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چکیده
در عصــر مجازی روزنامه های چاپی جذابیت زیادی برای مخاطبان ایجاد نمی کنند. روزنامه های چاپی 
بیش از چهارصد سال است که در جهان افکار عمومی را شکل می دهند و هنوز جزء شکل های محبوب  و 
معتبر رسانه ای در عرصه اطلاع رسانی هستند. حفظ این موقعیت، اصلی ترین چالش تولیدکنندگان روزنامه ها 
است. در دورانی که رسانه های مجازی به سرعت در حال گسترش اند، روزنامه نگاران ناگزیرند رویه ها را 
تغییر دهند تا اخبار و اطلاعات را متناسب با شرایط روز عرضه کنند. فعالان صنعت رسانه های چاپی هند 
در ده ســال اخیر موفق شده اند علاوه برافزایش شصت درصدی درآمد تبلیغات خود، حدود چهل درصد 
به شمار خوانندگان خود بیفزایند. شناسایی مؤلفه ها و عوامل تأثیرگذار در افزایش بهره وری ، بهینه سازی  
و موفقیت  روزنامه هایی که همچنان مخاطبان خود را حفظ کرده اند و یا افزایش داده اند می تواند در این 
زمینه مؤثر باشــد. هدف از این پژوهش بررسی نحوه عملکرد این روزنامه ها در قالب راهبردهای اجرایی 
و عملیاتی است. برای ترسیم این راهبردها با استفاده از روش تحقیق کیفی داده بنیاد و مصاحبه عمیق با 
ســردبیران و خبرنگاران مجرب، تجارب زیســته آنها استخراج شد. جامعه آماري این پژوهش، مدیران و 
سردبیران  روزنامه هایی هستند که در هند منتشر می شوند. نمونه گیری به صورت هدفمند صورت گرفت. 
در پایــان ایــن تحقیق چهار راهبرد تولیدی ، توزیعی ، مجــازی و حمایتی به عنوان راهبردهای عملیاتی 
روزنامه های چاپی در هند شناسایی شد. مالکان این رسانه ها توانسته اند با به کارگیری راهبردهای چهارگانه 

در عصر اوج گیری رسانه ها و شبکه های اجتماعی، سهم خود را در بازار مصرف رسانه ای حفظ کنند.
 واژگان کلیدی

بقای روزنامه،رقابت، مخاطب، تعامل،مجازی، هند.
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1. مقدمه
 شــیوه خبررسانی از طریق رسانه های سنتی ناکافی اســت و مشکلی اساسی برای 
جذب مخاطبان از طریق روزنامه های چاپی صرف به وجود آورده است. فعالان و مالکان 
صنعت روزنامه های چاپی در جهان برای حفظ سهم خود در بازار رسانه ای، دوام در برابر 
شــبکه های اجتماعی و بسترهای مجازی جدید و نیز تولید متناسب با  خواست و ذائقه 
مخاطب واکنش های متفاوتی نشــان داده انــد. برخی خود را با این اقتضائات روز تطبیق 
داده اند. آنها با به روزرسانی سیاست ها و برنامه ریزی ها از بافت توده ای جامعه فاصله گرفته اند 
و در چارچوب ریل گذاری جدید با ســاختار شبکه ای و ملزومات زیست بوم تازه رسانه ای 
منطبق شــده اند. ون دایک معتقد است جامعه مدرن در گذر از جامعه توده ای به جامعه 
شبکه ای است     و ســاختار شبکه ای تمام سطوح اجتماع را به یکدیگر وصل می کنند)ون 
دایک:1991(. رســانه ها در این دنیای جدید مجبور به تغییرات محتوایی و ساختاری اند. 
در هند رســانه های مکتوب چالش های جدید را پذیرفته اند و برای حفظ جایگاه و بقای 
خود رویکردهای شان را تغییر داده اند. این روزنامه ها در دو میدان رقابتی با حریفان خود 
رقابت می کنند. شرکت های مالک روزنامه های چاپی از سویی با دیگر روزنامه ها باید رقابت 
کنند و در میدانی جداگانه و سرســخت تر باید تلاش کنند تا از شــبکه های اجتماعی و 

رسانه های مجازی عقب نمانند.
رسانه های نوظهور سایبری با ویژگی های بارزي همچون تعاملی بودن، چندرسانه ای 
بودن، فرا مکانی و فرا زمانی بودن ونیز صرفه اقتصادي، گوي ســبقت را از رســانه های 
قدیمی تــر بوده اند)بابایی؛ فهیمی فر،1392(. بخشــی از تغییراتی که روزنامه های چاپی 
هند در پیش گرفته اند دگرگونی ساختاری و محتوایی است تا زمینه تعاملی بودن بیشتر، 
چندرسانه ای بودن، فرا زمانی و فرا مکانی بودن به همراه کاهش هزینه خرید این رسانه 
چاپی را فراهم کنند. نظام مطبوعاتی هند ســه ســطح متفاوت دارد: سطح ملی، سطح  
منطقه ای  و ســطح  محلی که هرکدام از اینها، سیاست گذاران و صاحب نظران خاص  خود 
را دارند. شهرهای عمده نظیر دهلی، بـمبئی،کلکته و مدرس و مرکز ایالت ها مراکز اصلی 
انتشــار روزنامه ها هســتند )رایزنی فرهنگی ایران ، مجله چشم انداز ارتباطات فرهنگی(. 
مدیران روزنامه های سنتی در این کشور برای افزایش شمارگان و تعداد خوانندگان روزنامه 
دست به نوآوری ها و همگرایی با دیگر رسانه ها زده اند. طبق آمار انجمن جهانی روزنامه ها و 
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ناشران خبر1،کشورهای برتر جهان در زمینه فروش روزنامه ها به ترتیب عبارت اند:1. هند2. 
چین3. ژاپن4. ایالات متحده 5. آلمان. با نگاهی به آخرین آمار منتشرشده از روزنامه های 
پرتیراژ جهان، از میان 1۰ روزنامه نخست، ۸ روزنامه به کشورهای ژاپن و هند اختصاص 
دارد، یک روزنامه از کشــور آمریکا و یک روزنامه از کشور چین است. در هند روزنامه ها 
به 146 زبان منتشــرمی شوند. شورای کاربران تحقیقات رسانه ای هند تحقیقات دوره ای 
را برای ثبت تغییرات مکرر و ســریع در مصرف رســانه های این کشور ارائه می کند. این 
شورای تحقیقاتی در پایان هر فصل نتایج بررسی های علمی و نظرسنجی های خود را درباره 
تغییرات کمی و کیفی رسانه های جمعی هند منتشر می کند. نظرسنجی های این شورا در 
بین جمعیت بالای 12 سال در جمعیت سراسری شهری و روستایی هند انجام می شود. 
ارقام مربوط به خوانندگان روزنامه که از ســوی اداره گردش روزنامه ها منتشرشده نشان 
می دهد که در یک دهه گذشــته، شمارگان روزنامه ها در هند به میزان قابل توجهی رشد 
کرده است. داده های قابل مقایسۀ ســال های اخیر نشان می دهد که شمارگان روزنامه ها 
در هند 12 درصد رشــد کرده اســت. تقریباً در هر بازار عمده رسانه ای دیگر کشورهای 
جهان این رقم نزولی بوده اســت. 12 درصد در انگلســتان،7  درصد در ایالات متحده و 
3 درصد در آلمان و فرانســه2. داده های بررسی خواندن هند )IRS( که در سه ماهه اول 
2۰19 از سوی مرکز تحقیقات رسانه هند منتشر شد نشان می دهد میزان کل خوانندگان 
مطبوعات از 4۰7 میلیون خواننده در سال 2۰17 به 425 میلیون خواننده در پایان سه 
ماهه اول ســال 2۰19 افزایش یافته است. همچنین بر اساس گزارش سال 2۰17 که در 
1۸ ژانویه 2۰1۸ منتشر شد، 39٪ هندی ها )12 سال به بالاها( روزنامه ها را می خوانند. 
طبق اطلاعاتی که بر مبنــای اعلام مالکان روزنامه های چاپی هند، با عنوان »مطبوعات 
هند در ســال 2۰19- 2۰2۰« در تاریخ 31 مارس 2۰2۰ میلادی از ســوی دولت این 
کشــور منتشر شده، شمارگان مطبوعات کل هند در این سال 439 میلیون و 929 هزار 

و 769 نسخه بوده است.3

1.World Association of Newspapers and News Publishers
2. ww.mruc.net
3.http://rni.nic.in
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روزنامه های پرتیراژ هند عبارت اند از:1- داینیک بهاسکار 2- داینیک جاگران 3- تایمز 
آف ایندیا 4- هندوستان داینیک 5- آماریوجالا 6- مالایا مانوراما 7-اینادو ۸- دینا سانتی 
9- هندو 1۰ مادروبومی، اینها ده روزنامه پرشمارگان هندوستان اند که در سال های اخیر 
نه تنها کاهش بلکه روندی رو به رشد داشته اند.1 بنگاه های اقتصادی فراوانی هرساله مبالغ 
زیادی را برای پیام های تبلیغاتی به روزنامه های چاپی این کشور می پردازند که نشان از 
جذاب ماندن این رســانه سنتی دارد. شناسایی نحوه عملکرد روزنامه ها در هند به عنوان 
کشور دارای روند روبه رشد به پرسشی برای فعالان عرصه رسانه و اساتید حوزه ارتباطات 
تبدیل شده و همچنان جاي خالی یک پژوهش علمی و آکادمیک در این میان محسوس 
است. در این پژوهش، مسئله اصلی، شناخت راهبرد روزنامه های چاپی هند برای افزایش 
شــمارگان و جذب مخاطبان اســت و اینکه آنها چگونه مخاطبان را به مشتریان دائمی 
وفادار خود تبدیل کرده اند. به ویژه در دوره ای است که رسانه های مجازی در حوزه اطلاع 
و خبررســانی گوی سبقت را ربوده اند. بررسی عوامل ســاختاری، عملیاتی، محتوایی و 
تعاملی روزنامه های این کشور ازجمله اهداف تحقیق است. نتایج این پژوهش می تواند با 
شناسایی عوامل و راهبردهای مؤثر به صاحبان روزنامه های چاپی و مجلات کمک کند.

