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دلیل تدوین این راهنما

در س��ال‌های اخیر نقش رس��انه‌های اجتماعی و فناوری‌های دیجیتالی در زمان بلایا و بحران‌ها به ش��کل چشمگیری رشد 
ک��رده اس��ت. به عنوان نمون��ه در زمان بلایایی مانند زلزله و س��ونامی در توهوکو در س��ال 2011 و متعاقب آن زمین‌لرزه در 
نپ��ال در س��ال 2015، فیس‌ب��وک و توییت��ر از ارکان مهم عملیات بشردوس��تانه بودند، که اول به مردم بوم��ی و بعد از آن به 
امدادگران بین‌المللی امکان دادند تا پیام‌های نجات‌بخش��ی را منتشر کنند. فیس‌بوک و توییتر همچنین برای جوامع محلی 
خسارت‌دیده مجرای ارتباطی شدند تا از طریق آنها درخواست کمک کنند، دوباره با خانوادۀ خود تماس بگیرند و در رابطه 
با کمک‌های دریافتی بازخوردهای لازم را ارائه دهند تا برنامه‌های امدادی در صورت امکان با این خواسته‌ها منطبق شوند.

مطالعات موجود نش��ان می‌دهد که مجاری ارتباطی دیجیتالی می‌توانند قبل، در طول و پس از رخ دادن یک بلای طبیعی، 
 با انتشار پیش‌هشدارهای  

ً
بحران یا درگیری مسلحانه، نقش مهمی در روند نجات جان‌ها و کاهش آلام مردم ایفا کنند )مثلا

به‌هن��گام و ن��کات ایمنی، کمک به مردم برای برقراری تماس مجدد با عزیزان خود، هدایت مردم خس��ارت‌دیده به س��مت 
خدمات بشردوس��تانه، و غیره(. با این حال، اس��تفاده از رسانه‌های اجتماعی توسط سازمان‌های بشردوستانه برای تعامل با 
م��ردم تح��ت تأثیر و برقراری ارتباط با آنها )و ن��ه فقط در مورد آنها( تا امروز نیز تا حد زی��ادی مغفول مانده، و تحقیقات و 
مستندسازی‌های بسیار کمی به منظور ارائه راهنمایی‌های عملی، چه از نظر موضوعی و چه فنی، روش‌های اجرایی خوب 

و درس‌های آموخته شده، در این رابطه انجام شده است.
این راهنمای مختصر که به طور مشترک توسط کمیتۀ بین‌المللی صلیب سرخ )ICRC( و فدراسیون بین‌المللی جمعیت‌های 
صلیب سرخ و هلال احمر )IFRC( و با حمایت دفتر هماهنگی امور بشردوستانه سازمان ملل متحد )OCHA( در سپتامبر 

۲۰۱۷ تدوین شده است، سندی‌ است به منظور پاسخگویی به این مهم.

نویسنده: تیمو لوگه
هم��کاران اصلی: ژاکوب کوینتانیلا، ش��ان مونرئال و تینا بوفت 
.)IFRC( ؛ اومبرتا باجو، النا پدرازانی و جیووانی زامبلو)ICRC(

تمام��ی ت�الش لازم توس��ط کمیت��ۀ بین‌الملل��ی صلی��ب س��رخ و 
فدراس��یون بین‌الملل��ی ب��ه کار رفته تا اطلاعات درج ش��ده در این 
راهنما ارزیابی شود. با این حال، این راهنما بدون هرگونه ضمانت 
از ه��ر نوع، چه صریح و چ��ه ضمنی، در رابطه ب��ا اطلاعات درج 
نش��ده توزیع می‌شود. مسئولیت تفسیر و اس��تفاده از این راهنما به 
عهده خواننده است، و کمیتۀ بین‌المللی صلیب سرخ و فدارسیون 

بین‌المللی جمعیت‌های صلیب س��رخ و ه�الل احمر نباید تحت 
هیچ ش��رایطی مس��ئول هرگونه خسارت ناش��ی از نحوه استفاده از 
 نش��انگر تصمیمات و 

ً
ای��ن راهنما قلمداد ش��وند. این راهنما لزوما

یا خط‌مش��ی اعلامیِ کمیتۀ بین‌المللی صلیب سرخ و یا فدراسیون 
بین‌المللی جمعیت‌های صلیب سرخ و هلال احمر نیست.

مجوز انتشار این راهنما را در زیر ببینید:
 http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/

http://creativecommons.org/licenses/by-sa/4.0/
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هر روزه بر اهمیت رسانه‌های اجتماعی به عنوان کانالی برای شنیدن صدای مردم آسیب‌دیده از بحران‌ها و برقراری ارتباط با آن‌ها افزوده می‌شود. 
Emiliano Albensi / Italian Red Cross / IFRC امیلیانو آلبنسی/جمعیت صلیب سرخ ایتالیا/فدراسیون بین‌المللی صلیب سرخ و هلال احمر
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Juozas Cernius / IFRC داوطلبانی از صلیب سرخ سودان جنوبی در حال آموزش دیدن برای استفاده مؤثر از فناوری در کارهای خود
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پلتفرم‌ه��ای ارتباطی آنلای��ن برای میلیون‌ها نفر که تحت تأثیر بلایای طبیعی و درگیری مس��لحانه 
هستند تبدیل به یک خط ارتباطی حیاتی شده‌اند: رسانه‌های اجتماعی و اپلیکیشن‌های پیام‌رسان 
به حفظ تماس با اعضای خانواده و دوس��تان کمک کرده و امکان دسترس��ی به اطلاعات را فراهم 
 اینکه در کجا می‌ش��ود غذا، س��رپناه و مراقبت‌های درمانی یافت. چنین اطلاعاتی 

ً
می‌آورند، مثلا

می‌تواند به ش��کل مس��تقیم ب��ر چگونگی آمادگ��ی و واکنش نس��بت به انواع مختل��ف بحران‌ها و 
بازگشت به شرایط عادی اثر داشته باشد.

نهضت بین‌المللی صلیب سرخ و هلال احمر )نهضت( و  در کل جامعۀ بشردوستانه سعی دارد تا 
بر توان خود برای برقراری ارتباط دوسویه با مردم متأثر از سوانح و حوادث بیافزاید تا بدین وسیله 
نحوۀ گوش دادن س��ازمان‌های بشردوس��تانه به مردم خس��ارت‌دیده در رابطه با نیازها، نگرانی‌ها و 
ش��کایات آنها بهبود یابد. این به منظور رعایت کرامت مردم تحت تأثیر و افزایش تاب‌آوری آنان، 

و نیز بهبود کیفیت و میزان پاسخگویی در برنامه‌های بشردوستانه است.
این راهنمای مختصر نکات و توصیه‌هایی عملی را برای نحوۀ اس��تفاده از رس��انه‌های اجتماعی به 
ش��کلی مؤثر برای تعامل با مردم تحت تأثیر و مس��ئولیت‌پذیری و پاسخگویی نسبت به آنان ارائه 
می‌دهد. کاربرد آن نیز بیش��تر برای کارکنانی است که مسئول مجاری رسمی رسانه‌های اجتماعی 

در سازمان خود هستند.
دیگر عناوین مرتبط، مانند بازاریابی یا تأمین سرمایه از طریق رسانه‌های اجتماعی، در این راهنما 
گنجانده نشده‌اند. همچنین، توجه داشته باشید که رسانه‌های اجتماعی نمی‌توانند جایگزین دیگر 
اش��کال ارتباطات ش��وند، بلکه فقط یک مجرای ارتباطی مکمل هستند که از طریق آنها می‌توانید 

با جوامع محلی تحت تأثیر تعامل داشته باشید.

محتوای این  .11
راهنما چیست؟

چرا تعامل با جامعۀ محلی 
مهم است

تعامل با جامعۀ محلی یعنی قادر ساختن 
مردم متأثر از سوانح و حوادث برای 

مشارکت در روند تعیین نیازهای آنان و 
دست‌یابی به راه‌حل‌هایی که خودشان 
ارائه می‌نمایند. با تعامل با مردم تحت 

تأثیر و تقسیم مسئولیت‌ها با آنان، 
سازمان‌های بشردوستانه می‌توانند روابط 

یق نگرش  بهتری را ایجاد و از این طر
ارزشمندی را کسب نمایند که در نهایت 

منجر به کارآیی بیشتر برنامه‌های آنان 
می‌گردد. در »راهنمای صلیب سرخ و 

هلال احمر برای تعامل با جوامع محلی 
و مسئولیت‌پذیری« در مورد مزایای تعامل 

با جامعۀ محلی توضیحات بیشتری داده 
شده است. این راهنما حاوی بسیاری 

از نکات عملی و نیز حجم بالایی از 
جعبه‌ابزارهای آنلاین است. در اینجا 

بیشتر بخوانید.

http://media.ifrc.org/ifrc/wp-content/uploads/sites/5/2017/01/CEA-GUIDE-2401-High-Resolution-1.pdf
http://media.ifrc.org/ifrc/wp-content/uploads/sites/5/2017/01/CEA-GUIDE-2401-High-Resolution-1.pdf
http://media.ifrc.org/ifrc/wp-content/uploads/sites/5/2017/01/CEA-GUIDE-2401-High-Resolution-1.pdf
http://media.ifrc.org/ifrc/wp-content/uploads/sites/5/2017/01/CEA-GUIDE-2401-High-Resolution-1.pdf
http://media.ifrc.org/ifrc/wp-content/uploads/sites/5/2017/01/CEA-GUIDE-2401-High-Resolution-1.pdf
http://media.ifrc.org/ifrc/wp-content/uploads/sites/5/2017/01/CEA-GUIDE-2401-High-Resolution-1.pdf
http://www.ifrc.org/cea/
http://www.ifrc.org/cea/
http://media.ifrc.org/ifrc/document/community-engagement-and-accountability-toolkit/
http://media.ifrc.org/ifrc/document/community-engagement-and-accountability-toolkit/
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کدام پلتفرم‌های  .22
رسانه‌های اجتماعی 

اهمیت دارند؟

سعی نکنید در آن واحد در چندین رسانۀ اجتماعی فعال باشید. بهتر است خود را به تعداد کمتری از این پلتفرم‌ها محدود 
کنید تا تضمین شود که برای پاسخگویی به پرسش‌ها حضوری به موقع داشته باشید.

تصمیم بر س��ر پلتفرم مناس��ب بستگی دارد به کشور و مخاطب هدفتان. در بیشتر کشورها فیس‌بوک یکی از عناصر مرکزی 
در راهبرد تعامل با جامعۀ محلی از طریق رس��انه‌های اجتماعی اس��ت، چون با فاصله‌ای زیاد از دومی، بزرگترین ش��بکه 
اجتماعی موجود اس��ت. توییتر از س��وی دیگر در بسیاری کشورها بسیار کوچکتر است، اما توسط بسیاری از افراد بانفوذ و 

روزنامه‌نگاران به کار می‌رود.
اگر اطمینان ندارید که باید در کشور خود یا برای یک گروه اجتماعی مشخص از کدام پلتفرم رسانه‌های اجتماعی استفاده 

کنید، رویکردهای زیر را به کار بندید:

مخاطبان خود را آنجا که هستند 
ملاقات کنید:

از کس��انی که می‌خواهید با آنها تماس 
داش��ته باش��ید بپرس��ید از کدام پلتفرم 
استفاده می‌کنند. همین را می‌توانید از 
هم��کاران، کارکن��ان و داوطلبانی که با 

آنها در تماسند بپرسید.

تحقیقات آنلاین:
 We Are Social گزارش‌های س��الیانه
در م��ورد کاربرد رس��انه‌های موبایلی، 
اینترنت��ی و اجتماع��ی در بس��یاری از 
کش��ورها و برای تمام��ی مناطق جهان 
هستند. همچنین می‌توانید »رایج‌ترین 
رس��انه‌های اجتماعی در )نام کشور(« 
را گ��وگل کنی��د. علاوه بر ای��ن، برخی 
خلاص��ه تحلیل‌ه��ای کارشناس��ی در 
 BBC Media Action، European

 CDAC و   Journalism Centre

Network می‌توانند به ش��ما برای درک 

چگونگی دسترس��ی مردم به اطلاعات 
کمک کنند.

