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چکيده
جهت انتقال معنا، علاوه بر کلام از وجه های مختلفی استفاده می شود. بیلبوردها و بنرهای تبلیغاتی، یکی از ابزارهای 
مهم و رایج انتقال پیام هستند که با بهره گیری از عوامل و عناصر کلامی و دیداری مناسب، متونی چندوجهی را به  وجود 
می آورند. هدف این تحقیق، تحلیل گفتمان چندوجهی بیلبوردهای تبلیغاتی بانک ها در چارچوب الگوی پیشنهادی 
)چیونگ2004(  است. روش آن از نوع کیفی و توصیفی ـ تحلیلی است. داده های این مطالعه، شامل 40 بیلبورد تبلیغاتی 
بانک ها و مؤسسه های مالی ایران است که از منابع گوناگونی از جمله بیلبوردهای تبلیغاتی در سطح شهرها، آرشیو 
بانک ها و نیز اینترنت گردآوری شده است. نتایج این تحقیق نشان می دهد بعضی از مؤلفه های ساختار عمومی متون 
چندوجهی، همچون خبر اصلی و مکان توجه، عوامل تأثیرگذار در جذب مشتری هستند. بیشتر بیلبوردهای تبلیغاتی 
مورد مطالعه از ارزش متنی پایین برخوردار بودند که نشان از نوشتاری بودن متن دارد؛ لذا مشتری در حالت اجباری به 
 )IS( فضای تفسیری ،)CP( قبول یا رد تبلیغ قرار نمی گیرد. بر اساس ساختار سه تایی، یعنی ارتباط میان گرایش به متنیت

و جوشش معنایی )SE( نیز مشخص شد حدود 90درصد بیلبوردها  فضای تفسیری و معنایی بالایی دارند. 

کلیدواژه: تحلیل گفتمان، وجه، چندوجهی، گرایش به متنیت، بیلبوردهای تبلیغاتی. 

تحليل گفتمان متون چند وجهی: 
بررسی موردی بيلبوردهای تبليغاتی 

بانکداری 

تاريخ دريافت: 98/08/08
تاريخ پذيرش: 98/12/03

نوع مقاله: پژوهشی
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مقدمه 
در دنیای حاضر، تبلیغات نقش غیر قابل  انکاری در زندگی روزمره ما ایفا می کند، اما در عرصه های 
اقتصادی و بازرگانی جلوة بیشتری دارد )احمدخانی، کریمی فیروزجائی و یدکی مقدم، 1396(. 
بدون شک بانک ها نیز به عنوان یکی از مهم ترین بنگاه های مالی و اقتصادی، سهم عمده ای از این 
تبلیغات را به خود اختصاص داده اند و برای رسیدن به یکی از مهم ترین اهداف خود که همانا جلب 
مشتری و هدایت آنها برای سپرده گذاری در این مؤسسه های مالی است، همواره به دنبال تبلیغات 

اثربخشی هستند که بتوانند به واسطة آن مشتریان خود را جلب کنند. 
ابعاد  با  تبلیغاتی است که  بیلبوردهای  از  استفاده  بانک ها،  تبلیغاتی  از رایج ترین شیوة  یکی 
بسیار بزرگ در مناطق مختلف شهری و حتی روستایی نصب شده اند و نظر هر بیننده ای را به 
 خود جلب می کنند. بیلبورد، در میان انواع دیگر ابزار تبلیغاتی از جایگاه ویژه ای در بافت فیزیکی 
شهر برخوردار است. این وسیلة تبلیغاتی به راحتی در معرض دید قرار می گیرد و با بهره گیری از 
عوامل و عناصر دیداری مناسب، با کلامی موجز و خلاصه، موضوع مورد تبلیغ را بیان می کند. این 
 )Verbal( و کلامی  )Visual(برجسته تصویری )Mode( بیلبوردهای تبلیغاتی، عمدتاً از دو وجه
تشکیل می شوند و متن  چند وجهی )Multimodal( منسجم و پیوسته ای را به وجود می آورند که 

در آن بار اصلی انتقال پیام، بیشتر برعهدة وجه تصویری است.  
این ترکیب تصویر و کلام و ساخت متن چندوجهی، در جهت ایجاد ارتباط با مشتریان احتمالی 
و تبلیغ بانک صورت می پذیرد. همان گونه که بیلبوردهای تبلیغاتی نیز نشان می دهند، برای ایجاد 
ارتباط و ساخت معنا تنها از کلام استفاده نمی شود، بلکه وجه های ارتباطی دیگری نیز به  کار برده 
می شود. این وجه های تصویری و کلامی، در تعامل با یکدیگر متن هایی را می سازند که در بافت 
اجتماعی ویژه ای رخ می دهند و دارای ویژگی های معنایی هستند که با انواع معنا از دید هلیدی 
)Halliday( مطابقت دارد. هلیدی )2004( زبان را ابزاری می داند که می توان آن را از جلوه های 

دیگری در بافت اجتماعی که رخ می دهند، بررسی کرد. هلیدی سه نوع معنی را در نظر می گیرد: 
الف. اندیشه گانی )Ideational(، که مشخص می سازد متن در مورد چه چیزی است و چه هدفی 
 ، )Textual(که به ارتباط بین افراد می پردازد؛ و ج. معنای متنی ،)Interpersonal( دارد؛ ب. بینافردی

که به چگونگی سازمان بندی و تنظیم پیام می پردازد و انسجام معنایی متن را بررسی می کند. 
تعدد بانک ها و مؤسسه های مالی و استفادة گسترده از بیلبوردهای تبلیغاتی، تنوع زیادی را 
نشانه شناسی  از جنبه های  بیشتر  تا کنون  به وجود آورده است که  این متن های چند وجهی  در 
تبلیغات ) احمدخانی و دیگران، 1396؛ صالح بلوردی، 1393؛ فرامرزی، 1390( و ساختار استعاری 
)پورابراهیم، 1393( مورد تحلیل قرار گرفته اند. بر اساس الگوهای تحلیل انتقادی گفتمان، تحقیقات 
زیادی در این زمینه انجام نشده  است؛ از این میان می توان به تحقیق مقداری و سبحانی)1395( 
اشاره کرد که 20 بیلبورد تجاری را بر  اساس الگوی تحلیل گفتمان انتقادی سه بعدی فرکلاف مورد 
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بررسی قرار داده اند. با توجه به الگوهای تحلیلی متعدد و کارآمدی که در زمینة تحلیل گفتمان 
وجود دارد، به جا است از الگوهای گوناگونی، در تحلیل متون چندوجهی استفاده شود، تا بتوان 
تحلیلی جامع تر و کامل تر ارائه داد. از این رو، از میان بیلبوردهای تبلیغاتی بانک ها، تعدادی از آن ها 
به صورت تصادفی انتخاب شدند، تا بر اساس نظریة چیونگ )Cheong, 2004( تحلیل شوند که به 
اعتقاد نگارندگان از کارایی زیادی در تحلیل متون چندوجهی تصویری ـ کلامی برخوردار است، 
در تحلیل این بیلبوردهای تبلیغاتی، نویسندگان بر آنند تا به سؤال های زیر پاسخ دهند: فرایند 
معناسازی در بیلبوردها به چه صورت انجام می پذیرد؟ و آیا الگوی چیونگ )2004( می تواند الگوی 

مناسبی برای تحلیل بیلبوردهای تبلیغاتی، به  عنوان متن های چندوجهی باشد؟

پيشينة پژوهش
در دو دهة اخیر، پژوهش های گوناگونی در زمینة تحلیل عناصر زبانی و گفتمان تبلیغات در ایران 
انجام شده است. بیشتر این تحقیق ها، کاربرد نشانه شناسی در تحلیل تبلیغات را موضوع اصلی 
پژوهش خود قرار داده اند، برای مثال، بروجردی  علوی و رضوانی، 1398؛ احمدخانی، کریمی 
فیروزجائی و یدکی مقدم، 1396؛ مردانی، 1391؛ سجودی و قائمی، 1390؛ فرامرزی؛ 1390؛ 
عبدالهیان و حسنی، 1389؛ بشیر و جعفری هفتخوانی، 1386؛ بعضی نیز مانند ابوالحسنی چیمه 
)1382( استفاده از شگردهای زبانی در تبلیغات را مورد بررسی قرار داده اند؛  بعضی نیز مانند 
تاجیک اسماعیلی و مرادی )1397( رابطه میان تبلیغات و انتخاب محصولات از طرف مشتریان را 
مطالعه کرده اند. تحقیق های متعددی نیز در  زمینة بررسی گفتمان متون تبلیغاتی انجام شده است، 
برای مثال، محسنی، 1387؛ سجودی و نامور، 1385؛ همایونی، 1385؛ و یا شاه حسینی، 1382 که 

در اینجا به شرح تعدادی از آنها می پردازیم. 
در  رابطه با بررسی نشانه شناختی تبلیغات بازرگانی بانک ها، می توان به تحقیق احمدخانی و 
دیگران )1396( اشاره کرد که در یک پژوهش کیفی و توصیفی ـ تحلیلی، به تحلیل نشانه شناختی 
تبلیغات بازرگانی بانک تجارت پرداخته اند. داده های این تحقیق شامل 16 تصویر و فیلم است که 
از آرشیو بانک تجارت گردآوری شده اند. نتایج این تحقیق نشان می دهد، در تبلیغات بانک تجارت 
به دلالت ضمنی و عناصر فرهنگی، اجتماعی و زیستی مانند احترام به مشتریان، ارج نهادن گذشته 
و پیشینیان، نوگرایی، توجه به محیط زیست، آینده نگری و نیز فناوری جدید توجه شده است. با 
وجود این، محققان اعتقاد دارند لوگوی بانک تجارت، قدیمی و نیازمند اصلاح و نوآوری است؛ 

همچنین تبلیغات این بانک کارا نبوده و تبلیغات نو و مؤثرتری نیاز دارد. 
کاظمی و ارمغانی )1396( بیلبوردهای تبلیغاتی شهرهای تهران و لندن را از منظر فنون اقناع 
بررسی کرده اند. به عقیدة این پژوهشگران، تابلوهای تبلیغاتی و بیلبوردها از جایگاه ویژه ای در 
بافت فیزیکی شهرها برخوردارند و مخاطب را ناخودآگاه در معرض ارتباطات اقناعی قرار می دهند. 
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در این تحقیق، بیلبوردهای تبلیغاتی این دو شهر از منظر کارکردهای کنش اقناعی با تمرکز بر انواع 
فنون اقناع بررسی شده اند. نتایج این تحقیق نشان می دهد که از میان فنون اقناع، فنونی از قبیل ادعای 

صریح، نحوه دسترسی و پیوند در هر دو زبان کاربرد چشمگیری دارد. 
تحلیل  منظر  از  را  تبلیغاتی  ـ  تجاری  بیلبوردهای  از  تعدادی   )1395( سبحانی  و  مقداری 
تبلیغات تجاری  این تحقیق، تحلیل چندرسانه ای گفتمان  چندرسانه ای، مطالعه کرده اند. هدف 
بیلبوردها است. بر  اساس این پژوهش، از آنجا که تبلیغات در شرایط تجارت کنونی، امری ضروری 
است، چنانچه روش درستی برای آن در نظر گرفته نشود، به جای سودمند بودن می تواند زیانبار 
باشد. داده های این پژوهش شامل 20 تصویر است که به روش  میدانی و از  طریق عکسبرداری 
از بیلبوردهای سطح شهرهای شیراز و تهران  جمع آوری شده است. این داده ها، بر  اساس الگوی 
تحلیل گفتمان انتقادی سه بعُدی فرکلاف، در بخش عوامل زبانی و الگوی تحلیل گفتمان ترکیبی 
کرس و ونلیوون )1996( مورد بررسی قرار گرفته است. نتایج تحلیل نشان می دهد که51 درصد 
بیلبوردهای تبلیغاتی تحقیق حاضر حاوی مؤلفة تقاضا و 49 درصد آنها در برگیرندة  مؤلفة ارائه 
هستند؛ این می تواند بدین معنی باشد که تبلیغات در ایران مستقل از تقاضا و خریدار به ارائة کالا 
می پردازد؛ لذا متقاضی چندانی برای جذب نخواهد داشت. نسبت 20درصدی نمای نزدیک و   
20 درصدی نمای متوسط نسبت به نمای دور، نشان دهندة  میل تبلیغات به ایجاد روابط صمیمانة 
فردی و اجتماعی تصویر تبلیغاتی با مخاطب است.  تحقیق حاضر نشان دهندة عدم تمایل تبلیغات 

در ایران، به ارائة  قدرت به تماشاگر است.
سجودی و قائمی )1390( ساز  و  کارهاي دلالتي دخیل در کارکرد ترغیبي متون را بررسی 
کرده اند. آنها با به  کارگیري شیوة نشانه شناسي لایه اي ــ لایه هاي متفاوت متون، اعم از لایه هاي 
تبلیغات فرش  متون چند رسانه اي  نشانه هاي  ــ  تحلیل دلالت هاي ضمني  و  زباني و تصویري 
دست باف و ماشیني را بررسی کرده اند. این محققان معتقدند که متون از طریق ارجاع به شبکة 
بینامتني فرهنگ و فرافکني ارزش هاي رسوب کرده و تاریخي، در بخش هایي از فرهنگ بر کالاي 
مورد تبلیغ، کارکردي ایدئولوژیک دارند و برای آن کالا )فرش(،  باور، تولید  مي کنند و آن باور را 
طبیعي و حقیقي نشان مي دهند. متون مورد  بررسي در این مقاله، نمونه هایي از بیلبوردهاي مربوط 
به تبلیغات فرش هاي دست باف و ماشیني هستند که از دي ماه 1387 تا بهمن ماه 1388 در شهر 
تهران نصب شده بودند. نگارندگان تلاش کرده اند تا با بررسي لایه هاي درون متني، روابط بینامتني 
و شبکة دلالت هاي ضمني معاني اسطوره اي و ایدئولوژیکي، این تبلیغات را بررسي کرده و از این 
طریق جنبه هایي از فرهنگ معاصر را نیز مطالعه کنند. نتایج این پژوهش نشان می دهد که تبلیغات 
فرش دست باف مي کوشد مخاطبان خود را از طریق تولید ارزش نشانه اي، دلالت بر مفاهیم اصالت، 
اشرافیت و ثروت، ترغیب کند. این در حالي است که در فرش هاي ماشیني )به  جز یک مورد( شیوة 
اصلي ترغیب نمایش، گریز از هنجارهاي ایستاي فرهنگي، از طریق نمایش وضعیت هاي ناایستا، 
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فقدان ثقل، شور و شهوانیت و همچنین توسل به گفتمان هاي علمي است.

چارچوب نظری 
چیونگ )2004( بر  اساس روند معناسازی، در چارچوب دستور نقش گرای نظام مند هلیدی و با 
تکیه بر سه معنای اندیشه گانی، متنی و بینافردی، چارچوب نظری جدید و کارآمدی را ارائه داده 
است که از آن، برای تحلیل معناسازی در متون چندوجهی )دو وجه دیداری و کلامی( استفاده 
می شود. این چارچوب برای تحلیل متون چندوجهی ) تصویری ـ کلامی( جامعیت و کارایی 
بیشتری نسبت به الگوهای تقریباً مشابه )برای مثال، Hasan, 1996( دارد؛ به همین دلیل به عنوان 
چارچوب اصلی تحلیل داده ها در این تحقیق انتخاب شده است. بر  اساس این الگو، ساختار عمومی 
بالقوه )Generic structure( هر متن چند وجهی از مجموعه عناصر اجباری و اختیاری زیر تشکیل 

شده است:
خبر اصلی )Lead( ؛ نمایش )Display(؛ آرم )Emblem(؛ ابلاغ )Announcement(؛ افزاینده 

.)Call and visit information( ؛ اطلاعات تماس و ملاقات)Tag( ؛ ضمیمه)Enhance(

بر اساس این الگو، خبر اصلی و آرم دو مؤلفه اجباری و بقیه مؤلفه ها اختیاری هستند. مولفه های 
دیداری و مولفه های کلامی به صورت دوجانبه با یکدیگر در تعامل هستند. جدول یک اجزاء این 

الگو را به صورت خلاصه نشان می دهد: 

جدول 1 . خلاصه‌الگوی‌تحليل‌متون‌چند‌وجهی‌چيونگ
مؤلفه های ديداری   مؤلفه های زبان شناختی

اطلاعات‌تماس‌و‌ملاقاتضميمهافزايندهابلاغآرمنمايشخبراصلی

مکان‌توجه‌
مکان‌های‌توجه

آشکار‌پنهان‌
همخوان‌
ناهمخوان

اوليه‌ــ
ــــثانويه

1. خبراصلی، از لحاظ بینافردی برجسته ترین قسمت، نسبت به سایر بخش های یک ساخت است و از 
نظر اندازه، جایگاه و رنگ برجسته تر از سایر قسمت های متن است. خبر اصلی، به صورت بالقوه 
طیف معنایی وسیعی دارد و به همین دلیل ممکن است معانی مختلفی از آن استخراج شود. خبر 
 )Complement(  و مکمل مکان توجه )Locus of attention( اصلی، خود از دو مؤلفه مکان توجه

تشکیل می شود.
الف. مکان توجه، قسمتی از خبر اصلی است که اهمیت بالایی دارد و شاید از نظر رنگ و اندازه 
واقعیت  با  معمولاً  معمولی است و  غیر  کیفیت  نظر  از  باشد.  از سایر قسمت ها  برجسته تر 

همخوانی ندارد.
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ب. مکمل مکان توجه، به عناصری از خبر اصلی اشاره دارد که از لحاظ مقایسه با مکان توجه 
برجستگی کمتری دارد. در حقیقت مکمل مکان  توجه از نظر ساختاری، افزاینده ای برای مکان 
توجه است. به بیان دیگر، مکمل مکان  توجه نقش زیرمجموعه ای به  عهده دارد که می تواند 

توجه بینندگان را به مکان توجه سوق دهد. 
2. نمایش: مکان توجه ممکن است به  صورت نمایش آشکار یا پنهان )Implicit display( در 
تبلیغات به کار برده شود، جایی که نمایش به  صورت تصویری از محصول، خدمات، نماد یا 
استعاره ای برای معرفی محصول یا خدمات در تبلیغ نشان داده می شود. اگر محصول به  صورت 
قابل لمس و آشکار نمایش داده شود، به آن نمایش آشکار یا همخوان )Congruent( می گویند. 
در نمایش همخوان، محصول یا خدمات از طریق نماد نمایش داده  نمی شوند، در صورتی که، در 
 )Incongruent( نمایش پنهان تصاویر به  صورت غیر ملموس هستند و به آن نمایش ناهمخوان

یا استعاری می گویند؛ در آن محصول از طریق نماد نشان داده می شود. 
3. آرم، شاید به صورت لوگوی )مخفف واژه( محصول یا خدمات مورد تبلیغ باشد که تشخیص 
زبانی آن از طریق نام تجاری )Brand( محصول یا خدمات است. نام تجاری از  لحاظ اندیشه ای 
و ایدئولوژیکی، مهر سازندة محصول است و از لحاظ ارزشی، اعتبار محصول مورد تبلیغ را نشان 
می دهد. آرم موقعیت خاصی را به یک محصول می بخشد. آرم ممکن است در یک تبلیغ، هر جایی 

قرار گیرد، نکتة حائز اهمیت این است که از لحاظ بینافردی توجه را به  خود جلب کند.
4. ابلاغ، در هر  تبلیغ چاپ شده، برجسته ترین مورد زبانی را ابلاغ می نامند. ابلاغ در میزان، رنگ، فونت 
و اندازه دارای برجستگی متناسب است و پیام مورد  نظر را دریافت و ارسال می کند. ابلاغ خود به دو 
بخش اولیه و ثانویه طبقه بندی می شود و در هر تبلیغ، ممکن است چندین تظاهر نقشی داشته باشد،  

می تواند برجسته ترین ابلاغ از بین ابلاغ های دیگر همان آگهی یا عبارت خاصی از آن باشد.  
5. افزاینده، معمولاً به شکل یک پاراگراف است و با متون زبانی سر  و کار دارد. افزاینده، معنایی را 
که از تعامل بین خبر اصلی و ابلاغ به  دست می آید، می سازد یا تعدیل می کند. از لحاظ بینافردی، 
عملکرد افزاینده تأثیر بر بینندگان برای خرید محصول است؛ بنابراین، افزاینده نقش محوری 

بینافردی دارد. 
6. ضمیمه، اطلاعات خاصی را دربارة محصول یا خدمات ارائه می دهد که درافزاینده گنجانده 
نشده است. ضمیمه معمولاً تک خطی است، اندازه قلم آن کوچک بوده و برجسته نیست و از 

نظر دستوری هم معمولاً ساختی نامحدود و ناتمام دارد.  
7. اطلاعات تماس و ملاقات، اطلاعات تماس وملاقات برجسته نیستند، اندازة قلم آنها کوچک 
به  ارائه  قابل  یا خدمات  ارائة محصول  را در مورد مکان، زمان و نحوة  است و اطلاعاتی 
مصرف کننده بیان می کنند. به طور معمول، در این قسمت آدرس اینترنتی، تارنمای محصول، و 

شمارة تماس )تلفن یا شماره نمابر( در  اختیار مشتری قرار می گیرد.
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چیونگ  تا اینجا مواردی را مطرح می کند که از نظر دیداری اهمیت دارند ولی معتقد است 
که برای ساخت و درک معنای اندیشه گانی به چهار راهکار نیز نیاز داریم: به کارگیری دو جانبة 
معنا  )Bidirectional investment of meaning( که به عمل به  کارگیری معنای واژگانی ـ دستوری 
)Lexico-grammatical( در متن زبانی از ابلاغ به تصویر دیداری در خبر اصلی و بالعکس 
تفسیری فضای   ،)Contextualization propensity )CP(( متنیت  به  گرایش  می کند،    اشاره 

 .)Semantic effervescence (SE((و جوشش معنایی  )Interpretative space )IS((

ارتباط این راهبردها به این صورت است که با به  کارگیری معنای واژگانی ـ دستوری در متن 
زبانی و ارتباط آن با تصویر دیداری در خبر اصلی، گرایش به متنیت )CP( به وجود می آید. گرایش 
به متنیت، به درجه ای از بسط اشاره دارد که می تواند اقلام زبانی را که در ابلاغ، آرم، و افزایندة 
تبلیغات چاپی وجود دارد، به  صورت متنی در آورده و تصویر دیداری را که در هریک از این موارد 
 )IS( موجود است، به بهترین شکل معنا کند. در یک متن تبلیغی چاپی، بینندگان فضای تفسیری
را دارند که در آن معناسازی می کنند. هرچه این فضای تفسیری گسترده تر باشد، جوشش معنایی 
 )SE( و جوشش معنایی )IS( فضای تفسیری ،)CP( بیشتر خواهد بود. گرایش به متنیت )SE(

معنای اندیشه گانی را می سازند. هلیدی )2004( معتقد است که فرانقش اندیشه گانی، به درک محیط 
مربوط است و انسان را قادر می سازد، از آنچه در پیرامون و درونشان می گذرد، اطلاع داشته باشند.  
آنچه که تبلیغ گران به بینندگان تبلیغ می دهند این است که هرچه قدرت تفسیری بیشتر و 
وسیع تر باشد، بینندگان قدرت بیشتری برای خلق معنا در خودشان می یابند و با قبول این موضوع 
که آنها آزادی تفسیر بالاتری دارند، درحقیقت بازیچه دست تبلیغ گران می شوند. به طور خلاصه 
می توان چنین بیان کرد که گرایش به متنیت )CP(  پایین، قدرت فضای تفسیری )IS( را بیشتر 
می کند. جوشش معنایی )SE( بالاتر در خبر اصلی، نتیجه اقلام زبانی است که متن را می سازند. 
و برعکس، CP بالا باعث IS محدودتر و کم رنگ تری می شود و بنابراین از لحاظ معنایی SE به 
حداقل خود در خبر اصلی می رسد. ارتباط میان CP، IS  و SE را می توان بدین  صورت نشان داد:  

11 
 

، CPرسد. ارتباط میان خبر اصلی می به حداقل خود در SEشود و بنابراین از لحاظ معنایی تری میرنگکم

IS   وSE صورت نشان داد: دین توان برا می  

 

A:  حالتی کهCP در حداقل قرار دارد                                                               

SE , IS: به صورت حداکثر موجودند.  

 

 

B حالتی که :CP  به صورت حداکثر باشد 

SE, ISدرحداقل خود قرار دارند :.  

  

هر گاه کند. خواندنی و نوشتاری را معرفی میدو نوع متن  )1977( ز تبار  SE، و CP ،ISبراساس میزان 

آید، ولی در خبر اصلی وجود میه در حداقل ممکن باشد، متن خواندنی ب SEکم و  ISبالا،  CPدر متنی 

 بالا است.   SEوسیع و  ISپایین،  CPمتن نوشتاری، 

و نده از اختیار چندانی ندارد چون فضای تفسیری بسیار محدود است، خواننده یا بینهای خواندنی، متندر  

های نوشتاری که به خواننده انتخاب رعکس متنل یا رد متن را داشته باشد، درست بی قبوآزادتواند نمی

فقط یک های نوشتاری متنکند. و سمت خاص هدایت میآنها را به یک جهت  دهد و کمتربیشتری می

 . کنندرا خلق معناهای متعددی هستند برای خواننده  مشخص ندارند و قادرتنها و معنای 
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SE , IS: به صورت حداکثر موجودند. 
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براساس میزان CP، IS، و SE  بارتز  )1977( دو نوع متن خواندنی و نوشتاری را معرفی می کند. 
هر گاه در متنی CP بالا، IS کم و SE در حداقل ممکن باشد، متن خواندنی به وجود می آید، ولی 

در خبر اصلی متن نوشتاری، CP پایین، IS وسیع و SE بالا است.  
 در متن های خواندنی، چون فضای تفسیری بسیار محدود است، خواننده یا بیننده از اختیار 
چندانی ندارد و نمی تواند آزادی قبول یا رد متن را داشته باشد، درست برعکس متن های نوشتاری 
که به خواننده انتخاب بیشتری می دهد و کمتر آنها را به یک جهت و سمت خاص هدایت می کند. 
متن های نوشتاری فقط یک معنای تنها و مشخص ندارند و قادر هستند برای خواننده معناهای 

متعددی را خلق کنند. 

روش شناسی پژوهش 
روش تحقیق پژوهش حاضر کیفی، از نوع تحلیل محتوای متن و در چارچوب تحلیل گفتمان انجام 
گرفته است. محققان در این تحقیق به بررسی کاربرد تحلیل گفتمان چند وجهی در جذب مشتریان 
بانک از دیدگاه چیونگ می پردازند. شیوة تحلیل داده ها در این پژوهش، بر اساس روش شناسی 

چیونگ است که به تفصیل توضیح داده شد. 
جامعة آماری این تحقیق، تمام بیلبوردهای تبلیغاتی بانک ها و مؤسسه های مالی ایران است. از 
این میان، تعداد 193 بیلبورد که در فاصلة زمانی 1396 تا 1397 در معابر شهرهای مختلف نصب 
شده بودند، جمع آوری شدند. سپس، 40 بیلبورد، به  صورت هدفمند انتخاب شدند تا در چارچوب 
تحلیل گفتمان و از طریق بررسی معیارهای مربوط به الگوی تحلیل چیونگ مورد بررسی قرار  
گیرند. اطلاعات این بیلبوردهای تبلیغاتی از لحاظ ساختار پنهانی عمومی به  صورت نمودار ارائه 
خواهد شد. همچنین گرایش متنیت ، فضای تفسیری و معنایی در هر یک از این بیلبوردها بررسی 

خواهد شد تا در  صورت امکان میزان ارتباط آنها با جذب مشتریان نیز بررسی شود.  

تجزيه و تحليل داده ها 
همان گونه که گفته شد، در این تحقیق 40 بیلبورد تبلیغاتی نظام بانکداری ایران بررسی شده است 

که ده عدد از آنها به عنوان نمونه در اینجا ارائه می شود. 

نمونة نخست 
درشکل 1، قفل رمزداری مشاهده می شود که بیشترین فضا را در تبلیغ، به خود اختصاص داده است. 
بیننده در نگاه نخست متوجه این قفل خواهد شد. همچنین قفل به صورت بسته نمایش داده شده 
که این نشان دهندة امنیت موجود است. در این تبلیغ، ابلاغ شامل دو قسمت اولیه و ثانویه است: 
ابلاغ اولیه همان اسم بانک است و با قلم درشت تر و رنگ سفید نمایش داده شده، ابلاغ ثانویه با 
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قلم کوچک تر و رنگ زرد بیان شده است. آرم بانک ملت در سمت راست و قسمت بالای ابلاغ 
اولیه که نام بانک است، نشان داده شده هدف تبلیغ کننده جلب توجه مشتری به نام بانک بوده است. 
در این تبلیغ خبر اصلی همان قفل رمزدار است و ابلاغ اولیة بانک ملت و ابلاغ ثانویة رمز امنیت 
در سپرده گذاری است. آرم بانک در بالای نام آن موجود است. از لحاظ نمایش، این تبلیغ در دستة 
نمایش پنهان قرار دارد که آن را به صورت ناهمخوان در آورده است؛ یعنی محصول با استفاده از 

نماد و استعاره یا مجاز نمایش داده می شود. 

13 
 

در این تبلیغ خبر اصلی همان قفل رمزدار  ننده جلب توجه مشتری به نام بانک بوده است.کهدف تبلیغ شده

بالای نام آن  . آرم بانک دراستگذاری رمز امنیت در سپرده ةبانک ملت و ابلاغ ثانوی ةابلاغ اولی و است

-همخوان درناورت قرار دارد که آن را به ص پنهاننمایش  ةاین تبلیغ در دست ،موجود است. از لحاظ نمایش

 شود. نمایش داده مییعنی محصول با استفاده از نماد و استعاره یا مجاز  ؛آورده است

 
 .1شکل 

مکان  خبر اصلی،های مولفه ،پیشنهاد داده است ونگ برای ساخت عام تبلیغاتکه چیهایی لفهؤمدر اینجا از 

نمودار  SE, IS, CPز لحاظ ارتباط میان احاضر هستند.  همخوانناو پنهان نمایش آرم، توجه، ابلاغ، 

 شود.صورت زیر نمایش داده می

 

 

 

 

  شود. نظر گرفته می در نوشتاری متنپایین و در نتیجه  CPدرحالت  ،وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد

 

IS 

CP 

A IS 

SE 

A 

شکل 1

در اینجا از مؤلفه هایی که چیونگ برای ساخت عام تبلیغات پیشنهاد داده است، مولفه های خبر 
 SE, اصلی، مکان توجه، ابلاغ، آرم، نمایش پنهان و ناهمخوان حاضر هستند. از لحاظ ارتباط میان

IS, CP نمودار صورت زیر نمایش داده می شود.

13 
 

در این تبلیغ خبر اصلی همان قفل رمزدار  ننده جلب توجه مشتری به نام بانک بوده است.کهدف تبلیغ شده

بالای نام آن  . آرم بانک دراستگذاری رمز امنیت در سپرده ةبانک ملت و ابلاغ ثانوی ةابلاغ اولی و است

-همخوان درناورت قرار دارد که آن را به ص پنهاننمایش  ةاین تبلیغ در دست ،موجود است. از لحاظ نمایش

 شود. نمایش داده مییعنی محصول با استفاده از نماد و استعاره یا مجاز  ؛آورده است

 
 .1شکل 

مکان  خبر اصلی،های مولفه ،پیشنهاد داده است ونگ برای ساخت عام تبلیغاتکه چیهایی لفهؤمدر اینجا از 

نمودار  SE, IS, CPز لحاظ ارتباط میان احاضر هستند.  همخوانناو پنهان نمایش آرم، توجه، ابلاغ، 

 شود.صورت زیر نمایش داده می

 

 

 

 

  شود. نظر گرفته می در نوشتاری متنپایین و در نتیجه  CPدرحالت  ،وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد

 

IS 

CP 

A IS 

SE 

A 

وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد، درحالت CP پایین و در نتیجه متن نوشتاری در نظر گرفته می شود.  

نمونة دوم
در شکل 2، تصویر یک آچار فرانسه مشاهده می شود که در دید نخست و کاملًا آشکار بیشترین 
فضا را اشغال کرده است )این همان خبر اصلی است(. این تصویر حاکی از این  است که تمام امور 

و مشکلات قابل حل است. دستة آچار به شکل کارت خوان و در مرکز توجه قرار دارد. 
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ابلاغ اولیه، با رنگ قرمز و قلم درشت نوشته شده که نشان از اهمیت بالای آن و رنگ قرمز 
نشان دهنده هشدار و توجه بیشتر است. آرم بانک ملت، در پایین تصویر و سمت چپ قرار دارد. 
نمایش خدمات در این تصویر، به  صورت پنهان است، در نتیجه این نمایش صورت ناهمخوان 
دارد، به این معنا که محصول یا خدمات از طریق نماد و یا استعاره نشان داده شده است. در قسمت 
پایین تصویر، آدرس اینترنتی بانک ملت، اطلاعات تماس و ملاقات با اندازه قلم کوچک درج شده 

و قابل مشاهده است. 

14 
 

 

 دوم ةنمون

 
 .2شکل 

، ابلاغ ثانویه، ابلاغ اولیه، مکان توجه، خبر اصلی ،نظر گرفته که چیونگ برای ساخت عام درهایی لفهؤماز 

  وجود دارد. در این تبلیغ  اطلاعات تماس و ملاقاتو  همخوانپنهان، نانمایش ، آرم

 

  :رقرار استبه شکل زیر ب SEو  CP ،ISتایی ارتباط سه

 

 

 

 

 .استپایین و در نتیجه فرم آن نوشتاری  CPدر حالت  ،وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد

 سوم ةنمون 

IS 

CP 

A IS 

SE 

A 

شکل 2

از مؤلفه هایی که چیونگ برای ساخت عام در  نظر گرفته، خبر اصلی، مکان توجه، ابلاغ اولیه، 
ابلاغ ثانویه، آرم، نمایش پنهان، ناهمخوان و اطلاعات تماس و ملاقات در این تبلیغ وجود دارد.  

ارتباط سه تایی CP، IS و SE به شکل زیر برقرار است: 

14 
 

 

 دوم ةنمون

 
 .2شکل 

، ابلاغ ثانویه، ابلاغ اولیه، مکان توجه، خبر اصلی ،نظر گرفته که چیونگ برای ساخت عام درهایی لفهؤماز 

  وجود دارد. در این تبلیغ  اطلاعات تماس و ملاقاتو  همخوانپنهان، نانمایش ، آرم

 

  :رقرار استبه شکل زیر ب SEو  CP ،ISتایی ارتباط سه

 

 

 

 

 .استپایین و در نتیجه فرم آن نوشتاری  CPدر حالت  ،وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد

 سوم ةنمون 

IS 

CP 

A IS 

SE 

A 

وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد، در حالت CP پایین و در نتیجه فرم آن نوشتاری است.
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نمونة سوم
در این بیلبورد آنچه که نخست توجه بیننده را به خود جلب می کند، اعداد 5 و نمایش آن به  صورت 55درصد 
است که همان خبر اصلی را نشان می دهد. به علاوه، این اعداد، درشت تر نوشته شده اند، رنگ قرمز آنها نیز 
نشان از هشدار و جلب توجه مشتری است. ابلاغ اولیه،  همان “طرح 5+5” و ابلاغ ثانویه “برای حفظ ارزش 
اندوخته” است. مکان توجه، اعداد “5+5” و “55درصد” هستند که با رنگ قرمز و با قلم درشت تایپ شده اند. 
در حالی که، مکمل مکان توجه  “سپردة دوساله” است که باز هم با رنگ قرمز، ولی نسبت به مکان توجه، 
کوچک تر نوشته شده. آرم بانک ملی، در قسمت بالا و وسط صفحة تبلیغ آورده شده که نشانگر اهمیت نام 
بانک، برای تبلیغ کننده است. در قسمت پایین، ضمیمه با خط متفاوت و رنگ تیره نوشته شده. نمایش به 
 صورت پنهان و در نتیجه ناهمخوان است؛ این نمادین بودن تبلیغ را نشان می دهد. در پایان، آدرس اینترنتی 
بانک ملی درج شده تا مشتری قادر به برقراری ارتباط با بانک مذکور شود. در این تبلیغ رنگ زرد ضمیمه، 
با آرم بانک به  صورت یک دست درآمده است که خود به دو مورد اشاره دارد: الف. یک دست بودن اعداد و 
ارزش اندوخته که با این اعداد تولید شده است؛ ب. رنگ زرد روشن و براق توجه را به خود جلب می کند. 

 در این تبلیغ از تمام مؤلفه های الگوی متون چندوجهی چیونگ استفاده شده است: 

16 
 

 
 .3شکل 

 . ناهمخوان، نمایش پنهان، ضمیمه، آرم، ابلاغ ثانویه، ابلاغ اولیه، مکمل مکان توجه، مکان توجه، خبر اصلی

 صورت زیر است.نمودار تبلیغ فوق به

 

 

 

 

( و ISنتیجه فضای تفسیری ) ( زیاد و درCPارزش متنی ) استکه همان پوستر تبلیغاتی  A ،در این حالت

بالایی قرار دارد که صورت  CPدر حالت  ،. وضعیت تبلیغاتی این بیلبوردداردی پایین( SEر معنایی )وفو

 دهد. خواندنی به این تبلیغ می

 

 چهارم ةنمون

SE 
A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 3

خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان توجه، ابلاغ اولیه، ابلاغ ثانویه، آرم، ضمیمه، نمایش پنهان، 
ناهمخوان. نمودار تبلیغ فوق به صورت زیر است.

16 
 

 
 .3شکل 

 . ناهمخوان، نمایش پنهان، ضمیمه، آرم، ابلاغ ثانویه، ابلاغ اولیه، مکمل مکان توجه، مکان توجه، خبر اصلی

 صورت زیر است.نمودار تبلیغ فوق به

 

 

 

 

( و ISنتیجه فضای تفسیری ) ( زیاد و درCPارزش متنی ) استکه همان پوستر تبلیغاتی  A ،در این حالت

بالایی قرار دارد که صورت  CPدر حالت  ،. وضعیت تبلیغاتی این بیلبوردداردی پایین( SEر معنایی )وفو

 دهد. خواندنی به این تبلیغ می

 

 چهارم ةنمون

SE 
A 

IS 

CP 

A 

IS 
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در این حالت، A که همان پوستر تبلیغاتی است ارزش متنی )CP( زیاد و در  نتیجه فضای تفسیری 
)IS( و وفور معنایی )SE( پایینی دارد. وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد، در حالت CP بالایی قرار دارد 

که صورت خواندنی به این تبلیغ می دهد. 

نمونة چهارم
در این بیلبورد تبلیغاتی، آنچه نخست مورد توجه بیننده قرار می گیرد، قفل گاو صندوقی است که  روی 
یک دسته چک نصب شده است. گاوصندوق، به  عنوان مکان امن برای پس انداز، در ذهن بیننده تداعی 
می شود. خبر اصلی همان گاوصندوق است. مکان توجه در حقیقت دسته چک و قفل روی آن، مکمل 
مکان توجه هستند. ابلاغ اولیه، با رنگ قرمز و با قلم درشت تری، نسبت به ابلاغ ثانویه، نوشته شده. رنگ 
قرمز علامت هشدار و توجه بیشتر است. آرم بانک، در قسمت پایین و سمت  چپ آورده شده. نمایش 
به صورت پنهان و ناهمخوان است. مجاز دسته چک، به جای گاوصندوق، به  صورت نمادین جهت تبلیغ 
به  کار برده شده و در پایان مرکز ارتباط با بانک  ملت با خط ریز و در قسمت پایین آورده شده است. 
آدرس اینترنتی بانک نیز در کادر قرمز با خط سفید نوشته شده. در این تبلیغ نیز، تمام مؤلفه های بیان شده 
در چارچوب چیونگ را می توان مشاهده کرد: خبر اصلی، مکان توجه،  مکمل مکان توجه، ابلاغ اولیه، 

ابلاغ ثانویه، آرم، نمایش پنهان، نا همخوان و اطلاعات تماس. 

18 
 

  
 .4شکل 

  : است پایین به متنیتتبلیغ دارای قدرت تفسیری و وفور معنایی بالا و گرایش  این

 

 

 

 

 

 . استنتیجه حالت نوشتاری پایین و در CPوضعیت تبلیغاتی این بیلبورد در حالت 

 پنجم ةنمون

لی را یک خانه است که خبر اصی از بالای ینماخورد، چشم میبه نخستدر این پیام تبلیغاتی آنچه در نگاه 

... تشکیل شده  وسایل آشپزخانه، نشیمن و، تختخواب ،های مختلفدهد. این خانه از قسمتمی تشکیل

وسایل درون خانه  ،است. تصویر خانه مکان توجه آنراحتی و آرامش  ةنشان ،وسایل درون خانه .است

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 4

این تبلیغ دارای قدرت تفسیری و وفور معنایی بالا و گرایش به متنیت پایین است:  

18 
 

  
 .4شکل 

  : است پایین به متنیتتبلیغ دارای قدرت تفسیری و وفور معنایی بالا و گرایش  این

 

 

 

 

 

 . استنتیجه حالت نوشتاری پایین و در CPوضعیت تبلیغاتی این بیلبورد در حالت 

 پنجم ةنمون

لی را یک خانه است که خبر اصی از بالای ینماخورد، چشم میبه نخستدر این پیام تبلیغاتی آنچه در نگاه 

... تشکیل شده  وسایل آشپزخانه، نشیمن و، تختخواب ،های مختلفدهد. این خانه از قسمتمی تشکیل

وسایل درون خانه  ،است. تصویر خانه مکان توجه آنراحتی و آرامش  ةنشان ،وسایل درون خانه .است

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

وضعیت تبلیغاتی این بیلبورد در حالت CP پایین و در نتیجه حالت نوشتاری است. 
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نمونة پنجم
در این پیام تبلیغاتی آنچه در نگاه نخست به چشم می خورد، نمایی از بالای یک خانه است که خبر 
اصلی را تشکیل می دهد. این خانه از قسمت های مختلف، تختخواب، وسایل آشپزخانه، نشیمن و 
... تشکیل شده است. وسایل درون خانه، نشانة راحتی و آرامش  آن است. تصویر خانه مکان توجه، 
وسایل درون خانه مکمل مکان توجه هستند. ابلاغ، که برجسته ترین متن زبانی است، از دو رنگ 
تشکیل شده.  آنچه در مرکز اهمیت است و با رنگ قرمز نشان داده شده خانه است که اعلان اولیه 
می شود و مابقی آن که با رنگ تیره نوشته شده، ابلاغ ثانویه است. آرم بانک ایران زمین، در پایین و 
سمت راست مشخص شده، نمایش خدمات، به  صورت پنهان و نا همخوان است. راه های ارتباطی 

با بانک ایران  زمین به  صورت آدرس اینترنتی و کانال تلگرامی در پایان تبلیغ ارائه شده است. 

19 
 

آنچه در مرکز   .یل شدهاز دو رنگ تشک ،ترین متن زبانی استکه برجسته ،ابلاغ. مکمل مکان توجه هستند

و مابقی آن که با رنگ تیره شود که اعلان اولیه می اهمیت است و با رنگ قرمز نشان داده شده خانه است

 نمایش ،سمت راست مشخص شده ودر پایین  ،. آرم بانک ایران زمیناستنوشته شده، ابلاغ ثانویه 

صورت آدرس اینترنتی  زمین به ی با بانک ایرانهای ارتباطراهاست.  همخوانناو پنهان صورت  به ،خدمات

 شده است.  ارائهو کانال تلگرامی در پایان تبلیغ 

 
 .5شکل 

لاغ اب، اولیه ابلاغ، کمل مکان توجه، ممکان توجه، خبر اصلیوجهی، های ساخت عمومی متون چندلفهؤماز 

  ن وجود دارد. در این مت مخوان و اطلاعات تماسهپنهان، نا نمایش، آرم، ثانویه

 : صورت زیر استبهاین متن  تاییرتباطی سهنمودار ا

 

 

 

 SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 5

از مؤلفه های ساخت عمومی متون چند وجهی، خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان توجه، ابلاغ 
اولیه، ابلاغ ثانویه، آرم، نمایش پنهان، نا همخوان و اطلاعات تماس در این متن وجود دارد.  

نمودار ارتباطی سه تایی این متن به صورت زیر است: 

19 
 

آنچه در مرکز   .یل شدهاز دو رنگ تشک ،ترین متن زبانی استکه برجسته ،ابلاغ. مکمل مکان توجه هستند

و مابقی آن که با رنگ تیره شود که اعلان اولیه می اهمیت است و با رنگ قرمز نشان داده شده خانه است

 نمایش ،سمت راست مشخص شده ودر پایین  ،. آرم بانک ایران زمیناستنوشته شده، ابلاغ ثانویه 

صورت آدرس اینترنتی  زمین به ی با بانک ایرانهای ارتباطراهاست.  همخوانناو پنهان صورت  به ،خدمات

 شده است.  ارائهو کانال تلگرامی در پایان تبلیغ 

 
 .5شکل 

لاغ اب، اولیه ابلاغ، کمل مکان توجه، ممکان توجه، خبر اصلیوجهی، های ساخت عمومی متون چندلفهؤماز 

  ن وجود دارد. در این مت مخوان و اطلاعات تماسهپنهان، نا نمایش، آرم، ثانویه

 : صورت زیر استبهاین متن  تاییرتباطی سهنمودار ا

 

 

 

 SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

که  دارد  پایینی  اهمیت   CP بنابراین  دارد،  قرار  تفسیری در حداکثر خود  تبلیغ، قدرت  این  در 
نشان دهندة حالت نوشتاری متن است.
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نمونة ششم
در بیلبورد بعدی، بیننده یا همان مشتری احتمالی، بالشی را ملاحظه می کند که نشان از آرامش و راحتی دارد؛ 
اما قفل رمزدار آن امنیت را نیز نشان می دهد. البته به  صورت استعاری تداعی کنندة افسانه های قدیمی، پول 
را در بالش مخفی کردن، نیز است. این بالش، که به رنگ قرمز نشان داده شده، خبر اصلی است. روی بالش، 
قفل رمزداری وجود دارد که می توان آن را رمز ورود به آرامش و امنیت بیان  کرد. در قسمت کنار بالش نیز 
طلا و جواهرات نشان داده شده که به ثروت اشاره دارد. در حقیقت مکان توجه، رمز موجود روی بالش و 
مکمل مکان توجه طلا و جواهرات است. ابلاغ اولیه، “ آرامش در شهر” با خط درشت تر و رنگ مشکی 
نوشته شده، به دنبال آن ابلاغ ثانویه با “صندوق امانات بانک شهر” با خط ریزتری در پایین آن و آرم بانک 
در قسمت بالا و سمت چپ آورده شده است. نوع نمایش از گونه پنهان و نا همخوان است، چرا که از حالت 
استعاری و نمادین جهت تبلیغ استفاده  شده. آدرس اینترنتی و تلفن تماس جهت ارتباط با این بانک نیز در 
تصویر آورده شده است. در این متن تبلیغاتی چندوجهی مؤلفه های خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان 

توجه، ابلاغ اولیه، ابلاغ ثانویه، آرم، نمایش پنهان، نا همخوان و اطلاعات تماس وجود دارد. 

21 
 

 
 .6شکل 

 

  : استصورت زیر به SEو  CP ،ISرتباط در این متن، ا

 

 

 

 

 

 . استدر حالت نوشتاری متن پایین است بنابراین  CPتبلیغ، این در 

 

 

 

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 6

در این متن، ارتباط CP، IS و SE به صورت زیر است:  

21 
 

 
 .6شکل 

 

  : استصورت زیر به SEو  CP ،ISرتباط در این متن، ا

 

 

 

 

 

 . استدر حالت نوشتاری متن پایین است بنابراین  CPتبلیغ، این در 

 

 

 

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

در این تبلیغ، CP پایین است بنابراین متن در حالت نوشتاری است. 
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نمونة هفتم
در بیلبورد تبلیغاتی هفتم، دار فرش بافی دیده می شود که نشان  از تولید و کار و خبر اصلی است. 
روی دار فرش، اسکناس هزارتومانی دیده می شود که در  حالت بافت و تکمیل  شدن و مکان توجه 
است. تولید پول و سرمایه از کار تولیدی که گره گشای بسیاری از مسایل است، در این تصویر 
به وضوح نشان داده شده.  ابلاغ اولیه در این تبلیغ با رنگ تیره و قلم درشت نوشته شده است: 
“ گره گشایی تولید”. در قسمت پایین ابلاغ اولیه عبارت “ پرداخت تسهیلات ویژه به بنگاه های 
تولیدی کوچک و متوسط” آورده شده که همان ابلاغ ثانویه است. آرم بانک  مرکزی در تبلیغ موجود 
است. ضمیمه نیز، جهت هفتة بانک داری در قسمت پایین و درون گیومه نمایش داده شده است. 
نمایش این تبلیغ به  صورت پنهان و ناهمخوان است که چون به صورت غیرمستقیم آورده شده، 
حکایت از گره گشایی تولید و کار و کسب درآمد است. در این متن چندوجهی مؤلفه های خبر 

اصلی، مکان توجه، ابلاغ اولیه، ابلاغ ثانویه، ضمیمه، آرم، نمایش پنهان و ناهمخوان وجود دارد. 

22 
 

 هفتم ةنمون

 رروی دااست. صلی اخبر و تولید و کار از  که نشانشود دیده میبافی دار فرش ،هفتمدر بیلبورد تبلیغاتی 

تولید پول  .استمکان توجه و شدن  تکمیلحالت بافت و  شود که دراسکناس هزارتومانی دیده می ،فرش

  .هداده شد وضوح نشاندر این تصویر به ،گشای بسیاری از مسایل استکه گرهاز کار تولیدی و سرمایه 

پایین  در قسمت. “گشایی تولیدگره ” :درشت نوشته شده استقلم تیره و  در این تبلیغ با رنگ اولیه ابلاغ

ان ده که همآورده ش “های تولیدی کوچک و متوسطسهیلات ویژه به بنگاهپرداخت ت ”ابلاغ اولیه عبارت 

مت ری در قسدابانک ةجهت هفت ،مرکزی در تبلیغ موجود است. ضمیمه نیز آرم بانکابلاغ ثانویه است. 

چون  که است صورت پنهان و ناهمخوان نمایش این تبلیغ به .پایین و درون گیومه نمایش داده شده است

 ین متندر ا گشایی تولید و کار و کسب درآمد است.حکایت از گره ،غیرمستقیم آورده شدهبه صورت 

و  یش پنهاننما، آرم، ضمیمه، ابلاغ ثانویه، اولیه ابلاغ، مکان توجه، خبر اصلیهای لفهؤمچندوجهی 

 وجود دارد.  ناهمخوان

 
 .7شکل 

  : صورت زیر وجود داردبه SEو  CP ،ISرتباط در این متن، ا 

 

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 7

در این متن، ارتباط CP، IS و SE به صورت زیر وجود دارد:  

22 
 

 هفتم ةنمون

 رروی دااست. صلی اخبر و تولید و کار از  که نشانشود دیده میبافی دار فرش ،هفتمدر بیلبورد تبلیغاتی 

تولید پول  .استمکان توجه و شدن  تکمیلحالت بافت و  شود که دراسکناس هزارتومانی دیده می ،فرش

  .هداده شد وضوح نشاندر این تصویر به ،گشای بسیاری از مسایل استکه گرهاز کار تولیدی و سرمایه 

پایین  در قسمت. “گشایی تولیدگره ” :درشت نوشته شده استقلم تیره و  در این تبلیغ با رنگ اولیه ابلاغ

ان ده که همآورده ش “های تولیدی کوچک و متوسطسهیلات ویژه به بنگاهپرداخت ت ”ابلاغ اولیه عبارت 

مت ری در قسدابانک ةجهت هفت ،مرکزی در تبلیغ موجود است. ضمیمه نیز آرم بانکابلاغ ثانویه است. 

چون  که است صورت پنهان و ناهمخوان نمایش این تبلیغ به .پایین و درون گیومه نمایش داده شده است

 ین متندر ا گشایی تولید و کار و کسب درآمد است.حکایت از گره ،غیرمستقیم آورده شدهبه صورت 

و  یش پنهاننما، آرم، ضمیمه، ابلاغ ثانویه، اولیه ابلاغ، مکان توجه، خبر اصلیهای لفهؤمچندوجهی 

 وجود دارد.  ناهمخوان

 
 .7شکل 

  : صورت زیر وجود داردبه SEو  CP ،ISرتباط در این متن، ا 

 

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

CP  موجود در این بیلبورد تبلیغاتی در وضعیت پایینی قرار دارد که حاکی از نوشتاری بودن متن 

است، یعنی خواننده آزادی قبول یا رد متن را داراست و فشاری بر مشتری وجود ندارد. 
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نمونة هشتم
در بیلبورد دیگر، خبر اصلی گوشی تلفنی است از شکلات و شماره گیرهای آن از بیسکویت هایی 
که با شکلات تزئین شده اند، این شکلات و شیرینی، نماد شاد بودن و نشانة شادی است و در 
نگاه نخست بیننده را به  خود جلب می کند. مکان توجه، همان گوشی شکلاتی و شماره گیر های 
آن است. در قسمت پایین تصویر، ابلاغ که شامل دو قسمت ابلاغ اولیه که درون گیومه است، به 
دنبال آن ابلاغ ثانویه “ وقت بیشتر، شادی و با هم بودن بیشتر” آورده شده است. ضمیمه، خدمات 
الکترونیکی بانک مسکن است. در قسمت پایین سمت راست، آرم بانک مسکن نمایش داده شده. 
این تصویر، به  صورت پنهان و ناهمخوان آورده شده است. به بیان دیگر، از حالت نمادین جهت 
تبلیغ استفاده شده است. شمارة تماس و راه ارتباطی با خط ریز و در پایین آرم آمده. در این متن 
مؤلفه های خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان توجه، ابلاغ اولیه، ابلاغ ثانویه، ضمیمه، آرم، نمایش 

پنهان، ناهمخوان و اطلاعات تماس وجود دارد. 

24 
 

 
 . 8شکل 

 صورت زیر وجود دارد: بهدر متن   SEو  CP ،ISرتباط ا

 

 

 

 

 

 رییری مشتگقدرت تصمیمتفسیر معنا و  که نشان از آزادی دردارد  حالت نوشتاری ، متندر این تبلیغ

 احتمالی است. 

 نهم ةنمون

خدمت رستوران نمایش داده شده که روی دست خود یک سینی تصویر دست پیش ،نهمدر بیلبورد تبلیغاتی 

دهد. این نهایت احترام را نشان می ،خدمتوی دست پیشراعطا  ةنحواین کند. حمل میرت هدیه پر از کا

کانون توجه و مکمل کانون توجه آسمان آبی و  ،خدمت رستوراندست پیش .تصویر همان خبر اصلی است

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 8 

ارتباط CP، IS و SE  در متن به  صورت زیر وجود دارد:

24 
 

 
 . 8شکل 

 صورت زیر وجود دارد: بهدر متن   SEو  CP ،ISرتباط ا

 

 

 

 

 

 رییری مشتگقدرت تصمیمتفسیر معنا و  که نشان از آزادی دردارد  حالت نوشتاری ، متندر این تبلیغ

 احتمالی است. 

 نهم ةنمون

خدمت رستوران نمایش داده شده که روی دست خود یک سینی تصویر دست پیش ،نهمدر بیلبورد تبلیغاتی 

دهد. این نهایت احترام را نشان می ،خدمتوی دست پیشراعطا  ةنحواین کند. حمل میرت هدیه پر از کا

کانون توجه و مکمل کانون توجه آسمان آبی و  ،خدمت رستوراندست پیش .تصویر همان خبر اصلی است

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

در این تبلیغ، متن حالت نوشتاری دارد که نشان از آزادی در تفسیر معنا و قدرت تصمیم گیری 
مشتری احتمالی است. 
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نمونة نهم
در بیلبورد تبلیغاتی نهم، تصویر دست پیش خدمت رستوران نمایش داده شده که روی دست خود 
یک سینی پر از کارت هدیه حمل می کند. این نحوة اعطا روی دست پیش خدمت، نهایت احترام 
را نشان می دهد. این تصویر همان خبر اصلی است. دست پیش خدمت رستوران، کانون توجه و 
مکمل کانون توجه آسمان آبی و نورافشانی است که در قسمت بالایی کارت ها قرار دارد. ابلاغ 
اولیه “ کارت هدیه نوین” و ابلاغ ثانویه “پیش کش ما به عزیزان شما” است. در قسمت پایین، آرم 
بانک اقتصاد نوین مشاهده می شود. نمایش به صورت پنهان و ناهمخوان است. اطلاعات تماس نیز 

با خط ریز در پایین آرم آورده شده است. 

25 
 

ابلاغ ثانویه و  “نکارت هدیه نوی ”ها قرار دارد. ابلاغ اولیه که در قسمت بالایی کارتاست نورافشانی 

. نمایش به شودشاهده میآرم بانک اقتصاد نوین م ،پاییناست. در قسمت  “کش ما به عزیزان شماپیش”

 اطلاعات تماس نیز با خط ریز در پایین آرم آورده شده است. . همخوان استپنهان و ناصورت 

 
 .9شکل 

 و همخوانان، ناپنهنمایش ، آرم، ابلاغ، مکمل مکان توجه، مکان توجه، خبر اصلیهای لفهؤمدر این تبلیغ 

 وجود دارد.   ،نگوچیالگوی ساخت عام های مولفهاز  اطلاعات تماس

 : استصورت زیر به SEو  CP ،ISرتباط ا

 

 

 

 

 دهد.نوشتاری را نشان می و متندارد پایین  CPتبلیغ این 

 دهم ةنمون

SE 

A 

IS 

CP 

A 

IS 

شکل 9

در این تبلیغ مؤلفه های خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان توجه، ابلاغ، آرم، نمایش پنهان، 
ناهمخوان و اطلاعات تماس از مولفه های ساخت عام الگوی چیونگ، وجود دارد.  

ارتباط CP، IS و SE به صورت زیر است: 
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ابلاغ ثانویه و  “نکارت هدیه نوی ”ها قرار دارد. ابلاغ اولیه که در قسمت بالایی کارتاست نورافشانی 

. نمایش به شودشاهده میآرم بانک اقتصاد نوین م ،پاییناست. در قسمت  “کش ما به عزیزان شماپیش”

 اطلاعات تماس نیز با خط ریز در پایین آرم آورده شده است. . همخوان استپنهان و ناصورت 

 
 .9شکل 

 و همخوانان، ناپنهنمایش ، آرم، ابلاغ، مکمل مکان توجه، مکان توجه، خبر اصلیهای لفهؤمدر این تبلیغ 

 وجود دارد.   ،نگوچیالگوی ساخت عام های مولفهاز  اطلاعات تماس

 : استصورت زیر به SEو  CP ،ISرتباط ا
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این تبلیغ CP پایین دارد و متن نوشتاری را نشان می دهد.