2. پیشینه پژوهش
برای دسترسی بهتر به اهداف این تحقیق، پژوهش های صورت گرفته داخلی و خارجی 

در یک دهه اخیر بررسی شد.
رویا فرامــرزی )14۰1( در مقاله ای با عنوان چالش روزنامه های ایرانی و راهکارهای 
خروج از آنها به این نتیجه رســید که چالش های اقتصادی اصلی ترین مشکلات مدیریت 
روزنامه در ایران است. محمدامین بنی تمیم )14۰۰( علل کاهش شمارگان مطبوعات در 
ایران را در شش دسته فرهنگی، سیاسی، اقتصادی، قانونی، فناورانه و سازمانی تقسیم بندی 
کرده بود که در این میان علل فناورانه از جمله گسترش فضای مجازی، اینترنت و فراگیر 
شدن استفاده از تلفن همراه و نیز علل اقتصادی از جمله کمبود و گران شدن کاغذ عوامل 
مهم افت روزنامه چاپی در داخل کشور عنوان شد. اصغر نعمتی و بهرام علیشیری )1397( 
ابعاد زیســت بوم مطبوعات دولتی را در دو دســته برشــمردند:1 . عوامل محیطی شامل 
عوامل اقتصادی، سیاســی و حقوقی قانونی و 2. عوامل درونی مطبوعات شامل مخاطب، 

1. www.india.mom-rsf.org/en/media/detail/outlet/mathrubhumi

http://www.india.mom-rsf.org/en/media/detail/outlet/mathrubhumi
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نظام نیروی انســانی و رقبای جایگزین. غزال بی بک آبادی )1396( به این نتیجه رسید 
کــه تحولات فناوری ارتباطی و اطلاعاتــی باعث تضعیف روزنامه چاپی و تقویت روزنامه 
الکترونی شده است، اما روزنامه های چاپی در برابر روزنامه های الکترونیک از بین نخواهند 
رفت. رویا پیامنی )1394( شاخص های کیفیت مطبوعات را در پنج بعد قوانین و مقررات 
حقوقی، مالکیت و مدیریت مطبوعات، تکنیک ها و اصول روزنامه نگاری، رابطه مطبوعات 
با دولت و ملزومات اشتغال به حرفه روزنامه نگاری بررسی کرد. حسین بصیریان جهرمی 
)13۸9( به این نتیجه رسید که مشتاقان رسانه های جدیـــد، همـواره خواهـان تحولات 
تازه در امور رسانه ها هستند. او در مورد جایگزیني رسـانه توضیح می دهد که الگوهـاي 
استفاده از رسانه با ارائه قابلیت های رسانه جدیدتر دگرگون خواهد شد. در بخش تحقیقات 
خارجی، میا الکســاندردیویس )2۰22( از دانشــگاه والدن در آمریکا به این نتیجه رسید 
که برخی از مدیران رســانه های چاپی هفتگی این کشــور مجبور به توسعه استراتژی ها 
برای حفظ بقای سازمان های خود در یک بازار در حال تغییر رسانه ای شده اند. یافته های 
او نشــان می دهد که حضور فعال در رســانه های اجتماعی، آموزش و راهنمایی کارکنان 
برای حمایت از توســعه، تحویل و تعامل محتوای دیجیتال؛ بومی سازی اخبار و ارتباط با 
خوانندگان چندین بار در هفته از طریق خبرنامه ها و وب ســایت های روزنامه ها از جمله 

این استراتژی ها است.
شیلجاخندوری )2۰21( استاد دانشگاه دون هند، رشد مناسب بازار روزنامه در هند 
را نتیجه جهت گیری درســت بازاریابی، نوآوری در محصول، عوامل فردی بســیار قوی، 
مشــتری مداری و هماهنگی بیــن عملکردی بیان کرد که منجر به راضی نگه داشــتن 
مشترکان کنونی و جذب مشتریان تازه شده است. آویناشکوماریاداو )2۰2۰( از دانشگاه 
سمپیوز هند پس از مطالعه تطبیقی رویه تغییر از روزنامه چاپی به روزنامه آنلاین در این 
کشــور به این نتیجه رسید که روزنامه های چاپی در هند رشد خود را در عصر دیجیتال 
حفظ کرده اند. یافته های نیتیش تریپاتی )2۰19( محقق دانشــگاه بنارس هند نیز نشان 
می دهد که صنعت روزنامه چاپی در هند در دورانی که رســانه های مکتوب در سرتاســر 
جهان به ویژه در کشــورهای غربی دچار شکست شده اند، پایدار بوده و رونق یافته است. 
چیتان شارما )2۰19( در دانشگاه یامونانگر پس از بررسی عادت خواندن روزنامه ها در بین 
دانشجویان معتقد است: دانشجویان روزنامه را بهترین منبع اطلاعاتی می دانند که در هر 
زمینه ای دانش و اطلاعات می دهد. واسوندرا پریا )2۰19( از دانشکده ارتباطات دانشگاه 
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بنگلور هند که گذشــته، حال و آینده روزنامه نگاری در هندوســتان را بررسی کرده بود 
نوشته است عصر دیجیتال آخرین چالش برای دوام روزنامه های چاپی است. قطعاً آینده 
روزنامه ها دیجیتالی است، باوجوداین، روزنامه ها به ویژه آنها که به زبان های منطقه ای چاپ 
می شــوند خوانندگان زیادی دارند. شایلیا خاندوری )2۰1۸( محقق دانشگاه جیپورهند 
صنعت رسانه چاپی را همچنان یکی از تأثیرگذارترین مشاغل اقتصادی و اجتماعی دانسته 
که در حفظ رشــد خود موفق بوده اســت. چینامی باتا چاریا )2۰1۸( پژوهشگر موسسه 
آمار هند معتقد است که آینده رسانه های چاپی در هند بحرانی نیست و هرگز نمی تواند 

با هجوم رسانه های جدید تهدید شود.
پس از بررسی تحقیقات گردآوری شده در منابع داخلی و خارجی، مشخص شد تاکنون 
تجربه کشــورهای موفق در افزایش شمارگان روزنامه های چاپی در عصر مجازی کنکاش 
نشده است. به طور خاص تحقیقی در بخش داخلی درباره صنعت روزنامه نگاری هندوستان 
و تداوم روبه رشد آن علی رغم گستردگی شبکه های اجتماعی در این کشور، دیده نشد.

3. چارچوب نظری
 روزنامه های چاپی بیش از چهار صدســال اســت که در جهان افکار عمومی را شکل 
می دهند و هنوز جزء شکل های محبوب  و معتبر رسانه ای در عرصه اطلاع رسانی هستند. 
حفظ این موقعیت، اصلی ترین چالش تولیدکنندگان روزنامه هاست. در دورانی که رسانه های 
مجازی به سرعت در حال گسترش اند روزنامه نگاران ناگزیر به تغییر رویه هستند تا اخبار 
و اطلاعات را متناســب با شــرایط روز عرضه کنند. رسانه ها حامل محتوا هستند. وسایل 
ارتباط جمعی برحســب نوع و ماهیت رســانه متفاوت اند. در رســانه های چاپی مرکب یا 
جوهر نقش حامل را دارد. در رســانه های الکترونیکی، سیگنال ها و در مولتی مدیا یا چند 

رسانه ای ها محتواهای مختلف مانند متن، صدا و تصویر به صفر و یک تبدیل می شوند.

3-1. نظریه رسانه های جدید
رســانه های جدید مجموعه متمایزی از فناوری هــای ارتباطات و دارای ویژگی های 
مشترک دیجیتالی بودن و دسترسی گسترده شهروندان به آن برای استفاده شخصی است. 
مفهوم رسانه های جدید با معانی تازه ای همره است که تجربیات متنی جدید، شیوه های 
جدید بازنمایی جهان، روابط بین سوژه ها یعنی کاربران و مصرف کنندگان و فناوری های 
رســانه ای، مفاهیم جدید رابطه اندام زیستی با رســانه های تکنولوژیک، تجربیات جدید 



161

                   عبدالملکی و همکاران، راهبرد روزنامه های چاپی هند

روابط بین جســم، هویت و اجتماع و الگوهای جدید ســازمان دهی و تولید از آن جمله 
است. اساسی ترین جنبه فناوری اطلاعات و ارتباطات، دیجیتالی شدن است که به واسطه 
آنها همه متون به رمز دوتایی قابل تقلیل اســت. مهم ترین پیامد دیجیتالی شــدن برای 
نهادهای رســانه ای، همگرایی بین همه اشکال رسانه ای موجود برحسب سازمان، توزیع، 
دریافت و مقررات گذاری اســت. )مهدی زاده،13۸9( با پیشرفت ارتباطات ماهواره ای و 
اینترنتی، سرعت انتقال اطلاعات از روز و ساعت به دقیقه و ثانیه تغییر پیدا کرده است. 
امروزه با اســتفاده از خطوط بی سیم، سرعت انتقال اطلاعات، مشابه با سرعت انتقال در 
ارتباط شــفاهی شده است. به علاوه گستره مخاطبان یک فقره اطلاعاتی بسیار وسیع تر 
از ارتباط رو در رو یا شــفاهی شده اســت. )مانلی،2۰1۰( مک کوایل رسانه های نوین را 
مجموعه متمایزی از فناوری ارتباطی می داند که در کنار نو شــدن، امکانات دیجیتالی و 
در دسترس بودن وسیع برای استفاده شخصی به عنوان ابزارهای ارتباطی خصایص معینی 
دارند. )مک کوایل،2۰۰6( رسانه نوین به دلیل پلتفرم تعاملی اش، دسترسی کاربران را در 
هرزمان و مکان و قالب امکان پذیر کرده و کاربران رسانه جمعی را در مقیاس رسانه کوچک 
و شــخصی شده تجربه می کنند. )بارواسکالر،2۰1۰( پیشرفت های حوزه های زیرساختی، 

سخت افزاری و نرم افزاری موجب تکامل کیفیت ارتباطات در عرصه ارتباطات شد.