ب��ه مجاری  پرس��ش‌های مربوط 
ارتباط��ی را در نیازس��نجی‌های 

خود بگنجانید:
انج��ام  ب��رای  ش��ما  هم��کاران  آی��ا 
ارزیابی‌ه��ای میدانی و ی��ا بازدیدهای 
معم��ول ب��ه جای��ی می‌رون��د؟ از آنها 
بخواهی��د تا ببینن��د مردم تح��ت تأثیر 
کدام مج��اری ارتباطی را ب��ه کار برده 
و ب��ه آنه��ا اعتم��اد دارن��د. می‌توانی��د 
ب��رای نمونه‌های��ی از پرس��ش‌هایی که 
می‌توانی��د ب��ه کار بری��د ب��ه ابزاره��ای 
 Community و   ACAS و     CDAC
 Engagement and Accountability

Toolkit مراجعه کنید.

https://wearesocial.com/
https://medialandscapes.org/
http://dataportal.bbcmediaaction.org/site/
https://medialandscapes.org/
http://www.cdacnetwork.org/tools-and-resources/media-landscape-guides/
http://www.cdacnetwork.org/tools-and-resources/media-landscape-guides/
https://medialandscapes.org/
http://www.cdacnetwork.org/tools-and-resources/media-landscape-guides/
http://media.ifrc.org/ifrc/document/community-engagement-and-accountability-toolkit/
http://media.ifrc.org/ifrc/document/community-engagement-and-accountability-toolkit/
http://www.cdacnetwork.org/i/20140721170540-7vd0o
http://media.ifrc.org/ifrc/document/community-engagement-and-accountability-toolkit/
http://media.ifrc.org/ifrc/document/community-engagement-and-accountability-toolkit/
http://media.ifrc.org/ifrc/document/community-engagement-and-accountability-toolkit/
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در حالیکه در این نوش��ته توجه اصلی به فیس‌بوک و توییتر اس��ت، بیش��تر ایده‌هایی که در صفحات بعدی مطرح می‌شوند 
.WeChat  یا VKon‌takte ،می‌توانند برای دیگر شبکه‌های اجتماعی نیز کاربرد داشته باشند، مثل اینستاگرام

دوره رایگان رسانه‌های اجتماعی
Free social media course Sharing the Red Cross and Red Crescent Movement on Social Media ی�ک دوره 

آموزشی آنلاین است که به تعامل، طراحی محتوا و پایش رسانه‌های اجتماعی برای کارکنان و داوطبان می‌پردازد.

http://preparecenter.org/ht/node/17141
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۱۲۳

چگونه می‌شود  .33
نزدیکی و اعتماد 

را از طریق آنلاین 
ایجاد کرد؟

نزدیکی به مردم خسارت دیده و اعتمادسازی، پیش از، در طول و پس از شرایط اضطراری، در مرکز فعالیت‌های صلیب سرخ و هلال احمر هستند. 
این شامل فعالیت‌های دیجیتالی و توان حضور از راه‌دور و به شکل مجازی نیز هست.

مردم چه به شکل آنلاین و چه غیرآنلاین بیشتر به کسانی اعتماد می‌کنند که رابطه شخصی با آنها دارند، مانند خانواده یا دوستان. همچنین برخی از 
مردم ممکن است به بعضی شخصیت‌های جامعۀ مدنی، سیاستمداران، افراد مشهور و ورزشکاران، کارشناسان سازمان‌هایی خاص و کارکنان رسانه 

اعتماد کنند.

10 نکته برای ایجاد نزدیکی و اعتماد 
از طریق رسانه‌های اجتماعی:

ارزش ایجاد کنید:
اطلاعات��ی را که در قال��ب تعامل با جامعه در 
اختی��ار آن ق��رار می‌دهید بای��د نجات‌بخش، 
مفی��د و قاب��ل اجرا باش��د. خ��ود را ب��ه جای 
مخاطب‌تان ق��رار دهید تا بفهمید مردم به چه 
اطلاع��ات و توصیه‌های��ی نیاز دارن��د تا به آن 

نیازها رسیدگی کنید.

حضور داشته باشید:
ثابت کنید که مایل هس��تید تا ب��ا دیگران وارد 
گفتگو شوید. پرسش مطرح کرده و به نظرات 
پاسخ دهید. س��عی کنید ظرف 24 ساعت به 
تمام نظرات پاس��خ داده و ی��ا از آنها قدردانی 
کنید. )همچنین مراجعه شود به »چگونه باید با 
انتقادات و نظرات منفی و توهین‌آمیز برخورد کرد؟«  

و »چط��ور می‌ش��ود ب��ا همکاران��ی از بخش‌ه��ای 
اجرایی همکاری کنم؟«(

شخصیت انسانی داشته باشید
 
ً
یک س��بک ارتباطی مبتنی بر شخص معمولا

در رس��انه‌های اجتماعی خیلی موفق‌تر عمل 
می‌کند. مردم به دیگر مردمان اعتماد می‌کنند، 
ن��ه علائ��م تج��اری و نش��ان‌های س��ازمانی 
بی‌روح. اطمین��ان حاصل کنید که لحنی مثل 
یک »انس��ان« داشته و علاقه و شفقت از خود 

نشان دهید.
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۷

۱۰

۸۹

۴۵۶
با دیگران ارتباط برقرار کنید:

ب��ا دنب��ال و لای��ک کردن و ب��ه ‌اش��تراک‌گذاری 
محت��وای تولیدی آنها، ش��بکه‌ای از افراد تأثیرگذار 
و ب��ا نف��وذ )influencers( ایج��اد کنی��د. این 
می‌تواند شامل دیگر س��ازمان‌های بشردوستانه 
 ب��ا آنها تماس 

ً
ه��م باش��د. برای اینکه مس��تقیما

بگیرید هراسی به دل راه ندهید. با گذشت زمان 
برخی از آنها ش��ما را دنبال کرده و ممکن است 

به انتشار پیام‌هایتان کمک کنند.

مخاطب خود را مشارکت دهید:
در زمان تولید محتوا مخاطب خود را نیز در این 
کار مش��ارکت دهید، به خصوص برای محتوای 
صوت��ی و تصوی��ری. جدای از ش��خصیت‌های 
محل��ی قاب��ل پذی��رش و اعتم��اد، مردم بیش��تر 
به کس��انی که در ش��رایط مش��ابهی با خودشان 
بوده و یا پیش��ینه مش��ترکی با آن��ان دارند اعتماد 
می‌کنند. نکته مهم دیگر اینکه لازم اس��ت مردم 
خسارت‌دیده بتوانند داستان خود را بازگو کرده و 
درخواست حمایت و پاسخگویی داشته باشند.

وقت‌شناس و ثابت‌قدم باشید:
در زم��ان نی��از، اطلاع��ات غیرمتناق��ض را در 
بهترین ش��کل و فرمت ممکن ارائ��ه دهید. اگر 
اطلاع��ات نجات‌بخ��ش را خیل��ی دیر منتش��ر 
کنید، در حرفتان تناقض باشد و یا از فرمت‌های 
نامربوطی اس��تفاده کنید، اعتماد مردم از ش��ما 
س��لب خواهد ش��د. پیام‌ها و روند انجام کار را 
از قبل مش��خص و آماده کنید تا بتوانید نس��بت 
به هر بحرانی واکنش��ی س��ریع و مناس��ب نشان 
دهی��د. )همچنین مراجعه ش��ود به »پیوس��ت 1: 

ایجاد کتابخانه پیام و پرسش‌های پرتکرار«(

اطمین��ان حاصل کنی��د که بیش��تر حقایق مورد 
نی��از را در اختی��ار داش��ته و می‌توانی��د پی��ش از 
به‌اش��تراک‌گذاری ه��ر چی��زی در رس��انه‌های 
اجتماع��ی و یا پاس��خ به یک نظ��ر، به یک منبع 
مرتب��ط رج��وع کنی��د. هی��چ چی��زی بیش��تر از 
به‌اشتراک‌گذاری اطلاعات غلط اعتماد را نابود 

نمی‌کند.

مسئولیت‌پذیر و پاسخگو باشید:
اش��تباه پیش می‌آید. وقتی چنین شد، قبول کنید 
ک��ه اش��تباهی رخ داده و توضیح دهی��د که برای 
اص�الح اوضاع چه کار داری��د می‌کنید. هر جا 
لازم بود از کمک هم��کاران خود دربخش‌های 
 
ً
اجرای��ی و ی��ا ارتباطات اس��تفاده کنی��د. تقریبا
همیش��ه بهتر است اش��تباه را به ش��کل عمومی 
اعلام و اصلاح کنیم تا آنکه پست اشتباه را پاک 

کرده و وانمود کنیم که اتفاقی نیافتاده است.

به محدودیت‌های خود آگاه باش��ید و 
در موردشان شفافیت نشان دهید

چیزهای��ی را ک��ه نمی‌دانید بپذیرید. ش��ما قادر 
نخواهید بود به تک تک پرس��ش‌ها پاسخ دهید. 
اگ��ر ش��رایط در جایی در حال تغییر اس��ت و یا 
شما برای کس��ب اطلاعات به زمان نیاز دارید، 
از اع�الم ای��ن موض��وع نترس��ید. اگر س��ازمان 
دیگری را می‌شناس��ید که ممکن اس��ت پاس��خ 
را داش��ته باش��د، لینک پروفایل رسانه اجتماعی 
آن س��ازمان یا لینک یکی از پست‌های مرتبط با 

موضوع آنها را به اشتراک بگذارید.

اعتبار حساب‌های کاربری خود را تأئید کنید
بیش��تر پلتفرم‌های رس��انه‌های اجتماعی دارای سیس��تم‌هایی برای مشخص کردن 
حساب‌های کاربری هستند که هویت آنها اعتبارسنجی شده است. با اعتباربخشی 
به حس��اب کاربری خود ثابت می‌کنید که همان کس��ی هس��تید ک��ه ادعا می‌کنید. 
توییتر و فیس‌بوک هر دو اپلیکیش��ن‌های اعتبارسنجی را پشتیبانی می‌کنند. در دیگر 
شبکه‌های اجتماعی، فقط وقتی لازم بدانند حساب‌های کاربری مهم را اعتبارسنجی 
می‌نمایند. در صورتی که بخواهید از نمایندگان هر یک از این شرکت‌ها درخواست 
اعتبارسنجی حساب کاربری خود را داشته باشید، می‌توانید با رابط امور ارتباطاتی 

خود و یا دبیر امور رسانه‌های اجتماعی در مقر اصلی سازمان تماس بگیرید.

وجود یک علامت 
آبی در کنار 

پروفایل فیس‌بوک 
)چپ( و توییتر 
)راست( مبین 

آن است که این 
حساب‌های کاربری 

اعتبارسنجی 
شده‌اند.

https://www.facebook.com/help/100168986860974?helpref=faq_content
https://support.twitter.com/articles/20174631


  D 6     |    چگونگی استفاده از رسانه‌های اجتماعی برای تعامل بهتر با مردم تحت تأثیر بحران‌ها     

شنیدن  .44
رسانه‌های اجتماعی: 

چطور شروع کنم؟

تمامی پلتفرم‌های رس��انه‌های اجتماعی ش��امل ابزارهایی رایگان ب��رای پیگیری تبادل نظرات 
در آن پلتفرم هس��تند. با این حال، بس��یاری ابزارهای پولی و رایگان دیگر نیز هستند که پایش 
و تجزی��ه و تحلی��ل رس��انه‌های اجتماعی را آس��ان‌تر می‌کنند. در داخل نهض��ت بین‌المللی، 
 Social Studio غیررای��گان( و( Bandwatch ،)رای��گان، حس��اب‌ کاربری پای��ه( Hootsuite

)غیررایگان( ابزارهایی با کاربرد گس��ترده هس��تند. اینکه کدام ابزار مناسب شماست از جمله 
بس��تگی دارد ب��ه بودجه، وقتی که می‌خواهی��د صرف کنید و زبان‌هایی ک��ه می‌خواهید پایش 

کنید.

»مرکز جهانی آمادگی برای بلایا« در س��ال 2015 گزارش جامعی را به نام »بررس��ی تطبیقی 
ابزارهای تحلیلی رس��انه‌های اجتماعی برای آمادگی« منتش��ر کرد که در آن 31 ابزار بر اساس 

کاربردهای مختلفی که در موارد گوناگون داشته‌اند با هم مقایسه می‌شوند.

فارغ از اینکه کدام ابزار)ها( را انتخاب می‌کنید، در اینجا چند نکته برای کمک به ش��ما برای 
شروع شنیدن رسانه‌های اجتماعی ارائه می‌شود:

DD یک برنامۀ روزانه ایجاد کنید: نظارت دائم بر رسانه‌های اجتماعی و تعامل با مردم از
طریق این پلتفرم‌های اجتماعی باید به یک عادت تبدیل شود. این به معنای حضور دائم 
شما در رس��انه‌های اجتماعی نیست. وقتی شرایط اضطراری در کار نیست اختصاص 
30 دقیق��ه در روز می‌توان��د کافی باش��د. این به ش��ما کمک می‌کند تا ب��ا مخاطبان و 
صاحب‌نفوذان آش��نا شده و آنچه را که در مورد فعالیت‌های سازمان شما گفته می‌شود 
پای��ش کنید. البته در زمان بحران و یا وقتی که ش��رایط اضطراری در حال ش��کل‌گیری‌ 

است، لازم می‌شود که شما این تعهد زمانی را تا حد زیادی افزایش دهید.

DD ید گوش می‌کنید: دریافت پیام‌ها را در پروفایل رس��انۀ اجتماعی نش�ان دهید که دار
خود تأئید کنید، حتی اگر با لایک کردن یک نظر )در صورت مناسب بودن آن( باشد، 
یا با گفتن »تش��کر به خاطر پیام‌تان«. به پاس��خ خود ش��خصیت دهید تا نشان دهد که 

یک انسان در پشت این جواب حضور دارد.

