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محمدرض�ا کردلو: گویی ه��ر صبح، توئیتر و اینس��تاگرام با 
پروژه ای روز خود را آغاز می کنند؛ پروژه ای که کاربران بی آنکه 
تصمیم گرفته باشند، خود را یکی از کارگزاران آن می بینند. 
س��یل اظهارنظرها، تاییدها و مشارکت ها صفحات اجتماعی 
را پر می کند. هیجان جای اندیش��ه را می گیرد. به اش��تراک 
گذاش��تن های سریع و بی حد و حصر، اجازه تفکر را نمی دهد 
و مخاطبان یک روز تمام با پروژه ای که ناخواس��ته درگیرش 
ش��ده اند، پیش می روند. هر روز ماجرایی تازه برای جماعتی 
که با همین اتلاف وقت و اظهارنظر پیرامون مسائلی که »مهم 

جلوه داده شده« اند، راندمان کاری شان را پایین می آورند.
»مهم جلوه دادن« یکی از کارویژه های صفحه های پرفالوئر 
است؛ صفحاتی که صاحبانش می توانند ویژگی خاصی نداشته 
باشند. بیشتر مواقع هم ویژگی خاصی ندارند. این صفحه آنان 
اس��ت که ویژگی خاصی دارد؛ ویژگی مهم��ی که این روزها 

نمی توان نسبت به آن بی تفاوت بود: ممبر. 
تعداد بالای ممب��ر، فالوئر )دنبال کننده( باعث می ش��ود 
ب��ه طور طبیعی با پدیده پیش��وایان مجازی مواجه باش��یم؛ 
پیشوایانی که در حوزه های مختلف به اظهار نظر و موضع گیری 
می پردازن��د. طبیعت دنیای مجازی هم این را اقتضا می کند. 
»راز بقا« در اینستاگرام اظهار نظر است. پیرامون هر پدیده ای، 
با س��واد یا بی سواد، با اس��تفاده از دانسته های خود یا کپی از 
دیگران، س��طحی یا عمیق، در قالب متن��ی کوتاه یا با آپلود 
تصویری تاثیرگذار؛ اینها هیچ کدام مهم نیست، مهم این است 
که پیش��وای مجازی حضور خود را ثابت کند؛ در پروژه ای که 
یکی دیگر از پیش��وایان مجازی یا شاید یکی دیگر از عالمی 
غیرمجازی به راه انداخته است. حضور پی در پی، درصد خطا 
در تحلیل را بیشتر و بیشتر می کند، چرا که در پس هر مطلب 
مجازی، تحلیلی- ولو به غایت س��طحی - نهفته است که یا 
برای خود منتشر کننده مطلب است یا از کسی آن را به عاریه 
گرفته اس��ت. مطلب اشتباه، حداقلی ترین نتیجه تعدد اظهار 
نظر است. نکته قابل تامل اینکه اگر یک »پیشوای مجازی« نیز 
این اشتباه را مرتکب شود، به سرعت با پدیده »تکثیر اشتباه« 
مواجه خواهیم بود. دنبال کنندگان در کنار پیشوایان مجازی 
هس��تند. در واقع این دنبال کنندگان هستند که پیشوایان را 
ب��رای اظهار نظر پیرامون مس��ائل مختلف ترغیب می کنند. 
دنبال کنندگان با به اشتراک گذاشتن نظرات و اظهار نظرهای 
پیشوایان مجازی، برای آنها به مثابه اکسیژن عمل می کنند. 
پیش��وای مجازی از دیده شدن استقبال می کند و به همین 
دلیل آنقدر به درستی و غلطی اظهار نظرش اهمیت نمی دهد. 
این امر البته مطلق نیست اما عمدتا به دلایل متعدد از جمله 
سرعت در واکنش نش��ان دادن و اظهار نظر پیرامون مسائل 
مختلف، نظرات شان عاری از توجه به آینده و دوراندیشی است. 
گاهی یک اتفاق محلی خرد، یک میکروخبر، به دلیل داشتن 
دوس��وی تند و تیز می تواند به قطب بندی در فضای مجازی 
بینجامد. این اتفاقات برای پیش��وایان مجازی به مثابه فینال 
جام جهانی است. آنها یا باید مخالفت کنند یا موافقت و شاید 
زیاد هم لازم نباشد برای موافقت و مخالفت خود، دلایل مفصل 
بیاورن��د. علاقه یا نفرت؛ این دو از عناصر اصلی قوت و ضعف 
کمپین هاست. دنبال کنندگان با به اشتراک گذاردن مطالب 
افراد پیشوای مجازی، اتفاقی را رقم می زنند که می توان از واژه 
انگلیسی »کمپین« برای آنها استفاده کرد. کمپین هایی که با 

