند 

و بیـان کننـد؛ بـرای مثـال اگـر قرار اسـت سـطح رضایت مراجعان سـازمان افزایـش یابد، باید 

نیروی خوش‏ذوق، خلاق و توانمند به بدنه سـازمان افزوده شـود. با وجود رسـانه‏های جدید 

بـه نظـر می‏رسـد عمـده فعالیت‏هـای کارمنـدان یا به تعبیر مناسـب‏تر تولیدکننـدگان محتوا 

در رسانه‏های مدرن، منحصر به چارچوب ساختمانی خاص به نام سازمان نیست، بلکه 

افراد در هر جا و هر زمانی با در‏اختیارداشتن سیستم متصل به اینترنت می‏توانند فعالیت 

رسانه‏ای و تولید محتوای خود را انجام دهند.

تمـام آنچـه دربـارۀ برنامه‏ریـزی سـازمانی گفتـه شـد )سـازماندهی، کنتـرل، نظـارت و ایجـاد 

امنیت روانی و رهبری( در سـبک فعالیتی جدید در سـازمان‏های رسـانه‏ای و نیز در شـکل 

فعالیـت رسـانه‏های جدیـد کاربـرد دارد؛ امـا شـیوه اجرای آن متفاوت اسـت. سـازماندهی در 

سـازمان‏های رسـانه‏ای بـا وجـود رسـانه‏های جدیـد نیازمند تبییـن چارت سـازمانی جدید به 

فراخور فعالیت در رسانه‏های جدید است؛ مثلاً در این چارت باید جایگاه‏های سازمانی از 

جمله تولید محتوا، ارزیابی محتوا، مخاطب‏سنجی، خلاقیت و نوآوری، کارآفرینی، توسعه 

کسـب‏و‏کار و استعدادسـنجی در نظر گرفته شـود و نیروی انسـانی با توجه به این جایگاه‏ها 

به‏کار گرفته شود. در رهبری سازمان‏های رسانه‏ای با رویکرد رسانه‏های جدید باید از رهبری 

مشارکتی یا تفویضی و نیز رهبری کوانتومی استفاده شود؛ چراکه تعامل مستقیم با مخاطب 

و درنظرگرفتن نیازهای او به طور مستمر نیاز به مشارکت بیشتری دارد و باید همه کارمندان 

بـه شـکل مشـارکتی اهـداف سـازمان را پیـش‏ ببرند و رهبـری اقتدارگرا یـا بروکراتیک در چنین 

سـازمان هایـی پاسـخگو نخواهـد بـود. دلیـل به‏کارگیـری رهبـری کوانتومـی در سـازمان‏های 
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رسـانه‏ای این اسـت که لازمۀ شـرایط تولید محتوا در سـازمان‏های رسـانه‏ای، ایجاد و پذیرش 

تغییـرات مختلـف و مسـتمر اسـت؛ بنابرایـن متناسـب بـا ایجـاد هـر تحـول در سـازمان، نیاز 

اسـت کـه نـوع رهبـری نیـز تغییـر کنـد تـا سـازمان بتوانـد بـه فعالیت خـود ادامـه دهـد و پابرجا 

بماند و همچنین مسـیر رشـد و توسـعه را طی کند. بنابراین اسـتفاده از رهبری کوانتومی در 

سازمان‏های رسانه‏ای می‏تواند ایده مناسبی باشد.

در کنتـرل و نظـارت سـازمان‏های رسـانه‏ای بـا رویکـرد رسـانه‏های جدیـد، ‏بایـد بازخوردهـای 

یابی کیفیت فعالیت را میزان رضایت مخاطبان  مخاطبان را مدنظر قرار داد و شاخص ارز

از تولید‏های رسانه در نظر گرفت. همچنین بودجه‏بندی و برنامه‏ریزی مالی سازمان باید بر 

مبنای اولویت تجهیزات فناورانه و بهبود زیرساخت‏های تکنولوژیک سازمان باشد؛ چراکه 

مبنای رسانه‏های جدید، استفاده از تجهیزات الکترونیک است. 