مثال 1:  
بحران پناهندگان در اروپا:
شنیدن دقیق رسانه‌های 

اجتماعی
عال��ی  کمیس��اریای   2016 س��ال  در 
 )UNHCR( مل��ل  س��ازمان  پناهن��دگان 
پروژه‌ای را برای ش��نیدن دقیق رس��انه‌های 
اجتماع��ی آغاز کرد ت��ا بفهمد پناهندگان و 
مهاجران در مس��یر خود به سمت اروپا در 
مورد چه مسائلی حرف می‌زنند. تیم مزبور 
مکالمات��ی را در چندین زب��ان گردآوری و 
تحلی��ل کرد و توانس��ت درک خوب��ی را از 
تغیی��رات هفتگ��ی ایجاد ش��ده در صنعت 
قاچاق در پی رویدادهای مختلف جهانی 
کس��ب کن��د. این تغییرات ش��امل نوس��ان 
قیمت در مس��یرهای مختل��ف و همچنین 
پیدا شدن سرو کله »مشاوران پناهجویی« 
ب��ود، که مت��اع آنها آماده‌س��ازی مردم برای 
مصاحبه‌ه��ای پناهجویی‌ اس��ت. کارکنان 
کمیس��اریا ب��ه م��وازات پایش رس��انه‌های 
اجتماع��ی، چندی��ن گ��روه کانون��ی ب��رای 
گفتگوهای گروه��ی متمرکز ایجاد نمودند 
ت��ا درک بهت��ری را از نیازه��ای اطلاعاتی و 
مجاری اطلاعاتی مورد اعتماد افراد ذینفع 

کسب کنند. در اینجا بیشتر بخوانید.

https://www.salesforce.com/products/marketing-cloud/social-media-marketing/
https://www.brandwatch.com/
https://hootsuite.com/
http://preparecenter.org/sites/default/files/smat_for_preparedness.pdf
http://preparecenter.org/sites/default/files/smat_for_preparedness.pdf
http://preparecenter.org/sites/default/files/smat_for_preparedness.pdf
http://www.unhcr.org/publications/brochures/5909af4d4/from-a-refugee-perspective.html


  D 7     |    چگونگی استفاده از رسانه‌های اجتماعی برای تعامل بهتر با مردم تحت تأثیر بحران‌ها     

مثال ۲:  
نپال: هدف‌گیری دقیق با شنیدن 

رسانه‌های اجتماعی
یک��ی از اهداف پ��روژۀ پایش رس��انه‌های 
اجتماع��ی در نپال به نام ACAPS عبارت 
ب��ود از درک بهتر عناوینی ک��ه برای جوامع 
محل��ی صدمه دیده از چندی��ن زلزله پیاپی 
در س��ال 2015 مه��م می‌نم��ود. در کمال 
تعجب اعضای تیم، نتایج کس��ب شده در 
مورد فعالیت‌های مربوط به ایجاد س��رپناه 
 
ً
در ابتدا شامل بسیاری موارد نامربوط مثلا

در م��ورد س��الن‌های زیبایی ب��ود. دلیلش: 
واژۀ جس��تجو برای مصالح ساخت سرپناه 
ش��امل کلم��ه »می��خ« )مع��ادل nail ب��ه 
انگلیس��ی که معنی »ناخ��ن« هم می‌دهد( 
بود و در نتیجه، تعداد بسیار زیادی از مردم 
در توییتر در مورد پدیکور ناخن پست‌هایی 
فرستادند که در آنها عباراتی به کار می‌رفت 
مانن��د »م��ن می��خ )ناخن(‌ه��ای قش��نگی 
دارم!«. ب��ا پالای��ش منظم درخواس��ت‌ها و 
روش‌ه��ای جس��تجوی خود ب��ه زبان‌های 
انگلیس��ی و نپال��ی، اعضای تیم توانس��تند 
تع��داد نتای��ج نامربوط را کاه��ش داده و به 
گفتگوهایی برس��ند که در وهله اول خبری 

از آنها نبود. از اینجا بیشتر بخوانید.

DD  :بفهمید مردم در کجا در مورد مسائلی که به کار شما ربط دارد صحبت می‌کنند
شبکه‌ها، گروه‌ها و کانال‌های برون‌سازمانی را که مردم در آنها در مورد عناوین مرتبط 
: صفحه فیس‌بوک شهری 

ً
با کار س��ازمان ش��ما صحبت می‌کنند شناس��ایی کنید. مثلا

س��یل‌زده، و یا گروه فیس‌بوکی که در آن اعضای یک جامعۀ آواره و پراکنده در رابطه با 
درگیری در وطن خود صحبت می‌کنند.

DD ش�نیدن را به یک کار در تمامی سطوح س�ازمان تبدیل کنید: همکاران و داوطلبان
 با آن برخورد می‌کنند برای ش��ما 

ً
را تش��ویق کنید تا لینک‌ه��ای مرتبطی را که احتمالا

بفرستند.

DD اصطلاح�ات جس�تجویی خلق کنید که ح�اوی واژۀ فنی خاصی نباش�د:  فقط
همکاران در رس��انه‌های اجتماعی از واژه‌های فنی مانند »بازپیوند خانواده« اس��تفاده 
می‌کنند. در عوض، مردم در پست‌های خود می‌نویسند که »من به دنبال خواهر خودم 
می‌گردم«. اطمینان حاصل کنید که اصطلاحات جس��تجوی ش��ما همانند آنچه باشد 

که مردم می‌نویسند.

DD درخواست‌ها و روش‌های جستجوی خود را پالایش کنید تا نتایج نامرتبط حذف
ش��وند و نیز اطمینان حاصل ش��ود که گفتگوهای مهم را از قلم نیانداخته باش��ید. این 

راهنمای جستجوی پیشرفته در توییتر می‌تواند مفید باشد.

DD گاه�ی بهتر اس�ت در مورد برخی مس�ائل در خلوت صحبت ک�رد. روش‌هایی را
برای آنکه مخاطب بتواند به طور خصوصی با ش��ما تعامل داشته باشد ایجاد و ترویج 

کنید.

MM ادمین‌ه��ای فیس‌ب��وک می‌توانن��د صفحات خ��ود را طوری تنظی��م کنند که ی��ک پنجرۀ
فیس‌بوک مس��نجر )پیام‌رسان فیس��بوک( به طور خودکار ظاهر ش��ود. در اینجا در رابطه 
با این ویژگی بیش��تر بدانید، و ویدئوی کوتاه��ی را در مورد چگونگی راه‌اندازی پیام‌های 

خصوصی مشاهده کنید.

MM در ح��ال حاضر توییتر در تلاش برای س��اده کردن ش��کل گفتگ��وی صاحبان مارک‌های
معتبر با مش��تریان خود از طریق پیام‌های مس��تقیم می‌باش��د. اطلاعات بیش��تر در مورد 
چگونگی استفاده از پیام مستقیم، شامل چگونگی دریافت پیام‌های مستقیم از هر فردی 

را در اینجا ببینید.

MM همچنین همیشه می‌توان به هر فرد در یک کامنت گفت که یک پیام خصوصی و یا ایمیل
برای شما بفرستد.

برای اطلاعات بیشتر:

DD   ژوئن ،Hootsuit( شنفت اجتماعی: چیست، چرا مهم است و چگونه باید انجام شود
)2017

DD  )2014 اکتبر ،OCHA( استاندارد هشتگ‌سازی در شرایط اضطراری

http://sm4good.com/2015/10/12/lessons-learned-social-media-monitoring-humanitarian-crises/
https://youtu.be/bXa0CKJS1tI
https://youtu.be/bXa0CKJS1tI
https://youtu.be/bXa0CKJS1tI
https://support.twitter.com/articles/14606
https://blog.hootsuite.com/social-listening-business/
https://blog.hootsuite.com/social-listening-business/
https://www.unocha.org/sites/unocha/files/Hashtag%20Standards%20for%20Emergencies.pdf
https://www.unocha.org/sites/unocha/files/Hashtag%20Standards%20for%20Emergencies.pdf
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4.1- چگونه باید با انتقادات و نظرات منفی و توهین‌آمیز برخورد کرد؟

پاسخگو بودن یعنی گوش دادن به آنچه مردم باید بگویند و جدی گرفتن بازخوردهای آنان بدون توجه به موافقت یا مخالفت و یا دوست داشتن 
یا نداشتن آن عقاید.

DD:نظرات منفی و انتقادات

MM هیچ نظری را فقط به دلیل انتقاد از س��ازمان‌تان پاک نکنید. در عوض، در حالیکه انتقادات را مس��تند و گردآوری می‌کنید به نظرات دیگران
پاس��خ دهید. به یاد داش��ته باش��ید که انتقاد یک بازخورد اس��ت! خیلی از اوقات مردم س��رخورده ش��ده و فقط می‌خواهند شنیده شوند. شما 

می‌توانید با نشان دادن اینکه گوش می‌کنید و حرفشان را جدی گرفته‌اید، این حس را در آنها آزاد کنید.

MM انتقادات را به ش��کل منظم به اطلاع همکاران خود در بخش‌های اجرایی برس��انید، و پاس��خ‌های احتمالی را با آنها به بحث بگذارید. از آنها
بپرسید که هر چند وقت یکبار و به چه شکلی ترجیح می‌دهند که این قبیل اطلاعات را از شما دریافت کنند.

MM.برای مسائلی که زیاد مطرح می‌شوند، پاسخ‌های خود را در کتابخانه پیام و پرسش‌های پرتکرار بگذارید

MM مزاحمت 
ً
در حالیکه به طور طبیعی باید ظرف 24 ساعت به همۀ پرسش‌ها پاسخ دهید، ولی گاهی بهتر است وقتی شخصی سعی دارد عمدا

ایجاد کند بحث را کش ندهید.

MM به نظرات منفی آن دسته از کاربران رسانه‌های اجتماعی که صاحب‌نفوذ هستند توجه داشته باشید، چرا که ممکن است برای پاسخگویی به
آنان لازم باشد تلاش بیشتری به خرج دهید.

DD نظرات توهین‌آمیز: اگر کس��ی ش��ما یا همکارانتان را تهدید کرده و یا پیام‌های خصمانه فرس��تاد، می‌توانید چنین نظراتی را پاک کنید. در
موارد حاد می‌توانید از این قبیل نظرات یک نس��خه پرینت یا اسکرین‌ش��ات تهیه کرده و به تیم امنیتی یا حراس��ت س��ازمان خود و یا پلیس 
بدهید. همچنین در تمامی پلتفرم‌های رسانه‌های اجتماعی سازوکارهایی وجود دارند که از طریق آنها می‌توانید رفتار توهین‌آمیز را گزارش 

کنید.

DD نظرات نامناس�ب: برخی موارد خیلی خاص هم هس��تند که لازم می‌ش��ود نظرات فردی را، گرچه توهین‌آمیز نیس��تند، پاک کنید. مثالی
از این دس��ت مانند نظراتی‌س��ت که در آنها جزئیات ش��خصی در مورد یک کودک مفقود و یا افراد دیگری که به حمایت نیاز دارند مطرح 
می‌شود، و یا لینک‌هایی به تصاویر/ویدئوهای خشونت‌آمیز و ناراحت‌کننده. در این موارد هم شما باید نظرات را پاک کنید ولی دلیل این 
کار را هم به اطلاع همه برس��انید. فهرس��تی از »قوانین خانه« را تدوین و توضیح دهید که چه مطلبی نامناس��ب قلمداد می‌شود )این مثال 

از صلیب سرخ ایرلند را ببینید(

https://www.facebook.com/pg/IrishRedCross/about/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/pg/IrishRedCross/about/?ref=page_internal
https://www.facebook.com/pg/IrishRedCross/about/?ref=page_internal
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چگونه می‌توانم آمادگی  .55
تعامل و حضور در رسانه‌های 

اجتماعی را پیدا کنم؟

 توجه 
ً
تعامل موفق با جامعۀ محلی در یک بحران انسانی، بستگی تام به میزان آمادگی شما دارد. هر چه کار را زودتر شروع کنید بهتر است. لطفا

 تمامی فعالیت‌هایی که در این بخش توصیف شد می‌تواند در فاز اضطراری هم کاربرد داشته باشد.
ً
داشته باشید که تقریبا

5.1- چه منابع و رویه‌هایی باید تهیه شود؟
دست‌کم باید موارد زیر را آماده کنید:

DD یک فرد مسئول: دست‌کم یک فرد آموزش‌دیده را برای هر زبان منصوب کنید، که پایش و تعامل با رسانه‌های اجتماعی در شرح وظایفش
گنجانده شده باشد و با دستورالعمل‌های موجود برای رسانه‌های اجتماعی در سازمان شما آشنا باشد.

DD دستورالعمل‌های مقدماتی برای رسانه‌های اجتماعی: اهداف‌تان را برای پلتفرم رسانۀ اجتماعی خود به روشنی تعریف کنید، و اینکه
چه کس��ی می‌تواند در رس��انۀ اجتماعی پس��ت کند، چه کاری را بدون نیاز به خارج شدن )sign off( از پلتفرم می‌تواند انجام دهد، و چه 
کس��ی مس��ئول این کار است. اگر برای تهیۀ پیش‌نویس دستورالعمل‌های مقدماتی به کمک نیاز دارید با مدیر رسانه‌های اجتماعی در مقر 

اصلی سازمان تماس بگیرید.

DD رابط�ۀ کاری خوب با بخش‌های اجرایی )همچنین مراجه ش��ود به: چطور ب��ا بخش‌های اجرایی کار کنم؟(: زود به زود و به طور منظم
ب��ا کارکن��ان بخش‌های اجرای��ی ملاقات کنید ت��ا اولویت‌ها و نیازهای آن��ان را درک کنید. فکر کنی��د که چطور می‌توانی��د در زمان بحران 

بازخوردهای لازم را به آنان برسانید و چطور می‌شود پاسخ‌های آنان را کسب کرد.