»هشتگ« معرفی می شوند. 
هش��تگ ها نمونه واضحی از مطلق انگاری اند. آری یا خیر؛ 
تحریم یا تشویق؛ این مطلق انگاری های عمدتا هیجانی آدم های 
آرام دنیای حقیقی را نیز به کنشگرانی پرخاشگر تبدیل می کند 
و فضای مجازی از الفاظی تند و گاهی زننده پر می شود. این ادعا 
بنیان های پژوهشی نیز دارد. آنچنان که در مقاله »چرا آدم های 
خوب در شبکه های اجتماعی تحمل ناپذیر می شوند؟« از خانم 
»گایا وینس« به این موضوع اشاره شده است:  »ما در زندگی 
نس��بتاً آرام خود به ندرت با رفتار خشم آلود مواجه می شویم، 

بنابراین خیلی کم بروز خشم اخلاقی را می بینیم. وقتی سراغ 
توئیتر و فیسبوک می روید با تصویر کاملاً متفاوتی مواجه 
می شوید. پژوهش های اخیر نشان داده اند احتمال بازنشر 
پیام هایی که همزمان حاوی واژه های اخلاقی و هیجانی 
هستند، در ش��بکه های اجتماعی بیشتر است؛ وجود هر 
واژه اخلاق��ی یا هیجانی در یک پی��ام 20 درصد احتمال 

بازتوئیت شدن آن پیام را افزایش می دهد. مرکزی پژوهشی 
می گوید: »احتمال بازنشر محتوایی که خشم را برمی انگیزاند 
و آن را ابراز می کند بیش��تر است«. آنچه ما در دنیای مجازی 
خلق کرده ایم اکوسیستمی است که خشمناک ترین محتوا را 

برمی گزیند و افزون بر این، پلتفرمی آن را همراهی می کند که 
امکان بیان غضب را بیش از هر زمان دیگری فراهم آورده است. 
برخلاف دنیای آفلاین و واقعی، مواجهه و حمله به دیگران در 
دنیای آنلاین هیچ مخاطره ش��خصی ای در بر ندارد. تنها باید 
چندبار یک دکمه را فش��ار دهی��د و نیازی به حضور فیزیکی 
هم نیست، به همین دلیل بیان خشم در فضای مجازی بسیار 
بیشتر اس��ت. این وضعیت به گونه ای است که خود را تغذیه و 

تشدید می کند«.
در بخش دیگری از این مقاله سوال جالب و مهمی مطرح 
ش��ده است: »آیا فرهنگ رسانه های اجتماعی چیزی در خود 
دارد که س��بب می ش��ود برخی افراد رفتار ناپس��ندی داشته 
باشند؟ برخلاف جوامع شکارچی-گردآورنده که بقای شان در 
گرو همکاری و تشریک مساعی بود و قواعدی هم در این مورد 
داشتند که در شبکه اجتماعی ش��ان چه زمانی غذا را باید به 
چه کسی بدهند، رسانه های اجتماعی امروز بنیان های ضعیفی 
دارند. فاصله مکانی، ناشناس ماندن نسبی و خطر اندک تنبیه 
و رسوایی ناشی از رفتار بد از ویژگی های این رسانه هاست؛ اگر 
بدجنس باشید، کسانی که شما را می شناسند بدجنسی های تان 