6.ت و هعسرج یاه‏هناسدید در یاه‏نامزاس ر‏همانرب و یا‏هناسریازفا یارب یزیشطاخم ب

بسـیاری از سـازمان‏های رسـانه ای بـرای افزایـش تعامـل خـود با مخاطبان و نیـل به اهداف 

سـازمانی بـا اتخـاذ راهبردهـای جدیـد، از فناوری مدرن به شـکل کارآمد اسـتفاده می‏کنند 

یافته‏انـد. سـازمان  نیـز دسـت  بزرگـی  امتیاز‏هـای  بـه  برنامه‏ریزی‏هـای خـود  کـه بیشـتر در 

صداوسـیما و شـبکه‏های ملـی و اسـتانی بـا اسـتفاده از پخـش زنـده از طریـق اینترنـت، 

می‏تواننـد برنامه‏هـا و محتـوای خـود را آنـی و مسـتقیم بـرای مخاطبان سراسـر جهان پخش 

کننـد. ایـن نـوع پخـش امـکان تعامـل مسـتقیم با مخاطـب را فراهـم می‏کند؛ زیـرا مخاطبان 

می‏تواننـد بـه طـور زنـده پرسـش‏های خـود را طـرح کننـد و دیدگاه‏هـای خـود را ارائـه دهنـد. 

درنهایـت ایـن مهـم بـه ایجـاد رابطـه قـوی بین شـبکه و مخاطبـان و افزایش و گسـترش تأثیر 

محتـوای آن کمـک می‏کنـد. همچنیـن جذابیت‏هـای بـالای تلویزیـون اینترنتـی از جملـه 

، انتخاب زبان دوبله فیلم  امکان انتخاب فیلم مورد علاقه، تماشای فیلم در زمان موردنظر
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یا زیرنویس‏ها و راهنمای الکترونیکی فیلم‏ها سبب افزایش مخاطبان و نیز افزایش رضایت 

آنان از رسـانه‏های جدید شـده اسـت )نزاکتی، 1399هـ.ش(. امروزه شـبکه‏های رادیویی و 

گـون در پلتفرم‏هـای رسـانه‏های اجتماعـی  تلویزیونـی بـا به‏اشتراک‏گذاشـتن محتـوای گونا

گاهی مخاطبان را از جدول پخش برنامه‏ها و  می‏توانند مخاطبان بیشتری جذب کنند و آ

یابی  فیلم‏های در حال پخش افزایش دهند؛ همچنین این شبکه‏ها از استراتژی‏های بازار

دیجیتـال بـرای دسـتیابی بـه دسـته‏بندی‏های جدیـد مخاطبـان و بالابـردن محبوبیـت و 

جایـگاه خـود در عرصـه رسـانه‏ای اسـتفاده می‏کننـد. بنابرایـن برنامه‏ریـزی عملیاتـی بـرای 

افزایـش مخاطبـان تحـت تأثیـر اسـتفاده از رسـانه‏های جدید موضوع مهمی اسـت که باید 

در سازمان‏های رسانه‏ای مورد توجه قرار گیرد. 

یکی از مهم‏ترین مباحث در جذب مخاطب، اعتماد اسـت. مرکز تحقیقات پیو در سـال 

2009 نشـان داد درصـد بالایـی از مـردم اخبـار خـود را از رسـانه‏های برخـط تهیـه می‏کنند؛ این 

مسـئله بـه معنـای افزایـش میـزان اعتمـاد عمومـی به رسـانه‏های برخـط و جدید اسـت )مک 

کـران )McCracken(، 2011م؛ نقـل در صبـار و هیـان، 1394هــ.ش(. بنابرایـن می‏تـوان نتیجـه 

گرفـت برنامه‏ریـزی عملیاتـی سـازمان‏های رسـانه‏ای در جـذب مخاطـب در پرتـو اسـتفاده از 

رسـانه‏های جدیـد بهبـود یافتـه اسـت و البتـه بایـد تلاش شـود اعتمـاد عمومی به رسـانه‏های 