نمونة دهم
در نمونة دهم، تصویر که خبر اصلی است، شامل یک تلفن همراه، با سیم آن است که در کنار یک 
چک پول قرار دارد. اما آنچه توجه بیننده را به  خود جلب می کند، نوشتة قرمز رنگ است که با قلم 
درشت تایپ شده و ابلاغ اولیه است. نوشتة آبی، که نام بانک  صادرات ایران است، ابلاغ ثانویه 
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است. مکان توجه گوشی تلفن همراه و مکمل مکان توجه سیم هندزفری و چک پول است که بیان 
می کند رسیدن به نوآوری جدید از طریق برنامه های نصب شده روی گوشی تلفن همراه قابل ارائه 
است. ضمیمه، در قسمت پایین و با رنگ سفید نوشته شده که نوعی به آرامش اشاره دارد. نوع 

نمایش پنهان و ناهمخوان است. 

26 
 

پول چک که در کنار یکاست  سیم آنبا  ،اهشامل یک تلفن همر ،تصویر که خبر اصلی استدهم،  ةدر نمون

درشت تایپ شده قلم قرمز رنگ است که با  ةنوشت، کندخود جلب می قرار دارد. اما آنچه توجه بیننده را به

. مکان توجه گوشی تلفن ابلاغ ثانویه است ،صادرات ایران است که نام بانک ،آبی ةو ابلاغ اولیه است. نوشت

رسیدن به نوآوری جدید از  کندمیاست که بیان  پولجه سیم هندزفری و چکو مکمل مکان توهمراه 

در قسمت پایین و با رنگ  ،شده روی گوشی تلفن همراه قابل ارائه است. ضمیمههای نصبطریق برنامه

 همخوان است. پنهان و ناکه نوعی به آرامش اشاره دارد. نوع نمایش  سفید نوشته شده

 
 .10شکل 

 نهمخوان و ناپنهانمایش ، ضمیمه، ابلاغ ثانویه، ابلاغ اولیه، مکمل مکان توجه، ان توجهمک، خبر اصلی

 های موجود در این بیلبورد تبلیغاتی هستند. لفهؤم

 (CPیاد )ش متنی زارز. دارندمتنیت در این تبلیغ زیاد است، تفسیر و معنا اهمیت کمتری میزان از آنجا که 

ا رد به قبول یبور مج صورت خواندنی دارد و لذا مشتری را در حالت فشارکه این بیلبورد دهند مینشان 

 کند:میتبلیغ 
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شکل 10

خبر اصلی، مکان توجه، مکمل مکان توجه، ابلاغ اولیه، ابلاغ ثانویه، ضمیمه، نمایش پنهان و 
ناهمخوان مؤلفه های موجود در این بیلبورد تبلیغاتی هستند. 

از آنجا که میزان متنیت در این تبلیغ زیاد است، تفسیر و معنا اهمیت کمتری دارند. ارزش متنی 
زیاد )CP( نشان می دهند که این بیلبورد صورت خواندنی دارد و لذا مشتری را در حالت فشار 

مجبور به قبول یا رد تبلیغ می کند:
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 (CPیاد )ش متنی زارز. دارندمتنیت در این تبلیغ زیاد است، تفسیر و معنا اهمیت کمتری میزان از آنجا که 
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نتيجه گيری و بحث
تجزیه و تحلیل داده های این تحقیق، بر اساس الگوی پیشنهادی چیونگ )2004( نشان داد که این 
الگو در تحلیل متون چند وجهی )تصویری ـ کلامی( به ویژه بیلبوردها و بنرهای تبلیغاتی مفید و از 
کارایی بسیار بالایی برخوردار است، هرچند بر اساس تحلیل داده های این مطالعه، باید تغییراتی را 
نیز در اجباری و اختیاری بودن مولفه های ساخت عمومی متن های چندوجهی انجام داد. جدول 2 

خلاصه تحلیل داده های این مطالعه را نشان می دهد: 
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جدول 2. مؤلفه‌های‌ساخت‌عام‌تبليغات‌در‌بيلبوردهای‌تبليغاتی‌بانک‌ها‌

بيلبورد
ابلاغخبر اصلی 

آرم
نمايش

اطلاعات 
ضميمهافزايندهتماس

مکمل‌مکان‌مکان‌توجه
همخوانآشکارثانويهاوليهتوجه

1-------

2-----

3---

4----

5----

6----

7-----

8---

9-----

10-----

11----

12-----

13-

14--

15-----

16-----

17---

18--

19---

20------

21---

22------

23-------

24---

25----

26-----

27---

28-----
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29-------

30---

31---

32-----

33---

34-----

35------

36----

37-----

38-----

39-----

40-----

همان گونه که جدول 2 نشان می دهد، مؤلفه خبر اصلی به  صورت مکان توجه در تمام )100درصد( 
بیلبوردهای تبلیغاتی وجود دارد؛ بنابراین جزء اصلی و لاینفک متن های تبلیغاتی است. مکمل مکان 
توجه نیز در بیشتر بیلبوردها )35 مورد( مشاهده شد.  تظاهر خبر اصلی در قالب مکان توجه و 

مکمل مکان توجه، نقش قابل توجهی در جذب بینندگان و مشتریان احتمالی دارد. 
چون در تمام بیلبوردهای مورد  مطالعه مکان توجه وجود دارد، بنابراین مؤلفة نمایش نیز الزاما 
به صورت نمایش آشکار و همخوان و یا نمایش پنهان و ناهمخوان مشاهده شد. از 40 بیلبورد 
مطالعه شده، تنها در 8 مورد نمایش به صورت آشکار و همخوان بود، اما در 32 مورد دیگر، مکان 
توجه به  صورت پنهان و ناهمخوان نمایش داده شد. فراوانی بالای نمایش پنهان حاکی از این 
است که بانک ها و مؤسسه های مالی تمایل بسیار بیشتری به استفاده از نماد، استعاره و مجاز در 
بیلبوردهای تبلیغاتی خود دارند. مطالعة استعاره در متون چندوجهی گوناگون، مانند داده های این 
تحقیق، می تواند موضوع تحقیق دیگری در چارچوب زبان شناسی شناختی باشد. در الگوی چیونگ 
)2004(، نمایش مؤلفه ای اختیاری است؛ در حالی که تحلیل داده های این پژوهش اجباری بودن آن 

را تأیید می کند. 
در 31 بیلبورد تبلیغاتی آرم بانک یا مؤسسه مالی نشان داده شده است. در چهار مورد اسم بانک 
در ابلاغ ثانویه ذکر شده بود، اما به  صورتی غیرقابل باور، در پنج بیلبورد نه آرم موسسه وجود داشت 
و نه اسمی از موسسة مالی برده شده بود. به هر حال، در الگوی چیونگ)2004(  ، آرم، مؤلفه ای 

اجباری است ولی مطالعة داده های این تحقیق اختیاری بودن آرم را نشان می دهد.  
ابلاغ اولیه، در تمام داده های این مطالعه مشاهده شد، هر چند در 13 مورد ابلاغ ثانویه وجود 
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نداشت. در الگوی پیشنهادی چیونگ  )2004(، ابلاغ مؤلفه ای اختیاری است که ممکن است وجود 
نداشته باشد، اما تحلیل داده های این تحقیق نشان داد که ابلاغ نیز از از مؤلفه های اجباری متون 

چندوجهی یا حداقل بیلبوردهای تبلیغاتی بانک ها در ایران است.
در هیچ کدام از بیلبوردهای تبلیغاتی این تحقیق، مؤلفة افزاینده دیده نشد. افزاینده معمولاً به 
 شکل یک پاراگراف است و با متون زبانی سر  و کار دارد. افزاینده، معنایی را که از تعامل بین خبر 
اصلی و ابلاغ به دست می آید، می سازد یا تعدیل می کند. از لحاظ بینافردی، عملکرد افزاینده تاثیر 
بر بینندگان برای خرید محصول است،  بنابراین، افزاینده نقش محوری بینافردی دارد. عدم وجود 
افزاینده در داده های این تحقیق، محققان را بر آن داشت تا تمام تقریبا 200 مورد جامعة آماری را 
برای یافتن افزاینده دوباره بررسی کنند. اما در کمال شگفتی در هیچ کدام از آن ها مؤلفه افزاینده 
مشاهده نشد. به  نظر می رسد تبلیغ گران ایرانی، کار افزاینده را به سایر مؤلفه ها،  به ویژه مکان توجه 

محول کرده باشند. در الگوی چیونگ افزاینده مؤلفه ای اختیاری است. 
ضمیمه در سیزده بیلبورد وجود داشت. 

و در نهایت اینکه اطلاعات تماس در 25 بیلبورد وجود داشت که بیشتر به  صورت آدرس 
تارنمای بانک و موسسة مالی ارائه شده بود. در چهار مورد تلفن تماس و در دو مورد اطلاعات 

مکان نیز ارائه شده بود. 
با توجه به تحلیل داده های این مطالعه، نیاز به تغییر الگوی چیونگ برای همخوانی با داده های 
متون تبلیغاتی چندوجهی در ایران احساس می شود. نگارندگان، الگوی چیونگ را بدین صورت 

اصلاح می کنند:
خبر اصلی )اجباری(، نمایش )اجباری(، آرم )اختیاری(، ابلاغ )اجباری(، ضمیمه )اختیاری(، 

اطلاعات تماس و ملاقات )اختیاری(
در تبلیغات بررسی شده، ارتباط میان گرایش به متن )CP(، فضای تفسیری )IS( و جوشش 
معنایی )SE(، از CP پایین و در نتیجه IS و SE بالایی دارند. یعنی حدود 90 درصد بیلبوردها فضای 
تفسیری و معنایی بالا دارند. ارزش متنی پایین، حاکی از نوشتاری بودن است و لذا مشتری در 
حالت اجبار به قبول یا رد معنای تبلیغ قرار نمی گیرد و می تواند آزادانه تصمیم به انتخاب معنا و 

نیز تفسیر خود داشته باشد. 
به  بانکی  معرفی خدمات  در  مهمی  بسیار  نقش  می توانند  تبلیغاتی  بیلبوردهای  که  آنجا  از 
شهروندانی داشته باشند که از محل نصب آن ها می گذرند و فقط زمان کوتاهی را برای توجه به این 
بیلبوردها دارند، باید بیلبوردها را به شکلی طراحی کرد که قدرت نفوذ بالایی در مخاطب داشته 
باشند و دارای مشخصه هایی مانند گویایی در عین کوتاهی پیام، قدرت تأثیرگذاری بالا بر ذهن 
مخاطب و نیز سرعت بالای انتقال پیام  باشند. این ویژگی ها علاوه بر بخش تصویری موجود در 
بیلبوردها، معمولاً با متونی ارتباط دارد که توسط مؤلفه افزاینده ارائه می شود و تأثیر مستقیمی بر 
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معنایی دارد که از تعامل بین جزء اصلی و ابلاغ به دست می آید. اما همان طور که گفته شد، در 
هیچ کدام از بیلوردهای تبلیغاتی این پژوهش، مؤلفة افزاینده دیده نشد. برای اثربخشی بیلبوردهای 
تبلیغاتی، باید مؤلفه نوشتاری افزاینده نیز به گونه ای مورد استفاده قرار گیرد که متن نوشتاری 
طولانی و زمان بر نباشد، بلکه از حداقل کلمات به شکلی استفاده شود که خود کلمات نیز جلوه ای 

دیداری داشته و بتوانند علاوه بر کارکرد کلامی، تظاهر تصویری مناسبی نیز داشته باشند. 
در پایان باید به این نکته اشاره داشت که معنای کلی را که از تعامل میان مؤلفه های ساخت 
عمومی تبلیغات چندوجهی برداشت می شود، باید براساس بافت فرهنگی ـ اجتماعی که در آن 
به  کار برده شده است، خواند و تفسیر کرد. نکتة مهم این است که ایدئولوژی جامعه پیوسته در 
تکامل و تغییر است. این ایدئولوژی های مدام در حال تغییر، بر شیوة تفسیر جامعه از تبلیغات تأثیر 
می گذارد. به عقیده اهالوران، اینکه جامعه تفسیری نشان دار یا بی نشان از یک تبلیغ داشته باشد، 
از نظر فرهنگی تعیین می شود، در طول زمان تغییر می کند و ممکن است حتی به محدودیت های 

)O’Halloran, 2004: 221(  .معنایی یک ایده نیز منجر شود
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چکيده
این پژوهش که با روش تحلیل محتوای کمی انجام شده، به دنبال پاسخ به این سوال است که “نحوة پوشش خبری 
بحران در خبر تلویزیونی صداوسیما، چگونه است؟”. جامعة آماری این تحقیق، بخش های خبری مشروح “ شبکة خبر” 
از زمان وقوع رویداد پلاسکو تا 9 روز بعد از آن است؛ که به روش تمام شماری، هر یک از اخبار انتخاب شد و به عنوان 
واحد مشاهده و واحد تحلیل، مورد مطالعه قرار گرفت. بر اساس یافته های پژوهش، شبکة  خبر در پوشش خبری بحران 
پلاسکو دارای نقاط قوتی چون برجسته سازی آن، نگاه محلی ـ ملی به حادثه و بیان بدون ابهام اخبار مرتبط با آن بوده 
است؛ عدم ارائة کافی اخبار در قالب بستة خبری، توجه به عناصر خبری “چرا” و “چگونه”، توجه بیشتر به سخت خبر 
در مقایسه با نرم خبر، جهت گیری مثبت در قبال حادثه و رعایت نکردن بی طرفی، نگرفتن پاسخ  مناسب از مسئولان و 
رفع مسئولیت از آنان، نیز از مهم ترین نقاط ضعف این پوشش خبری بوده است. پیشنهاد می شود، صداوسیما رویکرد 
فرهنگی و نگرشی افکار عمومی را به بحران، به  عنوان یک عامل فرصت آفرین و اتخاذ راهبرد فوق فعال در این زمینه، 
تغییر دهد. همچنین به تعریف بحران به  عنوان »هر نوع اختلال و ناکارآمدی در فرایند سیر وضعیت موجود به وضعیت 
مطلوب«، توجه داشته باشد. در هنگام برخورد با نخستین هشدارها و نشانه های اختلال، بر توجه، پیش بینی و پیشگیری 
طبق الگوی جامع مدیریت بحران، تأکید کرده، شبکة ارتباط تعاملی مداوم رسانة ملی با وزارتخانه ها و بازیگران بحران  

ایجاد کند و پاسخ خواهی از مسئولان در زمان وقوع و بعد بحران را در پوشش خبری بحران، مورد توجه قرار دهد.

کلیدواژه: بحران، پوشش خبری، صداوسیما، بحران پلاسکو.

 نحوة پوشش خبری بحران
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مقدمه
ــمار می رود که بر اساس نیازها، ضرورت ها و  رسانه، پل ارتباطی میان اجزای مختلف جامعه به ش
ــری رویدادها در جامعه  ــش خب ــی های کلی رسانه، در هر نظام سیاسی و اجتماعی به پوش خط مش
می پردازد )وردی نژاد، 1388: 146(. به عقیده بلوملر آنچه در قالب اخبار به وسیلة روزنامه ها، رادیو 
ــود، نتیجة انتخاب ها، تصمیم گیری ها و نظرهای افراد مختلف  و تلویزیون به مخاطبان عرضه می ش
ــته سازی  است )Blumler, 1992:  41(. نقش دوگانة رسانه ها در بحران زایی و بحران زدایی، برجس
ــت  ــیده نیس و کوچک نمایی، امیدزایی و امید زدایی و ... دست کم بر صاحب نظران این عرصه پوش
ــار عمومی تنها با مدیریت  ــی بالقوة رسانه ها، در رهبری افک ــی، 1391: 164ـ149(. توانای )نصراله

صحیح در آن ها و بر آن ها امکان پذیر است که می تواند به  صورت بالفعل درآید. 
ــا در ابعاد مختلف آن در جهان  ــاهد بروز بحران ه ــا توجه به اینکه در عصر حاضر، همواره ش ب
ــمرد. بحران، در صورت  ــتیم، می توان بحران را جزء جدایی ناپذیر زندگی جوامع امروزی برش هس
نبود مدیریت صحیح، می تواند آسیب های غیر قابل جبرانی در کنار سلب اعتماد افکار عمومی پدید 
ــران به وجود آمده را در سطوح  ــاده از رسانه ها در مواقع بحرانی می تواند بح ــی استف آورد. چگونگ
داخلی، ملی و بین المللی مهار کرده و موجب تسلط مردم و مسئولان بر اوضاع نابسامان شود )پاکباز 
ــناخت جنبه های  ــرای رفع عطش اطلاعاتی و ش ــا ب ــاهی، 1397: 145ـ125(. در بحران ه خسروش
ــای اجرایی جهت مقابله و  ــف مجهولات آن، همچنین آگاهی از اقدام ه ــخص رویداد و کش نامش
کنترل بحران از سوی نهادهای اجرایی، مراجعة افکار عمومی به رسانه ها به حداکثر می رسد. در این 
مواقع، افراد به رسانه هایی مراجعه می کنند که سابقة مؤثری در کار خبر دارند و اگر عملکرد رسانه 
ــود، باعث مخاطب گریزی، همراه با افزایش دامنة شایعات  باعث اقناع مخاطب و افکار عمومی نش
ــتم  ــد. رسانه باید بتواند راهکارهای اقناع مخاطب را در اکوسیس در سطح افکار عمومی خواهد ش

رسانه ای شناسایی کند و افزایش دهد. )علی عسگری، 1394(
به دلیل بحران خیز بودن کشور و وقوع گاه  و بی گاه حوادث مختلف، رسانه که یکی از بازیگران 
صحنة مدیریت میدانی بحران است ، می تواند مانع بروز آسیب های بیشتر اجتماعی و انسانی شود. با 
توجه به این واقعیت، مطالعة نقش و کارکرد رسانه ها در فرایند مدیریت بحران، بسیار حائز اهمیت 
است. پوشش یک رویداد، حداقل وظیفة رسانه است؛ اما پاسخ به جزئیات حادثه مانند تعداد تلفات، 
ــه است که در جریان رسانه ای رویداد  ــارت، علل و عوامل حادثه از وظایف دیگر رسان اندازة خس

می بایست به شکل بسیار مؤثری به مخاطب خود ارائه دهد.
سازمان صداوسیما که پخش تولیدات تلویزیونی و رادیویی کشور را در اختیار دارد، اصلی ترین 
ــور در حوزة اطلاع رسانی و هدایت افکار عمومی جامعه است.  ــاخص ترین رسانة جمعی کش و ش
شبکة خبر این سازمان، تنها شبکة خبری تلویزیونی فارسی 24 ساعته از مهم ترین کانال های خبری 

برای مخاطبان، هنگام وقوع بحران ها در کشور است. 
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حادثة بی سابقة حریق و فروریزش برج ساختمان تجاری پلاسکو در تهران، اواخر سال 1395، منجر 
به کشته و ناپدید شدن تعدادی از کسبه و آتش نشان ها شد. »بحران از یک آشوب، سرگشتگی، آشفتگی، 
سردرگمی یا اضطراب آغاز شده و این فرایند آشوب، نوعی از آشفتگی درونی یا بیرونی را در ساختارها، 
ــوب وضعیت موجود را به نقطة خطر  برنامه ها و رفتارها ایجاد می کند، در مرحلة دوم پس از ایجاد، آش
نزدیک می سازد و در این مرحله وضعیت تصمیم گیری مختل شده و به  عنوان یک وضعیت خاص روانی 
ظهور می یابد« )بشیر، 1392(. با در نظر گرفتن این مهم، رویداد پلاسکو را از حیث ابعاد حادثه، تأثیر بر 
افکار عمومی و ایجاد اضطراب در جامعه، بی نظمی و سردرگمی در بخشی از اقدام های مهار آن از سوی 
ــان، دلایل تخریب ساختمان و فضای انتقادی در مورد  ــدن تعدادی آتش نش نهادهای ذی ربط و کشته ش
شایستگی و بایستگی اقدام های انجام شده از سوی سازمان های مرتبط جهت کنترل و مدیریت حادثه و 
... می توان بحرانی دانست که بخش بزرگی از افکار عمومی جامعه را به خود معطوف کرد و بسیاری از 
ــور، وزارت بهداشت، شورای شهر،  سازمان ها و نهادهای مختلف، مانند ریاست جمهوری، وزارت کش

شهرداری و ... درگیر و وارد این بحران شدند. 
ــش خبری بحران پلاسکو توسط  با توجه به این موضوع، هدف این پژوهش مطالعة نحوة پوش
شبکة خبر است که این هدف در راستای پاسخ به این سوال اصلی پژوهش است که »نحوة پوشش 

خبری بحران در خبر تلویزیونی صداوسیما چگونه است؟«.

تعريف عملياتی مهم ترين مفاهيم
ــود، با  ــروع می ش ــران انتهای طیفی است که با حادثه ش ــه عقیدة بورنت »بح بحــران )Crisis(: ب
ــود« ــدیدترین حالت بهم ریختگی است، ختم می ش ــد و به بحران که ش ــارض ادامه می یاب  تع
)Bournet, 1998: 474(. تقریباً همة محققان، به صورت مستقیم یا غیرمستقیم، بحران را مترادف 

با رخداد غیرمنتظره، تغییر ناگهانی، اوضاع دشوار، وضع غیرعادی، آشفتگی، نقطه عطف، تهدید 
ــی، 1389: 37( که این  ــر روابط عادی می دانند )نصرالله ــع، کاهش کنترل و تغیی ــادل و مناف تع

تعاریف از بحران، مطابق با تعریف عملیاتی بحران در این پژوهش است.  
پوشش خبری: پوشش خبری مجموعه ای از فعالیت هایی است که روی خبر انجام می شود تا ارزش 
ــود و ارزش آن خبر در  ــر و جایگاه آن از وضعیت واقعی آن بالاتر یا پایین تر مطرح ش ــک خب ی
ــتر، کمتر یا در حد صفر شود )سلطانی فر و هاشمی،  مجاورت با مطالب دیگر دارای ارزش بیش
ــرد بازنمایی )Representation( وقایع و رخدادها از  ــش خبری فراگ 1382: 14(. در واقع پوش

طریق وسایل ارتباطی است. )سبیلان اردستانی،1382(
بستة خبری: بستة خبری، کامل ترین ساختارها را در بیان یک موضوع خبری دارد. در این نوع قالب 
ــئولان، کارشناسان و مردم جمع آوری شده در قالب  خبری، اطلاعات از منابع مختلف مانند مس

پلاتو، مصاحبه با کارشناسان و مردم، نریشن، نقشه، گرافیک و ... به مخاطب ارائه می شود. 
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ــرد: متن دارای نقل قول که به آن قطعة سرد هم می گویند، نوعی خبر است که حاوی هیچ  قطعة س
نمایش تصویری از خود خبر یا گزارش نیست؛ ولی در آن، گویندة خبر با شخصی که در زمینة 
گزارش، اطلاعاتی دارد، مصاحبة کوتاهی انجام می دهد. در پایان قطعة سرد، گوینده خبر ظاهر 

می شود تا خبر را قبل از شروع یک خبر دیگر با جمله پایانی خاتمه دهد. )وایت،1380: 29(
ــة خبري به  ــع، روش هایی است که مؤسس ــن تاکتیک ها در واق ــای پوشــش خبری: ای تاکتیک ه
ــترین حجم مخاطب را با خود همراه سازد؛ این  ــود و بیش خدمت می گیرد تا یک خبر موفق ش
ــذاری رسانه های جمعی ایفا  ــی را در قابلیت های فنی، هنری و تأثیرگ ــی اساس تاکتیک ها نقش
ــینه نویسی )Back ground(، اطلاعات سری  می کنند. از مهم ترین این تاکتیک ها می توان به پیش
ــناخته و مبهم،  )Secret Information( ، کلی بافی )Generality Tactic( ، نقل خبر از منابع ناش

استناد پیام به منبع مورد وثوق گیرندة پیام، استفاده از نخبگان برجسته در رسانه ها، نزدیکی منبع 
ــاره، قاطعیت بیان در  ــانی، استفاده از کنایه و اش پیام به مخاطبان، استفاده از عاطفه و علایق انس

ارائة اخبار و ... اشاره کرد.

پيشينة پژوهش
ــای عملیاتی برای  ــد خود با نام ارائة راهکاره ــناسی  ارش ــی خلجی )1396( در پایان نامه کارش عل
ــات اجتماعی منفی ـ که در  ــوری اسلامی ایران در مدیریت هیجان ــزاری صداوسیمای جمه خبرگ
ــگاه صداوسیما دفاع کرده است ـ نشان داد که مدیریت هیجان ها  ــکدة ارتباطات و رسانه دانش دانش
در رسانه ها باید در دو بخش درون سازمانی و برون سازمانی عملکرد مناسبی داشته باشند؛ اقدام های 
درون سازمانی باید در سه بازة زمانی قبل، حین و بعد از فرونشست هیجان ها انجام شود و مهم ترین 
ــه مخاطب، پرهیز از رویکرد  ــفاف سازی خطوط قرمز، آموزش سواد رسانه ای ب ــامل ش اقدام آن ش
ــاسیت برانگیز و ایجاد  ــار قطره چکانی اطلاعات در مورد موضوع های حس ــوت رسانه ای، انتش سک

آرشیو محتوایی است. 
ــاس ناصری طاهری و سیاوش صلواتیان مقاله ای با عنوان “مطالعة تطبیقی عملکرد دو طیف  عب
ــی های اصفهان” در سال 1393  ــب در مدیریت جریان خبری اسیدپاش ــه ای جریان ساز و رقی رسان
تألیف کردند. هدف این پژوهش، مطالعة تطبیقی عملکرد دو طیف رسانه ای جریان ساز )خبرگزاری 
ــنا، روزنامه شرق و شبکة خبری بی بی سی فارسی( و جریان رقیب )خبرگزاری فارس، روزنامه  ایس
کیهان و خبر صداوسیما( در مدیریت جریان خبری اسیدپاشی های اصفهان، در بازة زمانی 24 مهر تا 
9 آبان 1393 بود. یافته های این پژوهش نشان داد، ایسنا در جریان سازی خبری پیشتاز بود، در کنار 
ــتن این جریان خبری نقش داشتند؛ در مقابل  ــرق در زنده نگاه داش آن بی بی سی فارسی و روزنامة ش
ــکل گیری جریان خبری، سکوت  خبرگزاری فارس، روزنامة کیهان و خبر صداوسیما در ابتدای ش
ــر در ورود، رویکرد انفعالی،  ــدند. تأخی ــرده و پس از ایجاد جریان خبری به این موضوع وارد ش ک
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زاویة نگاه حکومتی و زبان رسمی مهم ترین عواملی بود که باعث شد این طیف نتوانند در مدیریت 
این جریان خبری تأثیر زیادی داشته باشند.

به سوی تدوین الگوی مطلوب صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران برای پوشش اخبار در شرایط 
ــد زهرا عصاریان )1390( در دانشکدة ارتباطات و رسانه دانشگاه  بحرانی، نام پایان نامة  کارشناسی  ارش
صداوسیما است. بر اساس نتایج این پژوهش بر مؤلفه هایی چون شناسایی ابعاد بحران و شرایط بحرانی، 
ــناخت رسانه و عوامل بحران ساز، اعتمادسازی، جلب مشارکت مخاطبان، نیروی انسانی متخصص،  ش
مدیریت زمان، داشتن تحلیل درست از وضع موجود، استفاده از چهره های ملی محبوب مردم، مدیریت 
ــای مردمی، تکثر رسانه ای، مطالبه گری از  ــال، اختصاص بودجه برای بحران، کمک گرفتن از نهاده فع
ــئول، بررسی سهل انگاری نهادهای مسئول، اختصاص عادلانه زمان تلویزیون به مسئولان،  نهادهای مس

توجه به اعتقادات دینی مردم و ... برای مدیریت بحران در اخبار تأکید شده است.
محمد سلطانی فر و محمودرضا مرتضوی در سال 1388 پژوهشی با عنوان مدل مطلوب مدیریت 
ــان خبرگزاری ایرنا انجام دادند؛  ــه سازمان رسانه در بحران؛ مطالعه موردی مدیریت سازم تحریری
ــی بود. یافته ها بیان می کند در مدل مطلوب  ــرایط بحران هدف آن، مدل مطلوب تحریریة خبر در ش
ــتمر تشکیل  شده و سرعت در  باید برای تبادل اطلاعات، کمیتة نظارت و ارزیابی خبری به طور مس
فرایند تولید خبر و پرهیز از اقدام های موازی مد نظر قرار گیرد. همچنین هنگام بحران، دستیابی به 
ــجام و هماهنگی سازمان و ساختارگرایی، پرهیز از جزیره ای شدن نظام سازمان و هدف گرایی  انس
ــناسی و جامعه شناسی در  ــنا به امور روانش ــاور خبری آش ــترک در تحریریه، توجه به نقش مش مش

سازمان تحریریه و مسائلی از این  دست، لازمة عملکرد مناسب در شرایط بحرانی است. 
سیدّیاسین ابراهیمی )1389( در پایان نامه کارشناسی ارشد خود با عنوان تحلیل محتوای پوشش 
خبری مسائل بحران در روزنامه های سراسری ـ که در دانشکدة ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایی 
ــری، با تأکید بر  ــران را در روزنامه های سراس ــائل بح ــش خبری مس ــاع کرده است ـ پوش از آن دف
روزنامه های اعتماد، شرق، اعتماد ملی، کیهان و رسالت، با هدف شناخت ساختار و محتوای مطالب 
منتشرشده در آن ها مورد مطالعه قرار داده است. وی این مسائل را از زمان وقوع سه رویداد بحرانی 
ــای طبیعی، انرژی و حمل  و نقل تا یک ماه پس  از آن مورد توجه قرار داده است.  ــوزة بحران ه در ح
ــاع به مقام های رسمی،  ــع رسمی بر منابع غیر رسمی، ارج ــامل غلبة مناب ــای این پژوهش ش یافته ه

انعکاس محدود دیدگاه های غیر رسمی و برجسته سازی ارزش خبری تازگی و شهرت بود.
ــوان استراتژی های مدیریت بحران به نگارش درآورده است  ــوث )Booth 1993(  کتابی با عن ب
که در آن راهبردهایی را مورد مطالعه قرار داده است؛ ولی در آن کمتر به روش های رسانه ای  اشاره 
دارد. همچنین پیرسون و کلیر)Pearson and Clear, 1998( در مقاله ای با عنوان “بازنگری مدیریت 
بحران” معتقدند که یکپارچگی در مطالعة مدیریت بحران شکل نگرفته و از این وجه به مطالعة بین 

رشته ای مدیریت بحران می پردازند.
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چارچوب نظری
در چارچوب نظری این پژوهش از نظریه های برجسته سازی )Agenda-setting theory( و جریان 
برجسته سازی در مدل گلادیس انگل لنگ )G. Lang( و کورت لنگ )K. Lang( و چارچوب سازی 

)Framing Theory( استفاده شده است.

نظرية برجسته سازی
ــته سازی فرایندی  ــته سازی می گویند: »برجس راجز )Rogers( و دیرینگ )Dearing( در تعریف برجس
است که به وسیله آن رسانه های جمعی اهمیت برخی موضوعات و تأثیرات مختلف آنها را به مخاطب 
ــد« )Rogers & Dearing, 1988: 556( از نظر مک کامبز )Maxwell McCombs( و ویور  انتقال می ده
ــوع یا عدم وقوع  ــد و این تفاوت، وق ــاز به راهنمایی تفاوت دارن ــر نی ــراد از نظ )David Weaver(، اف

برجسته سازی را تعیین می کند. طبق نظر آنها نیاز به راهنمایی برپایة دو عامل “ ارتباط اطلاعات” و “ درجه 
ــد، نیاز به  ــتر باش بی خبری از موضوع پیام” قرار دارد؛ هرچه ارتباط اطلاعات و بی خبری از موضوع بیش
راهنمایی بیشتر است و هرچه نیاز به راهنمایی بیشتر باشد، فرد تأثیرهای برجسته سازی رسانه های جمعی 
را بیشتر می پذیرد )سورین و تانکارد، 1384: 349(. مقاله های مک کامبز و شاو در مورد برجسته سازی و 

فانکاورز در حوزه پوشش خبری و درک عموم، این  نتایج را داشت:
y بین محتوای رسانه ها و افکار عمومی رابطة مستقیم وجود دارد؛
y بین محتوای رسانه ها و واقعیت رابطه وجود دارد؛
y  ــش بین رتبه بندی و اولویت بندی عامة مردم از یک موضوع به عنوان موضوع مهم و میزان پوش

رسانه ای رابطة مستقیم وجود دارد.
نظریه برجسته سازی، نظریه ای بسیار مناسب برای فهم نقش نافذ و فراگیر رسانه ها است؛ اما در 
ــومیکر و ریز، در سال 1991، پنج دستة اصلی  اینکه چه چیزی اولویت رسانه ها را تعیین می کند، ش
ــیم بندی از  ــل مؤثر بر محتوای رسانه ها را به ترتیب از خرد به کلان، مطرح کردند. این تقس از عوام

کارکنان تا نفوذ ایدئولوژی را در بر دارد. 
1. تأثیرهای ناشی از کارکنان رسانه ها )Media Workers( ؛ 

2. تأثیرهای ناشی از رویه های رسانه ها؛ 
3. نفوذهای سازمانی بر محتوا؛ 

4. تأثیرهای غیرسازمانی بر سازمان های رسانه ای؛ مانند گروه های ذی نفع که اعمال نفوذ دارند؛ 
5.  تأثیرهای ایدئولوژی. )همان: 65(

جريان برجسته سازی در مدل گلاديس انگل لنگ و كورت لنگ

ــان را به سمت موضوعات  ــد: »رسانه های جمعی توجه مخاطب ــگ و کورت لنگ می گوین ــل لن انگ
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ــای سیاسی انگاره های عمومی می سازند و پیوسته  ــی هدایت می کنند، این رسانه ها از چهره ه خاص
موضوعاتی را به مخاطبان ارائه می دهند که نشان دهنده چیزهایی است که عموم مردم باید در مورد 
ــد« )Lang & Lang, 1953: 12-3(. انگل لنگ و کورت لنگ  ــاس کنن ــند، بدانند و احس آن بیاندیش
ــته سازی را طی یک فرایند شش مرحله ای و ترتیبی بر  در ماجرای واترگیت )1983(، جریان برجس

اساس این مدل تعریف کردند:
1. اهمیت بخشی رسانه به رویدادها: رسانه برخی از رویدادها را برجسته و بارز می سازد.

2. پوشش خبری متفاوت: موضوع های متفاوت به پوشش خبری متفاوت نیاز دارند. )نوع و میزان 
پوشش خبری به آشنا و یا ناآشنا بودن موضوع در ذهن مخاطب بستگی دارد(؛

ــب دار کردن یعنی باید  ــازی رویداد: منظور از قال ــردن )Framed( و چارچوب س 3. قالب دارک
ــود )مانند  ــرد تا برای مخاطب، ملموس تر و قابل فهم ش ــداد، حوزه ای از معانی ارائه ک ــه روی ب

واترگیت در چارچوب نشانة فساد سیاسی در آمریکا بیان شد(؛
4. زبان رسانه: استفاده از زبان رسانه ای می تواند بر درک اهمیت موضوع تأثیر بگذارد )واژة “ شنود 

غیراخلاقی” به واژه “ افتضاح” در موضوع واترگیت تبدیل شد(؛
ــراد برای جهت گیری در مورد  ــخص )اف ــای ثانویه: اتصال رویداد به نمادهای ثانویه مش 5. نماده
ــتند(، نماد ثانویه در موضوع واترگیت، نیاز به تبیین حقایق  یک موضوع نیازمند پایه و مبنا هس

و اعتماد به حکومت بود؛
6. اظهارنظر نخبگان و مشاهیر: استفاده از نظرهای اشخاص معروف و مشهور در جهت شتاب دهی 

به برجسته سازی مؤثر است. )سورین و تانکارد، 1384: 63(

نظرية چارچوب سازی

چارچوب ها ساختارهای اساسی و بنیادی از شناخت هستند که نحوة ارائه و ادراک واقعیت را تعیین 
ــیر دنیای اطراف خود کمک می کنند. برجسته سازی “ درباره چه چیزی اندیشیدن”  و به فرد در تفس
ــیدن و تعمیق ادراک مردم” مؤثر  را به مردم معرفی می کند، ولی چارچوب سازی بر “چگونه اندیش
ــد، سپس آن موضوع ها  ــته می کن ــدا موضوع ها و رویدادهای خاصی را برجس ــت. رسانه در ابت اس
ــی ولی چارچوب  ــته سازی، کمّی و انتخاب ــرار می دهد )برجس ــی خاص ق ــوب معنای را در چارچ
ــت که نحوة توصیف یک موضوع و  ــازی کیفی است(. چارچوب سازی، بر این فرض مبتنی اس س
ــری بر چگونگی درک مخاطب از آن موضوع و رویداد تأثیر می گذارد ــداد، در گزارش های خب  روی
ــرت انتمن )R. Entman( در تعریف چارچوب سازی  )Scheufele & Tewksbury, 2006: 9-20(. راب

این چنین می گوید: »چارچوب سازی انتخاب شماری از وجوه واقعیت برای پرتوافکنی بر آن ها و شماری 
دیگر برای در سایه قرار دادن آن ها است به نحوی که در کل، داستانی منسجم و موجه دربارة مشکلات، 

)Ibid(.»علل پیدایش آنها، مضامین اخلاقی آن ها و راه های برطرف کردن آن ها به وجود آید
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ــه دو نوع از آن ها، یعنی  ــدی، درباره تأثیر چارچوب سازی ها ب ــیفل با ارائة یک الگوی فراین ش
چارچوب رسانه ای و فردی، اشاره می کند. طبق الگوی شیفل، چهار فرایند چارچوب سازی مرتبط 

به هم وجود دارند: 
y  ــاران و دیگر کارکنان ــة روزنامه نگ ــای رسانه ای به وسیل ــاده از چارچوب ه ــت و استف برساخ

ــری که از طرف منابع، ارزش ها و زوایای خبری برای گزارش رویدادها تحت  سازمان های خب
فشار منظم هستند؛

y  انتقال گزارش های خبری متناسب با چارچوب های رسانه ای به مخاطب؛
y  پذیرش این چارچوب ها به وسیلة مخاطب؛
y .پیامد چارچوب سازی   رسانه ها بر نگرش ها، دیدگاه ها و رفتار مخاطبان

ــد: 1. الگوی  ــاره می کن ــه پارادایم متفاوت چارچوب سازی اش ــو)D.Angelo( به س دی آنجل
ــذارد؛ 2. الگوی ساختاری که  ــان روزنامه نگاران تأثیر می گ ــه ها و نظام واژگ ــناختی که بر اندیش ش
ــری می داند؛ 3. الگوی  ــیری در حمایت از منابع خب ــته های تفس ــاران را فراهم کننده بس روزنامه نگ
ــیوه های مرسوم جمع آوری خبر بر اساس ارزش های مورد نظر  انتقادی که چارچوب ها را پیامد ش

نخبگان قدرت و ثروت می داند.  )مک کوایل، 1388: 511(

روش  شناسی
این پژوهش از حیث هدف، توصیفی و از نوع تحقیق های کاربردی است. در انجام این پژوهش از روش 
تحلیل محتوای کمی )Quantitative content analysis( برای مطالعة نحوة پوشش خبری حادثة پلاسکو 
ــر)Fred N. Kerlinger(  »تحلیل محتوا  ــود. بر اساس تعریف کرلینج ــبکة خبر استفاده می ش در ش
روشی برای مطالعه و تحلیل ارتباطات به شیوه ای نظام مند، عینی و کمی باهدف اندازه گیری متغیرهاست« 
ــروح شبکة  )ویمر و دومنیک، 1384: 217(. جامعة  آماری پژوهش، کل اخبار بخش های خبری مش
ــده است. بر همین اساس،  خبر از زمان وقوع رویداد پلاسکو، تا 9 روز متوالی بعد از آن، تعیین  ش
ــماری انتخاب و مورد مطالعه قرار گرفت.  بخش های  تعداد 123 خبر به روش نمونه گیری تمام ش
ــامل بخش های خبری ساعت 9، 11، 13، 19 و 22 است. هر یک از  ــروح شبکة خبر، ش خبری مش
ــنبه 30 دی ماه 1395، تا پایان  ــده از زمان حادثه، در صبح پنجش ــار در بخش های خبری یاد ش اخب
ــاهده و واحد تحلیل  عملیات آواربرداری در 8 بهمن که  9 روز به طول انجامید به عنوان واحد مش

مورد مطالعه قرار گرفتند.
ــین مطالعه و سپس با دسته بندی،  به  منظور تهیه دستورالعمل کدگذاری، ابتدا پژوهش های پیش
ــذاری، بخش های خبری مورد نظر  ــس از تنظیم دستورالعمل کدگ ــد و پ مطالب و مقوله ها تهیه ش
ــا مطابق جدول 1  ــش خبرها، داده ه ــبکه خبر در پوش ــدند. برای مطالعة عملکرد ش ــذاری ش کدگ

طیف بندی شده اند.
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جدول 1. طيف‌بندی‌درجه‌داده‌ها

خيلی قویقویمتوسطضعيفخيلی ضعيفطيف بندی

‌80تا‌‌60100تا‌‌40‌80تا‌‌20‌60تا‌0‌40تا20درجه‌بندی

برای سنجش روایی در این تحقیق از اعتبار صوری استفاده  شده است. اعتبار صوری عبارت است از 
ــناسایی اعتبار شاخص ها یا معرف های پژوهش از طریق مراجعه به داوران« )ساروخانی، 1386:  »ش
ــد و  ــخص ش 24(. به  این  ترتیب، ابتدا با مطالعة ادبیات موضوع، مقوله ها و زیرمقوله های آن ها مش
ــگران و استادانی قرار گرفت که در  ــاخص ها، در اختیار پژوهش سپس به  منظور تعیین اعتبار، این ش
ــد و  ــتند. برای سنجش پایایی، نیز از ضریب اسکات استفاده ش حوزة ارتباطات سابقة پژوهش داش
ــذار دوم همة متغیرها را بررسی کرد حدود 20 درصد از کل داده های مورد بررسی ) 72 خبر(،  کدگ
ــار کدگذار دوم قرار گرفت. نتایج حاصل از این کار بیانگر این بود که ضریب اسکات همة  در اختی
ــتر از 70 درصد بودند که نشان دهندة پایایی قابل قبول مقوله ها و کدگذاری  مقوله های پژوهش بیش

نمونة مورد مطالعه است.

جدول 2. مقوله‌های‌پژوهش
كدهازير مقولهرديفمقوله

بر
 خ

زی
سا

ته 
جس

بر

وجود‌دارد،‌‌وجود‌ندارداعلام‌خبر‌در‌سرخط‌بخش‌خبری‌1

اولويت‌اول،‌اولويت‌دوم،‌اولويت‌سوم،‌اولويت‌اولويت‌در‌چينش‌اخبار2
چهارم

محلی،‌ملی،‌منطقه‌ای،‌جهانیحوزه‌در‌برگيری‌خبر3

حين‌بحران،‌‌بعد‌از‌بحرانانعکاس‌رويداد‌پلاسکو4

خبر
ئة 

ارا
وة 

نح

خبرکوتاه،‌گزارش‌زنده،‌بستة‌خبری،‌قطعة‌سرد،‌قالب‌ارائة‌خبر5
صدای‌گوينده‌روی‌تصوير

ساده‌و‌صريح،‌پيچيده‌و‌مبهمشيوة‌ارائه‌اخبار6

تاکتيک‌های‌پوشش‌خبری7

سابقه‌يا‌پيشينه‌نويسی،‌کلی‌بافی،‌اطلاعات‌
سری،‌نقل‌خبر‌از‌منابع‌مبهم‌و‌ناشناخته،‌استناد‌
پيام‌به‌منبع‌مورد‌وثوق‌گيرندة‌پيام،‌استفاده‌از‌
نخبگان‌برجسته‌در‌رسانه‌ها،‌نزديکی‌منبع‌پيام‌به‌
مخاطب،‌استفاده‌از‌کنايه‌و‌اشاره،‌قاطعيت‌بيان‌
در‌ارائة‌اخبار،‌استفاده‌از‌عاطفة‌گيرندگان‌پيام‌و‌

علايق‌انسانی،‌‌ساير
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بار
 اخ

ری
 گي

ت
جه

ارزش‌خبری‌غالب8
دربرگيری،‌برخورد،‌شهرت،‌تازگی،‌فراوانی‌تعداد‌
و‌مقدار،‌مجاورت‌جغرافيايی‌يا‌معنوی،‌استثنا‌و‌

شگفتی

که،‌کجا،‌کی،‌چه،‌چرا،‌چگونهعناصر‌خبری9

نرم‌خبر،‌سخت‌خبر‌جنس‌خبر10

رويدادمدار،‌فرايندمدارنوع‌خبر11

مسئول‌و‌نهادمحور‌بودن،‌مردم‌محور‌بودنرويکرد‌اخبار12

بار
 اخ

ری
ختا

سا
ی 

ی ها
ژگ

وي

کُنشگران‌برجسته‌شده‌در‌اخبار13

مديران‌و‌کارشناسان‌ستاد‌مديريت‌بحران،‌
اعضای‌دولت،‌نمايندگان‌مجلس،‌قوه‌قضائيه،‌

آتش‌نشانان،‌آسيب‌ديدگان‌و‌کسبه‌پلاسکو،‌عموم‌
مردم،‌شهرداری‌تهران،‌ساير

موضوع‌خبر14

مديران‌و‌اعضای‌دولت،‌مديران‌شهرداری‌و‌
شورای‌شهر،‌اقتصادی‌و‌بيمه،‌مسائل‌مربوط‌به‌
‌ ايمنی،‌عمرانی‌و‌معماری‌ساختمان‌ها،‌حقوقی‌‌ـ

قضايی،‌ساير

آثار‌و‌چالش‌ها‌و‌خطرات،‌‌انتقاد‌از‌دولت،‌بيان‌ويژگی‌ها‌و‌ابعاد‌رويداد‌‌پلاسکو15
شهرداری‌و‌ساير‌نهادهای‌مسئول،‌ساير

نشانگاه‌جهت‌گيری‌مثبت16

دولت‌و‌مديران‌دولت‌يازدهم،‌مديران‌شهرداری‌
تهران‌و‌شورای‌شهر،‌دستگاه‌های‌قضائی‌و‌حقوقی،‌
مهندسان‌و‌معماران‌ساختمان،‌هيئت‌‌امنا‌و‌کسبة‌

پلاسکو،‌آتش‌نشانی‌و‌اورژانس،‌ساير

نشانگاه‌جهت‌گيری‌منفی17

دولت‌و‌مديران‌دولت‌يازدهم،‌مديران‌شهرداری‌
تهران‌و‌شورای‌شهر،‌دستگاه‌های‌قضايی‌و‌حقوقی،‌
مهندسان‌و‌معماران‌ساختمان،‌هيئت‌‌امنا‌و‌کسبة‌

پلاسکو،‌آتش‌نشانی‌و‌اورژانس،‌ساير

يافته های پژوهش
ــش خبری حادثه پلاسکو طی 10 روز پس از وقوع آن، در مجموع 240 دقیقه و  ــبکة خبر در پوش ش
58 ثانیه تولید محتوای خبری داشته است که فراوانی کدها در هر یک از چهار مقولة اصلی در نظر 

گرفته شدة پژوهش، در این بخش مورد تحلیل قرار می گیرد.
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جدول3. فراوانی‌مقولة‌برجسته‌سازی‌خبر

درصد تجمعیدرصد فراوانیفراوانیكدهازير مقوله ها

اعلام خبر در سرخط بخش خبری
6855/2855/28ندارد

5544/71100دارد

الويت در چينش اخبار

8770/7370/73اولويت‌اول

2721/9592/68اولويت‌دوم

64/8897/56اولويت‌سوم

32/44100اولويت‌چهارم

حوزه دربرگيری خبر

21/621/62جهانی

32/434/05منطقه‌ای

3427/6431/69ملی

8468/31100محلی

انعکاس رويداد پلاسکو
1411/3811/38حين‌بحران

10988/62100بعد‌از‌بحران

ــبکه  بر اساس داده های جدول 3 می توان گفت اخبار مربوط به پلاسکو در سرخط خبرهای این ش
ــده، در حالی که سرخط خبرهای یک بخش خبری، یکی از مهم ترین  ــکل مطلوبی برجسته نش به ش
ــان می دهد برجستگی از طریق  عوامل در جذب مخاطب به بخش خبری است. همچنین داده ها نش
در اولویت قرار دادن اخبار پلاسکو در بین خبرها، توسط شبکة خبر به خوبی صورت گرفته است. 
ــدود 85 درصد( دارای حوزة دربرگیری  ــای این جدول، بیش از نیمی از اخبار )ح ــر اساس داده ه ب
ــبکه به حادثة پلاسکو است؛ زیرا رویداد پلاسکو در  محل و ملی و بیانگر نگاه ملی ـ محلی این ش
ــران کلان ملی قرار گیرد. از  ــی یک موضوع ملی است که باید مورد توجه مدی ــت رخ داد ول پایتخ
دیگر سو، حدود 90 درصد از اخبار مربوط به بعد از فروریختن ساختمان پلاسکو است و10 درصد 
از پوشش خبری بحران هنگام وقوع آن، با توجه به ماهیت حادثه که در مدت زمان کمی روی داده 
ــبکة خبر، نکتة بسیار  مقدار مناسبی است؛ در این مورد، پخش وقوع ریزش ساختمان پلاسکو از ش
ــته سازی آن هنگام وقوع رویداد،  ــش خبری رویداد پلاسکو و برجس ــم و قابل توجهی در پوش مه
ــته سازی خبر،  ــبکة خبر در مقولة برجس نزد افکار عمومی جامعه بود. در مجموع، می توان گفت ش

عملکرد خوبی داشته است.
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جدول4. فراوانی‌مقولة‌نحوه‌ارائة‌اخبار
درصد تجمعیدرصد فراوانیفراوانیكدهازير مقوله ها

قالب ارائة خبر

97/317/31خبر‌کوتاه

4334/9542/26گزارش‌زنده

129/7652/02بستة‌خبری

4536/5888/62قطعة‌سرد

1411/38100صدای‌گوينده‌روی‌تصوير

شيوة ارائة خبر
10988/6288/62ساده‌و‌صريح

1411/38100پيچيده‌و‌مبهم

تاكتيک های پوشش 
خبری

97/317/31سابقه‌يا‌پيشينه‌نويسی

54/0611/37کلی‌بافی

43/2514/63اطلاعات‌سری

97/3121/94نقل‌خبر‌از‌منابع‌مبهم‌و‌ناشناخته

2721/9543/89استناد‌پيام‌به‌منبع‌مورد‌وثوق‌گيرندة‌پيام

استفاده‌از‌نخبگان‌برجسته‌در‌رسانه‌ها‌و‌
1411/3955/28نخبه‌سازی

118/9564/23نزديکی‌منبع‌پيام‌به‌مخاطب

54/0668/29استفاده‌از‌کنايه‌و‌اشاره

1512/2080/49قاطعيت‌بيان‌در‌ارائة‌اخبار

استفاده‌از‌عاطفة‌گيرندگان‌پيام‌و‌علايق‌
161393/50انسانی

86/50100ساير

ــف از ضعیف ترین تا قوی ترین  ــب قالب خبری، در یک طی ــة نحوة ارائة اخبار را برحس ــر مقول اگ
ــتة خبری بهترین حالت و قطعة سرد ضعیف ترین حالت است. طبق داده های جدول  قرار دهیم، بس
ــتر استفاده کرده و عملکردش  ــر پلاسکو از قالب خبری قطعه سرد بیش ــبکة خبر در ارائة خب 4، ش
ــدود 90 درصد از اخبار به  صورت  ــوده است. همچنین بر اساس یافته های این جدول ح ــف ب ضعی
ــده که این شیوة ارائة دریافت پیام خبری را برای مخاطبان عام  ساده و صریح برای مخاطب ارائه  ش
ــر و بهتر کرده است. در خصوص میزان استفاده از تاکتیک های خبری مطالب مرتبط با حادثة  ساده ت
ــام، استفاده از عاطفة گیرندگان پیام  ــو، تاکتیک های استناد پیام به منبع مورد وثوق گیرندة پی پلاسک
ــامل می شود.  ــانی و قاطعیت بیان در ارائة اخبار حدود نیمی )52 درصد( از اخبار را ش و علایق انس
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ــتر از این  ــش اخبار مربوط به حادثة پلاسکو، بیش ــبکة خبر در پوش بر این اساس می توان گفت، ش
ــبکة خبر، در برجسته سازی حادثة  ــش خبر استفاده کرده است. در حالی که ش سه تاکتیک برای پوش
ــر اطلاعات سری برای شفافیت موضوع و نکات مبهم، در کنار استفاده  پلاسکو، باید به تاکتیک نش
ــی، توجه می کرد که در نتیجه می توان گفت در زمینة تاکتیک های خبری، این  از تاکتیک سابقه نویس
ــبکه عملکرد مناسبی نداشته و در مجموع، در مقولة نحوه ارائة اخبار در بحران پلاسکو، عملکرد  ش

ضعیفی داشته است. 

جدول5.  توزيع‌فراوانی‌ويژگی‌های‌ساختاری

ارزش های خبری

درصد تجمعیدرصدفراوانیكدها

1713/8213/82دربرگيری

4032/5246/34تازگی

3730/0876/43شهرت

43/2579/68برخورد

10/8180/49شگفتی

1512/1992/69مجاورت

97/31100فراوانی

عناصر خبری

2117/0717/07که

4133/3350/40کجا‌

97/3157/71چگونه

3024/3982/11چه

1512/1994/30کی‌

75/70100چرا

جنس خبر
11291/0590/24سخت‌خبر

118/95100نرم‌خبر

نوع خبر 
9274/7974/79رويدادمدار

3125/21100فرايندمدار

رويکرد اخبار
8468/3068/30مسئول‌و‌نهادمحور‌بودن

3931/70100مردم‌محور‌بودن



42

4‌
ارة

شم
‌/‌
ی‌ام

‌س
ال
‌س
/

بر اساس یافته های جدول 5 می توان گفت اخبار مربوط به حادثة پلاسکو، بیشتر بر اساس ارزش 
ــده است، چراکه این ارزش های خبری بیش از نیمی از  ــهرت پوشش داده  ش خبری تازگی و ش
ــوند. ارزش خبری شهرت، به دلیل اینکه بیشتر از صاحب نظران و اعضای  ــامل می ش اخبار را ش
ــد، درصد قابل توجهی را به خود  ــبکة خبری برای ارائة اطلاعات استفاده می ش دولت در این ش

اختصاص داده است.
ــری دربرگیری  ــه ارزش خب ــن است ک ــود ای ــدول دریافت می ش ــه از این ج ــه ای ک نکت
ــوده است؛  ــبکة خبری ب ــورد توجه این ش ــد، کمتر م ــن ارزش خبری باش ــاید مهم تری ــه ش ک
ــر دربرگیری ــو در استفاده از عنص ــتگی اخبار پلاسک ــبکه در برجس ــن عملکرد این ش  بنابرای

ضعیف است.
ــا پلاسکو در این  ــت، اخبار مرتبط ب ــای این جدول می توان گف ــا توجه به داده ه ــن ب همچنی
ــش  ــود، پوش ــامل می ش ــبکه با عنصر خبری “ کجا، چه و که” که بیش از نیمی از اخبار را ش ش
ــایان ذکر  ــده است. ش ــده است و به عناصر خبری “ چرایی و چگونگی” کمتر پرداخته  ش داده  ش
ــی و چگونگی بحران  ــا، بررسی چرای ــش اخبار بحران ه ــی از مؤلفه های مهم در پوش ــت یک اس
ــذار است و هم  ــادی و اجتماعی تأثیرگ ــذاری اقتص ــن فرایند هم در سیاستگ ــت. بررسی ای اس
ــه این مهم توجه ــبکة خبر کمتر ب ــود؛ بنابراین، ش ــب ایجاد حس اعتماد در مخاطب می ش  موج

داشته است. 
ــتر از  ــه حادثة پلاسکو، بیش ــش اخبار مربوط ب ــدول 5، در پوش ــو یافته های ج ــر س از دیگ
ــه نرم خبر هم  ــده؛ این در حالی است ک ــر از نرم خبر استفاده ش ــر است و کمت ــس سخت خب جن
ــدة حادثه، به  ــایند و ناراحت کنن ــم کمک می کند ابعاد ناخوش ــتری دارد و ه ــی بیش جنبة آموزش
ــن امر همراهی  ــود. ای ــت رسانه ای بهتری به مخاطب ارائه ش ــده و با جذابی ــورت تلطیف ش ص
ــود در آن، افزایش آگاهی و  ــر او از اطلاعات موج ــه پیام و درک بهت ــتر مخاطب ب ــذب بیش و ج
ــبکة خبر از این ظرفیت نرم خبر، استفاده مطلوبی  اطلاع رسانی بهتر به مخاطب را همراه دارد و ش

نکرده است.
ــتر اخبار مرتبط با پلاسکو از نوع رویدادمدار بوده است، اما اخبار  ــان می دهد بیش داده ها نش
فرایندمدار نیز که به بررسی فرایند این حادثه پرداخته، سهم قابل توجهی داشته است. در پوشش 
ــود، توجه به آسیب دیدگان  ــه موجب ایجاد آرامش و امید به جامعه می ش ــار بحران ها، آنچ اخب
ــودن و نهادمحور بودن می تواند عملکرد  ــه است. ایجاد تعادل در اخبار میان مردم محور ب حادث
مناسبی را از یک بخش خبری ارائه کند که این مورد نیز در یافته ها مشاهده نمی شود. در مجموع 
شبکة خبر در مقولة ویژگی های ساختار خبر، در پوشش اخبار بحران، عملکرد ضعیفی از خود 

نشان داده است.
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جدول 6. فراوانی‌مقوله‌و‌جهت‌گيری‌اخبار

درصد تجمعیدرصدفراوانیكدهارديف

كُنشگران برجسته 
شده در اخبار

2117/0717/07مديران‌و‌کارشناسان‌ستاد‌مديريت‌بحران

118/9426/01اعضای‌دولت

54/0630/07نمايندگان‌مجلس

97/3137/38قوة‌قضاييه

4839/0276/40آتش‌نشانان

43/2579/65عموم‌مردم

1713/8293/47آسيب‌ديدگان‌و‌کسبة‌پلاسکو

64/8798/37شهرداری‌تهران

21/63100ساير

موضوع خبر

2217/8817/88مديران‌و‌اعضای‌دولت

1613/0130/89مديران‌شهرداری‌و‌شورای‌شهر

3830/9061/79اقتصادی‌و‌بيمه

2520/3282/11مسائل‌مربوط‌به‌ايمنی‌و‌عمرانی‌ساختمان‌ها

‌قضايی 97/3189/42حقوقی‌ـ

1310/59100ساير

انعکاس ابعاد 
رويداد پلاسکو

4435/7735/77آثار،‌چالش‌ها‌و‌خطرات

64/8740/65انتقاد‌از‌دولت،‌شهرداری‌و‌ساير‌نهادهای‌مسئول
7359/35100ساير

نشانگاه 
جهت گيری مثبت

1314/6014/60دولت‌و‌مديران‌دولت‌يازدهم

1112/3526/95مديران‌شهرداری‌تهران‌و‌شورای‌شهر

1415/7342/68دستگاه‌های‌قضايی‌و‌حقوقی

26/7449/42مهندسان‌و‌معماران‌ساختمان

55/6155/03هيئت‌‌امنا‌و‌کسبة‌پلاسکو

3539/3294/35آتش‌نشانی‌و‌اورژانس
55/61100ساير

نشانگاه 
جهت گيری منفی

617/6417/64دولت‌و‌مديران‌دولت‌يازدهم

720/5838/22مديران‌شهرداری‌تهران‌و‌شورای‌شهر

00/038/22دستگاه‌های‌قضايی‌و‌حقوقی

926/4764/69مهندسان‌و‌معماران

823/5288/21هيئت‌‌امنا‌و‌کسبة‌پلاسکو

00/088/21آتش‌نشانی‌و‌اورژانس

411/76100ساير
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جدول 6 نشان می دهد بیش از نیمی )حدود 52 درصد( از اخبار به آتش نشانان و آسیب دیدگان این حادثه 
اختصاص دارد. همچنین حدود 20 درصد از اخبار نیز مربوط به اظهار نظرها و نقل  قول های قوای سه گانه 
ــش اخبار پلاسکو، بر  یعنی دولت، مجلس و قوة قضاییه، در مورد این حادثه است. پیرامون نحوة پوش
حسب چارچوب و موضوع خبر نیز بیش از نیمی از اخبار )50 درصد( در زمینة مسائل اقتصادی و بیمة 
ــران ساختمان ها است. در خصوص انعکاس ابعاد  ــان و نیز نکته های مربوط به ایمنی و عم حادثه دیدگ
ــناسان،  رویداد پلاسکو، حدود 35 درصد از اخبار به آثار، چالش ها و خطرهای این حادثه از نگاه کارش
اعضای دولت، کسبة پلاسکو و آسیب دیدگان و ... اختصاص دارد. از این منظر می توان گفت شبکة خبر 
عملکرد مناسبی داشته و همچنین 89  خبر )72/35 درصد اخبار( جهت گیری مثبت داشته اند که بیشتر 

این اخبار مثبت )39درصد( در مورد آتش نشان ها بوده است.