را نخواهند دید«. )ترجمه سجاد امیری؛ ترجمان(
حضور تمام قد و البته ناقص الخلقه شبکه های اجتماعی در 
ایران، چندس��الی اس��ت مخاطره ای را که در بالا به آن اشاره 
ش��د جدی تر کرده است؛ اتفاقاتی که ش��اید تا پیش از ظهور 
شبکه های اجتماعی جایگاهی رسانه ای نداشت، حالا به صدر 
اخبار می آید و این موهبتی اس��ت که شبکه های اجتماعی در 
اختیار میکروخبرها یا خبرهای محلی قرار داده اند. به اتفاقات 
ریز و درشت، کم اهمیت یا پراهمیت و سیاسی و اقتصادی که 
جنبه اجتماعی پیدا کرده اند نگاهی بیندازیم. با مثالی ش��روع 
کنیم؛ وزیر س��ابق بهداشت در روستایی دورافتاده، در مواجهه 
با پیرمردی که درباره مشکلاتش در حوزه فیزیوتراپی صحبت 
می کند، یک عبارت دوکلمه ای بر زبان می آورد: »خودت بمال«! 
این صحبت یک مسؤول کشور، اگرچه در آن لحظه به مثابه 
یک مزاح باعث خندیدن اطرافیان و حتی خود پیرمرد می شود 
اما در فاصله کوتاهی با تفس��یرهای مختلف در ش��بکه های 
اجتماعی توزیع می شود. هر یک از کاربران شبکه های اجتماعی 
با توجه به نوع نگرش خود و برداش��تی ک��ه از اتفاق دارند به 
می پردازن��د.  آن  تفس��یر 
برخی این واکنش را 

غیرمس��ؤولانه، برخی آن را یک رفت��ار زننده و عده کمی نیز 
آن را طبیع��ی تلقی می کنند. این اتفاق در صورت عدم وجود 
یک دوربین تلفن همراه و در صورت عدم وجود ش��بکه های 
اجتماعی، یک دلیل قطعی برای مسکوت ماندن داشت و آن 
هم رخ دادنش در یکی از روس��تاهای دورافتاده بود؛ جایی که 

کمتر اخباری از آنجا مخابره شده است.
برگردیم به بحث ابتدایی؛ کمپین های موافقت و مخالفت. 
کارب��ران زیادی در موافقت و مخالفت با کمپین ها مطالبی را 
به اشتراک می گذارند؛ مطالبی که ش��اید در طرفداری از آن 
نتوانند حتی یک دقیقه صحبت کنند؛ مطالبی که به شکلی 
هیجانی و احساسی پذیرفته شده اند و شاید مورد قبول منطقی 

قرار نگرفته اند.
ماجرای اخیر اتفاقی را که برای راننده اسنپ رخ داد مرور 
کنیم؛ راننده اسنپ به مبدا می رسد. با دختر جوانی که حجاب 
مناسبی ندارد مواجه می شود. او را سوار خودرو می کند. امیدوار 
است با تذکر او، دختر حجابش را درست کند. دختر اما این کار 
را نمی کند. راننده به خاطر قوانین موجود در اس��نپ و جریمه 
راهنمایی و رانندگی کمی آن طرف تر از مبدا، از دختر می خواهد 
پیاده شود. دختر پیاده می شود. عکس راننده را در شبکه های 
اجتماعی منتشر  و اعلام می کند اسنپ از او عذرخواهی کرده 
و گفته ماجرا را پیگیری می کند. در روایت آقای راننده، اپراتور 
اسنپ کار راننده را تایید می کند و به او می گوید کارش قانونی 
بوده است. رفتار مسافر دختر در شبکه های اجتماعی با واکنش 
منفی روبه رو می ش��ود. در ابتدا کمپینی با این عنوان که »تا 
عذرخواهی اس��نپ از راننده و تجلیل  از او، استفاده از اسنپ 
تحریم شود.« ش��کل می گیرد. این درخواست توسط یکی از 
پیشوایان مجازی به شکل دیگری ادامه پیدا می کند: »تحریم 
اسنپ با حذف اپلیکیشن از تلفن همراه«. بخشی از مخاطبان 
در فاصله کوتاهی تصویر »حذف اسنپ از گوشی تلفن همراه« 
خود را به اش��تراک می گذارند. تشدید این اتفاق به دوقطبی 
تحریم یا عدم تحریم اسنپ تبدیل می شود. به عبارت مصطلح 
دعوایی ناموسی پیرامون این قضیه شکل می گیرد. اما اسنپ 
چرا باید تحریم شود؟ اسنپ رفتار راننده را تایید نکرده است؟ 
در قوانین اسنپ رفتار راننده مورد تایید قرار نمی گیرد؟ پاسخ 