3-2. همگرایی رسانه ای
فناوری های نوین، رســانه های گوناگون را گرد هم آورده اند و در نتیجه محیط رسانه 
بازتعریف می شــود. در پارادایم همگرایی  رسانه ای، رسانه های قدیم و جدید در تعامل با 
یکدیگر به طرق مختلف تعریف می شــوند. شرکت های رسانه ای جدید بیشتر برجذب و 
هضم رســانه های قدیمی متمرکزند. مهم ترین حوزه های همگرایی رسانه ای عبارت است 
از: همگرایی تکنولوژیکی، حرفه ای، ســاختاری و عملیاتی. همگرایی تکنولوژیکی به این 
معنی است که تقریباً هر دستگاه دیجیتال با صفحه نمایش مانند گوشی هوشمند، تبلت، 
کنســول ویدئویی و غیره، امــکان توزیع تقریباً هر نوع محتوایی را با مفاهیم گســترده 
فرهنگی و رسانه ای فراهم می کند. همگرایی حرفه ای نیز به تمرکز بر تغییرات در سازمان 
برای کارکرد حرفه ای و تولید محتوا در رســانه ها تمایل دارد. در همگرایی ساختاری در 
حقیقت، روند دیجیتالی شــدن، شرکت ها را مجبور به مهاجرت به سمت مدلی از تولید 
و توزیع می کند که توســط مخاطب مورد اســتقبال قرار  گیرد. در همگرایی عملیاتی نیز 
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محیط های کاری تغییر می کنند. تیم های تولید محتوای رسانه ای با توجه به نوع محتوایی 
که تولید می کنند، با هم ادغام می شوند و تیم های حرفه ای جدید شکل می گیرد. )زوتو و 
لوگمایر،1397( وقتی یک فناوری جدید ابداع می شــود هم تولیدکنندگان و هم کاربران 
محصــول بر روش اســتفاده از آن اثــر می گذارند. )هنری جنکینــز، 2۰۰7(. همگرایی 
رســانه ای به معنای از بین رفتن مرزهایی است که بین رسانه های پیشین و نوین وجود 
داشته است. این فرآیند از دهه 19۸۰ آغازشده است. امروزه با حضور اینترنت همه اینها 
در یک بســتر و در یک مســیر قرار می گیرند. پدیده همگرایی به واسطه دیجیتالی شدن 
امکان پذیر شده است و اجازه می دهد که محتواهای مختلفی چون صدا، تصویر، داده در 
قالب یک ساختار یکسان تولید و پخش و ذخیره شوند و با طیف گسترده ای از فناوری ها 
مانند کامپیوتر، موبایل و تلویزیون قابل دســتیابی باشــند. همگرایی رسانه ای باعث شده 
تا اطلاعات با فرمت های مختلف نه تنها با یکدیگر قابل انطباق باشــند بلکه بتوانند وارد 
ابزارهای دیگر مثل موبایل، ویدیو و تلویزیون شوند. این رویه درواقع تحولی اساسی است 
که فضای صنعت رســانه ای را در قرن حاضر تحت تأثیر خود قرار داده اســت. )صفری و 
میر اسماعیلی،1391( همگرایی رســانه ای به عنوان یک کاتالیزور، شرایط را برای تغییر 
چگونگی تولید، توزیع و مصرف رســانه ای فراهم کرده است. )دال زتو، ولوگمایر،2۰16: 
7( بر اساس این نظریه این کاتالیزور موجب بروز فرایندهای همگرا شده است. به عبارتی 
همگرایی رســانه ای درهم آمیختن قالب های رسانه ای، و یکپارچه سازی آنها در قالب های 
دیجیتال، تحول اصلی صنعت رســانه را به وجود آورده اســت. )بشیر و همکاران،1391: 
۸3( همگرایی رسانه ای درهم آمیختن رسانه های قدیمی با رسانه های جدید مانند رایانه، 
اینترنت و تلفن همره برای رســاندن محتوا اســت. این همگرایی تحولی همه جانبه است 
که ارتباط بین فناوری ها، صنایع، بازارها، ســبک ها و مخاطبان موجود را تغییر می دهد 

)جنکین، 2۰۰4: 34(.

3-3. نظریه نقش مناسب
نظریه نقش مناسب به بررسی رقابت میان یک رسانه جدید با رسانه های موجود بر سر 
برآورده کردن انتظارات مصرف کننده، زمان مصرف کننده و غیره می پردازد. اگر این رقابت 
به منصه ظهور برسد، پیامد آن برای رسانه های قدیمی تر، حذف، تعویض یا جایگزینی از 
جانب رسانه های جدیدتری است که برخی از نقش های رسانه های قدیمی تر را نیز در کنار 
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نقش های خاص خود پذیرفته اند. دیمیک معمولی ترین نتیجه چنین رقابتی را، جایگزینی 
می داند و معتقد است که چنین پیامدهایی دارای اهمیتی حیاتی برای صنایع رسانه ای و 
مصرف کنندگان است )دیمیک و دیگران، 2۰۰۰(. در سال 2۰۰۰ م. جان دیمیک استاد 
ارتباطات دانشــگاه اوهایو، اینترنت را به مثابه رسانه ای نوین که در تصاحب نقش بهتر و 
رضامندی بیشــتر مخاطبان گام برمی دارد، در تقابل با سایر رسانه های قرار می دهد. در 
این خصوص جایگزیني رسانه ها مطـرح است که به معني عوض شدن رسانه ها با یکدیگر 

است )بصیریان جهرمي، 13۸9، ص 1۰۰(.

3-4. نظریه استفاده و رضامندی
در این رویکرد که به مخاطبان رســانه ها پرداخته می شود، تأکید می شود که انگیزۀ 
مخاطبان در مصرف محصولات رسانه ای، رضایتمندی و ارضای برخی از نیازهای تجربه شده 
آنان اســت. مصرف نیز به سمت وســوی این رضامندی جهت گیری شــده است. ازجمله 
مطالعات اولیه  درباره خشنودی هایی که رسانه های جمعی برای مخاطبان فراهم می کنند به 
مطالعات »لازارسفلد« و »استنتون« و »رایلی« می توان اشاره کرد. این نظریه که به عنوان 
نظریه »روابط مخاطب رسانه ها« نیز مشهور است به جای پیام، بر مخاطب تأکید می کند 
و برخلاف نظر تأثیرات شدید رسانه، مصرف کنندۀ رسانه را به جای پایان، به عنوان نقطۀ 
آغاز فرض می کند. این رویکرد مخاطبان را افرادی فعال می داند که از مفهوم و محتوای 
رســانه ها اســتفاده می کنند؛ نه افرادی که منفعل و تحت تأثیر رسانه هستند؛ بنابراین 
رویکرد استفاده و رضامندی، بین پیام های رسانه و تأثیرات، رابطه  مستقیمی فرض نکرده 
و معتقد اســت مخاطب از میان مجاری ارتباطی و محتواهایی که به وی عرضه می شود، 
بر اساس نوعی ملاک، دست به انتخابی آگاهانه و انگیزه دار می زند. )مهدیزاده، 1391(. 
مردم برای کســب راهنمایی، آرامش، سازگاری، اطلاعات و شکل گیری هویت شخصی، 
از رسانه ها اســتفاده می کنند« )مک کوایل، 13۸5: 1۰4(.نظریه استفاده و رضامندی با 
اتخاذ رویکردی کارکردگرایانه به ارتباطات و رســانه، مهم ترین نقش رسانه ها را برآورده 
ساختن نیازها و انگیزه های مخاطب می داند. بنابراین، به هر میزان که رسانه ها این نیازها 
و انگیزه ها را برآورده ســازند، به همان میزان موجبــات رضایت مندی مخاطب را فراهم 
می کنند )ویندال، ســیگنایزر و اولسون، 1376: 274(. شرایط اجتماعی و ساختار روانی 
مخاطب مشــترکاً بر عادات کلی اســتفاده از رسانه اثر می گذارند. اعتقاد و توقع مخاطب 
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درباره نفعی که از رسانه  می تواند ببرد، قضاوت درباره ارزش تجربه استفاده از رسانه ها را 
به دنبال دارد و احتمالاً به کاربرد فواید حاصل شــده در سایر عرصه های تجربه و فعالیت 

اجتماعی منجر خواهد شد.

4. روش شناسی
پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از نظر ماهیت اکتشافی است و از سردبیران 
روزنامه های پرشمارگان هند در قالب کیفی، راهبردهای اجراشده آنها برای حفظ و افزایش 
مخاطبان پرســیده شد. در این پژوهش از روش کیفی گراندد تئوری یا نظریه داده بنیاد 
اســتفاده شد. پژوهشــگر تلاش می کند یک تبیین یا نظریه کلی از فرآیند یا اقدام ارائه 
کند که این نظریه برآیند نظرها و دیدگاه های خبرگان مشــارکت کننده در مصاحبه ها و 
بر اساس داده های واقعی است. در این تحقیق پنج مرحله تحلیلی وجود داشت: 1. تدوین 
طرح تحقیق 2. گردآوری داده ها 3 . تنظیم داده ها 4 . تحلیل داده ها 5 . مقایسه با متون.

4-1. ابزار گردآوری داده ها
در این پژوهش روش گردآوری داده بر اساس مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته است. 
جامعه آماري این پژوهش، مدیران و سردبیران 17 هزار و 573 روزنامه ای است که در هند 
منتشر می شوند. مدیران، سردبیران و خبرنگاران روزنامه هایی که شمارگان و خوانندگان 
بیشــتری دارند بیشــتر مدنظر محقق بود. روش نمونه گیــری در این پژوهش به صورت 
هدفمند اســت. مصاحبه شوندگان با برنامه ریزی و طبق اهداف مدنظر از بین مسئولان و 
فعالان رســانه های پرشمارگان انتخاب شدند. عوامل فردی مصاحبه شوندگان یا نمونه ها: 
به منظور دســتیابی معتبر به پاســخ سؤالات و اکتشاف الگوی مناسب از افرادی مصاحبه 
صورت گرفت که دارای تجارب بســیاری در زمینه روزنامه داری و روزنامه نویسی بودند. 
ازاین رو در بین جامعه آماری این افراد به ســراغ افرادی رفتیم که دست کم پانزده سال 
تجربه زیسته در امر روزنامه نگاری و یا مدیریت این رسانه چاپی را بر عهده داشته اند. در 
فرایند نمونه گیری، پس از انجام مصاحبه با 12 نمونه روند پروراندن نظریه و شکل گیری 
الگوی مدنظر به سرانجام رسید و عملًا پس ازاین تعداد مفاهیم چیز تازه ای کشف نشد اما 
برای تکمیل تر شدن تحقیق و رسیدن به یقین بیشتر با سه نمونه دیگر مصاحبه صورت 

گرفت و عملًا با انجام 15 مصاحبه محقق به اشباع نظری رسید.