جدید از بین نرود و دچار خدشـه نشـود. تلاش برای تولید محتوای دقیق و واقعی؛ اسـتفاده 

؛  یافـت نظـرات او از جذابیت‏هـای بصـری در تهیـه محتـوا؛ تعامـل مسـتمر بـا مخاطـب و در

روزآمـدی محتـوای تولیدشـده و ربـودن گـوی سـبقت در تولیـد خبر و محتـوا از دیگر رقیبان؛ 

تولید محتوا متناسب با منطقه جغرافیایی، فرهنگ و آداب و رسوم اجتماعی و اقتصادی 

مخاطـب؛ به‏کارگیـری نیـروی انسـانی متخصـص و متعهـد و تـا حـد امـکان بومـی؛ کنتـرل و 

نظارت مستمر و دقیق بر فرایند تولید، توزیع، انتشار و بازخوردگیری از محتوای تولیدشده؛ 

از جمله راهکارهای حفظ اعتماد عمومی به رسانه‏های جدید است.
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همان‏طـور کـه بیـان شـد، نظریـه »وابسـتگی مخاطبـان« بیـان مـی‏دارد عواملی سـبب افزایش 

یا کاهش وابسـتگی مخاطبان به رسـانه می‏شـود و نیز در‏نظرگرفتن این نکته که شـبکه‏های 

اجتماعـی نقـش مؤثـری در دوسـت‏یابی دارند و مخاطبین می‏توانند حضـور مؤثرتری در آنها 

یـادی افزوده اسـت؛ همچنین  داشـته باشـند، بـر وابسـتگی مخاطبـان به رسـانه‏ها تا حـدود ز

بـا توجـه بـه اینکـه در بسـیاری از شـرایط رسـانه‏های رسـمی بـه پوشـش خبـری برخـی وقایـع 

نمی‏پردازنـد، کاربـران شـبکه‏های اجتماعـی انتقال اطلاعات را بر عهـده می‏گیرند؛ بنابراین 

می‏توان گفت نقش سازمان‏های رسانه‏ای در عصر رسانه‏های جدید بسیار حساس و دقیق 

اسـت و بایـد برنامه‏ریزی‏هـای ایـن سـازمان بـرای جـذب و افزایـش مخاطبـان با دقـت در نوع 

اسـتفاده مخاطبـان از رسـانه‏های جدیـد باشـد و برنامه‏ریـزان و مدیـران ایـن سـازمان‏ها رفتـار 

مخاطبان در این رسانه‏ها را به‏خوبی رصد کنند تا بتوانند به موقع از آسیب‏های این رسانه‏ها 

جلوگیری کنند و از مزایا و منافع این رسانه‏ها برای جذب مخاطب امروزی بهره ببرند.

7.ت و هعسرج یاه‏هناسدید در یاه‏نامزاس ر‏همانرب و یا هناسریت یارب یزولیدم حتوا

با به‏وجودآمدن وب 2، تحولی شگرف در سامانه‏های تولید محتوا در رسانه‏های مدرن ایجاد 

، خواندن  شـد. پیـش از ایـن رابطـه کاربران با محیط ایننترنـت، محدود به کلیک‏کردن، مـرور

و جسـتجوی وب‏سـایت و بانک‏هـای اطلاعاتـی بـود؛ امـا هـدف تیـم برنزلی1 از ایجاد شـبکه 

جهانـی وب، امـکان ایجـاد محتوای آنلاین مشـترکی بود کـه کاربران ضمن مطالعه محتوای 

دیگـران، امـکان ارتبـاط بـا دیگـر کاربـران و انتشـار محتـوای خـود و اشـتراک آن بـا دیگـران را 

گ‏ها، ویکی‏ها و شبکه‏های اجتماعی، فضایی است  داشته باشند. ابزار وب 2 مانند وبلا

کـه همگـی می‏تواننـد بخواننـد، بنویسـند و بـا یکدیگـر ملاقـات کننـد. بـر ایـن اسـاس فراینـد 