DD یک کتابخانۀ پیام و پیش‌نویس پرسش‌های پرتکرار: بسیاری از مسائل و پرسش‌ها را می‌شود در فاز آماده‌سازی حدس زد. با همکاران
بخش‌های اجرایی، اس��ناد و ابزاری را که برای پاس��خگویی سریع و منظم به پرسش‌ها در پلتفرم‌های مختلف رسانه‌های اجتماعی به شما 

کمک می‌کنند، طراحی کنید. )همچنین ببینید: ایجاد کتابخانه پیام و پرسش‌های پرتکرار(
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صلی��ب س��رخ فیلیپین از کتابخانۀ پیام خود برای کمک به مردم ب��رای آمادگی به موقع و قبل 
از طوفان اس��تفاده می‌کند. در اینجا پیام‌های اس��تاندارد که در س��مت چپ تصویر هس��تند با 
اطلاعات مربوط به طوفان فعلی در س��مت راس��ت ترکیب ش��ده اس��ت. همچنین توجه داشته 
باش��ید که صلیب س��رخ فیلیپین تمامی کانال‌های رس��انه‌های اجتماعی خود را هم در تصویر 

گنجانده است.

مثال 3:  
بنگلادش: همکاری با هم برای 

تولید پیام‌هایی یک‌دست و 
نجات‌بخش

حادثه‌خیزتری��ن  از  یک��ی  بن��گلادش 
کش��ورهای جه��ان اس��ت. ب��رای حصول 
اطمین��ان از اینکه هش��دارها و توصیه‌های 
مناس��ب به بیش��ترین تعداد ممکن از مردم 
برسد، س��ازمان‌های امدادی از طریق یک 
پلتفرم هماهنگی ملی س��عی در یک‌دست 
ک��ردن پیام‌های خود کردن��د. این روند که 
 BBC Media دو سال طول کشید توسط
Action هدای��ت ش��د. جمعی��ت ه�الل 
احمر بنگلادش یکی از اعضای این پلتفرم 

است.
پس از آنکه دول��ت پیام‌ها را تأئید می‌کرد، 
آنه��ا را ب��ه فرمت‌ه��ا و  اعض��ای پلتف��رم 
ش��کل‌های مختلفی مانند ویدئو، عکس، 
متن یا تصاویر کارتون��ی تبدیل می‌کردند. 
سپس هر یک از این شکل‌ها آزموده می‌شد 
تا مش��خص ش��ود که آی��ا ب��رای مخاطبان 
هدف به س��ادگی قابل درک هست و اینکه 
کدام شکل بیش��ترین اثر را بر آنها دارد. در 
نتیجه مشخص ش��د که ویدئوهایی که در 
آنها یک پزش��ک حضور دارد و نیز تصاویر 
کارتونی جزو مؤثرترین روش‌های رساندن 

پیام‌ بودند.
سپس اعضای پلتفرم به سراغ پربازدیدترین 
صفحه‌های فیس‌بوک بن��گلادش رفتند که 
بیشترشان متعلق به رس��انه‌ها بود، و مسیر 
کاری مشخصی را تعیین نمودند تا از طریق 
آن بتوانن��د در ش��رایط اضط��راری محتوای 
آماده ش��ده را به اش��تراک گذارند. در طول 
 ملایم در س��ال 2017، 

ً
یک گردباد نس��بتا

پیام‌ه��ای آمادگی برای بلایا ب��ه 800هزار 
نفر رس��ید، و ویدئوها هم 300هزار بار در 
رس��انه‌های اجتماعی بازدید شدند. برخی 
از این پیام‌ها ب��ه کمک تبلیغات فیس‌بوکی 

به مخاطب رسیدند.

DD:بودجه‌ای که هزینه می‌شود

MM ،تبلیغات فیس‌بوکی یا توییتری. یک بودجۀ اولیۀ 300 دلار در ماه در فاز واکنشی عملیات
می‌تواند شروع خوبی باشد.

MM »ابزارهای مدیریت و تحلیل رسانه‌های اجتماعی. هزینۀ آنها بین »رایگان« تا »خیلی گران
اس��ت. اطمینان حاصل کنید که با ابزارهای مختلف آش��نایی دارید و آنها را آزمایش کنید 
ت��ا بفهمید چه چیزی جوابگوی نیازهای شماس��ت )همچنین ببینید: ش��نیدن رس��انه‌های 

اجتماعی: چطور شروع کنم؟(.

MM طراحان و کارشناسان محلی مسائل صوتی/تصویری که به شما کمک می‌کنند تا محتوای
 ویدئوهای کوتاه، اینفوگراف، ...(

ً
رمت‌های مختلف تولید کنید )مثلا

ُ
خود را در ف

DD یک ش�بکه: برای اس��تفادۀ مؤث��ر از رس��انه‌های اجتماعی در زمان بحران، لازم اس��ت
ش��بکه‌ای از افراد معتمد خود داشته باشید که در ضمن مایل باشند که صدای شما را به 
گوش دیگران برس��انند. در حالیکه کانال‌های رسانه‌های اجتماعی خود را می‌سازید، با 
افراد صاحب‌نفوذی مانند وبلاگ‌نویس‌ها، روزنامه‌نگاران و دیگر کس��انی که مخاطب 
خود را دارند تماس بگیرید. اگر ش��د بهتر اس��ت س��عی کنید فقط به جای داشتن رابطه 

مجازی با آنها ملاقات داشته و رابطۀ شخصی نیز ایجاد کنید.

DD فضایی برای گفتگو با دیگر س�ازمان‌های بشردوس�تانه: فضایی را ایجاد کنید که در
آن بتوانید با همتایان خود در دیگر س��ازمان‌ها و نهادهای دولتی اطلاعات مبادله کنید. 
این می‌توانید به ش��کل یک س��اختار رسمی، یک نشست غیررسمی و یا حتی یک گروه 

واتس‌اپی باشد.

DD ید: تصمیم بگیرید ید که چه چیز  را و چگونه می‌خواهید اندازه بگیر تصمی�م بگیر
که برای نشان دادن تأثیر کار خود چه چیزی را می‌خواهید گزارش کنید. تمام معیارهای 
رس��انه‌های اجتماعی معنی‌دار نیستند، و برخی از داده‌های معطوف به قبل را به سختی 
می‌توان کس��ب کرد. )همچنین ببینید: چگونه می‌توانم میزان موفقیت )یا شکس��ت( را 

اندازه‌گیری کنم؟(
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مثال 4:  
سوریه: درون یک بستۀ غذایی چه چیزهایی هست؟

در س��ال 2016 کمیتۀ بین‌المللی صلیب س��رخ در س��وریه تغییراتی را 
در بسته‌های غذایی ایجاد کرد، یعنی میزان غذایی را که در آنها بود دو 
براب��ر نمود. دلیل این کار افزایش زمان بی��ن دو عملیات توزیع به دلیل 
وخیم ش��دن اوض��اع امنیتی بود. در نتیجه هر بس��تۀ غذای��ی باید برای 
مدت طولانی‌تری دوام می‌آورد. برای توضیح این تغییر، دپارتمان‌های 
ارتباط��ات و امنیت اقتصادی به طور مش��ترک یک ویدئ��وی کوتاه تهیه 
کردند که در فیس‌بوک به اش��تراک گذاشته ش��د. این ویدئو که بیش از 
50هزار بار بازدید داش��ت صدها نظر و کامنت را هم گرفت، از جمله 
درخواس��ت برای »دو برابر کردن میزان روغن آفتابگردان« و یا »ارتقای 
کیفی��ت کارتن‌های مقوایی برای جلوگی��ری از صدمه به مواد داخل آن 
در طول حمل«. تیم رسانه‌های اجتماعی به تک تک این نظرات پاسخ 
 وقتی یکی از کارب��ران امکان اضافه کردن شیرخش��ک را 

ً
گفتن��د. مثلا

ب��ه بس��ته غذایی مطرح کرد، س��ازمان توضی��ح داد که به دلیل ش��رایط 
بهداش��تی امکان توزیع شیر در سوریه وجود ندارد چون خطر از دست 
دادن آب بدن و اس��هال کودکان را در پی خواهد داشت. هرگاه نمی‌شد 
به همۀ نظرات پاسخ داد، دفتر نمایندگی سازمان از کاربران تشکر کرده 
و ب��ه آنان اطمینان می‌داد ک��ه بازخورد آنان به اط�الع دپارتمان امنیت 

اقتصادی رسیده است.

مثال 5:
سوریه: رهگیری نقاط توزیع آب توسط تلفن‌ همراه

وقت��ی یکی از ش��اه‌لوله‌های آب در حلب در ش��مال س��وریه در ژوئیه 
2015 تخریب شد، جمعیت هلال احمر سوریه، مسئولان آب‌رسانی 
حلب و کمیتۀ بین‌المللی صلیب سرخ 56 نقطۀ توزیع آب را پاکسازی 
و در سراس��ر ش��هر تانک‌های آب تعبیه کردند. به عنوان بخش��ی از این 
پ��روژه، تیم‌های دپارتمان آب و زیس��تگاه و دپارتمان ارتباطات در دفتر 
کمیت��ۀ بین‌المللی صلیب س��رخ در س��وریه نقش��ه‌ای را در فیس‌بوک و 
توییتر منتش��ر کردند تا مکان پیدا کردن آب را به س��اکنان نش��ان دهند. 
این تیم‌ها همچنین از مردم خواستند تا به آنها بازخورد بدهند تا بتوانند 
ب��ر کیفیت خدم��ات خود بیافزایند. در ماه اوت، آنها نس��خۀ دیگری از 
نقش��ه را منتش��ر کردند که می‌ش��د روی تلفن‌های هوش��مند هم از آن 
اس��تفاده کرد، و ب��ه مردم کمک می‌کرد تا نزدیک‌ترین محل دسترس��ی 
به آب را پیدا کنند. پس��ت‌های فیس‌بوک��ی مربوط به این طرح‌ در مورد 
نقاط توزیع آب با استقبالی 10 برابر بیشتر از دیگر پست‌های معمولی 
در رابط��ه با  فعالیت‌ه��ای کمیتۀ بین‌المللی صلیب س��رخ در س��وریه 
روبرو ش��د. برای اطلاعات بیشتر: »سوری‌ها استفادۀ جدیدی برای 
موبای��ل خود یافته‌ان��د- پیدا کردن آب« )رویت��رز، اکتبر 2014( و 
»موارد ض��روری برای مهاجران قرن ۲۱: غذا، س��رپناه، تلفن هوش��مند« 

)نیویورک تایمز، اوت ۲۰۱۵(

5.2- چطور می‌شود با همکارانی از بخش‌های اجرایی همکاری کنم؟

هم��کاری نزدیک ب��ا همکاران‌ت��ان از بخش‌ه��ای اجرایی ضروری 
اس��ت. برای آنکه همکاری ش��ما موفق باش��د، باید خ��ود را به یک 
س��رمایۀ عملیات��ی تبدی��ل کنید: ب��ه آنان کم��ک کنید ت��ا خدمات/
فعالیت‌ها/پویش‌ه��ای خود برای مردم  متأثر از س��وانح و حوادث را 
گاه��ی داده و بتوانند به ش��کلی مؤثر به آنها  تروی��ج کنن��د تا به آنها آ

دسترسی داشته باشند.

ش��ما از م��ردم بازخ��ورد دریاف��ت خواهید ک��رد: آنه��ا را در اختیار 
همکاران خود در بخش‌های اجرایی قرار دهید. همچنین مهم است 
که نظر همکاران خود را هم کسب کنید تا بتوانید پاسخ‌های به موقع 
و معن��اداری را ه��م برای عموم پرس��ش‌ها و هم ب��رای آنهایی که در 
رس��انه‌های اجتماع��ی در مورد خدمات و فعالیت‌های ش��ما مطرح 
می‌ش��وند، ارائ��ه دهید. به ای��ن ترتیب اطمینان حاص��ل می‌کنید که 

»چرخۀ هر بازخورد« را کامل کرده‌ و بسته‌اید.

برای کمک به ش��ما برای ایجاد یک رابطۀ کاری خوب با همکارانی 
از بخش برنامه‌ها، در زیر چند نکته مطرح می‌شود:

DD بدانی�د که همکاران ش�ما در بخش‌ه�ای اجرایی چه کار
می‌کنند: س��عی کنید نه تنها کار س��ازمان خ��ود، بلکه نحوۀ 
انجام آن را هم درک کنید. این به شما کمک می‌کند تا بفهمید 
که همکاران‌تان چه می‌کنند، تا بتوانید در صورت نیاز برخی 

جنبه‌های خاص را برای مخاطب خود توضیح دهید.

DD ب�ا بخش‌ه�ای اجرایی کلی�دی در س�ازمان خ�ود ارتباط
برقرار کنید: در برخی از جلس��ات هماهنگی مرتبط ش��رکت 
کنی��د و نشس��ت‌های منظم دوجانبه تش��کیل دهید تا آخرین 
اخب��ار عملیات��ی، چالش‌ها و فرصت‌ها را کس��ب کرده و در 
م��ورد نیازهای موجود در رابطه با دسترس��ی به مردم از طریق 

رسانه‌های اجتماعی بحث کنید.