نتيجه گيری و پيشنهادها
امروزه بحران ها به  صورت گسترده و فراگیر، حیات کلیة انسان ها، جوامع، دولت ها و افکار عمومی 
ــار تغییر و تحول کرده است. اطلاع رسانی، یکی از مهم ترین وظایف رسانه ها است و اهمیت  را دچ
این امر در مواقع بحران، به  طور تصاعدی افزایش می یابد. با توجه به فرایند شش گانه برجسته سازی 
مد نظر گلادیس انگل لانگ، نتایج حاصل از تحلیل محتوا نشان داد که بیشترین موضوع خبر دربارة 
ــور قرار  ــگران اصلی این حادثه و پس  از آن مدیران حوزة بحران کش ــانان، به  عنوان کُنش آتش نش
دارند؛ اما در این اخبار، به ندرت انتقاد از دولت، شهرداری و سایر سازمان های مرتبط با حادثه  دیده 
ــود، در حالی که در بروز یک حادثه، عوامل گوناگون طبیعی و غیرطبیعی دخیل هستند؛ اما در  می ش
ــد که می توانستند نقش مهمی در پیشگیری از این  ــهرداری و دولت انتقاد ش این اخبار به ندرت از ش
ــند. بنابراین لازم است رسانه ها و از جمله صداوسیما در مواقع مشابه، به علت و  ــته باش حادثه داش

چرایی حادثه بیشتر بپردازند و با ارائة اخبار مناسب، افکار عمومی را سامان دهند.
یکی دیگر از فرایندهای مهم برجسته سازی و مدل گلادیس انگل لانگ، این است که موضوع ها 
ــا حوزه ای از معانی به آن ها  ــند، ی ــای مهم و مورد توجه مردم باید دارای چارچوب باش و رویداده
ــوند. اخبار فرایندمدار و نرم خبرها، به دلیل ویژگی هایی که دارند در  اختصاص یابد تا قابل  فهم ش
مواقع بحرانی می توانند نقش مهمی در ساماندهی افکار عمومی داشته باشند؛ و در این مورد می توان 

گفت عملکرد شبکة خبر مطلوب نبوده است.
حادثة پلاسکو، واقعه ای بود که بیشتر شبکه های صداوسیما هر روز چند خبر را به آن اختصاص 
ــل حادثه و اموری از این  ــارت ها، تلفات حادثه، عل ــد، مانند اخباری در رابطه با میزان خس می دادن
ــوند، چراکه فقط  ــتر این اخبار، خبر توسعه ای قلمداد نمی ش ــنیدیم. در حقیقت بیش  دست که می ش
ــت، در این  مربوط به  ظاهر حادثه است و ابعاد و زوایای توسعه ای و پنهانی که حادثه پلاسکو داش
اخبار نادیده گرفته شد. ابعاد انسانی حادثه، تهیة خبر از مردم، فضای عمومی و کسبة خسارت دیده 
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ــابه در دیگر  ــه پلاسکو، بررسی دلایل اصلی وقوع حادثه، بررسی احتمال وقوع حادثة مش در حادث
ــئولان دولتی و وادار کردن آنان به پاسخگویی  ــکونی و تجاری، تهیة خبر از مس ساختمان های مس
ــود.  ــتر به اخبار توسعه ای مربوط می ش برای اطلاع رسانی به افکار عمومی و اموری از این قبیل بیش
شبکة خبر، در قبال بحران پدید آمده در حادثه پلاسکو دارای نقطه قوت هایی از قبیل اولویت قائل 
ــدن برای حادثه پلاسکو و به نوعی برجسته سازی خبری آن، نگاه محلی ـ ملی به حادثة پلاسکو،  ش
ــام  اخبار مربوط با حادثه  ــه حادثه و بیان کردن ساده و بدون ابه ــده ب مقدار زمان اختصاص داده ش
ــه ساختمان پلاسکو نقطه ضعف های اساسی دارد.   ــبکة  خبر در رابطه با حادث پلاسکو بوده است. ش
ــل و اکتفا به قطعات  ــتة خبری کام ــودن اخبار حادثه، ارائه نکردن اخبار در قالب بس ــدار ب رویدادم
ــتر به ارزش خبری تازگی، برجسته کردن عناصر خبری “کجا” و “کی”  و  سرد خبری، بها دادن بیش
ــر و عدم توجه به نرم خبرها،  ــتر به سخت خب ــه نکردن به عناصر “چرا” و “چگونه”، توجه بیش توج
استفاده از تاکتیک منابع رسمی و عدم استناد کافی به استفاده از تاکتیک خبری نشر اطلاعات سری، 
جهت گیری مثبت در قبال حادثة پلاسکو و رعایت نکردن بی طرفی خبری، برجسته نکردن دولت، 
مسئولان، قوة قضاییه، شهرداری تهران و مجلس و توجه کمتر به مسئولیت های آنان نسبت به حادثة 
ــئولیت از آنان  ــش کمتر دولت و ارگان های دولتی در این حادثه و به نوعی رفع مس پلاسکو و پوش

مهم ترین نقاط ضعف پوشش خبری حادثه ساختمان پلاسکو است. 
به  طور کلی با توجه به یافته های به  دست آمده می توان گفت شبکة خبر، در رابطه با اخبار ساختمان 
پلاسکو، عملکرد ضعیفی داشته است. به  منظور تحقق بهتر اهداف رسانه ای پیرامون پوشش خبری 
هر چه بهتر رویدادها، در زمان بحران و عملکرد مناسب تر در مقوله های برجسته سازی، نحوة ارائه، 
جهت گیری و ویژگی های ساختاری اخبار، می توان پیشنهادهایی را به شبکة خبر سازمان صداوسیما 

ارائه کرد.    

y  ــه اخبار فرایندمدار ــتر ب ــبکة خبر در زمینة بحران ها از حجم اخبار رویدادمدار کاسته و بیش ش
توجه کند؛

y  ــبکة خبر از حجم اخبار در قالب قطعات سرد خبری کاسته و در مورد بحران های پدیدآمده، ش
اخبار بیشتری در قالب بستة خبری به مخاطبان خویش ارائه دهد؛

y  ــتر به ــت از حجم سخت خبرها بکاهد و بیش ــبکة خبر می بایس ــش خبری بحران ها ش در پوش
ــی بیشتر به مخاطبان، تلطیف فضای بحران و افزایش  نرم خبرها با هدف آموزش و آگاهی بخش

آرامش در افکار عمومی جامعه توجه کند؛
y  ،ــش خبری بحران، مواردی مانند قالب و سبک ارائة خبر در تهیه و تولید اخبار بحران در پوش

بیان اخبار به  صورت شفاف و صریح، به  جای پیچیده و مبهم؛ استفاده از شیوه تحقیقی، به  جای 
توصیفی؛ استفاده از عناصر چرایی و چگونگی، به  جای توجه به اشخاص و شهرت ها؛ تأکید بر 

نهادگرایی و ارزش خبری فراگیری و موارد دیگر در دستور کار قرار گیرد؛
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y  ــبکة خبری در پوشش خبری رویدادها، عینیت خبری را در دستور کار خویش قرار دهد این ش
ــدن در بازی های خاص جناحی و سیاسی  و از ارائة اخبار دارای جهت گیری خاص و درگیر ش
ــه ای را در سرلوحة تولیدات  ــی، استقلال و اخلاق حرف ــه عنوان یک رسانة مل ــد و ب دوری کن

رسانه ای خویش قرار دهد؛
y  ــبکة خبر ــناخت کامل از بحران ها )علل، عوامل، نهادهای مؤثر و ...( نیاز ضروری است و ش ش

باید انواع و اقسام بحران های متعدد سیاسی، اجتماعی، اقتصادی و ... کشور را بر اساس الگوی 
ــناسایی و کدگذاری کند تا بر اساس  ــداری در یک بازة زمانی معین )مانند یک دهه( ش فرایندم

آنها، در وقوع بحران های پیش  رو با برنامه ریزی و مدیریت بهتری اقدام کند.
y  ــور، کارگروه های مشترک ــبکة خبر با نهادهای مرجع در سطح مدیریت کلان کش لازم است ش

ــتی سانچی، نیاز به کارگروه مشترک  ــدن کش بررسی بحران ایجاد کند برای  مثال بحران غرق ش
رسانة ملی با وزارت راه و ترابری و یا سازمان بنادر وکشتیرانی و بحران پلاسکو نیاز به کارگروه 

مشترک رسانه ملی با وزارت کشور و شهرداری ها داشت؛
y  ــبکة ــوع بحران و پیامدهای آنی آن و به آرامش رسیدن افکار عمومی جامعه، این ش ــس از وق پ

ــناخت ماهیت،  خبری می تواند با تولیدات خبری تحقیقی و بر اساس الگوی فرایندمداری به ش
چیستی، چرایی، علل وقوع، نتایج، خسارت ها و پیامدهای بحران اقدام کند؛

y  ــبکة خبر می تواند به  منظور پیشگیری از وقوع بحران های محتمل آتی، در بخش های خبری ش
ــو(، به ادامة  ــان )مانند سالگرد پلاسک ــل بحران به تناسب زم ــاره کوتاه به اص ــود، با یک اش خ
شفاف سازی و نتایج پاسخ یابی از مدیران مربوطه در راستای آگاهی بخشی و شفاف سازی بیشتر 

برای مخاطب و پیشگیری نتیجه بخش و توسعة پایدار در مرحلة پس از بحران، اقدام کند؛
ــود، در پژوهش های بعدی  ــنهاد می ش در پایان بر اساس روش تحقیق این پژوهش و نتایج آن پیش
ــوای کمی از روش  ــا علاوه بر روش تحلیل محت ــار رسانه ها از بحران ه ــش اخب درباره نحوة پوش
تحلیل محتوای کیفی نیز بهره گرفته شود و پژوهش هایی با موضوع های “ برجستگی بین رسانه ای 
ــش رسانه ها  ــه ملی از دیگر رسانه ها )هژمونی رسانه ای(”، “ مطالعة نحوه پوش ــری رسان و تأثیرپذی
ــش  ــة آن، در ماه و سال های بعد از بحران”، “ مطالعة تطبیقی پوش ــران و روزهای اولی ــان بح در زم
ــور با سازمان صداوسیما )شبکه های  خبری روزنامه های مؤثر در قبال بحران های پدید آمده در کش
ــور”  ــی(” و “ مطالعه نقش و عملکرد فضای مجازی در قبال بحران های پدید آمده در کش تلویزیون

می تواند توسط پژوهشگران علاقه مند، مورد مطالعه قرار گیرد.

منابع
ــری، پایان نامه  ــران در روزنامه های سراس ــائل بح ــش خبری مس ــن)1389(، تحلیل محتوای پوش ــی، سیدّیاسی ابراهیم

کارشناسی ارشد، دانشگاه علامه طباطبایی، دانشکده ارتباطات.
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چکيده
در پژوهش حاضر تأثیر سرمایة فرهنگی بر فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی شهروندان و نیز سنجش میزان 
سرمایة  فرهنگی و استفاده از فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی شهروندان بررسی شد. روش پژوهش پیمایش و 
ابزار گردآوری داده ها، پرسشنامه است. شهروندان شهر رشت جامعة آماری این پژوهش بودند که با استفاده از 
فرمول کوکران 400 نفر از آنها با روش نمونه گیری خوشه ای انتخاب شدند. برای آزمون فرضیه های پژوهش از 
آزمون  t، همبستگی پیرسون، تحلیل رگرسیون و تحلیل مسیر استفاده شد. در یافته های پژوهش مشخص شد که 
سرمایة فرهنگی با میزان استفاده از فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی شهروندان رابطة مستقیم و مثبت دارد، یعنی 
با افزایش یکی، دیگری نیز افزایش می یابد، همچنین تحلیل رگرسیونی تأثیر متغیر سرمایة  فرهنگی بر فناوری های 
ارتباطی و اطلاعاتی معنادار است، یعنی فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی قابلیت پیش بینی با ابعاد سرمایة  فرهنگی 
را دارد و سایر نتایج از ابعاد متغیر ها نیز بیانگر تأثیر چشمگیر سرمایة  فرهنگی بر فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی 

شهروندان است.

کلیدواژه: سرمایه فرهنگی، فناوری اطلاعات و ارتباطات، بوردیو، آموزش، دنیای مجازی.
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مقدمه
ــیر، هر آنچه که این تعامل ها  ــری شکل گرفته و در این مس ــانی، در جریان تعاملات بش زندگی انس
ــود. از اختراع  ــم و اثربخش که گاهی جریان ساز تلقی می ش ــر قرار می دهد نه تنها مه ــت تأثی را تح
ــن گراهام بل هرکدام به  ــاپ گوتنبرگ و اختراع تلف ــم و ... تا اختراع دستگاه چ ــان، کاغذ، قل واژگ
نحوی بر جریان تعامل های بشر تأثیر گذاشتند )صالحی امیری، 1386: 133(. اما جدیدترین ابزاری 
ــات و ارتباطات  ــرار داد و پیوند میان اطلاع ــت تأثیر خود ق ــترده ای جهان را تح ــکل گس که به ش
ــات و ارتباطات ــور فناوری اطلاع ــی آن را یکی می پندارند، ظه ــتحکم کرد که گاه ــان مس  را چن

)Information and Communications Technology( است.

ــتر تحولات عمیقی )Deep developments( در نحوة زندگی انسان ها  فناوری اطلاعات و ارتباطات، بس
ــده است. جامعة اطلاعاتی )Information society( ابعاد مختلف این زندگی را به طور عمیق،  تحت تأثیر  ش
ــن  ــت. )Kozma, 2003; Rasta & Laferrier, 2008: 765-78; Selwyn, 2004: 341-62( ای ــرار داده اس ق
ــع و افراد زیادی در  ــادی را جمع آوری کنیم، با مناب ــا اطلاعات و داده های زی ــه ما امکان می دهد ت ــاوری ب فن
ــک جهان ارتباط برقرار کنیم و در ایجاد، توزیع و بهره برداری از دانش جهان نقش ایفاء کنیم  ــاط دور و نزدی نق
ــکارا امکانات وسیعی  ــاران، 1397 : 77 ـ 55(. همان طور که می بینیم این فناوری آش ــا و همک )محمودی رج
 )James Tondeur & et. al., 2011( .ــت ــرار می دهد، اما خطرهایی نیز به همراه خواهد داش ــار ما ق را در اختی
ــات  است کــه بـا  ــان هــا در بهره بـرداری از ایـن امکانـ ــا، نابـرابـری همة انس ــی از ایــن خطره یک
ــکاف دیجیتال” )Digital Divide( در نظریه ها و کارهای علمی انجام شده، شناخته می شود.  اصطلاح “ش

)Sparks, 2013: 27-46; cho, 2003: 46-72(

ــریه های  رسمی ایالات متحده به کار  ــتین بار این اصطلاح،  اواسط دهة 1990، در یکی از نش نخس
ــجم تبدیل  ــد. با این حال تا حدود سال 2005، در ابعاد توصیفی باقی مانده و به یک نظریة منس برده ش
ــکاف دیجیتال، به تفاوت قابل توجه دو یا چند جمعیت در توزیع  ــده بود. )Global digital gap ( ش نش
و بهره برداری مؤثر از منابع اطلاعات و ارتباطات اشاره دارد. دنیایی که درآن زندگی می کنیم، با سرعت 
ــتن دسترسی  به  ــتن یا نداش ــا و چالش های مختلفی را در زندگی ما عرضه می کند که داش ــادی مزای زی
اطلاعات و ارتباطات بر نحوة زندگی اجتماعی و اقتصادی ما تأثیرگذار است. این اتفاق در ابعاد بین المللی 
رخ می دهد که به آن “ شکاف دیجیتال جهانی” )Van Dijk, 2006: 221-235( می گویند و ممکن است 
 درون  یک جامعه رخ دهد که به آن “ شکاف دیجیتال اجتماعی” )Social digital divide( گفته می شود.
)Gautam, 2014: 59-63; Dubey, 2010، اربطانی و کاظمی و حاج اسماعیلی 1393؛ زلفعلی فام و آقایی، 

1393: 112 ـ 77؛ کیان و قلی پور، 1395: 122 ـ 105(.  
بر اساس آمار بانک جهانی در سال 2015، کمتر از 44 درصد مردم جهان از اینترنت استفاده می کنند 
)Zeng, 2018( در حالی که، حدود 20 درصد کاربران اینترنت جهان در  آمریکای شمالی هستند،  آفریقا از 

این میان سهم 3 درصدی دارد )کریبر و مارتین، 1390: 276( طبق گزارش های مخابرات بریتانیا در سال 
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2004، حدود 74درصد از بزرگسالانی که در انگلستان زندگی می کنند از نظر دیجیتالی محروم هستند. 
ــان داده است  )British Telecom Report 2004, Antonio & Tuffley, 2014: 673-687( تحقیقات نش

که ایجاد سیاست هاي مربوط به فناوري اطلاعات و ارتباطات باعث اختلاف در عادت ها و توانایي هاي 
ــود. )Meng & Hsieh, 2013( همان طور که مطالعات صورت گرفته در  کاربرد آنها در افراد جامعه مي ش
رابطه با فناوری اطلاعات و ارتباطات، آن را یک عامل نابرابری اجتماعی و ارتباطی معرفی می کند؛ نشان 
داده است که “ تقسیم دیجیتال” )Digital divide( روی بسترهای طبقاتی )Class Platforms( و سرمایة 
ــد  )Oblak Crnic, 2013: 927-949(. اما این موضوع کمتر در یک  ــکل می گیرن فرهنگی یک جامعه ش

 )Witte &  Mannon, 2010( .چارچوب مفهومی فرهنگی مورد مطالعه قرار گرفته است

بيان مسئله
ــوذ آن در حوزة  ــه ما به عمق نف ــوس است ک ــتر محس ــای جدید، زمانی بیش ــاده از فناوری ه استف
ــن امکانات را حتی یک  نقطة  ــم. در این زمینه محققان، بهره برداری از ای ــائل اجتماعی پی ببری مس
ــران فناوری اطلاعات و  ــه دو دستة مهاجران )فراگی ــمرده اند و افراد را ب ــلی برش تفکیک کنندة نس
ــیم می کنند. ــتر بوده است( تقس  ارتباطات( و بومیان )افرادی که جریان جامعه پذیری آنها در این بس
)Tapscott, 1998, Prenksy, 2001: 1-6; Cameron, Bennett & Agostinho, 2011: 3392-397(. البته 

دسته ای از تحقیقات جدیدتر تا حدی افراط در این موضوع را رد می کنند و معتقدند که این ادعاها نیازمند 
مطالعات تجربی بیشتری هستند. )Bennett, Maton & Kervin, 2008; Combes, 2006: 401-408( از 
طرفی به نظر می رسد، باید به وجه مهم دیگری نیز توجه شود. ما که در یک جامعة غیر غربی زندگی 
ــی همه جانبه با فرهنگ  می کنیم، همچنین به لحاظ فرهنگی، در یک فرایند تاریخی طولانی مدت، تنش
کشورهای صاحب امکانات و رسانه و به اصطلاح غربی داریم، باید بدانیم  که تداوم ارتباط با سایر نقاط 
ــد )گل محمدی، 1393: 20؛  ــان، می تواند یک عامل مهم تغییر فرهنگی )Cultural change( باش جه
قلی زاده و زمانی، 1396 : 120ـ 103(. البته در اینجا بحث بر سر ارزشگذاری ها و خوب یا بد بودن 
تغییر فرهنگی نیست، بلکه نکتة قابل تأمل این است که بهره برداری از این امکانات، در صورتی که 
متوازن  نباشد و توزیع یکسانی در گستره های مختلف نداشته باشد، می تواند در درازمدت زمینه را 
ــکاف دموکراتیک”  برای ایجاد چالش های فرهنگی فراهم کند. برای مثال در موضوعی همچون “ش
ــکاف ها )باسوادی ـ بی سوادی، شهری ـ روستایی، پیر ـ  ــی از سایر ش )Democratic gap(، که ناش

ــیار قابل توجه است که عدم تقارن آن  جوان و ...( است، موضوع دسترسی به امکانات سایبری، بس
ــکاف شود )زلفعی فام و آقائی، 1393؛  ــترش روزافزون این ش در سطح جامعه می تواند موجب گس
کریبر و مارتین، 1390: 287(. از این روی بحث بر سر میزان استفاده و کاربرد فناوری های اطلاعاتی 
و ارتباطی در جامعة ما، به لحاظ نظری و تجربی، از اهمیت زیادی برخوردار است و توجه به ابعاد 
ــیار حیاتی به نظر می رسد. پرسش هایی  ــرایط موجود بس مختلف آن در ایجاد یک فهم درست از ش
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ــوند این است که چه عواملی در رفتار مصرف فناوری های ارتباطی و  که در این زمینه مطرح می ش
اطلاعاتی تأثیرگذار است؟ فارغ از موضوع سرمایة اقتصادی، که امکان بهره مندی افراد را از مطامع 
ــخص آیا سرمایة فرهنگی بر میزان  ــت؟ به طور مش مادی ایجاد می کنند، نقش عوامل فرهنگی چیس
ــاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات تأثیرگذار است؟ برای دستیابی به این منظور، در این مقاله  استف

از تئوری سرمایة فرهنگی بوردیو استفاده خواهد شد.

پيشينة پژوهش
در زمینة رابطة سرمایة فرهنگی و فناوری اطلاعات و انواع رفتارها و مناسبات میان زمینه های مؤثر 
در رفتار و مصرف فناوری های دیجیتال، پژوهش های خوبی در دنیا صورت گرفته و روز به روز در 
حال گسترش است. اما جست وجوهایی در مجله های داخلی نشان داد به جز تعداد انگشت شماری 
ــتر به صورت غیر مستقیم به این مبحث اشاراتی داشتند، این موضوع تا حدود زیادی نادیده  که بیش

انگاشته شده است.
ــاً از اواسط دهة 1990،  ــا دنیای مجازی را، تقریب ــان ها ب ــش در زمینة رابطة جامعه و انس پژوه
ــر این دهه بود که  ــد )Wellman, 2004: 123-29( و در اواخ ــاز کردن ــان علوم اجتماعی آغ محقق
ــای دیجیتال و بحث های  ــی گروه های مختلف به ابزاره ــان در رابطه با دسترس ــای محقق پرسش ه
ــای فناورانه آغاز  ــر آنها بر استفاده از این ابزاره ــگاهی و تأثی ــوط به تحصیلات و مدارک دانش مرب
ــد. )Horrigan, 2007(  نکتة قابل توجه این است که هرگز استفاده از این ابزارها در سطح فردی  ش
ــرکت ها و کمپانی های بزرگ  ــیاری از سرمایه گذاری های کلان این حوزه را، ش محدود نبوده و بس
تجاری و خدماتی انجام داده اند و گاهی تا حدود یک چهارم سرمایه های این شرکت ها به این زمینه 
تعلق می گرفت )Harvey, 2005( و حتی در پذیرش کارکنان شرکت ها نیز از افرادی استفاده می شد 
ــتند )Castells, 2001(. طبق پژوهش های صورت گرفته در امریکا،  که در این زمینه ها تخصص داش
متغیرهای جمعیتی همچون سواد، نژاد، جنسیت و شهری یا روستایی بودن بر میزان دسترسی های 

)Smith, 2010( .افراد به این ابزارها، به شکل محسوسی تأثیرگذارند
ــات ــات و ارتباط ــاوری اطلاع ــی “ فن ــوان کل ــا عن ــی ب ــت )witte, 2010( در تحقیق  وی
ــئلة  )information and communication technology)ICT( به عنوان سرمایة فرهنگی”، به دو مس

ــا در این تحقیق  ــة آن با جوانان پرداخت. آنه ــرداری از فناوری اطلاعات و رابط ــت و بهره ب مالکی
اطلاعات  حدود 1240 دانش آموز را جمع آوری کردند تا ببینند آیا میان سرمایة فرهنگی و دسترسی 
ــراد در کاربرد آنها تفاوتی  ــط با فناوری اطلاعاتی و نگرش ها و صلاحیت های اف ــه ابزارهای مرتب ب
ــاوت معناداری میان پایگاه های متفاوت  ــان داده که تف وجود دارد یا نه؟ دستاوردهای این مقاله نش
ــدارد؛ اما در زمینة بهره برداری از این ابزارها تفاوتی،  ــراد با میزان دسترسی به این ابزارها وجود ن اف

هرچند نه چندان چشم گیر، میان پایگاه های مختلف اجتماعی ـ اقتصادی وجود دارد.
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لیوینگستون و هلسپر)2007( در تحقیقی با عنوان “کودکان، جوانان و شکاف دیجیتال”،  آموزش 
و سواد اینترنتی را موضوع بحث خود قرار می دهند. آنها در مقالة خود به موانعی پرداختند که موجب 
کاهش و افزایش توانایی بهره برداری از امکانات دیجیتال می شوند و تلاش کردند تا زمینه های رشد 
ــی و فرهنگی مورد بررسی  قرار دهند. همچنین چو و همکاران  ــکاف دیجیتال را در ابعاد آموزش ش
ــا و انگیزه های فردی و  ــکاف دیجیتال، به موضوع مهارت ه ــة ش )Cho & et. al., 2003( در مطالع

تأثیرهایی پرداختند که می تواند در زمینة بهره برداری از ابزارهای دیجیتال داشته باشد. 
ــتند.  ــیت هس ــه ای از مطالعه ها در مبحث استفاده از فناوری اطلاعات، ناظر بر مقولة جنس دست
ــیت  ــبت به جنس ــردد که در نگرش گروه های مختلف مردم نس ــه تفاوتی باز می گ ــن موضوع ب ای
ــش مهارت هرکدام  ــر می تواند در افزای ــوع نگاه خانواده به دختر و پس ــرای مثال ن ــود دارد.  ب وج
ــت، امکاناتی  ــر به عنوان جنس دوم اس ــد. در گروه هایی که نگاه به دخت ــر باش ــیت ها مؤث از جنس
ــبت به  ــیرهای دموکراتیکی نس ــه با گروه هایی که تفس ــار آنها قرار می دهند در مقایس ــه در اختی ک
ــغلی در محیطی بر اساس  ــه فرصت های ش ــد. همین طور زمانی ک ــد، تفاوت می کن ــیت دارن جنس
 نگرش های جنسیتی تنظیم می شود، انگیزه های افراد در افزایش توانایی نیز تحت تأثیر قرار می گیرد
  )Plomp, 1997, Looker Thiessen, 2003: 475-490; Castano, Martin & Martinez, 2011: 127-140; Liringstone & Helsper, 2007: 671-696(

امیسون و فرو )Emmison & frow, 1998( در مقالة خود با نام “ فناوری اطلاعات به عنوان سرمایة 
فرهنگی”، فناوری و میزان بهره برداری و کاربرد آن را، ابزاری برای انعکاس دیدگاه های نظری بوردیو در 
زمینة سرمایة فرهنگی می داند. همان طور که بوردیو در زمینة آموزش، معتقد به تمایز میان سطوح مختلف 
ــان دادن میزان سرمایة  ــی بود، امروز نیز فناوری اطلاعات می تواند ابزار خوبی برای نش ــة فرهنگ سرمای
ــد؛ چراکه فناوری اطلاعات، خود امری دانش آفرین است و  فرهنگی،  در گروه های مختلف جامعه باش
طبقات بالاتر سعی می کنند آن ها را به عنوان یک مزیت برای فرزندانشان خفظ کنند. امروزه تحقیق های 
زیادی در زمینة اهمیت نقش زمینه های خانوادگی و سطح سواد و دانش در پر کردن شکاف های دیجیتال 

)Wang, 1996; 123-129; Meng & Hsieh, 2013( .انجام شده است
اوبلاک کرنیک )2013( در مقاله ای با عنوان “ طبقه و چشم اندازهای فرهنگی و موانع دیجیتال”، 
ــه دنبال افرادی بود که از دنیای دیجیتال بی خبر بودند. وی در پی بررسی این بود که  ــی ب در اسلوون
چه عواملی سبب جدایی میان این افراد و ابزارهای جدید دیجیتال شدند. او تلاش کرد، این جدایی 
ــتر سایر ساختارهای اجتماعی تبیین کند و از آنجا که این ابزارها، نه یک ابزار فنی صرف  را در بس
ــه یک پدیدة  اجتماعی اند، متصل به سرمایة فرهنگی و موقعیت طبقاتی افراد و انواع علل مؤثر بر  ک
ــتند. نکتة جالب توجه این تحقیق، در تمرکز گروه مورد مطالعة آن  ذائقه های فردی و اجتماعی هس
است. اغلب برای مطالعة این موضوع ها به سراغ افرادی می روند که از این ابزارها استفاده می کنند، 
ــانی رفت که از این امکانات بی خبرند و برای این کار از حدود 820 نفر  اما این تحقیق به دنبال کس

از ساکنان دو شهر بزرگ اسلوونی نظر سنجی کرد.
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ــه دارد، با چهار  ــه در مجلة رسانة جدید و جامع ــی )Sassi, 2005( در مقاله ای ک ــا ساس سینیک
رویکرد مختلف به مسئلة شکاف دیجیتال پرداخته است و در ذیل یکی از این دیدگاه ها به موضوع 
ــتم های  ــاوت در بهره برداری افراد جامعه از سیس ــه عنوان یکی از زمینه های تف ــة فرهنگی ب سرمای
ــان، به نظر نمی رسد که این  ــردازد و معتقد است که  با توجه به وضعیت فقر در جه ــال می پ دیجیت

شکاف به راحتی و به این زودی پر شود.
کامرون، بنت و آگوستینو )2011( در مقاله ای به مطالعة سوادآموزی می پردازند و تأثیر زمینه های 
ــا به همراه تجربه های  ــی مؤثر را، در استفاده از این ابزاره ــادی و اجتماعی و فرهنگ ــف اقتص مختل
ــا و تأثیرهای آن بر  ــه ای خانواده ه ــن تحقیق تفاوت های سرمای ــان می کنند. در ای ــوزان بی دانش آم

فعالیت های آموزشی و فناورانة دانش آموزان به شکل مستقل تبیین شدند.
ــز در مقالة اخیر خود استفادة جوانان از فناوری های  ــز )Daniel Calderon Gomez, 2019(  نی گوم
ــال را بررسی کرده است. وی به انواع زمینه هایی پرداخته که این دسترسی و امکان بهره برداری را  دیجیت
فراهم می کند و منابع فرهنگی را در کنار سرمایه های اجتماعی و اقتصادی، عامل مشترک مؤثر در مصرف 
فناوری اطلاعات توسط جوانان معرفی می کند.  پاینو ورنزولی نیز در زمینة تأثیرهای سرمایة فرهنگی بر 
توانایی های دیجیتال دانش آموزان متمرکز شدند و قائل به ارتباط مستقیم میان شاخص سرمایة فرهنگی با 

)Paino &  Renzulli, 2013: 124-138( .افزایش بهره مندی از امکانات فناورانه بودند
ــکاف دیجیتال در جامعة جهانی” ابعاد مختلف مؤثر  ــعبانی)1383(، در مقاله ای با عنوان  “ ش ش
ــای دیجیتال دارند را، با گروه های  ــتر از فناوری ه بر تمایزات گروه هایی که امکان بهره برداری بیش
ــار موضوع های توزیع  ــت. وی در این مقاله در کن ــر برخوردار، بررسی کرده اس ــروم و یا کمت مح
ــی، به ابعاد فرهنگی همچون سواد و محرومیت های آموزشی  ــوری و تمایزات آمایش امکانات کش
ــات فناورانه معرفی کرده  ــر استفاده و عدم استفاده از امکان ــا را در زمرة علل مؤثر ب ــه و آنه پرداخت
ــتند و در آن  به مسئلة پایگاه  ــارکهن و زمانی )1388( نیز  مطالعه ای  در این موضوع داش است. افش
ــاخص سرمایة  ــی والدین پرداختند. آنها سطح تحصیلات والدین را که یک ش ــادی و اجتماع اقتص
فرهنگی شناخته می شود، به عنوان زمینة مشخص در تمایز میان گروه های مختلف جوانان از لحاظ 

بهره مندی از این امکانات، معرفی کردند.
در شمارة 18 مجلة رهاورد نو در سال 1386، مقاله ای با عنوان “ راهبردهای کاهش شکاف دیجیتال” 
ــندة آن نامشخص است. در این مقاله به بررسی زمینه هایی که برای افزایش  به چاپ رسید که نویس
عدالت در دسترسی همة اقشار جامعه به امکانات فناورانه، راه گشا هستند توجه شد. این مقاله بیشتر 
ــادی که ناظر بر بحث های  ــت توسعة امکانات م ــه خود را حول دو محور متمرکز کرد؛ نخس توج
ــهیلات اقتصادی در ابعاد ملی و بین المللی است و دوم راهکارهای گسترش فرهنگ استفاده از  تس

این امکانات که با ترتیب دادن فرصت های آموزشی امکان پذیر خواهد بود.
روشندل اربطانی، کاظمی و حاج اسماعیلی)1393( در مقالة “ عوامل تعیین کنندة شکاف دیجیتال” ، 
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دو عامل اقتصادی ـ  زیرساختی )به شکل مستقیم( و فرهنگی )به شکل غیر مستقیم( را زمینة این نابرابری 
معرفی و البته تأکید می کنند که عامل فرهنگی به مراتب مهم تر از عامل نخست است. همین طور در این 
زمینه باید به مقاله های اسفندیاری مقدم )1386( و منصوریان )1391(  اشاره کرد که با تأکید بر اهمیت 
موضوع بهره مندی از فناوری اطلاعات، بر نقش کتابداران و کتابخانه ها در حل این موضوع تأکید کرده اند. 
ــار  ــیاری از آسیب های اجتماعی جهانی، افزایش سرمایة فرهنگی اقش در این مقاله ها راهکار کاهش بس

مختلف جامعه، با دسترسی بیشتر به این امکانات معرفی شده است. 
با توجه به پیشینه های تحقیقی که مورد مطالعه قرار گرفت، در کل نظرها و کارهای صورت گرفته 
ــز در بهره مندی  ــناخت زمینه های تمای ــیم کرد: گروهی که قائل به ش ــوان به دو بخش تقس را می ت
ــتند و گروهی که عوامل این تمایز را پیچیده تر از این می دانند  فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی هس

که آن را بتوان با یک یا چند شاخص محدود تبیین کرد.

چارچوب نظری
ــه تجربه ها و  ــای عینی در کنار توجه ب ــدرن، در نظر گرفتن ساختاره ــی جامعة م ــن ویژگ مهم تری
ــو  ــای بوردی ــر، نظریه ه ــای اخی ــت )Santoro, 2011 : 3-23(، در سال ه ــن اس ــای ذه توانایی ه
ــات و ارتباطات  ــاوری اطلاع ــوزة فن ــد، وارد ح ــه می کن ــه توج ــی مانند سرمای ــه مفاهیم ــه ب ک
ــن  ــد.  ای ــز می نامن ــال”  نی ــناسی دیجیت ــلاح آن را  “جامعه ش ــی در اصط ــه گاه ــت ک ــده اس ش
ــد. ــی و عینی ممکن نش ــور ذهن ــان بر ام ــز همزم ــارش در تمرک ــدرت آث ــه سبب ق ــز ب ــر ج  ام

)Deniels, Gregory & Cottom, 2016; Orton-Johnsoh & Prior, 2013; Lupton, 2014; Ignatow & Robinson, 2017: 950-966(

ــی از اهمیتی است که او به میدان های  توجه بوردیو به مفهوم سرمایة فرهنگی، در حقیقت ناش
ــتر و برخی کمتر  ــی از افراد جامعه بیش ــم بوردیو، برخ ــل، در جامعه می دهد. به زع ــف عم مختل
برخوردارند. اما این برخورداری فقط اقتصادی نبوده و ابعاد اجتماعی و فرهنگی نیز دارد. میدان ها، 
ــته های خود و با میانجیگری نهادی  عرصه های مختلف زندگی اجتماعی اند که افراد بر اساس داش
مانند مدرسه، در آن به کُنشگری می پردازند. )رضایی و تشویق 1392: 35 ـ 9(،  میدان، یک استعارة 
ــا، پویایی و فرایندها را  ــران متمایز می کند. علاقه به نیروه ــت که کار بوردیو را از دیگ ــی اس فضای
 .)Savage & Silva, 2013: 111- 126(ــتا و دسته ها و گروه ها می کند ــناسی ایس جایگزین جامعه ش
ــی و ... است و سرمایة فرهنگی در این  ــس میدان، عرصة رقابت های اقتصادی، اجتماعی، فرهنگ پ

)Zeng, 2018( .میدان کُنشگری دارد
مفهوم دیگر کار بوردیو، عادت واره است. او دربارة عادت واره این طور می گوید: »عوامل اجتماعی، 
ــد ... ساختارهای ذهنی ناخودآگاه  ــی را به صورت فردی و جمعی ایجاد می کن ــای اجتماع واقعیت ه
ــته و ناخودآگاهانه از ترکیب  ــد ... محصول یک روند طولانی، آهس ــه کار ساختن را انجام می دهن ک
ــتند.« )Bourdieu, 1996: 29(. در واقع عادت واره، سبک ها و ارزش هایی است  ساختارهای عینی هس
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ــرار است. برای مثال فردی که در یک خانوادة طبقة کارگر است،  ــه در هر یک از سطوح جامعه برق ک
به دلیل دستیابی ها و امکاناتی که در اختیار دارد )این امکانات ممکن است سطح تحصیلات و دانش 
خانواده باشد، می تواند ابزارهای فناورانه باشد و محیط هایی که با آنها در ارتباط دائم است و ...( نوع 

خاصی از ذائقه را پیدا می کند که به مجموع اینها، در طول زندگی این فرد عادت واره گفته می شود. 
ــا دیدگاه های طبقاتی مارکس را با گروه های منزلتی و سیاسی  ــت، بوردیو تلاش کرد ت در حقیق
ــو از طبقه، به سراغ انواع  ــر، 1394: 718(. اما برای درک بهتر دیدگاه بوردی ــر درهم بیامیزد )ترن وب
سرمایه از نظر بوردیو خواهیم رفت. بوردیو، بر خلاف مارکس، معتقد است که ساختارهای جامعه 
ــتند که بتوان آن را در یک چارچوب محض اقتصادی تعریف کرد، از این رو او  پیچیده تر از آن هس

چهار نوع گوناگون سرمایه را معرفی می کند:

جدول 1. تعريف‌انواع‌سرمايه
منبعتعريفسرمايه

سرماية‌‌
اقتصادی

هرگونه‌پول‌و‌ماديات‌که‌می‌تواند‌برای‌توليد‌کالا‌و‌خدمات‌استفاده‌شود.‌
بورديو‌همچنين‌اين‌نوع‌سرمايه‌را،‌سرماية‌بنيادين‌می‌داند‌که‌ساير‌انواع‌

سرمايه‌از‌آن‌تأثير‌می‌پذيرند.

)نجفی،‌شرف‌الدين‌1394:‌
‌77؛‌ترنز،‌1394:‌ ‌90ـ

)719

سرماية‌‌
اجتماعی

ناظر‌بر‌روابط‌اجتماعی‌افراد‌و‌جايگاه‌هايی‌است‌که‌افراد‌در‌شبکة‌روابط‌
دارند.‌اين‌نوع‌سرمايه‌به‌روابطی‌اشاره‌دارد‌که‌تا‌حدودی‌از‌آشنايی‌های‌

متقابل‌‌و‌به‌رسميت‌شناخته‌شده‌نهادينه‌می‌شوند.‌

)ترنر،‌719‌:‌1394؛‌بورديو‌
و‌واکوانت‌119‌:‌1992(

سرماية‌‌
فرهنگی

مجموعه‌ای‌از‌دانش‌ها‌و‌معلومات،‌امتيازها‌و‌موفقيت‌ها،‌سلايق‌زبانی‌و‌
رفتاری‌پايدار‌و‌خلاصه‌سبک‌های‌زندگی‌شخصی‌افراد‌است‌که‌مبتنی‌بر‌
شرايط‌خانوادگی‌و‌در‌دوران‌جامعه‌پذيری‌فرد‌در‌آنها‌نهادينه‌می‌شود.‌

)بورديو‌‌1986؛‌ترنر‌‌1394
:‌719؛‌صالحی‌اميری‌

64‌:‌1386؛‌نجفی،‌1394:‌
)77 ‌90ـ

سرماية‌
نمادين

بورديو‌در‌تعريف‌اين‌مفهوم‌از‌مفاهيم‌مشروعيت‌و‌کاريزماتيک‌بهره‌
می‌برد.‌اين‌نوع‌از‌سرمايه‌در‌حقيقت‌جهت‌مشروعيت‌بخشيدن‌به‌

تقسيم‌بندی‌های‌متفاوت‌ميزان‌مالکيت‌انواع‌ديگر‌سرمايه‌که‌در‌دست‌
گروه‌های‌مختلف‌قرار‌دارد‌به‌کار‌گرفته‌می‌شود.

)قاسمی‌و‌نامدار‌جويمی‌
1393؛‌ترنر‌719‌:‌1394(

ــد.  ــرای رفتارهای فرهنگی نقش تعیین کننده قائل ش ــنهاد مفهوم سرمایة فرهنگی، ب ــو با پیش بوردی
)Bourdieu & Passeron, 1979: 14(  سرمایة فرهنگی دو بعُد دارد:

1. سرماية فرهنگی تجسم يافته يا ملموس
ــکل عینی وجود دارد  ــا، مکان ها، آثار هنری و هر چیزی که به ش ــامل بناه ــن نوع سرمایه، ش ای
ــود. میراث فرهنگی نیز جزئی از این سرمایة فرهنگی ملموس به شمار می آید. برای مثال  می ش
ــی است که می تواند با خود به  ــر تاریخی را در نظر بگیرید. این نوعی از سرمایة فرهنگ ــک اث ی

شکل مستقیم مواهب اقتصادی را  همراه داشته باشد.
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2. سرماية فرهنگی تجسم نايافته و يا ناملموس
این نوع از سرمایه، به شکل عینی وجود ندارد. ایده ها، ارزش ها، افکار و عقاید را می توان در زمرة این دسته 
ــی قرار داد. مناسبات این دسته از سرمایه های فرهنگی با سرمایة اقتصادی متفاوت  از سرمایه های فرهنگ
ــت است. برای مثال زبان، ادبیات و موسیقی یک فرهنگ را نمی توان با معیارهای اقتصادی  از دستة نخس
سنجید؛ اما می توان با ترکیب و فراوری آن ها  از موهبات اقتصادی آن ها نیز بهره برد. برای مثال رستورانی 
ــتقیم  ــی استفاده می کند. یا فروش حق امتیازهای آثار ادبی و هنری از جملة  روابط غیر مس ــه از موسیق ک

سرمایه های فرهنگی و اقتصادی هستند. )صالحی امیری، 1386: 71 ـ 69(
ــار گرفت. او با  ــوزش و روابط طبقاتی مرتبط با آن به ک ــة فرهنگی را در مطالعة آم ــو مفهوم سرمای ــا بوردی ام
ــت گروه های مختلف  ــا و همین طور موفقیت و عدم موفقی ــن مفهوم در پی تبیین محرومیت ه ــاده از ای استف
ــه دانش آموزان طبقات مختلف،   ــت )Bourdieu & Passeron, 1979: 14(.  او معتقد بود ک ــوزان اس دانش آم
بالطبع با سرمایه های فرهنگی مختلف وارد مدارس می شوند و تطابق و عدم تطابق آنها با سیستم های آموزشی 
ــاخص های  ــت )Bourdieu, 1986: 47(. ش ــی در طبقات مختلف جامعه اس ــی از توزیع سرمایة فرهنگ ناش
سرمایه های فرهنگی که بوردیو برای طبقه های متوسط و بالا در نظر می گرفت، شامل ارتباط آنها با دانش روز، 
 استفاده از امکانات فرهنگی مانند سینما، تئاتر، اپرا و توسعة مهارت های خاص و از این دست موضوع ها بود.
)Katsillis & Rubinson, 1990: 70-79; Janssen &  Ultee, 1994: 400-419(.  اما به مرور زمان، شاخص ها 

تغییر می کنند. در دنیای امروز، یکی از بارزترین شاخص ها برای سرمایة فرهنگی، که در این تحقیق نیز به دنبال 
ــتیم، می تواند فناوری های اطلاعات و ارتباطات باشد. علاوه  سنجش ارتباط آنها در محیط اجتماعی خود هس
ــود به سینما و اپرا و تئاتر و .. مرتبط  ــد دانش مهارت های جوانان می ش براین دیگر مهارت هایی که سبب رش
نیست. همان طور که پیش تر نیز آمد، امروزه یکی از مهم ترین ابزارهای رشد مهارت و دانش، ابزارهای فناورانه 
)Broos, 2006( .استو به نظر می رسد محرومیت از این امکانات، شرایط را برای رشد تحصیلی محدود می کند
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روش پژوهش
ابزار گردآوری داده های این پژوهش پرسشنامة مقطعی است که سؤال های آن به صورت بسته طرح شده است. 
ــده و پاسخگو باید یک یا چند گزینه  ــی است که پاسخ آن در چند گزینه ارائه ش ــتة پرسش در واقع پرسش بس
ــدند و از آنها خواسته شد به  ــه ای انتخاب ش را برگزیند. در این تحقیق ابتدا نمونه ها به روش نمونه گیری خوش
پرسشنامه ها پاسخ داده و آن را تکمیل کنند. بعد از برآورد 400 نفر به عنوان حجم نمونه، شهر رشت به سه منطقة 
ثروتمندنشین، متوسط و فقیر تقسیم و نواحی به صورت تصادفی انتخاب شد، سپس با مصاحبه پرسشنامه تکمیل 
شد. جامعة آماری مطالعه شده، کلیة افراد بین 20 تا 50 ساله شهر رشت است. با استفاده از فرمول متغیر دو ارزشی 
کوکران، حجم نمونه 385 نفر به دست آمد. با توجه به اینکه ممکن است در مطالعه تعدادی نمونه در دسترس 

نداشته باشیم و همچنین برای بالا بردن سطح تعمیم پذیری، تعداد آن را به 400 نفر افزایش دادیم.
ــارت است از اینکه موضوع واحدی چندین بار با روش خاصی بررسی  ــی با قابلیت اعتماد عب پایای
شود و هر بار نتایج یکسانی به دست آید )ببی، 1381: 267( به عبارت دیگر یک روش یا ابزار اندازه گیری 
زمانی پایایی دارد که در دفعات بعدی بررسی و در صورت استفاده از روش مشابه، به نتایج مشابه دست 
پیدا کند. بدین ترتیب در این پژوهش پس از تهیه و تدوین شاخص ها و طراحی صورت اولیه پرسشنامه، 
ــاخص ها، اصلاح  ــه ای مقدماتی انجام گرفت. هدف این مطالعة مقدماتی، تعیین میزان پایایی ش مطالع
ــی روی یک نمونة 30 نفری از  ــنامة پژوهش بود. بخش عمدة این مطالعة مقدمات و نهایی کردن پرسش
شهروندان نواحی مختلف شهر رشت بود. پس از تکمیل پرسشنامه های یادشده کدگذاری شد و پایایی 

شاخص ها با استفاده از نرم افزار spss، روش انسجام درونی و ضریب آلفای کرونباخ ارزیابی شد.

جدول 2. آزمون‌پايايی‌آلفای‌کرونباخ
ضريب آلفای كرونباختعداد گويه هانام متغير

84%27سرماية‌فرهنگی

85%8شبکه‌های‌ارتباطی

72%6سيستم‌های‌مکانيزه

81%8سيستم‌های‌اطلاعات‌سخت‌افزار

81%8سيستم‌های‌اطلاعات‌نرم‌افزار

پایایی مقیاس سرمایة فرهنگی، با توجه به سه بعُد آن )27 گویه( بر اساس انسجام درونی و با استفاده از ضریب 
ــتر است،  ــاخ برابر با 84  درصد به دست آمد، پس می توان گفت چون این عدد از 70 درصد بیش ــای کرونب آلف
سؤال های این متغیر تأیید شده و پایایی آن قابل قبول است. پایایی مقیاس شبکه های ارتباطی )8گویه( بر اساس 
انسجام درونی و با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ برابر 85 درصد به دست آمد، پس  می توان گفت چون این 
عدد از 70 درصد بیشتر است، سؤال های متغیر تأیید شده و پایایی آن قابل قبول است. پایایی مقیاس سیستم های 
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مکانیزه )6گویه( بر اساس انسجام درونی و با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ برابر 72درصد محاسبه شد که 
می توان گفت چون این عدد  از 70 درصد بیشتر است، سؤال های متغیر تأیید شده و پایایی آن قابل قبول است. 
پایایی مقیاس سیستم های اطلاعات سخت افزار )8گویه( بر اساس انسجام درونی و با استفاده از ضریب آلفای 
کرونباخ  برابر 81 درصد به دست آمد، پس می توان گفت چون این عدد  از 70 درصد بیشتر است، سؤال های 
متغیر تأیید شده و پایایی آن قابل قبول است. پایایی مقیاس سیستم های اطلاعات نرم افزار )8گویه( بر اساس 
انسجام درونی و با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ برابر 81 درصد محاسبه شد که  می توان گفت چون این 

عدد  از 70 درصد بیشتر است، سؤال های متغیر تأیید شده و پایایی آن قابل قبول است.

يافته های پژوهش
ــه، تمام افراد  ــان می دهد. در این گوی ــیت را نش ــدول 3 توزیع کل پاسخگویان به تفکیک جنس ج
ــیت خود را اعلام کردند. در این پژوهش،  مردان 61/5درصد )246 نفر( از جمعیت نمونه و  جنس

زنان 38/5درصد )154 نفر( از آن را شامل می شوند. 

جدول 3. توزيع‌پاسخگويان‌برحسب‌جنسيت
درصدتعدادجنسيت
24661/5مرد
15438/5زن
400100جمع

ــود که پاسخگویان به تمام سؤال های پاسخ دادند و جواب از  ــخص می ش با توجه به جدول 4، مش
دست رفته ای نداشتیم. در این پرسشنامه، 38 درصد پاسخگویان در مقطع دیپلم و 16 درصد در مقطع 
کاردانی، 37 درصد کارشناسی، 8 درصد کارشناسی ارشد و 2 درصد دکتری و بالاتر قرار دارند. بدین 
ترتیب بالاترین فراوانی متعلق به مقطع لیسانس با 148 نفر است و کمترین فراوانی متعلق به مقطع 

دکتری و بالاتر است که 9 فراوانی را شامل می شود.

جدول 4. توزيع‌پاسخگويان‌بر‌حسب‌مدرک‌تحصيلی
درصد تجمعیدرصدتعدادسطح تحصيلات

1443838ديپلم
6716/18654/18کاردانی
1483791/18کارشناسی

32899/18کارشناسی‌ارشد
90/22100دکتری
-400100جمع‌کل
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با توجه به جدول 5، سرمایة فرهنگی به دست آمده توصیف می شود. جدول 5  آماره های توصیفی 
ــر 2/63 و میانه آن 2/60 است.  ــان می دهد که نمره میانگین این متغیی ــزان سرمایة فرهنگی را نش می

همچنین دامنه تغییرات 0/59  است.

جدول 5. آمارة‌توصيفی‌سرماية‌فرهنگی

انحراف واريانسميانهميانگينمتغير
كشيدگیچولگیدامنهحداكثرحداقلمعيار

سرمايه‌
2/632/600/240/491/384/410/590/580/90فرهنگی

جدول 6. توزيع‌فراوانی‌سرماية‌فرهنگی
درصدتعداد سرمايه فرهنگی

338کم‌

28271متوسط

8521زياد

400100جمع‌کل

ــان می دهد که میانگین  ــدول 7، آماره های توصیفی میزان فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی را نش ج
نمره این متغیر 3/93 و میانه آن 3/98  است. همچین دامنه تغییرات 3/50 است.

جدول 7. آمارة‌توصيفی‌استفاده‌از‌فناوری‌های‌ارتباطی‌و‌اطلاعاتی
كشيدگیچولگیدامنهحداكثرحداقلانحراف معياروواريانسميانهميانگينمتغير

فناوری‌های‌
ارتباطی‌و‌
اطلاعاتی

‌0/420/48ـ3/933/980/250/502/035/533/50

جدول 8.  توزيع‌فراوانی‌فناوری‌های‌ارتباطی‌و‌اطلاعاتی
درصدتعداد فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی

133کم‌

18747متوسط

20050زياد

400100جمع‌کل
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توزیع کل پاسخگویان برحسب تفکیک جنسیت افراد و میزان سرمایة فرهنگی بر اساس یافته های جدول 
ــود که از کل پاسخگویان مرد 8/1 درصد آنها سرمایه فرهنگی کم، 71/5 درصد سرمایة  ــاهده می ش 9 مش
ــن از کل پاسخگویان زن 8/4 درصد  ــی متوسط و 20/3 درصد سرمایة فرهنگی زیاد دارند. همچنی فرهنگ

سرمایة فرهنگی کم، 68/8درصد سرمایة فرهنگی متوسط و 22/7درصد سرمایة فرهنگی زیاد دارند.

جدول 9. توصيف‌دو‌بعدی‌به‌تفکيک‌جنسيت‌و‌سرماية‌فرهنگی

جنسيت
سرماية فرهنگی

كل
زيادمتوسطكم

2017650246فراوانیمرد
100%20/3%71/5%8/1%درصد
61/5%58/8%62/4%60/6%سرمايه

1310635154فراوانیزن
100%22/7%68/8%8/4%درصد
38/5%41/2%37/6%39/4%سرمايه

3328285400فراوانیكل
100%21/3%70/5%8/3%درصد
100%100%100%100%سرمايه

آزمون فرضيه ها
ــر میزان استفاده از فناوری های ارتباطی و  فرضیة نخســت: به نظر می رسد میزان سرمایة فرهنگی ب

اطلاعاتی شهروندان تأثیر دارد.
بر اساس نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون، مقدار ضریب همبستگی پیرسون بین این دو 
متغیر برابر است با 0/20  و در فاصله اطمینان 0/95 درصد سطح معناداری برابر )0/000( نشان دهنده 

رابطة متوسط و مستقیم بین دو متغیر سرمایة فرهنگی و فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی است.

جدول 10. ضريب‌همبستگی‌پيرسون
فناوری های ارتباطی و اطلاعاتیسرمايه فرهنگی همبستگی

10/209سرمايه‌فرهنگی‌همبستگی
)Sig( 0/000سطح‌معناداری

400تعداد
0/2091فناوری‌های‌ارتباطی‌و‌اطلاعاتی

)Sig(0/000سطح‌معناداری‌
400400تعداد

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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جدول 11. مدل‌بررسی‌شده
خطای‌استاندارد‌Rتعديل‌شدهRR2مدل

10/2090/0440/0410/49354

a. Predictors: (Constant), s

Cultural Capital

به میزان R2=0,04 می توان متغیر وابسته را پیش بینی کرد.

ANOVAجدول 12. آزمون‌‌

مجموع‌مدل
مجذورات

درجه‌آزادی‌

)df(
ميانگين‌
سطح‌معناداری‌fمجذورات

)sig(

4/45014/450رگرسيون

18/2960/000 96/9453980/244پس‌ماند

101/395399کل

a. Predictors: (Constant), s Cultural Capital

b. Dependent Variable فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی

جدول 12،  با توجه به نتایج آزمون ANOVA با آزمون f میزان f=18.26 با درجه آزادی df=1 در فاصله 
اطمینان  95 درصد سطح معنی داری 0/000،  فرضیه H0  رد  و H1 )فرضیه پژوهشگران( تأیید می شود 
و متغیر مستقل توانایی پیش بینی متغیر وابسته را دارد؛ یا متغیر مستقل توانایی تفسیر متغیر وابسته را دارد.