به این سوال ها مهم نیست، مهم این است که با این رفتار 

یعنی تحریم اس��نپ همراهی شود. همه انرژی و توان و بدنه 
اجتماعی پیشوایان مجازی تحریم کننده اسنپ صرف مساله ای 
می ش��ود )تحریم اس��نپ( که کارکرد اجتماعی ندارد و صرفا 
تشدید کننده دوقطبی های اجتماعی است. حال آنکه بسیاری 
از به ظاهر تحریم کنندگان، بلافاصله بعد از اعلامیه اسنپ به 
نصب نرم افزار اقدام می کنند. اما آیا اس��نپ در بیانیه خود به 
چیزی بیش از آنچه پیش تر در مقررات خود بر آن تاکید کرده 
بود اشاره می کند؟ خیر! قاعده و قانونی جدید به قوانین اسنپ 
اضافه نمی شود، طبیعتا موفقیتی نصیب تحریم کنندگان نیز 
نمی شود، چرا که اسنپ در پس اطلاعیه خود، موضوعی فرعی 
را که توس��ط پیشوایان مجازی، اصلی شده است، مورد تاکید 
قرار می دهد تا قوانین بنیادینی که باعث می شود یک تاکسی 
اینترنتی به استثمار رانندگان بپردازد، مورد خدشه قرار نگیرد 
و ب��ه کار خود ادامه دهد. در واق��ع رفتاری هیجانی که هیچ 
کارک��ردی ن��دارد، در ادامه با پررنگ ک��ردن نقش راننده )به 
شکلی غیر واقعی( و اسطوره سازی های اغراق شده از او، موجب 

تحریک عده ای دیگر می شود.
به نظر می رس��د کمپین  ه��ای اینچنینی که ب��ا رویکرد 
به می��دان آوردن یکباره بدنه اجتماعی )ح��الا هر تعداد که 
هست( شکل می گیرد، در خوش��بینانه     ترین حالت به آثاری 
مقطعی و البته رس��انه ای منجر می ش��ود. کمپین  های موفق 
اما باید دارای اهداف بلندمدت      تر باش��ند. سیس��تم لابی گری 
در برخی کشورهای دنیا برای تصمیم  سازی و تغییر قوانین با 
جمعیت  های خیلی کمتری از کمپین   هایی که در ایران به راه 
می افتد به نتیجه می رسد. در تعریف  های مرسوم از »کمپین« 
اینطور می خوانیم: کمپین از یک نیاز و تلاش برای رسیدن به 
هدفی که آن نیاز را پوش��ش دهد شروع می شود. وقتی ثمره  
یک نیاز، هدف باشد، حرکتی هدفمند آغاز می شود که به طور 

کلی می توان این حرکت هدفمند را کمپین نامید.
در رفتارهای رس��انه ای خیلی از کاربران فضای مجازی و 
متاثرین از »پیشوایان مجازی«، دوراندیشی در شناخت هدف 

وجود ندارد. 
»مرتضی امیری مقدم« در س��رمقاله هش��تمین ش��ماره 
»ترجم��ان« در مطلب دقیق و قابل تاملی 
ب��ا ارجاع به مطلب��ی تحت عنوان 