DD :افراد رابط را شناس�ایی و روابطی قوی با آنها برقرار کنید
توافق کنید که چه کس��ی از هر بخش اجرایی نقش رابط شما 
را ایفا کند. با این افراد نشست منظم داشته باشید، کار آنها را 
بفهمید و ببینید از چه طریق می‌توانید ارزش افزوده‌ای در آن 
کار داش��ته باشید. این می‌تواند شامل افزایش میزان دسترسی 
آنها به م��ردم، تأمین بازخوردهای موجود در مورد نحوۀ درک 
م��ردم از خدمات/برنامه‌های آنان، و کمک به آنها برای ایجاد 
ارتباط دوس��ویه برای رس��یدگی به پیش��نهادات، شکایات یا 

نگرانی‌ها باشد.

https://www.facebook.com/ICRCsy/videos/1806323482956098/
https://www.facebook.com/ICRCsy/videos/1806323482956098/
https://www.facebook.com/ICRCsy/photos/a.1429508843970899.1073741830.1420380518217065/1607546059500509/?type=1&__mref=message_bubble
https://twitter.com/PKrzysiekICRC/status/621258009877069824
http://www.reuters.com/article/syria-water-map-idUSL8N12E28F20151014
http://www.reuters.com/article/syria-water-map-idUSL8N12E28F20151014
http://www.reuters.com/article/syria-water-map-idUSL8N12E28F20151014
http://www.nytimes.com/2015/08/26/world/europe/a-21st-century-migrants-checklist-water-shelter-smartphone.html?_r=0
http://www.nytimes.com/2015/08/26/world/europe/a-21st-century-migrants-checklist-water-shelter-smartphone.html?_r=0
http://www.nytimes.com/2015/08/26/world/europe/a-21st-century-migrants-checklist-water-shelter-smartphone.html?_r=0
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DD ب�ر س�ر چگونگی همکاری خود تواف�ق کنید: در مورد اینک��ه چطور همکاری خود
 توافق کنید که پیش از ش��رایط 

ً
را به بهترین نحو س��ازماندهی کنید مذاکره کنید، و مثلا

اضط��راری چ��ه چیزی را می‌ش��ود آماده کرد، چگون��ه )یعنی در چه فرمت و ش��کلی( 
می‌خواهید بازخورد دریافتی را به اش��تراک گذارید، چگونه بخش پرسش‌های پرتکرار 
و کتابخانۀ پیام‌ها را به‌روزرس��انی می‌کنید و یا چگونه می‌توانید در شرایط اضطراری با 
هم کار کنید. تهیه مشترک یک کتابخانه پیام و پرسش‌های پرتکرار می‌تواند یک تمرین 
اولی��ه خوب برای ش��ناخت یکدیگر باش��د. این کار همچنین به هم��ه کمک می‌کند تا 

بفهمند که در شرایط اضطراری باید چه کاری را انجام دهند.

DD ی�د: خیلی از محت�وای خ�ود را ب�ا همکاران بخش‌ه�ای اجرایی  به اش�تراک گذار
همکاران شما هم از رسانه‌های اجتماعی استفاده می‌کنند، بنابراین می‌توانند به راحتی 
محتوای شما را در یکی از کانال‌های خود به اشتراک گذارند. پیام‌های از پیش آماده و 
تصاویر برای این منظور بسیار مناسب هستند، و می‌توان در داخل سازمان به راحتی با 

ایمیل آنها را به اشتراک گذاشت.

مثال 6:
هائیتی: رسیدگی به دغدغه‌ها 

و بهسازی برنامه‌ها از طریق 
صداهای محلی

سازمان اینترنیوز )Internews( رابط‌های 
جوام��ع محلی را ب��ه خدمت گرفت��ه که به 
س��راغ جوامع تحت تأثیر رفته و پرسش‌ها، 
دغدغه‌ها و بازخورد آنها را در زمان اجرای 

عملیات بشردوستانه گردآوری کنند.
آنه��ا  هائیت��ی،  در  متی��و  طوف��ان  از  پ��س 
فهمیدند که بعضی از مردم در مورد س��الم 
و بهداش��تی ب��ودن قرص‌ه��ای تصفیه آب 
مش��کوک بودند. برای پاس��خگویی به این 
دغدغ��ه، اینترنیوز و یک رس��انۀ محلی که 
 Ayibopost با آن همکاری می‌کرد به نام
ی��ک ویدئوی کوت��اه تهیه کردن��د که در آن 
پزش��کان اهل هائیتی توضیح می‌دادند که 
چرا باید آب را تصفیه کرد و اینکه قرص‌ها 
مش��کلی ندارن��د. ای��ن ویدئ��و از طری��ق 
رس��انه‌های اجتماعی و دیگ��ر پلتفرم‌های 
آنلاین منتشر شد. علاوه بر این، یک سمن 
بین‌الملل��ی دیگ��ر نیز از همی��ن اطلاعات 
بهداش��تی در کاره��ای خود اس��تفاده کرد. 

بیشتر بخوانید.

https://www.internews.org/story/what-feedback-loop-looks
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5.3- چگونه می‌توانم کسانی را که در رسانه‌های اجتماعی صاحب 
نفوذ هستند )influencers( یافته و با آنها ارتباط برقرار کنم؟

افراد صاحب‌نفود چه آنلاین باشند و چه نباشند، می‌توانند برای درک آنچه که مردم به آن علاقه و توجه دارند به شما کمک 
زیادی کنند. آنها همچنین می‌توانند پیام‌های شما را پخش کنند و احتمال دارد بتوانند بازخورد مهمی را هم برای برنامه‌های 

شما تأمین کنند.
تعیین نقش��ۀ افراد صاحب‌نفوذ در رس��انه‌های اجتماعی توس��ط شما باید بر مبنای تعیین نقش��ه برای صاحب‌نفوذان آفلاین 
باش��د: اگر مخاطب هدف ش��ما خیلی مذهبی باشد، صاحب‌نفوذان می‌توانند جزو رهبران و گروه‌های مذهبی باشند؛ ولی 
اگر مخاطب هدف ش��ما جوان باش��د، افراد صاحب‌نفوذ می‌توانند شامل موسیقی‌دانان، ورزشکاران و مشابه آن باشند. هر 
کسی را که به عنوان فرد صاحب‌نفوذ آفلاین انتخاب می‌کنید، که شامل سازمان‌ها و شخصیت‌های رسانه‌ای محلی کلیدی 
نیز هست، سعی کنید آنها را در رسانه‌های اجتماعی هم پیدا و دنبال کنید. همچنین سعی کنید با آنها ملاقات حضوری و 

نه فقط آنلاین هم داشته باشید تا بتوانید رابطه‌ای شخصی نیز با آنها برقرار نمایید.
در کش��ورهایی که با بحران‌های مکرر مواجهند، در فاز آماده‌س��ازی با افراد صاحب‌نفوذ تماس مس��تقیم بگیرید تا ببینید آیا 
حاضرن��د از تلاش‌های ش��ما برای برقراری ارتب��اط حمایت کنند. چندین جمعیت ملی صلیب س��رخ و هلال احمر با این 

رویکرد به نتیجه رسیده‌اند.
اگ��ر صاحب‌نفوذان مورد نظر ش��ما در توییتر فعالند، به راحتی می‌توانید یک گام ه��م جلوتر بروید: اغلب صاحب‌نفوذان 
 در ژوئیه OCHA ،2017 در 

ً
ه��زاران و ی��ا ده‌ها ه��زار دنبال‌کننده دارند، اما خود افراد خیل��ی کمی را دنبال می‌کنند. مث�ال

س��ودان جنوبی 24هزار دنبال‌کننده داش��ت، ولی خود فقط 400 نفر را دنبال می‌کرد. دقت در فهرس��ت کس��انی که افراد 
صاحب‌نفوذ آنها را دنبال می‌کنند می‌تواند منجر به یافتن افراد بیش��تری ش��ود. در ضمن ابزارهایی مانند Re-follow )از 
 Twitonomy و ی��ا  Righ Relevance ،)از 31.15 دلار در م��اه( Audiense Connect ،)20دلار آمری��کا در م��اه

می‌توانند به شما برای تحلیل گروه‌های بزرگتر مردم در توییتر کمک کنند تا صاحب‌نفوذان را پیدا کنید.

یک راه خوب دیگر برای شناسایی کردن افراد صاحب‌نفوذ نگاه به فهرست‌های توییتر عمومی است که توسط حساب‌های 
کاربری شناخته شده ایجاد شده‌اند، و یا فهرست را در گوگل با استفاده از جستجوی گوگل بیابید:

site: twitter.com/* /lists keyword

 فهرس��ت‌هایی را از حساب‌های کاربری صاحب‌نفوذ 
ً
ایدۀ پش��ت این کار آن اس��ت که بعضی مردم یا سازمان‌ها شاید قبلا

در مورد یک عنوان یا یک کش��ور تهیه کرده باش��ند، پس یافتن این فهرس��ت‌ها و تحلیل آنها به جای ش��روع کار از صفر راه 
بهتری است.

http://re-follow.com/
http://re-follow.com/
https://www.twitonomy.com/
http://www.rightrelevance.com/
https://audiense.com/products/audiense-connect/
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واکنش  .66
اضطراری: حال 

چه باید کرد؟
در زمان یک موقعیت اضطراری لازم است که شما بر پایۀ فعالیت‌هایی که در فاز آمادگی آغاز کرده‌اید عمل کرده و آنها را ادامه دهید.

 نجات جان‌ها و ارتقای اثربخشی و مسئولیت‌پذیری 
ً
تمامی فعالیت‌های مربوط به رس��انۀ اجتماعی باید با اهداف برنامۀ ش��ما مرتبط باشند )مثلا

در برنامه‌ها( و نیز با اهداف ارتباطی )برای نمونه به عموم مردم و رس��انه‌ها، محلی و بین‌المللی، دربارۀ وضعیت فعلی در میدان اطلاع رس��انی 
کنید(.

یان موقعیت‌های اضطراری: نکاتی برای کمک به شما در تعامل با مردم در جر

DD ،محتوای به موقع، عملی و مفید تولید کنید که پاس�خگوی نیازهای مخاطبان ش�ما باش�د: اولویت شما کمک به نجات جان مردم
هدایت مردم به سمت خدمات موجود و توانمند ساختن آنها برای اطلاع رسانی و راهنمایی اقدام واکنشی است. با گوش فرا دادن به مردم 
متأثر شما خواهید دانست که اضطراری‌ترین اطلاعات مورد نیاز ایشان چیست. تلاش کنید با تولید محتوای مرتبط به آن نیازها بپردازید.

DD پاسخ دهید، از جمله هر جا مرتبط بود پاسخ دهید 
ً
پاس�خ دهید: مردم درخواس��ت و انتظار جواب دارند. تلاش کنید تا حد امکان سریعا

که چرا سازمان قادر به کمک به آنها نیست. یک سند پرسش‌های پرتکرار که پیوسته بروزرسانی شود می‌تواند به شما در رسیدگی به افزایش 
ناگهانی حجم س��ؤالات و نظرات کمک کند. اطمینان یابید که در فیس��بوک، فعالانه گروه‌های ایجاد ش��ده توس��ط مردم متأثر را جس��تجو 
می‌کنید، چرا که آنها به احتمال زیاد در این گروه‌ها به دنبال اطلاعات می‌گردند. فعال بودن در گروه‌ها و صفحات برون‌سازمانی فیسبوک 

نیز به شما این فرصت را می‌دهد تا اطلاع‌رسانی نادرست را اصلاح نموده و برداشت‌های منفی را تصحیح کنید. 

DD ید: در صورتی که از کارکنان بخش‌های اجرایی مطلبی دریافت کردید، این موضوع را به وضوح در چرخۀ بازخورد را قابل مشاهده ساز
مطالب یا نظرات خود ذکر کنید. با نشان دادن این که شما یک خط ارتباطی با بخش‌های اجرایی هستید، می‌‌توانید نشان دهید که بازخورد 

و سؤالات به واکنش‌هایی مرتبط با برنامه می‌انجامد.

DD به س��ؤالی پاس��خ دهید، س��عی نمایید مش��خص کنید که افراد چه موقع باید از ش��ما 
ً
یت کنید: چنانچه نمی‌توانید فورا انتظارات را مدیر

پاسخی در این باره بشنوند.

DD اش�خاص تأثیرگذار جدید را شناس�ایی کنید: در طی بحران‌ها اشخاص تأثیرگذار جدید پدیدار می‌شوند. آنها را با پایش کلید واژه‌ها و
هشتگ‌های مرتبط شناسایی کنید. ابزارهای اشاره شده در بخش پیشین می‌توانند کارساز باشند.
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مثال ۷:
اکوادور: پرسش‌های پرتکرار پس از یک زلزله

هنگامی که در آوریل ۲۰۱۶ در اکوادور زلزله آمد، افراد بس��یاری برای کمک دس��ت به دامان 
صلیب س��رخ اکوادور ش��دند. بلافاصله پس از ل��رزه، جمعیت ملی در ح��دود ۲۰۰ پیام در 
س��اعت از طریق رس��انۀ اجتماعی دریافت کرد. بسیاری از این س��ؤالات یکسان بودند، برای 
مثال صلیب س��رخ چطور می‌تواند در یافتن بس��تگان کمک  کند، یا کجا می‌توان خون اهداء 
 صفحه‌ و 

ً
نمود. برای رس��یدگی به تعداد بالای س��ؤالات مشابه، صلیب س��رخ اکوادور سریعا

س��ایت کوچک��ی را در وبس��ایت خود در خصوص س��ؤالات متداول ایجاد نم��ود. تمامی آن 
صفح��ات با هم، بی��ش از ۲۰۰ هزار بار م��ورد بازدید قرار گرفتند. همچنی��ن این تیم به طور 
فعال اطلاعات کلیدی و به موقع را بس��ته به روند تحول موقعیت منتش��ر نمود. برای مثال در 
پ��ی پس‌لرزه‌ها‌، آنها اطلاعاتی را منتش��ر کردند که توصیه‌های لازم را برای ش��رایط اضطراری 

ارائه می‌داد. 