برنامه‏ریـزی تولیـد محتـوا در مواجهـه با رسـانه‏های مدرن به‏شـدت تغییر کرده اسـت. به این 

منظور نیاز است سازمان‏های رسانه‏ای با توجه به این تغییرات، چارچوب‏های برنامه‏ریزی 
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خود را تبیین کنند؛ برای مثال »ویکی‏ها« ابزار تولید محتوای آنلاین به صورت مشترک است 

و فضایـی اسـت کـه هـر کسـی می‏توانـد محتوایـی را در آن اضافـه کنـد یا محتواهـای قبلی را 

ویرایـش کنـد؛ از‏ایـن‏رو تحولـی عظیـم در سـامانه‏های تولیـد محتـوا ایجـاد کرده‏انـد )زنـدی 

و معصومی‏فـرد، 1391هــ.ش(. امـروزه سـازمان‏های رسـانه‏ای بایـد ایـن نکتـه را در نظر داشـته 

باشند که تولید محتوا فقط بر عهده متولیان رسانه‏ها نیست، بلکه کاربران در فرایند تولید 

محتوا سهیم هستند؛ بنابراین برنامه‏ریزی برای تولید محتوا متناسب با شرایط جدید یعنی 

باید تعاملی‏بودن رسانه‏ها انجام بگیرد.

بـا توجـه بـه »نظریـه اسـتفاده و رضامندی« که مهم‏ترین نقـش رسـانه‏ها را برآورده‏کردن نیازها 

و انگیزه‏هـای مخاطـب می‏دانـد و نیـز بـا توجـه بـه اینکـه فـرض اصلـی نظریـه اسـتفاده و 

رضامنـدی آن اسـت کـه بیشـتر مخاطبـان فعالانـه به دنبال محتوایی هسـتند که بیشـترین 

کنـد و میـزان رضایـت بسـتگی بـه نیازهـا و علایـق فـرد دارد  رضایـت را ]بـرای آنـان[ فراهـم 

)ویندال و همکاران، 1376هـ.ش، ص 274(، تولید محتوا در سازمان‏های رسانه‏ای تحت 

تأثیر رسانه‏های جدید به‏شدت متفاوت خواهد بود و تولیدکنندگان محتوا در پلتفرم‏های 

رسانه‏های جدید باید سلیقه و نیاز مخاطب امروزی را هم از نظر محتوا و هم از نظر قالب 

و فرمت ارائۀ محتوا در نظر بگیرند.

بـا توجـه بـه اینکـه مخاطبان در عصر رسـانه‏های جدید، پیگیری اخبـار و اطلاعات مربوط 

به موضوعات مختلف را بیشتر با شبکه‏های اجتماعی انجام می‏دهند، باید نوع واکنش 

گرفـت؛  و بازخـورد مخاطبـان بـه محتـوای موجـود در رسـانه‏های جدیـد را همـواره در نظـر 

چراکه بر مبنای »نظریه استفاده و رضامندی« مهم‏ترین نکته در جذب و حفظ مخاطب 

امروزی این است که مخاطب از استفاده از رسانه‏ها رضایت داشته باشد؛ بنابراین مدیران 

سـازمان‏های رسـانه‏ای امـروزه بایـد در برنامه‏ریـزی تولیـد محتـوای خـود ایـن نکتـه را بیـش از 

پیش در نظر داشته باشند.
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8.ت و هعسرج یاه‏هناسدید‏همانرب و ریبانم یزعنا س ینادر یاه‏نامزاس ریا‏هناس

برنامه‏ریزی منابع انسانی عبارت است از فرایند بازبینی سیستماتیک نیازمندی‏های منابع 

انسـانی سـازمان برای اطمینان از اینکه تعداد موردنیاز کارکنان با مهارت‏های مشـخص در 

زمـان معیـن در دسـترس هسـتند. در‏واقـع برنامه‏ریـزی منابـع انسـانی، چارچوبـی را در اختیار 