»علیه ریتوئیت« می نویسد: »مدریگال نوشته اش را با توضیح 
تجربه شخصی اش در توئیتر آغاز می کند، وقتی که توئیتر هنوز 
رسانه ای نوپا بود و آن را اجتماعی رؤیایی می دانستند. تا اینکه 
توئیتر در س��ال 200۹ امکان ریتوئیت را فراهم کرد و ناگهان 
همه چیز به هم ریخت. البته از این نظر شاید تفاوت چندانی بین 
توئیتر و بسیاری از شبکه های دیگر نباشد، چون مثلاً فیسبوک 
هم مبتنی بر عادت اش��تراک گذاری است. مدریگال همچون 
بس��یاری از صاحبنظران این حوزه، ادع��ا می کند پلتفرم های 
آنلاین برای درآمدزایی بیش��تر درگیر نزاعی بی پایان در جلب 
توجه ما هستند. از این جهت همه لایه های اقتصاد رسانه های 
دیجیتال طوری پیکربندی ش��ده اند که محتوایی با بیشترین 
احتمال به  اشتراک گذاری را ترویج می کنند. پژوهش ها و شواهد 
آم��اری نیز معمولاً به یاری این گروه می آید و نش��ان می دهد 
خشم در صدر احساساتی است که مردم به اشتراک می گذارند و 
بسیار سریع تر از احساساتی نظیر شادی، غم و ناراحتی ویروسی 
می شود. مدریگال کورسوی امیدی باقی می گذارد؛ او با استناد 
ب��ه تجربه خودش می گوید این می تواند پایان ماجرا نباش��د و 
پلتفرم های ش��بکه های اجتماعی ح��ول چیزی غیر از قابلیت 
اشتراک گذاری بازتعریف شوند.« اصلا هدفی وجود ندارد و کار 
با یک تهییج چندس��اعته ادامه پیدا می کند و در ادامه خبری 
از پیگیری  های بنیادین نیس��ت. در حال��ی که اثرات مقطعی 
چنین کمپین   هایی به دلیل ریشه نداشتن در تصمیم سازی ها 
از بین می رود، چرا که در یک نظام متکی به قانون، حرکت های 
اجتماعی اگر بعد از مدتی نتوانند یک پشتوانه قانونی پیدا کنند، 
ممکن اس��ت مورد قضاوت تلقی  های متعدد قرار بگیرند. مثلا 
ممکن است این تصور به وجود آید که عده ای همواره به دنبال 
بهانه برای برهم زدن نظم س��اختاری موجود هستند، بی آنکه 

