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رسانـه‌هـای‌اجتمـاعی‌در‌دنیـاي‌امـروز‌بخـش‌مهمـی‌از‌
فرهنـگ‌ارتباطات‌و‌تعاملات‌اجتماعی،‌سیاسی‌و‌اقتصـادی‌
انسان‌ها‌را‌تشکیل‌مي‌دهند.‌این‌رسانه‌ها‌به‌شکل‌روزافزوني‌
در‌حال‌گسترش‌هستنـد‌و‌از‌نفـوذ‌و‌تأثیـرگذاری‌درخور‌
توجهي‌در‌زنـدگي‌ما‌برخوردار‌شده‌اند؛‌به‌حدي‌که‌دیگر‌

نمي‌توان‌از‌آن‌برکنـار‌ماند.

سازمــان ها و شرکت های خصوصی با اتکـای به ایـن ابــزار مهم 
می کوشند تا با شناخت بهتر نیازها، و تغییر در محصولات و خدمات 
خود، مشتریـان بیشتر و به تبع آن سود بیشتـری به دست آورند. 
تشکل ها و گروه های غیرانتفاعی نیز با توسل به شبکه های اجتماعی 
و راه اندازی پویش ها به سوی ترویج ارزش ها و اهـداف اجتماعی و 
آگاه سازی عمومی نسبت به حقـوق اجتمـاعی گروه های خــاص، 
آشکارسازی برخی آسیب ها، هشدار درباره مخاطرات آتی اجتماعی 
و زیست محیطی و مواردی ازاین دست، گام برمی دارنـد. رسانه های 
اجتماعی برای نهـادهای عمومی نیز ابـزار مهم ترویج اهداف و گاه 
بسط گفتمان تلقی می شونـد؛ ضمن اینکه سازمان عمومی خدماتی، 
از این ابـزار مهم برای جلب حمـایت عمومی، کــاهش هزینــه ها، 
کاهش فشارهای سیاسی و افزایش مشارکت اجتماعی بهره می برند.

در ایران نیز اگرچه مصادیق متعددی از این موضوع در حوزه های 
است  قابل بیان  زیست محیـطی  و  اقتصـادی  اجتمـاعی،  مختلف 

بررسی‌و‌ارزیابی‌به‌کارگیری‌رسانه‌های‌اجتماعی‌در
‌سازمان‌های‌عمومی

پیشگفتار مؤسسه
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ـه
سس

‌مؤ
ـار

گفت
یش
وجود پ غیرانتفاعی  مختلف  گروه های  و  خصوصی  شرکت های  و 

دارند که با اهداف و نیات متمایزی در بهره گیری از رسانه های 
این  در  عمـومی  نهـادهای  اما  کرده اند،  عمل  فعالانه  اجتماعی 
این  برای  متعددی  دلایل  بوده انـد.  منفعل  زیادی  حد  تا  زمینـه 
اداری و حساسیـت ها  از محدودیت های  قابل بیان است،  انفعــال 
خدمات  بودن  اجباری  تا  خدمات گیرندگان  اطلاعات  به  نسبت 
مطالعه  باوجوداین،  سنتی.  و  بینشی  موانع  یا  و  آن ها  مشتریان  و 
روندهای جهانی، گردش فراگیر و سریع اطلاعات و گستره نفوذ 
مرجعیت  و  یک سو  از  مردم  اجتماعی  زندگی  در  رسانه ها  این 
گشودگی  دیگر،  سوی  از  آن ها  در  شده  مطرح  مباحث  یافتن 
نهادهای عمومی را نسبت به این رسانه ها، گریزناپذیر می کند. به 
نظر می رسد که در شرایط کنونی و آتی، دیگر تکیه صرف بر ارائه 
خدمات و افزایش کیفیت آن بدون بهره گیري از رسانه هاي اجتماعي 
نه تنها امري ناممکن، بلکه راهبردي پرهزینه و غیربهینه خواهد بود.

سازمان تأمین اجتماعی با آگاهی نسبت به این موضوع، به حوزه 
فناوری اطلاعات توجه ویژه ای داشتـه و دست کم در چنــد سال 
اخیــر همواره »نهضت آی تی« مورد تأکیــد مدیران سازمان قرار 
داشته است. کوشش برای گستـرش خدمات غیــرحضوری و سوق 
یافتن به سوی الکترونیکی کردن نسخ، پرونده الکترونیکی سلامت و 
برنامه های کاربردی موبایلی مصادیقی از حاکمیـت چنین گرایشی 
در سازمان است؛ باوجودایــن، به نظر می رسـد که این سازمــان 
نیازمند توجه بیشتر به رسانه های اجتماعی و برنامه های کاربردی 
تعاملی تر است که بتواند بازخور بهنگام و بی واسطه ای از ذی نفعان 
مختلف خود دریافت کنـد. تنوع گروه های ذی نفع سازمان، همچون 
بیمه شـدگان )خاص، اجبـاری، خویش فرما و...(، مستمری بگیران 
)بازنشسته و ازکارافتاده و بازمانــده و...(، کارفرمایــان )نهادهای 
دولتی، شرکـت های خصـوصی و افــراد(، تشکــل های کــارگری 
و کارفرمایی، سیاست گذاران دولتــی و نمایندگان مجلس شورای 
اسلامی و... شناخـت انتظارات و دریافــت انتقادات از آنان را با 
دشواری قابل توجه همراه می سازد؛ همین موضوع نیز بر ضرورت 
حضور هدفمندتر و گسترده تر در رسانــه های اجتماعی می افزاید.
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با عنایت به مقدمات فوق، مؤسسه عالی پژوهش تأمیــن اجتماعی 
طرح پژوهشی حاضر را با هدف تدوین مقدمه ای برای ورود فراگیر 
سازمان تأمین اجتماعی به رسانه  های اجتماعی تعریف و اجرا کرده 
است. این طرح با بهره گیری از تجارب جهانی برخی از سازمان ها 
می کوشد تا ضمن بیان نمونه هایی از پیگیری اهداف اجتماعی از طریق 
رسانه های اجتماعی، نقشه کلی مسیر ورود هدفمند به این رسانه ها 
را نشان دهد. بدیهی است که شیوه استراتژی های ورود و حضور در 
رسانه های اجتماعی و میزان توسعه کمی و کیفی آن، متکی بر رویکرد 
و بینش مدیریت سازمان و فرهنگ حاکم بر سازمان است؛ بنابراین 
طرح حاضر صرفاً تصویـری کلی از این موضوع ارائه خواهد کرد.

دکتر شهرام غفاری
رئیس مؤسسه
پاییز 1397

ـه
سس

‌مؤ
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پ
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ادارۀ‌پلیس‌منچستر‌1در‌سال‌2010،‌یکی‌از‌سازمان‌هایی‌بود‌که‌هدف‌
طرح‌پیشنهادی‌کاهش‌بودجۀ‌خدمات‌عمومی‌قرار‌گرفت.‌این‌سازمان‌
با‌هدف‌جلوگیری‌از‌اجرای‌این‌طرح‌و‌برای‌افزایش‌حمایت‌عمومی‌از‌
پلیس،‌تصمیم‌گرفت‌در‌یک‌بازه‌‌24ساعتۀ‌از‌پیش‌تعیین‌شده،‌هر‌
تماسی‌را‌که‌با‌پلیس‌گرفته‌شد‌در‌شبکه‌اجتماعی‌توییتر‌2به‌اشتراک‌
بگذارد.‌در‌آن‌‌24ساعت‌در‌مجموع‌بیش‌از‌‌3000تماس‌با‌پلیس‌
گرفته‌شد،‌که‌تبدیل‌به‌‌3000توییت‌شدند.‌همین‌اقدام‌تاکتیکی‌در‌
مدت‌کوتاهی‌باعث‌بیش‌از‌سه‌برابر‌شدن‌دنبال‌کنندگان‌حساب‌توییتر‌
پلیس‌منچستر،‌افزایش‌قابل‌توجه‌آگاهی‌کاربران‌از‌نقش‌پلیس‌در‌شهر،‌
افزایش‌حمایت‌عمومی‌از‌پلیس‌در‌جهت‌مخالفت‌با‌کـاهش‌بودجه‌
و‌کاهش‌قابل‌توجه‌تماس‌های‌غیرضروری‌با‌مرکز‌فوریت‌های‌پلیس‌

منچستر‌شد.‌

مثال پلیس منچستر فقط یکی از نمونـه های بی شمـاری ا ست کــه در دهه 
گذشته، استفادۀ مؤثر سازمـانی عمومی یا دولتی از رسانه های اجتماعی نقش 
سرنوشــت سازی در آیندۀ آن سازمان داشتــه است. گستــرش رسانه های 
اجتماعی تغییـرات بنیادینی در شیــوه های توزیع و دریافت اطلاعات،  نحـوه 
تعامل بین افراد و چگونـگی مشارکت در زندگی اجتماعی ایجاد کرده است. 
این ابزار، چنانچه در سازمــان های عمومی و غیرانتفــاعی به خدمت گرفته 
شوند، طیف وسیعی از شیــوه های رایج مدیریتی در این سازمـان ها را تغییر 
خواهند داد. حتی در حال حاضــر، که رسانــه های اجتماعی در اولین دهه  
گسترش همگانی شــان به سر می برند، این ابزارها نحوۀ مواجهـه بسیاری از 
سازمان های بزرگ عمومی و غیرانتفــاعی را با مسائلی ماننـد کسب منــابع 
مالی3، جلب حمایت عمومی و سازماندهی تغییر داده انــد. به راحتی می توان 
فهمید که چگونــه تأکید بنیادین رسانــه های اجتماعی بر مفاهیم تعامل و 
گفتگو می تواند بر عملکـرد سازمان های عمومی و غیرانتفـاعی در این حوزه ها 

1- The Greater Manchester Police Department
2- Twitter
3- Fundraising

مقدمه
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تأثیر بگـذارد. این گزارش به مرور و ارزیابی ادبیـات موجود در حوزه را هکارها 
و چالش های حضــور سازمان های عمومی در رسانـه های اجتمـاعی می پردازد. 
محققان علاقه روزافزونی به مطالعه و تحقیـق در این حوزه نشان می دهند،  اما، 
عمدتاً به دلیل تغییرات مداوم در تکنولـوژی از یک سو و تأثیر این تغییرات بر 
فرهنگ عمومی در استفاده از رسانــه های اجتماعی از سوی دیگـر، شکاف های 

بسیاری در دانش فعلی در این حوزه وجود دارد.
سازمان های عمومی و دولتی بسیـاری در سراسر جهـان با استفاده از امکاناتی 
که گسترش اینترنت از اوایل دههی نود فراهم آورد، تحولاتی را، که برخی از 
آن با عنوان دولت دیجیتال نام می برنـد، آغاز کردند. اما با گستـرش وب 2.0 
در سال های اول قرن 21، که به دوره تعاملی شـدن اینترنت اشاره دارد، این 
سازمان ها در حال گـذار از دولت دیجیتال به سمت تعاملی تر کردن حضورشان 
در فضای مجازی هستند. بخش اول این گزارش به فراینـد شکل گیری جامعه ای 
مجازی دربرگیرندهی همه ذی نفعان یک سازمان عمومی می پردازد: این جامعه 
مجازی شامل ارائه کنندگان خدمات )مدیران و کارمنـدان( و دریافت کنندگان 
خدمات است. مشارکت ذی نفعان در فضای مجــازی متکی بر سه عنصر اصلی 
است: جامعه ذی نفعان، رسانــه های اجتماعی و هدف مشترک. در این بخش 
همچنین، مزیت های شکل دهی به جامعـه مجـازی شامل شفافیت، پاسخ گویی 
و تعامـل، اطلاع رسانی سریع و کم هزینـه به عموم، آموزش، مشارکت عمومی، 
جذب سرمایه های دولتی و خصوصی و کاهش چشمگیر هزینه ها سازمان ها در 

حوزه  های ترویجی و تبلیغاتی بررسی می شوند.
بخش دوم گزارش به لزوم تغییر رویکرد استراتژیک سازمانهای عمومی برای 
حضور در رسانه های اجتماعی می پردازد. درواقع، اولین قدم در برنامه ریزی برای 
حضور سازمانی در رسانـه های اجتماعی تهیه یک سند چشم انداز1 است؛ سنـدی 
که اهداف سازمان را برای جذب مشارکت عمومی ذی نفعان به وضوح شناسایی 
کرده و شرح دهد. این سند، ضمن هدف گذاری کلان، به مشخص کـردن اهداف 
با اهداف کلان و چگونـگی دستیابی به آن ها می پردازد و  کوچک ترِ هم راستا 
تصویر دقیقی از سازمان پس از اجرای برنامه های حضور در رسانه های اجتماعی 

ترسیم می کند.
قدم بعدی، پس از تهیه سند چشم انداز، تولید محتواست که بخش سوم گزارش 
به آن می پردازد. مسئولیت اصلی تولید محتوا به عهده سازمان است و معمولاً 

1- Vision Statement 
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ذی نفعان با به اشتراک گذاشتن یا تولید محتوایی جدید به محتوای ارسال شده 
واکنش نشان می دهند. این بخش همچنین به شرح چهارعنصر کلیدی شامل 
شخصی سازی، غافلگیری، تصویر و داستان می پردازد که هنگام تولید محتواباید 

موردتوجه قرار بگیرند. 
بخش چهارم به قدم های لازم برای اجرایی کردن حضور در رسانه های اجتماعی 
اختصاص یافته است. این بخش با توضیح انتخاب پلتفرم مناسب آغاز می شود 
و اهمیت اختصاص مسئولیت اجرایی به متخصصـان رسانه های اجتماعی در 
سازمان را شرح می دهد. در قسمت بعد به مسئله دستـرسی پرداخته می شود. 
یعنی شکاف دیجیتالی )یا حذف شـدن ذی نفعـانی که به ابـزارهــای وب 2.0 
دسترسی ندارنـد( و مسئولیـت سازمـان برای کم کردن این شکــاف. در ادامـه 
این بخش مفهوم شفافیت بررسی می شود: وظیفه سازمان برای تولیــد و توزیع 
شفاف اطلاعات ، اولویت ها و مشکلات و اطمینان کاربران از وجود فضایی که در 
آن می توانند با شفافیت، عملکرد و مشـارکت همه ذی نفعان را مشاهـده کنند و 
به آن واکنش نشـان دهند. یکی دیگر از مراحل اجـرایی، انتخاب شاخص های 
ارزیابی عملکرد است، که به لزوم انتخاب معیارهای سنجش پذیری برای ارزیابی 
میزان تحــقق اهداف سازمان  می پردازد. درنهایت، بخـش اجــرایی با توضیح 
چالش های عمده ای که سازمان های عمومی در مراحل اجرایی با آن مواجه اند  و 

نحوه مدیریت ریسک به پایان می رسد. 
بخش نهایی گزارش به نتیجه گیری پرداختـه و پیشنهادهای مجریان این طرح 

را در راستای اولویت های پژوهشی برای آینده مطرح کرده است. 
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رشــد‌روزافــزون‌تکنولـوژی‌های‌ارتبـاطی،‌گستـرش‌فنــاوری‌های‌
دیجیتال‌و‌استقبال‌گستـرده‌از‌شبکه‌های‌اجتمـاعی‌در‌دنیای‌امروز،‌
سیاست‌مداران،‌مدیــران‌سازمان‌های‌بزرگ‌و‌کوچک‌در‌بخش‌های‌
خصوصی‌و‌عمومی‌و‌صاحبــان‌کسب‌و‌کار‌را‌واداشته‌است‌که‌برای‌
دوام‌و‌رشد‌بیشتر‌به‌ناگزیر‌در‌این‌حوزه‌به‌‌الگوهایی‌خلاق‌بیندیشند. 

از نگاه بسیاری از پژوهشگران حوزه مدیریت و روابط عمومی، توجه به شبکه 
ذی نفعان هسته اصلی این الگوهای نوآورنه را تشکیل می دهـد. کسب و کارهای 
سودآور و عام المنفعه و سازمـان های بزرگ و کوچک در زمینــه های مختلف 
به سیاست گذاری هایی نیازمندنـد که همسو با رفتــار و خواست ذی نفعانشان 
باشد. شکل گیـری و گسترش جوامع مجازی ذی نفعان1، پدیـده ای که محصول 
پیشرفت تکنولوژی های ارتباطی و اطلاعاتی دیجیتــال است، قدرت، استقلال 
و توان تأثیرگــذاری افراد را در مقابل سازمان ها و کسب و کــارهای بزرگ و 
کوچک افزایش داده است. این تأثیـرگذاری تا آنجایی  اسـت که هر کسب و کار 
و سازمانی ناچار به اندیشیدن به راهکارهایی است که در هر مرحله از کار خود 
شبکه ذی نفعان را در نظر گرفتـه و آن ها را در چرخه تصمیم گیری دخیل کند 

 .)Rogers. 2011(
اما آنچه ایجاد شبکــه های مجازی ذی  نفعان را در دنیای امروز ممکن کرده 
است گسترش وب 2.02 است. وب 2.0 به دوره جدیــدی از اینترنت اشاره 
دارد که از اوایل قرن 21 در دستـرس عموم قرار گرفت. وجه متمایـزکننده 
وب 2.0 از تکنولوژی های پیش از آن ایجاد فضــایی غیرمتمرکز با بعدی 
اجتماعی بود که برای اولیــن بار امکان مشارکت و تعامل گستـرده کاربران و 
شفافیت در اطلاع رسانی را با استفاده  از ابزارهایی مانند وبلاگ ها، پادکست ها، 
سایت های شبکه های اجتماعی، سایت های اشتراک ویدئو، برنامه های گفتگوی 

در  جامعه  این  به  اشاره   برای   )Virtual Customer Environment( مشتریان  مجازی  جامعه  عبارت   -1
بر سازمان های عمومی، غیرانتفاعی و  از آن جایی که تمرکز این تحقیق  نهادی تجاری به کار می رود. 

دولتی  است، واژه ذی نفع )Stakeholder( در این جا جایگزین مشتری )Customer( شده است.
کار  به  مترادف  صورت  به  اجتماعی«  »رسانه های  اصطلاح  با   »2.0 »وب  اصطلاح  متن،  این  در   -2

رفته است.