جدول 13. ضريب‌رگرسيونی

مدل 1
ضريب ضريب استاندار نشده

سطح معناداریTاستانداردشده
)Sig(

Bخطاضريب‌Bضريب‌

3/3600/135عدد‌ثابت
0/209

24/8720/000

0/2160/0514/2740/000سرمايه‌فرهنگی

a Dependent Variable: t فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی

ــان می دهد.  ــب رگرسیونی سرمایة فرهنگی و فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی را نش ــدول 13 ضری ج
ضریب همبستگی بین این دو متغیر  r =0.20 و سطح معناداری 0/000 است و چون این رقم مثبت است 
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نشان می دهد رابطة مستقیم بین این دو متغیر وجود دارد، یعنی هرچه میزان سرمایة فرهنگی بالا رود، میزان 
ــای ارتباطی و اطلاعاتی نیز افزایش می یابد. بنابراین، فرضیه H0  رد و H1 )فرضیه  ــاده از فناوری ه استف

پژوهشگران( تأیید می شود؛ یعنی متغیر مستقل توانایی پیش بینی متغییر وابسته را دارد.

ــاده از فناوری های ارتباطی و  ــم و استف ــر می رسد بین سرمایة فرهنگی متجس ــة دوم: به نظ فرضی
اطلاعاتی شهروندان رابطه وجود دارد.

جدول 14. ضريب‌همبستگی
فناوری های ارتباطی و اطلاعاتیسرمايه فرهنگی متجسم همبستگی

10/111سرمايه‌فرهنگی‌متجسم‌همبستگی
)sig(0/026سطح‌معناداری‌

400400تعداد
0/1111فناوری‌های‌ارتباطی‌و‌اطلاعاتی‌همبستگی

)sig(0/026سطح‌معناداری‌
400400تعداد

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

ــتگی بین این دو متغیر برابر  ــتگی پیرسون، همبس در جدول 14 براساس نتایج آزمون ضریب همبس
ــا 0/11  در فاصله اطمینان 95 درصد سطح معناداری 0/02 به دست آمد؛ یعنی با اطلاعات موجود  ب
فرضیة H0 رد و H1 )فرضیه پژوهشگران( تأیید می شود. شدت رابطه ضعیف و جهت رابطه مستقیم 

است، یعنی با افزایش یکی دیگری نیز افزایش می یابد.

ــم استفاده از فناوری های ارتباطی و  فرضیه ســوم: به نظر می رسد بین سرمایه فرهنگی غیر متجس
اطلاعاتی شهروندان رابطه وجود دارد.

جدول 15. ضريب‌همبستگی‌پيرسون
فناوری های ارتباطی و اطلاعاتیسرمايه فرهنگی غير متجسم همبستگی

10/227سرمايه‌فرهنگی‌غير‌متجسم‌همبستگی
)sig(0/000سطح‌معناداری‌

400400تعداد
0/2271فناوری‌های‌ارتباطی‌و‌اطلاعاتی‌همبستگی

)sig(0/000سطح‌معناداری‌
400400تعداد

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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در جدول 15  بر اساس نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون،  همبستگی بین این دو متغیر برابر 
با 0/22 در فاصله اطمینان 95 دصد سطح معناداری 0/000  است؛ یعنی با اطلاعات موجود فرضیة 
H0 رد و H1 )فرضیه پژوهشگران( تأیید می شود. شدت رابطه متوسط و جهت رابطه مستقیم است 

یعنی با افزایش یکی، دیگری نیز افزایش می یابد.

فرضیة چهارم: به نظر می رسد بین سرمایة فرهنگی غیرمتجسم و استفاده از فناوری های ارتباطی و 
اطلاعاتی شهروندان رابطه وجود دارد.

جدول 16. ضريب‌همبستگی‌پيرسون
فناوری های ارتباطی و اطلاعاتیسرمايه فرهنگی غير متجسم همبستگی

10/186سرمايه‌فرهنگی‌غير‌متجسم‌همبستگی
)sig(0/000سطح‌معناداری‌

400400تعداد
0/1861فناوری‌های‌ارتباطی‌و‌اطلاعاتی‌همبستگی

)sig(0/000سطح‌معناداری‌
400400تعداد

Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

ــتگی پیرسون، همبستگی بین این دو متغیر برابر  در جدول 16  بر اساس نتایج آزمون ضریب همبس
با 0/18  در فاصله اطمینان 95 درصد سطح معناداری 0/000 است؛ یعنی با اطلاعات موجود فرضیه 
H0 رد و H1 )فرضیه پژوهشگران( تأیید می شود. شدت رابطه ضعیف و جهت رابطه مستقیم است 

یعنی با افزایش یکی، دیگری افزایش می یابد.

فرضیة پنجم: به نظر می رسد بین میزان استفاده از فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی در میان دو گروه 
زنان و مردان تفاوت معناداری وجود دارد.

جدول 17. آزمون‌‌tمستقل

متغير

آزمون t برای همگنی ميانگين هاآزمون برای همگنی واريانس

FSigt مقدار
درجه 
آزادی 

)df(

سطح 
معناداری 

)sig(

تفاوت 
ميانگين

خطای 
استاندارد

فاصله اطمينان 95درصد

پايين 
بالاترينترين

سرمايه 
فرهنگی 

همگن
1/9310/1650

‌‌2/1283980/034ـ ‌0/00835ـ‌0/109740/051570/21112ـ

سرمايه 
فرهنگی 
ناهمگن

‌‌2/181350/8600/030ـ ‌0/01079ـ‌0/109740/050310/20868ـ
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ــتقل، در جدول 17،  ابتدا به آزمون همگنی واریانس  )Leven( می پردازیم، به  با توجه به نتایج t مس
ــیر آزمون  ــود. پس در تفس دلیل اینکه سطح معناداری 0/16  است، واریانس برابر و همگن فرض می ش
ــده اند. نتایج آزمون بیانگر آن است که  ــیر بپردازیم که واریانس ها برابر فرض ش ــتقل باید به تفس t مس
میزانr = 2.128 با درجه آزادی df=398 در فاصله اطمینان 95 درصد سطح معناداری 0/03  است، یعنی با 
اطلاعات موجود فرضیة Ho رد و  H1 )فرضیه پژوهشگران( تأیید می شود؛ به عبارت دیگر میزان مصرف 

فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی در میان دو گروه زنان و مردان تفاوت معناداری وجود دارد.

ــهروندان با  فرضیة ششــم: میزان استفاده از  فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی در بین دو گروه از ش
تحصیلات بالا و پایین تفاوت معناداری وجود دارد.

جدول 18.  آزمون‌‌tمستقل

متغير

آزمون t برای همگنی ميانگين هاآزمون برای همگنی واريانس

FSigt مقدار
درجه 
آزادی 

)df(

سطح 
معناداری 

)sig(

تفاوت 
ميانگين

خطای 
استاندارد

فاصله اطمينان 
95درصد

پايين 
بالاترينترين

فناوری های 
‌‌0/092830/050340/19179ـ‌1/8443980/066ـ14/3650/000همگن ‌0/00612ـ

فناوری های 
‌0/00506ـ‌0/092830/049790/19073ـ‌1/864394/9270/063ـناهمگن

ــتقل، در جدول18،  ابتدا به آزمون همگنی واریانس  )Leven( می پردازیم. به  با توجه به نتایج t مس
دلیل اینکه سطح معناداری 0/000  است، پس واریانس ناهمگن فرض می شود.

ــه واریانس ها ناهمگن فرض  ــیر t بپردازیم ک ــتقل، باید به تفس ــیر آزمون t مس بنابراین در تفس
ــه آزادیdf=394/927 در فاصله  ــون بیانگر آن است که میزان t=-1.864 با درج ــده اند، نتایج آزم ش
 H1 تأیید و Ho ــات موجود فرضیه ــد سطح معناداری 0/06  است. یعنی با اطلاع ــان 95 درص اطمین
)فرضیه پژوهشگر( رد می شود. به عبارت دیگر در میزان مصرف فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی، 

میان دو گروه با تحصیلات بالا و پایین، تفاوت معناداری وجود ندارد.

فرضیة هفتم: میزان سرمایه فرهنگی در بین دو گروه از شهروندان با تحصیلات بالا و پایین تفاوت 
معناداری وجود دارد.

ــتقل به صورت زیر است: در خروجی جدول 19 آزمون  ــتقل یا دو گروه مس نتایج آزمون t مس
همگنی واریانس را مشاهده کرده و سپس آزمون t را تفسیر می کنیم.
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جدول 19. آزمون‌‌tمستقل

متغير

آزمون t برای همگنی ميانگين هاآزمون برای همگنی واريانس

FSigt مقدار
درجه 
آزادی 

)df(

سطح 
معناداری 

)sig(

تفاوت 
ميانگين

خطای 
استاندارد

فاصله اطمينان 95درصد

پايين 
بالاترينترين

سرمايه 
فرهنگی 

همگن
‌‌0/208620/047830/30266ـ‌4/3613980/000ـ0/0050/944 ‌0/11458ـ

سرمايه 
فرهنگی 
ناهمگن

‌0/11445ـ‌0/208620/047900/30279ـ‌4/356390/8290/000ـ

ــتقل ابتدا به آزمون همگنی واریانس )Leven( است می پردازیم و چون سطح  با توجه به نتایج t مس
معناداری 0/94  است، واریانس برابر و همگن فرض می شود. پس در تفسیر آزمون t مستقل باید به 
تفسیر t بپردازیم که واریانس ها برابر و همگن فرض شده اند. نتایج آزمون بیانگر آن است که میزان 
t=-4.361 با درجه آزادی df=398 در فاصله اطمینان 95 درصد سطح معناداری 0/000  است، یعنی 

با اطلاعات موجود فرضیه H0 رد و H1 )فرضیه پژوهشگران( تأیید می شود. به عبارت دیگر میزان 
سرمایة فرهنگی میان دو گروه با تحصیلات بالا و پایین تفاوت وجود دارد.

مدل تحليل مسير
ــتقیم بر سرمایة  ــم یافته به صورت  مس ــان می دهد که  سرمایة فرهنگی تجس ــیر نش مدل تحلیل مس
ــر دارد. سرمایة فرهنگی نیز  ــم نایافته )0/358( تأثی ــر سرمایة فرهنگی تجس ــی )0/177( و ب فرهنگ
ــت. از طرف دیگر سرمایة  ــم نایافته )0/302( مؤثر اس ــتقیم بر سرمایة فرهنگی تجس به صورت مس

فرهنگی تجسم نایافته بر فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی تأثیر مستقیم )0/316( دارد. 
ــر فناوری های اطلاعاتی و  ــم یافته ب ــوان دریافت که سرمایة فرهنگی و تجس ــن مدل می ت از ای

ارتباطی تأثیر غیرمستقیم بر سرمایة فرهنگی تجسم نایافته تأثیر مستقیم دارند)شکل 1(.

 
  مدل نظری پژوهش. 1نمودار 

 

 

 

 

 

 302% 

                        177%
  

 

              358% 

   

 مدل تحلیل مسیر. 1شکل 

 

 

 

 

 

سرمایة فرهنگی 
 ملموس(نا) یافتهنا تجسم

  

سرمایة فرهنگی 
 )ملموس( یافته تجسم

  

 های اطلاعات ارتباطات  فناوری های فرهنگی  سرمایه

 سرمایة فرهنگی 

سرمایة فرهنگی 
 تجسم یافته 

 

سرمایة فرهنگی 
 تجسم نایافته

های ارتباطی و  فناوری
 اطلاعاتی 

316% 

شکل 1. مدل‌تحليل‌مسير
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جمع بندی و نتيجه گيری

ــت دارد که برای ایجاد  ــلات، رفتارها و گرایش هایی دلال ــم سرمایة فرهنگی بر تمای ــد و تحکی رش
ــد  نهادهای جامعة مدنی و جهت گیری های اخلاقی، دموکراسی مدرن اهمیت و ضرورت دارد. رش
سرمایة فرهنگی و فرهنگ مدنی که بر تحمل، عدالت و توازن میان حقوق و تعهدات استوار است، 
بر استفاده از فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی شهروندان مؤثر خواهد بود. هر اندازه افراد در جامعه 
ــت خود و جامعه بهتر  ــند، در تعیین سرنوش ــته باش ــارکت کرده و تعهد مدنی بالایی داش مدنی مش
می توانند نقش ایفا کنند و این یک امر آموختنی است، یعنی افراد یاد می گیرند که در سرنوشت خود 

و جامعه ای که در آن زندگی می کنند، مشارکت فعالانه داشته باشند.
ــی، توانایی در اختیار  ــت مختلف کالاهای فرهنگ ــة فرهنگی را در تمرکز و انباش ــی سرمای وقت
ــرد آنها خلاصه کردیم،   ــناخت و کارب ــن کالاها و همچنین استعداد و ظرفیت افراد در ش ــن ای گرفت
ــاهد تعاملات مستمر در جهت شکوفایی هر چه بیشتر خلاقیت خواهیم بود؛ که لازمة استفاده از  ش

فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی است.
این پژوهش با بررسی تأثیر سرمایة فرهنگی بر میزان استفاده از فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی 
ــار جامعه با میزان استفاده آنها از  ــهروندان، معتقد است که سرمایة فرهنگی موجود در میان اقش ش

فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی رابطة مستقیم دارد. 
ــد جانبه را در محیط زندگی خود تجربه  ــه عبارت ساده تر، افرادی که تعامل های فرهنگی چن ب
می کنند، به شکل روزافزونی از فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی برای تقویت و بهبود شوایط جامعة 
ــی با جهت گیری آگاهانه و فعالانه  ــی خود استفاده می کنند؛ همچنین آنها در فعالیت های جمع مدن

شرکت می کنند.
ــبت به جامعه و محیط  ــار می رود افرادی که سرمایه فرهنگی بالایی دارند، نس ــوع انتظ در مجم
ــئول و متعهد بدانند. در واقع هر اندازه سرمایه  ــهری که در آن زندگی می کنند، خود را بیشتر مس ش
ــتر باشد، فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی که مورد  ــهروندان جامعه بیش فرهنگی موجود در میان ش

استفاده قرار می گیرد  بیشتر است و به همین جهت تصمیم های بهتری در جامعه گرفته می شود. 
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چکيده
“دختران خیابان انقلاب” نام حرکتی اعتراضی است که در آن دختران و زنان به نشانة اعتراض به حجاب در 
ایران، با حرکتی نمادین روسری خود را در خیابان از سر برمی دارند. پژوهشگران تصمیم گرفتند تا نوع مواجهة 
مخاطبان، با این پدیدة اجتماعی را بر اساس نظرهایی که خبرگزاری های مختلف در فضای مجازی به اشتراک 
می گذارند، بررسی کنند. در این راستا، نظر کاربران فضای مجازی نسبت به اخبار منتشرشده در خصوص رویداد 
رسانه ای دختران خیابان انقلاب، در زمستان سال 1396، انتخاب و تحلیل محتوای کیفی استقرایی آن در دستور 
کار قرار گرفت. برخی از یافته های این پژوهش، که ما را از نظر کاربران در زمینة رویداد دختران خیابان انقلاب 
مطلع می کند شامل عوامل بروز این اعتراض ها، عوامل مداخله گر در این اعتراض ها، نوع مواجهة حکومت با 
معترضان، کارکردها و کژکارکردهای موضوع اعتراض، رابطة حکومت و دین اسلام با معترضان و موضوع 

اعتراض، ویژگی های معترضان، وضعیت حکومت در هنگام اعتراض ها و در آینده و موارد دیگر است.
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مقدمه و بيان مسئله
ــراض نمادین “ویدا موحد” و  ــی است که پس از اعت ــران خیابان انقلاب، در حقیقت نام پویش دخت
پیوستن تنی چند از زنان ایرانی به این پویش، شروع شد. اوایل دی ماه 1396، ویدا موحد با آویختن 
ــوت گرفتن اعتراض های  ــن حرکت نمادین را آغاز کرد و با ق ــک روسری سفید بر سر چوب ای ی
ــس از فروکش کردن آن  ــش ندادند. پ ــتی در دی ماه، رسانه ها آن را چندان پوش ــادی و معیش اقتص
ــران خیابان انقلاب در خبرگزاری های داخلی و خارجی  ــش رسانه ای رویداد دخت اعتراض ها، پوش

شدت گرفت.
ــور ما، به دلیل اینکه مهم ترین رسانة عمومی آن، سازمان صداوسیمای  ــایان ذکر است در کش ش
ــل می کند، نقش  ــیار منفعلانه و کُند عم ــش این گونه وقایع بس ــی ایران، در پوش ــوری اسلام جمه
ــی و خارجی پررنگ تر و  ــای مجازی، به ویژه خبرگزاری های داخل ــتر فض رسانه های حاضر بر بس

کلیدی تر است. میزان توجه کاربران به استفاده از فضای مجازی در ایران نیز گواه این ادعاست.
 

3 

 

 

 2017ـ  2000های نسبت کاربران فضای مجازی به جمعیت در ایران در فاصله سال. 1نمودار 

درصد عبور  90مرزهای  از 2022انداز بینی وضعیت ایران در دسترسی به فضای مجازی در افق چشمپیش

بدیهی است در عصر انقلاب و انفجار اطلاعات و ارتباطات،  )Internet World Stats, 2018( .خواهد کرد

نقش کلیدی و  ،دادها در آغاز، ادامه، تعیین سرنوشت و ساخت تصویر ذهنی مخاطب از یک رویرسانه

ها و ، جنگ رسانهکشور ما شرایط خاصبنا به  طرفیک از بر آنچه گفته شد، افزون انکارناپذیری دارند.

 “حجاب”از طرف دیگر، ها بین نیروهای مختلف فعال در داخل و خارج کشور بسیار شدید است. روایت

 های هویتی مسلمانان است.ترین نشانهمتمایزکننده عناصر دین اسلام و ترینیاصلیکی از 

یکی از مذکور یعنی ویژگی کلی دوران کنونی، شرایط خاص حاکم بر کشور و  ةکنار هم گذاشتن سه نکت

که حرکت اعتراضی دختران خیابان انقلاب  رساندیمعناصر هویتی یک کشور، ما را به این نتیجه  ینترمهم

 است. فردمنحصربهیک پدیده بسیار مهم و 

چگونگی مواجهه و مقابله با این  ةدر زمین گیرییمتصم شرطیشپپژوهشگران معتقدند رایطی، در چنین ش

 ةنوع مواجهتا  ندتصمیم گرفت انپژوهشگر ین؛ بنابراپدیده، شناخت واکنش مخاطبان به این رویداد است

2017‌ نمودار 1.‌نسبت‌کاربران‌فضای‌مجازی‌به‌جمعيت‌در‌ايران‌در‌فاصله‌سال‌های‌‌2000ـ

ــم انداز 2022 از مرزهای 90  ــی به فضای مجازی در افق چش ــی وضعیت ایران در دسترس پیش بین
ــرد )Internet World Stats, 2018(. بدیهی است در عصر انقلاب و انفجار  ــد عبور خواهد ک درص
ــت و ساخت تصویر ذهنی مخاطب  ــات، رسانه ها در آغاز، ادامه، تعیین سرنوش ــات و ارتباط اطلاع
ــد، از یک طرف بنا  ــزون بر آنچه گفته ش ــدی و انکارناپذیری دارند. اف ــداد، نقش کلی ــک روی از ی
ــال در داخل و  ــا بین نیروهای مختلف فع ــا، جنگ رسانه ها و روایت ه ــور م ــرایط خاص کش به ش
ــیار شدید است. از طرف دیگر، “حجاب” یکی از اصلی ترین عناصر دین اسلام و  ــور بس خارج کش

متمایزکننده ترین نشانه های هویتی مسلمانان است.
کنار هم گذاشتن سه نکتة مذکور یعنی ویژگی کلی دوران کنونی، شرایط خاص حاکم بر کشور 
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ــد که حرکت اعتراضی  ــور، ما را به این نتیجه می رسان ــن عناصر هویتی یک کش ــی از مهم تری و یک
دختران خیابان انقلاب یک پدیدة بسیار مهم و منحصربه فرد است.

ــرط تصمیم گیری در زمینة چگونگی مواجهه  ــگران معتقدند پیش ش ــرایطی، پژوهش در چنین ش
ــگران تصمیم  ــناخت واکنش مخاطبان به این رویداد است؛ بنابراین پژوهش و مقابله با این پدیده، ش
ــدة اجتماعی را بر اساس تحلیل رفتار کلامی مخاطبان در  ــد تا نوع مواجهة مخاطب با این پدی گرفتن
ــتی به این  ــتراک می گذارند، بررسی کنند. بایس ــای مجازی که در خبرگزاری های مختلف به اش فض
موضوع اشاره کرد که استناد به اظهارات کاربران فضای مجازی همیشه با ریسک همراه است؛ چراکه 
ــود.  ــوب نمی ش از نظر ویژگی هایی مانند احراز هویت، سن، تحصیلات و ... جامعه ای همگن محس
ــش خبری می دهند بنا به قوانین،  همچنین، رسانه های داخلی و خارجی که رویدادهای ایران را پوش
اقتضائات و حتی پشتوانه های مالی ممکن است نظرهای کاربران را، بدون جهت گیری منتشر نکنند؛ 
ــکی در  ــت، تا آنجا که نوام چامس ــش اخبار ایران نیس این گزاره مختص به رسانه های فعال در پوش
ــا از مهم ترین عناصر  ــت” و “منابع مالی” رسانه ه ــاره می کند که “مالکی ــای خبری اش ــاب فیلتره کت
تأثیرگذار بر عملکرد رسانه ها محسوب می شوند )چامسکی  و ادوارد، 1391(. افزون بر این، معمولاً 
کاربران فضای مجازی برای آگاهی از اخبار، به رسانه هایی رجوع می کنند که مطلوب و مورد اعتماد 
ــباهت و سنخیت  ــد؛ بنابراین ایدئولوژی حاکم بر یک رسانه، با نظر کاربران در آن رسانه ش آنها باش
ــبی دارد. با توجه به این ملاحظه، پژوهشگران هنگام انتخاب نمونه تلاش کردند تا رسانه هایی با  نس

ایدئولوژی های متفاوت را برای پوشش حداکثری نظر کاربران مورد بررسی قرار دهند. 
ــیوه های ممکن و یا تنها راهکار  ــته از این نکته ها، می توان گفت این راهکار، یکی از ش اما گذش
عملیاتی و کارا در بررسی نظرهای کاربران، به عنوان برآیند افکار عمومی جامعة ایران است. در این 
راستا، نظرهای مخاطبان و کاربران فضای مجازی، نسبت به اخبار منتشرشده، در خصوص رویداد 
ــتان 1396(، انتخاب و تحلیل  ــه ای دختران خیابان انقلاب در سه ماهة آخر سال 1396، )زمس رسان

محتوای کیفی استقرایی آن در دستور کار قرار گرفت.

پژوهش های پيشين 
ــی با هدف و موضوع “ بررسی نظرهای کاربران  ــده تا به امروز، پژوهش بنا بر بررسی های انجام ش
ــی و خارجی فارسی زبان  ــده در خبرگزاری  های داخل ــای مجازی در خصوص اخبار منتشرش فض
پیرامون پدیدة دختران خیابان انقلاب” انجام نشده است. با در نظر گرفتن این مطلب تلاش شده تا 
پژوهش های پیشینی که بیشترین شباهت را با این پژوهش دارند، در این بخش ذکر و بررسی شوند.
ــش خبری وب سایت های فارسی  رضا کریمی صالح )1395( در پایان نامه خود به “ نحوة پوش
ــتان به یمن” پرداخته است.  ــدای آمریکا و یورو نیوز در حمله نظامی عربس ــبکه های العربیه، ص ش
ــار و جهت گیری ها، تفاوت قابل ملاحظه ای  ــش اخب ــج پژوهش بیانگر این امر است که در پوش نتای
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ــای مورد بررسی در  ــه بوده است. هر سه تارنم ــدارد؛ در حقیقت جهت گیری ها یک جانب ــود ن وج
ــل کرده اند. هر  ــبیه هم عم ــتان، ش ــام اقدام جانب دارانه در حمایت از عربس ــا و انج موضع گیری ه
ــی را برای  ــتان و صفت های غیر ارزش ــی را برای عربس سه تارنمای مورد بررسی، صفت های ارزش
ــتر اخبار منتشرشده در آنها، به منابع اخبار اشاره نشده است. در  انصارالله یمن به کار برده اند. در بیش
ــترین جهت گیری ها در تأیید اقدام عربستان علیه یمن بوده است. )کریمی  نهایت باید گفت که بیش

صالح، 1395(
اسماعیل کرمی )1391( در پایان نامه خود به “ تحلیل محتوای وب سایت شبکه فارسی بی بی سی 
ــان  ــورای اسلامی” پرداخته است. یافته های این پژوهش نش در مورد انتخابات دوره نهم مجلس ش
ــش خبری در تارنمای بی بی سی، مربوط به دی ماه و اسفندماه سال 90 بوده  ــترین پوش می دهد، بیش
ــرایط و نحوة  ــرا و موضوع هایی از قبیل ش ــخصیت های اصول گ ــتر مطالب آن به ش ــت که بیش اس
ــرکت  ــر یک از کاندیداها، حوادث بعد از انتخابات 88 و چالش های امنیتی آن و عدم ش ــام ه ثبت ن
ــان می دهد، این  ــات مجلس پرداخته است. همچنین نتایج این پژوهش نش ــان در انتخاب اصلاح طلب
ــتر مطالب خود را، با هدف اطلاع رسانی و کمتر از نیمی از آن را با هدف انتقادی مطرح  تارنما بیش
ــی در مورد احزاب و  ــب انتخاباتی تارنمای بی بی س ــتر مطال ــرده است. افزون بر این، محور بیش ک
گروه های خاص و حوادث انتخابات سال 88 و کمتر از نیمی مربوط به انتخابات، به  طور کلی بوده 

است. )کرمی، 1391(
علی کرم پورمیرزا )1391( در پایان نامه خود به “ چگونگی بازتاب تحولات سیاسی کشورهای 
ــمال آفریقا در رسانه ها: بررسی تطبیقی سایت بی بی سی فارسی و خبرگزاری  عربی خاورمیانه و ش
ــاوت معناداری بین تارنماهای مورد  ــان می دهد، تف ایرنا” پرداخته است. یافته های این پژوهش نش
ــمال آفریقا وجود ندارد؛ یعنی تارنماهای ایرنا و  ــورهای خاورمیانه و ش بررسی از نظر تحولات کش
بی بی سی فارسی رویدادهای مربوط به این کشورها را به یک نسبت پوشش خبری داده اند. بیشترین 
ــور لیبی است.  ــب تارنمای ایرنا )38/9 درصد( و بی بی سی فارسی )49/6 درصد( مربوط به کش مطل
ــده؛ در  ــان می دهد که 86/5 درصد از مطالب تارنمای ایرنا به سبک خبر ارائه ش همچنین یافته ها نش
حالی که 32/6 درصد از مطالب تارنمای بی بی سی فارسی به سبک گزارش ارائه شده  است. بر اساس 
ــت مطلب، در تارنمای ایرنا  ــده در لید یا پاراگراف نخس یافته های تحقیق، عنصر خبری برجسته ش
مربوط به عنصر خبری “ که” )48/3 درصد( است. در حالی  که بیشترین مطلب ارائه شده در تارنمای 
ــده در  بی بی سی فارسی مربوط به عنصر خبری “ چه” )42/6 درصد( است. ارزش خبری برجسته ش
لید یا پاراگراف نخست مطلب در تارنمای ایرنا مربوط به “ شهرت” )52/2 درصد( است و تارنمای 
بی بی سی فارسی در ارائه مطالب خود بیشتر از ارزش خبری “ برخورد” )48/2 درصد( استفاده کرده 
ــای ایرنا )59/5 درصد( و هم تارنمای  ــر یافته های مهم تحقیق این است که هم تارنم ــت. از دیگ اس
ــورد بررسی، جهت گیری  ــبت به دولت های م ــتر مطالب خود، نس بی بی سی )38/3 درصد( در بیش
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منفی داشته اند. همچنین یافته ها حاکی از آن است که تارنمای ایرنا در 35/2 درصد موارد و تارنمای 
ــورهای مورد  بی بی سی فارسی هم در 54/6 درصد موارد، در ارائة مطالب مربوط به رویداد های کش
ــی از قاب بندی خاصی استفاده نکرده اند. اصطلاح “ بهار عربی” در تارنمای ایرنا هرگز به کار  بررس
ــار نرفته است.  ــای بی بی سی فارسی هرگز به ک ــلاح “ خیزش مردمی” در تارنم ــه است. اصط نرفت

)کرم پور میرزا، 1391(
ــی )1390( در پایان نامه خود به “ تحلیل محتوای وب سایت های خبری سی ان ان،  علی توتونچ
ــوردی اهانت به قرآن  ــه اسلام هراسی: مطالعه م ــی وی پیرامون اخبار مربوط ب ــی و پرس ت بی بی س
ــان می دهد که آمریکا، ایران و  کریم در 11 سپتامبر 2010” پرداخته است. یافته های این پژوهش نش
افغانستان بیش از کشورهای دیگر منبع خبر بوده اند. ارزش های خبری برخورد، اختلاف و درگیری 
به خاطر نوع خاص موضوع، بیش از همه مورد استفاده قرار گرفته اند. همچنین مقایسة جهت گیری 
ــوارد، جریان اسلام هراسی  ــان داد بی بی سی در 58 درصد م ــای بی بی سی و سی ان ان، نش دو تارنم
ــبت به آن بی طرف بوده است؛ در حالی که سی ان ان در  مورد نظر را حمایت کرده و 5/18 درصد نس
ــان را حمایت و 9 /12 درصد با آن مخالفت کرده و در 25 درصد موارد  ــد موارد این جری 31/7 درص
ــت. تارنمای پرس تی وی نیز، با آوردن  ــبت به جریان اسلام هراسی مورد نظر بی طرف بوده اس نس
بیانیه ها و اطلاعیه های گوناگون از چهره های سیاسی و مذهبی داخلی و خارجی، جهت نشان دادن 
ــروژه را سیاسی و علت انجام آن را  ــترین مطالبی را دارد، که این پ ــت خود با این اقدام، بیش مخالف
اسلام ستیزی و پافشاری بر منافع غیرمنطقی خوانده است. از سوی دیگر سی ان ان و بی بی سی نقش 
ــم و مبارزه با  ــا اتفاقات و حوادث ناگوار بین المللی را پررنگ کرده و آن را مروج تروریس ــلام ب اس

صلح بین المللی دانسته اند. )توتونچی،1390(

مبانی نظری

1. نظرية انگاره سازی
ــده اجتماعی را، مانند پویش  ــم تا مواجهة مخاطب با یک پدی ــی است هنگامی که تلاش داری بدیه
دختران خیابان انقلاب،  بـر اساس تحلیل رفتار کلامی آنها در فضای مجازی شناسایی کنیم، بایستی 
ــیم؛ زیرا واکنش مخاطبان در قالب نظر، متأثر و معلول  ــته باش درک درستی از مفهوم “ انگاره” داش

انگاره های ذهنی آنهاست.
ــخصیت ها و رویدادهای محیط پیرامون خود در  ــیا، ش تصاویری که از پدیده ها، موضوع ها، اش
ــم مجموعه ای از انگاره  ها را برای قضاوت، دربارة تصاویر جدید در اختیار ما می گذارند  ذهن داری
و هرگونه قضاوت در مورد تصاویر و انگاره های جدید، ما را به انگاره های قدیم که در ذهن داریم 
ــک ذهنیت خارجی داریم؛  ــری را می بینیم، که از آن ی ــد. در واقع ما همواره تصاوی ــاع می دهن ارج
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ــر بخواهیم موضوعی را تحلیل و نقد کنیم، باید  ــان با ذهن خالی قدرت تصویرسازی ندارد. اگ انس
ــیم و اگر در مورد خود آن مجموعه و  ــبیه آن اطلاعاتی داشته باش ــینة آن یا مواردی ش در مورد پیش
موضوع پیش زمینه و پیشینه نداشته باشیم، دست کم این است که تصاویرمان را با ذهنیت های مثالی 

و ساختگی آن می سازیم. )پستمن، 1386(
در بحث انگاره سازی به دو مفهوم اساسی می توان اشاره کرد:

1. 1. مفهوم گزينشگری

ــیار مهم است. رسانه ها درهرحال و همیشه، خواسته یا ناخواسته  ــته ارتباطات بس این مفهوم در رش
مشغول تأکید بر یک مسئله یا تاکیدزدایی از آن هستند.

2. 1. مفهوم تغيير شکل

ــه را در اختیار دارند؛ مانند معتادانی که فکر  ــی از مصرف کنندگان فکر می کنند که کنترل رسان  برخ
می کنند هر وقت بخواهند ترک می کنند، اما همین توهم بلای جان آنها می شود. این عادت و انگاره 
ــود؛ این  ــد تارهای عنکبوت است، اما به تدریج به میله های ضخیم یک قفس تبدیل می ش ــدا مانن ابت
ــکل است که کارشناسان رسانه نسبت به آن هشدار می دهند که مبادا وسیله به  همان مفهوم تغییر ش
هدف تبدیل شود. پیشبرد سیاست خارجی در جهان معاصر بیش ازپیش، به میزان انگاره سازی های 

)180 رسانه ای وابسته است. )شکرخواه، 1382:  85 ـ

2. نظرية استفاده و رضايت مندی
نظریة استفاده و رضایت مندی، به نقل از مک کوایل، ضمن فعال انگاشتن مخاطب، بر نیازها و انگیزه های 
وی در استفاده از رسانه ها تأکید می کند و بر آن است که ارزش ها، علایق و نقش اجتماعی مخاطبان مهم 

است و مردم بر اساس این عوامل آنچه را که می خواهند ببینند و بشنوند، انتخاب می کنند.
ــدال و همکاران، این است که افراد  ــرض اصلی نظریة استفاده و رضایت مندی، به نقل از وین ف
مخاطب، کم وبیش به صورت فعال، به دنبال محتوایی هستند که بیشترین رضایت را برای آنان فراهم 

سازد. میزان این رضایت بستگی به نیازها و علایق فرد دارد.
رابین پنج فرض بنیادین نظریة استفاده و رضایت مندی را مشخص کرده است:

1. مردم در استفاده از رسانه ها دارای هدف و انگیزه هستند. چنین رفتار هدفمندی برای آنها سودمند 
است و پیامدهایی برای خودشان و جامعه دارد.

ــوای ارتباطی استفاده می کنند.  ــن نیازها یا امیال خود، از منابع و محت ــردم برای برآورده ساخت 2. م
ــت وجوی اطلاعات برای  ــب رضایت یا منفعت از جمله جس استفاده از رسانه ها، به منظور کس

تقلیل شک و تردید و حل مسائل و مشکلات شخصی است.
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ــناختی، واسطة رفتار ارتباطی است. رفتار ارتباطی پاسخی به رسانه ها  3. عوامل اجتماعی و روان ش
ــناختی است مانند تعامل میان فردی، مقولة اجتماعی  و میانجی وضعیت های اجتماعی و روان ش

و شخصیت.
ــکال ارتباط، برای انتخاب، توجه و استفادة مخاطب رقابت وجود دارد.  4. بین رسانه ها و دیگر اشَ
ــرآورده ساختن نیازها و  ــه ای و ارتباط میان فردی، برای ب ــکال ارتباط رسان ــه عبارتی، بین اشَ ب

خواسته ها رابطه وجود دارد.
ــوذ و تأثیرگذاری  ــه با رسانه ها نف ــن رسانـه ها و افـراد، معمولاً افـراد در مقـایس ــط بیـ 5. در رواب

بیشتری دارند.
ــک، در استفاده از رسانه ها، مي توان در چهار  مجموع نیازها و انگیزه هاي مخاطب را، به نقل از فیس

مقولة اصلي جاي داد:
ــات از دنیاي پیرامون و نظارت بر محیط  ــب اخبار و اطلاع 1. آگاهي و نظارت: مردم به  منظور کس

اجتماعي خویش،  از رسانه ها استفاده مي کنند.
ــین خود تلقي مي کنند و از  ــردم در فرایند ارتباط،  رسانه ها را همراه و هم نش ــخصي: م 2. روابط ش

محتواي رسانه اي براي ارتباط و گفت و گو با دیگران استفاده مي کنند.
ــاي رفتاري و تقویت  ــب خودآگاهی،  یافتن الگو ه ــخصي: مردم از رسانه ها براي کس ــت ش 3. هوی

ارزش هاي شخصي استفاده مي کنند.
ــکلات زندگي  ــدن و گریز از مش 4. سرگرمي و گریز از واقعیت: مردم از رسانه ها براي سرگرم ش

روزمره و تخلیه عاطفي استفاده مي کنند. )مهدی زاده، 1393: 76-78(
ــش رسانه ای حرکت  ــدی این فهم را برای ما می دهد که در زمینة پوش ــة استفاده و رضایت من نظری
ــه علایق خود فعالانه به دنبال  ــران خیابان انقلاب، کاربران فضای مجازی با توجه ب ــی دخت اعتراض

رسانه ای رفته اند که بیشترین میزان رضایت را برای آنها فراهم کند.

3. نظرية مقاومت مصرف كننده
ــتند؛ یعنی قادرند حامل معناهای  ــک، به نقل از کاندیت، معتقد است همه متون چندمعنایی هس فیس
ــا طیف وسیع و متنوعی از  ــت چندمعنایی متون به مخاطبان امکان می دهد ت ــند. ماهی چندگانه باش
رمزگشایی ها را بسازند؛ از این  رو، مانع از آن می شود که رسانه ها بی چون وچرا بر آنان مسلط شوند.
فیسک کانون چالش و کشمکش، بین فرادستان و فرودستان را، در جوامع سرمایه داری، مبارزه 
بر سر “معنا” می داند؛ مبارزه ای که در آن طبقات حاکم تلاش می کنند معانی تأمین کننده منافع خود 
را به صورت “شعور متعارف” جامعه، به  طور کلی طبیعی جلوه دهند، در حالی که طبقات فرودست 
ــند تا معانی ای به وجود  در مقابل این روند به روش ها و میزان متفاوتی مقاومت می کنند و می کوش

آورند که در خدمت منافع خودشان باشد. )مهدی زاده، 1393: 259(
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ــه می رساند که کاربران  ــت” ما را به این نتیج ــت مصرف کننده” و نظریة “دریاف ــة “مقاوم نظری
رسانه ها و بسترهای رسانه ای مختلف، اجباری برای پذیرش روایت این رسانه ها از رویداد دختران 
ــند. به همین دلیل در برخی  ــته باش خیابان انقلاب ندارند و می توانند معنی سازی خاص خود را داش
ــی و خارجی مخالف و منتقدانه  ــل یک مطلب در خبرگزاری های داخل ــع، نظر کاربران در ذی مواق

است.

4. نظرية دريافت
ــوده است، بدین معنا که  بر اساس نظریة دریافت، به نقل از مک کوایل، پیام های رسانه ای باز یا گش
ــد؛ لذا این دریافت کنندگان پیام هستند که با توجه به متن پیام و  ــته باش می تواند معانی مختلفی داش

زمینه های فرهنگی خویش دست به تعبیر و تفسیر پیام می زنند.
در الگوی هال، ارتباط گر پیام را بر اساس اهداف ایدئولوژیک و منافع خود رمزگذاری می کند، 
ــاری در پذیرش پیام  ــا را بازی می کند، اجب ــده، که در فرایند ارتباط نقش رمزگش ــی دریافت کنن ول
ــت و آن را در چارچوب دیدگاه ها و  ــده ندارد و در برابر معانی ایدئولوژیک پیام مقاوم ــت ش دریاف

تجربیات خود تحلیل و ارزیابی می کند.
مک کوایل در تحلیل دریافت، بر نقش تعیین کنندة خواننده در فرایند رمزگشایی متون رسانه ای تأکید 
می کند. این رویکرد پیوسته چهرة انتقادی دارد و مدعی قدرت و توان مخاطبان، برای مقاومت در برابر 

معانی مسلط یا سلطه جویانة رسانه ها و سست کردن آنهاست. )مهدی زاده، 1393: 33 ـ 232( 

5. نظرية ساخت اجتماعی واقعيت )برساخت گرايی اجتماعی(
در راستای درک نظرهای مخاطبان در ذیل موضوع دختران خیابان انقلاب بایستی به نظریة ساخت 
ــته باشیم. نظریة ساخت اجتماعی واقعیت،  اجتماعی واقعیت )برساخت گرایی اجتماعی( توجه داش
به نقل از بهرامی کمیل، تصور و درک مخاطب از دنیای پیرامون را حاصل ترکیب ساخت اجتماعی 
ــت و عاملیت، تحت  ــی، مذاکره و توافق عل ــخصی یا به عبارت ــای حاصل از تجربة ش ــا و معن معن
ــترهای رسانه ای  عنوان برساخت گرایی اجتماعی می داند. به  عبارت  دیگر، نظرهای مخاطبان در بس
ــون در زمینة موضوع حجاب، حاصل جمع بازنمایی های رسانه ای از موضوع حجاب و نظر  گوناگ

شخصی مخاطبان دربارة آن است.
ــی در برابر اثبات گرایی به کار می رود. در این دیدگاه تنها واقعیت عینی و بیرونی  برساخت گرای
ــت که شناخت ما را می سازد، بلکه ذهن ما نیز در ساختن جهان خارج نقش سازنده ای دارد. به  نیس
ــرایط خاص  نظر برساخت گرایان مفاهیم، جنبة خاص تاریخی و فرهنگی خود را دارند و نتیجة ش
ــود حاصل مشاهدة عینی جهان  ــتند. به نظر آنها، آنچه حقیقت نامیده می ش زمانی و مکانی خود هس

نیست، بلکه زاییدة فراگردهای اجتماعی مستمر بین افراد است. )مهدی زاده، 1393: 83(
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ابعاد و ويژگی های رسانه های نوين و تعاملی
ــن” و “ تعاملی” نظیر  ــه ای “ نوی ــترهای رسان ــه ای مورد نظر در این پژوهش، بس ــترهای رسان بس
پایگاه های اینترنتی و شبکه های اجتماعی هستند. به همین منظور و برای دستیابی به شناخت جامع 
ــتی ویژگی های رسانه های نوین و تعاملی را  ــترهای رسانه ای، بایس و دقیق از نحوة عملکرد این بس
ــه میزان زیادی لازم و ملزوم یکدیگرند و به  ــایان ذکر است که این دو نوع رسانه ب بررسی کنیم؛ ش
ــانی لفظی و معنوی دارند. در ابتدا، ویژگی های  همین دلیل، ویژگی های آنها نیز با یکدیگر همپوش

رسانه های نوین بیان می شود:
y  تعاملي بودن: امکان پاسخ گویی یا نوآوري و خلاقیت به  وسیلة کاربر براي عرضه دیدگاه هایش

به منبع یا فرستنده؛
y ــاده از رسانه ها ایجاد ــا استف ــا دیگران که ب ــخصي ب ــاس ارتباط ش  حضــور اجتماعي: احس

می شود؛
y  ــاع، تقلیل ابهام، فراهم کردن علائم و ــانه ای: پیوند بین چارچوب های متفاوت ارج غناي رس

نشانه ها و ... به وسیلة رسانه ها؛
y بازیگوشی: استفاده برای سرگرمی و لذت، علیه فواید و ابزاری بودن؛
y خصوصي )خلوت( بودن: استفاده از رسانه یا محتواي خاص؛
y )1393 ،شخصی بودن: شخصی و منحصربه فرد بودن محتوا و استفاده. )مهدی زاده

پس از ذکر ویژگی های رسانه های نوین، خصیصه های رسانه های تعاملی از نظر می گذرد:
1. سرعت بسیار بالا در انتقال اطلاعات؛

2. امنیت انتقال داده ها توسط فیبرهای نوری نسبت به امواج هوایی؛
3. هزینه بسیار کم برای ارتباط گران؛

4. امکان تبدیل هر مخاطب به یک استودیوی پخش تلویزیونی؛
ــترده و دسترسی به منابع وسیعی از اطلاعات، سرگرمی ها و خدمات ارتباطی  5. امکان انتخاب گس

به صورت اختصاصی؛
6. امکان تجربه واقعیت های دور از دسترس با استفاده از فضای مجازی و فائق آمدن بر موانع زمان 

و مکان؛
ــع قدرت و امکان برقراری موقعیت های برابر برای  ــی پخش اخبار و اطلاعات از مناب 7. تمرکززدای

تمام افراد جامعه؛
8. تعامل بین فرهنگ ها )از طریق ارتباط دوسویه و مستقیم بین ارتباط گران(؛

9. تنوع و انعطاف پذیری در انتخاب و نحوة نمایش برنامه ها و حتی هویت فردی افراد؛
10. قابلیت ضبط و ثبت ارتباطات؛

11. تقویت روحیه فردگرایی. )عابدی، 1389(
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روش پژوهش
ــده است. روش  ــل به هدف آن از روش تحلیل محتوای کیفی استفاده ش ــن پژوهش، برای نی در ای
ــرد؛ که در این  ــورد استفاده قرار می گی ــا دو رویکرد استقرایی و قیاسی م ــوای کیفی ب ــل محت تحلی

پژوهش، رویکرد استقرایی برگزیده شد.
ــمارش  ــده و به جای آنکه محقق به ش  در این رویکرد، پژوهش بدون چارچوب نظری آغاز ش
ــه کل، آغاز به  ــدام کند،  با رویکردی جز ب ــده در چارچوب نظری اق ــش تعیین ش ــای از پی متغیره
ــدی این مفاهیم در دل  ــا هدف پژوهش و پس  از آن طبقه بن ــراج مفاهیم مرتبط ب ــناسایی و استخ ش
ــان را بر  ــای اصلی می کند )Mayring, 2000(. در این حالت محققان خودش ــا و مقوله ه زیرمقوله ه
امواج داده ها شناور می کنند تا شناختی بدیع برایشان حاصل شود. بنابراین از طریق استقرا، مقوله ها 
از داده ها ظهور می یابند. به  طور اساسی تقلیل متن به اعداد، در تکنیک تحلیل محتوای کمی، به دلیل 
از دست دادن اطلاعات ترکیبی و معنا، اغلب مورد انتقاد قرار گرفته است. تحلیل محتوای کیفی، در 
ــی که تحلیل کمی به محدودیت هایی می رسد، نمود پیدا می کند؛ بنابراین تحلیل محتوای کیفی  جای
ــیر ذهنی محتوای داده های متنی از طریق فرایندهای طبقه بندی  را می توان روش تحقیقی برای تفس
ــت. این تعریف بیان می کند  ــده دانس نظام مند، کدبندی و زمینه سازی یا طراحی الگوهای شناخته ش
ــت داده ها را به  گونه ای ذهنی،  ــی به محققان اجازه می دهد اصالت و حقیق ــه تحلیل محتوای کیف ک
ولی با روشی علمی تفسیر کنند. عینیت نتایج، به  وسیلة وجود یک فرایند کدبندی نظام مند تضمین 
می شود. تحلیل محتوای کیفی، به فراسوی کلمه ها یا محتوای عینی متون می رود و تم ها یا الگوهایی 
ــتند، به  صورت محتوای آشکار می آزماید. توانایی این روش، برای تفسیر  ــکار و پنهان هس را که آش
ــی انعطاف پذیر،  ــده است که محققان تحلیل محتوای کیفی را به  عنوان روش معانی پنهان موجب ش

به ویژه برای داده های متنی در نظر بگیرند. )ایمان و نوشادی، 1390: 44 ـ 15(
ــده در  ــبت به اخبار منتشرش ــش، نظرهای مخاطبان و کاربران فضای مجازی نس ــن پژوه در ای
ــتان 1396(  ــداد رسانه ای دختران خیابان انقلاب، در سه ماهة آخر سال 1396 )زمس خصوص روی
انتخاب و بررسی اخبار مرتبط با آن در دستور کار قرار گرفت. جامعة آماری این نوشتار را از یک سو 
ــای داخلی فعال در  ــده در تارنما ها و خبرگزاری ه ــران در واکنش به اخبار منتشرش ــای کارب نظره
ــتر فضای مجازی نظیر “خبرگزاری فارس”، “باشگاه خبرنگاران جوان”، “جامعه خبری تحلیلی  بس
الف”، “مشرق نیوز”، “خبر آنلاین” و “خبرگزاری دانشجویان ایران )ایسنا(” و از سوی دیگر اخبار 
ــده در تارنما ها و خبرگزاری های خارجی فعال در بستر فضای مجازی همانند “ بی بی سی  منتشرش
فارسی”، “ صدای آمریکا”، “رادیو فردا” و “پایگاه اطلاع رسانی اتاق خبر من و تو” تشکیل می داد. در 
میان خبرگزاری های خارجی، نظرهای کاربران در تارنما های بی بی سی فارسی و پایگاه اطلاع رسانی 
ــرای بررسی نظرهای کاربران، به صفحه های رسمی  ــد؛ به همین دلیل ب اتاق خبر من و تو یافت نش
اینستاگرام آنها رجوع شد. در مجموع تعداد نظرهای مورد بررسی در این پژوهش 1162 مورد بود 
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که تعداد 789 مورد از آن مربوط به رسانه های داخلی و 373 مورد آن مرتبط با نظرهای کاربران در 
 خبرگزاری های خارجی بود. 

 شجامعه آماری پژوه. 1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 آماری جامعه

 خبرگزاری ها و پایگاه های خبری داخلی

 باشگاه خبرنگاران جوان

 مشرق نیوز

 جامعه خبری تحلیلی الف

 خبر آنلاین

 (  ایسنا)خبرگزاری دانشجویان ایران 

خبرگزاری ها و پایگاه های خبری 
 فارسی زبان خارجی

 بی بی سی فارسی

 صدای آمریکا

 رادیو فردا

 پایگاه اطلاع رسانی اتاق خبر من و تو 

شکل 1.‌جامعه‌آماری‌پژوهش

ــد. با بررسی دقیق  برای تحلیل داده ها در این روش از دو سطح کدگذاری باز و محوری استفاده ش
ــران و پس از چندین مرحله تجزیه  و تحلیل و پالایش داده ها، یافته های  ــط نظرهای کارب و خط به خ

این پژوهش در قالب 12 مقوله استخراج شدند.

يافته های پژوهش
ــده در زمینة  ــای این پژوهش که نظرهای کاربران فضای مجازی در خصوص اخبار منتشرش یافته ه
ــامل دو بخش کلی رسانه های داخلی و رسانه های خارجی  رویداد دختران خیابان انقلاب است، ش

می شود.

1. تحليل محتوای كيفی نظرهای كاربران فضای مجازی در خصوص اخبار منتشرشده در 
رسانه های داخلی

پس از انتشار اخبار مرتبط با پدیدة دختران خیابان انقلاب در خبرگزاری ها و تارنما های خبری داخلی، 
ــور مختصر، می توان بحث های  ــکل گرفت. به ط ــای مختلفی از سوی کاربران پیرامون آن ها ش بحث ه
ــل مداخله گر در این  ــل بروز این اعتراض ها”، “عوام ــن اخبار را در عناوین “ عوام ــکل گرفته ذیل ای ش
اعتراض هــا”، “ نوع مواجهه حکومت بــا معترضان”، “ کارکردها و کژکارکردهای موضوع اعتراض”،    

“ توصیه معترضان به احترام و تبعیت از قوانین” و “تبیین رابطه حجاب و اجبار” خلاصه کرد.
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1. 1. عوامل بروز اين اعتراض ها

الف. عوامل فردی بروز اعتراض ها: کاربران فضای مجازی و مخاطبان خبرگزاری های هدف، 
عوامل متعددی را به  عنوان دلایل فردی اصلی اعتراض دختران خیابان انقلاب ذکر کرده اند. 
برخی از آنها سهم پررنگ تری نسبت به سایرین دارند. در این میان می توان به تسلط اندیشه  و 
جهان بینی غربی بر افکار معترضان؛ انجام این اعمال بر اثر مصرف مواد مخدر؛ رفاه اقتصادی 
بالا؛، تن فروشی و ناپاکی معترضان؛ کسب شهرت و راهی برای اخذ تابعیت کشورها اشاره کرد. 
برخی از کاربران نیز در نظرهای خود ابراز داشتند که این کشف حجاب اسباب ترویج فساد و 

فحشا را در کشور فراهم می آورد.
ب. عوامل محیطی بروز اعتراض ها: برخی از کاربران فضای مجازی نیز بعضی عوامل محیطی 
را در بروز و ظهور این اعتراض ها دخیل دانسته اند. از این میان می توان به کم کاری فرهنگی 
و تنگ نظری و قوانین سخت گیرانه در این زمینه اشاره کرد. این عوامل همگی نشان دهندة 

ویژگی هایی در محیط است، که اسباب بروز چنین رفتاری را از فرد فراهم ساخته است.

2. 1. عوامل مداخله گر در اين اعتراض ها

الف. نقش و جایگاه مسئولان در قبال این رفتارها: یکی از مهم ترین بحث های شکل گرفته در نظرهای 
مخاطبان پیرامون نقش و جایگاه مسئولان و متولیان حکومتی در قبال این گونه مسائل و رفتارها بود. 
برخی کم کاری مسئولان را از عوامل اصلی بروز این رفتارها دانسته  و نیز، نقش آفرینی آنان را در 
زمینه های فرهنگی کم رنگ قلمداد می کردند. گروه دیگری احتمال می دادند دسیسة مسئولان دولتی، 
در شکل گیری و جهت دهی به این اعتراض ها مؤثر باشد. بخش دیگری از مخاطبان نیز راه  حل قانونی 
را، تنها راه برون رفت از این چالش ها می دانستند. به  عبارت  دیگر، این بخش از مخاطبان باور دارند که 
مسیر حل این چالش ها، تنها از مجلس می گذرد. بسیاری از کاربران نیز از رفتار متناقض مسئولان در 
قبال این پدیده ها و دیگر مشکلات سخن گفتند. برخی از کاربران هم این گونه مسائل را بی اهمیت 

دانسته و معتقد بودند که مردم دغدغه های بزرگ تری، به ویژه در حوزة اقتصاد دارند.
ب. نقش مخالفان کشور، نظام و دین: عده ای از کاربران، باور داشتند که در وقوع این گونه 
ایران، نظام جمهوری اسلامی و دین اسلام نقش دارند. این  پدیده ها حتماً مخالفان کشور 
مخالفان می توانند هم در داخل کشور و هم در خارج از کشور، به خط دهی و جهت دهی 
افکار مردم و مسئولان و ایجاد فشارهای بین المللی علیه کشور اقدام کنند. از دیدگاه آنها این 
مخالفت ها پیشینة تاریخی و ریشه در تقابل ایدئولوژیک، میان اندیشة اسلامی و اندیشة غربی 
دارد. همچنین آنها معتقدند این پشتیبانی از سوی مخالفان در سطوح مختلفی صورت می گیرد. 
در این میان می توان از کشورها، سازمان های بین المللی و رسانه های خارجی به عنوان مهم ترین 
پایگاه های آن ها نام برد، که هرکدام در سطحی مجزا و متفاوت قصد تحریک و تشویق دارند.
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y  مخالفان داخلی: برخی از مخاطبان، وجود مخالفان داخلی را در پشتیبانی و گسترش چنین
اعتراض هایی مؤثر می دانستند. این گروه از کاربران باور دارند که این مخالفت ها ریشه در تفکر 
غربی و شکل ایرانی شدة آن دارد؛ که از دیدگاه آنها تفکر اصلاح طلبی است. به  عبارت  دیگر، 
این افراد اصلاح طلبان را حامی مخالفان و معترضان داخلی این نظام و رسانه های متعلق به این 

جریان فکری را در گسترش اعتراض ها تأثیرگذار می دانستند.
y  مخالفان خارجی: عدة دیگری  از کاربران و مخاطبان تأکید داشتند، این  گونه رویدادها، که

چهره ای منفی از ایران در جامعه جهانی تصویرسازی می کند، با پشتیبانی مخالفان خارجی در 
 سه سطح کشورها، سازمان های بین المللی و رسانه های خارجی؛ به  صورت هماهنگ و هم راستا

صورت می پذیرد.
y  کشورها: از جمله کشورهایی که از دیدگاه مخاطبان، دشمنان اسلام هستند و به پشتیبانی

از این اعتراض ها می پردازند می توان از انگلستان و آمریکا نام برد؛ که با پشتیبانی تبلیغاتی 
و مالی از این جنبش ها و رهبران آنان حمایت می کنند.

y  سازمان های بین المللی: برخی از کاربران معتقدند که سازمان های بین المللی هم، نیز در
یک اقدام هماهنگ، به برجسته شدن این اخبار و تصویرسازی منفی از ایران با برچسب 

اقدام های ضد حقوق بشری دامن می زنند.
y  ،رسانه های خارجی: برخی از کاربران نیز، معتقدند که رسانه های خارجی فارسی زبان

در یک اقدام هماهنگ با دولت های حامی خود، برای جهت دهی افکار عمومی در ایران 
به سوی خواسته های دولت های متبوع خود گام بر می دارند. عمده رسانه های فارسی زبانی 
که در این میان نقش فعال داشتند و از دیدگاه کاربران به گسترش اعتراض ها می پرداختند 

عبارت از بی بی سی فارسی، صدای آمریکا و من و تو بودند.

3. 1. نوع مواجهة حکومت با معترضان

برخی از نظرهای کاربران، به نوع مواجهة حکومت با معترضان مرتبط بود. ایشان معتقد بودند که معترضان از 
طرف نهادهای حکومتی، همانند قوه قضائیه و نیروی انتظامی، با برخورد های سخت روبه رو خواهند شد. از 
دیدگاه آنها، قوه قضائیه با نگاه رعایت قانون و نیروی انتظامی نیز به دلیل برهم زدن نظم عمومی و ترویج فساد 
و فحشا، با متخلفان برخورد می کند. از زاویه ای دیگر، برخی از کاربران فضای مجازی نیز بر لزوم “برخورد 
قاطع و جدی” با معترضان تأکید داشتند. ایشان معتقد بودند که نباید از احکام اسلامی عقب نشینی کرد و باید 

برخورد محکم و قاطعی با این افراد صورت بگیرد تا عبرت دیگر افراد هنجارشکن باشند.