ایده ای برای بعدش داشته باشند.
این موضوع و پیگیری نکردن اهداف بلندمدت در کمپین ها 
البته یک مس��أله جهانی اس��ت. یکی از قوی     ترین کمپین  های 
اجتماعی که البته از جنبه رسانه ای پرسروصدا می نمود، جنبشی 
بود که در هالیوود به راه افتاد و روی س��ن جشنواره  های مطرح 
نیز رفت. 2 س��ال پیش گزارش تحقیقی نیویورک تایمز از فساد 
اخلاقی »هاروی واینستین« تهیه کننده سرشناس هالیوودی آن 
هم طی 30 سال منتشر ش��د که در ابتدا چندان جدی گرفته 
نش��د، چرا که تنها جمع معدودی از طعمه  های او اعتراف کرده 
بودند توسط واینستین مورد تعرض قرار گرفته   اند. بعد از آن اما 
کمپینی شکل گرفت و دومینو وار در کمتر از یک سال بیش از 
82 زن از وی به جرم تعرض جنس��ی شکایت کردند. در لیست 
بلندبالای شاکیان نام   هایی چون آنجلینا جولی، گوئینت پالترو، 
لایس��ت آنتونی، آس��یا آرجنتو، رزانا آرکت، جسیکا بارت، کیت 
بکینسیل و... دیده می شد. این دومینو صرفا محدود به واینستین 
نش��د، بلکه با جرأت یافتن زنان شاغل در هالیوود، بخش زیادی 
از چهره  های سرشناس سینمای جهان متهم به تجاوز و تعرض 
جنسی شدند و بسیاری از پروژه  های سینمایی و تلویزیونی نیز 
تحت تاثیر این افش��اگری ها قرار گرفت. مورگان فریمن، هاروی 
واینس��تین، بن افلک، کوین اسپیسی و بیل کازبی تنها بخشی 
از فهرس��ت بلندبالای سینماگرانی هس��تند که به جرم تعرض 
جنس��ی به زنان از آنها ش��کایت ش��د. این جنبش اما تا امروز 
صرفا به تحرکات رس��انه ای و اجتماعی محدود شده و در حوزه 
تصمیم  سازی و قانونگذاری، هنوز یقه هالیوود آزاد است. فروکش 
کردن این کمپین روی دادگاه واینس��تین نیز تاثیر گذاش��ته و 
احتمالا درباره دیگران هم آثاری خواهد داش��ت. مس��أله ای که 
غرامت اقتصادی برای فراموش��ی را پیشنهاد می کند. در همین 
روزنامه، چندی پیش در گزارش��ی نسبت به آفات این اتفاق در 
هالیوود تاکید ش��د. وکلای یک��ی از قربانی ها در بیانیه ای اعلام 
کرد: »توافق پیش��نهادی به هاروی واینستین و تمام مردانی که 
ب��ه او اجازه این سوءاس��تفاده ها را دادند از جمله برادرش رابرت 
واینستین اجازه می دهد از زیر بار هرگونه مسؤولیت قانونی 
فرار کنند«. از آنجایی که این توافق اقتصادی زمانی معنا 
می یابد که واینستین بتواند همه شاکی ها را مجاب به 
دریافت غرامت کند، باید منتظر ماند و دید آیا 82 
نفر شاکی پرونده وی همگی حاضر به دریافت پول 
و صرف نظر از شکایت شان خواهند شد؟ آنچه در 
این میان مهم است اینکه تکلیف پرونده واینستین 
تاثیر بسیاری بر سایر پرونده ها خواهد داشت؛ بی ثمر 
ماندن ش��کایت ها و صرف دریافت غرامت، بسیاری از 
زنان قربانی در هالیوود را از افشاگری علیه تعرض جنسی 
نس��بت به آنها مردد می کند و عملا بسیاری از تلاش ها برای 

مسدود کردن مسیر سوءاستفاده از زنان ناکام می ماند.

میکائیل دیانی:»کمپین ها برای چه شکل می گیرند؟!« این 
س�وال اساس�ی اس�ت که رهبران یک جنبش باید به آن 
پاسخ دهند و پاسخ به آن است که می تواند با خود نیروی 
اجتماعی همراه برای شکل دهی کمپین را سامان دهد! در 
یک پاسخ عاقلانه باید بگوییم »کمپین ها برای حل مسأله ها 
ش�کل می گیرند« و حال اگر کمپینی ناظر به یک مسأله و 
حل آن نباشد، یا موضوعی محوری برای پیگیری نداشته 
باشد تنها به امواج فرسایشی مجازی بدل خواهد شد، که 
هر از گاهی پیش�گامان شبکه  های اجتماعی آنها را شکل 

داده و فراموش می کنند.
ب�ه واقع یک کمپین با جمعیتی کوچک اما مس�تمر و 
هدف دار که ناظر به حل یک مسأله اجتماعی شکل گرفته 
است، همواره موفق      تر از کمپین  های مواج و سطحی فضای 
مجازی با وسعت چندده هزار نفری عمل کرده است. آنچه 
از این امواج اجتماعی فضای مجازی بیشتر حاصل می شود، 