ضرورت شکل گیری جوامع مجازی در سازمان های عمومی
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اینترنتی و ویکی ها1 فراهم  می کرد. این تکنولوژی ها درواقع برای اولین بار این 
امکان را فراهم کردنـد که بین گروهی از افراد که از پیش هیچ گونه تعاملی با هم 

نداشته اند، همکاری جمعی برای پیگیری هدفی مشترک ایجاد شود. 
در آغاز گستـرش وب 2.0، از آن برای اهداف خردتـری مانند توزیع محتوا یا 
برندسازی2 استفاده می شد، اهدافی که با تکنولوژی های پیشین اینترنتی هم تا حد 
زیادی قابل پیگیری بود. اما به تدریج درک دقیق تری از پتانسیـل  منحصربه فرد 
تکنولوژی های وب 2.0 در شکل دهی به شبکه های مجازی ذی نفعان به دست 

آمد و این آغاز تحولاتی بنیادین در ارتباط بین سازمان ها و ذی نفعانشان بود.
سازمان های دولتی و عمومی نیز که پیش از گسترش وب 2.0 تحولاتی را که برخی 
از آن با عنوان دولت دیجیتال یاد می کنند آغاز کرده  بودند، به سمت پذیرش و 
بهره گیری از تکنولوژی های وب 2.0 پیش رفتند. اما آنچه وب 2.0 و تحولات ناشی 
از آن را در سازمان های دولتی و عمومی از دولت دیجیتال متمایز می کرد،  استفاده از 
خدمات سایت های شخص ثالث 3 )مانند تلگرام4، توییتر و فیس بوک5( بود. برخلاف 
دولت دیجیتال که اطلاعات و خدمات در آن از طریق پلتفرم هایی ارائه می شد که 
مستقیماً تحت کنترل و نظارت سازمان ها بود، ورود وب 2.0 به سازمان های دولتی 
و عمومی حجم گسترده ای از این تعاملات را به فضاهایی منتقل کرد که مدیران 
و متولیان سازمان ها بر آن کنترل مستقیم نداشتند. این امر امکان شکل گرفتن 
محتوا و تعاملاتی را به وجود آورد که ذی نفعان و شهروندان نیز در کنار دولت 
نقش عمده ای در تولید و توزیع آن داشتند. به بیان دیگر، برخلاف دولت دیجیتال 
که همچنان بر تولید و توزیع یک طرفۀ محتوا استوار است، وب 2.0، خصوصاً در 
کشورهای توسعه یافته و از حدود یک دهه پیش، با حرکت از تک گویی6 به گفتگو، 
امکان مشارکت عمومی ذی نفعان و استفاده  از مهارت ها و تجربه های آن ها در 

 .)Wigand. 2012( سازمان های عمومی و دولتی را فراهم آورده است
 در صورت بهره گیری مؤثر سازمان ها، از محیط مشارکتی و گفتگویی که وب 2.0 
در اختیار آن ها قرار می دهد، جامعه مجازی ذی نفعان شکل می گیرد. یعنی جامعه ای 
مجازی که در آن کلیه ذی نفعان، شامل عرضه کنندگان خدمات )مدیران و سایر 

1- Wikis
2- Branding
3- Third-party Vendors
4- Telegram
5- Facebook
6- Monologue



12

کارمندان( و دریافت کنندگان خدمات، نقشی فعال و منظم در تولید و توزیع محتوا، 
در جهت رسیدن به هدف یا اهدافی مشترک ایفـا می کنند. فرایند شکل گیری این 
جامعه و تحقق مشارکت عمومی در رسانه های اجتماعی متکی بر سه عنصر اصلی 
است: جامعه ذی نفعان، رسانـه های اجتمـاعی و هدف مشترک. جامعه ذی نفعان 
به گروه هایی اشاره دارد که با یکدیـگر برای رسیـدن به هدفی مشترک همکاری 
می کنند، رسانه های اجتماعی بستری است که امکان این همکاری را فراهم می کند 
و هدف مشترک دلیل این همکاری است. به بیان دیگر جامعه مجازی ذی نفعان تنها 
زمانی محقق می شود که تعداد قابل توجهی از ذی نفعان به عضویت آن درآیند و در 
آن فعال بمانند. هرقدر محتوای تولیدشده و به اشتراک گذاشته شده در این فضا 
فرد ذی نفع را بیشتر جلب کند ، احتمال مشارکت فرد در تولید و توزیع محتوا و یا 
واکنش نشان دادنش به محتوای تولید شده بیشتر خواهد بود. این مشارکت و تعامل 
با سازمان و سایر اعضا، به تدریج، به ایجاد و پایایی حس تعلـق و مسئولیت نسبت 
 .)Culnan. McHugh & Zubillaga. 2010( به جامعه مجـازی کمــک خواهـد کرد
از سوی دیگر هنگامی که فعالیتی توسط تعداد قابل توجهی از اعضای یک گروه یا 
جامعه انجام می شود، با ایجاد آنچه جامعه شناسـان از آن به عنوان انتظار اجتماعی 
یاد می کنند، بر تصمیمات و رفتار افراد گروه تأثیر می گذارد. این به آن معناست که 
انجام دادن یا ندادن آن فعالیت نقش مؤثری در تعریف هویت اجتماعی فرد بازی 
می کند و شناخت فرد از خودش و شناخت دیگران از او را تحت تأثیر قرار می دهد. 
در همین راستا تعامل در پلتفرم های رسانـه های اجتماعی، انتظاراتی رفتاری1  را 
در جوامع مجازی ایجاد و تقویت می کنند: مثلًا اگر تعداد زیادی از ذی نفعان به 
عضویت جامعه ای مجـازی درآیند، در آن تعامل کننــد و تجربیات و نظرات و 
پیشنهاد هایشان را به اشتراک بگذارند، برای اعضای کمتـر فعال یا غیرفعال هم 

 .)Lakin et al. 2003( انتظار رفتاری« فعالیت به وجود می آید«
دربارۀ مزیت های احتمالی شکل گیری جامعه مجازی ذی نفعان و بهره گیری بیشتر از 
فضای تعاملی وب 2.0 در سازمان های دولتی و عمومی مطالعات بسیاری انجام شده 
است. بر اساس این پژوهش ها، شفافیت، پاسخ گویی، اطلاع رسانی سریع و کم هزینه 
به عموم، آموزش، مشارکت عمومی، جذب سرمایه های دولتی و خصوصی و کاهش 
چشمگیر هزینه ها سازمان ها در حوزه  های ترویجی و تبلیغاتی از عمده دلایلی  است 
که سازمان های دولتـی و عمومی در حوزۀ  خدمات عمومی از رسانه های اجتماعی 

1- Behavioral Expectations
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بهره می جویند. از دیگر مزیت های کلیدی، حرکت سازمان ها از دولت دیجیتال به 
سمت به کارگیری هر چه بیشتر رسانه های اجتماعی نحوه انباشت اطلاعات است. 
ماهیت تعاملی جامعه مجازی ذی نفعان چرخۀ اطلاعات را دوسویه کرده است و 
موجب شکل گیری بانک های اطلاعاتی گسترده ای دربارۀ ذی نفعان شده  است. در 
دولت دیجیتال، سازمان ها همچنان تنها منبع تولید و توزیع محتوا و اطلاعات بودند، 
به طوری که اطلاعات از طریق مجراهای مشخص و رسمی )مثلًا وب سایت های رسمی 
سازمان ها( به عموم منتقل می شد. این در حالی  است که تکنولوژی های تعاملی وب 
2.0 این چرخه را متحول کرده اند و عموم مردم را از مصرف کنندۀ اطلاعات به منبع 
مهمی از تولید و توزیع اطلاعات تبدیل کرده اند. این به آن معناست که مسئولیت 
سازمان ها نیز به همان اندازه )و گاه بیش از آن( که دادن اطلاعات باشد، استخراج 
اطلاعاتی  است که ذی نفعان آن ها درباره خودشان در جامعه مجازی ذی نفعان به 
اشتراک می گذارند. این تغییرات سازمان ها را قادر ساخته است تا نیازهای متنوع 
و متغیر عموم در حوزه خدمات اجتماعی را سریع تر شناسایی کنند و این نیازها را 
با کیفیت بهتری برطرف سازند. از مثال های مشهور در این حوزه بهره گیری اداره 
منابع انسانی و توسعه مهارت های کانادا از این ابزار است. این سازمان که زیر 
نظر دولت فدرال این کشور اداره می شود، متوجه وجود حجم زیادی از اطلاعات 
نادرست در فضای مجازی در مورد وام های دانشجویی دولتی شد و تصمیم گرفت 
بخشی از نیرویش را صرف اصلاح این اطلاعات کند. بعضی از کارمندان این اداره 
موظف شدند در صفحات پربازدید در وبلاگ ها و شبکه های اجتماعی با تعامل با 
کاربران در فضای مجازی به اصلاح نگرش عمومی نسبت به وام های دانشجویی 
بپردازند. تخصص و مسئولیتی که یادداشت نویسی اصلاحی نامیده شده است. همین 
فعالیت در هنگام اپیدمی آنفولانزای H1N1 در کانادا نیز تکرار شد و دولت در 
وزارت بهداشت بخشی از کارمندانش را موظف کرد به اصلاح اطلاعات نادرست 
و توزیع پیام های آموزشی در وب سایت های شخص ثالث )وب سایت هایی که متعلق 

.)Fyfe & Crookall. 2012( بپردازند )به دولت فدرال کانادا نیست
باوجود مزیت های احتمالی  که برای گسترش تکنولوژی های وب 2.0 و پذیرش 
رسانه های اجتماعی در بخش های عمومی و دولتی پیش بینی شده است، هنوز هیچ 
نمونه ای از جایگزینی کامل این تکنولوژی ها به جای شیوه های دولت دیجیتال برای 
ارائه خدمات و تعامل با ذی نفعان وجود ندارد. این تکنولوژی ها تاکنون بیشتر برای 
تکمیل شیوه های رایج ارائه خدمات )حضوری و دولت دیجیتال( و تعامل با گروه های 
جدیدی از ذی نفعان که در خارج از رسانه های اجتماعی قابل دسترسی نیستند، به کار 
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گرفته شده اند. این بیش از هر چیز بیانگر این واقعیت است که گرچه ایدۀ تشکیل 
جامعه مجازی ذی نفعان ساده به نظر می رسد اما اجرای این ایده  با فرازونشیب های 

 .)Bradley & McDonald. 2011( بسیاری همراه است
لازمۀ استفاده از رسانه های اجتماعی برای تولید و توزیع محتوا و تعامل با ذی نفعان 
آمادگی سازمانی، تغییر رویکرد استراتژیک و کنش آگاهانه1 ا ست. سیاست گذاری 
حضور سازمانی در رسانه های اجتماعی باید در راستای چگونگی و تسهیل عضویت 
تعداد قابل توجهی از ذی نفعان در اجتماعی مجازی، افزایش و گسترش تولید محتوا 
توسط کاربران در فضای مجازی و ارائه فرایندی برای بهره مندی سازمان از محتوای 

 .)Culnan. McHugh & Zubillaga. 2010( تولیدشده توسط اعضا انجام شود

نگرش  سازمانی به مشارکت اجتماعی2ِ جامعه مجازی

‌،)MSFC(3در‌سال‌های‌2009-2010،‌مرکز‌پرواز‌فضایی‌مارشالِ‌ناسا
در‌برنامه‌ریزی‌برای‌پروژه‌های‌فضایی‌با‌سرنشین‌سازمان،‌وارد‌مرحله‌ای‌
جدید‌و‌حساس‌شده‌بود.‌حساسیت‌ناشی‌از‌آن‌بود‌که‌طرح‌پژوهشی‌
برای‌جایگزینی‌یک‌وسیله‌نقلیه‌به‌جای‌شاتل‌فضایی‌متوقف‌شده‌بود‌و‌
این‌در‌حالی‌بود‌که‌شاتل‌به‌پایان‌عمرش‌نزدیک‌می‌شد.‌درعین‌حال،‌
حمایت‌عمومی‌از‌برنامه‌های‌فضایی‌به‌شدت‌کاهش‌یافته‌بود‌و‌در‌
جلسات‌رییس‌جمهور‌با‌کنگره‌سخن‌از‌ایجاد‌تغییراتی‌در‌برنامهی‌
فضایی‌بود‌که‌می‌توانست‌منجر‌به‌‌خصوصی‌سازی‌ناسا‌شود.‌در‌این‌
دوره‌بود‌که‌مسئولان‌‌MSFCاهمیت‌مشارکت‌هر‌چه‌بیشتر‌مردم،‌در‌

داخل‌و‌خارج‌از‌ناسا،‌را‌در‌مواجهه‌با‌این‌پیچیدگی‌ها‌دریافتند.

‌اینگونه بود که ناسا و MSFC به رسانه های اجتماعی روی آوردند تا با کمک 
مشارکت اجتماعی و تشکیل جامعه مجازی علاقه مندان یا ذی نفعان، آگاهی

1- Deliberate Action
2- Community Collaboration
3- NASA’s Marshall Space Flight Center



15

کاربران را از برنامه های ناسا افزایش داده و سطح حمایت و همراهی عمومی از 
 .)Bradley & McDonald. 2011( برنامه های خود را بالا ببرند

سازمان های کوچک و بزرگ با انگیزه های مختلف، شامل اطلاع رسانی دقیق به 
شهروندان، مشارکت دادن شهروندان و ذینفعان در تصمیم گیری ها و سهولت 
از رسانه های  بهره گیری  ارتباطات درون سازمانی، در جهت  بهبود  و  بخشیدن 
اجتماعی حرکت می کنند. در برخی سازمانها این مشارکت به شکل موقتی و در 
 ،MSFC موارد خاص به کار گرفته می شود و در برخی سازمان های دیگر، مانند
مشارکت مستقیم، عمیق و پایدار جامعه مجازی ذی نفعان ، ضروری و تعیینکننده 
 Bradley.( ارزیابی می شود و زمینه های این مشارکت فراهم و تسهیل می شود

 .)2009
بر اساس پژوهش های انجام شده، سازمان های دولتی و عمومی در شمار سازمان هایی 
بودند که بیشترین میزان استفاده و استقبال از مشارکت جمعی در آن ها صورت 
گرفته و این سازمان ها بیشترین فعالیت را برای جلب مشارکت مستقیم عموم مردم 
کردهاند. بااین وجود، نگرش های سازمان ها در بخش عمومی نسبت به رسانههای 
اجتماعی طیف گسترده ای را در برمی گیرد، از نادیده گرفتن این شبکه ها تا بهره وری 
همه جانبه از پتانسیل های آن ها. برخی سازمان ها رسانه های اجتماعی را صرفاً یک 
منبع سرگرمی بی  ارزش به شمار می آورند و اهمیت و بهای چندانی برایش قائل 
در  سازمان  مورد  در  را  ذی نفعان  احتمالی  فعالیت های  سازمان ها  این  نیستند. 
رسانه های اجتماعی دنبال نمی کنند و نظارتی بر فعالیت های احتمالی کارمندانشان 
در رابطه با سازمان در رسانه های اجتماعی ندارند. برخی دیگر از سازمان ها به 
رسانه های اجتماعی به چشم یک تهدید می نگرند؛ تهدیدی علیه بهره وری، حریم 
خصوصی، سرمایه فکری1، اعتبار سازمان و نفوذ و تسلط مدیریت سازمان. این گونه 
سازمان ها معمولاً با ممنوع کردن استفاده سازمانی از رسانه های اجتماعی احتمال 
پیش آمدن نتیجۀ نامطلوب را حذف کرده یا به حداقل می رسانند،  اما درعین حال 
خودشان را از منفعت های احتمالی ناشی از مشارکت مردمی در فضای مجازی 

 .)Mergel. 2013( محروم می کنند
اما در میان سازمان هایی که به رسانه های اجتماعی توجه نشان می دهنـد، هم 
سطوح مختلفی از بهره گیـری از این رسانـه ها دیده می شود. برای مثال هستند 
سازمان هایی که از رسانـه  های اجتماعی نمی هراسند و در آن ها حضور دارند اما 

1- Intellectual Capital
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بهره گیری شان از رسانه های جمعی در سطح تجربی و غیر رسمی باقی می ماند. 
این گونه سازمان ها معتقدند که مشارکت اجتماعی به صورت خودبه خود منجر 
به تقویت سازوکارهای سازمان می شود و معمولاً دستورالعمل و هدف مشخصی 
برای حضور در رسانه های اجتماعی ندارند. این سازمانها در بهترین حالت، موفق 
به استفادههای کوتاه مدت از جامعه مجازی ذی نفعان برای توزیع اطلاعات و 
در مواردی برای گردآوری نظرات ذی نفعان دربارهی خدمات خود میشوند. 
این دیدگاه رایج، ولی نه چندان موفق و با ریسک بالا، به جای استفاده  استراتژیک 
محدود  و  غیرسیستماتیک  و  تاکتیکی  استفاده های  به  اجتماعی،  رسانههای  از 
منجر می شود. معمولاً بسیاری از سازمان ها، پس از این که بدون سیاست گذاری 
مشخص، وارد بسترهای مجازی می شوند، به اهمیت سازماندهی بیشتر و اقدامات 
استراتژیک برای حضور در رسانه های اجتماعی پی  می برند و در جهت حضور 
مفیدتر و کم خطرتر در این شبکه ها برای استفاده از پتانسیل مشارکت مردمی گام 
برمی دارند. در مسیر حرکت به سمت نهادینه کردن بهرهگیری از رسانه های 
اجتمـاعی، سازمان ها عمدتاً با یک دورۀ بی نظـمی سازنده 1 مواجه می شونـد. در 
این دوره معمولاً بخش های مختلف سازمان صفحات جداگانه ای در پلتفرم های 
مختلف دارند که در بیشتر موارد به طور هماهنگ باهم کار نمی کنند. در دورۀ 
بینظمی سازنده معمولاً نتایج مثبت حضور در رسانه های اجتماعی بیشتر از نتایج 
نامطلوب آن است، اما در عین حال سازمانها ناگزیرند انرژی زیادی در جهت کنترل 
کردن نتایج ناخواستهی این دوره صرف کنند. درنهایت،  در موارد نادری سازمان ها 
تبدیل به سازمان اجتماعی2 می شوند. در این سازمان ها مشارکت اجتماعی بخش  
جدایی ناپذیری از سازوکار سازمان می شود، نگـرش سازمان را به طورکلی تحت 
تأثیر قرار می دهد و در تفکر و رفتــار سازمانی تأثیر مستقیـم می گذارد. در این 
سازمانها بر اهمیت تشکیل جامعه مجازی ذی نفعان در سنـد چشم انداز سازمان 
تأکید می شـود، موفقیـت های سازمانی به دست آمده در راستــای شکـل دهی به 
جامعه مجازی برجسته می شود و بر روی رونـد روبه رشــد شکل دهی به این 
جامعه سرمایه گذاری می شود. اکنون که تکنولوژی، امکان تشکیل جامعه مجازی 
ذی نفعان را در اختیــار سازمان ها قرار داده و فرهنگ حضور در فضـای مجازی 
و رسانه های اجتماعی و استفاده از آن ها کم کم همگانی شده، سازمان ها باید از 
مرحله نادیده گرفتن، ترس و یا کم تأثیر انگاشتن رسانه های اجتماعی گذر کرده، 

1- Constructive Chaos
2- Social Organization
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 Kietzmann et( و به تدریج در جهت تغییر به یک سازمان اجتماعی پیش روند
 .)al, 2011; Bradley & McDonald, 2011

 تدوین سیاستگذاری های دقیق به سازمانها کمک می کند دریابند در چه مواردی 
اهمیت دارد که مشارکت  ازآن جهت  این  بگیرند.  بهره  اجتماعی  از رسانه های 
اجتماعی جامعه مجازی ذی نفعان در برخی موارد کارآمد و مناسب است و در 
مواردی کارایی کمتری دارد. برای مثال زمانی که ذی نفعان را گروهی بزرگ، 
شامل زیر مجموعه های زیاد تشکیل می دهند، افراد می توانند به طور مستقل نظرات 
و پیشنهاد هایشان را در فضایی شفاف و باز به اشتراک بگذارند. در این گونه موارد 
اطلاعات بسیار متنوعی جمع آوری می شود و ذی نفعانی با دیدگـاه های متفاوت 
تعامل در  این  تعامل می پردازند.  به  با یکدیگر  و زمینه های تخصصی مختلف 
بسیاری از موارد به درک بهتر ارائه دهندگان خدمات از دریافت کنندگان خدمات 
)و بالعکس( منجر می شود و به شکل گیری راه حل های نوآورانه تر در مواجهه با 
چالش ها کمک می کند. فضای تعاملی در این محیط باز، متنوع، قالب بندی نشده و 
از پیش تعیین نشده است که شکل نهایی اش در جریان تعامل ذی نفعان با یکدیگر 