165

                   عبدالملکی و همکاران، راهبرد روزنامه های چاپی هند

جدول 1: مشخصات کلی مصاحبه شوندگان

مدت فعالیت رسانه ای یا تحقیقاتی شغل کد

32 روزنامه نگار و از مسئولان دولتی 1

31 سردبیر سابق و مدیر روزنامه انقلاب 2

27 سردبیر روزنامه های اردوزبان 3

22 استاد دانشگاه دهلی و نویسنده روزنامه 4

21 خبرنگار و تحلیل گر 5

15 پژوهشگر رسانه 6

16 خبرنگار روزنامه تایمز آف ایندیا 7

1۸ دبیر خبر روزنامه د هندو ۸

17 خبرنگار ایندین اکسپرس 9

16 دبیر خبر هندوستان تایمز 1۰

21 سردبیر دیلی ویت سرینگر 11

24 سردبیر کنونی روزنامه انقلاب 12

19 جانشین روزنامه سیاست حیدرآباد 13

1۸ سردبیر روزنامه دکن 14

2۰ از مدیران روزنامه تریبون 15

4-2. ابزار تجزیه وتحلیل داده ها
بــرای تجزیه وتحلیل داده ها از نظریه پردازی داده بنیــاد و از کدگذاری باز، محوری 
و گزینشــی و همچنیــن از نرم افزار مکس کیــودا 2۰1۸ بــرای تجزیه وتحلیل داده ها 
استفاده شــده است. گردآوری داده ها در این پژوهش بر سه عنصر اصلی کدها، مفاهیم و 
مقوله ها استوار اســت. محقق برای تفسیر داده های به دست آمده از روش های کدگذاری 
اســتفاده کرد. پژوهشگر ابتدا به کدگذاری باز، ســپس محوری و درنهایت به کدگذاری 
گزینشی پرداخت. در کدگذاری باز فرآیند تعیین مفاهیم در قالب داده ها صورت گرفت. 



166

راهبرد فرهنگ/ دوره 16، شماره شصت و سه/ پاییز 1402

در کدگذاری محوري، روند ارتباط دادن مفاهیم یا خرده مقولات به یک مقوله انجام شد 
تا الگـوی  کدگذاری، روابط فی مابین شرایط علی، راهـبردها، شـرایط زمینه ای، مداخله گر  
و پیـــامدها  نـــمایان شود. سپس مقولات بر اساس شرایط علی، عوامل زمینه ای، مقوله 
محوری، عوامل مداخله گر، راهبردها و پیامدها ســاخته شد. شرایط علی این پژوهش، به 
وقایع و عللي اشــاره می کنند که به ایجاد یا رشــد و گسترش روزنامه خوانی منجر شده 
اســت. مقوله های زمینه ای نشان دهنده شــرایط خاصي هستند که راهبرد را تحت تأثیر 
قرار می دهند. مقوله محوري تحقیق به صورت دائم در داده ها ظاهر شد و تمام مقوله های 
اصلي دیگر به آن مرتبط شــدند. شرایط مداخله گر شامل شرایط عام تری همچون زمان، 
فضا و فرهنگ اســت که به عنوان تســهیل گر یا محدودکننــده راهبردها عمل کردند. 
مقوله راهبردی در واقع طرح ها و کنش هایی است که خروجی مقوله محوری مدل است 
و به پیامدها ختم می شــود. این مقوله ها بــراي کنترل، اداره و برخورد با پدیده محوري 
راهبردهایــي را ارائه می دهد. پیامدها در این فرایند، نتیجه و حاصل راهبردها در مقابله 
با پدیده اســت یا به عبارتی همان بروندادها یا نتایج کنش ها، واکنش ها و خروجی های 

حاصل از استخدام راهبردها.

4-3. روایی و پایایی تحقیق
در ایـن پـژوهش بـراي دست یافتن به اعتبار و روایی مناسب در دو بخش اقداماتی 
صــورت گرفت. در مرحله پیش از میدانی، ســؤالاتی برگرفتــه از مدل مفهومی تحقیق 
در نظر گرفته شــد تا پرســش ها به صورت دقیق همان موضوعاتی را کنکاش کنند که 
مدنظر محقق و در راســتای هدف پژوهش باشــد. با توجه به تجربه 21 ساله محقق در 
حوزه خبرنگاری در هنگام مصاحبه ســؤالاتی از نمونه ها پرســیده شــد تا به طور کامل 
تجربیات و دانش کاربردی آنها استخراج شود. در مرحله پس از میدان و تحلیل داده ها، 
برای تفســیر معتبر و روایی مناسب داده های کدگذاری شده به همراه مفاهیم دوباره در 
اختیار مصاحبه شــوندگان قرارگرفته و از آنها درباره درســتی برداشت محقق سؤال شد. 
آن مفاهیمی که از ســوی نمونه های تحقیق مورد تأیید واقع گردید برای ادامه پژوهش 
انتخاب شد و برخی از کدهای مورد مناقشه یا اصلاح و یا حذف شدند. همچنین داده های 
به دســت آمده علاوه بر استادان راهنما و مشاور در اختیار دو استاد دانشگاه در رشته های 
علوم ارتباطات و جامعه شناسی برای بازبینی و اصلاح قرار داده شد. محقق پایایی داده ها 
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را از طریـــق نشان دادن مسیر تصمیمات خود و همچنین قـرار دادن تمـامی داده های 
خام، تحلیل شده ها، کـدها، مقوله ها، فرآینـد مطالعـه، اهداف اولیه و سؤال ها صورت داد. 
این مراحل در اختیار اساتید قـــرار گرفت و با بررسی دقیق صاحب نظران درستی تمام 
گام هــای تحقیق مورد تأیید قرار گرفت. همچنین محقق در این پژوهش از روش توافق 
درون موضوعی برای محاسبه پایایی مصاحبه های انجام شده استفاده کرد. برای محاسبه 
پایایی با روش توافق درون موضوعی دو کدگذار، از یکی از دبیران و خبرنگاران باســابقه 
رســانه و دارای مدرک دکتری علوم ارتباطات خواسته شد تا به عنوان همکار محقق در 
این پژوهش مشــارکت کند. در هرکدام از مصاحبه ها، کدهایی که در نظر دو نفر شــبیه 
هم بودند با عنوان موافقت و کدهای غیرمشــابه به عنوان عدم موافقت مشــخص شدند. 
پس از کدگذاری ســه مصاحبه از سوی هر دو کدگذار، درصد توافق درون موضوعی که 
به عنوان شــاخص پایایی تحلیل به کار می رود محاسبه شد. داده ها نشان داد که پایایی 
بین دو کدگذار با استفاده از فرمول بیان شده 75 درصد است که از 6۰ درصد بالاتر بوده 

است بنابراین قابلیت اعتماد کدگذاری ها مورد تأیید است.

4-4. فرایند تحقیق
 ابتدا تمام مصاحبه ها پس از ترجمه به متن تبدیل و ســپس در ســطح عبارت خرد 
شدند. در مرحله کدگذاری باز، مفاهیم استخراج شد. آنگاه که کار مفهوم سازی پایان یافت، 
از تجمیع مفاهیمی که حول یک موضوع خاص قرار گرفتند مقوله سازي صورت گرفت. 
این اقدام در چارچوب کدگذاری محوری صورت گرفت. در مرحله سوم، کدگذاری انتخابی 
انجام شد. هدف از کدگذاری انتخابي، یافتن متغیر مرکزي یا فرایند روانی اجتماعی اساسي 
نهفته در داده ها است که صرف نظر از حالات متفاوت، در طول زمان تداوم دارند. ارتباط 
دادن طبقات اصلی محوری حول طبقه مرکزی است. نظریـه بـه وجود آمده از دل داده ها، 

حول مقوله محوري، به صورت مـدل تصـویري و داسـتان ارائـه می شود.

5. یافته های تحقیق
پس از ارزیابی دقیق متن مصاحبه ها، گزاره های اصلی، مفاهیم، مقوله های فرعی ایجاد 
مقولات اصلی در فرایندی مشــخص مفهوم پردازی و در جدول شماره 2 ارائه شده است. 
درنتیجه این روند مقوله هســته یا محوری از چهار مقوله اصلی یا ابر مقوله، یازده مقوله 
فرعی و با تعیین ارتباط سایر مقولات با مقوله هسته، فرآیند تحلیل صورت پذیرفت. پس 
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از جمــع آوری متون در مرحله کدگذاری باز، هرکدام از جملات معنادار تفکیک و به آن 
مفهومی اطلاق شد. در پایان این مرحله 72 مفهوم حاصل شد.