مدیران قرار می‏دهد تا بر اساس آن بر مبنای اهداف و رسالت‏های راهبردی سازمان دربارۀ 

اسـتخدام و شـیوۀ به‏کارگیـری نیـروی انسـانی تصمیم‏هـای درسـت اتخـاذ کنند )خواسـتار و 

دیگـران، 1388هــ.ش(. بـا توجـه بـه اینکـه سـازمان‏های رسـانه‏ای همـگام با تغییرات شـرایط 

مختلـف اجتماعـی، اقتصـادی و تغییـر در ذائقـه مخاطـب، همـواره در حال تغییـر و تحول 

هسـتند، منابع انسـانی در چنین سـازمان‏هایی باید بتواند به‏سـرعت خود را با شرایط جدید 

وفق دهد و امور و فعالیت‏های جاری خود را منطبق با شرایط جدید پیش ببرد؛ در غیر این 

حالـت دیگـر سـازمان‏ها )رقیبـان( در جـذب مخاطـب از آن سـازمان پیشـی خواهند گرفت 

و کم‏کـم اگـر ایـن شـرایط ادامـه داشـته باشـد، آن سـازمان رسـانه‏ای در آینـده نه‏چنـدان‏دور در 

عرصه رسـانه حرفی برای گفتن نخواهد داشـت. سـازمان‏های رسـانه‏ای در عصر رسانه‏های 

مدرن به‏شدت وابسته به کارمندان زیرک و خلاقی هستند که به مخاطبان نزدیک‏تر باشند 

تا بتوانند بهتر و سریع‏تر پاسخگوی نیازهای اطلاعاتی و رسانه‏ای مخاطبان باشند.

امـروزه بـا توجـه بـه پاسـخگویی بـه چالش‏های رقابتی در سـازمان‏های رسـانه‏ای و دسـتیابی 

بـه اهـداف، بقـا و سـودآوری در جهـان پویـای کنونـی، یکـی از مؤلفه‏هـای افزایـش موفقیـت 

سازمان‏های رسانه‏ای، تمرکز بر مدیریت منابع انسانی است. هدف مدیریت منابع انسانی، 

ایجاد چشـم‏اندازی اسـت که در آن مسـائل اساسـی مرتبط با کارمندان مشـخص می‏شـود. 

ازآنجاکه امروزه منابع انسانی باارزش‏ترین عامل تولید و مهم‏ترین سرمایه هر سازمان و منبع 

اصلـی زاینـدۀ مزیـت رقابتـی و ایجادکننـده قابلیت‏هـای اساسـی هـر سـازمان اسـت، یکـی 

از عمده‏تریـن برنامه‏ریزی‏هـای سـازمانی، برنامه‏ریـزی دربـارۀ منابـع انسـانی اسـت )داودی، 
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دانش‏فـرد و غلامـی، 1401هــ.ش(. امـروزه بـا توجـه بـه نفـوذ گسـترده رسـانه‏های جدیـد، رقابت 

میان سازمان‏های رسانه‏ای به‏شدت شکل گرفته است؛ از‏این‏رو آن سازمانی گوی سبقت را 

در این عرصه رقابت خواهد ربود که بهترین برنامه‏ریزی را برای مدیریت منابع انسانی خود 

بـه کار گرفتـه باشـد. می‏‏تـوان گفـت مؤثرتریـن راه دسـتیابی به مزیت رقابتی در شـرایط تسـلط 

رسـانه‏های جدیـد، کارآمدترکـردن نیـروی انسـانی با بهبود و به‏سـازی آنان اسـت. برنامه‏ریزی 

منابـع انسـانی هـم برنامه‏ریـزی بـرای اسـتخدام و به‏کارگیـری نیـروی انسـانی مناسـب را دربـر 

می‏گیرد و هم برنامه‏ریزی برای ایجاد شرایط مناسب شغلی برای کارمندان استخدام‏شده.