.)Kietzmann et al. 2011( تعیین می شود
یکی از نمونه های مشهور این شکل استفاده از جامعه مجازی شرکت CEMEX است. 
CEMEX یک شرکت چندملیتی است که در بازارهای محلی فعالیت می کند. این 
شرکت از سال 2000 تا 2010، با این باور که هر بازار بومی یک بازار منحصربه فرد 
است، عملیات بازاریابی خود را بر اساس نیازها و شرایط محلی تعریف می کرد. 
بعد از بزرگ تر شدن شرکت، در سال 2010، مدیران به این نتیجه رسیدند که 
به اشتراک گذاشتن برخی از رویکردهای بازاریابی، که به اجرا گذاشته شده و 
موفق بوده است، ممکن است نتایج سودمندی در بازارهای مشابه داشته باشد. 
اما، درعین حال، به اشتراک گذاشتن ایده ها از طریق دفاتر مرکزی، راه حلی کند، 
پرهزینه و غیربهینه بود. برای سهولت در به اشتراک گذاری ایده ها، CEMEX یک 
شبکه مجازی از بازاریابان محلی تشکیل داد که در آن، برای مثال، یک بازاریاب 
در مناطق روستایی مکزیک می توانست ابتکاراتش را با سایر بازاریابان شرکت در 
سراسر جهان به اشتراک بگذارد. در عرض دو ماه، 180 پیشنهاد بازاریابی از نقاط 
مختلف به اشتراک گذاشته شد و منجر به شکل گیری بیش از 40 طرح اجرایی 
جدید بازاریابی شد. این ابتکار عمل شرکت CEMEX به مراتب سریع تر از انتظار، 
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به نتیجه  رسید و حمایت همتایان از یکدیگر1 با هزینۀ کمتر و سرعت بیشتر، در 
مقایسه با به اشتراک گذاشته شدن ایده در سطح مدیریت، شرکت را به نتیجۀ 

.)Bradley & McDonald. 2011( موردنظرش رساند
اما در مواردی که برای حل چالش ها نیاز به تجزیه وتحلیل عمیق تر و تخصصیتر 
است و یا هنگامی که حل مشکلات نیازمنـد دسترسی به اطلاعات حساس یا 
محرمانه است، طبعـاً مشارکت جمعی انتخـاب مناسبی نیست. درعیـن حال باید 
توجه داشت که گروه های بزرگ در تعامـل مجازی، معمولاً در بررسی داده های 
متضاد و جدا کردن »واقعیت ها« از »نظرات شخصی« موفق عمل نمی کنند و در 
تعامل های شکل گرفته در فضای مجازی کمتر پیش می آید که توافقی جمعی در 
مورد مسائل چالش برانگیز به دست آید. معمولاً مشارکت اجتماعی نه به تنهایی، 
بلکه در کنار اشکال دیگر مشارکت و تصمیم گیری بین متخصصان و کارمندان 
سازمان به ایـده های نوآورانه می انجـامد. به این معنا که مشارکت اجتمــاعی 
 Mergel &( سازوکـارهای جاافتاده تر همفکری و تصمیـم گیری را تقویت می کند

 .)Bretschneider. 2013
پیش  روی سازمان در جذب مشارکت  نوآورانه، مشکلات  راه حل های  گاهی، 
اجتماعی مؤثر را حل می کنند. برای مثال، یکی از مشکلاتی که ویکی پدیا2 با آن 
برای  می نویسند.  کاربران  که  است  اطلاعات ضدونقیضی  مسئله  است  مواجه 
مقابله با این مشکل، مدیران این دانش نامۀ آزاد تصمیم گرفتند مجموعه  قوانینی 
را تصویب کنند که ویژگی های یک مقالۀ  قابل قبول را تشریح می کند و ده ها هزار 
ویراستار داوطلب جذب شده اند که در سطوح مختلف این قوانین را اجرا می کنند 
یا بر اجرای آن نظارت دارند. وب سایت های دیگری نظیر فیس بوک و یوتیوب3 
نیز که کاملًا بر اساس مشارکت اجتماعی بنا شده اند، برای مقابله با مسائلی مانند 
رعایت قانون کپی رایت یا حفظ حریم خصوصی ناچار به ایجاد محدودیت هایی 
برای کاربرانشان شده اند. بنابراین سازمان ها برای نظم بخشیدن به مشارکت 
اجتماعی ناچار به ایجاد محدودیت هایی در فضا یا فضاهای مجازی مخصوص 

.)Suh et al. 2009( خود هستند

1- Peer-to-peer Support
 Wikipedia-2 ،دانش نامه  مجازی که توسط کاربران و با مشارکت اجتماعی آنها شکل گرفته و به روز 

می شود.
3-2. Youtube
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چند‌سـال‌پیش‌یک‌ارگـان‌مسیـحی‌که‌در‌چندیـن‌کشور‌فـعالیـت‌
داشت،‌تصمیم‌گرفت‌تا‌با‌به‌کارگیری‌رسانه‌های‌اجتماعی،‌حول‌محور‌
مسائلی‌که‌مسیحیان‌معتقد‌با‌آن‌ها‌درگیرند،‌جامعه‌ای‌مجازی‌تشکیل‌
دهد.‌ازآنجایی‌که‌اعضای‌این‌ارگان‌عمدتاً‌دانش‌آموزان‌دبیرستانی‌و‌
دانشجویان‌کارشناسی‌بودند،‌احتمال‌پیوستن‌اعضا‌و‌موفقیت‌پروژه،‌

بالا‌ارزیابی‌شده‌بود.

مسئولان این ارگــان در ابتدای پروژه اهداف متعـددی را تعییـن کردند که 
 می توانست اعضا را جذب کرده و به مشارکت وادارد. اهداف ارگان شامل این 

موارد می شد:
1( فراهم کردن بستری که در آن شرکت کنندگان با یکدیگر به مطالعه کتاب 
مقدس بپردازند و درکشان را از مطالب انجیل با هم به اشتراک بگذارند، 2( 
ایجاد فضایی که در آن مبلغان مذهبی و داوطلبان در سراسر جهان تجربیاتشان 
را با هم به اشتراک بگذارند و علاقه منـدان به انجام این فعالیت از جزییات 
ایجاد بستری که  این چنینی آگاه شوند،3(  اقدام برای موقعیت های  چگونگی 
با همفکران خود  ازدواج  و  برای آشنایی  بتوانند  از طریق آن  ارگان  اعضای 
اقدام کنند، 4( فراهم کردن ابزاری که از طریق آن مسیحیانی که تازه به جای 
جدیدی نقل مکان کرده اند بتوانند به راحتی جامعه مسیحی محل جدیدشان را 
پیدا کنند و به آن بپیوندند، 5( امکانی باشد که کاربران متأهل به اعضای مجرد 
با چالش های  ازدواج کمک کرده و تجربیاتشان را برای روبه رو شدن  برای 
ازدواج با یکدیگر به اشتراک بگذارند و درنهایت 6( محیطی باشد که کاربران 
.)Bradley & McDonald. 2011( به یکدیگر برای پیدا کردن شغل کمک کنند

کسانی که این برنامه ها را طراحی می کردند قصد داشتند در ابتدای فعالیتشان 
کنند،  دنبال  همزمان  به طور  را  اهداف  این  تمامی  اجتماعی  رسانه های  در 
درحالی که اجرای چنین طرحی ازلحاظ فنی با پیچیدگی های بسیاری همراه 
اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  از  بسیاری  از  بهره مندی  نیازمند  و  است 
در همان ابتدای اجرای طرح است. همچنین، تعدّد اهداف به این معناست 
محتوایی  به طور جداگانه  اهداف  این  از  برای هرکدام  می بایست  ارگان  که 
تولید کند که برای اعضا جذاب باشد و آن ها را درگیر کند. اما درنهایت، 

تدوین چشم انداز
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تولید محتوا و پیچیدگی های فنی بزرگ ترین خطری نبود که برنامـه تشکیل 
جامعه مجازی ذی نفعان این ارگان را تهدید کرد: بزرگ ترین مشکل، احساس 
پذیرش و تعلق کاربران بود. تعدد اهداف در ابتدای مواجهه با پلتفرم های ارگان 
در رسانه های اجتماعی کاربران و اعضا را گیج کرده بود، به طوری که کاربران 
غافلگیر و دستپاچه شده بودند و نمی دانستند باید با هم انجیل بخوانند، همسر 
مناسب پیدا کنند یا برای پیدا کردن کار به این فضا مراجعه کنند. به خصوص 
به طور همزمان  اجتمـاعی  قابلیت های رسانـه های  تمـام  از  ارگان  ازآنجایی که 
استفاده کرده بود، شیب منحنی یادگیـری برای کاربران بیش ازاندازه تند شده 
 بود. شوروهیجان اولیه ارگــان و تعدد اهداف باعث شد، با این که برنامـه ریزی 
ارگان برای حضور در رسانـه های اجتمـاعی بیش از دو سـال طول کشیده بود، 
میزان جذب اعضا، پس از اجرای طرح بسیـار کمتر از سطح انتظار باشد و فقط 
10 درصد از مخاطبان موردنظر ارگان جذب جامعـه مجازی ذی نفعان شوند 

.)Bradley & McDonald. 2011(
نگاهی به تجربۀ این ارگان مسیحی در به کارگیری رسانه های اجتماعی و تجربۀ 
بسیاری سازمان های دیگر در بهره گیری از تکنولوژی های وب 2.0، بیانگر آن 
است که اولین قدم در برنامه ریزی برای حضور سازمانی در رسانه های اجتماعی 
تهیۀ یک سند چشم انداز است؛ سندی که اهداف سازمان را برای جذب مشارکت 
عمومی ذی نفعان به وضوح شناسایی کنـد و شرح دهد. هدف، چنانچه با دقت 
انتخاب شود، نقطه اشتراک ذی نفعـان و انگیـزه تعامل و مشارکت آن ها خواهد 
شد. برای تهیه این سنـد، مدیران سازمـان باید دیـدی کلی و همه جانبـه نسبت 
به قابلیت ها و منافعی که مشارکت جمعی از طریق حضور در رسانه های اجتماعی 
برای سازمان خواهد داشت به دست آورند. دستیـابی به چنین درکی تنها پس 
از شناخت خواسته های اصلی ذی نفعـان و اهداف و انگیـزه هایی که از تعامل با 
سازمان دنبال می کنند، ممکن است. تمرکز در این مرحله بر این پرسش است 
که ذی نفعان چگونـه در گـروه هـایی که در آن عضویـت دارنــد رفتار می کنند، 
چه چیزهایی برایشان مهم و ارزشمند است و در چه حالت هایی به مشارکت 
)مالی یا غیرمالی( دست می زنند؟ از سوی دیگر ، سند چشم انداز با اشراف به 
اهداف زیربنایی سازمان باید قادر باشد پیش بینی کند شکل گیری جامعه مجازی 
ذی نفعان دستیابی به کدام یک از این اهداف را تسهیـل می کند. به بیــان دیگر، 
سیاست گذاری مؤثر در راستای چگونگی ارتباط با جامعه مجازی، پیوند محکمی 
بین برنامه های سازمان برای جذب مشارکت جمعی در فضای مجازی و اهداف 
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زیربنایی سازمان برقرار می کند و از این طریق پتانسیل های فراوانی را در جهت 
تبلیغات،  افزایش بهره وری و نوآوری در کاهش هزینه ها در حوزه هایی مانند 

 .)Nepal. Paris & Georgakopoulos. 2015( تحقیقات و توسعه فراهم می آورد
باید توجه داشت که پتانسیـل های استفـاده از امکانـات رسانـه های اجتمـاعی 
بسیارند و محدودیت منابع سازمان و ذی نفعان اجازۀ بالقوه شدن همه پتانسیل ها 
را به طور همزمان نخواهد داد. یکی از اصلی ترین وظایف سند چشم انداز در هر 
سازمان، بررسی و ارزیابی هوشمندانۀ پتانسیل های موجود و رتبه بندی آن ها بر 
اساس اولویت ها و توانایی های سازمان در بهره گیری از رسانه های اجتماعی  است.

مجازی  جامعه  به  شکل دهی  کلی  اهداف  و  اهمیت  شرح  از  پس  سند،  این 
ذی نفعان، با مشخص کردن اهداف کوچک تر و چگونـگی دستیابی به آن ها، 
تصویری واضح و دقیق از سازمان پس از اجرای برنامه های حضور در رسانه های 
اجتماعی ترسیم می کند. اهداف کلان مشکلات بزرگی هستنــد که سازمان با 
آن ها مواجه است؛ مسائلی ماننـد ایجاد تعامـل هرچه  بیشتـر و معنادارتر با 
دریافت کنندگان خدمات یا کسـانی که بالقوه می تواند از خدمات سازمان بهره 
ببرند، افزایش آگـاهی و جلب حمـایت عمومی نسبت به سازمان و مشکلات 

مربوط به بودجه. 
سند  چشم انداز نقشه راه را، با تبدیل کردن اهداف بزرگ به اهداف هم راستای 
کوچک تر، واضح تر ترسیم می کند. اهداف کوچک و مرتبط، مسیر آیندۀ سازمان 
را برای حضور در رسانه های اجتماعی تعیین می کند و در سیری تکاملی پویایی 
جامعه مجازی ذی نفعان را تضمین می کنند. درعین حال پس از راه اندازی طرح ها 
و حضور اولیۀ سازمان در رسانه های اجتماعی، نتایج  باید در معرض ارزیابی قرار 
گیرد و نقشه راه و اهداف، با توجه به نتایج، اصلاح  شود. اهداف خرد تعیین 
شده در نقشه راه باید لااقل در مراحل ابتدایی، دقیقاً تعیین کنند که ذی نفعان 
حول چه محوری فعالیت می کنند و چرا. اهداف خرد باید، نه فقط برای مدیران 
باشد. در ضمن،  ملموس  و  معنی دار  تمامی ذی نفعان  برای  بلکه  کارمندان،  یا 
نباید تصور کرد که اهداف کوچک ملموس، جامعه مجازی را محدود می کند؛ 
ذی نفعان، برای حس عضویت در یک جامعه مجازی و تعامل در آن به یک دلیل 

 .)Kietzmann et al. 2011( مشخص و قانع کننده نیاز دارند
حفظ تعادل بین اهداف واقع بینانه و اهداف خلاقانـه کلید هدف گذاری موفق در 
سند چشم انداز است. فعالیت در جهت رسیدن به اهدافی که دستیـابی به آن ها 
بیش ازحد آسان است برای ذی نفعان رضایت بخش نیست، و اهداف بیش ازحد 
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جاه طلبانه و بلندپروازانه هم فضای ناامیدی را بر جامعه مجازی حکم فرما می کند 
و منجر می شود کاربران به تدریج آن جامعه را ترک کننـد. گرچه تصور عمومی 
این  است که اهداف کلان جذابیت بیشتـری دارند، تحقیقات نشان داده که این 
نوع اهداف کاربران را به مرور زمان سردرگـم و خستـه می کند. نقشـۀ راه اگر 
درست طراحی شود به حفظ تعادل کمک می کند: یک هدف کلان بلندمدت و 
تعدادی هدف میان مدت یا کوتاه مدت که طی فرایندی جامعـه را به هدف کلان 

 .)Aaker & Smith. 2010( می رساند
کتاب سازمان های اجتماعی )Bradley & McDonald. 2011( مثالی ملموس برای 
اهمیت تعیین هدف خرد، سنجش پذیر و واضح ارائه می کند. یک شرکت خدمات 
مشاوره حرفه ای که شعب زیادی در سراسر جهان داشت متوجه شد که بسیاری 
از مشتریانش در کشورهای مختلف نیازهای کمابیش مشابهی دارند و برای تعداد 
زیادی از درخواست های مشتریان برای مشاوره ، قبلًا در دفتر دیگری محصول یا 
خدمات مشابه ارائه شده است. یا بالعکس، مشاوران از وجود نیاز در بازارهای محلی 
سایر شعب، برای محصولی که در یک دفتر محلی تولید شده است، بی اطلاع اند. 
برای حل این مسئله، شرکت جامعه ای مجازی تشکیل داد که مشاوران در آن با 
یکدیگر در ارتباط بودند. هریک از شعبه ها نمایه ای در یک پلتفرم آنلاین تهیه  
کردند که در آن قابلیت ها و محصولات شعبه و نیازهای مشتریان محلی به طور 
جداگانه توضیح داده شده بود. بعد از تشکیل این جامعه مجازی مشاوران با استفاده 
از جستجوی دستی، و همچنین ابزارهای تحلیل شبکه، نیازها و خدمات ارائه شده 
نیازها و  را در سطح سازمان به یکدیگر پیوند دادند و تعاملات بسیاری حول 
خدمات مشترک در راستای به اشتراک گذاری و بهبود ارائه خدمات شکل  گرفت 
که درنهایت به کارایی و موفقیت بیشتر کسب و کار انجامید. در این مثال، دقیق، 
ملموس و سنجش پذیر بودن هدف شرکت در استفاده از تکنولوژی رسانه های 
اجتماعی برای مشارکت ذی نفعان گام بزرگی در موفقیتش برای شکل دهی به 

جامعه مجازی ذی نفعان بود.
در مثالی دیگر، همان طور که در اینجا می بینید، هدف اولیۀ انجمن مدیریت آبخیزِ 
سازمان حفاظت از محیط زیست ایالات متحده1، که در سند چشم انداز حضورش در 

رسانه های اجتماعی آمده، هدفی خرد، دقیق و سنجش پذیر است:
»مشارکت مدیران آبخیزداری در سراسر ایالات متحده برای به اشتراک گذاشتن 

1- U.S. Environmental Protection Agency’s Watershed Management Community
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بهترین شیوه های جذب همکاری شهروندان محلی در اجرای برنامه های مدیریت 
آبخیزداری، به منظور بهبود کیفیت آب و افزایش مشارکت محلی در مدیریت 

.)Bradley. 2009( »آبخیزداری
درعین حال باید توجه داشت که هدف سازمان از برنامه ریزی برای شکل دهی به 
جامعه مجازی ذی نفعان هدایت مشارکت جمعی ا ست، نه کنترل و مدیریت آن. 
هنگامی که آماده سازی انجام گرفت و طرح اجرا شد، جامعه مجازی باید کمابیش 
رها شود تا موجودیتی مستقل پیدا کند و سازمان فقط نقشی کمرنگ در نظارت 
و راهنمایی خواهد داشـت. گرچه سازمان می توانـد، و باید، فعالیت هایی درزمینۀ 
تسهیل فرایند تشکیل و حفظ پویایی جامعـه مجازی و تمرکزش بر یک هدف 
مولد انجام دهد، اما هرگونه تلاش برای مدیریت جزئیات و کنترل بیش از اندازه، 
خلاقیت را از بین خواهد برد و پویایی جامعه مجازی را در نطفه خفه خواهد کرد. 
سنجش پذیری یکی دیگر از شاخص های اهداف تعیین شده در نقشه راه است؛ 
اهداف گنگ، مانند افزایش کارایی و بهره وری سازمان یا ترویج مشارکت جمعی، 
سنجش پذیر نیستند. تمرکز بر روی اهداف کوتاه مدت سنجش پذیر دید روشنی 
از میزان پیشرفت می دهند و مشکل پیچیـده و بزرگ را به امری کوچـک و 
باید روندی برای  قابل کنتـرل تبدیل می کنـد. همراه با هدف گـذاری، همواره 
بازخورد و سنجش تعیین شود. از نمونه  شاخص هایی که میزان دستیابی به هدف 
را مشخص می کنند، می توان به نرخ خروج کاربر1، تعداد کاربران فعال، تعداد 
مقالات مطبوعاتی که کمپین سازمان را در فضای رسانـه های اجتماعی پوشش 