4. 1. كاركردها و كژكاركردهای موضوع اعتراض

ــاب در امور اجتماعی پرداختند. عمده  ــران، به تبادل  نظر دربارة نقش و جایگاه حج ــی از کارب برخ
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نقش های مورد نظر کاربران را می توان در دو دستة کارکردها و کژ کارکردها قرار داد.
y  کارکردها: کارکردها از دیدگاه کاربران تأثیرها و نتایج مثبت حجاب را، در اجتماع  شامل

می شوند. از نگاه آنها حجاب عامل پاک دامنی جامعه، حافظ امنیت زنان و جلوگیری کننده از به 
خطر افتادن امنیت آنان و همچنین حافظ آزادی های دیگران است.

y  کژکارکردها: برخی از کاربران نیز معتقد بودند که حجاب بدین نحو، برخلاف تصور متشرعان
و متولیان حکومتی، کژکارکردهایی با خود به همراه دارد. این افراد معتقد بودند حجاب مانع 
ترقی و تعالی زن می شود و همچنین این نحوة پوشش سبب یک اشتباه محاسباتی در دیدگاه 
عموم شده و در واقع حجاب تنها ملاک پاک دامنی نیست. همچنین ایشان معتقدند که قانون 

حجاب عامل بروز تبعیض های فراوانی، در امور اجتماعی برای زنان بوده است.

5. 1. توصيه معترضان به احترام و تبعيت از قوانين

ــده  یکی از نقاط تمرکز کاربران فضای مجازی، در بحث های صورت گرفته پیرامون اخبار منتشرش
ــرعی به  عنوان  ــان انقلاب، به لزوم و وجوب احترام به احکام ش ــوص پدیدة دختران خیاب در خص
ــت. به عبارتی برخی  ــورت ایدئولوژیک و قوانین اجتماعی به  عنوان برون داد نوین آن برمی گش ص
ــور تأکید داشتند و عده ای دیگر از وجوب احترام به  از افراد بر وجوب احترام به قوانین داخلی کش

احکام شرعی سخن می گفتند.
y  وجوب احترام به قوانین داخلی: در میانة بحث های شکل گرفته، پیرامون لزوم احترام به قوانین

داخلی کشور، بر قانون شکنی و قانون گریزی معترضان و مشابهت این  گونه رفتارها به رفتار 
حیوانات در جنگل نیز تأکید شد. به  عبارت  دیگر، گروهی قانون را فصل الخطاب دانسته و 

پیگیری از طرق قانونی را از مطالبه گران معترض، خواستار بودند.

y  وجوب احترام به احکام شرعی: در میانة بحث ها، به شیوة اعتراض دختران خیابان انقلاب و
غیرقانونی خواندن این اعتراض ها توسط برخی مخاطبان، گروه دیگری با اتکا به مبنا و اصول 
ایدئولوژیک، این شیوة اعتراض را مخالف اصول اسلامی دانسته و وجوب احترام به احکام 
شرعی را متذکر می شدند. در این میان می توان به نکته های دیگری مثل صراحت حکم اسلام 
درباره حجاب، هتاکی به اصول اعتقادی مردم از این طریق و علنی ترین جلوه حرمت شکنی و 

مبارزه با اجرای قانون خدا اشاره کرد.

6. 1. تبيين رابطه حجاب و اجبار

ــاه کاربران و مخاطبان خبرگزاری های داخلی، می توان با توجه به متغیرهایی مثل نگاه اسلامی،  از دیدگ
دیدگاه انسانی و نحوة عملکرد سایر کشورهای اسلامی رابطه میان حجاب و اجبار را تحلیل کرد.

y  ،از نگاه اسلامی: از دیدگاه کاربران فضای مجازی، به ویژه مخاطبان خبرگزاری های داخلی
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اجباری بودن حجاب در قوانین ایران ضربه بزرگی بر تن اسلام بوده و همچنین با تعالیم اسلامی 
و قرآنی مغایر است. همچنین این شیوه پوشش از نگاه آنان با سیرة ائمه معصومین )ع( نیز 

تناقض دارد.
y  از دیدگاه انسانی: برخی از کاربران معتقدند اجبار، در خصوص هر امر اجتماعی قبیح و ناپسند

است و همچنین امور اجتماعی نظیر نحوة پوشش و حجاب، با اجبار و زور قابل  جمع نیست 
و محقق نمی شود؛ بنابراین نه از دیدگاه ایدئولو ژیک و نه از دیدگاه انسانی نیز، حجاب را با 
اجبار و زور نمی توان در جامعه پیاده کرد و در بیشتر اوقات، نه تنها نتیجه نمی دهد، بلکه نتیجه 

عکس نیز در پی دارد.
y  در سایر کشورهای اسلامی: عده ای از کاربران اعتقاد دارند این نوع پوشش زنان در ایران، در

کشورهای دیگر حتی در کشورهایی که داعیه دار اسلام نیز هستند، الزام آور نیست. به  عبارتی 
 دیگر از دیدگاه آنها وقتی سایر کشورهای اسلامی التزامی به پوشش زنان به این شکل ندارند، 

چرا حکومت ایران باید خود را ملتزم به پوشش زنان بداند.

2. تحليل محتوای كيفی نظرهای كاربران فضای مجازی در خصوص اخبار منتشرشده در 
رسانه های خارجی

پس از انتشار اخبار مرتبط با پدیدة دختران خیابان انقلاب، در خبرگزاری ها و تارنما های خبری خارجی 
ــکل گرفت. به  صورت مختصر می توان بحث های  فارسی زبان، بحث های مختلفی میان کاربران آنها ش
ــکل گرفته ذیل این اخبار را در عناوین رابطة حکومت و دین اسلام با معترضان و موضوع اعتراض،  ش
ــا و در آینده، نحوة برخورد حکومت با  ــای معترضان، وضعیت حکومت در هنگام اعتراض ه ویژگی ه

معترضان، رفتار مردم در قبال این اعتراض های و نمایشی خواندن اعتراض ها خلاصه کرد.

1. 2. رابطة حکومت و دين اسلام با معترضان و موضوع اعتراض

رابطة میان حکومت و معترضان، یکی از مهم ترین مسائلی است که پیرامون اخبار منتشرشده در رسانه های 
فارسی زبان خارجی، در نظرهای مخاطبان شکل گرفت. در همین راستا بر تبعیض و زن ستیزی حکومت و 
نیز حق آزادی در انتخاب پوشش تأکید شده است. در کنار این موارد به دورویی و ریاکاری باطن حکومت 
جمهوری اسلامی در برابر مسئلة حجاب نیز اشاره شده است. افزون بر این، برخی از کاربران هم، در اظهار 
نظرهای خود، به نسبت میان اندیشه های اسلامی و مسائل مرتبط با آزادی های فردی و اجتماعی پرداخته اند. 
به  عبارتی  دیگر، در ارائة نظرهای خود به  صورت بنیادین با مسئله مواجه شده و در پیش فرض ها به دنبال 
پاسخ به این چالش بودند. از دیدگاه آنها قوانین و آموزه های اسلامی معارض حقوق بشر هستند و همچنین 
ــش در شرع اسلام وجود ندارد. علاوه بر این  موارد از دیدگاه  قاعده ای مبنی بر اجباری بودن این نوع پوش

آنها حکومت اسلامی بایست “حق انتخاب در پذیرش ادیان” را به رسمیت بشناسد.
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2. 2. ويژگی های معترضان

برخی از کاربران فضای مجازی، در اظهار نظرهای خود پیرامون اخبار منتشرشده در خبرگزاری های 
ــاد مبارزه بودن است  ــتین ویژگی، سمبل و نم ــمردند. نخس ــی سه ویژگی را برای زنان برش خارج
ــی از کاربران این  ــد. علاوه بر این، برخ ــل سرنگونی حکومت می دانن ــی آن را عام ــن  ویژگ ودومی
ــران خیابان انقلاب از تهمت های  ــن باورند که این معترضان و به اصطلاح دخت ــا بر ای خبرگزاری ه

مرتبط با ناپاکی و تن فروشی مبرا و “ پاک دامن” هستند.

3. 2. وضعيت حکومت در هنگام اعتراض ها و آينده

y  وضعیت فعلی: از دیدگاه کاربران فضای مجازی، دیکتاتوری مذهبی در کشور بیانگر وضعیت
فعلی و حال جمهوری اسلامی ایران است. آنها معتقد بودند که حاکمیت دینی در کشور از 

حیث دموکراتیک خود خارج  شده و به یک دیکتاتوری مذهبی بدل شده است.
y  وضعیت پیش روی جمهوری اسلامی: گروهی از کاربران اعتقاد دارند، که آیندة احتمالی جمهوری

اسلامی به سمت افول میل می کند. از جمله مواردی که از نظر آنان بر درستی گزارة افول جمهوری 
اسلامی صحه می گذارد، رأی منفی به جمهوری اسلامی، در صورت برگزاری همه پرسی، شروع 
نهضت براندازی از آن طریق و احتمال قریب الوقوع تشدید اعتراض های مدنی مردم علیه حکومت 
بود. گروه دیگری از کاربران باور دارند که نظام جمهوری اسلامی به صورتی غیرمنتظره به ثبات خود 
ادامه می دهد. آنها می گویند، وضعیت وخیم اقتصادی و اجتماعی ایران، عامل عدم خیزش ملت برای 
احقاق حقوق حقه خود بوده است. به  عبارتی  دیگر، وخامت اوضاع اقتصادی به مردم اجازة تفکر 

درباره دغدغه هایی نظیر موضوع دختران خیابان انقلاب را نمی دهد.

4. 2. نحوة برخورد حکومت با معترضان

ــده در نظرهای مخاطبان رسانه های خارجی، نحوة برخورد حکومت  یکی دیگر از موارد مطرح  ش
ــی و از طرف دیگر توسط قوة  ــا، از یک  طرف توسط نیروی انتظام ــان است. این اقدام ه ــا معترض ب
ــده  ــونت آمیز تصویرسازی ش قضائیه صورت می گیرد. اقدام های نیروهای انتظامی به  صورت خش
ــترش داده و احتمال  است. همچنین از نظر آنان قوه قضائیه اقدام ها علیه آزادی بیان را توسعه و گس
برخوردهای سخت و خشن با دختران خیابان انقلاب نیز وجود دارد. از دیگر نکته های مهم و مورد 
ــبت دادن اتهام های واهی به دختران  بحث، پیرامون نحوة برخورد حکومت با معترضان، احتمال نس
خیابان انقلاب از سوی دستگاه قضایی کشور است؛ امری که از نگاه آنان در گذشته نیز سابقه دارد.

5. 2. رفتار مردم در قبال اين اعتراض ها

ــراه بوده و عدم جلوگیری از  ــتر با بی تفاوتی هم ــاه کاربران فضای مجازی، رفتار مردم بیش از دیدگ
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برخوردهای خشونت آمیز، بی تفاوتی را در قبال یکی از مهم ترین پدیده های اجتماعی نشان می دهد. 
برخی این نوع رفتار را تقبیح کرده و زشت دانسته اند. این امر از دیدگاه آنها نشان دهنده مردسالاری 
ــان حکومتی است. در نتیجه این حرکت یک  ــه متولی و زن ستیزی در میان فرهنگ عمومی و اندیش
ــان دهندة زن سالاری و مرد ستیزی است. همچنین از نگاه آنها، مردم به رفتارهای  نهضت زنانه و نش
ناشایست حکومت عادت کرده اند؛ بنابراین “ تقبیح بی تفاوتی ناظران”، “مرد ستیزی و زن سالاری در 
ــت  تقبیح سکوت مردان و حرکت دختران خیابان انقلاب”، “عادت کردن مردم به رفتارهای ناشایس

حکومت و متولیان آن” سه محور رفتار مردم در قبال این اعتراض ها است.

6. 2. نمايشی خواندن اعتراض ها

ــا، در زمان بیان اظهار نظرهای خود معتقد بودند که تمامی این  ــی از مخاطبان این خبرگزاری ه برخ
اعتراض ها نمایشی و گردانندة آن، خود حکومت است. ایشان عقیده داشتند نظام جمهوری اسلامی 
می خواهد از این طریق ذهن ها را از ناکارآمدی خود به سمت مسائل و دغدغه های دیگر سوق دهد.

نتيجه گيری

بخش نخست
ــدن یافته ها یک  ــگران تصمیم گرفتند تا برای عینی و ملموس تر ش ــش نتیجه گیری، پژوهش در بخ
ــده در  ــر ش برآورد و بررسی کمی اولیه از نظرهای کاربران فضای مجازی در خصوص اخبار منتش

خبرگزاری  های داخلی و خارجی فارسی زبان پیرامون پدیده دختران خیابان انقلاب داشته باشند.

 

 های داخلی نظرهای کاربران پیرامون پدیده دختران خیابان انقلاب در خبرگزاری .2نمودار 

درصد  1/42های داخلی، موافق پویش دختران خیابان انقلاب و  درصد کاربران خبرگزاری 9/57شود  گونه که مشاهده می همان

 اند. اعتراضی بودهآنان مخالف این جنبش 

 

 های خارجی نظرهای کاربران پیرامون پدیده دختران خیابان انقلاب در خبرگزاری .3نمودار 

 موافقان
57/9% 

 مخالفان
1/42% 

 موافقان
91/6% 

 مخالفان
8/4% 

نمودار 2. ‌نظرهای‌کاربران‌پيرامون‌پديده‌دختران‌خيابان‌انقلاب‌در‌خبرگزاری‌های‌داخلی

ــاهده می شود 57/9 درصد کاربران خبرگزاری های داخلی، موافق پویش دختران  همان گونه که مش
خیابان انقلاب و 42/1 درصد آنان مخالف این جنبش اعتراضی بوده اند.
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 های داخلی نظرهای کاربران پیرامون پدیده دختران خیابان انقلاب در خبرگزاری .2نمودار 

درصد  1/42های داخلی، موافق پویش دختران خیابان انقلاب و  درصد کاربران خبرگزاری 9/57شود  گونه که مشاهده می همان

 اند. اعتراضی بودهآنان مخالف این جنبش 

 

 های خارجی نظرهای کاربران پیرامون پدیده دختران خیابان انقلاب در خبرگزاری .3نمودار 

 موافقان
57/9% 

 مخالفان
1/42% 

 موافقان
91/6% 

 مخالفان
8/4% 

نمودار 3.  نظرهای‌کاربران‌پيرامون‌پديدة‌دختران‌خيابان‌انقلاب‌در‌خبرگزاری‌های‌خارجی

ــمگیری می کند. 91/6درصد از نظرهای  ــان خبرگزاری های خارجی، اما این آمار تفاوت چش در می
ــای موافق این پویش و فقط 8/4درصد از نظرها را، نظرهای کاربران مخالف این  ــان را نظره مخاطب

پویش تشکیل می دهد.

درصد از نظرهای مخاطبان را نظرهای موافق 6/91کند.  های خارجی، اما این آمار تفاوت چشمگیری می در میان خبرگزاری

 دهد. کاربران مخالف این پویش تشکیل میدرصد از نظرها را، نظرهای 4/8این پویش و فقط 

 

 های داخلی و خارجی نظرهای کاربران پیرامون پدیده دختران خیابان انقلاب در خبرگزاری .4نمودار 

درصد نظرهای را نظرهای کاربران موافق این پویش و جنبش اعتراضی   7/68های داخلی و خارجی نیز،  خبرگزاری مجموع در

 دهند. نظرهای کاربران مخالف این پویش و جنبش اعتراضی تشکیل می درصد نظرها، را 3/31و

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 موافقان
68/7% 

 مخالفان
31/3% 

نمودار 4.‌‌نظرهای‌کاربران‌پيرامون‌پديده‌دختران‌خيابان‌انقلاب‌در‌خبرگزاری‌های‌داخلی‌و‌خارجی

ــد نظرها را، نظرهای کاربران موافق  ــوع خبرگزاری های داخلی و خارجی نیز، 68/7  درص در مجم
ــش اعتراضی و31/3 درصد نظرها، را نظرها، کاربران مخالف این پویش و جنبش  ــن پویش و جنب ای

اعتراضی تشکیل می دهند.

بخش دوم
در بخش پایانی این پژوهش چند نکته قابل ذکر است:

1. به صورت کلی و به  طور نسبی، کاربران تارنما های داخلی به پدیدة دختران خیابان انقلاب 
و کاربران تارنما های خارجی به نظام جمهوری اسلامی و دین اسلام بیشتر انتقاد داشته اند. 
همچنین، کاربران تارنما های داخلی ویژگی های منفی چون بی بندوباری و کاربران تارنما های 
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خارجی، ویژگی های مثبتی چون پاک دامنی را برای این معترضان به حجاب ذکر می کند. افزون 
بر آنچه گفته شد، کاربران تارنما های داخلی بیشتر خواستار برخورد سخت تر با معترضان به 
حجاب شده اند؛ در حالی که کاربران تارنما های خارجی برخوردهای موجود را خشن می دانند. 
در نهایت شایان ذکر است، گروهی از کاربران تارنما های داخلی اعتراض ها را سرچشمه گرفته 
و مهندسی شده از خارج کشور می دانند؛ در حالی که بعضی از کاربران تارنما های خارجی پدیدة 
دختران خیابان انقلاب را حربة نظام جمهوری اسلامی برای دور کردن ذهن مردم از بحران های 

دیگر کشور فرض می کنند.
2. بر مبنای بررسی های کمّی انجام شده، بیش از دوسوم نظرهای کاربران فضای مجازی در ذیل 
اخبار خبرگزاری های داخلی و خارجی، موافق پدیدة دختران خیابان انقلاب است. البته این 

عدد از چند زاویه قابل  بحث است:
y  ــه ذیل اخبار ــانی ک ــران فضای مجازی و کس ــوان تصور کرد، کارب ــت اینکه می ت ــة نخس نکت

ــی و خارجی نظر می دهند از نظر فرهنگی، اجتماعی، سیاسی و اقتصادی  خبرگزاری های داخل
افراد خاصی هستند و این افراد قابل  تعمیم به کلیت جامعه نیستند؛ بنابراین نباید تصور کرد که 

بیش از دوسوم افراد جامعه موافق چنین حرکت هایی هستند.
y  نکتة دوم این که پیچیدگی و درهم تنیدگی موضوع ها و چالش های مختلف کشور را نبایستی از

ــت )شایان ذکر است که رسانه های مخالف نظام جمهوری اسلامی، این پیچیدگی  نظر دور داش
ــران فضای مجازی از  ــا نارضایتی کارب ــدید می کنند.( برای  مثال، چه بس و درهم تنیدگی را تش
بحران های اقتصادی، نظیر تورم و بیکاری و یا مسائلی مانند فساد و فاصله طبقاتی، بر نظر آنها 
ــد. افزون بر این، هم زمانی این حوادث با اعتراض های دی ماه  دربارة این موضوع تأثیرگذار باش
ــد که نارضایتی های اقتصادی کاربران فضای مجازی، به  1396، می تواند مؤید این موضوع باش

شکل های گوناگون در نظر آنها ذیل موضوع دختران خیابان انقلاب تأثیر دارد.
y  ــی با موضوع است؛ که در برخی موارد ــه ای خبرگزاری های داخل نکتة سوم نوع برخورد کلیش

ــم خود را، نه از اصل موضوع  ــود تا مخاطب به حالت نفرت و انزجار برسد و خش سبب می ش
بلکه از نحوة پرداخت موضوع، در نظر خود نشان دهد.

3. در سال های گذشته، تحول عمیقی در دنیای رسانه ها رخ  داده است، که اکنون از آن با تعابیر مختلفی 
مانند “ انقلاب ارتباطات” نام می برند. این انقلاب تحول  وسیعی را، در کشورها و ملت ها ایجاد کرده 
ــاهده کرد. در زمینة پدیدة دختران خیابان  ــت؛ که در هر زمان و هر مکان می توان تأثیر آن را مش اس
ــور،  انقلاب نیز می توان تصور کرد که ظهور رسانه های جایگزین، برای رسانة عمومی و دولتی کش
ــیرهای مختلف و متفاوتی از حجاب  ــدن گروهی از مخاطبان با تعاریف و تفس که باعث روبه رو ش
است، برخی از افراد جامعه را علیه این موضوع تحریک کرده. بنابراین بدیهی است که از یک  طرف، 
راهکارهای سلبی و برخورد سخت در برابر مسئلة حجاب در میان مدت و بلندمدت تأثیرگذار نباشد. 
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ــین برای تبیین ضرورت و  از طرف دیگر، تکیه و تأکید صرف بر دلایل و رویکردهای اقناعی پیش
اهمیت حجاب، حتی بدون تغییر و تعویض واژگان و ظاهر کلام، دست کم برای بخشی از نسل دیگر 

تأثیرگذار نیست و قانع کننده نخواهد بود.
4. پژوهشگران اعتقاد دارند که نوع اعتراضی که زمستان سال 1396، علیه حجاب  در خیابان انقلاب 
ــرات قرص های روان گردان” و یا  ــتی فقط  با گزاره هایی مانند “ اث ــی آن رخ داد، نبایس و حوال
ــب اقامت” تعبیر و تفسیر شود؛ بدیهی است که این موضوع بایستی مقدمه ای  “تلاش برای کس
ــای مختلف )رسانه ای،  ــده و برای آن در حوزه ه ــناسایی دلیل مخالفت ها با حجاب ش برای ش

قانونی و دیگر موارد( چاره ای اندیشیده شود.
ــابه،  ــگیری از وقوع بحران های مش ــکل و پیش ــن است که یک راهکار در راستای حل مش 5. روش
ــایان  ذکر است بنا  ــزان اعتقاد واقعی مردم به موضوع حجاب است. ش ــناسایی می سنجش و ش
ــردم، رویکردها و ملاحظات  ــتی برای دستیابی به نظر واقعی م ــرایط خاص جامعه، بایس به ش
ــی خاصی در نظر گرفت. در صورتی که مسئولان و سیاستگذاران جامعه اطلاعات کامل  پیمایش
ــند، آن گاه می توان در مواقع بحرانی،  ــته باش و دقیقی از نظر مردم راجع به موضوع حجاب داش
مانند زمستان سال 1396، تفسیر درستی از شرایط جامعه داشت و دچار خطای محاسبانی نشد.
ــاسی و مواجهة عقلانی با رویداد دختران خیابان انقلاب اشاره  ــتی به مواجهة احس 6. در انتها بایس
ــتی به این نکته توجه کنیم که چه میزان از واکنش های مخاطبان به این  کرد. به  بیان  دیگر، بایس
رویداد رسانه ای از نوع واکنش های هیجانی است و شامل ناسزاگویی، خشونت کلامی و دیگر 
ــروز واکنش های هیجانی در  ــت، از آنجایی که امکان ظهور و ب ــایان ذکر اس ــود )ش موارد می ش
فضای واقعی کشور کمتر وجود دارد، تخلیه این هیجان ها بیشتر در فضای مجازی رخ می دهد(. 
ــای مخاطبان به این رویداد رسانه ای، واکنش های منطقی  ــرف دیگر، چه میزان از واکنش ه از ط
شامل استنتاج، تفهیم، تشریح عوامل بروز این اعتراض و حل این چالش و مواردی از این قبیل 
ــا این رویداد، دو نوع  ــا عقلانی بودن نوع مواجهة مخاطب ب ــاسی و ی است. بدیهی است احس
ــی برای آن، نیازمند دو  ــان می دهد و چاره اندیش واکنش متفاوت را از دو مخاطب متفاوت نش

راهکار متفاوت خواهد بود.

منابع
ایمان، محمدتقی و محمودرضا  نوشادی )1390(،  “ تحلیل محتوای کیفی”، دوفصلنامة پژوهش، سال سوم، شمارة2.  

پستمن، نیل )1386(، تکنوپولی: تسلیم فرهنگ به تکنولوژیِ، ترجمة صادق طباطبائی، اطلاعات، تهران.
توتونچی، علی )1390(، تحلیل محتوای وب سایت های خبری سی ان ان، بی بی سی و پرس تی وی پیرامون اخبار مربوط 
به اسلام هراسی: مطالعه موردی اهانت به قرآن کریم در 11 سپتامبر 2010، دانشگاه علامه طباطبایی ـ دانشکده 

علوم اجتماعی، تهران.
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چکيده
در این پژوهش با تکیه بر نظریة نقش گرایی هالیدی و متیسن )2004( گزارش های دو گزارشگر فوتبال ایران، 
فردوسی پور و احمدی، مورد بررسی قرار گرفت و از این طریق، سبک هر گزارشگر مشخص شد. نوع پژوهش 
توصیفی ـ تحلیلی بوده و جامعة آماري، گزارش های فوتبال نامبردگان است که در مدت پنج ماه از هر کدام پنج 
گزارش، به صورت تصادفی انتخاب، سپس ضبط و بازنویسی شد. پس از این مرحله، فرایندهای مادی، ربطی، 
  EXCEL گفتاری، ذهنی، رفتاری و وجودی مورد مطالعه و بررسی قرار گرفت. در  انتها، با استفاده از نرم افزار
و SPSS ، داده ها را تجزیه و تحلیل کرده و نتایج نشان داد که از تعداد 480 فرایند مشاهده شده در گزارش های 
منتخب احمدی، 48/23 درصد فرایند مادی، 34/2 درصد فرایند ربطی،  9/3 درصد فرایند ذهنی و 1/06درصد 
فرایند وجودی که بیشترین فراوانی مشاهده شده مربوط به فرایندهای مادی و کمترین مورد مربوط به فرایندهای 
وجودی بود. از تعداد 590 مورد فرایند مشاهده شده در گزارش های منتخب فردوسی پور، 39/5 درصد فرایند 
مادی، 33/2 درصد فرایند ربطی، 16/5درصد فرایند ذهنی و 2/1درصد فرایند وجودی که بیشترین فراوانی 
مشاهده شده مربوط به فرایند مادی و کمترین فراوانی مربوط به فرایند وجودی است. بنابراین سبک گزارشگری 

احمدی سبک عینی بود؛ ولی فردوسی پور سعی دارد تجربه های خود را به صورت ذهنی به شنونده منتقل کند.

کلیدواژه: تحلیل کلامی، گزارشگران فوتبال، رسانه، هالیدی و متیسن.
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مقدمه
بین فرستنده و گیرنده، مبادله می کند )قاسمی و  پیام را  ارتباط است که  از اجزای مهم  رسانه 
همکاران، 1397(. امروزه در دنیایی زنـدگی می کنیــم که خواه ناخواه در شرایط اشبـاع رسانـه ای 
قرار داریــم و رسانـه هـا جزء لاینفک زنـدگـی انسان هـاست )تاجیـک اسماعیـلی و رمضانـلو، 
1395: 93 ـ 67(، تحولات شگرف قرن حاضر و وجود انقلاب های علمی و اطلاعاتی و مدیریتی، 
مبین اهمیت وجود ارتباطات و رسانه است برای آنکه جوانان و دانشجویان نقش فعال و اثربخشی 
نیاز به تجزیه و تحلیل اطلاعات رسانه ای دارند )همت پور  بر حوزه های مختلف داشته باشند 
و نوروزی، 1396: 107 ـ 85(. با تحول جوامع کنونی به سوی جوامع اطلاعاتی، رسانه ها در 
عرصه های گوناگون بیشتر مورد توجه قرار گرفته اند )روشندل اربطانی و امیدی، 1397: 84 ـ 57(. 
تلویزیون مهم ترین رسانه برای ورزش است؛ چه برای ترویج آن از طریق خبررسانی های مختلف 

چه از نظر اقتصادی با توجه به حق پخش. )عرب نرمی، 1397: 62 ـ 53(
مجری یا گوینده، به عنوان یکی از عوامل کلیدی رسانه )Media(، نقش ارتباط دهنده را ایفا 
می کند. به همین منظور، شناخت و آشنایی با عوامل و شاخص های گویندگی می تواند به این امر 
کمک شایانی کند )قاسمی و همکاران، 1397(. با ظهور تلویزیون و تکامل تدریجی آن، قالب های 
گوناگونی برای برنامه سازی ارائه شد که یکی از آن ها گفت وگو بود؛ این روش از دیرباز برای انتقال 
پیام و خبر مورد استفاده قرار می گرفت )علی محمدی، 1395(. گزارش ورزشی نیز یکی  از این 
قالب ها است و بیشتر مردم از طریق تلویزیون و رادیو و گزارش های آن با ورزش ارتباط برقرار 

می کنند. )گل نبی و همکاران، 1396: 63 ـ 53(
نظر به اهمیت رسانه به عنوان عرصة یک گفتمان  )Discourse(، باید خاطر نشان کرد که گفتمان به 
کاربران خود منبعی بسیار غنی از گزینه ها ارائه می کند که آنها را قادر می سازد، برای انتقال معنا، متن یا 
سخن تولید کنند )Holliday & Matthessen. 2004(. از دیدگاه هالیدی )2004(، گفتمان در برگیرنده 
نشانه های زبان شناسانة )Linguistic semiotics( ،گفتاری و  نوشتاری )Spoken & Written( و غیر 
زبانشناسانة )Non-linguistic( رفتاری ـ روانی )Behavioral & psychological( است که نه تنها زبان، 
بلکه کل حوزة انسان را در بر می گیرد. لذا تحلیل گفتمان و متن، به شاخه ای از زبان شناسی جدید اطلاق 
می شود که هدف آن توصیف کلام پیوسته ای است که معنای آن گاهی از جمله کامل تر است، مانند ”چیه 

این فوتبال“ که یک عبارت است ولی از یک جمله معنای بیشتری دارد. 
امروزه پی بردن به مفاهیم نهفته در آثار ادبی و نحوة گفتار و کلام به روش های گوناگون در 
قالب الگو های مختلفی انجام می شود. یکی  از این الگو ها، نظریة نظام مند هالیدی است، که در 
چارچوب فرایندهای مختلف بیان می شود. پژوهشگران در این پژوهش سعی کرده اند با به کارگیری 
این نظریه بررسی زبان شناسانه ای، در طریق گفتار و کلام دو تن از سرشناس ترین گزارشگران 

فوتبال کشور، عادل فردوسی پور و محمدرضا احمدی، انجام دهند. 
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تجربه ها و تصویرهایی که ما از پیوستار جهان پیرامون و جهان ذهنی و خیالی خود داریم، به 
وسیلة زبان دسته بندی شده، به صورت مفاهیم در آمده و رمزگذاری و بیان می شوند. به واسطة این 

عمل، زبان پیوستار جهان به سه بخش عام تقسیم می شود:
الف. فرایند: ناظر است بر یک رخداد، یک کُنش، یک حالت، یک فرایند احساسی، گفتاری یا وجودی؛

ب. شرکت کننده های در فرایند: عناصر دست اندرکار فرایند را در بر می گیرند و حول محور 
فرایند عمل می کنند؛

ج. عناصر پیرامونی فرایند: عناصری اند که زمان، مکان و شیوة عمل و شرایط فرایند را رقم 
می زنند. )مهاجر و نبوی، 1376(

فرایندها از  لحاظ معنایی، در شش گروه تقسیم بندی می شوند و شرکت کننده های ویژه ای به خود 
می گیرند:

1. فرایند مادی؛ 2. فرایند ذهنی؛ 3. فرایند ربطی؛ 4. فرایند رفتاری؛ 5. فرایند گفتاری؛ 6. فرایند 
وجودی.

هدف پژوهش
نظام مند نقش گرایی، در گزارش های فوتبالی عادل  الویت بندی فرانقش های ذکرشده در نظریة 

فردوسی پور و محمدرضا احمدی.

پيش فرض پژوهش
نمی توان با اعمال نظریة نظام مند نقش گرایی هالیدی روی گزارش های انتخابی، به سبک گزارشگری 

این گزارشگران پی برد.
از دیدگاه هالیدی و متیسن، زبان سه فرانقش )Metafunction( عمده به عهده دارد که عبارت 
از فرانقش اندیشه گانی )Ideational Function(، فرانقش بینافردی و فرانقش متنی است. وی این 
فرانقش های سه گانه را این گونه توضیح می دهد: فرانقش بینافردی زبان، به چگونگی بازنمایی فرد به 
عنوان گوینده و شنونده و بازتاب نگرش ها و ارزیابی هایش از وضعیت موجود باز می گردد. ابزار تحلیل 
فرانقش بینافردی زبان وجه است. فرانقش متنی، زبان محور است و به تولید متن های منسجم و به هم 
پیوسته از اطلاعات موجود در بند مرتبط است. بررسی فرانقش متنی زبان نیز در قالب ساخت مبتدا ـ 

)Holliday & Matthessen, 2004( .بند صورت می گیرد  )Thematic Structure( خبری
فرانقش اندیشه گانی، فرانقشی است که فرد به واسطة آن به تجربه هایش از جهان واقعی بیرونی و جهان 
ذهنی درونی تجسم می بخشد و واکنش ها، شناخت ها و دریافت هایش را بیان می کند. )سلطانی، 1384: 118(
 )Mental( ذهنی ،)Relational(هالیدی این فرایندها را به سه دسته اصلی، فرایندهای ربطی
و مادی )Material( تقسیم کرده است. هالیدی در مرز فرایندهای اصلی، به وجود سه طبقه دیگر 
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نیز  قائل است، که عبارت  از فرایندهای رفتاری، گفتاری)Verbal( و وجودی )Existential( است. 
.)Holliday & Mattissen, 2004: 107(

1. فرايندهای مادی
به باور هالیدی»فرایندهای مادی فرایندهای انجام هستند. فرایندهای مادی، فرایندهایی اند که به 
واسطة آن ها عملی صورت می گیرد. این فرایندها به تجربة ما از دنیای بیرون مربوط می شوند. آن ها 
بیانگر این نکته اند که موجودی )فردی( کاری را انجام می دهد که ممکن است هدف آن، تأثیر بر 
موجود دیگری باشد. نوشتن، خوردن، دویدن، رفتن، رأی دادن، حمایت کردن و غیره فرایندهای 
مادی اند«. این فرایندها می توانند دو شرکت کننده داشته باشند، »یکی کُنشکر )Actor( که وجودش 
اجباری است و دیگری هدف که وجودش اختیاری است«)Ibid: 179(. در ادامه نمونه هایی از 

فرایندهای مادی را، در گزارش های منتخب مشاهده می کنید:
اوه اوه پای بازیکن سپاهان بدجور سر خورد ... 

اصلًا بازیکن حریف همون جا نشست ...
پاس قطری خوبی رو ارسال کرد ...

عجب اشتباه مهلکی رو انجام دادند ...

2. فرايندهای ذهنی
فرایندهای ذهنی، به تجربة ما از جهان خودآگاهی خودمان مربوط می شود  )Ibid: 197(. هالیدی 
معتقد است » فرایندهای ذهنی فرایندهای احساس یعنی درک، شناخت و عطوفت هستند مانند درک 
کردن، دیدن، فکر کردن، خواستن، متنفر بودن، تصمیم گرفتن و ...«)Ibid: 210(. با توجه به اینکه 
فرایندهای ذهنی، تفاوت های زیادی نسبت به فرایندهای مادی دارند، نقش معنایی شرکت کنندگان 
آن ها نیز متفاوت است. این فرایند، کاربران زبان را قادر می سازد تا باورها، افکار و علایقی را بیان 

)Ibid( .کنند که به آنان در شناسایی تعاریف واقعیت کمک می کنند
داور یه نیم نگاهی به ساعتش میندازه )دیدن( ...

قشنگ می شه تنفر رو از روی چهره هوادارای لیورپول تشخیص داد ...
بد موقعی تصمیم گرفت تعویضش کنه ...

بعید میدونم بخواد )خواستن( بیاد بیرون ...

3. فرايندهای ربطی
منظور شناسایی و  به  فرایندها  این  فرایندهای ربطی هستند.  اصلی  فرایندهای  از  سومین طبقه 
توصیف به  کار برده می شوند. در این فرایندها، با استفاده از افعال ربطی به رابطة بین دو چیز یا دو 
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پدیده پرداخته می شود. فرایندهای ربطی، با افعالی ربطی در حوزة معنایی فعل بودن مانند شدن، به 
)Holliday & Matthissen, 2004( .نظر رسیدن، تبدیل شدن و غیره بیان می شود

اوه اوه چی شد اصلًا ...
تو عمق بهش رسید ...

قبلا مدافع بوده الان اومده یه خط جلوتر
چه گلزنی شده امشب بنزما ...

4. فرايندهای رفتاری
و  دیدن  نگاه کردن، خواب  مانند  فعالیت های جسمانی و روان شناختی  به  رفتاری  فرایندهای 
خندیدن، آواز خواندن، نشستن و غیره مربوط می شوند )Ibid: 248(. در این نوع از فرایندها، فقط 
یک شرکت کننده، )رفتارگر( وجود دارد )Ibid: 250(. این فرایندها هم به فرایندهای مادی شباهت 
دارند و هم به فرایندهای ذهنی؛ بنابراین در حد فاصل فرایندهای مادی و ذهنی قرار می گیرند. 

)Ibid(

مانند:
داور به ساعتش نگاه می کنه ...

کی روش یه خنده معنی داری هم به داور می کنه ...
کی روش می ره رو صندلیش می شینه ... )نشستن(
تماشاگران نفس راحتی می کشن ...)نفس کشیدن(

5. فرايندهای گفتاری

 .)Hoolliday & Matthissen, 2004( فرایندهای گفتاری، گفتار و هر نوع مبادله نمادین معنا را در بر می گیرند
به باور فاولر )Fowler, 1991( بسیاری از فعالیت های سیاسی از تبادل های کلامی و گفتاری نشئت 
می گیرند، که به صورت گسترده در مطبوعات نمایان می شوند. گفت و گوها، مذاکرات، بیانیه ها 
و محاکمه ها از کردارهای گفتمانی سرچشمه می گیرند. علاوه بر این، در عرصة سیاسی ایران، 
مطبوعات تمایل زیادی دارند که عناوین خبرها به صورت نقل   قول های مستقیم و غیرمستقیم باشد 
)سلطانی، 1384(. فعل اصلی بندی که بیانگر یک فرایند گفتاری است معمولاً ” گفتن“ یا هر فعل 
دیگری است که در این حوزة معنایی قرار داشته باشد. فرایندهای گفتاری با افعالی مانند صحبت 

 )Ibid(.کردن، گزارش دادن، پرسیدن، دستور دادن و ... بیان می شوند
مانند:

داور تو گوشیش با کمک هاش صحبت می کنه ...
داور به کروس دستور داد که عقب بره ...
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6. فرايندهای وجودی 
آخرین دسته از فرایندهای گذرایی فرعی هالیدی، فرایندهای وجودی هستند. به عقیدة هالیدی این 
فرایندها نشان می دهد که چیزی وجود دارد یا روی می دهد و شرکت کنندة اصلی در این فرایند 
نیز »موجود« )Existent( است )Ibid: 256(. این نوع فرایند در گفتمان خیلی متداول نیست. فعل 
بندهایی که نشان دهندة یک فرایند وجودی است، معمولا از مصدر “بودن”، “وجود داشتن”، یا 

“اتفاق افتادن” است.
مانند:

اتفاقات زیادی تو این بازی افتاده ...
این بازیکن فصل قبل هم مصدوم بود ...

پيشينة پژوهش 
این  که  می دهد  نشان  شده،  انجام  فارسی  زبان  زبان شناسی  زمینة  در  که  پژوهش هایی  بررسی 
پژوهش ها بیشتر در باب به کارگیری این عوامل و میزان کاربرد آن ها در متون مختلف آموزشی، 
علمی، ادبی، داستانی و قرآنی است و تا جایی که نگارندگان اطلاع دارند، بررسی های زبان شناسی 
و مهارت های کلامی برای گزارشگران ورزشی بسیار کم بوده و یا در دسترس محققان نبوده؛ به 

همین دلیل این پژوهش، در این زمینه پیش گام است.
برخی از پژوهش های انجام شده در حوزة زبان شناسی و تحلیل کلام عبارت است از:

سارلی و ایشانی )1390( در بررسی داستان “ قصه نردبان” پیوستگی و همبستگی متن را از جمله 
مسائل مورد توجه تحلیل گران متن، بر می شمارند. آنها بر اساس نظریة تکامل یافتة پیوستگی 
هالیدی و حسن، )1985( و مفهوم پیوستگی که حسن در سال 1984 مطرح کرد، در داستان 
فارسی “قصة نردبان“ عوامل پیوستگی و همبستگی و نیز کاربرد این نظریه را بررسی کردند. آنها 
بر اساس دیدگاه حسن )1984(  و هالیدی و حسن )1985( به این نتیجه رسیدند که در متن های 
ادبی یا غیرادبی، این الگوی جدید پیوستگی قابل بررسی است؛ همچنین می توان میزان پیوستگی 

و همبستگی متون را از نظر کمی با استفاده از هماهنگی پیوستگی مقایسه کرد.
بنا به عقیدة ون لویین )Van Leeuwen( گفتار مبنای کار رادیو و تلویزیون را تشکیل می دهد. 
از این جهت، تمرکز اصلی روی صحبت هایی است که حالت محاوره ای دارند و به واسطة آن 
یا مخاطب را مستقیم مورد خطاب قرار می دهند و یا تلاش می کنند تا مخاطب را در یک رابطة 
شبه تعاملی)Quasi-Interactive( درگیر کنند. به علاوه، گفتار در تلویزیون، هم در جلب نظر 
مخاطب و هم در بررسی واکنش مخاطب نسبت به برنامه های مختلف جنبه کلیدی دارد. این در حالی 
است که در مطالعات رسانه ها، بر مواد دیداری بیشتر تأکید می شود. با این حال، بررسی چیستی و 
چگونگی شیوة تعامل مخاطبان با برنامه های صداوسیما، و میزان تاثیر آن در جلب مخاطب، نشان 
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 می دهد که برنامه ها چطور می توانند مورد پسند واقع شده، و به ایجاد تعامل مفید کمک کنند. فرکلاف
)Fairclough( ، اصطلاح گفتمان را به نظام های نشانه شناختی، نظیر زبان و تصاویر بسط می دهد. 

در این حالت، وی سه نقش را برای گفتمان تعریف می کند که شامل هویت های اجتماعی، روابط 
اجتماعی و نظام های دانش و معنی هستند. )فرکلاف، 1379(

بروکس )Brooks, 2009( با بهره گیری از نظریة گذراییِ “شعر در حبس” نوشته کریستوفر 
ون ویک )ch. Van wyk( را مورد تحلیل قرار داده و نتایج نشان می دهد که لازم است بر اساس 
این چارچوب، تعدیل هایی در این شعر صورت گیرد. او در مدل خود سطوح تفسیر متعددی را 
پیشنهاد می دهد که با تحلیل داده های پژوهش بعضی از آن ها نقض می شود. همچنین، در این 

پژوهش بروکس نقاط قوت و ضعف این مدل را برای تحلیل شعر در حبس ارزیابی می کند. 
آذر و یزدچی )2012( در پژوهشی به بررسی داستان کوتاه “گل رُس” نوشته جیمز جویس 
)J.Joyce( پرداختند. چارچوب نظری این پژوهش، نظریة گذرایی هالیدی بوده و علاوه بر 

بررسی فرایند های گذرایی موجود در این داستان کوتاه، شخصیت اصلی داستان، “ ماریا” نیز 
مورد تحلیل قرار گرفته. بر این اساس، فرایندها و جمله های مختلف مرتبط با شخصیت اصلی 
داستان تجزیه و تحلیل شده و نتایج این پژوهش حاکی از آن است که ماریا به لحاظ فطری، 

مظهری از مریم مقدس است. 
حسن پور و سولیزا هاشیم )S.Hashim, 2012( بر اساس چارچوب سیستم گذرایی هالیدی، 
به تحلیل سبکی شعر “ وهم سبز” فروغ فرخ زاد پرداختند. نتایج این پژوهش نشان می دهد که 
بسیاری از اشعار فرخ زاد حساسیت زنانه را نشان می دهد و همزمان، احساس درونی زنانی را که 
از عشق، نفرت، مرگ و زندگی صحبت می کنند، به تصویر می کشد. همچنین، ژست شاعرانه او 

در بسیاری از اشعارش به طور کامل زنانه است.
دسترس  در  و  گرفته  صورت  ورزشی  گزارش  در  زبان  شناسی  بررسی  که  موردی  تنها 
پژوهشگران بوده مقاله عزتی و عاشقی، با عنوان “بررسی نمونه هایی از خبرهای ورزشی شبکه 
ورزش براساس نظریة دولی و لوینسون  )2001(” است که به بررسی نمونه هایی از خبرهای 
ورزشی شبکة ورزش بر اساس نظریه دولی و لوینسون )2001( پرداخته و در آن به این نتیجه 
رسیده اند که گونه های مختلف زبان شناسی موجود در نظریه نام برده، تأثیر بسزایی در ارتباط 

معنایی خواهد داشت.

روش شناسی پژوهش
ــت. در روش  ــی ـ تحلیلی بوده اس ــر روش توصیف ــدف کاربردی و از نظ ــش از نظر ه ــن پژوه ای
ــروه )در این  ــدود، روی یک فرد یا یک گ ــق در یک زمان مح ــی مطالعه ای عمی ــی ـ تحلیل توصیف
ــف عوامل آن است ــناخت و توصی ــود و هدفش ش ــگران فوتبال( انجام می ش ــش گزارش  پژوه
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ــش، فرایندهای نقش گرایی  ــن مطالعه، توصیف پژوه ــی، 1389(. در ای ــعبانی مقدم و فراهان )ش
هالیدی و متیسن )2004( و تحلیل پژوهش، درواقع سبک شناسی گزارش های عادل فردوسی پور 
ــامل  ــاري، روش نمونه گیري و حجم نمونة تحقیق ش ــت. جامعة آم ــا احمدی اس و محمدرض
ــدی بوده که در مدت پنج  ــا گزارش عادل فردوسی پور و محمدرضا احم ــای فوتبال ب گزارش ه
ــاب 1، انتخاب سپس  ــرح جدول انتخ ــر کدام، پنج گزارش به صورت تصادفی و به ش ــاه از ه م
ــی شد. در ادامه، گزارش های مذکور بر اساس نظریة نقش گرایی  این گزارش ها ضبط و بازنویس
ــای مادی، ربطی، گفتاری،  ــورد مطاله قرار گرفت و تعداد فراینده ــن )2004( م هالیدی و متیس
ــا، با استفاده از نرم افزار  ــد. در انته ــی، رفتاری و وجودی موجود در این مجموعه بررسی ش ذهن
ــل )Exce L( به رسم نمودار و درصدبندی فرایندهای به کاررفته در این گزارش ها پرداخته   اکس
و پس  از  آن با توجه به نوع مقیاس اندازه گیری متغیر ها و به منظور آزمون پیش فرض پژوهش و 

کاربرد هر یک از ابزار های پیوستگی از آزمون مجذور کای استفاده شده است.

جدول 1. ‌ليست‌گزارش‌های‌انتخابی

محمدرضا احمدیعادل فردوسی پور

شبکة‌پخش‌کنندهتاريخبازیشبکة‌پخش‌کنندهتاريخبازی

‌سپاهان ‌تراکتورسازیشبکة‌سه‌سيما96/11/13پرسپوليس‌ـ شبکة‌سه‌سيما96/10/08پرسپوليس‌ـ

‌منچسترسيتی ‌پرسپوليسشبکة‌ورزش‌سيما97/01/15ليورپول‌ـ شبکة‌سه‌سيما96/12/09استقلال‌ـ

‌ذوب‌آهن ‌سايپاشبکة‌سه‌سيما97/02/02پرسپوليس‌ـ شبکة‌سه‌سيما97/01/09پرسپوليس‌ـ

‌بارسلونا ‌شبکة‌سه‌سيما97/02/16رئال‌مادريد‌ـ رئال‌مادريد‌ـ
شبکة‌ورزش‌سيما97/01/19اتلتيکومادريد

‌مراکش ‌اسپانياشبکة‌سه‌سيما97/03/25ايران‌ـ شبکة‌سه‌سيما97/03/25پرتغال‌ـ

يافته های پژوهش
همان گونه که پیش تر اشاره شد، هالیدی و متیسن فرایندهای گذرایی را به شش دسته تقسیم می کنند. 
این فرایندها عبارت از فرایند های مادی، فرایند های ذهنی، فرایندهای ربطی، فرایندهای رفتاری، 
فرایندهای گفتاری و فرایندهای وجودی است. در همین راستا، می توان با استفاده از نظام گذرایی 
هالیدی و متیسن و با بررسی انواع فرایندهای موجود و تعیین بسامد وقوع آنها، در گزارش های 
دو گزارشگر مذکور، نحوه و سبک گزارش این دو گزارشگر مطرح فوتبال کشور را مشخص کرد.
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بسامد و درصد فرایندهای گذاریی هالیدی و متیسن در جدول 2 ارائه شده است.

جدول 2. بسامد‌و‌درصد‌فرايند‌های‌گذرايی‌در‌داده‌ها

انواع فرايندها
عادل فردوسی پورمحمدرضا احمدی

درصدبسامددرصدبسامد

23148/2323339/5فرايند‌مادی

459/39816/5فرايند‌ذهنی

1642/3419633/2فرايند‌ربطی

285/89313/5فرايند‌رفتاری

71/55203/4فرايند‌گفتاری

51/06122/1فرايد‌وجودی

480100590100مجموع‌فرايندها

1. فرايندهای مادی
چنانچه پیش تر گفته شد، به باور هالیدی و متیسن، فرایندهای مادی، اعمال فیزیکی هستند که بر انجام 
کاری یا رخداد واقعه ای دلالت دارند. )Holliday &  Matthissen, 2004: 179(  افعالی مانند اتفاق افتادن، 
انجام دادن، توسعه دادن، آماده کردن، تغییر حالت دادن، تغییر رنگ دادن، تغییر اندازه دادن، تغییر شکل 

دادن، خلق کردن، نوشتن، تولید کردن و ... در فرایندهای مادی دسته بندی می شوند. 
بر اساس جدول 2، بررسی فرایندهای مادی در داده های مورد نظر نشان داد، در گزارش های احمدی 
231 مورد از این فرایند به کار رفته که 48/23 درصد کل فرایندها را شامل می شود. همچنین در گزارش های 
فردوسی پور 233 مورد از فرایندهای مادی یافت شد که 39/5 درصد از مجموع فرایندها را به خود اختصاص داد.

نمودار 1، مقایسة فرایندهای مادی به کاررفته در گزارش های انتخابی محمدرضا احمدی و 
عادل فروسی پور را نشان می دهد:

14 
 

تغییر افتادن، انجام دادن، توسعه دادن، آماده کردن، تغییر حالت دادن، تغییر رنگ دادن، تغییر اندازه دادن، 

 شوند. بندی میهای مادی دستهفراینددر  ق کردن، نوشتن، تولید کردن و ...شکل دادن، خل

ای احمدی هدر گزارش ،های مورد نظر نشان دادهای مادی در دادهفرایندبررسی  ،2بر اساس جدول  

چنین در شود. همها را شامل میفراینددرصد کل 23/48که  ،به کار رفته فرایندمورد از این  231

ها را ایندفردرصد از مجموع 5/39های مادی یافت شد، که فرایندمورد از  233پور های فردوسیگزارش

 به خود اختصاص داد.

عادل  وهای انتخابی محمدرضا احمدی های مادی به کاررفته در گزارشفرایند ةمقایس ،1نمودار 

 دهد:پور را نشان میفروسی

 
 پور و احمدیفردوسیانتخابی  هایگزارشهای مادی در فرایندمقایسه  .1نمودار

 های ذهنیفرایند .2

از ما  ةهای ذهنی به تجربفراینددارند که، اظهار می لیدی و متیسنااشاره شد، ه ترپیشگونه که همان

ر کردن، به ها با افعالی همانند درک کردن، فکفرایندشود. این جهان خودآگاهی خودمان مربوط می

یادآوردن، خواستن، فراموش کردن، احساس کردن، لذت بردن، ترسیدن، تصمیم گرفتن، اعتقاد داشتن و 

 هایفرایندشوند. ما از دنیای بیرون مربوط می ةمادی به تجرب هایفرایندکه در حالی ؛... همراه هستند

دهند، درون آگاهی ما رخ می ،یعیکه در جریان وقارا هستند و تغییراتی  “حس کردن ”مربوط به ذهنی، 

 (Ibid: 197-210). کنندتفسیر می

نمودار1. مقايسة‌فرايندهای‌مادی‌در‌گزارش‌های‌انتخابی‌فردوسی‌پور‌و‌احمدی
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2. فرايند های ذهنی
همان گونه که پیش تر اشاره شد، هالیدی و متیسن اظهار می دارند که، فرایند های ذهنی به تجربة ما 
از جهان خودآگاهی خودمان مربوط می شود. این فرایندها با افعالی همانند درک کردن، فکر کردن، 
به یادآوردن، خواستن، فراموش کردن، احساس کردن، لذت بردن، ترسیدن، تصمیم گرفتن، اعتقاد 
داشتن و ... همراه هستند؛ در حالی که فرایندهای مادی به تجربة ما از دنیای بیرون مربوط می شوند. 
فرایندهای ذهنی، مربوط به “ حس کردن” هستند و تغییراتی را که در جریان وقایعی، درون آگاهی 

)Ibid: 197-210( .ما رخ می دهند، تفسیر می کنند
بر اساس جدول 2، بررسی فرایندهای ذهنی در داده های مورد نظر نشان داد که در گزارش های 
محمدرضا احمدی 45 مورد از این فرایند به کار رفته است، که 9/3 درصد کل فرایندها را شامل 
می شود. همچنین در گزارش های عادل فردوسی پور 98 مورد از فرایندهای ذهنی یافت شد، که 

16/5 درصد از مجموع فرایندها را به خود اختصاص داد.
عادل  و  احمدی  محمدرضا  گزارش های  در  کاررفته  به  ذهنی  فرایندهای  مقایسة  نمودار2، 

فردوسی پور را نشان می دهد:

های گزارشهای مورد نظر نشان داد که در در داده ذهنیهای فرایندبررسی  ،2بر اساس جدول 

-ها را شامل میفراینددرصد کل  3/9به کار رفته است، که  فرایندمورد از این  45 محمدرضا احمدی

 5/16یافت شد، که  ذهنیهای فرایندمورد از  98 پوری عادل فردوسیهاگزارششود. همچنین در 

 .ها را به خود اختصاص دادفراینددرصد از مجموع 

را  پورهای محمدرضا احمدی و عادل فردوسیگزارشبه کاررفته در  ذهنیهای فرایند ةمقایس ،2نمودار

 دهد:نشان می

 
 پور و احمدیهای انتخابی فردوسیی ذهنی در گزارشهافرایندمقایسه  . 2نمودار 

 های ربطیفرایند . 3

های مربوط به فرایندهای ربطی، فرایندلیدی و متیسن معتقدند که اه ،شده ارائه هایبر اساس توصیف

که روابط موقعیتی یا ملکی هستند  هاییهای فشرده یا فعلتوصیف یا شناسایی و متضمن وجود فعل

ها بیشتر بر بودن و هستی رویدادها تأکید فراینداست. در این  “بودن” آنها  ل معمول دردارند و فع

 (Ibid: 210-248) شود.می

های محمدرضا گزارشدر  ،های مورد نظر نشان داددر داده ربطیهای فرایندبررسی ، 2بر اساس جدول 

شود. ها را شامل میفراینددرصد کل 2/34به کار رفته است، که  فرایندمورد از این  164 احمدی

نمودار 2.  مقايسه‌فرايندهای‌ذهنی‌در‌گزارش‌های‌انتخابی‌فردوسی‌پور‌و‌احمدی

3 . فرايند های ربطی
بر اساس توصیف های ارائه  شده، هالیدی و متیسن معتقدند که فرایندهای ربطی، فرایندهای مربوط 
به توصیف یا شناسایی و متضمن وجود فعل های فشرده یا فعل هایی  هستند که روابط موقعیتی یا 
ملکی دارند و فعل معمول در آنها  “بودن” است. در این فرایندها بیشتر بر بودن و هستی رویدادها 

)Ibid: 210-248( .تأکید می شود
بر اساس جدول 2، بررسی فرایندهای ربطی در داده های مورد نظر نشان داد، در گزارش های 
محمدرضا احمدی 164 مورد از این فرایند به کار رفته است، که 34/2 درصد کل فرایندها را شامل 
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می شود. همچنین در گزارش های عادل فردوسی پور 196 مورد از فرایندهای ربطی یافت شد، که 
33/2 درصد از مجموع فرایندها را به خود اختصاص داد.