با توجه به حضور رسـانه‏های جدید در سـازمان‏های رسـانه‏ای و شـرایط تازه‏ای که به تبع آن 

ایجـاد شـده اسـت، برنامه‏ریـزی منابع انسـانی نیـز تحت تأثیر این تغییرات متفـاوت خواهد 

بود. به‏کارگیری نیروی انسـانی مجهز به تخصص در زمینه رسـانه‏های جدید که قادر باشـد 

تمـام فعالیت‏هـای مربـوط بـه نـوع کارکـردن بـا ایـن رسـانه‏ها را انجام دهـد و نیز نـوع تعاملات 

و ارتباطـات درون و برون‏سـازمانی کـه نیـاز اسـت در پرتـو رسـانه‏های جدید تغییراتی داشـته 

باشـد، باید لحاظ شـود؛ همچنین لازم اسـت امکانات و تجهیزات و شـرایط محیطی وجود 

داشـته باشـد و درنهایـت شـرایط و امکانـات رفاهـی نیـروی انسـانی )دسـتمزد، مزایـا، شـرایط 

کاری، نوع استخدام و امنیت شغلی و ...( باید مدنظر قرار گیرد.

با توجه به طراحی الگوی توانمندسازی کارول که چرخه‏ای از رهبری را در کار گروهی و نیز 

به‏کارگیـری نیـروی انسـانی خالق ارائـه می‏کنـد و آن را ایجـاد فرهنـگ توانمندسـازی نامیده 

است و نیز با درنظرگرفتن این نکته که او نبود رهبری مؤثر و کارآمد و نیروی انسانی خلاق 

و توانمند را دلیل اصلی مقاومت سازمانی در پذیرش کار گروهی می‏داند، می‏توان گفت در 

برنامه‏ریزی منابع انسـانی در سـازمان‏های رسـانه‏ای در عصر رسـانه‏های جدید باید اصول 

به‏کارگیـری نیـروی انسـانی خالق و مبتکـر و نیـز افزایـش روحیـه جمعـی و کارگروهـی را بایـد 

مدنظر قرار داد. 
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9.ت و هعسرج یاه‏هناسدید‏همانرب و ریبانم یزع یلام در یاه‏نامزاس ریا‏هناس

برنامه‏ریزی مالی و به‏کارگیری احتیاط‏های مالی، عامل مهمی در توسعه پایدار و پیشرفت 

یـک سـازمان محسـوب بـه شـمار می‏آیـد. انعطاف‏پذیـری در تخصیـص بودجـه در شـرایط 

مختلـف، دقـت در تحلیل‏هـای مالـی و به‏کارگیری نیروی انسـانی مجرب، متعهد، وفـادار و 

متخصص در بخش مالی سـبب می‏شـود سـازمان‏ها )به‏ویژه در جوامعی که در حال گذر و 

توسعه هستند( در شرایط بحرانی بتوانند مدیریت مالی خوبی داشته باشند و هزینه‏ها را به 

شکل مطلوب مدیریت کنند )صادقی، معتدل و طلوعی، 1401هـ.ش(.

برنامه‏ریـزی مالـی در سـازمان‏های رسـانه‏ای، منابـع و تجهیـزات موردنیـاز بـرای دسـتیابی بـه 

اهداف و نیز چارچوب زمانی لازم را مشخص می‏کند. بودجه سازمان‏ها از جمله سازمان‏های 

رسـانه‏ای بـه صـورت سـالیانه تعیین می‏شـود و میـزان بودجه تخصیص‏یافته به‏ویـژه با منابع 

محدود مورد توجه سازمان‏ها به‏ویژه بخش برنامه‏ریزی عملیاتی در سازمان‏ها قرار می‏گیرد. 