.)Aaker & Smith. 2010( داده اند و تعداد و توزیع آرای کاربران اشاره کرد
مورد CimateChangeUS نمونۀ دیگری از یک هدف گذاری کوچک و واضح در 
رسانه های اجتماعی  است، که در طولانی مدت توانایی اثرگذاری در مقیاس بزرگ 
را افزایش می دهد. شرکت Resource Media در سال 2009 یک حساب توییتری 
با عنوان ClimateChangeUS با هدف کلان تبدیل شدن به منبع قابل اعتماد برای 
توزیع یافته های علمی در مورد تغییرات آب وهوایی باز کرد. ولی در ابتدا، هدف 
خردی تعیین کرد که بالا بردن آگاهی عمومی در مورد یافته های یک گزارش 
خاص بود: گزارش 2009 تأثیرات جهانی آب وهوا در ایالات متحـده2. در مدت 
کوتاهی، پست های توییتری حساب بارها به اشتراک گذاشته شد و در رسانه ها 

1-  درصد کاربرانی که بعد از دیدن یک صفحه از سایت خارج می شوند.
2- The Global Climate Impacts in the United States Report - June 2009
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پوشش خبری گرفت. تنها چند هفته بعد از افتتاح حساب توییتری و موفقیت 
اولیه در انتشار نتایج آن گزارش خاص، ClimateChangeUS توانست خودش را 
به عنوان منبعی قابل اعتماد در توزیع اخبار علمی در مورد تغییرات اقلیمی در بین 
روزنامه نگاران و فرهیختگان جا بیندازد. هنگامی که سازمان یا جنبشی در یک 
زمینۀ خاص مورداطمینان قرار می گیرد، تصور عمومی این خواهد بود که در 

 .)Aaker & Smith. 2010( زمینه های مشابه هم می توان به آن اعتماد کرد
سند چشم انداز باید تصدیق کند که احتمالاً ذی نفعان فعالیت هایی در رسانه های 
اجتماعی دارند که مربوط به سازمان است یا در راستای اهداف آن. کارمندان و 
یا کسانی که خدمات دریافت می کنند، ممکن است در پلتفرم های موجود خرده 
جوامعی را تشکیـل داده باشنـد که در آن به تولیـد و توزیع محتـوا و تعامل با 
یکدیگر می پردازند. از استراتژی های مهم برای حضور سازمـان ها در رسانه های 
با حرکات شکـل گرفتــۀ مردمی  پاییـن  بالا به  از  تلفیق تلاش های  اجتماعی، 
نادیده  و مردمی  گرفته غیررسـمی  نه تنها حرکات شکل  که  به گونه ای  است، 
گرفته نشده و یا سرکوب نشونـد، بلکه فرصت تلقی شونـد و از خرده جوامع 
شکل گرفته برای شکل دهی به جوامعی بزرگ تر بهره گرفته شود. شناسایی و 
بررسی اهدافی که در خرده جوامع ذی نفعان بدون دخالت سازمان شکل گرفته 
و محتوای تولید شده حول آن اهداف، می تواند به برنامه ریزی حضـور سازمان در 

 .)Andriole. 2010( رسانه های اجتماعی کمک شایانی کند

مهم‌ترین‌قدم‌پس‌از‌شناسایی‌هدف‌از‌ایجاد‌جامعه‌مجازی‌ذی‌نفعان،‌
تولید‌محتوا‌است.‌مسئولیت‌اصلی‌تولید‌محتوا‌به‌عهدۀ‌سازمان‌است‌
و‌معمولاً‌ذی‌نفعان‌با‌به‌اشتراک‌گذاشتن‌یا‌تولید‌محتوایی‌جدید‌به‌

.)2009‌,al‌et‌Kane(محتوای‌ارسال‌شده‌واکنش‌نشان‌می‌دهند‌

در فرایند تولید محتوا، یکی از عناصر اصلی جلب توجه عموم است. چگونه در 
دنیای پرازدحام و انباشته از اطلاعات امروز، محتوایی تولید کنیم که فراتر از 
جلب نظر لحظه ای مخاطبان/ ذی نفعان برای بازدید از یک وب سایت اینترنتی 
یا صفحه ای در رسانـه های اجتماعی، ارتبـاطی دقیق، عمیـق و مداوم با آن ها 

برقرار کند؟

تولید محتوا
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بر اساس پژوهشی که در سال 2009 توسط بنیاد IDC1 انجام شده است، میزان 
اطلاعاتی که سالانه در فضای آنلاین و آفلاین جمع آوری می شود، شصت وپنج 
درصد رشد داشته است. مشارکت کنندگان در این پژوهش اظهار داشته اند که 
روزانه بیش از بیست وپنج درصد از وقتشان را به سروکله زدن با اطلاعات در 
فضای مجازی می گذرانند )John. Angele & Seana. 2009(. در چنین فضایی 
یکی از چالش های اصلی سازمان ها در تولید محتوا، جلب توجه ذی نفعان و پیدا 
به مشارکت در جامعه مجازی ذی نفعان  ترغیب آن ها  برای  راه هایی  کردن 
است. بر اساس پژوهش های انجام شده سه عنصر شخصی سازی، غافلگیری و 
تصویر، در جلب توجه و درگیر کردن مخاطبان، که در اینجا جامعه ذی نفعان اند، 

 .)Aaker & Smith. 2010( نقش تعیین کننده ای دارند

 عنصر‌شخصی‌سازی
بنیاد سومالی مام2، یک سازمان غیر انتفاعی است که به قربانیان بهره کشی جنسی 
کمک می کند. این بنیاد که در جهت نجات، تأمین سرپناه و ایجاد برنامه های 
بازپروری در جنوب شرقی آسیا، منطقـه ای که قاچاق زنــان و دختران یک رویۀ 
متداول است، فعالیت می کنـد، توسط زنی به نام سومـالی مام پایه گذاری شده 
است که خودش قربانی بهـره کشی جنسی  است. بدون سومالی و شرح تجربه تلخ 
شخصی او، مسئله بهره کشی جنسی مانند بسیاری از جنایت های دردآور بشری 
به فراموشی سپـرده می شد. اما سومــالی که خود در کامبـوج زندگی می کند، با 
استفاده از رسانه های اجتماعی، فاصلۀ فیزیکی و عاطفی بین خودش و دنیا را کم 
کرد و از طریق پاسخ گویی به تک تک سؤال ها و نظرات مطرح شده در وب سایت 
بنیاد با اشخاص مختلـف در سراسر جهان ارتبــاط برقرار کرد. تعامل شخصی 
باعث ایجاد یک رابطۀ عاطفی تنگاتنگ بین سومالی و کسانی شد که فعالیت های 

 .)Aaker & Smith. 2010( بنیاد را پیگیری می کردند
فارغ از این که سازمان شما با چه هدفی به دنبــال جذب همراهی و مشارکت 
ذی نفعان است، خواه برای مشارکت در تصمیم گیری، بهبود  بخشیدن به ارائه 
خدمات و یا جذب کمک های مالی دولتی و مردمی، به کار بردن تصاویر، عبارات 
و ایده هایی که به طور شخصی با مخاطبان/ذی نفعان ارتباط برقرار می کند، موجب 

1- Independent Directors Council
2- Somaly Mam Foundation
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می شود مخاطبانتان به هدف شما توجه کنند، با آن همراه شوند و به پیگیری آن 
 .)Kietzmann et al. 2011( بپردازند

‌عنصر‌غافلگیری
در دنیای انباشته از خبر، اطلاعات و تبلیغات، پیام شما باید غافلگیر کننده باشد. این 
در حالی  است که بسیاری از تکنیک های مورداستفاده سازمان ها برای جلب نظر 
ذی نفعان کلیشه ای، تکراری و قابل  پیش بینی است. ایده های نو و بدیع ازآن رو 
موفق به جلب توجه می شوند که اولین بار است که دیده یا شنیده می شوند. مغز 

انسان به گونه ای عمل می کند که به موارد غافلگیرکننده گرایش دارد.
عنصر غافلگیـری در تبلیغات، به طور خاص در انتشـار و گسترش رفتاری خاص 
در کاربران بسیار کارآمد است. در مطالعاتی که روی کارزارهای تبلیغاتی مشهور 
در سطح جهانی انجام شده است، عنصر غافلگیری به عنوان پررنگ ترین احساس 
 Aaker & Smith.( در این نمونه ها از جانب کاربران و ذی نفعان شناخته شده است

.)2010
کوکاکولا در سال 2009 در جستجوی راه های جدیدی بود که با مشتریان جوان 
ارتباط برقرار کند. به جای استفــاده از روش های متداول تبلیغات در رسانه های 
سنتی، کوکاکولا یک »ماشین شادی« ساخـت و درست قبل از امتحانـات آخر 
ترم آن را در بوفه یک دانشگـاه نصب کرد. ماشین به گونــه ای کار می کرد که 
هنگام خرید نوشابه دانشجویان را با هدیـه های غیرمنتظــره غافلگیر می کرد. 
مثلًا هنگامی که پول تنها یک نوشابه در ماشین ریختـه شده بود، ماشیــن تعداد 
زیادی نوشابه تحویل می داد یا مثلًا همراه با نوشابــه گل، پیتزا و ساندویچ هم 
تحویل می داد. دانش آموزان که از این اقدام غافلگیــر و هیجـان زده می شدند، 
این غافلگیری را در رسانه های اجتماعی به اشتراک می گذاشتنـد. کوکاکولا نیز 
به طور همزمــان یک ویدیو از ماشیـن شادی ساخت و آن را با شعـار »آیا شما 
هم یک ماشین کوکاکولای شادی می خواهید؟ با به اشتراک گذاشتن این ویدیو 
شادی را به اشتراک بگذارید« در یوتیوب منتشـر کرد. در مدت دو هفته این 
ویدیو دو میلیون بار دیده شد و داده های شرکت کوکاکولا نشان داد که ماشین 
شادی تأثیر بسیار معناداری نسبت به شکل های متداول تر تبلیغات بر مشتریانش 
گذاشته است. این در حالی  است که کوکاکولا مبلغ بسیار کمتـری نسبت به سایر 
تبلیغـاتش صرف کرد و با استفاده از عنصر غافلگیـری به شکل ماندگارتری با 

 .)Aaker & Smith. 2010( گروهی از مشتریانش ارتبـاط برقرار کرد
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 عنصر‌تصویر
اهمیت ویژگی تصویری محتوا را نباید دست کم گرفت. پژوهش های انجام شده 
نشان می دهند انسان ها هشتادوپنج درصد از آن چیزهایی را که می بینند به یاد 
می آورند این در حالی  است که تنها پانزده درصد ازآنچه را که می شنوند به 

.)Campbell. Lambright & Wells. 2014( خاطر می سپارند
یکی از مثال های مشهور استفاده موفقیت آمیز از تصاویر کمپین »صندوق رأی را 
به لرزه درآورید«1 است. هدف این کمپین تشویق قشر جوان جامعه به مشارکت 
سیاسی و از طریق آن ایجاد تغییرات بنیادین در زمینه های مختلف است. کمپین 
»صندوق رأی را به لرزه درآورید«، کار خود را از سال 1992 میلادی آغاز کرد 
اما تا پیش از گسترش عمومی رسانه های اجتماعی به موفقیت چندانی دست 
نیافت. رسانه های اجتماعی به این بنیاد امکان برقراری ارتباط مستقیم با قشر 
فراخوان آنلاین  از یک  بهره گیری  با  به طوری که در سال 2008  را داد،  جوان 
مردمی تعداد اعضایش را به بیش از دو میلیون نفر رساند. این در حالی  است 
که در سال های اولیه شکل گیری بنیاد و پیش از گسترش اینترنت تنها موفق به 

جذب سیصد و پنجاه هزار نفر شده بود. 
اما بنیاد »صندوق رأی را به لرزه درآورید«، چگونه به این رشد چشم گیر دست 
پیدا کرد؟ طراحان این بنیاد کمپینی را با استفاده از تصاویری گیرا و شوکه کننده 
در ارتباط با مسائلی همچون تجاوز، سقط جنین، محدودیت اسلحه و مجازات اعدام 
به راه انداختند. هدف از این کارزار جلب نظر رأی دهندگان از طریق تصاویر 
شوکه کننده و ترغیب آن ها به رأی دادن بود. نیروهای داوطلب و کارمندان بنیاد 
با اتوبوس های رنگی به سراسر کشور سفر کردند و این پوسترها را در بین جوانان 
پخش کردند. از طریق این کمپین بیش از یک میلیون نفر به لیست ایمیل بنیاد 
پیوستند و بیش از پنج میلیون نفر به وب سایت بنیاد سر زدند. نتیجۀ این کارزار، 
خیره کننده بود، به طوری که در سال 2008 بالاترین تعداد رأی دهندگان جوان 

.)Aaker & Smith. 2010( در تاریخ آمریکا به ثبت رسید
پژوهش های انجام شده بر روی میزان تأثیرگذاری تصاویر دریافته اند که سه 
روش عمدۀ استفاده از تصاویر در تبلیغات وجود دارد. روش مجاورت که کنار 
دو  کردن  ترکیب  که  ترکیب  روش  است،  متفاوت  تصویر  دو  دادن  قرار  هم 
تصویر متفاوت است و روش جایگزینی که استفاده از یک تصویر برای برانگیختن 

1- Rock the Vote Campaign
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تصویری دیگر در ذهن بیننده است. روش جایگزینی پیچیده ترین و درعین حال 
مؤثرترین روش از بین این روش ها است که هدف آن جلب توجه مخاطب و 
تبلیغاتی  از مثال های مشهور روش جایگزینی، پوسترهای  ترغیب اوست. یکی 
مبارزه با سیگار در دهۀ هشتاد میلادی  است. یکی از این پوسترها تصویر زن 
میان سال فرسوده و مریض احوالی را نشان می دهد که زیر آن نوشته شده »سیگار 
کشیدن جذاب و دل فریب است«. تصویر غایبی که در این تبلیغ به ذهن مخاطب 
متبادر می شود تصویر زن جوان و زیبایی  است که معمولاً در تبلیغ های متداول 

 .)Aaker & Smith. 2010( سیگار دیده می شود
مثال دیگر استفاده مؤثر از تصویر تبلیغاتی سازمان غیرانتفاعی »میز دونفره«1 
است. میز دونفره سازمانی است که به طور همزمان درزمینۀ قحطی و چاقی مفرط 
در کودکان فعالیت می کند. این سازمان وعده های غذایی سالم در بوفه ادارات و 
مدارس می فروشد و درازای فروش هر غذا بیست سنت، برابر با بهای ناهار یک 
کودک مدرسه ای در آفریقا، صرف تهیه غذا در آنجا می کنـد. ابتکار میز دونفره 
به جای درخواست مستقیم از عموم به کمـک مالی برای »سیر کردن گرسنه ها« 
استفاده از یک عنوان و لوگوی بسیار مجاب کننده  است. لوگو، تصویر دو میز ناهار 
را نشان می دهد که یکی خالی و دیگری پر است و به گونـه ای طراحی شده است 
که این دو میز در کنار هم به شکل حرف تی انگلیسی درمی آیـد. ترکیب خلاقانۀ 
این عنوان و لوگو به طرز چشم گیری بنیاد میز دو نفره را از سایر همتایانش در راه 
مبارزه با گرسنگی متمایز می کند )Aaker & Smith. 2010(. همۀ نمونه های آورده 
شده درزمینۀ استفاده از تصویر به نوعی نشانگر قدرت تصویر در ایجاد برقراری 

رابطۀ عمیق و معنی دار با مخاطب  هستند.

‌عنصر‌داستان
یکی از ویژگی های محتوایی که از طریق آن سازمان موفق به تشکیل جامعه 
مجازی می شود، ماندگاری است. گرچه قالب بهینه ای که پیام از طریق آن منتقل 
می شود به مخاطب و نوع پیام بستگی دارد، اما تحقیقات نشان داده است که در 
بیشتر موارد رساندن پیام در قالب داستان ارتباط ماندگارتری با مخاطب برقرار 
می کند )Fryer. 2003(. در مارس 2007، کمپین انتخاباتی اوباما متوجه شد که 
یکی از خصوصیاتی که این کمپین را از بقیه متمایز می کند، پیوستن شهروندانی 

1- Table for Two, ) www.tablefor2.org(
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ا ست که قبل از این انتخابات هرگز مشارکتی در فعالیت های سیاسی نداشته اند. 
مدیران کمپین تصمیم گرفتند داستـان چرایی و چگونگی پیوستن این افراد به 
کمپین را بازگو کرده و از این طریق، به جای تکرار آنچه مرتب در اخبار و سایر 
رسانه ها پوشش داده می شود، داستان هایی مردمی تر را به گوش همــه برسانند. 
نویسنده و فیلم سازی که برای انجام این کار به استخـدام کمپین انتخاباتی اوباما 
درآمده بود، از حامیان اوباما خواسـت در قالب متـن یا تصویـر برایش توضیح 
دهند که چه کسی هستند، چرا به کمپین پیوسته اند، ماهیت مبارزه خود را در 
چه می بینند و امیدوارند اوباما در صورت انتخاب چه تغییراتی ایجاد کند. سپس 
کمپین، بانک بزرگی از این داستان ها ایجاد کرد و از آن ها در تولید محتوایی گیرا 

 .)Hughes. 2010( و جذاب استفاده کرد
یکی از بهترین راهکار ها برای استفاده به موقع و درست از روایت های خرد ذی نفعان 
هنگام تولید محتوا، ساختن بانک داستان است. امروزه، در پلتفرم های رسانه های 
اجتماعی بسیــاری از سازمان ها بخشی وجود دارد تحت عنـوان »داستانتان را 
برای ما تعریف کنید«1. در این بخش از همه ذی نفعان درخواست می شود که 
روایت شخصـی شان از نقش  مثبت، یا حتی منفی، سازمـان در زندگی شان را در 
قالب دلخواه بیان کنند، و سازمان بانکی از تمام این روایت ها تشکیل داده که 
در زمان مقتضی از آن ها برای تولید محتوای جذاب و گیرا استفاده می کند. با 
توجه به تغییر اهداف کوتاه مدت سازمان، با استفاده از این بانک، روایت های خرد 
 Aaker &( دسته بندی می شوند و در زمان مناسـب مورداستفاده قرار می گیرند

 .)Smith. 2010
یک مثال موفق دیگـر مربوط به جنبش کاهانی  2 است، که هدفش بازگویـی 
روایت های نسل اول مهاجران آسیای جنوبی به آمریکا است. این روایت ها توسط 
خود مهاجران یا اطرافیانشان بازگو و به وب سایت جنبش  کاهانی یا صفحات 
فیس بوک و توییتر آن ارسال می شود. در عرض چند ماه از آغاز پروژه، بیش از 
پانصد نفر فعالانه روایت های مهاجران را جمع کردند و به کاهانی ارسال  کردند. 
شعار این جنبش این بود: »بعضی از داستان ها هرگز بازگو نمی شوند... زیرا هرگز 

 .)Goodman. 2009( 3»کسی نمی پرسد

1- Tell us your story!