جدول2: مفاهیم، مقولات فرعی و اصلی

مقولات اصلی مقولات فرعی مفاهیم

راهبرد مجازی

حل و مدیریت چالش زمان 
چاپی در مقایسه  با آنلاین

تکمیل کننده اطلاع رسانی مجازی، اطلاع رسانی سریع با 
آنلاین، پر کردن خلأ زمانی

بهره وری از فضای مجازی 
و برخط

جذب خواننده، اختصاص صفحات به مطالب مجازی، راستی 
آزمایی اخبار مجازی، تبلیغ در بستر آنلاین، هدایت مخاطب 

از مجازی به چاپی، فضای مجازی ویترین روزنامه

راهبرد تولید

نوآوری

استخدام طراحان حرفه ای، استفاده از آگهی های رنگارنگ، 
انتخاب رنگ های روزنامه طبق خواست مردم، به کارگیری 
گروهای خبره و نخبه جوان، بهره گیری از رنگ های شاد 
و انرژی بخش، استفاده از قلم و فونت های جذاب، تغییرات 
محتوایــی و ظاهــری مداوم، طراحی محتــوا بر مبنای 
نیازسنجی های مداوم، وجود تیم کارشناسی خبری برای 

ارائه حرفه ای

تنوع

وجود صفحات محلی و منطقه ای، احترام به تنوع مذهبی و 
قومی مخاطبان، نسخه های متفاوت برای اقوام متنوع، تفاوت 
مطالب مناسب با زبان و مذهب، توجه به حساسیت های 
مخاطبان، اختصاص صفحات به زبان محلی، هر شهر دارای 
روزنامه اختصاصی، روزنامه انگلیسی در گستره سراسری، 

توزیع ضمیمه روستاها

تعامل یا ارتباط با مخاطب

اختصاص ســتون ویژه به دلخواه خوانندگان، ایجاد حس 
تعلــق روزنامه در مخاطب، اختصــاص بخش های ویژه 
شــهروند خبرنگار، چاپ مطالب ارســالی خوانندگان با 
عکس و نام آنها، تداوم دریافت بازخوردها از خوانندگان، 
انتشــار اخبار دورهمی ها و تجمعات کوچک، ستون ویژه 

گفتگو با مخاطبان
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مقولات اصلی مقولات فرعی مفاهیم

راهبرد تولید

نیازمحوری

انتخاب همکاران بی طرف ، نیازســنجی دقیق و دوره ای، 
بخش های مختلف متناسب با گروه های متنوع، تخصیص 
ضمایم محلی در روزنامه های سراسری، ضمایم ویژه ایام 
تعطیل، تأمین نیازهای مخاطبان، اعمال تغییرات مستمر 
متناسب با خواســت مخاطب، اغنای خبری و اطلاعاتی 
گروهای مختلف، تناســب مطالب باکیفیت مخاطبان، 
بخش های تخصصی و علمی، سرگرمی های ویژه، توجه ویژه 
به علایق و سلایق مردم، ابزار دستیابی راحت و سریع به 
خدمات، چاپ مقالات و تحلیل ها عامل جذابیت روزنامه ها

پیگیری مداوم پیگیری حل مشکلات محله ای و منطقه ای، پیگیری حقوق 
شهروندان از مسئولان

راهبرد توزیعی
توزیع فراگیر

شبکه توزیع گســترده و خانه به خانه، توزیع روزنامه در 
حمل ونقل عمومی، وجود اتاق های روزنامه خوانی در مراکز 
آموزشــی، عرضه در اماکن عمومی، هر قهوه خانه دارای 

مجموعه ای از روزنامه ها، ارسال به دورترین نقاط

ادغام چندکاناله انتقال اخبار و مطالب از دو بستر مجازی و حقیقی

راهبرد حمایتی

صرفه مالی و زمانی

کالای بســیار ارزان بــرای همه، اشــتراک ارزان تر از 
آنلاین، حمایــت دولت از  چاپ آگهــی، بازگرداندن 
هزینه خرید روزنامه، تحویل درب منزل، تأمین کاغذ 

روزنامه از داخل

خلق ارزش

امتیــازات صاحبان آگهی ها بــرای خوانندگان، نوبت 
گرفتن برای خواندن در روســتا، انتشار روزنامه محلی 
مناسب با سواد و زبان مردم، اطلاعات روزنامه ها منبع 
آزمون استخدامی، تعیین روزنامه خوان برای بی سوادان، 
هــر قهوه خانه یک روزنامه خانه، لذت روســتاییان از 

دیده شدن

5-1. خط داستان
تمام فعالیت اصحاب روزنامه های چاپی حول محور نیازهای مخاطب اســت. ابتدا با 
اجرای نظرسنجی های معتبر، دقیق و مداوم از نیازهای واقعی جامعه هدف اطلاع حاصل 
و ســپس در همین راســتا مطالب مختلف را انتخاب و چاپ می کنند. بر مبنای صحبت 
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اکثر مصاحبه شــوندگان در این رسانه های مکتوب گروه های نیازسنجی معتبر و حرفه ای 
وجود دارند که به صورت دائمی و یا دوره ای اقدام به بررسی نیازهای واقعی جامعه هدف 
می کنند و ســپس تولیدات خود را در این راستا طراحی و سیاست گذاری می کنند. برای 

مثال یکی از متولیان روزنامه گفته است:
»ما برای اینکه تعداد خوانندگان و خریداران روزنامه هایمان زیاد شود ماهانه حتی 
برخی مواقع هفتگی نیازهای مخاطبان را به صورت محلی و منطقه ای و سراسر 

بررسی می کنیم.«

پس از مشخص شدن نیازهای مخاطبان ، هر آنچه مورد نیاز است در روزنامه گنجانده 
می شود تا خوانندگان مجبور به روی آوردن به رسانه های دیگر نباشند:

»متناسب با نیازهای هر بخش جامعه ، اطلاعات مورد نیاز را چاپ می کنیم تا روزنامه 
همچنان تأمین کننده نیازهای علاقه مندان باشند.«

متولیان روزنامه های چاپی در هند بر این باورند تخصصی کردن برخی صفحات برای 
خوانندگان مختلف موجب وابستگی مخاطب به این رسانه می شود :

»بخش های علمی و تخصصی مثل ستاره شناسی، فناوری های نوین، ایده های نو 
و آیین و رسوم راه اندازی کرده ایم«. در کنار اینها پیگیری حل مشکلات مردم و 
شهروندان مناطق و محله های مختلف در روزنامه ها ، زمینه جذب مخاطبان بیشتری 

را می تواند فراهم کند.

 »صفحات ویژه درخواست ها و شکایات مردمی داریم. با پیگیری های مان تلاش 
می کنیم این مشکلات حل و دست کم به آنها رسیدگی شود.«

بر مبنای داده های گردآوری شده از مصاحبه شدگان، روزنامه های چاپی در هند برای 
حفظ ارتباط تعاملی با مخاطبان، مطالب ارســالی خوانندگان درباره رویدادها را به اســم 

آنها منتشر می کنند:
»هم در فضای مجازی و هم در روزنامه چاپی بخش های ویژه ای برای ارائه نظرات 
خوانندگان در نظر گرفته ایم و مطالب ارسالی آنها همراه با عکس و نام خوانندگان 

چاپ می شود«)مصاحبه شونده شماره سیزده(
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 »یک بخش بنام خوانندگان ویراستار در روزنامه وجود دارد .در این بخش خوانندگان 
تیترها و مطالب منتشرشــده را ارزیابی و به صورت خودتنظیمی برای ما دوباره ارســال 

می کنند« . )مصاحبه شونده شماره هشت(
»برای حفظ تعامل با خوانندگان ستون های مختلفی از روزنامه برای آنها در نظر 
پر کنند«.)  به دلخواه خود  را  این صفحات  آنها خواسته ایم  از  و  گرفته شده است 

مصاحبه شونده شماره پانزده(

»شهروند خبرنگار، داستان های شما، و تحلیل های شما بخش های ویژه ای هستند که به 
اسم خوانندگان و برای ارائه دیدگاه های مخاطبان در نظر گرفته شده است«)مصاحبه شونده 

شماره سیزده(

 در کنار اینها در روستاها و شهرهای کوچک خبرهایی که از مناطق محلی حتی 
چاپ  می شود  ارسال  روزنامه  به  روستاییان   کوچک  دورهمی های  و  تجمعات 

می شوند«)مصاحبه شونده شماره چهار(

»ما مطالب و مباحث کوچک ترین تجمعات مثل دورهمی  های 1۰ تا 15نفره را چاپ 
می کنیم و درباره آن اطلاع رسانی می کنیم )مصاحبه شونده شماره چهار(

متولیان روزنامه های چاپی در هند در قالب یک نسخه برای همه مردم سراسر کشور 
تولید و چاپ نمی کنند و نسخه های متعددی  بر مبنای زبان، مکان، مذهب و قومیت در 
ایالت ها و شــهرها به دست خوانندگان می رسند. بر اساس داده های گردآوری شده، اکثر 
روزنامه هــای هندی دارای تنوع مکانی و محلی اند. به گونه ای که روزنامه های هر ایالت و 

شهر با مناطق دیگر متفاوت است:
»برای مردم هر شهر و منطقه به زبان خودشان مطلب می نویسیم و آن را به صورت 

ضمیمه ویژه به دست مردم می رسانیم«. )مصاحبه شونده شماره پانزده(
»روزنامه ما به صورت یک نسخه برای همه مردم نیست بلکه متناسب با هر ایالت و 

شهر تغییر می کند«.)مصاحبه شونده شماره نه(

همان گونه که برخی از مصاحبه شــوندگان اذعان کرده اند هر روزنامه سراسری دارای 
ضمایم روستا در هر شهر و منطقه ای هست:

» ستون هایی برای روستاها در روزنامه در نظر گرفته ایم و هر روستا ستون خاص 
خود را دارد«)مصاحبه شونده شماره یک(.
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بر مبنای گفته های این مصاحبه شــوندگان، روزنامه های انگلیسی زبان ویژه پایتخت، 
مراکز ایالت ها و شــهرهای بزرگ است و روزنامه های شهرهای کوچک و روستاها به زبان 

محلی و بومی چاپ می شوند:
»روزنامه های انگلیسی بیشتر در شهرهای بزرگ مثل دهلی ، بمبئی و کلکته منتشر 

می شوند«.)مصاحبه شونده شماره سه(

بر مبنای داده های به دست آمده مشخص شد که مالکان و مدیران روزنامه های چاپی 
در هند برای جلب توجه خوانندگان از طرح های متنوع و جذابیت های بصری فراوانی بهره 
می برند. استفاده از رنگ های شاد و مفرح، فونت های زیبا، نوآوری های متنوع و مداوم در 

صفحات روزنامه ها در جلب توجه مخاطبان تأثیرگذار بوده است:
»تلاش می کنیم از رنگ های شاد و فونت های جذاب برای ایجاد جاذبه های تصویری 