بودجه‏بنـدی بـا هـدف برنامه‏ریـزی مؤثـر عملیـات، هماهنگی‏هـای فعالیت‏هـای مختلـف 

سـازمان و ابالغ برنامه‏هـا بـه مدیریـت سـازمان و کنتـرل هزینه‏هـای فعالیت‏هـا و نیـز ارزیابی 

عملکرد سـازمان انجام می‏شـود )مرتضی‏نیا و سـخائی، 1399هـ.ش(. با توجه به اسـتفاده از 

رسـانه‏های جدیـد، پرواضـح اسـت کـه امکانـات و تجهیـزات جدیـدی نیاز اسـت؛ از جمله 

دسترسـی همیشـگی بـه اینترنـت پرسـرعت، پاسـخگویی مسـتمر بـه پرسـش‏ها و دیدگاه‏هـا 

مخاطبـان از طریـق رسـانه‏های جدیـد، نرم‏افزارهـا و اپلیکیشـن‏ها و پلتفرم‏هـای جدیـد بـرای 

اسـتفاده از رسـانه‏های مـدرن و ...؛ بنابرایـن برنامه‏ریـزی تخصیـص بودجـه بـرای فراهم‏کردن 

امکانات لازم از جمله تغییرات در برنامه‏ریزی منابع مالی در سازمان‏های رسانه‏ای است که 

تحت تأثیر گسترش فراگیر رسانه‏های جدید ایجاد شده است. 

مـاده 219 قانـون پنجـم توسـعه بـه ایـن نکتـه اشـاره دارد کـه دولـت بـه منظـور اسـتقرار نظـام 

یـج زمینه‏هـای لازم  بودجه‏بنـدی عملیاتـی، موظـف اسـت تـا پایـان سـال دوم برنامـه به‏تدر
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بـرای تهیـه بودجـه بـه روش عملیاتـی در کلیـه دسـتگاه‏ها و سـازمان‏ها را فراهـم آورد )ناظمـی 

و ترکمـن، 1398هــ.ش؛ نقـل در جهان‏بینـی، پیفـه و دهقـان‏زاده، 1401هــ.ش(؛ با توجه به این 

ماده و نیز زیرساخت بودجه‏بندی عملیاتی که اطلاعاتی فراهم می‏کند تا تخصیص منابع 

بـه برنامه‏هـای کاربـردی و عملیاتـی در سـازمان سـاده‏تر و سـریع‏تر انجـام شـود )محمدیـان و 

مهتـری، 1393هــ.ش(، می‏تـوان نتیجـه گرفـت برنامه‏ریزی مالی در سـازمان‏های رسـانه‏ای در 

عصـر رسـانه‏های جدیـد متأثـر از بـروز و ظهـور ایـن رسـانه‏ها خواهـد بـود و مدیـران مالـی ایـن 

سـازمان‏ها بایـد زیرسـاخت‏های بودجه‏بنـدی عملیاتـی خـود را بـر مبنـای نیـاز بخش‏هـای 

یابی و دوباره تهیه کنند. مختلف بر اساس استفاده از رسانه‏های جدید ارز

تنیجه

نتایـج ایـن پژوهـش نشـان می‏دهـد تعامـل مسـتقیم بـا مخاطـب رسـانه‏های مـدرن، بـه درک 

نیازهای آنها، هدایت محتوا و استراتژی‏های رسانه‏ای کمک شایان توجهی می‏کند و این امر 

در بهبود برنامه‏ریزی عملیاتی سازمان‏های رسانه‏ای اهمیت بسزایی دارد. همچنین نتایج 

این پژوهش نشان‏دهنده آن است که امروزه بروز و ظهور رسانه‏های جدید موجب تغییرات 

گسـترده‏ای شـده اسـت؛ از جملـه می‏تـوان بـه تحـول در فراینـد برنامه‏ریـزی در سـازمان‏های 

رسـانه‏ای اشـاره کـرد. ایـن تغییـرات در برنامه‏ریـزی بـرای افزایـش مخاطـب و تعامـل بـا آنهـا، 

برنامه‏ریزی تولید محتوا، برنامه‏ریزی منابع انسانی و برنامه‏ریزی منابع مالی ملموس است. 