2- کاهانی )Kahani( در هندی به معنای داستان است.
3- “Some stories are never told . . . because no one asks”
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 انتخاب‌پلتفرم)ها(‌و‌چگونگی‌استفاده‌از‌آن)ها(
رسانه‌های‌اجتماعی‌هنوز‌با‌سرعت‌قابل‌ملاحظه‌ای‌در‌حال‌تغییر‌و‌تکامل‌
هستند،‌اما،‌با‌توجه‌به‌امکانـاتی‌که‌در‌حال‌حاضـر‌در‌اختیار‌کاربران‌
قرار‌می‌دهند،‌می‌توان‌به‌چند‌دسته‌تقسیم‌شان‌کرد.‌شبکه‌های‌اجتماعی‌
محبوب‌ترین‌و‌گسترده‌ترین‌ابزار‌رسانه‌های‌اجتماعی‌هستند.‌این‌ابزار‌

خدماتی‌مبتنی‌بر‌وب‌1ارائه‌می‌دهند‌که‌به‌کاربران‌اجازه‌می‌دهد.‌

1( در یک سیستم محدود، مشخصات، شرح حال و سایر 
داده های دلخواهشـان را به صورت عمومی )یا برای لیست 

انتخاب شده ای از کاربران( منتشر کننـد، 
2( لیستی از کاربران دیـگر که مایل اند با آن ها در ارتباط 

باشند بسازند 
3( اطلاعات افرادی را که در لیسـت انتخابی شان است، یا 
سایرینی که اطلاعاتشـان را به صورت عمومی به اشتراک 

گذاشته اند، مشاهـده و بررسی کنند. 

از پرکاربردترین شبکه های اجتمـاعی می توان به فیس بوک و گوگل پلاس 2 اشاره 
کرد. گروه ها در شبکه های اجتماعی بر اساس معیـارهایی مانند دوستی، علاقه  
)به طور مثـال کسـانی کـه به یک ورزش خاص علاقه مندنـد(، شرایـط )به طـور 
مثال کسـانی که برای اولین بار صاحب فرزند می شوند( یا حرفه مشترک تشکیل 
می شوند. در مقابـل برخی از ابـزارهای رسانـه های اجتمـاعی فقط مخصوص به 
اشتراک گذاری محتوای بسیار کوتـاه اند و به نام میکروبلاگ3 شناخته می شوند؛ 
توییتر و تامبـلر4 از مشهورتریـن میکـروبلاگ ها هستند. وب سایـت های خبری 
اجتماعی، مانند ردیت5 ، از دیگر انـواع این ابزارها هستنـد که کاربران را قادر 

1- Web-based services 
2- Google+
3- Microblogging
4- Tumblr
5- Reddit

مراحل اجرایی
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می سازند اخبار را به اشتراک گذاشته، به آن ها امتیاز دهند، و یا آن ها را بر اساس 
میزان محبوبیتشان مشاهده کنند. سایت های دیگری مانند یوتیوب، فیلکر1 و 
اینستاگرام2 بر به اشتراک گذاری تصویر )عکس و فیلم( تمرکز دارند. همچنین 
ابزارهایی وجود دارند که به کاربران امکان ثبت نظراتشان در فضای عمومی در 
مورد یک محصول، سازمان یا کسب وکار خاصی را ارائه می کنند. مثلًا مسافران 
از وب سایت TripAdvisor برای انتخاب خدمات و محصولات در مکان های جدید 
استفاده می کنند، سایت Rate My Professors برای ثبت نظرات در مورد اساتید 
سایت های  به  می توان  درنهایت  کتاب ها.  برای   Goodreads و  دانشگاه هاست 
سؤال و جواب تخصصی یا عمومی اشـاره کرد، که انجمـن های آنلاین3 هم جزو 
این دسته قرار می گیرنـد. در این گونه موارد کاربران )عمدتاً پس از ایجاد حساب 
کاربری( می توانند سؤالات عمومی )مثلًا سایت Yahoo! Answers( و یا تخصصی  
)مثلًا سایت Stack Overflow برای برنامه نویسان( خود را مطرح کرده، پاسخ 
سؤالات دیگر اعضا را داده و یا پاسخ های داده شده را بر اساس کیفیت رتبه بندی 

 .)Nepal, Paris & Georgakopoulos. 2015( کنند
تنوع و تغییر سریع رسانه های اجتماعی، کار سازمان ها برای انتخاب پلتفرم)های( 
متناسب با اهدافشان را دشوار کرده است. تصمیم گیری های اولیه برای انتخاب 
پلتفرم جهت برقراری ارتباط )دوطرفه( با ذی نفعان باید همخوان با اهداف و 
فرهنگ سازمان موردنظر باشد. برای مثال، با توجه به اهداف و فرهنگ سازمانی، 
ممکن است بخش های مختلف یک سازمان به جای اتخاذ رویکردی متمرکز و 
یکسان در استفاده از رسانه های اجتماعی، به طور جداگانه و مستقل از این پلتفرم ها 
برای ارتباط با ذی نفعان استفاده کنند.  برای انتخاب مناسب ابتدا باید پرسید کدام 
ک از پلتفرم ها در بین ذی نفعان محبوبیت و عمومیت بیشتری دارد؟ آیا احتمال 
دارد که افراد ذی نفع، به طور مستقل از سازمان یا با نظارت حداقلی سازمان، از 
طریق جامعه مجازی وارد گفتگو شوند، به توزیع محتوا بپردازند و از یکدیگر 
حمایت کنند؟ آیا اهداف سازمانی ایجاب می کند، یا سازمان این امکان را دارد، 
که پاسخ درخواست ها و پرسش های ذی نفعان را با سرعت و به موقع بدهد؟ برای 
مثال استفاده از توییتر در سازمان هایی که توانایی و نیاز به پاسخ گویی سریع به 
نظرات و انتقادها را دارند، انتخاب مناسبی ا ست، در غیر این صورت پلتفرمی 

1- Flickr
2- Instagram
3- Online Forums 
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مانند توییتر، که سرعت در آن نقش به سزایی دارد، انتخاب مناسبی نخواهد بود 
 .)Rybalko & Seltzer. 2010(

500 شرکت  بزرگ عمومی و خصوصـی آمریکایی که در سال 2009 در لیست 
Fortune 5001 قرار گرفتنـد، از بین چهار پلتفرم مشارکتـی توییتر، فیس بوک، 
وبلاگ و انجمن های آنلاین به طور متوسـط در 1.3 پلتفرم حضـور فعال داشتند. 
این میانگین برای برخی از انواع شرکت ها مانند فناوری اطلاعات، بهداشت و 
درمان یا حمل ونقل عمومی از سایرین بالاتر است )1.82(. توییتر، که توسط بیش 
از نیمی از شرکت های Fortune 500 استفـاده شده، محبوب ترین پلتفرم است و 
بعدازآن فیـس بوک )46%(، وبلاگ ها )20%(، و انجمـن های آنلاین )%11( قرار 
می گیرند. البته میزان محبوبیت پلتفرم ها با توجه به نوع سازمان متفاوت است؛ 
مثلًا گرچه استفاده از انجمن های آنلاین در بین شرکت هایی فناوری اطلاعات 
بسیار رایج است، فقط یکی از 18 شرکت بهداشت و درمانی در لیست مذکور از 

 .)Culnan. McHugh & Zubillaga. 2010( این پلتفرم استفاده می کند
عنصر تنوع در استفـاده از رسانـه های اجتماعی، باید در سیـاست گذاری حضور 
سازمان در این شبکه ها در نظر گرفته شود. فعالیت های سازمان در رسانه های 
اجتماعی باید طوری هماهنگ شود که افراد با اولویت های مختلف برای حضور 
در این فضا امکان دسترسی یکسانی به پلتفرم های سازمان داشته باشند. به طور 
مثال بسیـاری از شرکت های Fortune 1002 که حضور گستـرده و موفقی در 
رسانه های اجتماعی دارند، در بیش از یک رسانه اجتماعی فعالیـت می کنند و بنا 
 Bradley &( .به ویژگی های هر موضوع پلتفرم متناسب با آن را انتخاب می کنند

.)McDonald. 2011

‌اختصاص‌مسئولیت‌اجرایی
بعد از تصمیم گیری درباره پلتفرم مناسب، باید مسئولیت اجرایی مدیریت حضور 
سازمان در این  رسانه ها به متخصصـان واگذار شود. مسئـولان روابط عمومی و 
متخصصـان ارتباطات و فناوری اطلاعات باید مسئول تولید محتوا، توزیع محتوا 
و پردازش محتوای ایجاد شده توسـط ذی نفعان باشند و به طور مداوم در تعامل 

با آنان و پاسخگویی به نظراتشان باشند.

1- لیستی از 500 شرکت بزرگ آمریکایی از نظر درآمدزایی که هر ساله توسط نشریه Fortune تهیه می شود.
500 Fortune 2- صد شرکت برتر در لیست
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سازمان  همچنین باید در سنـد سیاست گذاری، سیستمی طراحی کند که کارمندان 
برای پردازش پیام های دریافتی توسط کاربران به کار گیـرند؛ این شامل مشخص 
کردن نوع پیام هایی ا ست که باید به آن ها پاسخ فـردی داد یا پیام هایی که کاربر 
باید با یک لینـک به پاسخی که قبــلًا داده شده رجوع کند. همچنین تشخیص 
فوریت پیام ها و اولویت بندی برای پاسخ گویی نیز اهمیت فراوان دارد و از وظایف 
کلیدی مسئولان این حوزه است. برخی پیام ها ضروری ترند و باید در اسرع وقت 
به آن ها رسیدگی شود، درحالی که برخی ضرورت کمتری دارند، درعین حال برخی 
سازمان ها پیام ها را در پلتفرم های رسانه های اجتماعی پاسخ می دهند اما برای پاسخ 
به شکایات از کاربر می خواهند که با روابط عمومی سازمان تماس بگیرد. باید توجه 
داشت که باز کردن فضای تعامل با ذی نفعان در سازمان های عمومی و دولتی به 
این سازمان ها کمک کرده است که از مزایای چرخه های بازخورد مستقیم و سریع 
با ذی نفعانشان بهره گیرند. اما این امر درعیـن حال انتظار دریافت بازخوردهای 
بی درنگ از جانب سازمان ها را نیز افزایش داده است. این انتظار در بسیاری موارد 
با روش های عملیاتی رایج سازمان ها خصوصاً در بخش های عمومی و دولتی در تناقض 
است و چالش جدی تلقی می شود. از این  رو مهم است که سازمان ها از پیامد تغییرات 
و تأثیر آن ها در انتظارات ذی نفعانشان آگاهی داشته باشند و در جهت به کارگیری 
نیروی متخصص که توان پاسخگویی به این انتظارات جدید را دارد حرکت کنند 

.)Nah & Saxton. 2013(

 سهولت‌دسترسی‌همگان‌به‌رسانه‌های‌اجتماعی

شکاف دیجیتالی1 یکی از موانع اصــلی بر سر راه شکل گیـری جامعــه مجازی 
ذی نفعــان و دموکراسی الکترونیـک مشارکتی2 است، که به طــور گسترده ای 
موردتوجه سیاست گذاران است. گرچه فراوانی تعداد اعضای رسانه های اجتماعی 
لزوماً مهم ترین نشانۀ اجرای موفق سیاست گذاری های سازمانی در رسانــه های 
اجتماعی نیست، اما درعین حال شکل گیری یک جامعه مجازی پایا و قابل اعتماد 
نیازمند حجم انبوهی از اعضای فعال در رسانه  های اجتماعی  است. دیجیتالی شدن 
هر چه بیشتر خدمات سازمان های دولتی و عمومی با افزایش خطر حذف شدن 
شهروندانی همراه است که به ابزارهای ضروری دسترسی ندارند. این تکنولوژی 

1- Digital Divide
2- Collaborative e-Democracy



34

دلیل عمیق تر کردن  همان قدر که ممکن است شکاف زدایی کند، می تواند  به 
شکاف دیجیــتالی زیان بخش باشد: شکاف بین شهرونــدان کم سواد رایانه ای، یا 
شهروندانی که به رایانه دسترسی ندارند، و کسـانی که به این فناوری ها مسلط 
هستند. باید توجه داشت که مفهوم شکــاف دیجیتـالی تنها به عدم دسترسی 
برخی اقشار به فناوری های اطلاعات و ارتبــاطات اشاره نمی کند، بلکه شامل 
محدودیت های عمدتاً رفتاری دیگری، مانند عادت استفـاده از رسانه و فرهنگ 
و الگوهای جستجوی اطلاعات، نیز می شود. به بیان دیگر، داشتن دسترسی و سواد 
تکنولوژیک به صورت خودکار به مشارکت شهروندان نمی انجامد. حتی اگر فردی 
قدرت و فرصت دسترسی به فضای مجازی را داشتـه باشد، نداشتـن ظرفیت و 

عادت استفاده از این فضا می تواند منجر به عدم مشارکت شود. 
شکاف دیجیتالی یک محدودیت ساختاری ا ست که باید در سیاست گذاری های 
حضور سازمان در رسانه های اجتماعی موردتوجه قرار گیرد. تصویب استفاده از 
تکنولوژی های دیجیتال مسئولیت های جدید و دشواری را برای سازمان به همراه 
دارد؛ برنامه ریزی و تلاش برای سازگاری هرچه  بیشتر جامعه با ابزار جدید، جهت 
برابر کردن شانس استفاده از این ابزار توسط ذی نفعان و آموزش برای ترغیب 
ذی نفعان به مشارکت و ایجاد جامعه مجازی قوی بخشی ضروری از این فرایند 
است )Downey et al. 2012(. سازمان  ها همچنین باید طی اقداماتی دقیق و روشن 
به جذب ذی نفعان بپردازند و اطمینان حاصل کنند که پلتفرم های سازمان از طرق 
مختلف قابل دسترسی  است؛ به طور مثال لینک دسترسی به همه پلتفرم ها باید در 
صفحه اول وب سایت سازمان قرار داشتـه باشد، به طــور گستـرده در صفحات 
پربازدید رسانه های اجتماعی تبلیغ شود  و منافع عضویت در جامعه مجازی و 
مشارکت در سازوکار سازمان از طریق سایر رسانه ها ترویج شود. این کار نیازمند 
سطح بالای هماهنگی بین واحد فناوری اطلاعات و سایر واحدهای سازمان است 

.)Kietzmann et al. 2011(

‌شفافیت
برای ایجاد جامعه مجازی ذی نفعان سازمان ها باید به درک دقیقی از عنصر شفافیت 
دست یابند و به طور فعال زمینه های ایجاد شفافیت را در فضای مجازی فراهم 
کنند. این، از یک سو، بدان معناست که همۀ کاربران باید قادر باشند با شفافیت، 
مشارکت یکدیگر را مشاهده کنند و با روش هایی ازجمله به اشتراک گذاری، تأیید، 
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نقد و یا ارزیابی به آن واکنش نشان دهند. از سوی دیگر، شفافیت به تولید و 
توزیع صادقانه محتوا توسط سازمان نیز اشاره دارد. فوریت در به اشتراک گذاری 
و پاسخگویی از طرف سازمان ها در بیشتر موارد یک امتیاز ارزیابی می شود و نشانه 
شفافیت است. باید توجه داشت که شفافیت عنصری ا ست که مشارکت جمعی 
در رسانه های اجتماعی را از دیگر اشکال یک سویه نظرسنجی و به اشتراک گذاری 
محتوا1 جدا می کند. این بدین معناست که اکتفا کردن به اختصاص یک ایمیل یا 
آی دی تلگرام برای دریافت نظرات و پیشنهادات ذی نفعان و انتقال محتوا به آن ها، 
درواقع عدم بهره گیری از پتانسیل های شفافیت برای شکل دهی به جامعه مجازی 

 .)Grube. 2017( تعاملی و همکاری جمعی ا ست
در سال های اخیر نه تنها سازمان های غیر انتفـاعی به سمت بهره گیـری هرچه 
بیشتر از عنصر شفافیت در رسانه های اجتماعی روی آورده انـد، بلکه سازمان های 
دولتی و حتی امنیتی مانند ارتش نیز آن را یک ابزار قدرتمند در زرادخانه خود 
 USS Shiloh می دانند. برای مثال در هشت ژوئیه سال 2009، یک عضـو خدمه ناو
در مسیر یاکازوکای ژاپن در آب افتاد. خدمه ناو هرآن چه در توان داشتند انجام 
دادند اما نتوانستند دریانورد را از اقیانوس نجات دهند و مجبور به ادامه راهشان 
به سمت بندر شدند، جایی کـه ده ها تن از دوستـان و خانواده خدمه ناو در انتظار 

خوشامدگویی به خدمه پس از گذران هفته ها در اقیانوس بودند.
هنگام وقوع فاجعه هایی ازاین دست، نیـروی دریایی پروتکل های ارتباطی سریع و 
از پیش  تعیین شده ای را دنبال می کند. به طوری که در عرض یک ساعت پس از 
وقوع حادثه، باید بیانیه ای برای رسانه ها منتشر شود تا جوامع محلی را از تأثیرات 
احتمالی حادثه بر آنان آگاه سازد. اما فرمانده ناوگان، جف دیویس2، متوجه شد 
که در صورت انتشار خبـر از طریق روش متداول کنفـرانس خبـری، خبر حادثه 
به موقع به خانواده و دوستان خدمه که در بنــدر منتظر استقبال اند نمی رسد. او 
تصمیم گرفت قبل از انتشار رسمی خبر، از طریق صفحه فیس بوک  ناوگان هفتم 
ایالات متحده آمریکا3، مردم را در جریان این تراژدی قرار دهد. در عرض چند 
دقیقه خبر به اسکله رسید و طی ساعات بسیار سخـت پس ازآن، ناوگان هفتم 
به طور مداوم مردم را، بدون خدشــه واردکردن به اصول حرفه ای و با رعایت 
رویه سنتی اطلاع رسانی به خانواده، به روز  رسانی می کرد. در طول چند روز پس از 

1- Content Sharing
2- Jeff Davis
3- United States Seventh Fleet
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حادثه، صفحه فیس بوک ناوگان هفت آمریکا، به مکانی برای ابراز همدردی و به 
اشتراک گذاشتن پیام های تسلیت از جانب دوستان و همکاران دریانورد گم شده 

و مردم عادی از سراسر جهان تبدیل شد.
در میانه این تراژدی، فرمانده دیویس و تیم او به هدف قابل توجهی دست یافتند: 
تبدیل شدن به منبع دست اول و مورد اعتماد برای اطلاعات در مورد ناوگان. 
آن ها به تجربه آموخته بودند که اگر کنترل امور مربوط به جامعه نظامی را به 
عهده نگیرند، دیگران این خلأ را پر می کنند. برای جلوگیری از این مسئله فرمانده 
دیویس، در سال 2008، هنگامی که کارش را در ناوگان هفتم آغاز کرد، حساب های 
کاربری ناوگان را در فیس بوک، فلیکر1، مای اسپیس 2 توییتر و یوتیوب راه اندازی 
کرد و از آن زمان به دقت به تولیـد محتوا و نظـارت بر آن پرداخته است. تا آوریل 
2010، ناوگان هفتم ایالات متحده بیش از شش هزار طرفدار در فیس بوک داشت 
و با بهره گیری از آن توانست حس اعتماد، همراهی و همکاری عمومی را با ناوگان 
گسترش دهد که عمدتاً از طریق رعایت اصول شفافیت در ارتباط با ذی نفعان 

 .)Bradley & McDonald. 2011( محقق شد
بدون شفافیت، امکان همکـاری جمعی درزمینه تولید و توزیع محتوا و واکنش 
به محتوای تولید شده وجود ندارد. در صورت وجود شفافیت، جامعه ذی نفعان و 
دریافت کنندگان خدمات می توانند محتـوای تولید شـده را هرچه هوشمندانه تر 
بهبود و تکامل ببخشند. در صورت شکل گیـری چنین فضایی ذی نفعان به همان 
 Grube.( .اندازه به خدمات ارائه شده تعهد نشان می دهند که ارائه دهندگان آن