مثال ۸:
کنیا: کنیایی‌ها چطور از 

رسانه‌های اجتماعی برای 
مشخص کردن سوانح جاده‌ای 

استفاده می‌کنند
فعالان��ه  کنی��ا  س��رخ  صلی��ب  جمعی��ت 
گاهی  پلتفرم‌های رسانۀ اجتماعی را برای آ
از تصادف��ات اجتماعی پای��ش می‌کند، و 
آمبولان��س را به آن محل‌ه��ا اعزام می‌دارد. 
ب��ا درک اینک��ه می‌ت��وان به واکنش س��ریع 
جمعی��ت صلی��ب س��رخ کنی��ا در رس��انۀ 
اجتماع��ی تکی��ه نم��ود، بس��یاری از مردم 
فعالانه آغ��از به اطلاع‌رس��انی به جمعیت 
ملی درب��ارۀ تصادفات از طریق فیس��بوک 
و توییت��ر کرده‌ان��د. صلیب س��رخ کنیا پی 
‌ب��رد که پیگیری س��ؤالات و اطلاع‌رس��انی 
به م��ردم در خصوص آخری��ن تحولات از 
جمل��ه مهم‌ترین فعالیت‌ها در رس��انه‌های 
اجتماع��ی اس��ت، چرا ک��ه از ای��ن طریق 
می‌ت��وان اضط��راب م��ردم را کاه��ش داد، 
اطلاع‌رسانی نادرس��ت را متوقف کرد و از 

عموم مردم کمک خواست.

DD ش�ایعات: ش��ما هنگامی که به محاورات رس��انه‌های اجتماعی گ��وش می‌دهید به
اطلاع��ات غلط و ش��ایعات بر خواهید خورد. راهنمای ش��بکه CDAC  برای کار با 
ش��ایعات )۲۰۱۷( می‌تواند در درک انگیزه‌ای که در پس شایعات وجود دارد )مانند 
ت��رس، تفکر خیالی، خصومت( به ش��ما کمک کند، و هنگامی که باید به ش��ایعات 
واکنش نش��ان دهید )برای نمونه هنگامی که ش��ایعات می‌توانند آسیب‌رسان شوند( 
شما را راهنمایی کرده، و توصیه‌هایی دربارۀ نحوۀ واکنش به شایعات در بر دارد. شما 
همچنین می‌توانید کاربران را تش��ویق کنید که اگر از دقت اطلاعات اطمینان ندارند 

آنها را از طریق پیام‌های شخصی برای شما ارسال کنند.

DD اگر ش�ما نتوانی�د کمک کنید، چه کس�ی می‌تواند؟ هنگامی که س��ؤالی دریافت
می‌کنید که هیچ ربطی به کاری که س��ازمان شما انجام می‌دهد ندارد، سعی کنید به 
ش��خصی که ممکن است این جواب را داش��ته باشد رجوع کنید. در صورت امکان، 

این سازمان‌ها را در پاسخ‌های خود تگ کنید تا آنها نیز بطور خودکار مطلع شوند.

 مخاطب��ان ش��ما هم اکن��ون به چ��ه اطلاعاتی نیاز 
دارند؟ سمت چپ: صلیب سرخ سریلانکا شمارۀ 
واح��د خدم��ات جس��تجوی خ��ود را پ��س از یک 
سانحه منتش��ر کرد تا به مردم در یافتن بستگان‌شان 
کمک کند. س��مت راس��ت: پیش از گردب��اد ایرما، 
صلیب س��رخ آنتیگوا و بارب��ودا اطلاعات عملی را 
در خصوص نحوه آماده‌ش��دن برای س��یل احتمالی 

منتشر کرد.

http://www.cdacnetwork.org/tools-and-resources/i/20170613105104-5v7pb
http://www.cdacnetwork.org/tools-and-resources/i/20170613105104-5v7pb
http://www.cdacnetwork.org/tools-and-resources/i/20170613105104-5v7pb
http://www.marketergizmo.com/how-and-why-to-tag-people-on-social-networks/
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پیش از آنکه مطلبی را 
ارسال کنید فکر کنید

یع برای ارزش�یابی پیام‌های  یک راه آس�ان و سر
رسانۀ اجتماعی فکر کردن )THINK( پیش از 

ارسال مطلب است:
)is it true?( درست است؟ = T

)is it helpful?( مفید است؟ = H
)is it inspiring?( الهام‌بخش است؟ = I

)is it necessary?( لازم است؟ = N
)is it kind?( مشفقانه است؟ = K

نیازهای اطلاعاتی و ارتباطاتی بسته به نوع بحران و تغییرات در طول زمان تفاوت زیادی با هم 
دارند. با این حال، مردم بیش از حد برای کس��ب اطلاعات در خصوص موارد ذیل از نهضت 

و دیگر سازمان‌های بشردوستانه سؤال می‌کنند:

DD.کسب راهنمایی در خصوص چگونگی یافتن امنیت و ایمن ماندن

DD دسترسی به کمک‌رسانی، از آب، غذا یا سرپناه تا کمک درمانی، تحصیلی و
فرصت‌های شغلی.

DD.پیوند با اعضای خانواده و دوستان در اولین لحظات پس از بحران باز

ش��ما قادر خواهید بود که بس��یاری از نیازهای فوری ارتباطی را با تمرکز بر این سه دسته‌بندی 
کلی برآورده کنید.

به علاوه، در اینجا به ذکر چند نکته می‌پردازیم که در تولید محتوای معنی‌دار و مؤثر برای مردم 
متأثر از بلایا به شما کمک خواهد کرد:

DD اعضای جامعۀ متأثر را تا حد امکان، از انتخاب موضوعات تا تولید محتوا، در امور
دخیل کنید. این کار اعتبار بیشتری به پیام‌های شما داده و به این معنی است که احتمال 

آنکه شما محتوای مرتبط با مخاطبان تولید کنید بیشتر می‌شود.

DD.محتوا را به تمامی زبان‌های مربوطه ترجمه کنید

DD از بکاربردن اصطلاحات خاص اجتناب کنید! بیازمایید که آیا پیام شما توسط
مخاطبان هدف درک شده است یا خیر. برای هر زبان آزمون مجزایی انجام دهید.

DD .قالب‌ها و فرمت‌های محتواییِ متفاوت را با مخاطبان هدف خود آزمایش کنید
بفهمید که آیا متن، تصویر، ویدئو، یا ترکیبی از آنها نتیجۀ بهتری دارد. برای محتوای 

ویدئویی، اگر امکان دارد گویندگان یا راویان مختلف را امتحان کنید.

DD:زمانبندی بسیار مهم است

MM زمان روز یا روز هفته: عادت‌های مخاطبان هدف خود را بیاموزید و بفهمید چه زمانی آنها
Hoot� )از رس��انه‌های اجتماعی اس��تفاده می‌کنند. از یک ابزار رایگان مانند هوت‌سویت) 
suite( یا بافِر )Buffer( برای زمانبندی محتوای خود در زمان‌های بهینه اس��تفاده کنید. به 

یاد داشته باشید که در صورت تغییر وضعیت، زمانبندی‌ها را نیز تطبیق دهید.

MM ف�از واکن�ش ب�ه حادثه: موقعیت مردم متأثر از س��وانح و حوادث را در نظر داش��ته باش��ید
و محت��وای خود را متناس��ب ب��ا آن زمانبندی کنید. ب��رای مثال: محتوای مرتب��ط با دریافت 
کمک‌های فوری را در آغاز بحران منتش��ر کنید، در حالی که محتوای مرتبط با بازس��ازی و 

بازگشت به شرایط عادی را پس از گذشت چند روز منتشر ‌کنید.

6.1- چطور می‌توانم محتوایی مفید 
و مؤثر تولید کنم؟

https://hootsuite.com/
https://buffer.com/
https://hootsuite.com/
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اطلاعات بیشتر دربارۀ تولید محتوای مؤثر:

DD اینفوگرافیک: طول بهینه برای هر بروزرسانی رسانۀ اجتماعی و بیشتر )بافر؛
مارس ۲۰۱۶(

DD راهنمای مرکز کنترل و پیشگیری بیماری برای نگارش در رسانۀ اجتماعی
)مرکز کنترل و پیشگیری بیماری؛ ژانویه ۲۰۱۴(

DD هنر گوش دادن: جعبه ابزار رسانۀ اجتماعی برای نهادهای غیرانتفاعی
)گرین لاین، اکتبر ۲۰۱۳(

DD)۲۰۱۲ راهنمای تعامل اجتماعی نسخه ۲ )صلیب سرخ آمریکا؛

6.1.1- چه قالب‌ها یا فرمت‌هایی را باید برای محتوای مورد نظر انتخاب کنم؟

از آزم��ودن انواع مختلف محتوا و قالب‌ها ب��رای یافتن بهترین گزینه برای مخاطبان 
خود نهراس��ید. علاوه بر کس��ب راهنمایی از ابزارهای تحلیل‌ رسانه‌های اجتماعی، 
 نیز با مخاطبان خود صحبت کنید تا دریابید چرا گونه‌ای 

ً
اطمینان یابید که مستقیما

 متفاوت 
ً
از محت��وا را بر دیگ��ری ترجیح می‌دهند، یا ای��ده‌ای برای محتوای��ی کاملا

دارند. به عنوان یک قاعدۀ کلی، محتوای تصویری مانند عکس و ویدئو بهتر از متن 
در رسانۀ اجتماعی عمل می‌کند. چند رهنمود کلی:

DD اگر لازم است اطلاعات را خیلی سریع منتقل کنید، یا اتصال اینترنت بسیار
کند است، از متن استفاده نمایید.

DD تصاویر را اولویت‌بندی کنید، یا از تصاویری که متن روی آنهاست برای
دیده‌شدن پیامتان کمک بگیرید. توجه کنید که الگوریتم فیسبوک ممکن است 
اولویت پایینی به تصویر شما دهد اگر آن را با متن زیاد بپوشانید )به طور کلی 

تا ۲۵٪ »امن« تصور می‌شود(.

DD تصاویر همچنین ممکن است کارتونی، نقاشی، اینفوگرافیک یا فایل‌های
گیف انیمیشنی باشند.

مجموع��ۀ کوچکی از نرم‌افزارهایی که می‌توانید برای تولید تصاویر از آنها اس��تفاده 
کنید:

تصاویر )با یا بدون روکش‌های متنی(:

DD)پابلو )رایگان؛ آنلاین

DD کانوا )رایگان؛ نسخه پولی موجود است؛ دارای تخفیف برای مؤسسات
غیرانتفاعی؛ آنلاین( 

اینفوگرافیک و جداول: 

• اینفوگرام )رایگان؛ نسخه پولی موجود است؛ دارای تخفیف برای موسسات 	
غیرانتفاعی؛ آنلاین(

• پی کی تو چارت  )۳۹.۹۹ دلار در سال برای مؤسسات غیرانتفاعی؛ آنلاین(	

مثال ۹:
اندونزی: کمک‌رسانی به موقع و 

مفید به مسافران جاده‌ای
درس��ت پیش از جش��ن‌های عید، بسیاری 
می‌زنن��د.  ج��اده  ب��ه  اندون��زی  م��ردم  از 
ب��رای کم��ک ب��ه م��ردم در ایمن رس��یدن 
ب��ه مقصدش��ان، جمعی��ت صلیب س��رخ 
اندون��زی ی��ک کارزار هش��تگ توییت��ر در 
س��ال ۲۰۱۷ به راه انداخ��ت. این جمعیت 
ملی از #TanyaPMI  )#از صلیب سرخ 
اندون��زی بپرس«( برای تب��ادل توصیه‌های 
ایمن��ی در جاده و پاس��خ به س��ؤالات افراد 
استفاده کرد. بسیاری از سؤالات به محل‌ها 
و موج��ود بودن مناطق اس��تراحت و مراکز 
کمک‌های اولیه در طول مس��یرهای س��فر 
مرب��وط می‌ش��دند. آنجا که ب��ه کمک نیاز 
بود، مدیر رس��انۀ اجتماعی با ایستگاه‌های 
کمک‌های اولیه و خدمات اورژانس تماس 
می‌گرفت. علاوه بر توییتر، صلیب س��رخ 
اندون��زی از طریق فیس��بوک و اپلیکیش��ن 
کمک‌های اولیه‌ش��ان به مسافران دسترسی 
می‌یاف��ت. در کل، صلیب س��رخ اندونزی 
به بی��ش از یک میلیون نفر در سراس��ر این 
کش��ور امدادرس��انی کرد. در اینجا بیش��تر 

بخوانید.