نمودار3، مقایسة فرایندهای ربطی به کار رفته در گزارش های انتخابی محمدرضا احمدی و 
عادل فردوسی پور را نشان می دهد:

16 
 

درصد از 2/33یافت شد، که  ربطیهای فرایندمورد از  196 پورهای عادل فردوسیگزارشهمچنین در 

 ها را به خود اختصاص داد.فرایندمجموع 

عادل  ومحمدرضا احمدی انتخابی  هایگزارشبه کار رفته در  ربطیهای فرایند ةمقایس ،3نمودار

 دهد:را نشان می پورفردوسی

 
 پور و احمدیهای فردسیگزارشهای ربطی در فرایندی مقایسه .3نمودار 

 های رفتاریفرایند .4

شوند. شناختی انسان مربوط میهای جسمانی و روانفرایندهای رفتاری به فرایندذکر شد،  ترپیشکه چنان

، «دراز کشیدن»، «خیره شدن»ر دارند. افعال مانند های مادی و ذهنی قرافرایندها در مرز بین فراینداین 

 :Ibid). اری هستندـو ... رفت« شیدنـنفس ک»، «د زدنـلبخن»، «ه زدنـسرف»، «دنـین کشییاـالا و پـب»

248-252) 
های گزارشهای مورد نظر نشان داد که در در داده رفتاریهای فرایندبررسی  2 بر اساس جدول

شامل  ها رافراینددرصد کل 89/5به کار رفته است، که  فرایندز این مورد ا 28 محمدرضا احمدی

که  یافت شد، رفتاریهای فرایندمورد از  31 پورهای عادل فردوسیگزارششود. همچنین در می

 ها را به خود اختصاص داد.فراینددرصد از مجموع 3/5

نمودار 3.  مقايسة‌فرايندهای‌ربطی‌در‌گزارش‌های‌فردسی‌پور‌و‌احمدی

4. فرايندهای رفتاری
چنان که پیش تر ذکر شد، فرایندهای رفتاری به فرایندهای جسمانی و روان شناختی انسان مربوط می شوند. 
این فرایندها در مرز بین فرایندهای مادی و ذهنی قرار دارند. افعالی مانند ”خیره شدن”، ”دراز کشیدن”، ”بـالا 
)Ibid: 248-252( .و پـایین کشیـدن”، ”سرفـه زدن”، ”لبخنـد زدن”، ”نفس کـشیدن” و ... رفتـاری هستند

بر اساس جدول 2 بررسی فرایندهای رفتاری در داده های مورد نظر نشان داد که در گزارش های 
محمدرضا احمدی 28 مورد از این فرایند به کار رفته است، که 5/89 درصد کل فرایندها را شامل 
می شود. همچنین در گزارش های عادل فردوسی پور 31 مورد از فرایندهای رفتاری یافت شد، که 

5/3 درصد از مجموع فرایندها را به خود اختصاص داد.
نمودار 4، مقایسة فرایندهای رفتاری به کاررفته در گزارش های انتخابی محمدرضا احمدی و 

عادل فردوسی پور را نشان می دهد:

محمدرضا احمدی و عادل تخابی ان هایگزارشبه کاررفته در  رفتاریهای فرایند ةمقایس ،4نمودار 

 دهد:را نشان می پورفردوسی

 
 پور و احمدیفردوسیانتخابی  هایگزارشهای رفتاری در فرایندمقایسه . 4نمودار 

 های گفتاریفرایند .5

ذهنی و های فرایندها در مرز بین فرایندشوند. این های از نوع گفتن میفرایندهای گفتاری شامل فرایند

معنایی قرار دارد، بیان  ةو هر فعل دیگری که در این حوز “گفتن”ربطی قرار دارند و با افعالی مانند 

 (Ibid: 252-56). شوندمی

های محمدرضا گزارشدر  ،های مورد نظر نشان داددر داده گفتاریهای فرایندبررسی  2بر اساس جدول 

شود. همچنین ها را شامل میفراینددرصد کل 55/1ت، که به کار رفته اس فرایندمورد از این  7 احمدی

درصد از مجموع 4/3یافت شد، که  گفتاریهای فرایندمورد از  20 پورهای عادل فردوسیگزارشدر 

 ها را به خود اختصاص داد.فرایند

محمدرضا احمدی و عادل انتخابی  هایگزارشبه کاررفته در  گفتاریهای فرایند ةمقایس ،5 نمودار

 دهد:را نشان می پورفردوسی

نمودار 4.‌مقايسة‌فرايندهای‌رفتاری‌در‌گزارش‌های‌انتخابی‌فردوسی‌پور‌و‌احمدی
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5. فرايندهای گفتاری
فرایندهای گفتاری شامل فرایندهای از نوع گفتن می شوند. این فرایندها در مرز بین فرایندهای 
ــا افعالی مانند “گفتن” و هر فعل دیگری که در این حوزة معنایی  ــی و ربطی قرار دارند و ب ذهن

)Ibid: 252-56( .قرار دارد، بیان می شوند
ــان داد، در  ــای مورد نظر نش ــای گفتاری در داده ه ــدول 2 بررسی فراینده ــاس ج ــر اس ب
ــار رفته است، که 1/55 درصد کل  ــا احمدی 7 مورد از این فرایند به ک ــای محمدرض گزارش ه
ــامل می شود. همچنین در گزارش های عادل فردوسی پور 20 مورد از فرایندهای  فرایندها را ش

گفتاری یافت شد، که 3/4 درصد از مجموع فرایندها را به خود اختصاص داد.
نمودار 5، مقایسة فرایندهای گفتاری به کاررفته در گزارش های انتخابی محمدرضا احمدی 

و عادل فردوسی پور را نشان می دهد:

18 
 

 
 پور و احمدیفردوسیانتخابی  هایگزارشهای گفتاری در فرایندی مقایسه . 5نمودار

 های وجودیفرایند .6

 ودهد می یا روی ها چیزی وجود داردفرایندها در مرز بین مادی و ربطی قرار دارند. در این فراینداین 

ظاهر ” ،“وجود داشتن”های وجودی با افعالی همانند فرایند. است “موجود”ز کننده اصلی نیشرکت

 و ... همراه هستند. “باقی ماندن”، “شدن

ی هاگزارشدر  ،های مورد نظر نشان داددر داده وجودیهای فرایندررسی ب 2بر اساس جدول 

شود. امل میشها را رایندفدرصد کل 06/1به کار رفته است، که  فرایندمورد از این  5 محمدرضا احمدی

درصد از 1/2یافت شد، که  وجودیهای فرایندمورد از  12 پورهای عادل فردوسیگزارشهمچنین در 

 ها را به خود اختصاص داد.فرایندمجموع 

 پورردوسیفهای محمدرضا احمدی و عادل گزارشبه کاررفته در  وجودیهای فرایند ةمقایس، 6 نمودار

 دهد:را نشان می
 

 

 

020

احمدی فردوسی پور

فرایند وجودی

نمودار5.  مقايسة‌فرايندهای‌گفتاری‌در‌گزارش‌های‌انتخابی‌فردوسی‌پور‌و‌احمدی

6. فرايندهای وجودی
ــا در مرز بین مادی و ربطی قرار دارند. در این فرایندها چیزی وجود دارد یا روی  ــن فراینده ای
ــرکت کننده اصلی نیز “موجود” است. فرایندهای وجودی با افعالی همانند “وجود  می دهد و ش

داشتن”، “ظاهر شدن”، “باقی ماندن” و ... همراه هستند.
ــان داد، در  ــودی در داده های مورد نظر نش ــای وج ــدول 2 بررسی فراینده ــر اساس ج ب
ــار رفته است، که 1/06 درصد کل  ــا احمدی 5 مورد از این فرایند به ک ــای محمدرض گزارش ه
ــامل می شود. همچنین در گزارش های عادل فردوسی پور 12 مورد از فرایندهای  فرایندها را ش

وجودی یافت شد، که 2/1 درصد از مجموع فرایندها را به خود اختصاص داد.
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ــای محمدرضا احمدی و  ــة فرایندهای وجودی به کاررفته در گزارش ه ــودار 6، مقایس نم
عادل فردوسی پور را نشان می دهد:

18 
 

 
 پور و احمدیفردوسیانتخابی  هایگزارشهای گفتاری در فرایندی مقایسه . 5نمودار

 های وجودیفرایند .6

 ودهد می یا روی ها چیزی وجود داردفرایندها در مرز بین مادی و ربطی قرار دارند. در این فراینداین 

ظاهر ” ،“وجود داشتن”های وجودی با افعالی همانند فرایند. است “موجود”ز کننده اصلی نیشرکت

 و ... همراه هستند. “باقی ماندن”، “شدن

ی هاگزارشدر  ،های مورد نظر نشان داددر داده وجودیهای فرایندررسی ب 2بر اساس جدول 

شود. امل میشها را رایندفدرصد کل 06/1به کار رفته است، که  فرایندمورد از این  5 محمدرضا احمدی

درصد از 1/2یافت شد، که  وجودیهای فرایندمورد از  12 پورهای عادل فردوسیگزارشهمچنین در 

 ها را به خود اختصاص داد.فرایندمجموع 

 پورردوسیفهای محمدرضا احمدی و عادل گزارشبه کاررفته در  وجودیهای فرایند ةمقایس، 6 نمودار

 دهد:را نشان می
 

 

 

020

احمدی فردوسی پور

فرایند وجودی

نمودار 6.‌‌مقايسة‌فرايندهای‌وجودی‌در‌گزارش‌های‌انتخابی‌فردوسی‌پور‌و‌احمدی

تحليل نهايی فرايندهای گذرايی هاليدی و متيسن در دادها
ــده و بررسی بسامد و درصد فرایند های شش گانة  بعد از توصیف و تحلیل داده های انتخاب ش
هالیدی و متیسن )2004( در آن ها، مشخص شد که به ترتیب فرایندهای مادی، ربطی و ذهنی 

از اهمیت زیادی برخورداراند.
ــدی از تعداد 480 فرایند  ــد، در گزارش های محمدرضا احم ــان می ده نتایج جدول 2 نش
ــده، 48/23 درصد فرایند مادی، 34/2 درصد فرایند ربطی، 9/3 درصد فرایند ذهنی،  مشاهده ش
ــد فرایند رفتاری، 1/55 درصد فرایند گفتاری و 1/06 درصد فرایند وجودی است.  5/89 درص
بیشترین فراوانی مشاهده شده مربوط به فرایندهای مادی و کمترین مورد مربوط به فرایندهای 

وجودی است. 
ــده 39/5 درصد  ــادل فردوسی پور، از تعداد 590 مورد فرایند مشاهده ش در گزارش های ع
ــد فرایند ربطی، 5/3 درصد فرایند رفتاری،  ــد مادی، 16/5 درصد فرایند ذهنی، 33/2 درص فراین
ــده  ــتر ین فراوانی مشاهده ش 3/4 درصد فرایند گفتاری و 2/1 درصد فرایند وجودی است. بیش

مربوط به فرایند مادی و کمترین فراوانی مربوط به فرایند وجودی است.
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آزمون پيش فرض پژوهش

جدول 3. جدول‌توافقی‌بسامدهای‌فرايندهای‌مادی‌وذهنی‌در‌گزارش‌های‌فردوسی‌پور‌و‌احمدی
گروه

كل
فردوسی‌پوراحمدی

بسامدهای
مادی
و‌ذهنی

احمدی

231233464فراوانی‌مشاهده‌شده

211253464فراوانی‌مورد‌انتظار

38/376/4%38/1درصد

فردوسی‌پور

4598143فراوانی‌مشاهده‌شده

6578143فراوانی‌مورد‌انتظار

‌7/416/2‌23/6درصد

کل

276331607فراوانی‌مشاهده‌شده

276331607فراوانی‌مورد‌انتظار

‌45/554/5‌100کل

جدول 4. آماره‌آزمون
پيوستگیآماره های آزمون

93/414مقدار‌خی‌دو

1درجه‌آزادی

1/00سطح‌معنی‌داری

این پیش فرض، با استفاده از آزمون کای اسکوئر )خی دو( محاسبه شد و مقدار خی دو محاسبه شده برابر با 
93/41، با سطح معناداریsig=0 /001 است. چون سطح معناداری محاسبه شده از آلفای 0/05 کوچک تر 
است، در نتیجه پیش فرض پژوهش رد می  شود. به عبارت دیگر با اعمال نظریة نظام مند نقش گرایی هالیدی 

بر گزارش های انتخابی، می توان به سبک گزارشگری محمدرضا احمدی و عادل فردوسی پور پی برد.

بحث و نتيجه گيری
بعد از مقایسة تک به تک فرایندهای مختلف، در نظریة هالیدی و متیسن )2004( این نتیجه به دست 
آمد که با توجه به جدول 2 بسامد فرایندهای گذرایی مشاهده شده، در گزارش های این دو گزارشگر، 
با هم متفاوت است و فرانقش های ذکرشده در نظریة نظام مند نقش گرایی، در گزارش های فوتبالی 

عادل فردوسی پور و محمدرضا احمدی، به این ترتیب الویت بندی شد:
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1. فرایندهای مادی؛ 2. فرایندهای ربطی؛ 3. فرایندهای ذهنی؛ 4. فرایند رفتاری؛ 5. فرایند 
گفتاری؛ 6. فرایند وجودی.

گزارش های  در  ذهنی  و  مادی  گذرایی  فرایندهای  مقایسة  با  پژوهش،  این  یافتة  دومین 
فردوسی پور و احمدی حاصل شد. علاوه بر این، تحلیل گذرایی این گزارش ها نشان می دهد، 
گزارش های محمدرضا احمدی و عادل فردوسی پور، به لحاظ محتوایی نیز با هم متفاوت هستند. 
مقایسه ی فرایندها در بالا نشان می دهد که محمدرضا احمدی، نسبت به فردوسی پور، 8/73 درصد 
بیشتر از فرایندهای مادی استفاده کرده است. این میزان اختلاف؛ تصادفی نیست و ریشه در تفاوت 
محتوای گزارش های این  دو دارد. بسامد زیاد فرایندهای مادی در گزارش های هردو گزارشگر، 
حاکی از دیدگاه واقع ـ گرایانة هر گزارشگر است؛ ولی، تبلور واقع گرایی در گزارش های احمدی 
بیشتر دیده می شود. از آنجا که فرایندهای مادی بیشتر برای انتقال مفاهیم کنشی و عینی کاربرد 

دارند، این نتیجه گیری می تواند ناشی از عینیت بیشتر در گزارش های احمدی باشد. 
از طرفی، فردوسی پور 7/2 درصد، نسبت به احمدی، بیشتر از فرایندهای ذهنی استفاده کرده 
است. این امر نشان می دهد، فردوسی پور بیشتر سعی می کند تجربه های خود را به صورت ذهنی به 
شنونده منتقل کند. در حقیقت، فردوسی پور بیشتر به مکتب فراواقع گرایی تمایل دارد، ولی احمدی 
سعی می کند به صورت ملموس تر و عینی تری با شنونده ارتباط برقرار کند. از این رو، پیش فرض 
این پژوهش مبنی بر عدم اعمال نظریه گذرایی هالیدی و متیسن )2004( برای تعیین سبک هر 
گزارشگر رد می شود. پس، می توان با اعمال نظریة گذرایی هالیدی و متیسن سبک هر گزارشگر 

را تشخیص داد.
در انتها، پیشنهاد می شود که توصیف و تحلیل متون رسانه های نوشتاری و خبری در ورزش 
بر اساس دیدگاه نقشگرایي و یا مقایسة فرایندهای به کاررفته در خبرهای تارنماهای ورزشی بر 

اساس نظریة هالیدی و متیسن مورد مطالعه قرار گیرد.
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چکيده
ظهور رسانه های اجتماعی، مقیاس و سرعت  اشتراک گذاری اخبار و اطلاعات را متحول ساخته است. با وجود 
این، تمایل کاربران به برقراری ارتباط با افراد همفکر و تعبیة الگوریتم های توصیه گر از سوی بسترهای مختلف، 
برای جلب نظر کاربران و کنترل حجم اطلاعات اضافی، خطر قطبش و تفکیک برخط و احتمال مصرف اطلاعات 
جانبدارانه و مضر را افزایش داده است. به عبارتی کاربر با شخصی سازی محتوا، ضمن اجتناب از دیدگاه های 
مخالف، در معرض مطالبی قرار می گیرد که تأییدکنندة تعصباتش بوده و از قبل به آنها اعتقاد داشته است. این مهم، 
منجر به حصر اطلاعاتی کاربر و شکل گیری حباب فیلتر و پیله های اطلاعاتی اطراف وی می شود. اگر اطلاعات 
منتشرشده، در فضای این حباب ها و اتاق های پژواک، همچون اخبار جعلی، آسیب زا باشند، خطرهای متعددی 
را به همراه دارد؛ تا جایی که می تواند فرایند دموکراسی و تفاهم اجتماعی را مختل سازد و جامعه ای چندپاره را 
سبب شود. در این مقاله، با بررسی منابع علمی موجود به معرفی نظریه حباب فیلتر و تأثیر آن بر تشدید قطبی سازی 

جوامع و افزایش مصرف اخبار جعلی می پردازیم.

کلیدواژه: رسانه های اجتماعی، حباب فیلتر، اتاق پژواک، خبر جعلی، مواجهة انتخابی.
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مقدمه
حجم اطلاعات در جهان دیجیتالی امروز، یک مشکل رو به رشد است. به طوری که، علاوه بر داده های 
دیجیتالی که رسانه های رسمی تولید می کنند، ارگان ها و سازمان ها، کاربران عادی نیز به طور لحظه ای، 
حجم انبوهی از داده ها را از متن گرفته تا عکس و صوت و ویدئو، در فضای مجازی منتشر می کنند. طبق 
تحقیقات مرکز آی دی سی)IDC( پیش بینی می شود تا سال 2020، مقدار کل داده های دیجیتال ایجادشده 
در سراسر جهان به 44 “زتابایت”1 برسد و این تعداد در طول پنج سال سرعت بیشتری خواهد یافت و 
تا سال 2025، عدد 180 زتابایت را ثبت می کند )Hassan & Hijazi, 2018 : 6(. این حجم گسترده از 

اطلاعات به اشتراک گذاشته شده در فضای برخط، انتخاب کاربران را دشوار ساخته است. 
به منظور مقابله با حجم فزایندة اطلاعات تولید شده در اینترنت، واسطه های اطلاعاتی مانند 
 )Algorithm(فیس بوک و گوگل، شروع به معرفی ویژگی های شخصی سازی کردند: الگوریتم هایی
که اطلاعات را بر اساس نیازهای کاربر، سلایق و کسانی که در رسانه های اجتماعی می شناسد، 
ارائه می دهند. نتیجه چنین شخصی سازی این است که نتایج در یک موتور جست وجو و بستر یا 
زمینه )Platform(  برخط، برای هر کاربر متفاوت است و دو نفر با دوستان یکسان در یک شبکه 
اجتماعی، ممکن است بر اساس تعامل گذشتة خود با زمینه، شاهد به روزرسانی ها و اطلاعات 
متفاوتی باشند. این قابلیت ممکن است یک تک فرهنگ ایجاد کند. بسترهای رسانه های اجتماعی 
و موتورهای جست وجو بر آنچه کاربر روزانه می بیند یا نمی بیند تأثیر می گذارد. در واقع امروزه 
واسطه های اطلاعاتی، در حال تبدیل شدن به دروازه بانان نوظهور جامعة ما هستند؛ نقشی که 
روزگاری محدود به روزنامه نگاران رسانه های سنتّی بود. با این تفاوت که واسطه های اطلاعاتی 
جدید متناسب با خصوصیات هر کاربر، اطلاعات منحصربه فردی را به وی عرضه می کند؛ ولی 
روزنامه نگاران سنتّی بر اساس اهداف و منافع سازمان رسانه ای مربوطه، اقدام به تولید اطلاعات 

می کردند.
کرده اند،  تعبیه  را  تنظیماتی  برخط،  فضای  از  کاربران  استفاده  زمان  افزایش  برای  بسترهای 
بــه محتـوا و کلیک کــردن روی مطالب مــی شود آنها  به واکنش  به احتـمال زیاد منجـر   که 
)Vilmer & et al., 2018: 41(. به همین دلیل است که امروزه، افراد زیادی وقتشان را در فضای 

برخط می گذرانند و اطلاعات مورد نیازشان را در اینترنت و از طریق رسانه های اجتماعی می یابند. 
 برخی بــر این بـاورند که ظهور ایــن رسانه هــا، اطلاعات را تــا حـدود زیــادی متنـوع کــرده
)Fletcher & Nielsen, 2017( اما در مقابل، عده ای دیگر معتقدند رسانه های مبتنی بر اینترنت، منجر 

به اثری به نام “حباب فیلتر” )Filter Bubble( شده اند؛ به این معنا که الگوریتم های شخصی سازی در 
فضای اینترنت باعث می شوند تا کاربران فقط، اطلاعات و محتواهای خاصی را که موردپسندشان است 
مشاهده کنند )Pariser, 2011( و در یک فضای اطلاعاتی محدود محصور شوند، به همین دلیل، تنوع 
اطلاعات قابل مشاهده برای کاربران، محدود می شود )Leese, 2014: 495_511(. باور این گروه آن است 
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که کاربران بیشتر وقت ها، متوجه این موضوع نیستند؛ از این رو اقدامی برای مقابله با حباب های فیلتر و 
برون رفت از آن ها انجام نمی دهند.

در پژوهش حاضر، ضمن بررسی پدیده حباب فیلتر، که می توان آن را یک نظریة نوظهور در 
حوزه رسانه های جدید دانست، نقش شخصی سازی اطلاعات در شکل گیری آن و همچنین تأثیر 
این پدیده بر مصرف اطلاعات برخط مضر، نظیر خبر جعلی را مطالعه می کنیم. با توجه به اشاره های 
برخی از پژوهشگران به تهدید بنیان های  سیاسی جوامع، نظیر دموکراسی توسط حباب فیلتر، نقش 
این پدیده بر مباحث سیاسی را نیز بررسی و در پایان راهبرد هایی برای برون رفت از حباب فیلتر 

ارائه می دهیم.   

پژوهش های پيشين
با  مقابله  راهبرد های  مقاله “مشکل حباب:  در   )Burbach & et al., 2019( بورباخ و همکاران 
حباب های فیلتر در شبکه های اجتماعی” به بررسی رابطة ویژگی های شخصیتی کاربران، انگیزة 
استفاده آنها از فیس بوک و میزان آگاهیشان از پدیدة حباب فیلتر، با عملکرد این کاربران در مواجهه 
با پدیده یادشده پرداخته اند. پژوهشگران برای کشف این ارتباط یک نظرسنجی برخط، با 149 
شرکت کننده در آلمان انجام داده اند. نتایج نشان می دهد بیشتر کاربران فیس بوک ضمن اطلاع از 
وجود پدیدة حباب فیلتر، اطلاعات چندانی دربارة آن ندارند و ویژگی های شخصیتی نیز، تأثیری بر 
مواجهة کاربران با حباب فیلتر ندارد. پژوهشگران این اثر معتقدند در عصر دیجیتال کنونی، آگاهی 
دادن به کاربران، نه تنها در مورد وجود حباب های فیلتر بلکه در مورد راهبردهای مقابله با آن ها نیز 

اهمیت دارد.
دیفرانزو و گارسیا )Difranzo & Garcia, 2017( در مقاله “حباب فیلتر و خبر جعلی” مدعی اند، 
نتایج همه پرسی خروج انگلستان از اتحادیة اروپا، موسوم به برگزیت )Brexit( و انتخابات ریاست 
جمهوری 2016 ایالات متحده، روزنامه نگاران، نظرسنجی ها و شهروندان سراسر جهان را شوکه 
کرده؛ نتایج این دو، یعنی رأی شهروندان بریتانیا به خروج از اتحادیه اروپا و پیروزی “دونالد 
انتخابات، این سؤال را در پی دارد که چگونه رسانه های سنتّی و نظرسنجی ها در  ترامپ” در 
پیش بینی های خود دچار اشتباه شده اند. این دو پژوهشگر با اشاره به تحقیق های صورت گرفته، 
ظهور پدیدة خبر جعلی و حباب فیلتر را در کنار متهمان این اتفاق ها، یعنی “ عوامل خارجی” و 

“نگرانی های اقتصادی” قرار می دهند.
باربرا و همکاران )Barbara & et al., 2015( در پژوهشی با عنوان “توییت کردن از چپ به 
راست: آیا ارتباطات سیاسی برخط بیشتر از اتاق پژواک است؟”  به بررسی 150 میلیون توییت از 
سه و نیم میلیون کاربر آمریکایی، در خصوص 12 رویداد مهم سیاسی و غیرسیاسی پرداختند. هدف 
آنها بررسی این پرسش بود که ارتباطات بر خط شبیه اتاق پژواک است یا گفت وگوی ملی؟ آنها 
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نشان دادند که در خصوص موضوع های سیاسی، نظیر انتخابات ریاست جمهوری 2012، در درجه 
نخست اطلاعات بین افراد همفکر رد و بدل می شود؛ اما این در حالی بود که در خصوص برخی از 
مسائل دیگر نظیر بمب گذاری ماراتون بوستون )Boston Marathon bombing( و یا تیراندازی های 
نیوتون )Newtown shootings( در سال 2012، ارتباطات برخط شبیه گفت وگوی ملی بوده، گرچه 
رفته رفته به سمت قطبی  شدن حرکت کردند. آنها در پایان نتیجه گرفتند که در تخمین های مربوط 

به تأثیر اتاق  پژواک بیش از اندازه اغراق شده است.

مبانی نظری پژوهش

نظرية برجسته سازی
نظریة برجسته سازی )Agenda-Setting( مدعی تأثیر رسانه ها بر شناخت و نگرش مردم و تعیین 
در  رویدادها  و  موضوع ها  از  بعضی  برجسته سازی  و  انتخاب  از طریق  آنها  ذهنی  اولویت های 
قالب خبر و گزارش خبری است. به این معنا که رسانه ها با برجسته ساختن بعضی از موضوع ها 
و رویدادها، بر آگاهی و اطلاعات مردم تأثیر می گذارند. گرچه نمی توانند تعیین کنند که مردم “ 

چگونه” بیندیشند، اما می توانند تعیین کنند که “ درباره چه” بیندیشند. )مهدی زاده، 1396: 62(
منظور از برجسته سازی رسانه ها این است که رسانه ها، به ویژه در اخبار و گزارش های خبری و 
برنامه های مستند، این قدرت را دارند که توجه عموم را به مجموعه ای از مسائل و موضوع های معین 
و محدود معطوف سازند و از مسائل و موضوع های دیگر چشم پوشی کنند. حاصل کار این می شود 
که بسیاری از مردم، بعضی از مسائل خاص را در سپهر عمومی و خارج از قلمرو رسانه ها به بحث 
می گذارند، در حالی که به مسائل و موضوع های دیگر توجه نمی شود. )سولیوان و همکاران، 1385: 26(

با توجه به نظریة برجسته سازی، رسانه ها تعیین می کنند که کدام موضوع ها بخشی از گفتمان 
جلب  مشخصی  مسئله های  به  را  توجه ها  رسانه ها  نیستند.  موضوع ها  کدام  و  هستند  عمومی 
قرار می دهند را در دستور کار عمومی  به عنوان خبر، آن  مسئله ها  با گزارش آن ها   می کنند و 
)McCombs & Shaw, 1972: 176-187(. بنابراین، رسانه ها تأثیر مستقیمی در شکل گیری عقاید و 

 )Valdez, Burbach & Ziefle, 2018: 189-202( .افکار عمومی دارند

نظرية دروازه بانی
مفهوم دروازه بانی )Gatekeeper( در وسایل ارتباط جمعی، محل عبور جریان اطلاعات و اخبار 
است، این مفهوم را نخستین بار “ کورت لوین” در سال 1947 میلادی مطرح کرد )گرانمایه پور 
و سادات ذاکری، 1395: 113(. دروازه بانی در واقع، فراگرد کنترل جریان و گردش اطلاعات در 
سیستم های گوناگون اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و اقتصادی است )عباسی، 1382: 8( و به بیان 
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ساده، فرایند تقلیل میلیاردها پیام موجود به صدها پیام است که روزانه به هر فرد می رسند )شومیکر، 
1392: 11(. برنامه ریز ارتباطی، به عنوان دروازه بان با تعیین اینکه چه اطلاعاتی را باید کنار بگذارد و 
به چه اطلاعاتی اجازه عبور دهد، می تواند تا اندازه ای در فراگرد ارتباطی اعمال قدرت کند. )ویندال 

و همکاران، 1376: 220(

نظرية ناهمگنی شناخت
نظریة ناهماهنگی شناختی )Cognitive Dissonance(، مشهورترین الگوی همسانی شناختی و 
شاید تأثیرگذارترین نظریه در روان شناسی اجتماعی است که برای نخستین بار، لئون فستینگر 
)Leon Festinger( آن را در سال 1956  مطرح کرد. نقطة مهم شروع برای فستینگر، مشاهده 

طبق  که  می گیریم  قرار  وضعیتی  در  اوقات   بیشتر  که  بود،  روزمره  زندگی  در  وضعیت  این 
نگرش های خود عمل نمی کنیم؛ بلکه به ناچار هماهنگ با نقش خود و یا زمینه اجتماعی عمل 
باور ها، ممکن  و  افکار، نگرش ها  مثل  فرد،  ناهماهنگی، شناخت های یک  نظریة  می کنیم. طبق 
ناهماهنگی  سبب  هماهنگ  شناخت های  داشتن  باشد.  نامربوط  یا  ناهماهنگ  هماهنگ،  است 
ناهماهنگی  به کاهش  برانگیختگی است و فرد را  از  ناخوشایندی  شناختی می شود؛ که حالت 
می شود. انجام  شناخت ها  کردن  جایگزین  یا  کم  اضافه،  با  ناهماهنگی  کاهش   برمی انگیزد. 

)بهنر و وانک، 1384 :209 ـ 207(
ناهماهنگی را  از اطلاعاتی که میزان  ناهماهنگی شناختی، پیش بینی می کند که مردم  نظریة 
افزایش می دهد، اجتناب می کنند. از نظر فستینگر، مردم، بیشتر، اطلاعاتی را پردازش می کنند که با 
نگرش ها و رفتارشان هماهنگ باشد. بنابراین، جست وجوی اطلاعات، توجه و تفسیر آنها به گونه ای 

گزینشی انجام می شود. )ایروانی و باقریان، 1383: 181ـ180(

حباب فيلتر
حباب فیلتر در حقیقت انزوای فکری )Intellectual Isolation( است و زمانی رخ می دهد که 
تارنماها یا بسترهای برخط )Online Platform( از الگوریتم هایی استفاده کنند که اطلاعات مورد 
پسند کاربران را به وی ارائه دهند. تارنماها این فرضیه ها را بر اساس اطلاعات مربوط به کاربر ایجاد 
می کنند، مانند رفتار رسانه ای کاربران در گذشته؛ که بر اساس کلیک، )Click( سابقة مرور، سابقة 
جست وجو و موقعیت مکانی )Location( وی، به  دست  آمده است. نتایج جست وجو از گوگل و 
صفحة جست وجوی اینستاگرام )Instageam( برای هر کاربر مستقل، دو نمونة کامل از این پدیده 
است. واژة حباب فیلتر را، “ الی پاریزر” )Eli Pariser(  فعال اینترنت، در کتاب فیلتر حباب: آنچه 
اینترنت از شما پنهان می کند )The Filter Bubble: What the Internet Is Hiding from you( در 

سال 2011 مطرح کرد. 
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شبکه های انتشار محتوا در رسانه های اجتماعی و شکل گيری حباب فيلتر
و  در شناسایی  مهمی  نقش  می تواند  اجتماعی،  در رسانه های  محتوا  انتشار  شناخت شبکه های 
برون رفت از حباب فیلتر ایفا کند. به  طورکلی، دو نوع شبکة انتشار داریم: الف. شبکه های همگن 
)Homogeneous Networks( ب. شبکه های ناهمگن )Heterogeneous Networks(. شبکه های 

 )Diffusion Networks( شبکة انتشار ،)Friendship Networks(همگن،  به سه دستة شبکة دوستی
و شبکة اعتبار  )Credibility Networks( تقسیم می شوند؛ مهم ترین شبکه ای که منجر به شکل گیری 
 )Homophily Theory( حباب فیلتر می شود شبکة دوستی است. همان گونه که نظریة هموفیلی
نشان می دهد کاربران تمایل دارند با افراد همفکر، روابط دوستانه برقرار کنند، نه با کاربرانی که از سلایق و 
منافع متفاوتی برخوردارند. به همین ترتیب، نظریه نفوذ اجتماعی )Social Influence Theory( پیش بینی 
می کند، کاربران تمایل بیشتری به اشتراک گذاری مطالبی دارند که منافعشان را در برگیرد. بنابراین، شبکة 

دوستی ساختارهایی را برای درک مجموعه روابط، بین کاربران فراهم می کند. 
بسترهای برخط از جمله فیس بوک، ضمن مخالفت با نگرانی های پاریزر در خصوص نقش 
الگوریتم ها در شکل گیری حباب فیلتر، مدعی اند انتخاب های فردی )Individual Choice( یا همان 
شخصی سازی کاربر و تشکیل شبکه های دوستی بیش از تأثیر الگوریتم ها یا شخصی سازی بستر 
اهمیت دارد، به عبارتی نقش این الگوریتم ها در مقایسه با شخصی سازی  کاربران وضعیت متعادلی 

)Bakshy, Messing & Adamic, 2015: 130-132( .دارد

مواجهه انتخابی در رسانه های اجتماعی 
رسانه های اجتماعی، گونه ای از رسانه ها هستند که بعد از رسانه های جمعی بر بستر وب 2 ظهور پیدا کرده 
و امکان تعامل را، میان تولیدکننده پیام و دریافت کننده آن فراهم می آورند )اکبري تبار و اسکندري پور، 1392: 
135(. امروزه، هر کس می تواند خبر بنویسد و آن را از طریق رسانه های اجتماعی به مخاطبان زیادی برساند 
)528ـBakshy & et al., 2012: 519(. حتی امروزه اکثر رسانه های سنتّی، بسترهای برخط ارائه می دهند و اخبار 

خود را از طریق رسانه های اجتماعی پخش می کنند. این واقعیت، که هر کسی می تواند اخبار را در اینترنت 
تولید و منتشر کند، منجر به ایجاد سیل عظیم اطلاعاتی شده که به سختی قابل کنترل است. گستردگی انتشار 
اطلاعات، باعث شده افراد دیگر نتوانند تمام مطالب و اطلاعات موجود را بخوانند؛ لذا باید از قبل انتخاب کنند 
که می خواهند چه محتوایی را مصرف کنند. افراد به طور معمول، محتوایی را برمی گزینند که منعکس کنندة نظر 
خودشان باشد و از محتوایی که با عقایدشان در تضاد باشد، دوری می کنند )Beam, 2014: 1019-1041(. این 
مهم، پیش تر در نظریة ناهمگنی شناخت نیز مطرح شده، بر این اساس وقتی افراد با اطلاعاتی روبه رو شوند 
که با عقایدشان مطابقت داشته باشد، آن را مثبت ارزیابی می کنند و وقتی مغایر با عقیده آنها باشد،  به احتمال 
آن را رد می کنند )Colleoni, & Arvidsson, 2014: 317-332(. در پژوهش ها، از این نقش با عنوان “ مواجهه 

انتخابی” )Selective Exposure( یاد می شود. 
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اتاق پژواک
با گسترش نقش مواجهة انتخابی، “ اتاق های پژواک” )Echo Chambers( به عنوان یک نتیجه، 
آشکار می شوند. این بدان معنی است که کاربران خود را، با افراد همفکر و اطلاعاتی احاطه می کنند 
که مناقشه برانگیز نیستند و تنها با رویدادهایی که در اتاق های پژواک مطرح می شود، ارتباط برقرار 
می کنند )Sunstein, 2018(. در این اتاق ها صداهای موافق تقویت و صداهای مخالف خاموش 

می شود و کاربران فقط،  تکرار نگرش خاصی را می شنوند. 
نخستین بار “ سانستین” )Sunstein( اتاق پژواک را مطرح کرد. به عقیدة وی، با گسترش 
اینترنت و فناوری های جدید، افراد خود را در پیله های اطلاعاتی )Information Cocoons( حبس 
می کنند و در آن فقط، آنچه را که ما می گوییم و چیزی هایی که ما را آرام و خوشحال می کند، 
می شنویم. سانستین استدلال کرد که به دلیل در دسترس بودن فیلترهای دستی در اینترنت و امکان 
برقراری ارتباط تنها با افراد همفکر، قطبش گروهی )Group Polarization( شکل می گیرد و مردم 
دچار وضعیت های افراطی می شوند. سانستین از اصطلاح  اتاق های پژواک برای مفهوم سازی این 

)Sunstein, 2002: 9( .قطبش استفاده کرد
در حالی که، سانستین شکل گیری اتاق های پژواک و چندپاره شدن فکری جوامع را، نتیجه عصر 
اینترنت می داند، برخی دیگر از پژوهشگران بر این باورند که “ بالکان سازی” )Balkanization( یا همان 
تفکیک اجتماعی، می تواند به صورت آفلاین نیز رخ دهد؛ برای مثال، مردم فقط روزنامه هایی را که از 
 قبل می شناسند و دوست دارند خریداری می کنند و از این طریق دیدگاه های خاص آنها تقویت می شود
)Garrett, 2009: 265-285( گروهی دیگر نیز معتقدند که حباب ها، فقط در رسانه های سنتّی شکل 

می گیرند؛ چراکه روزنامه ها یک نگرش خاص و محدود را مطرح می کنند و در مقابل، با وجود 
امکان انتخاب های گسترده در وب، مردم قادرند مجموعة متنوع تری از مطالب را، در این فضا 
مصرف کنند. بر پایة همین نگاه، اوهارا و همکاران )O’Hara,& et al., 2015( استدلال می کنند که 
شواهد برای حباب ها به اندازة کافی قوی نیستند و حتی اگر حباب ها وجود داشته باشند، کاربران 
می توانند به لطف رسانه های اجتماعی متعدد از آن ها فرار کنند و در معرض دیدگاه های متفاوت 
قرار گیرند. در مقابل پاریزر )2011(، کسی که نخستین بار خطر حباب های فیلتر را گوشزد کرد، 
این دیدگاه ها را رد می کند و معتقد است از آن رو که الگوریتم های توصیه گر، محتوای جداگانه 
و متمایزی را برای هر کاربر ارائه می دهند، افراد در حباب های فیلتر تنها می مانند. علاوه بر این، 
ورود افراد به حباب های فیلتر، خودکار و ناآگاهانه است، یعنی کاربران از چگونگی فرایند گزینش 
اطلاعات توسط الگوریتم ها برای وی، آگاه نیستند. به عبارت دقیق تر، این الگوریتم ها کاربران را به 
سمت انزوای شخصی سوق می دهند؛ اما انتخاب روزنامه با یک جهت سیاسی خاص، بیشتر شبیه 

به یک تصمیم آگاهانه و مشترک با گروه وسیع تری از شهروندان است. 
برخی از اندیشمندان بر این باورند که اصطلاح اتاق پژواک، برخلاف حباب فیلتر که یک پدیدة 
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اینترنتی است، قبل از عصر اینترنت نیز وجود داشته و دامنة وسیع تری نسبت به حباب فیلتر دارد. 
اتاق پژواک محیطی است که شخص در آن فقط با عقایدی مواجه می شود که با نظرها و سلایق او 
برابر است و دیدگاه هایش تقویت می شود. بر این اساس هنگامی که کاربران در گروه های برخط، 
با افراد همفکر ارتباط دارند و با مطالب منطبق بر سلایقشان مواجه هستند، در واقع در اتاق های 

پژواک حضور دارند. 

الگوريتم های توصيه گر
چنانچه پیش تر اشاره شد، اینترنت و رسانه های اجتماعی، آن قدر اطلاعات در اختیار فرد قرار 
دارد، دشوار است. یک  اهمیت  او  برای  اینکه کدام محتوا  می دهند، که تصمیم گیری در مورد 
امکان فنی که می تواند و باید به کاربران اینترنت کمک کند تا اطلاعات مربوطه را انتخاب کنند، 
سیستم های توصیه گر )Recommender Systems( هستند )Resnick & et al., 2013: 95-100(. در 
این سیستم ها، یک الگوریتم، اطلاعات قابل مشاهده را برای کاربر، فیلتر و تلاش می کند محتواهایی 

مطابق با علاقه و سلیقه او  فراهم سازد.
ــتند ــای  فیلتر و اتاق های پژواک هس ــای توصیه گر، حباب ه ــن از الگوریتم ه ــک نتیجه ممک  ی
ــت  ــه دوس ــی را ک ــا محتوای ــران تنه ــی، کارب ــا اتاق های ــا ی ــن حباب ه )Pariser, 2011(. در چنی

ــان مطابقت دارد ــا باورهایش ــه ناخواسته ب ــع سیاسی ک ــد نظرها و مواض ــد؛ مانن ــد،  می بینن  دارن
)Flaxman, Goel & Rao, 2016: 298- 320(. چنانچه گفته شد، هدف اصلی سیستم های توصیه گر، 

ــتم ها خواسته یا ناخواسته، یک هزینة مهم به همراه  کاهش بار اضافی اطلاعات است. اما این سیس
ــوند، ممکن است تنوع محتوایی را  ــتم های توصیه گر برای محتوای خبری اعمال ش دارند. اگر سیس
ــود، محدود کنند؛ در نتیجه او در حباب فیلتری از اخبار گیر بیافتد  ــان داده می ش که به یک کاربر نش
ــتم  ــن حال، ابزارهایی وجود دارند که نقش حباب فیلتر سیس ــا ای )Zuiderveen & et al., 2016(. ب

ــئولیت تعریف قواعد را برای انتخاب محتوا،   ــر را تعدیل می کنند. برخی از این ابزارها مس توصیه گ
به طور کامل بر عهده کاربر قرار می دهند، در حالی که، برخی دیگر در پشت پرده کار می کنند و در 

 )Bozdag & Hoven, 2015: 249-265( .مورد تغییرها، به کاربر اطلاع نمی دهند
ــران از آن ها سنجیده  ــت کارب ــا میزان رضای ــتم های توصیه گر ب ــال، کیفیت سیس ــت اید ئ در حال
ــوند. ــخصی سازی ش ــت الگوریتم های فیلتر، ش ــران، ممکن اس ــرای جلب نظر کارب ــود. لذا ب  می ش
ــا از روش های مختلفی استفاده  ــخصی سازی توصیه گره ــرای ش )Koene & et al., 2015: 23-132( . ب

ــوا” )Content-Based Recommendations( و  ــه  مبتنی بر محت ــود. یکی از این روش ها “ توصی می ش
ــر محتوا از محتوایی  ــی” )Collaborative Filtering(  است. توصیة مبتنی ب ــری “ فیلتر تعامل دیگ
ــران مایل به  ــوا، برای تخمین آنچه کارب ــاده می کند. از محت ــران بارگذاری کرده اند، استف ــه کارب ک
ــباهت کاربران انجام  ــود. در فیلتر تعاملی نیز توصیه ها بر اساس ش ــتند، استفاده می ش دیدن آن هس
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ــان می دهند،  در اینجا مورد استفاده قرار می گیرند. ــود. سلایق افرادی که منافع مشابهی را نش  می ش
)Bellogín, Cantador & Castells, 2013: 142_169(

انواع شخصی سازی اطلاعات
چنانچه ذکر شد، الگوریتم های توصیه گر منجر به شخصی سازی محتوای رسانه ای می شوند. قبل 
و  درون سازمانی  فردی،  عوامـل  اساس  بـر  سنتّی  رسانـه هـای  دیجیتـال،  رسانـه های  از ظهور 
برون سازمانی )نصراللهی، 1394: 74ـ173( به طور کلی، محتوای یکسانی را برای همة کاربران 
نشان می دادند و اولویت های خبری شان را تعیین می کردند. اکنون و با ظهور رسانه های نوین، 
واسطه های اطلاعاتی و بسترهای رسانه های اجتماعی قادرند محتوای شخصی سازی شده ای را برای 

هر کاربر، به  طور مستقل نشان دهند.
ــخصی سازی  ــده است: ش ــخصی سازی مطرح ش ــگران دو نوع ش ــر اساس نظرهای پژوهش ب
ــده ــش انتخاب ش ــخصی سازی پی ــده )Self-Selected Personalisation( و  ش ــود انتخاب ش  خ
ــخصی سازی خودانتخابی، مبتنی بر فیلتر تعاملی و مربوط به  )Pre-Selected Personalisation(. ش

ــو با فضای فکری خودش  ــرایطی است که کاربر در آن  انتخاب می کند فقط با دیدگاه های همس ش
مواجه شود )Thurman & Schifferes, 2012: 775-790(. مردم ترجیح می دهند از مطالبی که نقطه 
ــان را به چالش می کشاند دوری کنند، برای  مثال، افراد از مطالعة سرمقاله هایی که مربوط  نظرهای ش
ــات، این پدیده با مفهوم “  ــان است اجتناب می کنند. در علوم ارتباط ــه اردوگاه مخالف سیاسی ش ب
مواجهه انتخابی” مطرح می شود )Stroud, 2011(. برای  مثال، فردی ممکن است شخصی سازی اش 
را با دنبال کردن )Following( افرادی که در توییتر یا اینستاگرام دیدگاه های مشابهی دارند انتخاب 
ــخصی سازی مبتنی بر نظر و دخالت کاربران است می توان نام آن را  کند. از آن رو که این نوع از ش

“ شخصی  سازی کاربر”  گذاشت. 
شخصی سازی پیش انتخاب شده، مربوط به شخصی سازی تارنماها و بسترهایی است که اغلب 
بدون رضایت و آگاهی کاربر صورت می گیرد و بر اساس توصیة مبتنی بر محتوا کار می کند. پاریزر 
)2011( نگرانی در مورد شخصی سازی پیش انتخاب شده را، با اصطلاح حباب فیلتر نامگذاری کرد. 

این نوع شخصی سازی از آن  جهت که بدون اطلاع مخاطب/کاربر صورت می گیرد، قادر است بدون 
اطلاع افراد، افکار عمومی را جهت دهی کند، بدون آنکه افراد از نقش یادشده اطلاع داشته باشند 
)e.g. Zarsky, 2002: 42(. به عبارت بهتر، اگر مردم ندانند که محتوای از پیش انتخاب شده ای را 

می بینند، ممکن است فکر کنند که محتوای دیده شده، دقیقاً همان چیزی است که سایر کاربران هم 
مشاهده  کرده اند )Zuiderveen Borgesius & et al., 2016(. پس در مقایسه با شخصی سازی خود 
انتخاب شده، شخصی سازی پیش انتخاب شده، نتیجة انتخاب مستقیم کاربر نیست، بلکه انتخابی 
است که الگوریتم ها تعیین می کنند؛ مثل ویدئوهای پیشنهادی یوتیوب یا تارنماهای خرید برخط 
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)O’Callaghan & et al., 2013: 276-285(، این نوع از شخصی سازی را می توان شخصی سازی 

بستر دانست.
پیام رسان اجتماعی توییتر )Twitter( قابلیت های جدیدی را به عرصة ارتباطات برخط معرفی کرد. 
 )Hashtag( ”ــتگ ــد” )Trend( است که با ساز و کار مبتنی بر “ هش ــی از این قابلیت های مهم “ ترن یک
مفهوم سازی شده است. هشتگ مـی تواند یـک کلیـدواژه و یا گویـه باشد، ساز و کـار امـکان شمارش 
ــت )ناطقی، 1397: 20(. اگر تعداد  ــتگ ها، بیانگر میزان توجه کاربران، به آن اس دفعـات استفاده از هش
انتشار یک هشتگ گسترده شود، به اصطلاح ترند می شود، و برای کاربرانی که نظر موافق یا مخالفی با 
آن ندارند و شاید با هم اختلاف نظر هم داشته باشند، همچنین سایر کاربرانی که هشتگ مشابهی منتشر 
نکرده اند نیز، نمایش داده می شود؛ به عبارتی کاربران را تحریک می کند تا توییت های مرتبط با آن هشتگ 
ــتگ که بر اساس یک رویداد شکل می گیرد، در  ــر کنند. هنگامی که یک هش را بخوانند و یا حتی منتش
فضای رسانه های اجتماعی ترند می شود، سایر موضوع ها و هشتگ ها را به حاشیه می راند و به تعبیری 
سایر صداها را خاموش می کند و باعث شنیده شدن تک صدای ترند شده می شود؛ لذا شاهد شکل گیری 
نوع دیگری از شخصی سازی با مشارکت کاربران )کاربرانی که آن هشتگ را در صفحه خودشان منتشر 

کرده اند( و بسترها  هستیم.
رونق ترندها، منجر به ظهور شکل جدیدی از برجسته سازی شده است. به طوری که، ترندها 
تأثیر  یا حتی چند روز تحت  برای چند ساعت  می توانند فضای فکری و رسانه ای جوامع را، 
قرار دهند و به کاربران و حتی سایر شهروندان بگویند دربارة چه موضوعی بیندیشند. این سطح 
و   )Trolls( )Bot(، ترول ها  باعث دخالت کاربران مخربی چون ربات ها  ترندها  تأثیرگذاری  از 
سایبرگ  ها )Cybergs( در ترندسازی برخی از هشتگ های خاص شده است. این کاربران مخرب 
مورد  هشتگ های  ترندسازی  به  منجر  برخط،  فضاهای  در  آن ها  بازنشر  و  هشتگ ها  ترویج  با 
نظرشان می شوند.  اگر این نوع از شخصی سازی را که با مشارکت کاربران و زمینه سازی بسترها 
به وسیلة الگوریتم های تعبیه شده حاصل می شود “ شخصی سازی کاربر ـ بستر” بنامیم، سه نوع 
شخصی سازی را در فضای اینترنت و رسانه های اجتماعی می توان برشمرد: الف.  شخصی سازی 

کاربر، ب. شخصی سازی بستر و ج. شخصی سازی کاربرـ بستر.

تأثيرحباب فيلتر بر فضای سياسی جوامع
ماجرای دختر آبی چه بود؟ دلیل ابتلای مردم روستای چنارمحمودی چهارمحال و بختیاری به 
ویروس ایدز چیست؟ روح الله زم، مدیر کانال تلگرامی آمدنیوز، کجا و چگونه بازداشت شد؟ اینها 
سئوال های سیاسی است که منابع مختلف پاسخ های متفاوتی برای آن ها دارند. با ظهور رسانه های 
اجتماعی، به عنوان منبع مهم دریافت اخبار و اطلاعات، برخی از کارشناسان نگرانی هایی را مبنی 
بر افزایش “ تفکیک برخط” )Online Segregation( مطرح کرده اند؛ به این معنا که ارائة اخبار 
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 و نظرهای جانبدارانه در فضای این رسانه ها، ممکن است منجر بـه رشد افراط گرایی سیاسی 
)Political Radicalism( و افراط گرایی در جامعـه شود )Bozdag, 2015: 1( به طوری که افراد با 

نظرها و استدلال های سیاسی کمتری مواجه شوند و فکر کنند هیچ محتوا و نظر دیگری به غیر از 
 )Vike Freiberga & et al., 2013( .محتوایی که مصرف می کنند وجود ندارد

دارد. نخست  اطلاعات وجود  مهم در خصوص شخصی سازی  نگرانی  به  طورکلی، دو  پس 
آنکه، در یک جامعة دموکراتیک، مردم باید با دیدگاه های متفاوت با خود نیز مواجه شوند. در غیر این 
صورت، ممکن است وارد یک مارپیچ تقویت نگرش )Spiral of Attitudinal Reinforcement( و 
حرکت به سمت دیدگاه های افراطی تر شوند. گروه دیگری از کارشناسان معتقدند: »نگرانی این 
است که مردم فراموش می کنند گروه دیگری نیز وجود دارد و این منجر به سرسختی و مانع از 
اجماع عمومی در جامعه می شود« )Vike Freiberga & et al., 2013: 27-28(. به عبارت دیگر 
الگوریتم های شخصی سازی، افراد را در پیله هایی محصور می کنند و منجر به تشکیل یک فضای 
با نظرهای سایرین، تعصب ها و عقایدشان را  افراد  تأییدی می شوند و به جای مواجه ساختن 
 افزایش می دهند. در واقع، حباب فیلتر “ تأیید تعصب ها” )Confirmation Bias( را افزایش می دهد
)Vilmer & et al., 2018: 41(. دوم آنکه، اگر مردم خود را در پیله های اطلاعاتی حبس کنند، ممکن 

است تجربه های مشترک کمتری داشته باشند. سانستین می گوید، یک جامعة دموکراتیک متنوع نیاز 
به تجارب مشترک به عنوان چسب اجتماعی )Social Glue( دارد )Sunstein, 2002: 9(. رسانه های 
اجتماعی با وجود فراهم ساختن دسترسی به طیف وسیعی از اطلاعات، قطبی سازی را در جامعه 
افزایش داده اند )Cardenal & et al., 2019(، موضوعی که در عمل رسیدن به اجماع و چسب 

اجتماعی را غیر ممکن می سازد.
)David Holmes, 2005( این نگرانی ها در حالی مطرح می شود که اندیشمندانی چون دیوید هُلمز 
رسانه های جدید را تسهیل گر فرایند دموکراسی دانسته اند، پاریزر )2011( با اشاره به چنین نظرهایی 
می نویسد؛ مدت زمان طولانی به نظر می رسید اینترنت، جوامع را به خوبی دموکراتیزه خواهد کرد 
بازسازی رسانه های عمومی را فراهم  برای شهروند روزنامه نگاران و وبلاگ نویسان فرصت  و 
می آورد و دولت ها شفاف تر می شوند. اما درحالی که، دموکراسی خواستار طرح دیدگاه های متنوع 
در جوامع است، اینترنت جهان هایی جدا، موازی و منحصربه فرد از اطلاعات برای هر یک از ما 
ساخت و ما بیشتر و بیشتر در حباب های فیلتر محصور شدیم. بر این اساس حباب های فیلتر، 
با کاهش تنوع رسانه ای شهروندان، بر شکل گیری افکار سیاسی آنها تأثیر می گذارد و می تواند 
باشد جوامع  سالم  و  باز  دموکراتیک،  فضای  برای  تهدیدی  دموکراسی،  شکل  به  توجه   بدون 
تنوع  کاهش  این   ،  )Bozdag & Hoven, 2015: 249-265 Pariser, 2011; Sunstein, 2002(

رسانه ای، همچنین به افراد مغرض اجازه می دهد تا به دلیل نبود اطلاعات بر شهروندان غالب شده 
و مانع رسیدن آنها به تمام حقیقت یا بخشی از آن شوند.
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فیلتر بر فضای سیاسی جوامع،  تأثیر سوء حباب  با توجه به طرح نگرانی ها، در خصوص 
جنبه هایی مانند شخصی سازی و مواجهة انتخابی و تأثیرهای آن بر کاربران، به  طور گسترده مورد 
بررسی قرار گرفته است. برای نمونه بررسی ها  نشان می دهد در انتخابات ریاست جمهوری آمریکا 
در سال 2016، برای جلب آرای شهروندان، پروفایل های رسانه های اجتماعی کاربران مورد تجزیه 
 .)Gonzalez, 2017: 9-12( و تحلیل قرار گرفت و کمپین هایی انحصاری برای افراد طراحی شد
دادند  انجام   )Robertson, & et al., 2015( رابرتسون  اپستین و  پژوهش دیگری که  اساس  بر 
مشخص شد که تفاوت در نتایج جست وجوی گوگل قادر است اولویت رأی دهی رأی دهندگان را 

تا 20درصد تغییر دهد.
در همین راستا، نتایج یک نظرسنجی )شکل 1( که در سال 2016، با مشارکت 53 هزار و 528 
نفر از مصرف کنندگان اخبار و اطلاعات برخط، در 26 کشور جهان انجام شده، نشان می دهد بیش 
از نیمی از افراد بر این باورند که هر چه محتوا شخصی سازی تر شود دیدگاه های چالش برانگیز و 
اطلاعات مهمی را از دست می دهند، این در حالی است که تنها 14 درصد از آنها با این گزاره مخالف 

)Thurman, 2019: 3( .بودند 

18 
 

 

 برخط اخبار و اطلاعاتمصرف کنندگان  ینسطح توافق ب. 1شکل 

 ینگارمطالعه روزنامه یبرا یترزسسه روؤم یهامنبع: براساس داده

نفر از  دهبا  )The Guardian( گاردینروزنامه  ،در ایالات متحده آمریکا ،2016سال  پس از انتخابات

قطبش در  تأثیرمصاحبه کرد، هدف از این مصاحبه آن بود تا  (کار و پنج لیبرالپنج محافظه)رأی دهندگان 

 .ف کردندبه زندگی در یک حباب اطلاعاتی اعتراده پاسخگو، تمام  ،. در پایانبررسی کندرا  بوکفیس

(Wong, Levin & Solon, 2016) 

 : نویسدپاریزر در کتاب خود می

به همین خاطر تلاش  ،کاران آشنا شومعلاقه داشتم با افکار محافظهاما  ،داشتم یشبه چپ گرا یاسیاز نظر سمن 

 های، نظرگذارندمیمطالبی به اشتراک  چه ینمببخواستم ارتباط بگیرم. می بوکفیسها در کردم تا با تعدادی از آن

بر گویا، . من قرار نگرفت بوکفیسصفحه ها هرگز در آن مطالب. اما یرمبگ یاددرباره آنها  یشتربخوانم و ب راآنها 

 یککارم کلاز دوستان محافظه یشترخود ب یدوستان مترق یوندهایپ یمن هنوز رو ،بوکفیسمحاسبات اساس 

 )Rariser, 2011:5(. دادبه من نشان نمی کارانمحافظه مطلبی ازچ یه لذا ؛امکرده

 

سازی اطلاعات بر روند شخصی نقشبرای اثبات  ،شدههای انجامها و پژوهشبا وجود طرح این نگرانی

اند دعیـنیستند و مقائـل ا ـهه تأثیر بالای این سیستمـب ،دانـاز دانشمن یاریبس گیری افکار عمومی،شکل

شکل 1.‌سطح‌توافق‌بين‌مصرف‌کنندگان‌اخبار‌و‌اطلاعات‌برخط
منبع:‌براساس‌داده‌های‌مؤسسه‌رويترز‌برای‌مطالعه‌روزنامه‌نگاری

پس از انتخابات سال 2016، در ایالات متحده آمریکا، روزنامه گاردین )The Guardian( با 
ده نفر از رأی دهندگان )پنج محافظه کار و پنج لیبرال( مصاحبه کرد، هدف از این مصاحبه آن بود 
تا تأثیر قطبش در فیس بوک را بررسی کند. در پایان، تمام ده پاسخگو، به زندگی در یک حباب 

)Wong, Levin & Solon, 2016( .اطلاعاتی اعتراف کردند
پاریزر در کتاب خود می نویسد: 

من‌از‌نظر‌سياسی‌به‌چپ‌گرايش‌داشتم،‌اما‌علاقه‌داشتم‌با‌افکار‌محافظه‌کاران‌آشنا‌شوم،‌به‌همين‌خاطر‌
تلاش‌کردم‌تا‌با‌تعدادی‌از‌آنها‌در‌فيس‌بوک‌ارتباط‌بگيرم.‌می‌خواستم‌ببينم‌چه‌مطالبی‌به‌اشتراک‌
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می‌گذارند،‌نظرهای‌آنها‌را‌بخوانم‌و‌بيشتر‌دربارة‌آنها‌ياد‌بگيرم.‌اما‌مطالب‌آنها‌هرگز‌در‌صفحه‌فيس‌بوک‌
من‌قــرار‌نگرفت.‌گويــا،‌بر‌اساس‌محاسبات‌فيس‌بوک،‌مـن‌هنوز‌روی‌پيونــدهای‌دوستان‌مترقی‌
خود‌بيشتر‌از‌دوستان‌محافظه‌کارم‌کليک‌کرده‌ام؛‌لذا‌هيچ‌مطلبی‌از‌محافظه‌کاران‌به‌من‌نشان‌نمی‌داد.‌

)Rariser, 2011:5(

 با وجود طرح این نگرانی ها و پژوهش های انجام شده، برای اثبات نقش شخصی سازی اطلاعات 
بر روند شکل گیری افکار عمومی، بسیاری از دانشمنـدان، بـه تأثیر بالای این سیستم هـا قائـل 
می کنند درک  است،  آنها  نگرش   با  تضاد  در  که  را  نظرهایی  هنوز  مردم  مـدعی اند  و   نیستند 
)Burbach & et al., 2019: 444(. به خصوص در مورد سیاست، تأثیرهای مکرر مورد بحث، در 

برخی مطالعه ها دوقطبی سازی و تفکیک برخط به روشنی مشخص نشده است. پژوهش هایی که 
به صورت تجربی در این باره انجام شده، نیز بیشتر در ایالات متحده بوده که براساس جامعه ای 
دوقطبی با دو حزب مهم جمهوری خواه و دموکرات است؛ حال آنکه نیاز است تأثیر این پدیده را، در 
 )Dubois & Blank, 2018( کشورهایی چند حزبی نظیر هلند، آلمان و ... نیز سنجید. دوبویس و بلنک
استدلال می کنند که حتی اگر افراد از یک بستر اطلاعاتی محدود استفاده کنند، به احتمال اطلاعات 
بیشتری را در زمینه های مختلف دریافت می کنند. همان طور که مطرح شد شواهد تجربی کمی در مورد 
تأثیر حباب های فیلتر وجود دارد. با وجود، این نباید تهدیدهای احتمالی این حباب ها را نادیده گرفت. 