 .)2017

‌شناسایی‌معیارهای‌ارزیابی‌عملکرد
سازمان ها، برای ارزیابی عملکرد حضـور در رسانـه های اجتماعی باید معیارهای 
سنجش پذیری را شناسایی و انتخاب کنند، که نشــان دهد سازمان چقدر برای 
حضورش در رسانه های اجتماعی سرمایه گذاری کـرده و چقدر به اهدافش رسیده 
است. ازآنجـایی که هدف کلی حضور سـازمانی در رسانـه های اجتمـاعی تشکیل 
جامعه مجازی ذی نفعان است، باید میزان موفقیت سازمـان در شکل دهی به این 
جامعه مجازی سنجیده شود، مثلًا این که چه تعدادی از ذی نفعان عضو این جامعه 

1- Flickr
2- My Space
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مجازی هستنـد و آیا این عدد در حال رشــد است اخیر، همچنین چه بخشی از 
اعضای جامعه مجازی در تولید و توزیع محتوا شرکت می کنند، اعضا چقدر زمان 
صرف حضور در پلتفرم های سازمان می کنند، محتوای تولیدشده سازمانی تا چه 
حد توسط اعضا در همان پلتفرم یا پلتفرم های دیگر به اشتراک گذاشتـه می شود. 
مثلًا آیا اعضا ویدیوی پسـت شده توسـط سازمان در توییـتر را بازنشر می کنند، 

 .)Culnan. McHugh & Zubillaga. 2010( یا در تلگرام به اشتراک می گذارند
دولت فدرال آمریکا در سال 2009 بیانیه ای با عنوان شفافیت و دولت باز1 صادر 
کرد که هدفش نظام مند کردن اصول شفافیت، مشارکت و همکاری در دولت 
بود. برای دستیابی به این هدف، دولت اوباما تصمیم گرفت با استفاده گسترده از 
رسانه های اجتماعی، اطلاعات و محتوای تولید شده توسط دولت را با شفافیت به 
دست شهروندان رسانده و با آن ها وارد تعامل اجتماعی شود. طی مصاحبه ای که 
در سال 2015 با 15 نفر از مدیران رسانه های اجتماعی در سازمان های اجرایی 
دولتی در آمریکا انجام گرفت، از آن ها در مورد اهداف استفاده از رسانه های 
اجتماعی و شیوه های سنجش موفقیتشان سؤال شد. یافته  های این تحقیق نشان 
از  فعالانه  استفاده  علی رغم  آمریکا،  در  فدرال  عمومی  سازمان های  بیشتر  داد 
امکانات رسانه های اجتماعی، هیچ معیار رسمی و نظام مندی برای سنجش میزان 
موفقیت و کارآمدی حضورشان در فضای مجازی ندارند. سازمان ها معمولاً به 
شاخص های کمّی مانند تعداد طرفداران و دنبال کنندگان صفحات سازمان در 
فیس بوک و توییتر یا تعداد کسانی که به یکی از مطالب سازمان در رسانه های 
اجتماعی واکنش نشان داده اند، بسنده می کنند. برای سنجش شاخص های کمّی 
 Facebook یا   Google Trends، Google Analytics مانند  نیز  رایگانی  ابزارهای 
برای  می گیرند.  قرار  سازمان ها  مورداستفاده  گهگاه  که  دارند  وجود   Insights
یا  مطلب  بین یک  ارتباطی  کرده اند  تلاش  سازمان ها  برخی  اعداد  این  تفسیر 
رویداد خاص و کاهش یا افزایش تعداد طرفداران یا واکنش ها را بررسی کنند. 
ابزارها همچنین به سازمان ها اجازه می دهند که اطلاعات را بر  این  از  بعضی 
اساس شاخص های جمعیتی مانند سن، جنسیت یا مکان جغرافیایی تحلیل کنند؛ 
تحلیل هایی که برای مقایسه میزان دسترسی و تعامل گروه های مختلف اجتماعی 

 .)Mergel. 2012( هم مناسب است
اما شاخص های کمّی این چنینی به تنهایی میزان اثربخشی واقعی رسانه های اجتماعی 

1- Memorandum on Transparency and Open Government
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را روشن نمی کنند. در اکثر سازمان ها حتی گزارش های Google Analytics هم 
در اولویت قرار داده نمی شوند و، تحت تأثیــر سایر فعالیت های روزانه، اغلب 
نادیده گرفته می شوند. برخی سازمان ها نیز به روش های سنتی ترِ ارزیابی عملکرد، 
مانند استفاده از پیمایش های آنلاین و دریافت بازخورد مستقیم از شهروندان، 
کمّی  شاخص های  مقایسه  غیر رسمی،  روش های  از  دیگر  یکی  آورده اند.  روی 
نهادی عمومی در رسانه های اجتماعی  اسـت. این سازمان ها اغلب، به طور مثال، 
تعداد اعضــای صفحات فیس بوک و توییتر خود را با یکدیگـر مقایسه کرده و 
سازمان هایی با اعداد بزرگ تر به عنوان سازمـان هایی که بهترین راهکارها را پیاده 

 .)Mergel. 2012( کرده اند شناخته می شوند
تقریباً تمام سازمان هایی که در این پژوهش شرکت کـرده اند شاخـص های کمّی 
را برای بررسی میزان کارایی رسانه های اجتماعی بسیار محدود دانسته، درزمینه 
سنجش میزان اثربخشی اظهار سردرگمی کرده و معتقدند که نیاز به راهنمایی و 
کمک بیشتری دارند. این مدیران همچنین معتقدنـد که محتوای نظرات کاربران 
می تواند شاخص گویایی برای سنجش باشنـد ولی در تحلیل های کمّی نادیده گرفته 
می شوند. مدیران پیشنهاد داده اند که محتوای این نظرات باید توسط متخصصی 
که با مأموریت و اهداف سازمان آشنا ست و توانایی تحلیل محتوای کیفی و کمّی را 

 .)Mergel. 2012( دارد، بررسی شود
هدف کلی شکل دهی به جامعه مجازی ذی نفعان، معمولاً در راستای رسیدن به 
اهداف سازمانی دیگر است، مانند اهـداف مالی )کاهش یا حذف برخی هزینه ها، 
یا درآمدزایی(، افزایش اثربخشی سازمانی1)کاهش زمان خدمات رسانی، افزایش 
نگرش  تغییر در  افزایش رضایت دریافت کنندگان خدمات،  و  کیفیت خدمات 
دریافت کنندگان خدمات نسبت به نام سازمان(، و افزایش رضـایت و کــارایی 
ارائه دهندگان خدمات. با مراجعه به این اهداف در سند چشم انداز و نقشه راه، باید 
معیارهایی برای ارزیابی میزان دستیابی به آن ها در نظر گرفته شود. مثلًا یکی از 
معیارها می تواند کاهش هزینه ارتباط با ذی نفعان بعد از حضور سیستماتیک سازمان 
در رسانه های مجازی باشد یا چگونگی و میزان تغییر در رضایت دریافت کنندگان 

خدمات در اثر پاسخ گویی سریع تر و مؤثرتر سازمان. 

1- Organizational Effectiveness
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‌‌چالش‌ها‌
نظریه پردازان بدبین به تکنـولوژی1، با اشاره به موانعی ماننـد عدم دسترسی یکپارچه 
و برابر به تکنولوژی و غیرشخصی بودن تعاملات در فضای مجازی، مزیت های 
تغییرات ایجاد شده در اثر آنچه برخی انقلاب وب 2.0 می نامند، زیر سؤال برده اند. 
به طورکلی  که  است  نشده  داده  سؤال  این  به  روشنی  پاسخ  که  مدعی اند  آن ها 
گسترش استفاده از ابزار رسانه های اجتماعی، تا چه حد مشارکت مردم در امور 
سیاسی- اجتماعی را، خارج از فضای مجازی، تحت تأثیر قرار داده است. تحقیقات در 
آمریکا نشان داده که مشارکت رأی دهندگان در کلیه گروه ها )به غیراز آمریکایی های 
آسیایی تبار و سیاه  پوستان( کاهش یافته است. این گروه از محققان شواهدی ارائه 
می دهند که نشان می دهد باوجود گسترش وب  2.0 و عرضه امکان تعامل هر چه 
بیشتر بین نهادهای دولتی و عمومی و شهروندان،  مردم در آمریکا، بیش ازپیش با 
دیدگاه ها و مباحثی که با آن ها همدلی ندارند بیگانه شده اند. برخی نظریه پردازان 
معتقدند که گسترش تعامل در فضای مجازی، امکان تعاملات شخصی تر و ارتباطات 
معنادارتر را کاهش داده و همین مسئله باعث کاهش مشارکت فعال در فضای 
سیاسی- اجتماعی شده است. البته برخی نیز، در مخالفت، مشارکت بیشتر گروه های 
نفوذ  به  را  آمریکا  جمهوری  ریاست  انتخابات  در  سیاه پوستان  مانند  حاشیه ای 
رسانه های اجتماعی نسبت داده اند. درنهایت به طورکلی، علی رغم ادعاهای برخی 
فعالان فضای مجازی و مدیران بخش های خصوصی، عمومی و دولتی، مبنی بر 
توانایی تعامل با ذی نفعان و شهروندان با استفاده  از ابزارهای جدید به نحوی که قبل 
از این امکانش وجود نداشت، نتایج تحقیقات در این زمینه یکپارچه نیست و لزوماً 
 Bradley & McDonald.( چنین مشارکتی را خارج از فضای مجازی تأیید نمی کند

.)2011
درهرصورت هنوز موانع و چالـش های بسیـاری بر سر راه استفـاده از رسانـه های 
اجتماعی در بخـش های عمومی و دولتـی وجود دارد. مهم تریـن چالـش هایی که 
امروزه سازمان های عمومی و دولتی در سراسر دنیــا در این زمینه با آن ها مواجه اند 
شامل موارد زیر می شود: نگـرانی در مورد مسائل حقوقی، نگرانـی های مربوط به 
استفاده از خدمات سایت های شخص ثالث2 )مانند تلگرام، توییتر و فیس بوک(، 
حفظ حریم خصوصی کاربران، نظارت بر محتوای تولید شده توسط سازمان و سایر 

1- Techno-pessimist
2- Third-party Vendors
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ذی نفعان، معرفی فرایندهایی با کارآمدی بالا برای جمع آوری و پاسخ به حجم زیاد 
بازخوردهای ذی نفعان، حفظ یکپارچگی و عدم تناقض در محتوایی که توسط دفاتر 
و بخش های مختلف سازمان تولید و توزیع می شود، فراهم کردن امکان دسترسی 
همه ذی نفعان به امکانات ارائه شده در فضای مجازی و اطمینان از توزیع برابر 
محتوا و اطلاعات )به خصوص اطلاعات کلیدی( بین گروه های محروم1، کمبود 
نیروهای  کمبود  عملکرد،  ارزیابی  برای  یکدست  و  مناسب  نبود شاخص های  یا 
متخصص درزمینه سیاست گذاری و اجرای حضور سازمانی در رسانه های اجتماعی، 
و به طورکلی تغییر نگرش مدیران و تصمیم گیران سطح بالا در مورد پتانسیل های 
 Wigan. 2012; Mergel.2012; Nepal, Paris( حضور گسترده در رسانه های اجتماعی

 .)& Georgakopoulos. 2015; Kavanaugh et al. 2012

‌مدیریت‌ریسک
استفاده از رسانه های اجتماعی با خطرات زیادی همراه است. مدیریت و نظارت بر 
کارمندانی که از طرف و به نام سازمان به تولید محتوا و تعامل با دریافت کنندگان 
خدمات در فضای مجـازی می پردازند ساده نیسـت و خطر نقـض خط مشـی و 
سیاست های سازمان را به همراه دارد. علاوه بر آن مشکلاتی مانند نقایص امنیتی 
و حفظ محرمانگی داده های کاربران که در اختیار سازمان قرار گرفته نیز باید 
در نظر گرفته شود؛ این خطر سازمان هایی را که اطلاعاتی حساس از کاربران، 
مانند اطلاعات مالی یا اطلاعات مربوط به بهداشت و درمان فردی، را در اختیار 
دارند، بیشتر تهدید می کند. قبل از آغاز فعالیـت رسمی سازمـان در رسانه های 
اجتماعی، در سند چشم انداز، باید رفتـارها و محتوای قابل قبـول و غیرقابل قبول 
برای کارمندان و کاربران به روشنی مشخص شود. همچنین برای کارمندانی که 
به تولید محتوا و تعامل با کاربران در فضای مجازی خواهند پرداخت، برنامه های 
آموزشی برگزار شود، و قدم های لازم برای رفع نقایص امنیتی احتمالی برداشته 

.)Culnan, McHugh & Zubillaga. 2010( شود

1- Underserved populations
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در‌این‌بخش‌کوشـش‌شده‌تا‌اهم‌محورهاي‌کاربسـت‌شبـکه‌هـاي‌
اجتماعي‌در‌سـازمان‌تأمیـن‌اجتماعي‌مورد‌بحث‌و‌بررسي‌قرار‌گیرد.‌
تشریح‌بیشتر‌این‌موارد‌نیازمند‌تصمیم‌گیري‌مدیران‌و‌سیاست‌گذاري‌
سازمـان‌با‌توجـه‌به‌اقتضائـات‌زمـانـي‌و‌موانـع‌و‌تسهیل‌کننـده‌ها‌و‌
درنهایت‌انتخـاب‌مسیـر‌در‌هر‌یـک‌از‌خدمـات‌یا‌کنش‌هاي‌فعالانه‌

سازمان‌است.

‌‌تدوین‌و‌تدقیق‌سند‌چشم‌انداز
همان طور که در بخش های مختلف گزارش اشاره شد، قدم نخست در جهت 
به کارگیری مؤثر رسانه های اجتماعی در سازمان های عمومی و ارائه دهنده خدمات 
عمومی، ازجمله سازمان تأمین اجتماعی، تدوین سند چشم اندازی همه جانبه و 
یکپارچه است که بخش های مختلف سازمان را در رسیدن به اهداف گوناگونی 
در  هزینه ها  کاهش  ارائه خدمات،  در  افزایش سرعت  و  کیفیت  بهبود  چون 
حوزه های زیربنایی، نیروی انسانی و تبلیغاتی و همچنین آموزش های درون سازمانی 
و عمومی یاری رساند. قدم اول در طراحی سند چشم  انداز، شناسایی اهداف 
سازمان برای جذب مشارکت عمومی ذی نفعان است. به بیان دیگر پرسش اصلی 
در این مرحله این است که شکل گیری شبکۀ مجازی ذی نفعان در رسانه  های 
اجتماعی، دستیابی به کدام یک از اهداف سازمان را تسهیل می کند. پاسخ به 
این پرسش مستلزم شناخت دقیق و همه جانبه از اهداف کلان و خرد سازمان 
در بخش های گوناگون است. در بخش حاضر با نگاهی به سند برنامه راهبردی 
سازمان تأمین اجتماعی ابتدا شرحی کوتاه از اهداف کلان سازمان در بخش های 
مختلف ارائه می دهیم و پس ازآن به بررسی تحقق احتمالی این اهداف با استفاده 

از پتانسیل های رسانه های اجتماعی می پردازیم. 
سازمان تأمین اجتماعی، بر اساس تعریف ارائه شده در سند برنامه راهبردی، 
یک نهاد عمومی غیردولتی بین نسلی،  با هویت اجتماعی-اقتصادی، و جامع ترین 
و محوری ترین ارائه دهنده حمایت  های تأمین اجتماعی مبتنی بر اجرا و گسترش 
انواع بیمه های اجتماعی و درمانی است. به بیان دیگر، این سازمان نقشی اساسی 
اجتماعی-اقتصادی  امنیت  تضمین  آن  به تبع  و  کار  نیروی  از  پشتیبانی  در 

سازمان تأمین اجتماعی و استفاده از شبکه های اجتماعی



42

قشرهای مختلف جامعه  ایفا می کند )شواریعالی برنامه ریزی سازمان، 1394(. 
بر این اساس سازمان تأمین اجتماعی یک سازمان عمومی است که مکلف است 
از محل درآمدهای عمومی و حاصل از مشارکت مردم )که عمدتاً در غالب 
پرداخت حق بیمه صورت می گیرد( برخورداری از تأمیــن اجتماعی در هنگام 
بازنشستگی، بیکاری،  پیری،  ازکارافتادگی،  بی سرپرستی،  درراه ماندگی، حوادث و 
سوانح،  و نیاز به خدمات بهداشتـی و درمانی و مراقبـت های پزشکی را حقی 
شهروندی و همگانی بداند و به ارائـه خدمـات بدون تبعیض و به دوراز رویکرد 
سود    محور به شهروندان بپردازد. ویژگی های  ذکرشده از یک سو بیانگر گستردگی 
شبکه جغرافیایی خدمات  رسانی و تنوع گروه  های اجتماعی تحت پوشش سازمان 
در سطح کشور است و از سوی دیگر دلالت بر توان تأثیـرگذاری سازمان تأمین 
اجتماعی در سطوح حاکمیتی و مدنی و جریان سازی در حوزه   های سیاست گذاری، 
تصمیم گیری و اجرا دارد. این دو ویژگی خود به معنـای ظرفیت های سازمان 
در جهت ایجاد یک بدنه منسجم و قابل اتکـای اجتماعی ا ست که در شرایط 
خاص،  توان ایفای نقش مطالبه گری از بخش های مختلف سازمان و درعین حال 
پشتیبانی از تصمیمات سازمان را دارد )شواریعالی برنامه ریزی سازمان، 1394(. 
انسجام بخشی به این بدنه اجتماعی و بهره گیری از ظرفیت های بی شمار آن برای 
دستیابی به اهداف گوناگـون امروز در بسیـاری از نهادهای دولتی،  عمومی و 
خصوصی از طریق ابزارهای رسانه های اجتماعی، یا به بیان دیگر همان شبکه های 
مجازی ذی نفعان، دنبال می شـود. در اینجـا به نظر می آیـد،  پیش از پرداختـن 
به شرح اهداف سازمان تأمین اجتماعی در بخش های مختلف، نگاهی به تجربۀ 

سازمان های عمومی مشابه در به کارگیری رسانه های اجتماعی راهگشا باشد. 

‌‌تعیین‌هدف‌سازمان‌از‌حضور‌در‌رسانه‌های‌اجتماعی
مرور ادبیات نوپا و درحــال رشــد در حوزه استفـاده نهـادهای خدمـات  رسان 
عمومی از رسانه های اجتماعی نشان می دهد این نهادها عمدتاً با سه هدف ارائه 
تصویرسازمانی،  مشارکت و برقراری رابطه دوسویه با ذی نفعان، وارد رسانه های 

اجتماعی می شوند. 