تصاویر ترکیبی با متن راه��ی مؤثر برای تبادل 
اطلاعات در ش��بکه‌های مختلف اس��ت. این 
مثال به ش��ایعه‌ای می‌پردازد مبنی بر اینکه باید 
گوش��ی‌های موبایل را جلوتر از یک وضعیت 
اضط��راری بالقوه خام��وش ک��رد. تصویر از: 

اینترنیوز

https://blog.bufferapp.com/optimal-length-social-media
https://blog.bufferapp.com/optimal-length-social-media
https://www.cdc.gov/socialmedia/tools/guidelines/guideforwriting.html
https://www.cdc.gov/socialmedia/tools/guidelines/guideforwriting.html
http://greenlining.org/publications/2013/art-listening-social-media-toolkit-nonprofits/
http://greenlining.org/publications/2013/art-listening-social-media-toolkit-nonprofits/
http://redcrosschat.org/wp-content/uploads/2012/06/SocialEngagementHandbookv2.pdf
http://redcrosschat.org/wp-content/uploads/2012/06/SocialEngagementHandbookv2.pdf
https://pablo.buffer.com/
https://about.canva.com/canva-for-nonprofits/
https://about.canva.com/canva-for-nonprofits/
https://www.canva.com/
https://about.canva.com/canva-for-nonprofits/
https://infogram.com/
https://piktochart.com/pricing/nonprofit/
https://piktochart.com/pricing/nonprofit/
https://piktochart.com/
https://piktochart.com/
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حدأکثر طول ویدئوهای از پیش 
ضبط شده۱ در پلتفرم‌های 

مختلف به دقیقه
‌45:00 فیسبوک	
۱۵:۰۰ یوتیوب۲	
۵:۰۰ تامبلر	
۲:۲۰ توییتر	
۱:۰۰ اینستاگرام	

۱ بسیاری از بسترهای رسانه‌های اجتماعی 
امکان پخش زنده ویدئویی را دارند که چنین 

محدودیت‌هایی را ندارد.
2 این زمان پس از آنکه حساب شما مورد تأیید 

قرار گیرد نامحدود می‌شود.

 زمانی مفیدند که ش��ما بخواهی��د مردم را در طول یک فرایند راهنمایی 
ً
ویدئوها مخصوصا

کنید. همچنین ویدئوها روش خوبی برای دسترس��ی به افرادی هس��تند که توانایی خواندن 
ندارن��د. بدی ویدئو آن اس��ت که ب��ه اتصال اینترنت خوبی نیاز دارند. بیش��تر رس��انه‌های 
اجتماع��ی ط��ول ویدئوه��ای از پیش ضبط ش��ده‌ای را ک��ه می‌توانید ارس��ال کنید محدود 
می‌کنن��د. فارغ از طول مجاز حدأکثری، موفق‌ترین ویدئوها کوتاه‌تر از ۲ دقیقه طول دارند. 

پخش ویدئوهای زنده می‌تواند طولانی‌تر باشد.
افزودن زیرنویس بسیار توصیه می‌شود، چرا که افراد بسیاری ویدئوها را بدون صدا تماشا 

می‌کنند.
مجموعهٔ کوچکی از نرم‌افزارها برای تولید ویدئو برای رسانه‌های اجتماعی:

DD)iOS ادوبی پریمیر کلیپ )رایگان؛ اندروید؛

DD نسخه‌های ،iOS ؛ آنلاین و بر بسترAdobe ادوبی اسپارک )رایگان به همراه نشان
اندروید قرار است به زودی منتشر شوند(

DD)MacOS ،ویندوز ،iOS ،کوئیک ویدئو ادیتور )رایگان، اندروید

DD)گیفی )رایگان، هر مرورگری، کمک می‌کند گیف‌های متحرک بسازید

DD آمارا )رایگان، خدمتی آنلاین که به ایجاد و ترجمۀ زیرنویس و توضیحات کمک
می‌کند(

اطلاعات بیشتر:

DD نکات و ترفندهای خلق صدا و تصویر بهتر توسط تلفن هوشمند )فدراسیون
بین‌المللی؛ فوریه ۲۰۱۷(

DD)۲۰۱۷ ژورنالیسم تلفن همراه )الجزیره؛ ژانویه

مثال ۱۰:
نیوزیلند: استفاده از پخش زندۀ فیسبوک برای ارائۀ 

توصیه‌های عملی و پاسخگویی به سؤالات
پ��س از آنک��ه زلزل��ه‌ای به لوله‌ه��ای آب و فاض�الب در نیوزیلند آس��یب 
رس��اند، صلیب سرخ برای نش��ان‌دادن چگونگی قابل ش��رب کردن آب، 
نحوۀ شستش��وی ظروف ب��دون مصرف آب زیاد، و چگونگی اس��تحمام 
با یک س��طل آب از پخش زندۀ فیس��بوک اس��تفاده کرد. کاربران فیسبوک 
 
ً
می‌توانستند در جریان پخش زنده سؤالات خود را بپرسند و ویدئوها بعدا

نیز قابل تماشا بودند. در اینجا نگاهی به یکی از این ویدئوها بیندازید.

http://www.adobe.com/products/premiere-clip.html
http://www.adobe.com/products/premiere-clip.html
https://spark.adobe.com/home/
https://spark.adobe.com/home/
https://shop.gopro.com/EMEA/softwareandapp/quik-%257C-desktop/Quik-Desktop.html#/start=1
https://shop.gopro.com/EMEA/softwareandapp/quik-%257C-desktop/Quik-Desktop.html#/start=1
https://quik.gopro.com/en/
https://giphy.com/
http://amara.org/en/
https://www.youtube.com/watch?v=xOFDpA4myJE&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=xOFDpA4myJE&feature=youtu.be
http://institute.aljazeera.net/mritems/Documents/2017/1/24/e60d6cf73db74eb7ab55b0f24a8836a8_100.pdf
https://www.facebook.com/NewZealandRedCross/videos/1234550013255428/
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6.2-آیا باید برای تبلیغات هزینه کنم؟

دسترس��ی به مردم در ش��بکه‌های رس��انۀ اجتماعی در طول چند سال گذشته دشوارتر شده‌اس��ت، هم به دلیل تنگ‌تر شدن 
رقابت برای جلب توجه، و هم به دلیل آنکه ش��بکه‌های اجتماعی درصدد کس��ب درآمد بیش��تر هس��تند. با پرداخت پول به 
منظور ترویج محتوا یا حساب‌ کاربری‌تان، امتیاز بیشتری به دست خواهید آورد. اگر به درستی این کار انجام شود، پولتان 

را به درستی خرج کرده‌اید.

سه نکته پیش از آنکه برای تبلیغ در رسانه‌های اجتماعی پول خرج کنید:

DD هر کس�ی« یک مخاطب هدف نیس�ت: تبلیغات هدفمند برای کسب ارزش در برابر پولی که می‌دهید ضروری«
 به پیام شما علاقمندند نشانه‌گذاری کنید، به جای آن که هر کسی را که شما 

ً
است. شما باید تنها آنهایی را که واقعا

می‌خواهید علاقمند باشد هدف بگیرید. فیسبوک ابزار قدرتمند خاصی برای شناسایی مخاطبان خیلی خاص دارد. 
برای کمک به مش��خص کردن مخاطبان خود، می‌توانید برای کس��انی که می‌خواهید به آنها دسترس��ی یابید پیش از 

برنامه‌ریزی برای تبلیغ یک شخصیت ایجاد کنید.

DD محتوایی را که تا کنون خوب عمل کرده اس�ت ترویج کنید: محتوای نامربوط با دیده‌ش��دن توس��ط افراد بیش��تر
بهبود پیدا نمی‌کند. اگر وقت اجازه دهد، چند ساعت یا یک روز صبر کنید پیش از آنکه تصمیم گیری کنید که محتوا 
را از طری��ق تبلیغ��ات پولی ترویج دهید یا خیر. با وجودی که ترویج محتوایی با عملکرد بد وسوس��ه‌کننده اس��ت، 

ترویج محتوای با کارکرد خوب، جذاب و مفید در دراز مدت برای‌تان سودآور خواهد بود.

DD گهی‌های تبلیغاتی در کشورها، زبان‌ها و جمعیت‌های مختلف، به طور قابل‌ملاحظه ای فرق می‌کند، اما قیمت آ
یک بودجۀ اولیه ۳۰۰ دلاری در ماه حین فاز واکنشی در یک موقعیت اضطراری شروع خوبی است.

6.2.1- فیسبوک
نکات بیشتری که باید دربارۀ آگهی‌های فیسبوک بدانید:

DD گهی ندهند کمتر از ۵٪ از هواداران فیسبوک آنها محتوای آنها بسیاری از سازمان‌ها درمی‌یابند که اگر پولی برای آ
را می‌بینند. تنها روش تضمین آن که افراد زیادی مطالب شما را مشاهده کنند پرداخت هزینۀ آگهی‌های فیسبوک 

است. 

DD یف فیسبوک حجم بی‌سابقه‌ای از جزئیات را در اختیار تبلیغ‌کنندگان قرار می‌دهد تا مخاطبان هدف را به دقت تعر
کنند. علاوه بر آن، شما این امکان را خواهید داشت تا آگهی‌های خود را با زبان، جنسیت، وضعیت خانوادگی، سن، و 
حتی علایق شخصی هدف‌گذاری کنید.در یونان برای مثال، یک سازمان، عرب زبانانی را که در عین حال به صفحات 

رسانه‌های سوری در فیسبوک علاقمند بودند هدف‌گذاری کرد. این کار برای محدود کردن مخاطبان از »تمامی 
عرب‌زبانان در یونان« به آنهایی بود که به احتمال بیشتر با بحران پناهندگی ارتباط داشتند.

آگهی‌های فیسبوک به شدت قوی هستند. اگر می‌خواهید در این خصوص بیشتر بیاموزید، نگاهی به این سه مقاله بیندازید:

DD)راهنمای کامل، و همیشه بروزرسانی شده تبلیغات فیسبوک )بافر؛ بروزرسانی منظم

DD)۲۰۱۶ چطور آگهی‌های غیرانتفاعی فوق‌العاده و در عین حال ارزان برای فیسبوک بسازیم )بالانس؛ ژوئن

DD)۲۰۱۷ چه کسی چه را و چرا در فیسبوک می‌بیند )اکشن اسپروت؛ ژوئن

http://diytoolkit.org/tools/personas/
https://www.facebook.com/business/ads-guide/
https://blog.bufferapp.com/facebook-ads-guide
https://blog.bufferapp.com/facebook-ads-guide
https://www.thebalance.com/how-to-create-fab-but-cheap-nonprofit-ads-for-facebook-2502544
https://www.thebalance.com/how-to-create-fab-but-cheap-nonprofit-ads-for-facebook-2502544
http://actionsprout.com/inside-actionsprout/who-sees-what-and-why-on-facebook/
http://actionsprout.com/inside-actionsprout/who-sees-what-and-why-on-facebook/


  D 20     |    چگونگی استفاده از رسانه‌های اجتماعی برای تعامل بهتر با مردم تحت تأثیر بحران‌ها     

6.2.2- توییتر
به طور پیش‌فرض، تمامی محتوا روی بس��تر توییتر عمومی اس��ت، که یافتن مخاطبان جدید و ارتباط با آنها را بدون صرف 

هزینه آسان‌تر می‌کند. اگر به فکر صرف پول برای آگهی‌های توییتر هستید موارد ذیل را در نظر بگیرید:
DD توسعۀ یک حساب در توییتر زمان زیادی می‌طلبد، و ممکن است صرف هزینه برای ارتقاء حسابی با

 در فاز آمادگی برای بلایا انجام داده باشید. توییتر به شما اجازه 
ً
دنبال‌کننده‌های اندک بیارزد. باید این کار را قبلا

می‌دهد که دنبال‌کننده‌های دیگر حساب‌های کاربری توییتر را با آگهی‌هایتان هدف‌گذاری کنید. به این فکر کنید که 
 چه کسانی را دنبال کرده و به آنها اعتماد کرده باشند، و سپس حساب خود را بر 

ً
مخاطبان هدف شما ممکن است قبلا

این اساس ارتقاء دهید.
DD ،سیستم توییتر برای هدف‌گیری کاربران از طریق علایق‌شان نسبت به سیستم فیسبوک دقت کمتری دارد. در نتیجه

یق علاقمندی می‌تواند علی الخصوص برای کاربران غیرانتفاعی ناامیدکننده  گهی‌ها از طر هدف‌گذاری آ
باشد.

DD گهی‌ها بر طبق کلیدواژه‌ها خوب است. این کلیدواژه‌ها ممکن است از طرف دیگر، توییتر در هدف‌گذاری آ
بخشی از آن چیزی که خود مردم ارسال کرده‌اند، توییت‌هایی که با آنها تعامل داشته‌اند، یا واژه‌های جستجویی که در 

توییتر استفاده نموده‌اند باشد.
اطلاعات بیشتر:

DD)۲۰۱۴ راهنمای آگهی‌های توییتر برای غیرانتفاعی‌ها )توییتر، نوامبر

6.2.3- دیگر شبکه‌ها
دیگر شبکه‌های اجتماعی نیز تبلیغات پولی ارائه می‌دهند. سرمایه‌گذاری برای ارتقاء محتوای‌تان می‌تواند ارزشمند باشد. 