در برنامه‏ریزی افزایش مخاطب بیش از هر چیز اعتمادسازی نقش مهمی ایفا می‏کند. بیشتر 

مردم اخبار و اطلاعات موردنیاز خود را از رسانه‏های برخط تهیه می‏کنند و به صحت و سقم آن 

اطمینان دارند؛ بنابراین در برنامه‏ریزی برای افزایش مخاطب در عصر گسترش رسانه‏های جدید 

باید به این نکته توجه کرد که این اعتماد - که بزرگ‏ترین و ارزشمندترین سرمایه سازمان‏های 

رسانه‏ای است - از بین نرود، بلکه روز به روز افزایش یابد. تولید و توزیع محتوای دقیق و واقعی 
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متناسب با نیاز و سلیقه مخاطب، استفاده از جذابیت‏های بصری، تعامل مستمر با مخاطب، 

روزآمدسازی و ربودن گوی سبقت در تولید خبر و محتوا، به‏کارگیری نیروی انسانی متخصص 

و تـا حـد امـکان بومـی، نظـارت مسـتمر و دقیق بر فرایند تولیـد، توزیع، انتشـار و بازخوردگیـری از 

محتـوا، از جملـه راهکارهـای حفـظ و افزایش اعتماد عمومی در برابر رسـانه‏های جدید اسـت. 

سازمان‏های رسانه‏ای باید در برنامه‏ریزی تولید محتوا این نکته را در نظر داشته باشند که کاربران 

مصرف‏کنندۀ منفعل اطلاعات نیسـتند، بلکه در فرایند تولید محتوا سـهیم هسـتند؛ همانند 

گ‏ها، پادکست‏ها و شبکه‏های اجتماعی مختلف وجود دارد و  رویکردی که در ویکی‏ها، وبلا

مطالب این رسانه‏ها را کاربران تولید و استفاده می‏کنند. بنابراین برنامه‏ریزی برای تولید محتوا 

متناسب با شرایط جدید یعنی تعاملی‏بودن رسانه‏ها ‏باید انجام بگیرد.

در برنامه‏ریزی نیروی انسـانی باید توجه داشـت افراد متخصص در زمینه رسـانه‏های جدید 

باشند و نیز باید امکانات و تجهیزات و شرایط محیطی لازم وجود داشته باشد و درنهایت 

شرایط و امکانات رفاهی نیروی انسانی )دستمزد، مزایا، شرایط کاری، نوع استخدام، امنیت 

شغلی و ...( مدنظر قرار گیرد.

معیارهـای شناسایی‏شـده بـرای برنامه‏ریـزی منابع انسـانی در سـازمان‏های رسـانه‏ای در عصر 

ظهور رسانه‏های جدید در سه دسته عوامل شغلی، عوامل سازمانی و عوامل فردی قرار می‏گیرد. 

، دسترسی به اطلاعات، مرزهای کنترل،  در عوامل شغلی می‏توان به مؤلفه‏های تفویض اختیار

کار گروهی و غنی‏سازی شغلی اشاره کرد؛ در عوامل سازمانی، مؤلفه‏های حمایت سازمانی، 

آمـوزش، سـبک رهبـری، ارتباطـات، تعهـد سـازمانی و فرهنـگ سـازمانی گنجانـده می‏شـود؛ 

در‏نهایت در عوامل فردی می‏توان به اعتماد‏به‏نفس، مؤثربودن، نشاط، خلاقیت و روابط عمومی 

بالا اشاره کرد. در برنامه‏ریزی منابع مالی در عصر رسانه‏های جدید، باید توجه داشت امکانات 

و تجهیزات جدیدی نیاز است و باید برای تأمین منابع مالی آن، بودجه مورد نیاز تخصیص 

داده شـود؛ از جمله امکانات و تجهیزات جدید می‏توان به دسترسـی همیشـگی به اینترنت 
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پرسرعت، پاسخ‏گویی مستمر به پرسش‏ها و دیدگاه‏های مخاطبان از طریق رسانه‏های جدید، 

نرم‏افزارها، اپلیکیشن‏ها و پلتفرم‏های برای استفاده از رسانه‏های مدرن اشاره کرد.
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