با همة این تفاسیر، برخی از کارشناسان بر این باورند اگر در مورد وجود حباب های فیلتر شفاف سازی 
شود، عواقب منفی احتمالی الگوریتم ها از بین خواهد رفت. با این حال، بررسی ها نشان داده اند که بیشتر مردم 
از فیلتر شدن محتوایی که می بیند، آگاه نیستند. )Burbach & et  al., 2019: 441-456(. بر همین اساس شورای 
اروپا )Council of  Europe( مدعی است که شفافیت در مورد الگوریتم های جست وجو، می تواند به تنوع 
رسانه ای و دسترسی کاربران به اطلاعات و دیدگاه های بیشتر، یاری رساند و خطرات ناشی از حباب فیلتر را 
کاهش دهد )Council of Europe 2012, paragraph 7 and Appendix, Section 1, paragraph 4(. در حال 
حاضر به طور دقیق مشخص نیست که آیا شفافیت، در خصوص نحوة کار موتورهای جست وجو می تواند 
منجر به مواجهة کاربران با محتوای بیشتری شود و از گیر افتادن آنها در حباب فیلتر جلوگیری کند یا خیر؟ 
با این  حال، شفافیت در مورد شخصی سازی، حداقل برای اطلاع رسانی در مورد مباحث سیاسی ضروری به 

)Zuiderveen Borgesius, 2016( .نظر می رسد

نقش حباب فيلتر در تقويت خبر جعلی
خبر جعلی، اطلاعات مخربی است که به صورت حرفه ای و سازمانی در پوشش خبرهای واقعی و 
ــتر رسانه های غیر رسمی تولید و منتشر می شود  ــتر اوقات بر بس در راستای ایجاد جنگ روانی، بیش
ــراف را برای مخاطب/ ــتباه از جهان اط ــری غلط و اش ــی، تصوی ــر جعل )آزادی، 1398: 204(. خب
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ــود را، خواسته یا ناخواسته،  ــن مخاطب/کاربر منابع رسانه ای خ ــد می آورد. حال اگر ای ــر پدی کارب
شخصی سازی کرده باشد، چه تأثیر عمیقی بر فکر و ذهن و باورهایش در زندگی فردی و اجتماعی 
ــخص در دنیایی از اطلاعات غلط زندانی  شده است؛ بدون آنکه  ــد. در واقع این ش ایجاد خواهد ش

از این موضوع مطلع باشد.
ــار و مصرف خبر جعلی  ــتر رسانه های اجتماعی که محیطی امن تر و منطبق تر، برای انتش در بس
است، با دو منبع شخصی سازی مواجه هستیم )Zuiderveen & et al., 2016, 7(: نخست آنکه، اگر 
ــر دوستان، خانواده، همکاران و غیره  ــه افراد در چنین تارنماهایی، با انواع مختلف مخاطبان نظی چ
ــتر ارتباط برقرار می کنند.  ــیاری از مردم، با افرادی که قرابت فکری دارند، بیش ارتباط دارند، ولی بس
به  بیان  دیگر، کاربران در رسانه های اجتماعی، به دنبال کردن افراد همفکر خود تمایل دارند و از این  رو، 
ــد )Shu, Bernard & Liu, 2019(. گزارة  ــان روایت می کنن خبرهایی را دریافت می کنند که همفکرانش
یادشده، بر این فرض استوار است که افراد فقط محتوایی را که با آن موافق هستند به اشتراک می گذارند 
ــه  )Barbera & et al., 2015: 1531-1542, Morgan, Shafiq & Lam- pe, 2013:889-896(. دوم آنک

در برخی از سایت ها، مثل فیس بوک یا اینستاگرام، یک الگوریتم مبهم تعیین می کند که چه محتوایی 
ــود. گرچه یکی از پژوهش های اخیر نشان داده که تأثیر  در خبرخوان و صفحة کاربر نمایش داده ش
این الگوریتم، در شخصی سازی مطالب، کمتر از شخصی سازی است که خود کاربر انتخاب می کند. 

)Bakshy, Messing & Adamic, 2015: 1130-132(

 )Polarization( ــازی ــتر رسانه های اجتماعی، ممکن است دوقطبی س ــده بر بس دو منبع یادش
ــر مانند گروه ها و  ــوان اجتماعی از اعضای همفک ــاق پژواک را ـ به  عن ــی از تأثیر ات ــی ناش اجتماع
ــد (;Barberá  & et al., 2015: 1153-1542(. تأثیر  ــش ده ــاپی یا تلگرامی ـ افزای ــای واتس کانال ه
ــی توسط مردم، بر اساس عوامل  ــهیل فرایند مصرف و پذیرش خبر جعل ــاق پژواک، منجر به تس ات

روان شناختی زیر می شود.
الف. اعتبار اجتماعی)Social Credibility(، به این معناست که احتمال بیشتری دارد، مردم منبعی 
را معتبر بدانند که دیگران هم آن را معتبر می دانند، این مهم به ویژه، هنگامی است که اطلاعات 

کافی برای بررسی مشروعیت آن منبع وجود ندارد.
ب. فرکانس اکتشافی)Frequency Heuristic(، به این معناست که مصرف کنندگان، به  طور طبیعی 
به اطلاعاتی که بارها شنیده اند توجه می کنند؛ حتی اگر آن اطلاعات، خبر جعلی باشند. در 
اتاق های پژواک، کاربران همان اطلاعاتی را که دوستان قطبی شده می سازند، مصرف می کنند و 

)Paul & Matthews, 2016: 2-7( .نشر می دهند
حباب فیلتر همچنین قادر است ارتباط بین دیدگاه های مختلف را کاهش دهد و منجر به 
تک بینی افراد شود. یک حباب فیلتر، چالش های روانی افراد را، برای نادیده گرفتن خبر جعلی 

تقویت می کند. این چالش ها عبارت اند از: 



123

)1
09
-1
28
(‌..
ت‌.

لاعا
‌اط
زی

سا
صی‌

شخ
‌و‌
تر
‌فيل
ب
حبا

الف. رئالیسم مستقیم )Naïve Realism(: مصرف کنندگان تمایل دارند، گمان کنند که درک آنها از 
واقعیت، تنها دیدگاه صحیح موجود است و دیگرانی که دیدگاهی مخالف با او دارند، به  عنوان 

)Reed, Turiel & Brown, 2013( .اطلاعات غلط، غیر منطقی یا بی طرف در نظر گرفته می شوند
ب. تعصب تأیید: مصرف کنندگان ترجیح می دهند، اطلاعاتی را دریافت کنند که دیدگاهشان را 

)Nickerson, 1998: 175_220( .تأیید کند
پس حباب فیلتر و تقویت اطلاعات شخصی سازی شده، ضعف بزرگی است که زمینه را برای انتشار 
خبر جعلی فراهم می کند. در این حالت، کاربر انگیزه و نیازی، برای مقابله با اطلاعات غلط دریافتی 
پیدا نمی کند، در واقع خبر جعلی دریافت شده، به دلیل تقویت عقاید کاربر، مورد پسندش قرار 
می گیرد؛ لذا آن اخبار را تصدیق کرده و برای سایر اعضای حباب نیز ارسال می کند؛ این به معنای 

)Prego, 2017: 21( .گردش فوق  سریع خبر جعلی بر بستر رسانه های اجتماعی است
چنانچه گفته شد، کاربران عموماً به گروه های همفکر خود تمایل دارند و مطالبی را که همفکران 
آنها به اشتراک گذاشته اند، بدون بررسی می پذیرند؛ ولو اینکه آن مطالب، خبر جعلی باشد. تمایل به 
همفکران را، پیش از این در “ نظریه ناهماهنگی شناختی”  لئون فستینگر نیز به شکل دیگری مطرح 
کرده بود. این تئوری، با مقایسة منطقـی دو عنصـر شناختی، که می توانند هماهنگ یا ناهماهنگ با 
دیگر شناخت ها باشند، شروع شد. بر این اساس، ارتباط دو شناخت می توانند با یکدیگر، هماهنـگ 
یـا ناهماهنـگ باشنـد. دو شناخت وقتی هماهنگ هستند، که یکـی از دیگـری پیـروی کنـد؛ 
ولـی اگـر یکـی از شناخت ها عکس دیگری باشد، آنها ناهماهنگ می شـوند. وجـود ناهمـاهنگی، 
فشـار روانی و استرس به وجود می آورد، فرد برای کاهش ناهماهنگی، انگیزه پیدا می کنـد و درصدد بر 
می آید از اطلاعاتی که ناهماهنگی را بیشتر می کند، اجتناب کند )شجاعی زاده و همکاران، 1388: 424(. 
این موضوع باعث می شود تا کاربر رغبتی برای بررسی یا رد یک خبر جعلی که از افراد همفکرش 
دریافت کرده، نداشته باشد و در نهایت مصرف خبر جعلی را، توسط کاربران در پیله های اطلاعاتی 

متعدد، به میزان زیادی افزایش می دهد.

راهبرد های مقابله با حباب فيلتر
راهبرد هایی که می توانند برای مبارزه با حباب ها استفاده شوند عبارت اند از: حذف تاریخچة تارنما، 
ــناس )Incognito Option( در مرورگر، و علاقه  حذف کوکی ها )Cookies(، استفاده از گزینة ناش
 .)Bozdag & Hoven, 2015: 249-265( ــک رسانة اجتماعی ــه چیزهای مختلف یا همه چیز در ی ب
ــدلال می کنند که حباب های فیلتر، در واقع یک  ــی از توسعه دهندگان راهبرد های اجتناب، است برخ
ــران را از بین برده اند. این توسعه دهندگان، به  ــتند که استقلال کارب نتیجة ناموفق از الگوریتم ها هس
ــتر آن ها دارند.  طور عمده سعی در افزایش آگاهی مردم از وجود حباب های فیلتر برای کنترل بیش
ــاد کرده اند که یک  ــاران  )Munson, & et al., 2013( ابزاری را ایج ــون و همک ــرای مثال، مونس ب
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ــون خواندنی را از چپ به  ــان می دهد و از نظر سیاسی مت ــینه نما )Histogram( را به کاربر نش پیش
راست طبقه بندی می کند.

اقدام های فيس بوک برای كاهش تأثير حباب فيلتر 
دریافت نکردن تصویر کاملی از خبرها، توسط کاربران، مشکل مهمی است که این روزها وجود 
دارد. به عبارتی جدایی اطلاعاتی )Informational Separation( ناشی از فیلتر کردن اطلاعات، 
در فضای اینترنت و رسانه های اجتماعی، مصرف خبر جعلی را آسان تر و مقابله با آن را دشوارتر 
ساخته است. برای  مثال، زمانی که یک کاربر مخالف با “برگزیت” از فیس بوک استفاده می کند، 
به  احتمال  زیاد تغذیة اصلی او حاوی پست هایی از دوستان اوست که نگرش مشابهی نسبت به 
“برگزیت” دارند. بنابراین، کاربر هیچ دسترسی به نقطه نظرهای مخالف خود ندارد و به  نوعی در پیله های 
اطلاعاتی گیر می افتد. برای رهایی از چنین وضعیتی، فیس بوک بسته به اینکه آیا این خبر واقعی است 
یا نه، شروع به علامت گذاری روایت های خبری می کند. فیس بوک، برخی پست ها را، به عنوان مورد 
مناقشه  )Disputed( علامت گذاری می کند و فهرستی از تارنما هایی را ارائه می دهد که این اطلاعات 
را جعلی می دانند )Kafka, 2017(. مارک زاکربرگ )Mark Zuckerberg( مؤسس فیس بوک، حجم 
چنین اخباری را در فیس بوک یک درصد تخمین می زند )Fiveash, 2016(. علاوه بر این، فیس بوک یک 
 سیستم ایمنی)Immune System( برای محافظت از خود در مقابل تهدیدهای ربات ها ایجاد کرده است
)Stein, Chen & Mangala, 2011: 8(. این شرکت، تأیید صحت اطلاعات منتشرشده بر بسترش را به 

)Bell, 2016( .واگذار کرده است )Fact Checking( پنج سازمان پیشرو در امر راستی آزمایی

بحث و نتيجه گيری
بر اساس آنچه بیان شد، شخصی سازی اطلاعات در رسانه های اجتماعی از جمله نگرانی های جدی 
تعدادی از منتقدان است، که در صورت تشدید می تواند آسیب های جدی را برای فضای اطلاعاتی 
و سیاسی در پی داشته باشد. در این پژوهش نشان دادیم که شخصی سازی در سه دست کاربر، بستر 
و کاربر ـ بستر شکل می گیرد و در صورت مضربودن اطلاعات شخصی سازی شده نظیر خبرهای 

جعلی، احتمال آسیب ناشی از آن به مراتب افزایش می یابد.   
پاریزر حباب فیلتر را، تنها برای توصیف شخصی سازی بستر )پیش انتخاب شده( استفاده کرد. 
ولی در حال حاضر، این اصطلاح حوزة گسترده تری را در بر می گیرد، به گونه ای که ما معتقدیم 
حباب فیلتر هر سه نوع شخصی سازی یاد شده را در بر می گیرد و شکل جدیدی از دروازه بانی و 
برجسته سازی بر بستر رسانه های برخط است. بر این اساس حباب فیلتر، نه تنها شامل بالکانیزاسیون 
سایبری یا همان تفکیک برخط است که توسط بسترهای برخط به کاربران تحمیل شده، بلکه شامل 
مواجهة انتخابی، ناهمگنی شناخت، جست وجوی اطلاعات جانبدارانه، قطبش گروهی و تعصب 
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تأیید نیز می شود. پس مجموع مفاهیم یادشده، که در واقع انزوای فکری و اطلاعاتی کاربران 
و پیرو آن افزایش تعصب گرایی و جانبداری را به همراه دارند، منجر به ایجاد بسترهای برخط 
 .)Lazer, 2015: 1090-1091( تعریف می کنیم  فیلتر  را حباب  ما آن  جانبدارانه ای می شوند که 
اینکه چرا ما عملکرد الگوریتم های توصیه گر و شخصی ساز را، باعث افزایش تعصب و جانبداری 
می دانیم، به این دلیل است که بر اساس نظریه ادراک انتخابی )Selective Perception Theory( که 
در سال 1945، هاستورف و کانتریل )Hastorf & Cantril( مطرح کرد، قضاوت افراد در مواجهه با 
مسائل مختلف در جهت تأیید عقاید و باورهای پیشین آنها است. این نظریه، با بررسی دیدگاه های 
هواداران دو تیم فوتبال پرینستون )Princeton( و دارتموث )Dartmouth( پس از زد و خورد بین 
بازیکنان این دو تیم حاصل شد. بر این اساس، طرفداران هر دو تیم دیدگاه های جانبدارانه داشتند 

)Walker, 2019: 5( .و به شدت معتقد بودند که تیم مقابل ریشه خشونت است
شفاف سازی نسبت به پدیدة حباب فیلتر و آگاه سازی نسبت به آن، به موازات تغییر در ساختار 
بسترها،  می تواند منجر به تنوع دیدگاه ها و برون رفت کاربران از انزوای اطلاعاتی و فکری شود، 
و  این شخصی سازی ها  ماهیت  برای کشف  پژوهش های گسترده تری  و  تحقیقات  هنوز  گرچه 

تأثیرسنجی آن، به خصوص در فضای جامعه ایران نیاز است. 

پی نوشت
1. )به انگلیسی Zettabyte( یکی از واحدهای اطلاعات دیجیتال و معادل با 2 به توان 70 بایت است.
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چکيده
اقتصاد معاصر، در حال یک تغییر پارادایم از منظر مرکزیت شرکت ها به تمرکز کاربران است. در پارادایم مرکزیت 
شرکت ها، ارزش ها توسط شرکت تعیین و خدمات و محصولات را به کاربران ارائه می کند؛ در صورتی که در 
منظر تمرکز بر کاربران، کاربر را بخش مهمی از فعالیت نوآورانه و کمپین های بازاریابی می داند. از این  رو، درگیر 
کردن مخاطب در فعالیت های بازاریابی، به یکی از مهم ترین دغدغه های بازاریابان تبدیل شده است و در همین 
راستا، استفاده از محتوای تولید کاربر در بازاریابی و برگزاری کمپین های محتوای کاربرساخته، نسبت به گذشته، 
بیشتر مورد توجه قرار گرفته و در این حوزه، پژوهش هایی از جنبه های مختلف در حال انجام است. محتوای تولید 
کاربر، به ویژه در خدمات و کالاهایی که قبل از مصرف نمی توان آن ها را تجربه کرد و نیاز به جلب اعتماد دارند 
از اهمیت بیشتری برخوردار است. آمارها نشان می دهد مراجعه به نظر کاربران در شبکه های اجتماعی، نقش مهمی 
در تصمیم گیری برای خرید یک محصول ایفا می کند. با توجه به اهمیت این نوع از محتوا در بازاریابی، مقالة 
پیش رو به مروری بر ویژگی ها و کاربردهای محتوای تولید کاربر در بازاریابی پرداخته و امید است پژوهش ها در 

آینده، کاربرد این نوع بازاریابی را به ویژه در محصولات رسانه ای، مورد بررسی قرار دهند.

کلیدواژه: محتوای تولید کاربر، رسانه های اجتماعی، بازاریابی محتوای تولید کاربر.
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مقدمه 
ــکال گوناگونی به خود بگیرد و ویژگی های مختلفی داشته باشد.  محتوای رسانه ای می تواند اش
محتوای رسانه ای عبارت از هر چیزی است که توسط ذهن یا حواس انسان قابل دریافت باشد، 
از طریق رسانه منتقل می شود، به طور آشکار یا نهان معنایی دارد و یا به معنابخشی جزء دیگری 

با همین خصوصیات کمک می کند. )فرهنگی و خواجه ئیان، 1394(
ــای رسانه ای در دسته بندی های مختلفی قرار می گیرند، یک دسته بندی که در این مقاله  محتواه
مورد نظر است محتواهای تولید کاربر ))User-generated content (UGC( یا کاربر ساخته ها است. 
 به هر شکلی از محتوا، که خارج از ساختارهای حرفه ای تولید می شود، محتوای تولید کاربر می گویند
ــبکه های اجتماعی  ــای برخط به ویژه ش ــولاً در رسانه ه )smith & ficher, 2012: 102-113( و معم

منتشر می شود. 
ــته و  ــبکه های اجتماعی نیز وجود داش ــور اینترنت و ش ــوع محتوا،  قبل از ظه ــه این ن البت
ــود.  ــتر دیده ش ــا  در فضای مجازی بیش ــده ت ــال حاضر، موجب ش ــاوری در ح ــرفت فن پیش
ــی و منطقه ای از  ــبکة محل ــار هزاران ش ــرح جهان، در کن ــای جمعی مط ــال رسانه ه ــرای مث ب
ــتقیم ــتقیم یا غیرمس ــرای ساخت برنامه های مختلف استفاده های مس ــوای تولید کاربر، ب  محت

می کنند.
ــبکه تلویزیونی “وردمید  ــما به نمایش در می آیید” در انگلیس، ش مثل برنامه تلویزیونی “ ش
ــل” در آلمان و “ کارنت تی وی” در آمریکا، 24ساعته محتوایی را که بینندگان از رویدادهای  چن

زندگی خود تهیه می کنند نمایش می دهند. 
در ایران سابقة استفاده از محتوای تولید کاربر در تلویزیون به برنامه هایی همچون “دیدنی ها”، 
ــا از تصاویر ارسالی مردم، تنهــا برای  ــا” و “رنگارنگ” برمی گردد؛ که در این برنامه ه “لحظه ه
ــی گودرزی، 1393: 90 ـ 65(.  ــد )صلواتیان و معظم ــی و تفریح مخاطب استفاده می ش سرگرم
ــرده و علاوه بر  ــای صداوسیما پیدا ک ــتری در برنامه ه ــوای تولید کاربر سهم بیش ــروزه محت ام
برنامه هایی با رویکرد سرگرمی، از بخش های خبری تا برنامه های تحلیلی و گفت وگو محور از 

آن بهره می گیرند.
در سال 2005 بعد از بمب گذاری در چند ایستگاه متروی لندن، مردم با استفاده از تلفن های 
ــیار مورد توجه  ــاق جمع آوری کردند. این تصویرها بس ــود تصاویر زیادی از این اتف ــراه خ هم
ــکل گسترده تری رواج یافت. در همین سال  رسانه ها قرار گرفت و استفاده از این تولیدات به ش
بی بی سی ، پلتفرم خود را برای محتوای تولید کاربر، به روزرسانی کرد. شبکه های دیگر خبری، 
ــل فاکس نیوز و سی ان ان نیز برنامه هایی را با محوریت محتوای خبری تولید کاربر راه  اندازی  مث
ــد )شکل  1،  ــخص سال” مجلة تایم ظاهر ش کردند. در سال 2006، محتوای تولید کاربر در “ش

که در آن شخص سال “شما” بود! 
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3 
 

های تحلیلی و های خبری تا برنامههایی با رویکرد سرگرمی، از بخشصداوسیما پیدا کرده و علاوه بر برنامه

 گیرند.محور از آن بهره می گووگفت

همراه خود  یهالندن، مردم با استفاده از تلفن یدر چند ایستگاه مترو یگذاراز بمببعد  2005در سال 

ین از اده استفاو  ها قرار گرفتبسیار مورد توجه رسانه هاکردند. این تصویر یورآفاق جمعاز این ات یتصاویر زیاد

 ،تولید کاربری ای محتوابر اپلتفرم خود رسی ، بی. در همین سال بیفتاج یاتری روت به شکل گستردهاتولید

هایی را با محوریت محتوای خبری نیز برنامهان انسی نیوز ومثل فاکس ،های دیگر خبریشبکه. نی کرداروزرسبه

 شکل) هر شداظ یمات مجله “لاشخص س”ربر در اک ی تولیدامحتو ،2006ل ادر سدازی کردند. انکاربر راه تولید

  !بود “اشم” لاشخص سآن  که در ،1

 

 یدلایم 2006ل ادر س میاتل مجله اشخص س . 1 شکل

استفاده از جمله اخبار، سرگرمی، تبلیغات و ...  هاموضوعاز  یاگسترده فیط یبرا ،کاربرتولید  یمحتوا

مانند آنچه سردبیران  ،بانیهیچ دروازه آندر چراکه  ؛محتوا است دیکردن تول زهیاز دموکراتای که نمونه شودیم

شکل 1.  شخص‌سال‌مجلة‌تايم‌در‌سال‌‌2006ميلادی

ــا از جمله اخبار، سرگرمی، تبلیغات و ...  ــترده ای از موضوع ه محتوای تولید کاربر، برای طیف گس
ــود که نمونه ای از دموکراتیزه کردن تولید محتوا است؛ چراکه در آن هیچ دروازه بانی،  استفاده می ش
ــار دارند، وجود ندارد. عموم مردم از طریق  ــران قبل از انتش مانند آنچه سردبیران روزنامه ها و ناش
ــد و با تغییر مخاطب منفعل از  ــتری بدون فیلتر دسترسی دارن ــای جدید، به اطلاعات بیش فناوری ه
ــهروند )Clitizen media( دارای بازخورد و  ــای تعاملی استفاده کرده و به عنوان رسانه ش فرصت ه

)OECD, 2007( .پوشش خبری هستند
ــته های مختلف از  ــگران را در تعدادی از رش ــد سریع محتوای تولید کاربر، توجه پژوهش رش
ــه علوم رایانه، بازاریابی، مدیریت و روزنامه نگاری، به خود جلب کرده  است. در علوم رسانه،  جمل
ــوزة خبر در مواقع بحران که  ــاده از این محتوا مورد توجه است، به خصوص در ح ــی استف چگونگ
ــرط راستی آزمایی و تأیید محتوای کاربر، بر سرعت اطلاع رسانی یک رسانة خبری می افزاید.  به ش
ــوای تولید کاربر، برندهای موفق دیجیتالی مانند یوتیوب و ویکی پدیا را ایجاد کرده و به همین  محت

دلیل مورد توجه پژوهشگران حوزه رایانه و شبکه است. 
ــوای تولید کاربر مورد توجه قرار  ــتری، محت ــی از مراحل بازاریابی مرتبط با اعتماد مش در برخ
ــده توسط مشتری، می تواند اثربخش تر از محتوای تولیدی برند باشد.  گرفته است. محتوای تولیدش
توافق عمومی میان دانشمندان وجود دارد که تعامل دوطرفه با مصرف کنندگان برای توسعة محصول 
ــروری است. استفاده از محتوای تولید کاربر یک  ــرکت و ابتکار در ارتباطات بازاریابی ض جدید ش
راهبرد در بازاریابی محتوا نیز به  شمار می آید. بازاریابی محتوا، فرایندی در بازاریابی جهت خلق و 
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ــمند و گیرا برای جذب، به  دست آوردن و درگیر کردن مخاطبان هدف است.  توزیع محتوای ارزش
)روشندل اربطانی، عاملی و حاجی جعفری، 1395: 190 ـ 157(

ــم و تأثیرگذاری در فضای  ــروز  محتوای تولید کاربر، بخش مه ــد، ام ــا توجه به آنچه گفته ش ب
مجازی است؛ که علاوه بر رسانه ها، کسب و کارها نیز از آن به عنوان یک راهبرد بازاریابی استفاده 
می کنند. از همین رو در سال های اخیر، توجه صاحبان برندها در کسب و کارهای مبتنی بر مشتری، 
 )User-Generated Content Campaigns(ــزاری کمپین هایی بر اساس محتوای تولید کاربر به برگ

معطوف شده است. 
مروری بر ویژگی های محتوای تولید کاربر و انگیزه های کاربر از تولید محتوا،  همچنین بررسی 
ــده، به مدیران رسانه ها،  ــه دیدگاه های مختلف از این محتوا ارائه ش ــناسی هایی که با توجه ب نوع ش
ــاده از این ظرفیت  ــبت به استف ــی و سایر حوزه های دارای کاربرد، فهم بهتری نس ــران بازاریاب مدی
مخاطبی را، در راستای اهداف خود می دهد. در حوزة محتوای تولید کاربر و کاربرد آن در بازاریابی 
پژوهش های متعددی ارائه شده در حالی که در کشور ما کمتر به آن توجه شده  است. در همین راستا 
ــیم و کاربرد آن را  ــته باش در این مقاله در نظر داریم مروری بر ویژگی های محتوای تولید کاربر داش

در بازاریابی مورد بررسی قرار دهیم. 

پيشينة پژوهش 
ــده اند. با توجه به هدف  ــین در قالب جدول 1 جمع بندی و ارائه ش برگزیده ای از پژوهش های پیش
مقاله ـ که مروری بر نقش محتوای تولید کاربر در بازاریابی است ـ  در بررسی پژوهش های گذشته 
ــتردگی حوزه های کاربردی در نظر گرفته شود و پژوهش هایی، به عنوان نمونه، در  ــده گس سعی ش

این حوزه مورد بررسی قرار گیرد.

جدول 1. پژوهش‌های‌پيشين
اهم يافته هاروشهدف/سوالنويسنده/سالعنوان

1
ارائة‌چارچوب‌نظری‌برای‌
ارزيابی‌اثر‌محتوای‌توليد‌
کاربر‌در‌بازاريابی‌شرکتی

Koch & Elçi-
seven  )2012(

تدوين‌نظريه‌برای‌ارتباط‌بين‌
محتوای‌توليد‌کاربر‌در‌اينترنت‌و‌
بازاريابی‌برند‌و‌اثربخشی‌تبليغاتی‌

شرکتی.

جمع‌آوری‌داده‌و‌
روش‌های‌آماری

مديران‌بازاريابی‌می‌توانند‌در‌عمليات‌
روزانه‌خود‌چارچوب‌ارائه‌شده‌را‌به‌
‌کار‌گيرند‌تا‌قادر‌به‌تحليل‌تأثيرهای‌
محتوای‌توليد‌کاربر‌در‌تلاش‌های‌

بازاريابی‌خود‌باشند.‌در‌اين‌چارچوب،‌
محتوای‌کاربر‌به‌عنوان‌يک‌متغير‌
ميانجی‌بين‌تلاش‌های‌بازاريابی‌و‌
عملکرد‌بازاريابی‌يک‌شرکت‌قرار‌

می‌گيرد.

2
مشتری‌توانمند:‌محتوای‌
توليدشده‌توسط‌کاربر‌و‌

آينده‌بازاريابی
O’Herna & 

Kahleb (2013)

اثبات‌اينکه‌محتوای‌توليد‌
کاربر‌قدرت‌را‌از‌شرکت‌ها‌به‌
مصرف‌کنندگان‌منتقل‌کرده‌است.

ارائة‌نوع‌شناسی‌جديدی‌از‌محتوای‌ادبيات‌موجود
توليد‌کاربر.
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3
مديريت‌محتوای‌توليد‌
کاربر‌در‌کمپين‌های‌

بازاريابی
Svensson, 

)2014(
مديريت‌کمپين‌های‌بازاريابی‌بر‌

اساس‌محتوای‌توليد‌کاربر
کيفی‌تلفيقی،‌
مصاحبه

کمپين‌های‌عميق‌با‌ارائه‌محتواهای‌
ويدئويی،‌عکس‌و‌موضوع‌های‌خاص‌
در‌زمينه‌هايی‌که‌کاربر‌آزادی‌بيشتری‌
دارد‌و‌تعامل،‌کاربران‌را‌بيشتر‌درگير‌

می‌کند.

4
برند‌توليدشده‌توسط‌
مخاطب‌در‌رسانه‌های‌

اجتماعی
Geurin & 

Burch  2017

بررسی‌تاثير‌محتوای‌توليد‌
کاربر‌برای‌برندهای‌ورزشی‌
در‌اينستاگرام‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌

راهبردهای‌عمومی‌پورتر.

تجزيه‌و‌تحليل‌
داده‌های‌کمی

برندهايی‌که‌از‌راهبرد‌تمايز‌استفاده‌
می‌کنند‌و‌پست‌هايی‌که‌تمرکز‌روی‌
محصول‌و‌يا‌برند‌دارند،‌در‌جذب‌
مشارکت‌کاربران‌موفق‌تر‌هستند.

5
مدل‌سازی‌رابطه‌بين‌
شرکت‌و‌محتوای‌توليد‌
کاربر‌و‌قيف‌بازاريابی

Colicev, 
Kumar, & 

O’Connor, in 
press

رابطه‌بين‌‌FGC،‌UGCو‌قيف‌
بازاريابی‌چيست‌و‌ارتباط‌هر‌يک‌با‌
مراحل‌قيف‌بازاريابی‌چگونه‌است.

جمع‌آوری‌داده‌و‌
روش‌های‌آماری

پيشنهاد‌چارچوب‌مفهومی‌که‌
جنبه‌های‌‌FGCو‌‌UGCرا‌به‌مراحل‌

قيف‌بازاريابی‌پيوند‌می‌دهد.‌

6

تجربه‌برندهای‌لوکس‌
در‌همکاری‌محتوای‌توليد‌
کاربر‌در‌رويدادهای‌

بازاريابی

Koivisto & 
Mattila, in 

press

ارائه‌يک‌ديدگاه‌جديد‌در‌همکاری‌
شرکت‌و‌مصرف‌کننده‌و‌محتوای‌
توليد‌کاربر‌و‌بازاريابی‌شبکه‌

اجتماعی.

مطالعة‌موردی
رويدادهای‌بازاريابی،‌همکاری‌مشتری‌
و‌انتشار‌محتوای‌توليد‌کاربر‌را‌تسهيل‌

می‌کند.

7
تحليل‌تأثير‌محتوای‌توليد‌
کاربر‌بر‌عملکرد‌سهام‌

شرکت‌ها
Liu, in press

بررسی‌تأثير‌محتوای‌توليد‌کاربر‌بر‌
سهام‌شرکت‌ها‌و‌تفاوت‌اين‌تأثير‌

.B2Cو‌‌B2Bبر‌شرکت‌های‌

تحليل‌کلان‌داده‌
به‌روش‌‌يادگيری‌

ماشين

محتوای‌توليد‌کاربر‌بر‌سهام‌شرکت‌ها‌
تأثيرگذار‌است‌و‌اين‌تاثير‌برای‌

شرکت‌های‌‌B2Cقوی‌تر‌است.‌
همچنين‌در‌حالی‌که‌واکنش‌های‌
مثبت‌تاثير‌زيادی‌ندارند‌اما‌بيان‌
احساس‌های‌منفی‌تأثير‌قابل‌توجهی‌

دارند.

8

امکان‌سنجي‌کاربست‌
محتوای‌کاربرساز‌در‌
فرايندهای‌بازاريابي‌

محتوايي؛‌مطالعه‌موردی‌
ديجي‌کالا

روشندل‌اربطانی,‌
عاملی,‌و‌حاجی‌
جعفری‌)1395(.

يافتن‌الگوی‌پياده‌سازی‌و‌کاربست‌
محتوا‌یکاربرساخته‌در‌فرايندهای‌

بازاريابي‌محتوايي.‌‌‌‌‌
نظريه‌داده‌بنياد

اطلاعات‌و‌دادههای‌موجود‌در‌چنين‌
محتواهايي‌که‌کاربران‌در‌محيطهای‌
اجتماعي‌توليد‌ميکنند،‌به‌صورت‌
مستقيم‌و‌غيرمستقيم‌در‌فرايندهای‌
اصلي‌بازاريابي‌محتوايي‌قابل‌اعمال‌و‌

استفاده‌است.

مروری بر ويژگی های محتوا توليد كاربر
محتوای تولید کاربر در حالت عام، به هر نوع تولید محتوا اعم از وب نوشت، چت، فروم، فیلم و ... 
ــود که توسط کاربران تولید شود، به طور معمول  در شبکه های اجتماعی اتفاق می افتد و  گفته می ش
ــة تولیدات فناوری های نوین ارتباطی و اطلاعاتی قرار می گیرد. این نوع از محتوا را افرادی  در حلق
ــر محتوای تولیدی خود  ــتند و پولی هم در براب ــغول به کار نیس ــه کرده اند که در یک رسانه مش تهی
ــد، مثل کامنت های  ــی از یک تارنما باش دریافت نمی کنند. محتوای تولید کاربر، می تواند تنها بخش
کاربران که ممکن است آنها را  ادمین های تارنما رصد کنند، تا از انتشار محتوای نامناسب جلوگیری 
شود. این محتوای نامناسب می تواند شامل تخلف از حق کپی رایت و یا اینکه موضوع محتوا، خارج 

از اصول تارنما باشد. 
محتوای تولید کاربر، یک انتقال از سیاست تولیدهای سازمانی رسانه ای، به سمت تولیدهای کاربران آماتور 
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برای انتشار تولیدهای خودشان است. سازمان همکاری ها و توسعة اقتصادی در قالب گزارش “ گروه کاری در 
)OECD, 2007( .اقتصاد اطلاعاتی” سه حوزه برای تعریف محتوای تولید کاربر معرفی کرده  است

الزام نیاز به انتشار: این محتوا می تواند به صورت عمومی در یک تارنما، یا در صفحة شخصی یک 
شبکه اجتماعی منتشر شود، که فقط برای دایره ای از دوستان قابل دیدن باشد.

ــا تطبیق دادن کارهای موجود برای  ــلاش خلاقانه: تلاش خلاق، به معنی خلق یک کار جدید، ی ت
ــول ارزش های خود را به تولید  ــک کار جدید است. برای مثال کاربران، به طور معم ــن ی ساخت
رسانه ای اضافه می کنند. محتوای تولیدی به راحتی می تواند عنصر همکاری را به تولیدها اضافه 
ــد. مانند اینکه در برخی تارنماها، کاربران می توانند با همکاری یکدیگر، تولیدها را ویرایش  کن
ــت، ضبط کردن و انتشار بخش کوتاهی از  ــر کنند. باید توجه داش کرده و مطابق میل خود منتش
یک برنامة تلویزیونی را نمی توان UGC نامید. اما اگر کاربر عکسی را منتشر کند و نظر خود را 
ــازد، می توان   ــد، یا اینکه از آهنگی که تلویزیون پخش کرده، کلیپ جدیدی بس دربارة آن بنویس
به آن UGC گفت. البته تعریف حداقل میزان خلاقیت، برای قرار گرفتن در زمره UGC، بسیار 

سخت است و این میزان خلاقیت به زمینة هر موضوع بستگی دارد.
ــارج از چارچوب ها و  ــتر وقت ها، خ ــوای تولید کاربر، بیش ــد خــارج از ضوابط حرفه  ای: محت تولی
ــود. به طور معمول UGC برچسب تجاری و یا سازمانی ندارد.  استانداردهای حرفه  ای انجام می ش
ــت UGC را باید غیرحرفه  ای ها و بدون انگیزه سود یا پاداش تهیه کنند. فاکتورهای  ــن حال در بهتری

انگیزشی برای UGC می تواند شامل: ارتباط با دوستان، رسیدن به شهرت و معروفیت باشد.
اما سؤالی که پدید می آید این است که به چه دلیل کاربران آماتور این محتواها را تولید می کنند؟ 
اگر چه منفعت محتوای تولید کاربر برای میزبان محتوا واضح است، اما منفعت آن برای تولیدکنندة 
تا  انگیزه های نوع دوستانه  از  انگیزة  مشارکت ـ  محتوا غیرمستقیم است. چندین تئوری برای 
انگیزه های اجتماعی و مادی ـ در محتوای تولید کاربر وجود دارد.به دلیل اهمیت محتوای تولید 
کاربر، خیلی از تارنماها مشوق هایی را برای تشویق کاربران به آن قرار داده اند. برخی پژوهش ها این 
مشوق ها را به مشوق های ضمنی و مشوق های صریح دسته بندی کرده  اند )سعد، 1395(. مشوق های 
ضمنی به صورت عینی قابل لمس نیستند. “مشوق های اجتماعی” رایج ترین نوع این مشوق ها 
هستند؛ به این معنا که این مشوق ها به کاربر اجازه می دهد تا به عنوان یک عضو جامعه، احساس 
خوب و فعال بودن کند. رسیدن به این حس، می تواند در شکل گیری ارتباط با سایر کاربران و 
دوستان مؤثر باشد، مانند آنچه در فیس بوک به عنوان دوستان و یا دنبال کنندگان در توییتر داریم. 
بعضی دیگر از مشوق های اجتماعی می تواند جایگاهی باشد که آن تارنما برای مشارکت کننده ها 
با حداقلی از مشارکت قائل می شود. اما بخشی دیگر از مشوق ها صریح هستند، این مشوق ها به 
پاداش های قابل لمس، مثل پرداخت مالی، وارد شدن در یک مسابقه و یا دریافت اعتبار اشاره دارد. 
 )Overjustification( مشکل این مشوق ها این است که شاید، کاربر را به سمت اغراق در تأیید
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سوق دهد و منجر به از بین رفتن همة انگیزه های غیر مادی برای فعالیت هایش شود؛ بنابراین هزینة 
مشارکت او را در طولانی مدت، برای میزبان تارنما بسیار پرهزینه کند. این، مسئلة بسیار مهمی برای 

مدیریت UGC در فضای مجازی است. 
امروزه کمپین های مختلفی با اهداف تجاری و سیاسی به صورت محتوای تولید کاربر انجام می شود. 
کمپانی های بزرگ با علم به اینکه محتوایی که کاربران تولید می کنند، تأثیرهای بسیار عمیق تری بر رفتار 
ــای مختلف اقدام به برپایی کمپین های  ــتر، با ترفنده مصرف کنندگان دارند، برای دستیابی به سود بیش
گوناگون با محتوای تولید کاربر می کنند. از سوی دیگر در موقعیت های مختلف کمپین های محتوای تولید 
کاربر با اهداف بشردوستانه، ضدجنگ، همراهی با اقلیت ها و ... در سرتاسر دنیا برگزار شده و تأثیرهای 

بسیار مثبتی بر فضای عمومی جامعه و رفتار سیاستمداران گذاشته است.
محتوای تولید کاربر برای رسانه های خبری مختلف، اهمیت بالایی پیدا کرده  است. وقتی حادثه ای 
در منطقه  ای رخ می دهد، دست کم چندین دقیقه زمان لازم است تا تیم خبری، رسانه های خود را به محل 
حادثه برسانند، ولی مردمی که تلفن همراه به دست داشتند و در لحظة حادثه آنجا بودند، با ضبط تصاویر 
و ویدئوها، یک منبع مهم برای رسانه های خبری محسوب می شوند. یک رسانه اگر خوش شانس باشد، 

می تواند چندین ویدئو از لحظاتی قبل و بعد از حادثه را از طریق شبکه های اجتماعی به  دست آورد.
ــی، شش چالش اصلی  استفاده از این محتواها، با چالش هایی همراه است. برای مثال در پژوهش

جمع آوری محتوای تولید کاربر در رسانه های جهان به شرح زیر معرفی شده است:  
y  ــرح وظایف اتاق گردش کار، به معنی اینکه جمع آوری محتوای تولید کاربر چگونه باید در ش

خبر گذاشته شود؛ 
y  راستی آزمایی، به ویژه در شرایط بحران که رسانه با محدودیت زمان مواجه است؛
y حقوق قانونی و رعایت مسئلة حق کپی رایت برای تولیدات؛

y  نسبت دادن و بیان اطلاعات منتشرکنندة اولیه محتوا؛
y  مسئولیت اتاق خبر در برابر مخاطب و تولیدکننده محتوا برای انتشار محتوا؛
y  ــب زدن یعنی مشخص کردن وابستگی های تولیدکننده محتوا، مانند شاهد عینی واقعه از برچس

)Wardle, Dubberley & Brwon, 2014( .یک گروه فعال مبارز است یا یک گروه کمک رسان
ــن رابطه، پژوهش دیگری چگونگی استفاده از محتوای کاربرساخته را در اخبار صداوسیما  در همی
ــی قرار داده  و معتقد است مخاطبان مغرض و خطر امنیتی نظیر درز اطلاعات، یا افتادن  ــورد بررس م
ــدة خبری از بیرون، تهدیدهای مهم استفاده از این نوع محتوا  ــیر جریان های هدایت ش رسانه در مس

هستند. )صلواتیان و معظمی گودرزی، 1393(

نوع شناسی محتوای توليد كاربر
برخی پژوهش ها در زمینة محتوای تولید کاربر، به ارائة نوع شناسی آن ها اختصاص داشته است. در بیشتر 
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ــته  اند؛  مطالعه ها، این محتوا را با بازاریابی دهان به دهان، اما در دنیای الکترونیک )eWOM( معادل دانس
درحالی که بازاریابی دهان به دهان یک نوع کانال انتشار است و نه محتوا )Burmann, 2010: 1_4(. در این 

مقاله به چهار نوع شناسی از سه دیدگاه مختلف می پردازیم:

 UGC نوع شناسی كلاسيک از
ــنامورتیا و دوب )Krishnamurthya & Doub, 2008( نوع شناسی محتوای تولید  در پژوهش کریش
ــارکت، دو جور  ــت. بر اساس زمینه و سطح مش ــه  و انگیزه )جدول 2(  اس ــر اساس زمین ــر، ب کارب
ــد محتوا نیز در دو نوع منطقی و  ــده و انگیزة تولی ــاری گروهی و تولید فردی در نظر گرفته ش همک

عاطفی دسته بندی شده  است:
منطقی: شامل دو نوع اشتراک گذاری دانش با دیگران و طرفداری و حمایت از موضع خاص است.
ــامل  ــتگان و سایر کاربران اینترنت و همچنین ش عاطفی: یعنی ارتباطات اجتماعی با دوستان و بس

بیان خود با جنبه سرگرمی می شود. 

جدول 2. نوع‌شناسی‌کلاسيک‌از‌محتوا‌توليد‌کاربر
انگيزه های روانشناختی برای درگير شدن در توليد محتوا

 زمينه و سطح
مشاركت

احساسی منطقی

خود‌بيانگری ارتباطات‌اجتماعی طرفداری اشتراک‌گذاری‌دانش

‌حضور‌مجازی‌مثل
زندگی‌دوم

)virtual presences,‌
e.g,‌secondlife(

بازی‌های‌برخط‌چند‌نفره

جوامع‌مسئله‌محور
)issue-centric‌
communities( ويکی‌ها گروهی

‌اختراع‌خلاقانهپلتفرم محور
مصرف‌کننده

)consumer cre-
ative invention(

سايت‌های‌شبکه‌اجتماعی بررسی‌مصرف‌کننده وب‌نوشت‌های‌متخصصان شخصی

)Krishnamurthya & Doub , 2008( :منبع

نکتة قوت این نوع شناسی،  این است که فعالیت های شخصی با انگیزه های سرگرمی و یا ارتباطات 
اجتماعی کاربران را نیز در شبکه های اجتماعی در بر می گیرد.

نوع شناسی UGC از ديدگاه رسانه های خبری
در گزارش مفصل سازمان یونسکو همة عناوین قابل طرح ذیل UGC در پنج دسته کلی تقسیم بندی شده 

است )Martin, 2009(. این پنج گونه محتوای تولید کاربر از نظر کاربرد خبری، به این صورت است:
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1. محتوای خبری تولیدی مخاطب در قالب های مختلف؛ 
2. نظرها و دیدگاه های مخاطبان با مشارکت در بحث های برخط؛

3. محتوای مبتنی بر مشارکت بین پخش کننده و مشارکت کننده ها، برای مثال از طریق فیلم های کوتاه؛ 
4.  روزنامه نگاری تعاملی به منظور تولید محتوای خبری مشارکتی از طریق اضافه کردن به بخش های 

مختلف یک خبر با تحقیق مخاطب؛ 
5.  سایر محتواهای غیر خبری. 

نوع شناسی UGC از ديدگاه بازاريابی
ــترده  ای از پدیده ها است، که از نظر اهداف  ــلاح UGC در بازاریابی، برای توصیف طیف گس اصط
مصرف کنندگان و نحوة انتقال دانش متفاوت است. با ترکیب این اشکال متنوع UGC، به نوع شناسی 
ــی را، که همراه با هر نوع  ــازد تا مزایای بالقوه و چالش های ــم که ما را قادر می س ــجمی می رسی منس
است، به خوبی توصیف کنیم ) O’Herna & Kahleb, 2013: 22-30(. همان طور که جدول 3 نشان 
ــت، کاربران هنگام  ــده  است. نخس می دهد، چهار نوع UGC، در دو جنبة کلیدی متفاوت تعریف ش
تولید محتوا برای بیان رضایت یا عدم رضایت از یک محصول یا نام تجاری دو هدف اصلی دارند:

y .ترویج یک محصول با بیان نقاط ضعف و قوت، مشابه آنچه در بازاریابی دهان به دهان اتفاق می افتد
y  ــارکت در بهبود یک محصول یا ایجاد یک محصول جدید، بدون اینکه به تبلیغ محصول یا مش

برند علاقه داشته باشند. 
دوم جهت گیری جریان دانش که می تواند به سوی مشتری )C2C( و یا انتقال به شرکت خاص 

C2B باشد در ادامه به هر یک از این حالت ها به طور مختصر و همراه با مثال می پردازیم.

جدول 3. نوع‌شناسی‌محتوای‌توليد‌کاربر‌از‌ديدگاه‌بازاريابی
مشاركت كاربران

مشارکت‌در‌نوآوری‌و‌بهبود‌محصول ترويج‌محصول

‌پيشگامی‌در‌اختراع‌محصول‌ها‌توسط
کاربران‌خلاق‌و‌دارای‌مهارت اطلاع‌رسانی‌با‌بيان‌نقاط‌ضعف‌و‌قوت ‌مصرف‌کننده‌به

)c2c(‌مصرف‌کننده

ش در
 جريان دان

 انتشار محتوای توليد
‌هم‌آفرينی‌از‌نظر‌توليد‌محصول‌نوآورانه‌وكاربر

انتخاب‌محصول‌بازار‌و‌جلوگيری‌از‌شکست

‌ارتباطات‌مشترک‌به‌درخواست‌شرکت
‌در‌قالب‌مسابقه‌و‌يا‌مشارکت‌در

کمپين‌های‌تبليغاتی

‌مصرف‌کننده‌به
)C2B(شرکت

)O’Herna & Kahleb, 2013 (‌:منبع

y  اطلاع رسانی؛ فرایندی است که کاربران، محتوا و نظرهایی در ستایش یا انتقاد از یک محصول
یا برند، تولید می کنند. بیشتر مطالعاتی که در حوزة بازاریابی محتوای تولید کاربر انجام شده، بر 
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این نوع تمرکز دارند و نظرهای کاربران را، در تارنماهای معروف فروش بر خط مورد بررسی 
ــتریان تأیید می کنند.  قرار داده  اند. این مطالعه ها، تأثیر مثبت این محتواها را بر تقاضای سایر مش
ــته،  ــتریان تأثیرگذار است، اگر در گذش ــن این گونه  محتواها، برای ابراز نارضایتی مش همچنی
شکایت مشتری ناراضی فقط به کارکنان شرکت و چند نفر از اطرافیان می رسید، امروز از طریق 

رسانه های اجتماعی می تواند روی میلیون ها فرد دیگر تأثیر داشته باشد.  
y  ارتباطات مشترک؛ محتوایی است که کاربر با هدف ترویج یک محصول، اما برای شرکت تولید

ــرکت، در قالب برگزاری یک مسابقه در یک کمپین تبلیغاتی،  می کند و معمولاً به درخواست ش
ــار تشویق می شود. در طی این فرایند، شرکت ها محتواهای تبلیغاتی خلاقانه  ای  به تولید و انتش
ــتری دریافت می کنند، که بعید به نظر می رسید بخش بازاریابی آن ها بتوانند چنین  از طرف مش
تولیداتی داشته باشند. البته این گونه تولید محتوا، چالش های خاص خودش را دارد؛ برای مثال 
ــان داده اگر هزینة  ــا اینکه به نظر می رسد این کمپین ها کم هزینه است، اما برخی تجربه ها نش ب
ــتر نباشد دست کم برابر است. چراکه اطمینان از مشارکت  آنها از کمپین های سنتّی تبلیغاتی بیش
ــته باشد؛ علاوه بر اینکه  قابل قبول و ترویج کمپین، ممکن است هزینه های زیادی به همراه داش
مجریان این کمپین ها باید در نظر داشته باشند، شاید برخی از تولیدها کیفیت پایینی داشته باشند 

و حتی به برند شرکت ضربه بزنند.
y  ،ــد محصول جدید ــه مخاطب، در راستای تولی ــا ایده  ای خلاقانه است ک ــی؛ محتوا ی هم آفرین

ــرکت ها  ــد. به تازگی پژوهش ها، پیرامون راه های همکاری کاربران با ش ــرکت ارائه می کن به ش
ــد؛ تولید  ــته است. این همکاری ها می تواند از دو جنبه باش در تولیدهای نوآورانه افزایش داش
محصول هایی جدید و انتخاب محصول 777ا جهت عرضه به بازار، که می تواند شکست تجاری 
را کاهش دهد. البته از چالش های این نوع می توان به کنترل و بررسی طرح های ارائه شده اشاره 

کرد. در ارزیابی کاربران از محصول ها باید انگیزه های مختلف مشارکت را در نظر گرفت.
y  پیشگامی؛ شامل توسعة خلاقانة محصول، یا ابتکارها و اختراع های کاربران است که با هم  ـ و

ــرکت ـ  به اشتراک می گذارند. پژوهش های این گونه محتواها نشان می دهد، کاربران  نه برای ش
پیشرو که مهارت ها و نیازهای تخصصی و فراتر از گسترة بازار دارند، در تولید و انتشار این نوع 
ــخه های تجاری  ــتند. همچنین تولیدها و اختراع های آنها، مدت ها قبل از نس از محتوا فعال هس
ــاپ سه بعُدی تولید  ــا محصول هایی است که کاربران با چ ــده  اند. نمونة این محتواه ــه ش عرض

می کنند، که اکنون دستگاه های ساده آن با قیمت کمتر در دسترس است. 

نوع شناسی UGC در قالب نظرات تارنماهای خريد برخط
ــندل اربطانی، عاملی و حاجی جعفری )1395(  نظر کاربران، که نوعی  بر اساس پژوهش روش

از محتوای تولید کاربر محسوب می شود، در چهار دسته )شکل 2( قابل ارائه هستند:
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14 
 

 برخطتارنماهای  نظراتدر قالب  UGCشناسی نوع

که نوعی از محتوای تولید کاربر  ،کاربران نظر 1395ل اربطانی، عاملی و حاجی جعفری روشندبر اساس پژوهش 

 ( قابل ارائه هستند:1شکل در چهار دسته ) ،شودمیمحسوب 

 

 ی خرید آنلاینهابندی نظرات کاربران در سایتدسته .1شکل 

 (1395)روشندل اربطانی، عاملی و حاجی جعفری،  :منبع

 پردازد. حجم وسیعیمیو مختصات محصول از جوانب مختلف ها ویژگیکه به تبیین  ؛گرایانهمحصول هاینظر

ه بات مربوط اطلاع ر ، بیشتدهد کاربران علاقه دارندمیکه نشان  ،گیردمیکاربران در این دسته قرار  هایاز نظر

 .صلی استاطلاعات مورد نیاز کاربران توسط مراجع انکردن که ناشی از  ارائه  ؛ه کنندکالاها را عرض

شکل 2.‌دسته‌بندی‌نظرات‌کاربران‌در‌سايت‌های‌خريد‌آنلاين
منبع:‌)روشندل‌اربطانی،‌عاملی‌و‌حاجی‌جعفری،‌1395(

y  ــول از جوانب مختلف ــن ویژگی ها و مختصات محص ــه؛ که به تبیی ــای محصول گرایان نظره
می پردازد. حجم وسیعی از نظرهای کاربران در این دسته قرار می گیرد، که نشان می دهد کاربران 
علاقه دارند، بیشتر  اطلاعات مربوط به کالاها را عرضه کنند؛ که ناشی از  ارائه نکردن اطلاعات 

مورد نیاز کاربران توسط مراجع اصلی است.
y  نظرهای راهنما؛ به دنبال راهنمایی خواستن و یا راهنمایی کردن، در پاسخ به سؤال های سایرین

ــون می پردازد. این گروه از  ــائل گوناگ ــه محصول ها و ارائة راهکار برای مس است که به مقایس
نظرها نقش مهمی در تصمیم گیری برای ایجاد کنش در محیط تجاری و بازار دارند.

y  ــای تجاری؛ بر ارزش های سازمانی و اقتصادی محصول ها، که خارج از خود محصول و نظره
تجربه های کاربران است تکیه می کند. این گروه نسبت به دو دسته قبل، حجم اندکی را به خود 
اختصاص می دهند و با تأکید بر عناصری مثل ارزش تجاری محصول و یا قدرت تولیدکننده و 

توانمندی های او، سعی می کنند بر مخاطبان تأثیر داشته باشند.
y  ــاده از محصول و مواجهه با ــای روایی؛ نظرهایی است، که تجربه های کاربران، در استف نظره

ــائل مرتبط با آن را بیان می کند. اهمیت این نظرها از این جهت است که تجربة  ــکل ها و مس مش
ــتری دارد. با اینکه این نظرها از اهمیت و کاربرد  ــخصی کاربران است و قابلیت اعتماد بیش ش

زیادی برخوردارند، اما حجم آن ها بسیار کم است.

جايگاه محتوای توليد كاربر در بازاريابی
پیش از این، مفهوم بازاریابی دنیای منظمی را نشان می داد، که شرکت ها در آن، کنترل قابل توجهی 
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ــتریان و ارضای نیاز  ــئولیت فعالیت های حیاتی را برای آموزش مش بر محیط خود دارند و تنها مس
ــای جدید، بر عهده  ــر و توسعة نوآوری محصول ه ــاد ارتباطات بازاریابی مؤث ــران، مانند ایج کارب
ــتند. با این حال، در سال های اخیر، مدل های تجاری جدید و فناوری هایی که قدرت های قابل  داش
ــان منتقل می کنند، این پاردایم سنتّی را به چالش  ــی را بر فعالیت های حیاتی به مصرف کنندگ توجه
کشیده اند. در حقیقت، ما به سرعت در عصر جدیدی از توانمندسازی مشتریان حرکت می کنیم، که 
ــتقیم  ــدة خود تأثیرهای بازاریابی را، مس مصرف کنندگان به طور فزاینده  ای با تأثیر محتوای تولیدش
ــده، اما این تغییر یک  تحت تأثیر قرار می دهند. اگرچه پیامدهای درازمدت این تغییر هنوز دیده نش
ــر اساسی در رابطه قدرت بین بازاریابی و مصرف کنندگان بوده و ممکن است تأثیرهای مهمی  تغیی
در تفکر و عملکرد بازاریابی داشته باشد ) O’Herna & Kahleb, 2013(. پژوهش های پیشین تأثیر 
محتوای تولید کاربر را، بر قصد خرید مشتری و تعامل با نام تجاری، عملکرد مالی و فروش شرکت 
تأیید می کنند؛ به ویژه اینکه محتوای منفی، جریان نقدینگی شرکت را بیشتر تحت تأثیر قرار می دهد. 