به منابع ذیل سر بزنید:
DD)۲۰۱۷ راهنمای کامل برای آگهی‌های اینستاگرام )بافر، مارس
DD)۲۰۱۶ اسنپ‌چت چگونه تبلیغات دنیای مدرن برای غیرانتفاعی‌ها را متحول می‌کند )سوشال فیش؛ آوریل
DD)۲۰۱۶ راهنمای تبلیغات وی‌کنتاکت )کنستانتین کانین؛ نوامبر
DD)۲۰۱۷ تبلیغ در وی‌چت: راهنمای گام به گام )واک دی چت؛ آوریل

https://blog.twitter.com/marketing/en_us/a/2014/the-giving-season-a-twitter-ads-guide-for-nonprofits.html
https://blog.twitter.com/marketing/en_us/a/2014/the-giving-season-a-twitter-ads-guide-for-nonprofits.html
https://blog.bufferapp.com/instagram-ads-guide
https://blog.bufferapp.com/instagram-ads-guide
http://www.socialfish.org/2016/04/snapchat-revolutionizing-modern-day-advertising-nonprofits/
http://www.socialfish.org/2016/04/snapchat-revolutionizing-modern-day-advertising-nonprofits/
http://www.konstantinkanin.com/en/guide-vkontakte-advertising/
http://www.konstantinkanin.com/en/guide-vkontakte-advertising/
https://walkthechat.com/advertising-on-wechat-moment/
https://walkthechat.com/advertising-on-wechat-moment/
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شاخص‌های بالقوه برای فعالیت شما در رسانه‌های اجتماعی‌ می‌تواند موارد ذیل را شامل شود:
DD .)افزایش تعامل با محتوای شما )برای مثال تعداد لایک‌ها، اشتراک‌گذاری‌ها و نظرات

DDکیفیت تعامل: آیا سؤالات مشخص‌تر و عملی‌تری در مقایسه با جواب‌های کلی و دو کلمه‌ای دریافت کرده‌اید؟

DD.)رشد مخاطبان رسانۀ اجتماعی )برای مثال تعداد دنبال‌کننده

DD گاهانه در برنامه‌ریزی داشته یا به پایش رس��انۀ اجتماعی یا بازخورد مس��تقیم از طریق رسانۀ اجتماعی، که تغییرات آ
آن منجر گشته است.

DD.کاهش میانگین زمانی که طول می‌کشد تا شما به سؤالات پاسخ دهید

DD.تغییر در نظرات منفی/ حساس در پروفایل‌های رسانۀ اجتماعی در مقایسه با تعداد کل نظرات در طول زمان

DD تغیی��رات در محت��وای نظرات منفی: آیا چیزهای جدید مورد نقد قرار می‌گیرند؟ آیا مس��ائل قبلی دیگر مورد نقد قرار
نمی‌گیرند؟

DD تعداد س��ؤالات/ نظراتی که ش��ما به آنها پاس��خ داده‌اید و همینطور درصد تمامی نظرات/ س��ؤالاتی که به آنها پاسخ
داده‌اید.

DD.تعداد افرادی که اسناد منتشر شده توسط شما را خوانده‌اند

در حی��ن ف��از آمادگی برای بلایا، در خصوص تعداد دفعاتی که قصد دارید از این ش��اخص‌ها در جریان ش��رایط اضطراری 
گزارش بگیرید، و آن دسته از همکاران بخش ارتباطات یا بخش‌های اجرایی که لازم است این گزارش‌ها را دریافت کنند، 

گفتگو کنید.

چگونه می‌توانم میزان  .77
موفقیت )یا شکست( را 

اندازه‌گیری کنم؟
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ابزاره��ای تحلیلی که هر یک از پلتفرم‌های رس��انۀ اجتماعی دارد، و همینطور که پیش‌تر گفته 
ش��د هوت سویت، سوشال اس��تودیو و برندواچ می‌توانند در جمع‌آوری این اطلاعات به شما 
کم��ک کنند. به ع�الوه، مرکز جهان��ی آمادگی برای بلایای صلیب س��رخ و ه�الل احمر یک 
»بررس��ی تطبیقی ابزار تحلیل رسانۀ اجتماعی برای آمادگی« تهیه کرده ‌است که ابزار تحلیلی 

۳۱ رسانه اجتماعی را به طور مفصل مقایسه می‌کند.
منابع بیشتر جهت یادگیری بیشتر درباره سنجش رسانۀ اجتماعی:

DD نکاتی درباره معیارهای رس��انۀ اجتماعی برای غیرانتفاعی‌ها که اهمیت دارد )فصلنامه
غیرانتفاعی؛ آوریل ۲۰۱۷(

DD)۲۰۱۶ تمامی معیارهای رسانۀ اجتماعی که اهمیت دارد )اسپروت سوشیال: اکتبر

DD)۲۰۱۶ ۸ معیار ضروری رسانۀ اجتماعی که اهمیت دارند )بیلدفایر؛ نوامبر

نقشه‌های بلایای 
فیسبوک 

فدراسیون بین‌المللی صلیب سرخ و هلال احمر 
توافقنامه‌ای را با فیس�بوک امضا کرده‌اس�ت تا در 
ش�رایط اضطراری به برخ�ی از داده‌های کاربران 
گاهی بیشتر اینجا را ببینید. دسترسی یابد. برای آ

http://preparecenter.org/sites/default/files/smat_for_preparedness.pdf
http://preparecenter.org/sites/default/files/smat_for_preparedness.pdf
https://nonprofitquarterly.org/2017/04/07/tips-for-nonprofits-social-media-metrics-matter/
https://nonprofitquarterly.org/2017/04/07/tips-for-nonprofits-social-media-metrics-matter/
https://sproutsocial.com/insights/social-media-metrics-that-matter/
https://buildfire.com/essential-social-media-metrics-matter/
https://buildfire.com/essential-social-media-metrics-matter/
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علاوه بر لینک یا پیوندهای بسیاری که در این سند به آنها اشاره شد، منابع ذیل نیز می‌توانند در یافتن اطلاعات بیشتر به شما کمک کنند:

DD)۲۰۱۳ ۱۰۱ گزارش سمینار: رسانۀ اجتماعی در شرایط اضطراری )سی دی ای سی، دسامبر

DD)۲۰۱۷ جعبه‌ابزار مشارکت و مسئولیت‌پذیری جوامع محلی )فدراسیون بین‌المللی صلیب سرخ و هلال احمر؛ ژانویه

DD)۲۰۱۷ چطور اپلیکیشن‌های پیام‌رسان نحوۀ واکنش مردم به بحران‌های بشردوستانه را تغییر می‌دهند )آی تی یو؛ اوت

DD)۲۰۱۵ آماده و پاسخگو باش )فیسبوک؛ ژوئن

DD)۲۰۱۷ اشتراک‌گذاری نهضت صلیب سرخ و هلال احمر بر بستر رسانۀ اجتماعی )جی دی پی سی؛ ژانویه

DD)۲۰۱۶ راهنمای رسانۀ اجتماعی: نکاتی برای کاربران جامعه مدنی )یواس اید؛ سپتامبر

DD)رسانۀ اجتماعی برای همیشه )در حال انجام

 )تمامی پیوندها در سپتامبر ۲۰۱۷ بررسی شدند(

چه درس‌های  .88
دیگری می‌توان 

آموخت؟

http://www.cdacnetwork.org/tools-and-resources/i/20140711115559-mizkm
http://www.cdacnetwork.org/tools-and-resources/i/20140711115559-mizkm
http://media.ifrc.org/ifrc/document/community-engagement-and-accountability-toolkit/
http://media.ifrc.org/ifrc/document/community-engagement-and-accountability-toolkit/
http://news.itu.int/how-messaging-apps-change-humanitarian-responses/
http://news.itu.int/how-messaging-apps-change-humanitarian-responses/
https://www.facebook.com/disaster/app/190322544333196
http://preparecenter.org/ht/node/17141
http://preparecenter.org/ht/node/17141
http://www.ictworks.org/wp-content/uploads/2017/04/Social_Media_guide_V6_High.pdf
http://www.ictworks.org/wp-content/uploads/2017/04/Social_Media_guide_V6_High.pdf
http://sm4good.com/
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 تکرار 
ً
 اغل��ب جوامع محلی در معرض تهدیدهایی هس��تند ک��ه دائما

می‌ش��وند‌ )ب��رای مث��ال طوفان‌ه��ای فصلی(، یا چ��ه به دلیل ش��رایط 
جغرافیای��ی ی��ا محیط��ی )مانند زمین‌ل��رزه، رانش زمین( و ی��ا به دلیل 
تغیی��ر قابل توجه محیط زیس��ت در طول زمان )مانن��د تغییر آب و هوا 

یا افزایش تنش میان گروه‌های اجتماعی( باشند، قابل پیش‌بینی‌اند. 
 نوش��ته، تأیید، 

ً
در ی��ک موقعی��ت اضطراری، اگر پیام‌ه��ای مرتبط قبلا

آزموده و در قالب‌ها و زبان‌های مختلف برای مخاطبان مختلف تولید 
شده باشند، می‌توان وقت زیادی را صرفه‌جویی کرد.

نکاتی برای ایجاد یک کتابخانۀ پیام:
DD از اب��زار توس��عۀ‌ پی��ام و کتابخانۀ صلیب س��رخ ه�الل احمر و

پیام‌های کلیدی کاهش خطر بلایا برای ایجاد پیام‌های س��اده و 
مفید مشورت بگیرید.

DD از کتابخان��ۀ پیام ارتباط با جوامع متأثر از بلایا، دوباره پیام‌ها را
اس��تفاده کرده یا اقتباس کنید. این کتابخانه، پیام‌های تأیید شده 
توس��ط گروه‌های بشردوس��تانه را به ده زبان مختلف و برای ۷۰ 
نوع متفاوت از تهدید )از عفونت حاد دس��تگاه تنفس��ی، تا تب 

زرد، کودکان کار یا مهمات باقیمانده از جنگ( در خود دارد.

DD با کمک طراحان و متخصصان صوتی و تصویری، از قبل محتوا
را در قالب‌ه��ای مختل��ف، مانند متن، تصوی��ر، اینفوگرافیک، 
کارت��ون یا ویدئو تهیه ی��ا طراحی‌ کنید. برای الهام‌گیری س��ری 

به کتابخانه مشارکت و مسئولیت‌پذیری جوامع محلی بزنید.

DD بیازمائی��د که ک��دام نوع از محت��وا برای مخاطب��ان هدف مورد
نظرتان مناسب‌تر است.

DD ب��ا ک��ه  کنی��د  آم��اده  پیام‌های‌ت��ان  از  گوناگون��ی  نس��خه‌های 
محدودیت‌های پلتفرم‌های اجتماعی گوناگون س��ازگاری داشته 

باشد: برای مثال، محدودیت کاراکتر در توییتر.

DD آیتم‌ه��ای محتوایی را جایی نگهداری کنی��د که تمامی اعضای
گروه بتوانند به راحتی به آنها دسترسی داشته باشند: برای مثال، 

بر روی یک درایو مشترک.

س��ند پرس��ش‌های پرتکرار به همراه کتابخانۀ پیام، یکی از مهم‌ترین و 
کارآمدتری��ن مناب��ع در حین یک وضعیت اضطراری اس��ت. کتابخانۀ 
پیام و پرس��ش و پاسخ‌های متداول، هر دو باید یکدیگر را تغذیه نموده 

و به طور مداوم بروزرسانی شوند.

نکاتی برای ایجاد صفحۀ پرسش‌های پرتکرار:
DD ی��ک س��ند درون‌س��ازمانی ایج��اد کنید ت��ا در آن پرس��ش‌ها و

پاس��خ‌های مت��داول را جم��ع‌آوری کنی��د. این س��ند را به طور 
منظم بروزرس��انی کنید. بس��ته به رابطه‌تان با سایر سازمان‌های 
بشردوس��تانه، داش��تن یک سند مش��ترک پرس��ش و پاسخ‌های 

متداول را در نظر داشته باشید.

DD یک نسخۀ عمومی از پرس��ش و پاسخ‌های متداول را روی یک
 در 

ً
صفحه وب اختصاصی قرار دهید، و پیوند آن صفحه را مرتبا

رسانۀ اجتماعی به اشتراک گذارید. در فیسبوک، شما می‌توانید 
همچنین یک »یادداش��ت« نیز با پرس��ش و پاس��خ‌های متداول 
خود ایج��اد کنید. ممکن اس��ت بخواهید که این یادداش��ت یا 
پیوند را به بالای تایم‌لاین رس��انۀ اجتماعی خود سنجاق )پین( 

کنید تا همیشه قابل رؤیت باشد. 

DD از پرس��ش و پاس��خ‌های متداول برای پاسخ به سؤالات استفاده
کنید. اگر ممکن است، پاسخ‌هایتان را شخصی‌سازی کنید.

DD ت�الش کنید با تغییر و تحول در موقعیت، س��ؤالات را پیش‌بینی
کنید.

DD اطمین��ان یابی��د ک��ه همگ��ی همیش��ه بر طب��ق آخرین نس��خۀ
پرس��ش‌های پرتکرار کار می‌کنن��د: برای مثال، ب��ه جای تبادل 
نس��خه‌های متف��اوت از طری��ق ایمی��ل، آن را در ی��ک مح��ل 

نگهداری کنید. 

پیوست ۱: ایجاد کتابخانۀ پیام  .99
و پرسش‌های پرتکرار

http://media.ifrc.org/ifrc/document/tool-10-message-development-and-library/
http://media.ifrc.org/ifrc/document/tool-10-message-development-and-library/
http://www.ifrc.org/Global/Photos/Secretariat/201610/English.pdf
http://www.ifrc.org/Global/Photos/Secretariat/201610/English.pdf
http://www.ifrc.org/Global/Photos/Secretariat/201610/English.pdf
http://www.cdacnetwork.org/tools-and-resources/message-library/
http://www.cdacnetwork.org/tools-and-resources/message-library/
http://media.ifrc.org/ifrc/document-library/?wpv-theme=community-engagement
http://media.ifrc.org/ifrc/document-library/?wpv-theme=community-engagement
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یک داوطلب از جمعیت صلیب سرخ میانمار برای تعامل با اعضای جامعۀ محلی و جمع‌آوری بازخورد آنها دربارۀ برنامه‌های محلی از فن‌آوری گوشی 
همراه استفاده می‌کند. فدراسیون بین‌المللی صلیب سرخ هلال احمر.
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