در روزنامه بهره بگیریم«. )مصاحبه شونده شماره سیزده(

آنها بر این باورند که آگهی های تبلیغاتی نیز در زیبا جلوه دادن و چشــم نواز کردن 
روزنامه تأثیــر دارد. به گفته متولیان روزنامه های چاپی هند، طرح های بصری برای یک 
دوره طولانی مدت باعث خســتگی و ایجاد تصویر ذهنی کهنگی در مخاطب می شــود و 
باید نوآوری ها و خلاقیت ها در قالب زمان بندی های منطقی و متناسب با ذائقه مخاطبان 

اجرا شود.
 »طراحان و گرافیست های روزنامه به صورت دوره ای شکل و ظاهر روزنامه را تغییر 

می دهند«. )مصاحبه شونده شماره دوازده(

طبق گفته های مصاحبه شوندگان، مخاطبان روزنامه به دلیل وجود مقالات گوناگون 
و مطالب تکمیلی و گسترده همچنان از خوانندگان وفادار روزنامه های چاپی اند:

»مردم هند بیشتر روزنامه های چاپی را بر رسانه های آنلاین ترجیح می دهند چون 
مقالات سیاسی ، اجتماعی، هنری و اقتصادی زیادی منتشر می کنیم«.)مصاحبه شونده 

شماره پانزده(

مطابق گفته های مصاحبه شــوندگان، میان سالان به ویژه از سنین 35 سال به بالا در 
این کشــور از جمله خوانندگان دائمــی روزنامه های چاپی اند. در کنار اینها اعتماد مردم 
به روزنامه های چاپی در مقایسه با رسانه های آنلاین و شبکه های اجتماعی بیشتر است:
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 »مردم به نشریات چاپی از جمله روزنامه اعتماد بیشتری دارند.« )مصاحبه شونده 
شماره چهار(

 داده های گردآوری شــده همچنین نشــان می دهد که در هند مردم از لمس کردن 
روزنامه لذت می برند و با ارســال نظرات خود به روزنامه احســاس رضایت خود را اعلام 
می کنند. بر مبنای یافته ها، مردم در شــهرهای کوچک و حتی روســتاها بیشتر روزنامه 

می خوانند. حتی آنها برای خواندن روزنامه از قبل نوبت می گیرند: 
»گاه یک روزنامه در روستا دست به دست بین همه اهالی می چرخد، آن قدر زیاد مبادله 
می شود که نفر آخری باید روزنامه را اتو کند تا قابل خواندن باشد.« )مصاحبه شونده 

شماره سه(

برخی از مصاحبه شوندگان به این نکته اشاره کردند که در محل هایی که افراد باسواد 
وجود ندارند عده ای وظیفه روزنامه خوانی با صدای بلند برای بی سوادان را بر عهده دارند.
مالکان روزنامه های چاپی برای پر کردن خلأ زمانی در مقایســه با رسانه های آنلاین 
راهکار حضور در فضای مجازی برای اطلاع رسانی به موقع را پیش گرفتند. طبق داده های 
جمع آوری شده مشخص شده است که مالکان و فعالان روزنامه های چاپی هند برای جبران 
خلأ زمانی در انتشــار اخبار در مقایسه با رسانه های آنلاین تا حدود زیادی مشکل تأخیر 

در اطلاع رسانی های را برطرف کرده اند.
 » ما برای اینکه از فضای مجازی و رسانه های آنلاین عقب نمانیم در کنار روزنامه 
چاپی گروه های اطلاع رسان در واتس آپ، اینستاگرام و تلگرام راه اندازی کرده ایم«. 

)مصاحبه شونده شماره هشت(

مصاحبه شوندگان بر این باورند که می توان با فضای مجازی به صورت سریع و مختصر 
اطلاعــات اولیه موردنظر را به مخاطبان منتقل کرد تا از گردونه مطلع شــدن از آخرین 
اخبار خارج نشــوند و سپس در صورت تمایل برای دریافت اطلاعات کامل تر و بیشتر به 

همراه تفاسیر و مقالات مرتبط به روزنامه چاپی مراجعه کرد:
»هر رویدادی که رخ می دهد، به صورت هم زمان در اینترنت و شبکه های اجتماعی 
و پیام رسان های تلفن همراه قرار می دهیم  بعد مشروح آن را در روزنامه چاپ 

می کنیم.« )مصاحبه شونده شماره نه(



174

راهبرد فرهنگ/ دوره 16، شماره شصت و سه/ پاییز 1402

بر اســاس داده های گردآوری شده، مســئولان روزنامه های چاپی در هند با پذیرش 
رســانه های آنلاین به یک همگرایی با یکدیگر دست یافته اند. روزنامه های چاپی برای بقا 
و حتی افزایش مخاطبان خود از فضای مجازی و شبکه های اجتماعی استفاده می کنند. 
طبــق گفته های این افــراد فضای مجازی توانایی جذب، هدایت و آشــنایی خوانندگان 

بیشتری دارند:
 »فضای مجازی شبکه های اجتماعی حکم ویترین و راهنما برای مطالعه روزنامه های 

چاپی ما رادارند« )مصاحبه شونده شماره دو(

تا حدود زیادی می توان به این نتیجه دســت یافت که فضای مجازی و شــبکه های 
اجتماعی به عنوان رســانه ای تبلیغاتی برای روزنامه های چاپی عمل می کنند. این نشــان 
می دهد که نه تنها رســانه های سنتی و آنلاین همدیگر را از صحنه خارج نکرده اند بلکه 

به یک همزیستی مسالمت آمیز رسیده اند.
روزنامه در هند یکی از ارزان ترین کالاها است. طبق گفته مصاحبه شوندگان ارزان ترین 
روزنامه در جهان متعلق به هند اســت. در کنار اینها بهای این رســانه چاپی متناسب با 

شهرها و درآمد مردم متغیر است:
»قیمت روزنامه به دلیل چاپ آگهی های تبلیغاتی دولتی و خصوصی بسیار ارزان 
است. روزنامه ارزان ترین کالا در هند است. همه اقشار می توانند به راحتی آن را تهیه 

کنند حتی فقیرترین مردم.« )مصاحبه شونده شماره دوازده(

به گفته یکی از مدیران روزنامه ها دولت هند صاحبان شرکت های خصوصی را مکلف 
کرده اســت آگهی های تبلیغاتی خود را در روزنامه های چاپی منتشر کنند. طبق داده ها، 
تولیــد و تأمین کاغذ موردنیــاز روزنامه ها از داخل یکی دیگر از دلایــل ارزانی روزنامه 

بیان شده است:
 »به دلیل وجود جنگل های فراوان، کاغذ روزنامه باقیمت ارزان تأمین می شود« 

)مصاحبه شونده شماره شش(

اغلــب مدیــران روزنامه ها در این مصاحبه هــا اعلام کرده اند با خریــد روزنامه های 
خوانده شده از مشتریان بخش زیادی از پول خریداران به آنان بازگردانده می شود:
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ما وقتی روزنامه را به دست مخاطبان یا منازل مردم می رسانیم به آنها می گوییم در 
صورت تمایل می توانند پس از خواندن، روزنامه ها را به صورت هفتگی یا ماهانه به ما 
بفروشند. به این ترتیب خوانندگان هزینه ای که برای خرید روزنامه پرداخت می کنند 

دوباره دریافت می کنند.« )مصاحبه شونده شماره پانزده(

در کنار اینها هزینه اشــتراک آنلاین رســانه ها و شبکه های اجتماعی گران تر از تهیه 
روزنامه چاپی است. صاحبان آگهی های تبلیغاتی نیز برای تشویق مردم به روزنامه خوانی 
به دارندگان برگه های آگهی چاپ شده در روزنامه تسهیلات و تخفیفانی در نظر می گیرند: 

»صاحبان آگهی های تبلیغاتی برای جذب مخاطبان روزنامه برای خوانندگان تخفیف 
قائل می شوند و این تأثیر فراوانی دارد. )مصاحبه شونده شماره سیزده(«

در کنار شعب و نمایندگی ها، شبکه توزیع گسترده و مویرگی این رسانه های مکتوب، 
روزنامه ها را هر روز صبح زود به درب منازل می رســاند که این موجب دسترســی راحت 

خوانندگان شده است:
 »ما روزنامه ها را پیش از بیدار شدن مردم از خواب، درب منازل شان قرار می دهیم.« 

)مصاحبه شونده شماره دو(

علاوه بر توزیع خانگی روزنامه ها در هند، این رسانه در اماکن عمومی عرضه می شود تا 
همه به آن دسترسی داشته باشند. نیز با توجه به نقش دانش افزایی روزنامه های چاپی در 
بین دانشگاهیان و دانش آموزان، در هر دانشگاه اتاقی مخصوص روزنامه خوانی دایر است.

با وجود افزایش روزافزون رسانه های آنلاین همچنان روزنامه های چاپی رسانه مرجع 
مخاطبان هندی اســت. بر اساس داده های به دست آمده از مصاحبه ها در سال های اخیر 
باوجود افزایش رســانه های آنلاین، مردم هند همچنــان خواهان روزنامه های چاپی اند و 

خوانندگان این رسانه مکتوب روند افزایشی داشته است:
»چاپ و فروش روزنامه ما از قبل بیشتر شده«. )مصاحبه شونده شماره پنج(

به گفته مســولان روزنامه هــای چاپی هند تقریباً تمام نشــریه های چاپی به فروش 
می رسند و مخاطبان آنها را مصرف می کنند:

 »روزنامه های ما بسیار کم مرجوع می شوند«.)مصاحبه شونده شماره سیزده(
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5-2. مدل پاردایمی 
 مدل پارادایمی پژوهش بیانگر جریان فرایندها و فعالیت هایی است که در بستر مطالعه 
اتفاق افتاده اســت. برای کشــف نحوه ارتباط مقوله ها با یکدیگر از ابزار تحلیلی یا مدل 
استراوس و کوربین استفاده شد. ابزار اصلی تحلیلی شامل شرایط، عمل ها، عکس العمل ها 
و پیامدها هستند. در این مرحله به ترتیب شرایط علی، عوامل زمینه ای، مقوله یا پدیده 
اصلی محوری، راهبردها، عوامل مداخله گرو پیامدها تعیین شد. در مرکز این مدل، پدیده 
محوری یا اصلی است که همه فعالیت ها حول آن شکل می گیرد. فرایندها و فعالیت هایی 
که در این بستر تحقیقاتی افتاده، نشان می دهد که فرایندهای تولید و مدیریت روزنامه های 
چاپی در هند برای بقا در عصر مجازی و هماوردی با رسانه های دیگر حاصل راهبردهای 