بروز رفت�اری احساس�ی و هیجانی ناظر ب�ه جو عمومی 
همفکران در ش�بکه  های اجتماعی اس�ت ت�ا جمع   بندی 
درباره یک مسأله و سازوکارهای حل آن! این را می توان در 
نمونه  های مختلف از جمله اتفاقات اخیر »اسنپ« مشاهده 
کرد. در ماجرای اسنپ موج اولیه ای برای یک اتفاق شکل 
گرفت اما نه »مس�اله اصلی« مشخص شد و نه آن مسأله 
پیگیری شد. س�امان دهی مقرراتی »تاکسی  های تلفنی« 
می توانس�ت کانون یک کمپین مهم در این حوزه باش�د 
که نتیجه آن مسؤولیت پذیر کردن تاکسی  های اینترنتی 
نس�بت به راننده و مس�افر خواهد بود اما موج چند هزار 
نفری این کمپین و نه حتی پیش�گامان آن به این موضوع 

که می توانست به شکل ریشه ای یک مساله ای را حل کند، 
فکر نکردند. پس هدف از یک کمپین نقطه عزیمت ابتدایی 
است؛ همچنان که علمای علم بازاریابی و تبلیغات درباره 
کمپین ها می گویند: »کمپین باید هم اثربخش و هم کارآمد 
باشد تا حداکثر میزان بهره وری را برای رسیدن به اهداف 

به دست آورد«.
ای�ن کارآمدی و اثربخش�ی را می ت�وان در نمونه  های 
متفاوت و موثر از کمپین  های مس�أله محور مشاهده کرد؛ 
کمپین »مبارزه با ساختمان  سازی غیرقانونی در لواسانات« 
که ش�اید 10 یا 15 نفر از فعالان حقوقی و رسانه ای و چند 
مسؤول اجتماعی در حال پیگیری آن هستند اما مشخص 

بودن اه�داف و برنامه  ریزی فرآیندی آن باعث ش�ده این 
کمپین به مسأله اولویت دار رسانه و دستگاه اجرا و قضا بدل 
شود. یا مسأله »کارگران هفت تپه« که اساسا همه فرآیند 
آن را تش�کل  های دانش�جویی پیگیری کردند، شناخت 
مسأله و راه حل  های پیشنهادی و پیگیری مستمر بود که 

منجر به نتیجه ای موفقیت آمیز شد.
در طراح�ی ی�ک کمپی�ن مس�أله محور 5 مرحل�ه و 
اولویت بندی » امکان تحقق، حل مسأله )مرحله اول(، نتایج 
ناگزیر ، راه حل سیس�تمی و بازمس�یر مجدد این مراحل 
پیش�نهاد می ش�ود. اینکه مسأله چیس�ت؟ هدفگذاری 
چیس�ت؟ آیا امکانات و ظرفیت  های موجود امکان تحقق 

هدفگ�ذاری م�ا را دارد؟ راهکار حل مس�أله ب�ا توجه به 
امکانات چیس�ت و اگر این راهکار عملیاتی شود، نتایجی 
که ناگزیر باید آنها را بپذیریم چیست؟ راه حل ها و امکاناتی 
که سیستم و ساختار برای حل مسأله به ما داده چیست و 
چگونه می توان آن را در حل مسأله کمپین به خدمت آورد؟ 
همه مراحلی است که طراحان یک کمپین مسأله محور باید 
به آن فکر کنند که در کمپین  های هیجانی اساسا تصوری 

درباره آن وجود ندارد.
فرآیند  ه�ا در چند س�ال اخیر متفاوت ش�ده، اهمیت 
یافت�ن »امر اجتماعی« در بین نخبگان که منجر به »بلوغ 
اجتماعی« است تا حدودی دیده می شود اما این مسأله باید 
مدنظر قرار گیرد که در فضای اجتماعی کار بدون هدف و 
کمپین بدون مس�أله و بدون طی کردن مس�یر فوق الذکر 
تنها نتیجه اش انرژی سوزی و تنش بین نیروهای اجتماعی 

خواهد بود.

 بی مسألگی و انرژی سوزی!

شبکه های اجتماعی، کمپین ها و مواجهه هایی که پخته نیست

مسأله دوراندیشی 
هشتگ ها