‌ارائه‌تصویر‌سازمانی
ایجاد تصویــر سازمـانی و یا به بیان  دیگر ارائـه  و به اشتـراک گـذاری اهداف، 
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برنامـه ها، و در مـواردی اطلاعات و داده   های مربـوط به سازمـانی خـاص در 
رسانه   های اجتماعی، از  رایج ترین انگیزه های سازمان های عمومی در استفاده از 
رسانه های اجتماعی است. تصویرسازمانی که درواقع پاسخ به سؤالاتی است مانند 
»این سازمان چه می کند؟«، »چه وظایفی دارد و چگونه به این وظایف رسیدگی 
می کند؟« به نوعی به شفافیت نیز اشاره دارد. ارائه تصویرسازمانی، درواقع، شامل 
بیان شفاف برنامه های کوتاه مدت و بلندمدت آن سازمان در بخش های مختلف، 
میزان بودجه و شیوه های درآمدزایی سازمان و همچنین ارائه گزارش از هزینه ها 
و چگونگی مصرف منابـع و درآمدهای آن سازمـان است. سازمان های عمومی 
در بازنمایی خود در رسانه های اجتماعی معمولاً خود را محدود به یک کانال 
نمی کنند و در ارائه تصویر خود از وبلاگ  و میکروبلاگ ها مانند توییتر، شبکه های 
اجتماعی مانند فیس بوک، و به اشتراک گذاری ویدیوها و عکس های موردنظر در 
یوتیوب و اینستاگرام به طور همزمان بهره می گیرند. بااین وجود بیش تر نمونه های 
موجود در این مرحله، امکان نظردهی فوری ذی نفعان و ثبت عمومی پیشنهادات 
و انتقادات را، که از ویژگی های متمایزکننده رسانه های اجتماعی از دولت دیجیتال 
است، برای عموم محدود می کنند. واضح است که حضور در رسانه های اجتماعی 
ابزارهای  بین  در  تصویرسازمانی هر چه در سطح گسترده تری  ارائه  با هدف 
گوناگون صورت گیرد،  امکان این که محتوای موردنظر به طیف گسترده تری از 

مخاطبان فعال در رسانه های اجتماعی برسد، بالاتر می رود. 

‌جلب‌مشارکت‌ذی‌نفعان
دومین هدف نهادهای عمومی از حضور در رسانه های اجتماعی جلب مشارکت 
ذی نفعان است. باید در نظر داشت به کارگیری رسانه های اجتماعی در نهادهای 
عمومی پدیده ای نوظهور است و به طور خاص نمونـه های مدون برای مطالعۀ 
 .)Mergel. 2012( تجربۀ این نهادها در حوزه جلب مشارکت ذی نفعان نادر است
تجربه های اولیه در حوزه جلب مشارکت نشان می دهند که نهادهای عمومی در 
این مرحله با محدودیت  های ساختاری بیش تری مواجه انـد و این محدودیت ها 
در بیش تر موارد موجب  شده استفــاده از رسانه های اجتماعی، دست کم در 
به گونه ای که  باشد؛  به وب سایت های غیر تعاملی  تا حد زیادی شبیــه  ابتدا، 
محتوای تولید شده برای وب سایـت اصلی یک سازمـان به کانـال های گوناگون 
از  بین قشر وسیع تری  این طریــق  از  و  اجتماعی منتقل شده  در رسانه های 
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مخاطبان توزیع می شود. اما بیش تر سازمان ها کمبودهای این ارتباط یک سویه 
با ذی نفعان را درک کرده اند و به منظور تشویق مخاطبان خود به مشارکت، 
امکان نظردهی عمومی و به اشتراک گذاری محتوای انتخابی توسط مخاطبان 
را مهیا کرده اند. فراهم آوردن امکان نظردهی عمومی در رسانه های اجتماعی 
نقشی کلیدی در ارزیابی کیفیت خدمات دریافتی از سازمان های عمومی دارد و 
اگر هدفمند به کار گرفته شود تبدیل به یک مکانیسم نظارتی قابل اتکا می شود. 
اجتماعی در دو سطح  سازمان ها در جلب مشارکت ذی نفعان در رسانه های 
درون سازمانی و برون سازمانی عمل می کنند. به بیان دیگر،  گاه تشویق به مشارکت 
در رسانه های اجتماعی در غالب ویکی ها و انجمن های آنلاین برای ایجاد ارتباط و 
هماهنگی بین کارکنان یک سازمان انجام می گیرد. در این موارد به منظور کاهش 
بخش های  در  یکدیگر  مسئولیت  های  از  کارکنان  آگاهی  برای  هزینه  و  زمان 
مختلف یک سازمان، سهولت در تبادل و به اشتراک گذاری اطلاعات و همچنین 
کاهش تعداد ایمیل ها و تماس های ردوبدل شده بین کارکنان به ویژه در پروژه های 
بزرگ ، نهادهای عمومی با ایجاد ویکی ها، انجمن های آنلاین خصوصی و تشکیل 
گروه ها و صفحه های درون سازمانی در شبکه های اجتماعی ، کارکنان سازمان را به 

تعامل و همفکری در این فضاها هدایت می کنند. 
از سوی دیگر مشارکت در سطح برون سازمانی ، بین سازمان و شهروندان و با 
سازمان ها و نهادهای دیگر، بیش تر از طریق فراخوان های عمومی آنلاین دنبال 
می شود. یکی از انواع رایج این فراخوان ها، همان طور که پیش تر اشاره شده بود، 
فراخوان »داستان خود را به اشتراک بگذارید« است که از شهروندان می خواهد 
تجربه خود را در ارتباط با سازمان مورد نظر در قالب متن  کوتاه، عکس و کلیپ 
در فضاهایی مانند وبلاگ، اینستاگرام، فلیکر و یوتیوب به اشتراک بگذارند. این 
فراخوان ها گاه با هدفی دقیق و برای پاسخ به سؤالی مشخص طراحی می شود؛ 
مثلًا برای دسـت یافتـن به درکی روشـن از نظـر مخاطبـان درباره چگونـگی 
خدمت رسانی در بخشی خاص . اما گاهی نیز فراخوان    ها با هدف کلی باز کردن 
فضای تعامل با شهروندان طراحی می شونـد. در این حالت پس از جمـع آوری 
داستان های به اشتراک گذاشتـه شده و دسته بندی آن ها بر اساس موضوع،  از 

آن ها در بخش های مختلف استفاده می شود. 
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‌ایجاد‌رابطه‌دوسویه‌
هدف سومی که سازمان های عمومی را به استفاده از رسانه های اجتماعی ترغیب 
می کند، ایجــاد رابطه دوسویـه و همکاری پویـا در جهت رفع مشکلات است. 
به بیان دیگر اگر جلب مشارکت در رسانه های اجتماعی تلاش در جهت جذب 
طیف گسترده تری از مخاطبان در فضای آنلاین و درنهایت تشکیل جمعیت  های 
پیگیر و هدفمند از کارکنان سازمان و شهروندان است، ایجاد ارتباط دوسویه 
بین جمعیت های آنلاین و سازمان ها، تلاشی ا ست برای شکل گیری همفکری و 
همکاری بین آن ها در جهت ارائه راه حل های خلاقانه برای حل مشکلات یک 
سازمان در بخـش های مختـلف. لازم به ذکر است که دستـرسی به این هدف 
اگرچه در چشم انداز بسیاری از سازما ن های عمومی از اهداف اصلی شمرده شده 
است، به دلیل پیچیدگی و مواجه شدن با موانع سازمانی متعدد، کمتر به مرحله 
در دست  آن  از  زیادی  نمونه های  موضوع  ادبیات  در  و  است  رسیده  آزمون 
نیست. اما  بررسی تجربـه نمونه های موجود نشان می دهد تفکر و نحوه عملکرد 
پلتفرم هایی که از محیط های کراود سورسینگ1 و اپن سورس2 استفاده می کنند، 
شرایط لازم برای تعامل و همکاری بین سازمان ها و شبکه های مجازی ذی نفعان 

)شامل کارکنان سازمان و شهروندان( را فراهم می آورد.
 پلتفرم های کراود سورسینگ و اپن سورس تا حد زیادی شبیه به هم کار می کنند 
و اساس عملکرد آن ها بر دریافت اطلاعات و نظر خواهی از مخاطبان از طریق 
یافتن راه حل مسئله ای  یا فراخوان به مشارکت برای  رأی گیری های آنلاین و 
می گیرند،  بالا شکل  به  پایین  از  معمولاً  اوپن سورس  پروژه های  است.  خاص 
به این معنا که سازما ن  ها بر آن کنترلی ندارند و از جانب شهروندان آغاز و 
پیگیری می شوند. این در حالی  است که فعالیت های کراود سورسینگ عمدتاً 
با فراخوان سازمان ها شکل می گیرند. پروژه های اوپن سورس معمولاً از طریق 
تکنولوژی ویکی ها دنبال می شوند به گونه ای که این امکان را فراهم می کنند که 
مخاطبان به طور جمعی بر روی مسئله ای کار کنند و امکان ویرایش و اعمال 
تغییر در محتوای به اشتراک گذاشته شده را داشته باشند. برخلاف نمونه های 
اوپن سورس،  کراود سورسینگ  ها اختیارات کم تری به مخاطبان خود می دهند، 

1 Crowdsourcing
2 Open Source
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به  نسبت  را  خود  مخالف  یا  موافق  نظر  می  خواهند  آن ها  از  که  معنا  این  به 
طرح یا طرح هایی که از جانب سازمان به اشتراک گذاشته می شود، از طریق 
رأی گیری های آنلاین بیان کنند. ازاین رو پروژه های کراود سورسینگ مستقل از 
توان بالا در ایجاد فضای همکاری و تعامل بین شهروندان و سازمان ها، به عنوان 
ابزار قدرتمند در راستای جمع آوری اطلاعات از مخاطبان و افکارسنجی  یک 

شناخته می شوند.
تجربه بنیاد چنج میکرز1 در آمریکا در استفـاده از تکنولوژی های کراود سورسینگ 
در یافتن راه حل برای طیف گسترده ای از مسائل اجتماعی و اقلیمی، از نمونه های 
مشهور استفاده نهادهای عمومی از این تکنولوژی ها است. این بنیاد که حوزه 
کاری خود را نوآوری اجتماعی تعریف می کنــد، در زمینــه هایی مانند جامعه 
مدنی و حقوق شهرونـدی ، محیط زیست، مسـکن، بهداشت عمومی  و جوانـان 
فعالیت می کنــد. این بنیاد با الهــام از ایـده کراود سورسینـگ به طـور منظم 
راه  به  خود  پلتفرم های  در  مسائل  این  از  یکی  با  ارتباط  در  را  فراخوان هایی 
را  خود  طرح های  می خواهند  جهان  سراسر  در  مخاطبانشان  از  و   می اندازند 
برای  که  پلتفرم هایی  در  بازه سه ماهه  برای حل مسائل مطرح شده در یک 
بازدید عموم آزاد است به ثبت برساننـد. همچنین مخاطبـان می توانند در این 
بازه زمانی نظرات و پیشنهاد هایشان را در رابطه با هر یک از طرح ها در این 
پلتفرم ها به اشتراک بگذارند. پس از اتمام مهلت ثبت طرح  ها تیمی از داوران 
متخصص که از طرف بنیاد انتخاب شده اند، ده طرح برتــر از میان طرح های 
ثبت شده را برگزیده و در این پلتفرم های آنلاین به اطلاع مخاطبان می رسانند. 
در مرحله آخر نیز از مخاطبان خواسته می شود، سه طرح نهایی از این ده طرح 
برگزیده را از طریق رأی دهی آنلاین در این پلتفرم ها انتخاب کنند. به سه طرح 
برگزیده در این رقابت ها کمک مالی اهدا می شود که صرف به اجرا درآوردن 
این طرح ها می شود. تحولگران با استفاده از این  روش در بین سال های 2004 تا 
2010 از هجده پروژه  در زمینه های مختلف اجتماعی حمایت کرده و همچنین 
آرشیوی از سایر طرح های ثبت شده به تفکیک موضوع در وب سایت این بنیاد 

ایجاد کرده  اند که در دسترس عموم قرار دارد. 

1- Changemakers
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‌اهداف‌سه‌گانه‌و‌سازمان‌تامین‌اجتماعی
تجربه سازمان های عمومی از رسانه های اجتماعی در سه حوزه ارائه تصویرسازمانی، 
جلب مشارکت شهروندان و کارکنان و برقراری ارتباط دوسویه و ایجاد همکاری 
برای  اجتماعی  تأمین  سازمان  محدودیت های  و  امکانات  با  قابل قبولی  حد  تا 
پذیرش و به کارگیری تکنولوژی  های رسانه های اجتماعی سازگاری دارد. به منظور 
توضیح دلایل این سازگاری و چگونگی الگوبرداری از این تجربه  ها نگاهی به برخی 
چالش ها که سازمان در بخش های مختلف با آن روبروست ، روشنگر است. بر 
اساس آمار ارائه شده در سالنامه آماری سال 95، این سازمان بیش از چهل 
میلیون نفر را تحت پوشش خود دارد که به منظور تضمین کیفیت خدمت رسانی 
و پشتیبانی مستمر از قشر وسیع بیمه شدگان و مستمری بگیران در سراسر کشور، 
اقتصادی،  مالی،  بیمه ای، درمانی،  به بخش های مختلف  را  مسئولیت های خود 
فرهنگی، آموزشی و حقوقی تقسیم کرده  است. علاوه بر مسائلی که سازمان در 
سطح کلان تر با آن روبروست، در هرکدام از این بخش ها نیز به طور جداگانه 
با توجه به محدودیت ها و توانمندی ها،  اهداف و برنامه های خاص خود را دنبال 
می کند. تداوم گفتمان همسو با هویت تأمین اجتماعی به عنوان یک نهاد عمومی 
خدمت رسان و هماهنگ کردن فعالیت بخش های مختلف سازمان با این گفتمان 

از مسائل کلانی  است که سازمان با آن روبرو است.
قدم اول در راستــای حل ایـن چالـش، که از اهداف کلان سازمـان در سند 
برنامه راهبردی نیز معرفی شده است، ارائه تصویــر سازمانی دقیق نزد عموم 
شهروندان، نخبگان و همچنین کارکنــان و مدیران سازمان است. به بیان دیگر 
شناساندن بنیان های نظری و کارکـردی گفتمان تأمین اجتماعی در بین نخبگان 
حوزه رفاه و تأمین اجتماعی که پتانسیل تأثیرگذاری بر روند سیاست گذاری را 
دارند، اصلاح نگرش ها و انتظارات مغایر با کارکردها و هویت تأمین اجتماعی 
که عمدتاً در بین عموم شهروندان رایج است و نهایتــاً بهینه سازی شناخت 
مدیران و کارکنان سازمان از جایگاه کلیدی سازمان به عنوان یک نهاد عمومی 
خدمتگزار با تکیه بر اصول شهروندمداری و کرامت انسانی از اساسی ترین وجوه 

ارائه تصویرسازمانی است. 
همانند بسیاری از سازمان های عمومی در دنیـا که از تکنولوژی های رسانه های 
اجتماعی در راستای ارائه تصویرسازمانی بهره گرفته اند، سازمان تأمین اجتماعی 
نیز می تواند در این مسیر قدم بردارد. در این راستا، همان طور که بررسی تجربه 
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که سازمان  پلتفرم  هایی  گوناگونی  است، هرچه  داده  نشان  مشابه  سازمان های 
در آن  فعالیت دارد بیش تر باشد، احتمال برقراری ارتباط با طیف وسیع تری از 
مخاطبان بیش تر خواهد بود. بدیهی ا ست این به معنای عدم دقت در انتخاب 
پلتفرم ها نیست. همان طور که در بالا به آن اشاره شد، سازمان در ارائه تصویر 
خود با طیف  گوناگونی از مخاطبان سروکار دارد و اغلب در ارتباط با هرکدام 
اهداف مختلفی را دنبال می کند. علاوه بر این، گاه به دلیل محدودیت های سازمان 
در به اشتراک گذاری اطلاعات و گاه به دلیل تفاوت در میزان تخصصی بودن 
محتوای موردنظر بهتر است پلتفرم های مختلفی برای ارتباط با گروه ها گوناگون 
پیش بینی شود. مثلًا انتخاب یک و یا چند پلتفرم مختص و محدود به ارتباط با 
مخاطب درون سازمانی )مدیران و کارکنان( که همان طور که در تجربه نمونه های 
مشابه آورده شد می تواند محتوای آموزشی داشته باشد و هدف افزایش آگاهی 
کارکنان سازمان از اولویت های سازمان در بخش های مختلف را دنبال کند. در 
نیز سازمان می تواند بخش گسترده ای  با عموم شهروندان و ذی نفعان  ارتباط 
از محتوای آموزشی خود درزمینه افزایش آگاهی از حقوق، انتظارات و قوانین 
را  گوناگون  اصناف  بین  در  همچنین  و  عمومی  سطوح  در  بیمه ای  مقررات  و 
به  امکان  اینستاگرام که  مانند  پلتفرم هایی  اجتماعی منتقل کند.  به رسانه    های 
اشتراک گذاشتن عکس و کلیپ های کوتاه آموزشی را فراهم می کنند در این 

راستا کارایی بیش تری از میکروبلاگ  ها مانند توییتر دارند. 

‌‌ابزارهاي‌مطلوب‌براي‌حضور‌سازمان
در مجموع در بخش ارائه تصویرسازمانی، تأمین اجتماعی می تواند در دو سطح 
درون سازمانی و عمومی و همچنین در زمینه های کلان سازمانی و یا با تمرکز بر مسائل 
سازمان در هر بخش  )بیمه ای، درمان، مالی، فرهنگی و...( از رسانه های اجتماعی 
بهره بگیرد. انیمیشن های کوتاه مشهـور به »دیرین دیرین« و پخش آن از طریق 
تلگرام از نمونه مثال های شناخته شده کمپین های آموزش عمومی در زمینه هایی 
همچون حقوق شهروندی، محیط زیست و مبارزه با فساد در سال های اخیر در ایران 
است. سازمان تأمین اجتماعی نیز می تواند از پتانسیل های موجود ابزارهای مشابه 
در رسانه های اجتماعی در جهت تحقق اهداف آموزشی خود بهره گیرد. باید توجه 
داشت که در انتخاب پلتفرم مناسب برای ارائه تصویرسازمانی اگرچه بهره گیری از 
قابلیت های تعاملی رسانه های اجتماعی )خصوصاً با هدف دریافت اطلاعات بیش تر 
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از ذی نفعان و شناخت کاربران کلیدی و با مرکزیت بالا در شبکه های اجتماعی( 
خالی از فایده نیست، اولویت در این بخش به تولید محتوای مناسب و توزیع آن در 
پلتفرم های گوناگون با هدف جذب طیف گسترده تری از مخاطبان داده می شود. 
هدف  به عنوان   که  اجتماعی  رسانه های  در  ذی نفعان  مشارکت  جلب  درزمینه 
دوم بیش تر سازمان های عمومی در حضور در رسانه های اجتماعی معرفی شد، 
سازمان تأمین اجتماعی نیز می تواند در قدم اول با فراهم کردن امکان نظردهی 
این  در  سازمان  مختلف  پلتفرم های  در  انتقادات  و  پیشنهادات  آنلاین  ثبت  و 
مسیر حرکت کند. در صورت اجرای دقیق برقراری امکان تعاملات آنلاین و 
سیستم شفاف نظردهی در فضای رسانه های اجتماعی، سازمان به برخی اهداف و 
برنامه های پیش بینی شده خود در سند برنامه راهبردی نزدیک می شود. ازجمله 
این اهداف برقراری نظام نظارتی کارآمد به طور خاص در حوزه اجرایی و بهبود 
کیفیت خدمت رسانی و افزایش رضایت عمومی در میان دریافت کنندگان خدمات 
است. از سوی دیگر سازمان می تواند با بهره گیری از فضاهایی همچون انجمن های 
آنلاین و ویکی ها و در برخی موارد میکروبلاگ ها مانند توییتر منحصر به کارمندان 
و مدیران در بخش های مختلف، زمان و هزینه ایجاد هماهنگی بین کارمندان 
را کاهش می دهند. انجمن  های آنلاین درون سازمانی درواقع با برقراری امکان 
آگاهی همزمان تعداد زیادی از کارکنان از مسئولیت  های یکدیگر میزان ایمیل ها 
و تماس های تلفنی و حضوری ردوبدل شده بین کارکنان را تا حد زیادی کاهش 
می دهد و با این کار ایجاد هماهنگی بین بخش های مختلف سازمانی به گستردگی 
تأمین اجتماعی را سهولت می بخشد. چنانچه گفته شد در حوزه جلب مشارکت 
ذی نفعان نیز همانند ارائه تصویرسازمانی، سازمان تأمین اجتماعی می تواند در دو 
سطح جداگانه درون سازمانی و برون سازمانی اقدام کند و همسو با اهداف خود 
در بخش های مختلف، پلتفرم هایی عمومی و یا با عضویت محدود با تمرکز بر 