خاصی است که در ادامه به شرح این مدل می پردازیم.
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روزنامه چاپی برای بقا

:شرایط مداخله گر 
(راهبرد مجازی)

حل چالش زمانی -1
بهره وری برخط-2

شکل 1: مدل پارادایمی تحقیق

بر مبنای این مدل پارادایمی شــرایط علی پژوهش در قالب راهبرد تولید عبارت اند 
از نوآوری، تنوع، ارتباط با مخاطب، نیاز محوری و پیگیری مداوم. شــرایط علی با توجه 
به اینکه به نحوه تولید محتوا در روزنامه مربوط می شود از اهمیت زیادی برخورداراست. 
این مقوله ها که حاصل شــرایط علی یا شــرایط مقدم اند، به وقایع و عللي اشاره می کنند 
که به ایجاد، رشــد و گسترش پدیده ها می انجامد. این مقوله های علی از جمله مهم ترین 

عوامل ماندگاری و بقای روزنامه های چاپی در عصر مجازی است.
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شــرایط زمینه ای پروژه شامل راهبرد حمایتی اســت که دو شرط 1- خلق ارزش و 
2- صرفــه مالی و زمانی را درون خود دارد. ایــن مقوله ها که به مقوله های محیطي هم 

معروف اند، نشان دهنده شرایط خاصي است که راهبرد را تحت تأثیر قرار می دهد.
 خلق ارزش به شناسایی ارزشی که موسسه ها و شرکت های صاحب روزنامه های چاپی 
هند برای مشتری قائل می شوند و نیز به ارزشی که می تواند به سود سازمان باشد مرتبط 
اســت. صرفه مالی و زمانی به ارزانی این رســانه چاپی، برگشت مبالغی که صرف خرید 
روزنامه شــده با خریداری روزنامه هایی که خوانده  شده اند و نیز سود ناشی از تهیه آن با 
استفاده از تخفیفات مرتبط با آگهی های تبلیغاتی ارتباط دارد. با توجه به توزیع خانه به 
خانه و فراگیر روزنامه، مخاطبان بدون اتلاف وقت و در کمترین زمان به آن دسترســی 
می یابند. شرایط مداخله گر در این تحقیق به راهبرد مجازی مورداستفاده روزنامه های چاپی 
مرتبط اســت. رسانه های چاپی با تکیه بر دو مقوله 1-حل و مدیریت چالش زمان رسانه 
چاپــی با برخط و 2- بهره وری از فضای مجازی، بر پدیده محوری تأثیر محدودکنندگی 
یا تســهیل گری دارند. در واقع شــرایط مداخله گر شامل شرایط عام تری همچون زمان، 
فضا و فرهنگ می شود که به عنوان تسهیل گر یا محدودکنندۀ راهبردها و زمینه خاصی 
عمل می کنند. هر یک از این شــرایط، طیفی را تشــکیل می دهند که تأثیر آنها از بسیار 
دور تا بســیار نزدیک متغیر است و نشــان دهنده سلسله شرایط خاصي است که راهبرد 
را تحت تأثیر قرار می دهد. شــرایط راهبردی این مدل تحت عنوان استراتژی توزیع قرار 
دارد و شــامل:1-توزیع فراگیر جغرافیایی و 2- ادغام چند کانالی است. این استراتژی ها، 
طرح هــا و کنش هایی هســتند که خروجی مقوله محوری مــدل بوده و به پیامدها ختم 
می شوند. شــرایط راهبردی مجموعه تدابیری است که صاحبان روزنامه های چاپی هند 
برای مدیریت، اداره یا پاســخ به پدیده تحت بررسی اتخاذ می کنند. نتیجه و حاصل این 
تدابیر و راهبردها همان بروندادها یا نتایج کنش ها و واکنش ها یا خـــروجی های حاصل 
از به کارگیری راهبردها هستند. پیامدهای این تحقیق عبارت اند از:1- حفظ سبد مصرف 
روزنامه چاپی در بازار رسانه ای 2- مخاطب وفادار 3-همگرایی رسانه ای. طبق این پیامدها 
متولیان رســانه های چاپی و سنتی هند توانستند سهم خود را در سبد مصرف رسانه ای 
مردم حفظ کنند و با توجه ویژه و ســرمایه گذاری مادی و معنوی روی مخاطبان، آنها را 
وفادار خود کنند. همچنین با بهره گیری از دو بستر مجازی و حقیقی به همگرایی کردن 

رسانه ها دست یابند.
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نتیجه گیری
روزنامه های چاپی هند با استفاده از فناوری های ارتباطاتی سرعت انتقال اطلاعات را 
از روز و نیم روز به دقیقه و ثانیه تغییر داده اند. سرعت انتقال اطلاعات، مشابه با سرعت 
انتقال در ارتباط شفاهی شده با این تفاوت که گستره مخاطبان یک فقره اطلاعاتی بسیار 
وسیع تر از ارتباط رو در رو یا شفاهی شده است. مالکان رسانه های چاپی هند با بهره مندی 
از همگرایی رســانه ای، محدودیت های الگوی چاپ و پخش را برطرف کرده اند. گفتگوی 
عده ای زیاد با عده ای زیاد با حفظ تعامل با مخاطبان در هر دو بستر فراهم شده و دریافت 
هم زمان و تغییر و توزیع دوباره اخبار ممکن شــده است. مالکان روزنامه ها در این کشور 
با بهره گیری از فناوری ارتباطی به مزایای متعددی چون: نو شــدن، امکانات دیجیتالی، 
در دسترس بودن وسیع برای استفاده شخصی، داشتن پلتفرم تعاملی و دسترسی در هر 
زمان و مکان را امکان پذیر کرده اند. طبق پارادایم همگرایی  رســانه ای، رسانه های قدیم 
و جدید در تعامل با یکدیگر قرارگرفته اند. با اینکه شــرکت های رسانه ای جدید بیشتر بر 
جذب و هضم رســانه های قدیمی متمرکزند، اما رویه همگرایی در هند بیشتر محسوس 
است و این فناوری های کاملًا متمایز با یکدیگر، بسیار سازگار یا با هم ادغام شده اند. عرضه 
روزنامه چاپی در تلفن های همراه هوشــمند، تبلت و غیره، امکان توزیع گســترده تری را 
برای خود فراهم کرده است. شرکت های روزنامه های چاپی هند برای تصاحب نقش بهتر و 
رضامندی بیشتر مخاطبان گام برمی دارند و بر انگیزه های مخاطبان در مصرف محصولات 
رســانه ای و تأمین نیازهای آنان تمرکز می کنند و با بهره مندی از نیازســنجی های دقیق 
مخاطبان تلاش کرده اند تولیدات شان در راستای راهنمایی، آرامش، سازگاری، اطلاعات 
و شــکل گیری هویت شخصی، برای خوانندگان باشد. هرکدام از روزنامه ها که این نیازها 
و انگیزه ها را بیشتر برآورده ساخته اند در افزایش شمارگان خود موفق تر بوده اند. رویکرد 
عقلانیت، روزنامه نگاری گفتگویی با محوریت و مشارکت مخاطب، پاسخ به نیازهای امروز 
خوانندگان، توجه به ابعاد تغییرات در جامعه و ارزشــیابی مخاطبان بر اســاس انتظارات 
آنها راهکارهایی اســت که مالکان روزنامه های چاپی هند برای حفظ بازار مصرف به اجرا 
گذاشته اند. روزنامه در هند متناسب با مذاهب و فرق گوناگون و مطابق با زبان های محلی 
چاپ و منتشر می شود. توجه به مشکلات و مسائل پیروان یک مذهب در روزنامه متعلق 
به همان افراد چاپ می شود. بهره گیری از فضای مجازی در نخستین لحظات وقوع رویداد 
و بررســی درســتی و نادرســتی اخبار فضای مجازی از روش های مؤثر در پر کردن خلأ 
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زمانی اطلاع رســانی در روزنامه چاپی در قیاس با رســانه آنلاین هند است. آنها به دلیل 
داشــتن ارتباط مســتقیم با دولتمردان، وجود شبکه بزرگ خبرنگاران، پوشش رویدادها 
فارغ از جناح بندی ها و سیاست های حزبی، ارائه اطلاعات به روز و کامل از مسائل تجاری 
و اقتصادی، پوشش وسیع اخبار علمی و فناورانه، پرداختن به مسائل فرهنگی و ورزشی، 
پوشش کامل تصویری اخبار مرتبط با سلبریتی ها و داشتن آرشیو گسترده به یکی از مراجع 
بســیار مهم بدل گشته اند. سامانه بزرگ نظرسنجی  و جمع آوری اطلاعات از خوانندگان 
در هر کدام از روزنامه ها به حفظ و ارتقای شــمارگان و مخاطب این نوع رسانه چاپی در 
هند کمک فراوانی کرده اســت. در عصر رسانه های آنلاین، ماهیت کاغذی روزنامه خیلی 
مهم نیست بلکه ماهیت کارکردی، ساختاری و هویتی آن مهم تراست. پیگیری مطالبات 
و دغدغه های مردم به جای گــزارش  از عملکرد نهادهای مختلف در روزنامه های هندی 
بیشتراست. از نظر ساختاری، روزنامه های این کشور از شیوه سنتی فاصله گرفته اند. گردش 
کار تولید خبر با توجه به رشــد و توسعه فناوری های نوین از بالا به پایین در جمع آوری 
اخبار به روند افقی تبدیل شــده است. در روزنامه های هندی از تولیدات شهروند خبرنگار 
به ویژه در اخبار فوری و رویدادهای غیرمترقبه استفاده می کنند. این رسانه ها با بیان نام 
تولیدکنندگان محتوا و فرستندگان اخبار، کاربران را به تولید هرچه بیشتر محتوا تشویق 
و ترغیب کرده اند. ســاختار تحریریه در تعامل دوســویه با مخاطبان شــکل گرفته است. 
برنامه ریزان روزنامه های چاپی در این کشور به اولویت ها و علایق مخاطب در دروازه بانی 
خبر اهتمام ویژه دارند. اکوسیســتم جدید خبری ایجادشــده است و مصرف رسانه ای بر 
مبنای نیاز و تقاضامحور شــده اســت. برای مخاطبان جوان و مسن، شهری و روستایی 
محتوای خبری متفاوتی تولید می شود. تعامل بیشتر مخاطب با روزنامه چاپی در این کشور 
احساس چســبندگی مخاطب به این رسانه را موجب شده است. این احساس به تقویت 
همدلی و همراهی در مخاطب و وفادار ماندن او منجر شده است. پویایی مخاطب و رفع 
نیاز به سرگرمی، کسب اخبار یا بهره مندی از تخفیفات کالاهای تبلیغ شده در روزنامه ها، 
آنها را به ســمت این نوع رسانه می کشــاند. مردم هند به روزنامه اعتماد بیشتری دارند. 
با پاســخ به نیازهای خوانندگان مانع گرایش آنها به رسانه های جایگزین شده اند. اهمیت 
دادن فراوان به روزنامه نگاری محلی یکی دیگر از عوامل رونق روزنامه های چاپی هنداست. 
شهروندان ساکن روستاها و شهرهای کوچک همانند ساکنان پایتخت و شهرهای بزرگ 
صاحب رسانه اند و انعکاس مشکلات خود را در روزنامه می بینند. وجود ضمائم با مطالب و 
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محتواهای خاص با شکل و فرمی غیررسمی در صفحات غیر جدی نیز در جذب مخاطب 
مؤثر است. این روزنامه ها تلاش کرده اند با اطلاع رسانی سریع به مخاطبان از طریق کانال ها 
و گروه های آنلاین، مخاطبان وفادار خود را به سرعت از آخرین رویدادها آگاه گردانند و 
با تأمین تمام نیازهای اطلاعاتی و خواســته های مخاطبان، آنها را وابسته به روزنامه های 
چاپی نگه  دارند. وجود گروه های علمی و دقیق نیازسنجی در تمام شهرهای هند حاکی 
اســت که صاحبان صنعت روزنامه های چاپی برای حفظ جامعه هدف و خوانندگان خود 
هزینه های زیادی می پردازند که به نظر می رســد با رشد خوانندگان و افزایش شمارگان 
روزنامه ها این میزان ســرمایه گذاری بازگشته است. علاوه بر نوآوری ها، الگوی مدیریت و 
عملکردهای مطلوب متولیان روزنامه های چاپی، دولت های ایالتی نیز همچنان به نشــر 
روزنامه های چاپی کمک می کنند. آنها شــرکت های تولیدی بزرگ، متوسط و کوچک را 
مکلف کرده اند تبلیغات خود را به این رســانه ها واگذار کنند. از ســوی دیگر دولتمردان 
با توجه به روند روزافزون اســتفاده از رســانه های مجازی، مدیران این رسانه ها را موظف 

کرده اند بخشی از درآمد آنلاین خود را صرف توسعه رسانه های چاپی کنند.

جمع بندی و ارائه پیشنهاد ها
بــا توجه به ابعاد فعال بودن مخاطبان رســانه ها در عصر کنونی یعنی تعمدی بودن، 
انتخابی  بودن، درگیر شدن، سودمندی و نظارت، فعالان روزنامه های چاپی باید محتواها 
را طبق این مبانی تولید و منتشر کنند. در زمینۀ سرعت اطلاع رسانی با توجه به توسعه 
روزافزون شــبکه های اجتماعی و رسانه های آنلاین، شاید ناتوانی روزنامه چاپی در مقابل 
تلفن همراه و فضای مجازی برجسته شود اما با راه حل هایی می توان این نقیصه را از بین 
برد. بهره گیری از فضای مجازی در نخستین لحظات وقوع رویداد برای اطلاع رسانی به موقع، 
بررســی درستی و نادرســتی اخبار فضای مجازی و ارائه جزئیات بیشتر به همراه تفاسیر 
از راهکارهای موثر در پر کردن خلأ زمانی اطلاع رســانی در روزنامه چاپی در مقایســه با 
رسانه آنلاین است. سامانه بزرگ نظرسنجی و جمع آوری اطلاعات از ذائقه و خواسته های 
خوانندگان روزنامه ها بیشترین کمک را به حفظ و ارتقای شمارگان و مخاطب این رسانه 
چاپی می کند. یکی از موانع تهیه روزنامه در بسیاری از کشورهای جهان تحمیل هزینه های 
مالی، صرف وقت و تردد در ترافیک خیابان ها به ویژه در کلان شــهرها و پایتخت ها است 
اما با داشــتن شــبکه توزیع گسترده و خانه به خانه، می شود این موانع را برطرف کرد تا 
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مخاطب به راحت ترین شــیوه به روزنامه مد نظر خود دســت یابد و آن را بخواند. ارزانی 
روزنامه ها به افزایش جامعه هدف  در طبقات مختلف به ویژه اقشار ضعیف منجر می شود.

دلایل کاهش هزینه های چاپ روزنامه در هند در خود روزنامه ها مستتر است. وقتی 
مخاطبان بســیاری به این رســانه مکتوب روی می آورند صاحبان شــرکت های دولتی و 
خصوصی نیز به ســپردن آگهی های تبلیغاتی برای بیشتر دیده شدن ترغیب می شوند. با 
استفاده حداکثری از فضای مجازی  به ویژه از طریق ایجاد کانال ها، صفحات و گروه ها در 
شبکه های مختلف اجتماعی، می توان ابزارهایی مناسب برای تشویق و تبلیغ روزنامه خوانی 
در اختیار گرفت. همچنین نوآوری های مستمر در محتوا، سبک ارائه و ایجاد جذابیت های 
بصری گوناگون در حفظ جایگاه روزنامه بســیار مؤثر اســت. این تغییرات دوره ای که بر 
مبنــای تحقیقات علمی روی می دهد، جذابیت این رســانه چاپی را در بین مردم و بازار 

رسانه ها همچنان   پابرجا نگه می دارد.

پیشنهادها

 1. رویکردهای درون سازمانی روزنامه های چاپی

1-1.  نوآوری در محتوا

1- مخاطب باید محور اصلی فعالیت روزنامه نگاران باشد و شیوه تولید در این رسانه 
سنتی با پرهیز از مسئول محور بودن به مخاطب مدار شدن تغییر کند.

2- گروه های تحقیقاتی برای اجرای دقیق و علمی سنجش نیازهای مخاطبان راه اندازی 
شوند و این گروه ها به طور مستمر و منطقی  به  اندازه گیری و رصد تغییرات کمی و 

کیفی نیازهای مخاطب و ذائقه آنها اقدام کنند.
3- رسانه ای کردن مشکلات و مسائل مخاطبان و پیگیری تا رسیدن به حصول نتیجه و 

حل مشکلات خوانندگان می تواند به بازآفرینی نقش روزنامه کمک کند.
4- روزنامه های سراسری، ضمایم شهرهای کوچک و روستاهای با جمعیت مناسب را 

همراه با نسخه سراسری در مناطق مرتبط توزیع کنند.
5- راستی آزمایی مطالب منتشرشده از سوی رسانه های اجتماعی و شبکه های آنلاین 

با تخصیص بخش های ویژه فضای مجازی.
6- هدفمند کردن محتواها و مطالب متناسب با سن؛ جنس و ویژگی های کیفی مخاطبان.
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7- چاپ نیازمندی های مخاطبان در دسته بندی های جدید و با توجه به همه ابعاد 
موردتوجه خوانندگان

1-2. تغییر در توزیع

1- روزنامه ها با داشتن صفحات مجازی، کانال ها و گروه های متعلق به شبکه های اجتماعی 
علاوه بر اطلاع رسانی سریع، مخاطبان را به خواندن مطالب تکمیلی با ارجاع به روزنامه 

ترغیب کنند.
کیوسک های  به  رفتن  یا  بودن  مشترک  به  منوط  نباید  روزنامه  به  دسترسی   -2
روزنامه فروشی باشد. ازاین رو می طلبد در اماکن عمومی؛ خطوط مترو، واگن قطارها، 
هواپیماها، ناوگان حمل ونقل عمومی؛ مراکز اجتماعات و غیره، روزنامه به راحت ترین 

طریق در دسترس مردم قرار گیرد.
3- تکمیل شبکه توزیع روزنامه با روند پخش خانه به خانه

4- رساندن روزنامه های روستاها و شهرهای دورافتاده به منظور گسترش حوزه توزیع
5- صرف کمترین زمان ممکن، بدون طی کردن مسافت و در ترافیک ماندن. به اصطلاح 

روزنامه باید در پی خواننده باشد نه بالعکس.

1-3.  نوآوری در سطح کیفی ارائه

1- ارتقای  سطح کیفی تصاویر و چیدمان مطالب، به کارگیری زیباترین عکس ها، فونت ها 
و رنگ ها در چاپ با استفاده از طراحان گرافیک حرفه ای

2- طراحی و چیدمان جذاب با تغییرات مداوم برای جذاب شدن، انتخاب رنگ و ظاهر 
روزنامه طبق علایق و سلایق مردم

3- تبلیغات رنگی متنوع، تنوع بصری با رنگ های مختلف و روشن
4- ایجاد تغییرات در روزنامه طبق یافته های گروه نظرسنجی

5-  بهره مندی از رنگ های شاد و پرانرژی که رنگی شدن برخی صفحات می تواند در 
این زمینه کمک کننده باشد.

2. رویه های فرا سازمانی

دولت، رسانه های آنلاین در داخل کشور را مکلف کند بخشی از درآمد خود را صرف  	
حمایت و بقای روزنامه های چاپی کنند.
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واگذاری چاپ آگهی های دولتی و بخش خصوصی به روزنامه ها 	
برای  	 و خدمات  کالاها  مزایای  از  بهره مندی  و  تسهیلات  تخفیفات،  گرفتن  نظر  در 

شهروندان خواننده روزنامه
دولت باید تمام شرکت های دولتی و خصوصی را مکلف به ارائه چاپ آگهی ها، تبلیغات  	

و حمایت های مالی از روزنامه کند.
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