.)Mergel. 2012( موضوعات مختلف ایجاد کند
پس از جلب مشارکت عمومی و درون سازمانی در فضاهای رسانه  های اجتماعی، 
تشویق و ایجاد همکاری بین گروه ها و شبکه های مجازی ایجاد شده، در راستای 
حل مسائل پیش روی سازمان هدفی دشوار و درعین حال کلیدی  است. چنانچه 
در نمونه های آورده شده از تجارب سازمان های مشابه به آن پرداختیم، دو ابزار 
بین  اوپن سورس در جلب همکاری و همفکری  و  قدرتمند کراود سورسینگ 
سازمان -های عمومی و طیف گوناگون مخاطبانشان کارآمد و مؤثر واقع شده اند. 
درزمینه فعالیت های سازمان تأمین اجتماعی نیز استفاده از این ابزارها می تواند 
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در غالب فراخوان   های عمومی و همچنین فراخوان  های درون سازمانی مؤثر واقع 
شود؛ به عنوان مثال سازمان می تواند در راستــای دستیابی به شناختــی دقیـق تر 
از نیازها و انتظارات صنوف مختــلف در بخـش   های بیمــه ای و درمانی، بهبود 
کیفیت خدمت رسانی و همچنین ترغیـب به مشارکت عمـومی در جریان های 
سیاست گذاری، از طریق فراخوان های آنلاین از کارکنــان در صنوف مختلف و 
اعضای اتحادیه ها بخواهد با اتکا بر تجربۀ خود شکاف های موجود در این بخش ها 
را در غالب طرح های پیشنهادی بیان کنند. این فرایند می تواند از جانب سازمان 
با به اشتراک گذاشتن طرح اولیۀ پیشنهــادی آغاز شود و در ادامـه از مخاطبان 
خواسته شود با ایجاد حساب کاربری و به اشتراک گذاشتن اطلاعات اولیه خود 
پیشنهادات و طرح های تکمیلی شان را به طرح اولیه سازمان اضافه کنند. این مدل 
که به تجربه های اپن سورس شباهت بیش تری دارد یک بار در شهرداری ملبورن 
در غالب طرح »ملبورن آینده« به آزمون گذاشته شده  است. شهرداری ملبورن 
فراخوان  یک  سال 2020 طی  در  این شهر  توسعه  برنامه  تدوین  راستای  در 
عمومی طرح پیشنهـادی اش را در پلتفرم خود با عمـوم به اشتراک گذاشت و 
از آنان خواست در مدت سه ماه با ویرایش طرح فعلی از طریق اضافه کردن 
طرح ها و پیشنهادات تکمیلی خود در فضـای آنلاین در بهبود و تکمیل برنامه 
توسعه شهر مشارکت کننـد. تنها محدودیت اعمال شده در اجرای این فراخوان 
لزوم ایجاد حساب کاربری با به اشتراک گذاشتن اطلاعات اولیه، محل زندگی 
و دلیل ارتباط با شهر ملبورن بود. ایجاد این محدودیـت تا حد زیادی از احتمال 
سوءاستفاده از این فضا و به اشتراک گذاشتن محتوای بی ربط و احیاناً بی ادبانه 
کاست و درعین حال اطلاعات زمینــه ای ارزشمندی را درباره شرکت کنندگان 
در فراخوان در اختیار شهرداری ملبورن قـرار داد. درعین حـال طرح به دلیل 
تعامل دائمی گروهی مشتاق و در برخی موارد متخصص تبدیل به یک کارگاه 
 .Liu( آموزش تعاملی و مجالی برای بحث و گفتگـو درباره مسائـل شهری شـد
2012(. اجرای طرحی مشابه در سازمان تأمین اجتماعی علاوه بر مزایای شرح 
داده شده،  می تواند کارکرد آموزشی مهمی جهت شناخت دقیق تری از ماهیت 
سوانح و خطرات ناشی از کار و شیوه  های روبرویی با آن ها نیــز داشته باشد. این 
محتوا به طور همزمان می تواند برای کارکنان صنوف در جهت آشنایی بیش تر با 
خطرات و همچنین برای سازمان در راستـای آشنایی با شکاف های احتمالی در 

ارائه خدمات مفید باشد.
نگاهی به فعالیت های سازمان تأمین اجتماعی درزمینه جلب مشارکت ذی نفعان 
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سال  های  در  برنامه ریزی  و  سیاست گذاری  روندهای  در  خلاقیت  ترویج  و 
اخیر نمایانگر شناخت دقیق سازمان از سودمندی های احتمالی در پذیرش و 
به کارگیری رویکرد و تکنولوژی های  رسانه های اجتماعی ا ست. گواه این مدعا 
برگزاری جشنواره خلاقیت و نوآوری در سال 1396 است که طی آن سازمان 
در فراخوانی از کارکنان خود در بخش های مختلف سازمان درخواست کرد تا 
راه حل هایشان را برای چالش های سازمان در 5 دسته کلان، بیمه ای، درمان، 
اقتصادی و ایسا1، ارائه کنند. استقبال از این طرح در خور توجه بود)مؤسسه 
عالی پژوهش تأمین اجتماعی ، 1396(. تجربه جشنواره خلاقیت از نظر رویکرد 
تا حد بسیاری به تجربه نمونه  های شهرداری ملبورن و تحولگران شباهت دارد. 
تفاوت عمده بین  آن ها محیط برگزاری فراخوان است که در مورد سازمان خارج 
از محیط آنلاین صورت گرفته است. تجربه جشنواره خلاقیت در سازمان تأمین 
اجتماعی درواقع نمونه درون سازمانی به اجرا درآمده از رویکرد کراود سورسینگ 
و اپن سورس در دعوت به همکاری برای حل مسئله است که به راحتی و با هزینه 
کم تر می تواند در فضای رسانه های اجتماعی اجرا شود. فواید اجرای جشنواره )و 
یا حتی انتقال نتایـج فعلی آن( در فضای آنلاین بسیار است، ازجمله مهم ترین 
جانب  از  طرح  ها  ارزیابی  و  نظردهی  امکان  مشارکت،  میزان  افزایش  آن ها: 
طرح های  پیشنهـاد  از  پرهیز  داوران،  محدود  دایــره  از  فراتــر  و  همکاران 
ایجاد چرخه مؤثر رابطه  تکراری و ترویج خلاقیــت و محیط رقابتی پویاتر، 
و  ذی نفعان  و  سازمان  جانب  از  اطلاعات  گذاشتن  اشتراک  به  در  دوسویه 
مشارکت در تولید دانش، افزایش اعتماد درون سازمانی و عمومی به سازمان و 

نهایتاً کاهش چشمگیر هزینه ها در برگزاری چنین طرح هایی  است.
به طورکلی تجربه غالب سازمان  هــای عمومی به دلیل سیستم های مدیریتی 
سلسله مراتبی، نظام های عمدتاً بستـه  و شفافیـت پاییـن گردش اطلاعات گواه 
وجود چالـش های بسیاری بر سر پذیـرش کامـل رسانـه های اجتمـاعی  است. 
همچنین طرح ها و راه حل های حاصل از تجارب کراود سورسینگ و اپن سورس 
در فضاهای آنلاین در موارد بسیار نادری به سطوح اجرایی و سیاست گذاری 
راه یافته اند. باوجوداین، همچنــان تجربـه این سازمان ها گواه تأثیــر چشمگیر 
رسانه های اجتماعی در بسط و احیای تصویـر مطلوب سازمـانی، ایجاد محیطی 
شفاف، کاهش فساد سازمانی، افزایش اعتمــاد عمومی، گردآوری اطلاعات و 

1-اISSA )International Social Security Association -اتحادیه بین المللی تامین اجتماعی
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نگرش ها از طیف وسیـع شهروندان و ایجـاد بانـک های اطلاعـاتی گسترده در 
راستای تولید دانش دقیق تر است.

رسانه‌های‌اجتماعی‌امروز‌تبدیل‌به‌بخش‌مهمی‌از‌فرهنــگ‌ارتباطات‌
و‌تعاملات‌اجتماعی،‌سیـاسی‌و‌اقتصــادی‌شده‌اند.‌میــزان‌گسترش‌
رسانه‌های‌اجتماعی‌طی‌پنج‌سال‌گذشتــه‌به‌طور‌چشمگیری‌افزایش‌
یافته‌است‌و‌تمام‌نشانــه‌ها‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌این‌رونــد‌ادامه‌
خواهد‌داشت‌و‌نفوذ‌و‌تأثیرگذاری‌رسانـه‌های‌اجتماعی‌در‌سال‌های‌
آینده‌رشد‌بیشتری‌نیز‌خواهد‌داشت.‌تصور‌این‌که‌سازمان‌هایی‌که‌
خدمات‌عمومی‌ارائه‌می‌دهند،‌نیاز‌کمتــری‌به‌رسانــه‌های‌اجتماعی‌
دارند‌و‌به‌سادگی‌می‌تواننــد‌این‌تکنولــوژی‌ها‌را‌نادیــده‌بگیرند،‌
ما‌ به‌ موجود‌ تجربه‌های‌ باوجوداین،‌ است.‌ جبران‌ناپذیر‌ اشتباهی‌
نشــان‌می‌دهد‌که‌روند‌پذیرش‌و‌استفاده‌از‌تکنولوژی‌های‌وب‌‌0,2
چالش‌های‌کوچـک‌و‌بزرگ‌زیادی‌را‌در‌مورد‌نحــوۀ‌ارائه‌خدمات‌

همگانی‌در‌سازمان‌های‌عمومی‌به‌همراه‌دارد.‌

این چالش ها به چگونگی استفاده از رسانه های اجتماعی برای برقراری ارتباط 
با مردم، یا حتی به مشکلاتی مثل محافظت از اطلاعات محرمانه کاربران و یا 
ایجاد هماهنگی بین عملکرد کارمندان در رسانه های اجتماعی محدود نمی شوند 
و از آن فراتر می روند. در سطوح عمیق تر، رسانه های اجتماعی ساختار زیربنایی 
سلسله مراتبی را که به نحوه اجرای مسئولیـت در سازمان های بخش عمومی 
نظم می بخشد، به چالش می کشد. تکنولوژی های وب 2.0 همچنین، به دلیل 
توانایی در دگرگـون کردن الگـوهای سنتـی جریان اطلاعات و ارائه خدمات، 
خطر دامن زدن به جنجال های سیاسی و اجتماعی را به همراه دارند؛ خطری 
که در سیستم های سنتی اداره سازمانی از طریق مکانیسم های سلسله مراتبی و 
 Grube. 2017; Campbell.( طبقه بندی اطلاعات تا حد زیادی کنترل می شد

 .)Lambright & Wells. 2014

نتیجه گیری و اولویت های پژوهشی آینده
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با ورود نسل جوان تر به بازار کار، خصوصاً ورود آن ها به نقش های مدیریتی 
شیوه های  در  قابل توجهی  تغییرات  داشت  انتظار  می توان  بالاتر،  سطوح  در 
مدیریت و حکمرانی در سازمان ها، نحوه عملکرد جامعه مدنی و شیوه های ارائه 
خدمات عمومی و اجتماعی، ایجاد شود. این تغییرات به تدریج می تواند موجب 
شکل گیری و رواج گسترده حکمرانی مشارکتی1 مبتنی بر حلقه های بازخورد2 و 
همکاری/همفکری در تصمیم گیری و سیاست گذاری شود. سیستم های همکاری 
جمعی می توانند شکل های مقرون به صرفه ای از ارائه خدمات، با اتکا به مشارکت 
جوامع ذی نفعان، بخش خصوصی، گروه های داوطلب و شهروندان، ابداع کنند. 
اما این پتانسیل ها جز با رسیدن به درک دقیقی از مزایای تکنولوژی های وب 
2.0، رهبری دوراندیشانه و پشتیبانی همه جانبه سیاستمداران در شفاف سازی و 

 .)Misuraca. 2012( گشایش فضای تعامل با عموم محقق نخواهد شد
در همین راستا، ازآن رو که استفاده از امکانات رسانه های اجتماعی، به طور خاص 
در سازمان های عمومی، در مراحل اولیه و آزمایشی راه است، سؤالات بسیاری 
هنوز بی جواب مانده اند. موارد زیر، پیشنهادهاي این گزارش برای اولویت های 

پژوهشی سازمان در آینده است:
چه عواملی باعث افزایش انگیزه شهروندان برای تعامل با سازمان های عمومی 
در فضای مجازی می شود؟ برای پاسخ به این سؤال، محققـان انگیزه های مختلف 
برای مشارکت در تولیـد و توزیع محتوا و تعامل در جامعه مجازی ذی نفعان را 
به طور جزئی بررسی می کننـد و رهنمودهایی به سازمان ارائه می دهنـد که کدام 
یک از انگیزه ها و استراتژی ها به شکــل عملیاتی موجـب ارتقای کیفی و کمّی 

مشارکت می شود. 
در برخی موارد اگر مشارکت محدود به فضای مجازی باشد مؤثر نخواهد بود. با 
آن که اینترنت مشارکت را به طور فزاینده ای )گاهی در حد یک کلیک( آسان و 
سریع می کند، این سؤال که چطور می توان تمایل به مشارکت آنلاین را به فضای 
آفلاین بسط داد، یک اولویت پژوهشی است. در قدم اول پرسش این است که 
چه تفاوت هایی بین مشارکت و تعامل در فضای مجازی و خارج از فضای مجازی 
وجود دارد؟ ذی نفعان در فضای آنلاین و آفلاین با یکدیگر در ارتباط متقابل اند، 
و مقایسه رفتار آن ها در این دو فضا و تأثیرات احتمالی یکی بر دیگری می تواند 

1- Participative Governance
2- Feedback Loops
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تأثیری مستقیم بر تصمیم گیری های سازمانی در مورد مقیاس، زمینه ها و نحوه 
حضور سازمان   در رسانه های اجتماعی بگذارد.

عوامل تأثیرگذار بر جریان اطلاعات در رسانه های اجتماعی چیست؟ تمرکز در 
این پژوهش روی مفهوم »نفوذ« در رسانه های اجتماعی است. نتایج این تحقیق 
به این سؤال پاسخ خواهد داد که چرا و چگونه پیام ها بین کاربران توزیع می شود 
و تأثیر عواملی مانند افراد و شبکه های با نفوذ در فضـای مجازی، ماهیت پیام، و 
تفاوت میزان پذیرش در کاربران مختلف روی جریان اطلاعات در رسانه های 

اجتماعی  چیست. 
چه شاخص هایی می تواند برای ارزیابی عملکرد رسانه های اجتماعی استفاده شود؟ 
پیدا کردن شاخص های دقیق تر برای ارزیابی اثربخشی و کارآمدی سازمان در 
ارائه بهتر خدمات اهمیت زیادی دارد. همان طور که در گزارش اشاره شد، در 
حال حاضر بیشتر سازمان ها از شاخص های کمّی و ساده ای مانند تعداد کاربران یا 
تعداد پیوندها استفاده می کنند. درحالی که با استفاده از ابزارهایی مانند داده کاوی 
و تحلیل متون می توان از شاخص های گویاتری استفاده کرد. با استفاده از این 
شاخص ها، به طور مثال، می توان در مقیاس کلان نگرش ها و احساسات مثبت 
و منفی کاربران نسبت به یک محتوای مشخص را تحلیل و بررسی کرد و از 

نتایجش برای بهبود ارائه خدمات استفاده کرد. 
برای  اجتماعی  رسانه های  از  عمومی  سازمان های  مدیران  بهره گیری  چگونگی 
پیشبرد اهداف کلیدی مدیریتی و اجرایی یکی دیگر از شکاف های تحقیقاتی است. 
دولت های محلی، سازمان های عمومی و مؤسسات غیرانتفاعی، که بازیگران اصلی 
در ارائه خدمات عمومی و تأمین بودجه در این حوزه هستند، باید به این پرسش 
پاسخ دهند که تا چه اندازه زمینه های بهره گیری آنان از رسانه های اجتماعی به 
حوزه های دیگری که با عموم مردم سروکار دارند شباهت دارد؟ به بیان دیگر آیا 
مدیران و متولیان خدمات عمومی و اجتماعی برای برقراری تعامل کارآمدتر با 
ذی نفعانشان به بهره گیری از رسانه های اجتماعی روی می آورند یا اهداف دیگری 
مانند اطلاع رسانی و بازاریابی را دنبال می کنند؟ پاسخگویی دقیق به این پرسش 
در طراحی سند چشم انداز حضور سازمانی در رسانه های اجتماعی اهمیت حیاتی 

دارد.
یکی از عناصر اصلی حضور مؤثر در رسانه های اجتماعی ایجاد ظرفیت جذب 
اطلاعات از محتوای تولید شده در این شبکه هاست. صفحات رسانه های اجتماعی 
سازمان، در هنگام جذب اطلاعات، درواقع باید به عنوان نوعی »سیستم پردازش 
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تراکنش« یا TPS1 شناخته و استفاده شوند. هر نظر، پست، واکنش یا محتوایی که 
توسط کاربران تولید می شود یک تراکنش است. اطلاعات و دانش جدیدی که 
از طریق این پلتفرم ها جذب می شود باید توسط سازمان به بهره برداری برسد و 
وظیفه جذب و پردازش این داده ها باید به طور رسمی به متخصصان این حوزه 
سپرده شود. یکی از اولویت های پژوهشی، خصوصاً پس از شکل گیری اولیه جامعه 
مجازی ذی نفعان، چگونگی استخراج اطلاعات مفید درباره ذی نفعان و شناسایی 

زمینه های استفاده از این بانک های اطلاعاتی ا ست. 

1- Transaction Processing System
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1. آیت اللهی، ه. )1۳۹۶(. کاربرد فناوری اطلاعات در فرایندهای بیمه ای سازمان تأمین اجتماعی 

و ارائه راهکارهای ارتقاء مبتنی بر تجارب سازمان های مشابه در سایرکشورها. مؤسسه عالی پژوهش 

تأمین اجتماعی.

2. دفتر آماری و محاسبات اقتصادی و اجتماعی )1۳۹۶(، سالنامه آماری سازمان تأمین اجتماعی 

1۳۹5. معاونت اقتصاد و برنامه ریزی، سازمان تأمین اجتماعی. 

۳. شواریعالی برنامه ریزی سازمان )1۳۹4(، سند برنامه راهبردی سازمان تأمین اجتماعی. سازمان 

تأمین اجتماعی. 

4. مؤسسه عالی پژوهش تأمین اجتماعی )1۳۹4(، گایدلاین حکمرانی. سازمان تأمین اجتماعی. 

5. مؤسسه عالی پژوهش تأمین اجتماعی )1۳۹۶(، گزارش فرایند نخستین جشنواره خلاقیت و 

نوآوری سازمان تأمین اجتماعی. دبیرخانه ستاد جشنواره خلاقیت و نوآوری، سازمان تأمین اجتماعی. 

۶. مؤسسه عالی پژوهش تأمین اجتماعی )201۶(، گایدلاین ارتباطات. سازمان تأمین اجتماعی.
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