)Liu, in press(

ــات در مورد  ــار اطلاع ــتر مهم برای انتش ــر، رسانه های اجتماعی به یک بس ــای اخی در سال ه
ــده  اند. از یک طرف بازاریابان، اطلاعات محصول ها و خدمات خود  محصول ها و خدمات تبدیل ش
را از طریق این بسترها به اشتراک می گذارند تا ترافیک مورد نظر را برای ارائة خدمات خود جذب 
ــار اطلاعات به  ــترها برای مصرف کنندگان نیز، ابزار قدرتمندی جهت انتش ــد؛ در مقابل این بس کنن
ــده در رسانه های اجتماعی، به دیگران کمک  ــمار می آیند. محتوای تولیدکاربر اشتراک گذاری ش ش
می کند، تا در جریان تجربه های یکدیگر قرار بگیرند و احساس مشترکی را تجربه کنند که در ادبیات 
از آن با عنوان رسانة تولیدی مصرف کننده ))consumer generated media )CGM( نیز یاد می شود. 
ــامل نظرها، تجربه ها، توصیه ها و تفسیرها در مورد محصول ، نمادهای  محتوای تولید کاربر، ش
ــت های کاربران  ــخصی است، که در پس ــرکت ها و خدمات، معمولاً همراه با تجربه ش تجاری، ش
مصرف کننده در انجمن ها، گروه ها، وب نوشت ها و شبکه های اجتماعی منتشر می شود و شامل متن، 
عکس ها، فیلم ها، پادکست ها و دیگر انواع رسانه های امروز است. محتوایی که کاربر تولید می کند، 
ــی از برندهای موفق دیجیتال،  ــد سریع آن، برخ ــارت الکترونیک همه جا حاضر است و رش در تج
ــدن به یک رسانة  ــا را ایجاد کرده؛ همچنین به سرعت در حال تبدیل ش ــد یوتیوب و ویکی پدی مانن
ــی معتبر است، زیرا تعداد زیادی از کاربران اینترنت به تارنماهای UGC مراجعه می کنند  الکترونیک

تا از محتوایی استفاده کنند که افراد معمولی فراهم کرده اند.
ــترک صاحبان برند و مصرف کنندگان، جهت  محتوای تولید کاربر، می تواند حاصل تجربة مش
ــاری پویا در  ــد. در یک مطالعه این همک ــبکه های اجتماعی باش ــار در ش ــهیل در تولید و انتش تس
ــاس مورد بررسی قرار  ــرف کنندگان در صنعت مد لب ــاری برندهای لوکس و مص ــای تج رویداده
ــگری نیز، محتوای تولید کاربر، به  گرفته  است )Koivisto & Mattala, in press(. در صنعت گردش
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ــگری  ــده   است. چراکه گردش ابزار مؤثری برای جمع آوری اطلاعات جهت تصمیم گیری تبدیل ش
ــمار  ــی و لذت به ش ــب خوش را نمی توان قبل از مصرف تجربه کرد و از طرفی تجربه  ای برای کس
ــان داده که پذیرش  می آید، بنابراین مصرف کنندگان به تجربة دیگران نیاز پیدا می کنند. مطالعه ها نش
ــتگی دارد که اعتماد مهم ترین آن ها است یعنی انتظار  محتوای تولید کاربر، به متغیرهای مختلفی بس
 .)Ukpabi & Heikki , in press( ــتراک گذاشته شده باشد دارند تجربه های واقعی و صادقانه به اش
در حال حاضر؛ کاربرد UGC در گردشگری از موضوع هایی است که پژوهش های جدیدی درباره 

آن در حال انجام است. 
ــترهای اجتماعی برای  ــواع مختلف محتوا، در بس ــی، ارسال و مدیریت ان ــال حاضر، طراح در ح
ــرکت ها انجام  ــتریان را، ش ــاد علاقه به محصول ها و تأثیر بر رفتار مش ــش آگاهی و ایج ــاط، افزای ارتب
ــود. تیم  ــبکه های اجتماعی” یاد می ش ــه از آن تحت عنوان “بازاریابی محتوا و بازاریابی ش ــد؛ ک می  دهن
ــرکت ))Firm generated content )FGC( را به طور حرفه ای،  ــدة ش بازاریابی برند، محتوای تولید ش
ــت. تحقیق های بازاریابی، تأیید می کند  ــی و مدیریت می کند متفاوت از محتوای تولید کاربر اس طراح
ــده تأثیرگذار است.  ــده بر نگرش و رفتار مصرف کنن ــت در رسانه های اجتماعی، به طور عم ــه فعالی ک
ــی سخت از جمله  ــن FGC و UGC و معیارهای بازاریاب ــة روابط بی ــی به مطالع ــگران به تازگ پژوهش
ــد. در این تحقیق ها  ــرش مصرف کننده، پرداخته ان ــت  آوردن و بازاریابی نرم مانند نگ ــه دس ــد و ب خری
ــد می دهد ــف بازاریابی پیون ــه مراحل قی ــای FGC و UGC را ب ــی، جنبه ه ــوب مفهوم ــک چارچ  ی
ــار مرحلة آگاهی، جلب توجه،  ــی از چه ــف بازاریاب )Colicev, Kumar, & O’Connor, in press(. قی

ــده است. آگاهی، به اطلاع مشتریان از وجود یک نام تجاری  ــکیل ش قصد خرید و رضایت )اقدام( تش
ــدن مشتریان و تمایل برای خرید، به طور بالقوه از نام تجاری مرحلة دوم را شامل  ــاره دارد. جذب ش اش
می شود. قصد خرید، عمل ذهنی مشتری را قبل از خرید در نظر دارد، در حالی که رضایت مشتری، تجربه 
پس از خرید محصول است. FGC و UGC تأثیرهای متقاعدکننده  ای بر مصرف کنندگان در هر مرحله 
دارند. محتوای تولید کاربر، نسبت به محتوای تجاری، در مرحلة آگاه سازی تأثیرگذارتر است. در مراحل 
جلب توجه و خرید، که اعتبار منبع اهمیت دارد، محتوای تجاری به دلیل داشتن تخصص منبع از اعتبار 
بیشتری برخوردار است. در مرحلة رضایتمندی، پژوهش ها نشان می دهد محتوای تولید کاربر نسبت به 
محتوای تجاری تأثیرگذارتر است؛ زیرا مشتری با نظر مصرف کننده مواجه است. نتیجة این پژوهش ها 
نشان می دهد می توان برای برندهای مشهور گفت FGC در همة مراحل؛ اعتبار بیشتری دارد، در مقابل 
برندهای ناشناخته، با حضور در رسانه های اجتماعی، باید مصرف کنندگان را به ایجاد UGC تشویق کنند.
ــیاری از نام های تجاری، به  ــده که بس از طرفی افزایش محبوبیت رسانه های اجتماعی، موجب ش
طور فزاینده ای به روش های بازاریابی مصرف کننده به مصرف کننده روی آورند. یکی از این روش ها 
ــه )UGB( است )Geurin & Burch, 2017(، در واقع برند کاربرساخته، همان  نام تجاری کاربرساخت
ــان می دهد کنترل سازمان بر نام تجاری  محتوای تولید کاربر اما مرتبط با یک نام تجاری است که نش
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خود، توهم است و کنترل واقعی همواره در دست مصرف کنندگان قرار دارد. اطلاعاتی که از یک نام 
ــر می شود ممکن است همسو با برند و یا در تضاد با آن باشد. از  تجاری در رسانه های اجتماعی منتش
همین رو توصیه می شود برندها، مصرف کنندگان تأثیرگذار خود را، در رسانه های اجتماعی شناسایی 

کنند و با آنها ارتباط بگیرند تا از سازگاری که UGC با پیام برند برقرار می کند، مطمئن شوند.
ــبکه های اجتماعی، حاوی اطلاعات  کلان داده های به  دست آمده از محتوای تولید کاربر، در ش
ارزشمندی است که تحلیل کمی و کیفی آن ها می تواند منجر به استخراج رفتار مصرف کننده و تأثیر 
ــود، همانند نتایج حاصل از تحلیل داده های اینستاگرام در پژوهش  ــرکت ش آن بر فعالیت تجاری ش
ــن )Burch & Geurin, 2017(  و پژوهش لیو )Liu( که از تحلیل داده های متنی توییتر،  ــرچ و گری ب
مربوط به 400 شرکت در مدت 8 سال، به دست آمد و تأثیر آن را بر عملکرد سهام شرکت در همین 

مدت مورد بررسی قرار داد.
 

كمپين های بازاريابی محتوای توليد كاربر
نقطة شروع کمپین های UGC هدف گذاری و آگاهی مخاطب است. به منظور مشارکت کاربران باید 
ــاده و انعطاف پذیر تعریف کرد. یک نگرانی مهم، در مدیریت این کمپین ها، ایجاد تعادل  راه های س
ــوا است؛ که باید سطح بالایی از  ــرکت در ارتباط با تولید محت ــن انعطاف پذیری کاربر و کنترل ش بی
آزادی را در کاربر مشارکت کننده ایجاد کند. از ویژگی های دیگر کمپین ها، تشویق افراد مشهور در 
ــد، در کمپین های  ــتن محتواهای خاص است، که روی سایر کاربران تأثیرگذار باش به اشتراک گذاش
ــهور شبکه های اجتماعی )Influencer( نقش مهمی را  محتوای تولید کاربر در ایران، امروز افراد مش
ایفا می کنند. این افراد که کاربران شناخته شده در فضای مجازی با صفحه های پرمخاطب هستند، به 
ــبت به سلبریتی ها )افرادی که شهرت  دلیل ایجاد ارتباط نزدیک تر با مخاطب و هزینه های کمتر، نس
ــکاران و ...( بیشتر مورد توجه  ــه ها و ورزش خود را در فضای آفلاین  به دست آورده اند مثل هنرپیش

بازاریابان و طراحان کمپین های شبکه های اجتماعی قرار گرفته اند.
بازاریابی محتوای تولید کاربر، یک فرایند بسیار تعاملی است و به منظور پاسخگویی و ارتباط با 
کاربران باید برنامه ریزی داشته باشد. کشش محتوایی، برای مخاطب نیز در این کمپین ها باید در نظر 
گرفته  شود؛ که البته به برند و آگاهی مخاطب از آن بستگی دارد. استفاده از محرک هایی مثل پاداش، 
علاوه بر پاسخ دهی به مخاطب در ایجاد انگیزة او تأثیرگذار است )Svensson, 2014(. با وجود این 
ــح بالاتری از تعهد و درگیری در مخاطب ایجاد  کنند. در این  ــی تأثیر عمیق دارند که سط کمپین های
ــارکتی سازمان ها در شبکه های اجتماعی، در عین حال نوعی راهبرد فرهنگی  راستا فعالیت های مش
ــتره ای با سلایق محلی تا گستره ای با  ــهروندان از گس است که در آن به خواسته ها و نگرانی های ش
ــائل فرهنگی را در قلب مدل کسب و کار سازمان ها  ــود؛ راهبردی که مس سلایق جهانی توجه می ش

وارد می کند. )هاشمی و سلطانی فر، 1392: 70 ـ 60(
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ــای محتوای تولید کاربری که برندهای ایرانی برگزار می کنند،  مخاطب را کمتر درگیر  کمپین ه
ــتر از مخاطب می خواهند در قالب پست، نظرها و تجربه های  ــتقل می کنند و بیش تولید محتوای مس
ــوا می کند می توان به کمپین  ــا از کمپین هایی که مخاطب را درگیر تولید محت ــود را بیان کنند. ام خ
ــن سفر ایرانی( اشاره کرد که مخاطبان تصاویری را از خود  ــرکت علی بابا1 )اپلیکیش بلندپروازی ش
ــه عکس خود یا ساخت بال به صورت کاردستی و عکس گرفتن  ــا بال )با اضافه کردن طرح بال ب ب

با آن( منتشر می کردند.
ــال موفقیت و محبوبیت محتوا  ــتن احتم ــک چالش در استفاده از UGC برای بازاریابان، دانس ی
ــوای منفی، دربارة یک  ــت، در تعیین واکنش مناسب به محت ــناسایی میزان موفقی ــت. اهمیت ش اس
ــاری محتوای برخطی که  ــد انفج ــرکت نیز حیاتی است. از همین رو، با رش نام تجاری از سوی ش
ــناسایی  ــر تولید کرده و تمایل بازاریابان برای استفاده بهتر از این محتوا، رسیدن به درکی از ش کارب
ــی آن ها وجود دارد.  ــار ویروس ــتری برای محبوبیت و انتش ــی مفید است که احتمال بیش محتواهای
ــتند.  ــبکه هس ــده که ناظر به مدل سازی رایانه ای و علم ش در این زمینه پژوهش های زیادی انجام ش
 به تازگی ـ و با توجه به افزایش پهنای باند مصرفی کاربران برای مشاهده ویدئوی برخط که به زودی
ــد ـ پژوهش هایی در این حوزه،  با تأکید بر  ــامل خواهد ش 90 درصد پهنای باند کل اینترنت را ش

محتوای ویدئویی، بسیار مورد توجه پژوهشگران حوزة شبکه و مدل سازی قرار گرفته است.
ــی در یوتیوب از نظر  ــوردی محتوای ویدئوی ــوای تولید کاربر با بررسی م ــی، محت در پژوهش
ویژگی های محتوا؛ منتشرکننده و ساختار شبکه مورد بررسی قرار گرفته  است. نتایج نشان می دهد، 
ــته است.  ــدن ویدئو داش ــنده/ خالق( و سابقة فعالیت او تأثیر مثبتی بر دیده ش ــرکننده )نویس منتش
همچنین در تحلیل شبکه، اثر متقابل U شکل در انتشار قابل مشاهده است، به این معنی که سرعت 
نفوذ در ابتدای انتشار در شبکه افزایش می یابد و پس از عبور از آستانه مشخصی، با کاهش روبه رو 
ــود. در همین راستا، پیشنهاد شده محتوا در شبکه های متعدد و با منافع متفاوت منتشر شود، تا  می ش
در رسیدن به افراد مؤثر سودمند واقع شود. اما این پژوهش معتقد است نفوذ، مهم تر از اندازة شبکه 
ــان می دهد  ــار را کاهش می دهد. یافته ها نش ــبکه بزرگ با اتصالات ضعیف، کیفیت انتش است و ش
ــرف کنندگان محتوای  ــت محتوا اهمیت دارد. برای مص ــت، اما کیفی ــت تولید ویدئو مهم نیس کیفی

)Liu-Thompkins & Rogerson, 2012( .سرگرمی و آموزشی ارزش بیشتری داشته است
ــی تولیدکنندة  ــش برند ورزش ــتاگرامی، ش همچنین در پژوهش دیگری با تحلیل داده های اینس
ــارکت کاربران و استفاده از راهبردهای عمومی پورتر بررسی  کفش، موفقیت برند را، در جلب مش
کرده و مشخص شد برندهایی که در کسب و کار خود راهبردهای تمرکز و تمایز را ـ از راهبردهای 
ــد و در مقابل برندهایی که  ــارکت موفق تر بوده  ان ــاب کرده  اند، در ایجاد مش ــی پورتر ـ انتخ عموم
ــبت به محتوای تولید کاربر توجه کمتری از خود نشان داده  اند  راهبرد هزینة کمتر را برگزیده  اند نس
)Geurin & Burch, 2017(. در همین راستا، انتشارات آریانا قلم ـ که مخاطب کتاب هایش در میان 
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ــوند ـ از محتوای تولید کاربر جهت معرفی  مدیران و علاقه مندان به مباحث کارآفرینی یافت می ش
کتاب هایش استفاده می کند. در کمپین های معرفی کتاب های جدید این انتشارات، مخاطبان کتاب ها 
ــان می پردازند که در صفحة اینستاگرامی این  را مطالعه و از نگاه خود به تولید محتوا و ارائه نظراتش
ــان دهنده موثر بودن این نوع  ــود. رشد محتوای تولیدی با گذشت زمان نش ــارات بازنشر می ش انتش

بازاریابی برای کتاب های این انتشارات است. 
همچنین، کمپین های مربوط به اکران فیلم های سینمایی ایرانی، حتی سریال ها و سایر برنامه های 
ــابقه محور، ترکیبی و گفت وگومحور تلویزیونی، مورد توجه عوامل این محصول های رسانه ای  مس
ــت، بازاریابی  ــوای تولید کاربر را جه ــوزه، استفاده از محت ــه  است.  متخصصان این ح ــرار گرفت ق
فیلم های سینمایی در شبکه های اجتماعی مورد تأکید قرار داده و آن را یکی از عوامل تأثیرگذار در 
بازاریابی شبکه های اجتماعی فیلم های سینمایی دانسته اند )صلواتیان، روحبخش و درفشی، 1397(. 
برنامه های تلویزیونی نیز، در کمپین های محتوای تولید کاربر خود، هنگام نمایش برنامه از مخاطب 
می خواهند نظرها و تجربه های خود را، با استفاده از هشتگ مورد نظر برنامه در شبکه های اجتماعی 
منتشر کنند، برای نمونه می توان به برنامة عصر جدید اشاره کرد. محتوای تولید کاربر مرتبط با این 
ــان می دهد، برنامه موفق به جذب تماشاگرانی فراتر از مخاطبان  ــبکه های اجتماعی نش برنامه، در ش

متداول صداوسیما شده  است.

جمع بندی و نتيجه گيری
ــال مک لوهان و  ــط قدرت را بین تولیدکننده و مصرف کننده تغییر داده  است. مارش ــاوری وب2 رواب فن
ــترک خود، Take Today در سال 1972، اظهار کردند که با ظهور فناوری  برینگتون نویت در کتاب مش
الکترونیک، مصرف کننده به تولیدکننده تبدیل می شود. در سال 1980، الوین تافلر، متخصص آینده پژوهی، 
ــد و واژه ــاب موج سوم نیز پیش بینی کرد نقش تولیدکننده و مصرف کننده با هم ادغام خواهد ش  در کت
prosumer 2 را برای آن به  کاربرد. ظهور بسترهای UGC، مصرف کنندگان اطلاعات را به تولیدکنندگان 

ــد کاربر و فناوری مرتبط با آن، نمایش مفهوم مصرف کنندة  ــوا تبدیل کرده و در واقع محتوای تولی محت
تولیدگر در دنیای دیجیتال است )Dotulong, Toriq, Khairani, & Kurniawan, 2018( که در این مقاله 
ــورد بررسی قرار گرفت. محتوای تولید کاربر، مخاطب منفعل را به مخاطب فعال تبدیل می کند که با  م

تغییر فرهنگ جامعه و مشارکتی کردن آن همراه است.
ــوا مورد بررسی قرار گرفت و گفته  ــناسی هایی از این محت در ادامه، دیدگاه های مختلف نوع ش
ــترش بازاریابی دیجیتال و بازاریابی شبکه های اجتماعی، بازاریابان به  ــد که در شرایط رو به گس ش
ــوای تولید کاربر، به ویژه  ــتری و ایجاد و توزیع محت ــای خلاقانه، برای ارتباط با مش ــال روش ه دنب
ــتاگرام و تولید محتوای بصری، مرتبط  ترغیب مصرف کنندگان بومی دیجیتال، برای فعالیت در اینس
ــد که 65 درصد کاربران بومی، هنگام  ــخص ش ــتند. در تحقیقی در سال 2015 مش با نام تجاری هس
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ــبکه های اجتماعی راجع به محصول های تجاری مختلف، در  خرید، محتوای تولید کاربر را، در ش
ــرکت های تجاری نیز با پایش جست وجوهای اینترنتی، به این نتیجه رسیده اند که  نظر می گیرند. ش
ــه محتوای تولید کاربر  ــت برند بزرگ جهان، مربوط ب ــت وجوی اینترنتی بیس 25 درصد نتایج جس
است. از میان بازدیدکنندگان سایت های بیست برند برتر جهان، 84 درصد اعلام کرده  اند که محتوای 
ــان تاثیر دارد. به عبارت دیگر، این محتوای تولید کاربر است که مخاطبان و  تولید کاربر بر خریدش
مشتریان را به سمت برندهای مختلف هدایت می کند. همچنین این تحقیق نشان می دهد، 74 درصد 
ــبکه های  ــری خرید به راهنمایی های ش ــای مختلف، برای تصمیم گی ــان محصول ه مصرف کنندگ
ــی اطمینان می کنند و از نظر سایر مردمی که از این محصول ها استفاده کرده  اند، برای خرید  اجتماع

بهتر خود، بهره  می برند.)سعد، 1395(
ــی، برگزاری کمپین های محتوای تولید  ــس از بررسی جایگاه محتوای تولید کاربر در بازاریاب پ
ــا هزینه های کمتر  ــد که در آن بازاریابان ب ــتریان معرفی ش ــر، یکی از روش های ارتباط با مش کارب
می توانند به محتواهای خلاقانه، تأثیرگذار و مرتبط با برند خود دست یابند. استفاده از این محتوا با 
چالش هایی نیز همراه است، برای مثال مک دونالد در سال 2012، تنها دو ساعت بعد از شروع یک 
کمپین تبلیغاتی در توییتر، به دلیل انبوه توییت های اعتراضی به کیفیت خدمات و محصولاتش مجبور 
ــی برای مصرف  ــد؛ یا کمپین دیگری که جنرالز موتورز برگزار کرد، به چالش به تعطیل کردن آن ش
ــان می دهد، شرکت هایی که محصول های  ــد. این مثال ها نش ــرکت تبدیل ش بنزین تولیدهای این ش
ــبت به کمپین های ارتباطی خود واکنش منفی  ــتند تا نس ــتعد هس ــدت مس بحث برانگیز دارند، به ش
عمومی دریافت کنند، از جمله می توان به بروز اتفاق های مشابهی در کمپین های برخی از برندهای 
ــی در این کمپین ها، برخی از  ــاره کرد. از طرف ــی، به دلیل خدمات نامناسب پس از فروش اش ایران
تولیدهای کاربران ممکن است کیفیت پایینی داشته باشد، یا حتی به برند شرکت ضربه بزنند، برای 
ــواک زدن و یا شستن سر  ــد که به مس ــر ش نمونه در پاسخ به درخواست سس هینز، تولیداتی منتش
ــارکت در نظر گرفت،  ــد! در این کمپین ها باید انگیزه های مختلف را، برای مش با سس مربوط می ش
ــن راستا، محتوای مغرضانه مخاطبان نیز، یکی از چالش های استفاده از محتوای تولید کاربر  در همی
ــح است، اما در این میان  ــت محتوای تولید کاربر برای صاحبان برند واض ــده  است. اهمی معرفی ش
ــارکت  ــار اطلاعات، لذت ذاتی و تعامل اجتماعی را برای مش ــوان دلایلی مثل ارائة خود، انتش می ت

مصرف کنندگان نام برد.
ــده تا کنون،  ــود، اما مطالعات انجام ش با اینکه بر اهمیت کاربرد محتوای تولید کاربر تأکید می ش
ــدام از پژوهش های  ــده اند. هر ک ــدی برند )بازاریابی محتوایی( متمرکز ش ــتر بر محتوای تولی بیش
ــده، در حوزة کاربرد محتوای تولید کاربر در بازاریابی، از دیدگاهی به موضوع نگریسته  اند.  انجام ش
ــن محتواها توسط  ــار ویروسی ای ــه بررسی محبوبیت و انتش ــا در این حوزه، ب ــن پژوهش ه آخری
ــذاری پیام، نوع محتوا و  ــل به بررسی میزان تأثیرگ ــبکه گرایش دارد. همچنین تمای ــان ش متخصص
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ــار گستردة آن، در برخی  ــترهای UGC و انتش تولیدکننده در محبوبیت محتوای تولید کاربر در بس
ــود؛ که پیوندی بین حوزه های تخصصی بازاریابی و علوم رایانه و الکترونیک  پژوهش ها دیده می ش

با رسانه و علوم ارتباطات ایجاد می کند. 
ــین )Machin learning method(  و تحلیل  ــری ماش ــی، مقاله هایی که به روش یادگی ــه تازگ ب
ــد نیز مورد  ــرکت می پردازن ــر و عملکرد ش ــوای تولید کارب ــی تأثیر محت ــا، به بررس ــلان  داده ه ک
ــترده  ای را پیش روی  ــی گس ــه بوده اند، که علاوه بر ارائه نتایج کاربردی ظرفیت های پژوهش توج
ــرکت ها ایجاد کرده  است. برای مثال در صنایع رسانه ای، با مراجعه به  ــگران این حوزه و ش پژوهش
ــت، مثل استفاده  ــوای تولید کاربر، می توان در تطبیق محصول و خواست مخاطب تأثیر گذاش محت
ــهرزاد )امانی  ــتاگرام برای تعیین سناریوی فصل سوم سریال ش ــت های اینس از نظر کاربران در پس
ــاده از تحلیل نظر مخاطبان در نتفلیکس ــالی با استف ــی، 1397( و یا ساخت سریال خانة پوش  همدان

.)Fernández-Manzano, Neira , & Clares-Gavilán, 2016(

ــوای تولید کاربر در  ــان می دهد، بررسی نقش محت ــی مقاله ها در این حوزه نش ــن بررس همچنی
ــگری، به دلیل تجربی  بازاریابی با تأکید بر صنایع مختلف و با توجه به ماهیت آن ها از جمله گردش
ــه باید به غفلت از نگاه  ــگران مرتبط با این حوزه ها قرار گرفته است، ک ــودن، مورد توجه پژوهش ب

تخصصی به  کاربرد محتوای تولید کاربر در بازاریابی محصول های رسانه ای نیز اشاره کرد.

پی نوشت ها
http://yon.ir/alibabaa :1. کمپین بلندپروازی در اینستاگرام

2. این اصطلاح از ترکیب دو واژه producer و consumer تشکیل شده و در فارسی نیز سعی شده معادل های 
مشابهی به صورت غیررسمی و ابداعی مورداستفاده قرار گیرد که فاقد معنی و ناتوان در انتقال پیام برای مخاطب 
فارسی زبان هستند. “ مصرف کننده تولیدگر” معادل مناسب تری است که در پژوهش )روشندل اربطانی و  کوهی، 

1391( استفاده شده است.

منابع
روشندل اربطانی, طاهر و احمد کوهی )1391(، “هم گرایی رسانه ای )رابطه تولید محتوای اینترنتی توسط کاربران و 

نحوه تماشای تلویزیون(“، فصلنامة  مطالعات فرهنگ - ارتباطات، شمارة 52. 
روشندل اربطانی, اهر، سعیدرضا عاملی و مجتبی حاجی جعفری )1395(، “ امکان سنجی کاربست محتوای کاربرساز در 
فرایندهای بازاریابی محتوایی، مطالعه موردی دیجی کالا”،  فصلنامة مطالعات رسانه های نوین، دورة 2، شمارة 7. 
سعد, ع. )1395(. بررسی کاربرد محتوای کاربر ساخته در برنامه های تلویزیون. تهران: شورای نظارت بر صدا و سیما.
صلواتیان, سیاوش و مریم گودرزی )1393(، “راهبردهای چگونگی استفاده از محتوای کاربرساخته در اخبار صدا و 
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چکيده
پدیدة اخبار جعلی از جمله پدیده های امروزی است که به خانه ها راه پیدا کرده و به دغدغة مردم تبدیل شده است. 
اخبار جعلی، در واقع نمایانگر وجود بحرانی گسترده، در زمینة اعتماد به نخبگان، از جمله نخبگان سیاسی و نخبگان 
رسانه ای شاغل در رسانه های اصلی دنیا است که کارکنان آن ها برای حفظ نقش سنتّی خود در دموکراسی های لیبرال، 
دست و پا می زنند. امروزه توسعة اینترنت، رسانه های اجتماعی، پیام رسان های تلفن همراه، توسعة فناوری های جدید 
ارتباطی و هوش مصنوعی از دلایل رشد، گسترش اخبار و تصویرهای جعلی به شمار می آیند. از آنجا که، دروغ شش 
برابر سریع تر از حقیقت بین کاربران منتشر می شود، اخبار جعلی یکی از شگردهای مهم و تأثیرگذار در حوزة کاری 

سیاستمداران است.
در واقع این نشست تأثیر گرایش های سیاسی و اجتماعی جوامع را، در قرن بیست و یکم و در اوج گیری این پدیده، 
بررسی کرده است. این موضوع از چنان اهمیتی برخوردار است که دفتر مطالعات و برنامه ریزی رسانه ها تصمیم به 

برگزاری یک نشست تخصصی در رابطه با این موضوع گرفته است. 

 نشست تخصصي رسانه ها
بحران اخبار و تصاوير جعلی

نوشتة
زهره‌جواديه
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مروری بر نشست اخبار جعلی در سال گذشته
خانم زهرا جعفری. با سلام و عرض ادب خدمت دوستانی که  در این جلسه حضور پیدا کرده اند. این جلسه بخش دوم 
نشست اخبار جعلی است. در آبان 96، پذیرای مهمانانی بودیم که خانم دکتر سلیمی هم در آن حضور داشتند؛ قرار است 

در این نشست با عنوان رسانه ها، بحران و تصاویر جعلی  نیز در خدمت شما بزرگواران باشیم. 
در نشسست قبلی، به نقش رسانه ها در اخبار جعلی پرداخته شد و اینکه چطور انتخابات 2016 آمریکا، تحت تاثیر 
اخبار جعلی قرار گرفت. در آن نشست دوازده تعریف از اخبار جعلی، بر اساس منابعی که در رسانه ها وجود دارد، مطرح 
و معلوم شد که اخبار جعلی مبتنی بر نت هستند و فضای نت قابلیت آن را دارد که باعث گسترش اخبار جعلی شود. 
همچنین در آن جلسه به تهدیدهای اخبار جعلی اشاره و آزادی بیان مهم ترین شاخص این تهدید شناخته شد؛ دیگر اینکه 
ریشة اخبار جعلی شایعه سازی است و در واقع ریشة شایعه سازی به منابع معتبر، قابل اعتماد و در دسترس برمی گردد. 
در پایان آن نشست نتیجه گرفته شد، مخاطب امروز که روحیة فعال و تفکر انتقادی پیدا کرده، نیاز دارد خود را به سواد 

رسانه ای مجهز کند. در این نشست سعی داریم با تمرکز بر اخبار جعلی به تصاویر جعلی هم بپردازیم. 
در این راستا “ نشست تخصصي رسانه ها، بحران اخبار و تصاویر جعلی” 13 آذرماه 1398، به همت دفتر مطالعات و 
برنامه ریزی رسانه ها و با حضور استادان دانشگاه ها، فعالان رسانه ای، روزنامه نگاران و علاقمندان به رسانه در محل این 

دفتر برگزار شد.
دکتر مریم سلیمي، مدرس دانشگاه و پژوهشگر ارتباطات، دکترمحمد رضا نوروزپور، معاون سخنگو و دبیر شورای 
اطلاع رسانی دولت، دکتر حسین کرمانی، پژوهشگر رسانه های اجتماعی و زهرا  جعفري، مجري و کارشناس دفتر 

مطالعات و برنامه ریزي رسانه ها، در این نشست حضور داشتند. در ادامه به تفصیل گزارش این نشست  ارائه می شود.

انگاره سازی يکی از اصلی ترين ويژگی های جعل خبر است
دکتر نوروزپور. در ادبیات روزنامه نگاری ما، آن چیزی که مغفول مانده است، دخالت سیاست در تولید، توزیع 
و بازنشر اخبار جعلی است و این از بزرگ ترین تهدیدهایی است که توزیع و نشر اخبار جعلی می توانند برای 

دموکراسی پدید آورند.
فکر می کنم این موضوع را کسی به این صورت مطرح نکرده باشد که سیاست مداران، از روی عمد اخبار جعلی 
تولید می کنند. ممکن است زمان ساخت اخبار جعلی به زمانی نزدیک پیدایش انسان برگردد؛ زمانی که نخستین رئیس 
قبیله فکر کرد، برای رسیدن به اهدافش باید دروغ خبری بگوید و یا خبری را جعل و انتشار دهد. برای نمونه، در سال 
1743، یکی از رؤسای جمهوری آمریکا، برای اینکه بتواند در میان سرخ پوستان آمریکا کشتار مهیبی داشته باشد، خبر 
جعلی را منتشر کرد که در آن می گفت، قبیله سرخپوست ها نزدیک به 37 نفر آمریکایی سفیدپوست را کشته و پوست 
کله هایشان را کنده و در کیسه ای مقابل ساختمان فرمانداری گذاشته اند. این خبر جعلی، چنان خشمی ایجاد کرد که 
منجر به کشته شدن یک قبیله شد و البته هیچ اتفاقی هم نیفتاد. در دوران جدید هم نمونة  جعل خبر را، برای توجیه افکار 
عمومی در حمله به عراق در سال 2003 داشتیم؛ که دولت بوش به طور رسمی دروغ گفت. دولت بلر هم دورغ گفت که 
صدام سلاح های کشتار جمعی دارد و در عرض 45 دقیقه می تواند آنها را علیه منافع کشورهای غربی به  کار بگیرد. این 
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اخبار، خبرهای دروغ  و رسوایی بود که بعدها روزنامه نگاران تحقیقی، آن را  افشا کردند. البته این افشاگری ها باعث نشد 
دروغ گویی و جعل خبرهای سیاسی ریشه کن شود، بلکه این نهضت ها و مبارزه ها باعث شدند روش ها و تکنیک های 

جدیدی در جعل خبر پدید بیاید. 
ما الان در دورانی زندگی می کنیم که پساحقیقت است و ویژگی های منحصربه فردی دارد. در دوران پساحقیقت 
ساخت، توزیع و بازنشر اخبار جعلی پیچیده شده است. ما در این دوران با صورت های پیچیده ای از اخبار جعلی روبه رو 
هستیم. بنابراین در این شرایط زمانی، دیگر روش های ابتدایی و قدیمی، که تارنمای گمنامی خبری جعلی منتشر می کرد 
و رسانه های دیگر، آن را بازنشر می دادند، پیش پا افتاده شده است. یکی از شگردهای جدیدی که سیاست مداران 
برای ایجاد خبرهای جعلی استفاده می کنند و خیلی هم پیچیده نیست، در عین حال مهارت نیاز دارد، سخنرانی است. 
مشاوران رسانه ای و کسانی که وظیفه دارند چهرة یک سیاست مدار را، در رسانه های جمعی  مطلوب نشان دهند،  لابه لای 
سخنرانی مقام ها، ادعاهایی را می گنجانند و آن را در قالب خبر نشر می دهند. در اینجا منبع خبرمان فرد سیاسی است که به 

واسطة قدرت سیاسی از آن خبر نقل می کنیم و او اخبار دروغ به ما می گوید.
امروزه، مجرای ورود اخبار جعلی تغییر کرده است. در این مواقع نمی توانیم، دنبال یک منبع خبری بگردیم. نتیجه 
پژوهش های اخیر سازمان “ پولیتی فکت”Politifact( 1(، سازمانی بی طرف در بررسی صحت اخبار، در زمینة بررسی 
اخبار جعلی نشان می دهد که میان بیست کاندیدای ریاست جمهوری آمریکا، آقای ترامپ در ساخت اخبار جعلی نفر 
اول معرفی شده است. طبق این نتایج، 70 درصد از اظهارات ایشان داشته شامل اخبار دروغ، و از 30 درصد باقی مانده هم 

فقط 5 درصد از محتوای اخبار و اطلاعاتش درست بوده است.
اما به طور کلی، سیاست مداران چه بهره ای از اخبار جعلی می برند؟  ضرب المثلی 300 سال است که در بین 
سیاست مداران آمریکا مطرح است. آنها در بین خودشان می گویند: »جعل کنید تا به هدف تان برسید.« در دوران 
پساحقیقت، ما با مخاطبانی مواجه هستیم که به شنیدن دروغ علاقه مند هستند و این از رفتارهای غلط سیاست مداران 
ناشی می شود. در این دوران اخبار، اطلاعات، منابع خبری و حتی افراد سیاسی به دلیل فهم شان از این دوران، اظهارات، 
اخبار و اطلاعات خود را بر اساس ذائقة مخاطب تنظیم می کنند و اگر لازم باشد به طور قطع از اطلاعات دروغ استفاده 
می کنند. چراکه این اطلاعات باید به ذائقه مخاطب خوش بیاید تا بتوانند مشتریان خود را نگه دارند. برای مثال وقتی منابع 
خبری منتسب به جریان راست گرا و جریان جمهوری خواه را ببینید، در می یابید که آنها متناسب با خواست مخاطب 
اطلاع رسانی می کنند؛ یا اگر به CNN نگاه کنید، متوجه خواهید شد از اطلاعاتی که به پسند و ذائقة مخاطبان دموکراتش 

خوش بیاید، استفاده می کند.
در دوران پساحقیقت، افرادی که خبر جعلی را انتشار می دهند به مثابه سرگرمی به آن نگاه می کنند. در نظرسنجی 
پولیتی فکت، این نتیجه به دست آمده که 63 درصد مردم آمریکا می دانستند ترامپ دروغ می گوید، اما به آن رای دادند و 
نیویورک تایمز هم بعد از رأی آوردن ترامپ نوشت، با انتخاب ترامپ معلوم شد که دیگه چیزهای بد، خیلی بد نیستند. 
ترامپ خوب دروغ می گوید و این در مخاطبانش تأثیر می گذارد. پس در دوران پساحقیقت کسی که خوب خبر جعل 

می کند، مورد پسند مخاطبان قرار می گیرد و سیاست مداران این  نکته را به خوبی می دانند و از آن باخبر هستند.
یکی از دلایلی که سیاست مداران به جعل خبر دست می زدند، به خصوص در دوران انتخابات مختلف و به ویژه در 
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شهرهای کوچک، برای این است که به شهرت برسند. حتی گاهی این اتفاق به ضرر خودشان است. این افراد معتقدند 
اخبار جعلی بر هر چیزی مقدم است. بنابراین در این گونه شرایط کسی که کاندیدای انتخابات می شود، حتی ممکن است 

علیه خودش خبر جعلی درست  کند، که باعث افزایش میزان شهرتش شود و رأی بیاورد.
چیزی که برآورد شده، این است که خبر جعلی، یک ساعت پس از انتشار، تا 100 هزار مخاطب خبر را جذب 
می کند؛ البته این عدد متناسب با جامعة کوچک و بزرگ، متفاوت است. در حالی که، خبر خوب را، در یک ساعت، صد 
تا هزار نفر می بینند؛ در ارتباط با این جریان ضرب المثلی وجود دارد که تا راست بیاید کفشش را پایش کند، دروغ دنیا 
را گرفته یا دروغ دنیا را گشته است. حال این پرسش مطرح می شود که چرا سیاست مداران دروغ می گویند؟ آنها گاهی 
راهکار متناقضی در جعل خبر دارند و از بعضی رسانه ها در این زمینه استفادة ابزاری می کنند. در این رابطه، رسانه ها 
اخبار جعلی را در راستای آن فرد منتشر می کنند، در حالی که در دام آن سیاست مدار افتاده اند و پس از تأثیر خبر جعلی 
بر مخاطبش، آن رسانه عذرخواهی می کند؛ که دیگر دیر است و تأثیری ندارد. بنابراین، اهداف متناسب با هر حزب و 
حکومتی متفاوت است. در شبکه های ایران هم این اتفاق زیاد پیش آمده است که شما می بینید از یک تحلیل گر دعوت 
می کنند که تحلیل بدهد، اما لابه لای تحلیل، اخبار جعلی به خورد مخاطب می دهد. در این وضعیت، جامعه در قبال اخبار 
جعلی و واقعی واکسینه می شود، به طوری که، وقتی انبوهی از اخبار جعلی و اخبار درست به خورد جامعه داده می شود، 
اگر یک روزی فساد واقعی و کمر شکن هم در کشور اتفاق بیفتد، دیگر جامعه نسبت به آن واکنشی نخواهد داشت؛ چراکه 
نسبت به آن موضوع واکسینه شده است. زمانی هم دچار کرختی شده و از منابع خبری بیزار می شود. در واقع بیماری و 

مرض رسانه ای می گیرد ] به این مفهوم که وقتی اسم خبر و رسانه می آید، حالش بد می شود [.
گاهی سیاست مداران اخبار جعلی را می سازند، تا رسانة خبری را بی اعتبار کنند. پس از آن پروپاگاندای وحشتناکی 
علیه آن رسانه ایجاد می کنند؛ که بارها در رسانه های خودمان نیز پیش آمده است. گاهی این کار را با رسانه ای انجام می دهند 
که مخالف سیاست های آنان است؛ مانند آمدنیوز، که خبرهای جعلی به آن می دادند و منتشر می کرد. گاهی وقت ها 
نیز سیاست مداران سناریوسازی می کنند و اتفاقی را می پوشانند که خودشان رقم زده اند؛ برای مثال روزنامه نگاران 

آزادی خواهی داریم که افشاگری می کنند و آنها علیه این روزنامه نگاران خبر جعل می کنند.
انگاره سازی، یکی از اصلی ترین ویژگی های جعل خبر است. برای این که واقعیت ها )Fact( به اندازة کافی 
بزرگ شوند، سیاست مداران شروع به انتشار اخبار جعلی می کنند. در این راستا زمینه سازی و برجسته سازی انجام 
 می شود. چراکه اگر این ویژگی  و تاکتیک ها نباشند، این اتفاق ها نمی افتد. گاهی هم سیاست مداران در مشارکت با تاجر

)Business man( دروغ می گویند. برای مثال در دهة 70 در کشور ما یک نام تجاری زمین می خورد، برای اینکه این نام 

سرپا شود به رقیب آن انگ می زنند که محصولاتش سرطان زاست. آن نام تجاری سرپا می شود و پس از آن،  بعدها اعلام 
می کنند که محصولات آن رقیب، سرطان زا نبوده است.

یکی از چیزهایی که ما در کشورمان نداریم و در برخی کشورها وجود دارد، این است که تارنماهای معتبری 
وجود دارند که اخبار درست و غلط را کنترل می کنند. برای مثال اگر شما خبری شنیده باشید که نسبت به آن شک 
و تردید دارید که ممکن است جعلی باشد، با جست وجوی تیتر آن خبر در این تارنماها می توانید درست یا جعلی 

بودن آن را متوجه شوید.
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رسانه های جانب دار بیشترین اخبار جعلی را تولید می کنند )مثل فاکس نیوز(؛ اما برخی جوامع هم داریم که در آنها 
اخبار جعلی کم تهیه می شود. آن ها جوامعی هستند که از دموکراسی پایدار، روزنامه نگاری با کیفیت، رفاه بالا و وضعیت 

اقتصادی خوبی برخوردار هستند؛ در واقع رسانه های آن ها نقش دیده بانی را خوب ایفا می کنند.

تشخيص اخبار جعلی با مجهز شدن به سواد خبری، سواد اطلاعاتی، سواد بصری، سواد 
رسانه ای و مسئوليت اجتماعی ميسر خواهد شد

دکتر سلیمی. عرض سلام و وقت بخیر خدمت عزیزان. به طور کلی، شش عامل نقش آفرین، در مواجهه و مقابلة 
مؤثر با اخبار جعلی عبارت اند از : دولت ها )دولتمردان، سیاستمداران و ...(، انواع رسانه  ها و فعالان/گردانندگان/ مالکان 
آنها؛ قوای مقننه و قضاییه؛ مردم )به ویژه کاربران(؛ نهادها/ احزاب/ شرکت ها / سازمان ها و فعالان حوزة روابط عمومی، 
بازاریابی و تبلیغات آنها؛ نظام آموزشی )در سطوح و قالب های مختلف(/ کارشناسان و متخصصان و سازمان های 

مردم نهاد)NGO(  تخصصی مرتبط.
رسانه ها، در همکاری با سایر عوامل مؤثر مذکور می توانند در مواجهه و مقابله با اخبار و تصاویر جعلی نقش آفرین 
باشند، هرچند مسئولیت اجتماعی و عمل به وظیفة آن ها به خصوص در شناسایی و انتشار اخبار واقعی و غیرجعلی مورد 
تأکید است، اما در عین حال، هوشیاری، سواد مخاطبان )کاربران( و کمک نکردن آنها به شکلی مسئولانه، به چرخة نشر و 

بازنشر اخبار جعلی هم ضروری است.
در این رابطه می توان به تحقیق محققان MIT، در طول سال های 2006 تا 2017، اشاره کرد. بر اساس این تحقیق، 
دروغ به  طور قابل توجهی سریع تر، عمیق تر و گسترده تر از حقیقت در تمام دسته های اطلاعات منتشر شده است. 
همچنین داستان های دروغین 70 درصد احتمال بیشتری برای بازتوییت نسبت به حقایق دارند و البته با سرعت شش 

برابر از حقیقت هم منتشر می شوند.
من در اینجا می خواهم به نقلی از فرانسیس فوکویاما بپردازم، که سال 2016 را زمان ظهور جهان پساحقیقت نامیده 
و اخبار جعلی را از ثمرات اینترنت می داند. فوکویاما معتقد است که مردم هرچه را در اینترنت می خوانند، باور می کنند و 
معتبرش می دانند، چراکه میان تولیدکننده و مصرف کنندة اطلاعات هیچ واسطی وجود ندارد که چون گذشته، اخباری را 

که منتشر می شوند اعتبارسنجی کنند.
بنابر تعاریف موجود، پساحقیقت اشاره به شرایطي دارد که در آن واقعیت هاي عیني در شکل دهي افکار  عمومي، 
کمتر از جذابیت هاي هیجاني و باورهاي فردي تأثیرگذار باشند. برای مثال زمانی که رابطة بین اوتیسم و تزریق واکسن 
توسط یک سلبریتی زن، در یک برنامة پرطرفدار تلویزیونی مطرح شد، بسیاری از والدین از واکسیناسیون کامل و به موقع 

فرزندانشان چشم پوشی کردند؛ که ناشی از نظرهای حسی و مادرانة آن سلبریتی بود.
شاید از مجموعه تعاریف موجود در مورد اخبار جعلی،  بتوان به این تعریف رسید که اخبارجعلي،  اخباري 
ساختگی یا تحریف حقایق محرزی است  که واقعی جلوه کرده و عامدانه و مغرضانه، به منظور جهت دهی به افکار 
عمومی )گمراه کردن یا فریب دادن( در جهت کسب  منافعي خاص، در قالب ها و تکنیک های مختلف تولید شده و در 
بستر و به یاری انواع رسانه ها، به خصوص در فضای مجازی، منتشر و اشتراک گذاری  مي شوند . اخبار جعلی در گروه 
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آسیب های نوپدید مرتبط با فضای مجازی قابل دسته بندی هستند.
باید اذعان کرد که اخبار جعلی یکی از انواع اخبار گمراه کننده محسوب می شود. همچنین رابطة خاصی بین 
سیاست و سیاستمداران با اخبار جعلی و ارائة آمار وجود دارد. در این خصوص، برخی سیاستمداران و صاحبان قدرت، 
تروریست ها، ربات ها، برخی احزاب، برخی هواداران و افراد آگاه، تولیدکنندگان اخبار و تصاویر جعلی هستند. برای 
تأثیر بر افکار عمومی، برخی سازمان ها، شرکت ها، دولت ها، افراد با انگیزه های مادی، برخی فعالان و گردانندگان رسانه ها 
و پیام رسان های تلفن همراه، برخی هکرها، سلبریتی ها، رقبا و برخی روزنامه نگاران غیرحرفه ای و حرفه ای، گاهی 
در راستای جنگ رسانه ای، و ... نیز اخبار و تصاویر جعلی تولید می کنند. در این رابطه می توان از کاربران، مخاطبان، 

هواداران، طرفداران و دنبال کنندگان اخبار و تصاویر به عنوان کسانی نام برد که به اخبار  و تصاویر جعلی دامن می زنند.
به طور کلی، علل رشد و گسترش اخبار و تصاویر جعلی را می توان در مواردی همچون: توسعة اینترنت، توسعة 
رسانه های اجتماعی و نیز پیام رسان های تلفن همراه، توسعة فناوری های جدید ارتباطی و کمک هوش مصنوعی به 
حوزة تولید و انتشار و اشتراک گذاری اخبار و تصاویر جعلی دانست. سهولت انتقال اخبار و تصاویر جعلی به دلیل حذف 
دروازه بانان و تنظیم کنندگان خبر و عدم کنترل و ممیزی اخبار و تصاویر از دلایل دیگر رشد و گسترش اخبار و تصاویر 
جعلی است؛ همچنین، کاهش هزینة دسترسی به اطلاعات، ارتباطات، اخبار و تصاویر، ایجاد فرصت های جدید برای 
مشارکت از طریق ایجاد گروه های تازه، تولید انبوه اخبار و تصاویر و ... در رسانه های اجتماعی در دقیقه و کاهش دقت 
در تمیز واقعی از جعلی، تبدیل رسانه ها، به خصوص رسانه های اجتماعی به ابزاری در اختیار همگان برای جهت دهی به 

افکار عمومی و ... نیز به رشد و گسترش اخبار و تصاویر جعلی کمک کرده است.
برخی عوامل مؤثر، در تولید و انتشار اخبار جعلی  هم عبارت  از: پروپاگاندا، جانبداری و هواداری، نفع و سود 
اقتصادی، تحریک و دست انداختن، هجو، طنز و سرگرمی، روزنامه نگاری ضعیف، علاقه، قدرت و سیاست و 
تأثیرسیاسی، تبلیغات، رقابت، جنگ رسانه ها، جهت دهی به افکار عمومی با اهداف مختلف، کسب شهرت و جذب 

بیشتر مخاطب، بازخوردگیری از جامعه و ... هستند. 
دلایل پذیرش اخبار و تصاویر جعلی به عوامل مختلفی مربوط است که در حوزه های مختلف ارتباطات، 
روانشناسی، علوم شناختی و ... باید بررسی شوند. با این حال در این حوزه، از عواملی همچون سادگی شناخت، 
ناهماهنگی در شناخت، اثر پس زدن، وحدت گروهی و اجتماعی، تمرکز نکردن بر جزئیات به سبب آشناپنداری، 
استفاده از تصاویر، تکرار، استدلال انگیزشی، علاقمندی مردم به  اخبار جعلی  به مانند افسانه ها، تأثیر حقیقت خیالی و ... 

یاد کرد. 
البته در کنار عوامل یادشده، تاکتیک ها و تکنیک های مورد استفاده، جاذبه های مختلفی همچون احساس،  ترس، 
موقعیت فضایی و جغرافیایی، منابع مورد وثوق و اعتماد مخاطب، گروه همسالان و ... نیز  ممکن است سبب شوند تا یک 

خبر جعلی مورد  باور و پذیرش عموم قرار گیرد.
چنین به نظر می رسد که در توان تشخیص اخبار جعلی توسط مردم، عوامل مستقیم و غیرمستقیمی مؤثر باشند. بسته 
به میزان سواد رسانه ای، خبری و بصری افراد هر جامعه و کشوری که منتج از سیستم آموزشی حاکم و برنامه های اجرایی 
آن )در میزان توجه به این مقوله است(، وضعیت اجتماعی، سیاسی و ... ، وضعیت رسانه ها و میزان اعتمادآفرینی آن ها، 
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جریان آزاد اطلاعات، وضعیت رابطة دولت و ملت و گفتمان حاکم و ... نتایج آمارها در میزان تشخیص مردم تأثیرگذار 
است؛ ولی آنچه مسلم است، این تشخیص  چندان هم ساده نخواهد بود.

البته باید به این موضوع هم توجه داشت که مواجهه با انواع تکنیک ها در حوزة تصاویر جعلی ممکن است به یکی 
از این اشکال باشد “ تصاویری که وجود نداشته اند و خلق می شوند”، “ تصاویری که وجود دارند ولـی دچـار تغییر 
مـی شونـد”، “ نسبت دادن تـصاویـر مـرتبط مـوجـود به یـک ادعا و یا رویداد جدیـد”، “  کارگردانی تصاویر” و “ 
بازسازی تصویر/ رویداد” در بحث تصاویری که وجود نداشته اند ولی خلق می شوند، می توان به نقش هوش مصنوعی 

در ساخت این گونه تصاویر و بهره گیری از آنها با اهداف مختلف تجاری، سیاسی و ... اشاره کرد.
همچنین در مورد این بحث می توان به چنین نکاتی هم توجه کرد:  “ تصاویری که وجود دارند، ولی دچار تغییر می 
شوند”، تغییر و دستکاری آن ها، به مدد روش هایی همچون مونتاژ، برش و کادربندی و دستکاری )حذف عناصر اعم از 
نوشتاری و بصری، اضافه کردن عناصر اعم از نوشتاری و بصری؛ جابه جایی عناصر در آن؛ اضافه کردن افکت، نور، سایه 

و ... به اصل عکس یا تصویر؛ بزرگ نمایی و کوچک نمایی؛ اعمال برخی تغییرات برای القای نظر و عقیده ای خاص(.
از جمله روش های جذابیت بخشی به اخبار و تصاویر جعلی  می توان به   “بصری سازی اطلاعات و داده ها” اشاره 
کرد. به عبارت دیگر هر چه متن به سمت بصري تر شدن سیر مي کند، احتمال انتقاد از آن کمتر و باورپذیري آن بیشتر 
مي شود، آلبرتو کایرو، استاد دانشگاه روزنامه نگاری بصری دانشگاه میامی، به این موضوع اشاره می کند که یک نمودار 
تنها چیزی را نشان می دهد که می خواهد نشان دهد، نه هیچ حقیقت دیگری را. سایر چیزهایی که در یک نمودار می بینیم، 
اغلب چیزهایی هستند که در مغز ما وجود دارند. آلبرتو کایرو  در کتاب اخیر خود، نمودارها چگونه دروغ می گویند، 
معتقد است باورهای غلطی که مخاطبان نسبت به بصری سازی داده ها، اطلاعات و تصاویر دارند، باید اصلاح شوند. از 
نظر وی  در واقع، یک تصویر بیش از 1000 کلمه می ارزد این جمله به شرطی درست است که فرد قادر به خواندن تصویر 
باشد، تصاویر به طور غریضی قابل درک هستند )در حالی که چنین نیست(، اطلاعات و داده ها خودشان گویا هستند 
)خودشان گویا نیستند و باید توضیح داده شوند( و تصویرسازی داده ها خود نشان می دهند و نیاز به توضیح ندارند )آنها 

باید نشان و توضیح داده شوند(.
بنابراین اگر نمودارها خوب درک  شوند، باعث ایجاد گفتمان در جامعه می شوند، در مقابل نمودارهای بدی که بد 

تعبیر می شوند، باعث  نابودی گفتمان می شوند.
به طور کلی از تبدیل داده به اطلاعات تا بصری سازی آنها، در هر مرحله ممکن است داده ها و اطلاعات دچار 
دستکاری شده و در نهایت بد نمایش داده شوند. کایرو به چالش هایی در حوزة بصری سازی اطلاعات و داده ها اشاره 

می کند که می توانند زمینه را برای ظهور و بروز تصاویر جعلی فراهم کنند.
این هفت چالش عبارت از: ساختارها و الگوها؛ بی سوادی خوانش گرافیکی و بصری؛ شفاف سازی به جای 
ساده سازی پیچیدگی ها؛ ناآگاهی از موارد مشکوک و مورد تردید؛ تأیید گرفتن؛ ساده سازی؛ توجیه و متقاعد کردن و  

چشم پوشی از وظیفه اخلاقی است.
در این زمینه کایرو تأکید دارد که ما همة مسئول هستیم که محیط اطلاعاتی بهتری را ایجاد کنیم. دانشمندان روزنامه 
نگاران و... همگی باید بکوشند تا نمودارها را تولید کنند، چراکه به ایجاد بحث های مفید کمک خواهند کرد؛ نه اینکه 
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گفتمان های سالم را تخریب کنند. خواننده ها هم تلاش کنند تا  نمودارها را چندین بار بخوانند و ضمن درک آن، در 
خصوص اشتراک گذاری آن تصمیم بگیرند.  

البته از  دیگر روش های انتشار و جذابیت بخشی به اخبار و تصاویر جعلی، می توان به انتخاب تصاویر عجیب و 
دستکاری شده، بهره گیری از سلبریتی ها، اعلام دروغ و کشف آن توسط خود منبع، حملة هکرها، انتخاب تیترهای 

عجیب و هیجان انگیز، ارسال هماهنگ و مکرر اخبار و تصاویر جعلی و ... اشاره کرد.
اما در مورد بحث چالش های منتج از اخبار و تصاویر جعلی، می توان به نقش آن برای آزادی بیان و دموکراسی، 
تأثیرگذاری بر انتخابات، نقش آن در افزایش جرایم، صدمه به اکوسیستم رسانه ای و مختل کردن گردش صحیح 
اطلاعات و حق دسترسی به اطلاعات، گمراه سازی افکار عمومی در مسیر تحقق اهداف و تأمین منافع برخی افراد 
حقیقی و حقوقی، احزاب، صاحبان قدرت، دولت ها و ... ، اشاره کرد. همچنین سردرگم و مردد شدن افراد جامعه/ 
تصمیم سازان و تصمیم گیران، به دلیل نبود اطلاعات قابل اعتماد برای تصمیم گیری، در حوزه های مختلف )در ابعاد 
شخصی و اجتماعی(؛ ایجاد یک بدبینی عمومي و عمیق، که به بی اعتمادی به همه چیز و همه کس به ویژه رسانه ها منجر 

می شود؛ برهم زنندة امنیت و روان عمومی جامعه؛ تهدید امنیت داخلی و بین المللی و ... از جمله این چالش ها هستند.
از دیگر چالش ها می توان به تهدید دیپلماسی بین المللی؛ آثار و عواقب اجتماعی، سیاسی، فرهنگی، اقتصادی و ... 
لطمه به آبرو و حیثت افراد و مسئولان؛ پراکندن حس ناامیدی و خشونت در جامعه؛ ناکارآمد جلوه دادن یک نظام سیاسی؛ 
صدمه به اقشار مختلف جامعه؛ استفاده از اخبار جعلی برای آغاز جنگ ها و تأثیر بر نتایج آن؛ نقش در تضعیف رسانه های 

مستقل و تنزل ارزش ادعاها و اتهامات مربوط به حوزه فساد و ...  را نام برد.
اما همیشه کسانی هم هستند که می توانند در مواجهه و مقابله با اخبار و تصاویر جعلی نقش آفرین باشند. این افراد 
شامل: دولت ها )دولتمردان، سیاستمداران و ...(، انواع رسانه ها و فعالان/گردانندگان/ مالکان آن ها، قوای مقننه و قضاییه، 
مردم )به ویژه کاربران(، نهادها/ احزاب/ شرکت ها/سازمان ها و فعالان حوزة روابط عمومی، بازاریابی و تبلیغات آن ها،  
نظام آموزشی )در سطوح و قالب های مختلف(/ کارشناسان و متخصصان و سازمان های مردم نهاد )NGO( مرتبط هستند.

راهکارهایی برای مواجهه با اخبار و تصاویر جعلی وجود دارند که در اینجا به آن اشاره خواهم کرد.
 از جمله این راهکارها می توان به چک کردن اعتبار و صحت تصاویر و اخبار، با استفاده از هوش مصنوعی، 
موتورهای جست وجو، سایت های چک کننده و تشخیص دهنده، اپلی کیشن ها، موتورهای تحلیل گر داده و ... اشاره 
کرد. همچنین کنترل منبع و اطمینان از مطلب نقل شده از آن، بررسی اعتبار منبع، بررسی مستندات منبع و کنترل همخوانی 
بین خبر و مستندات و اطمینان از اینکه خبرگزاری های مستقل به بیان خبر مربوطه پرداخته اند، کنترل صحت اعداد و ارقام 
و ... می تواند راهکارهای دیگر مواجهه با اخبار باشد؛ هر چند عموم مردم برای کنترل منبع و صحت اطلاعات و اخبار 

وقت صرف نمی کنند.
من بهره گیری از روش هایی همچون بازی های دیجیتالی برای کمک به تشخیص اخبار و تصاویر جعلی، استفاده 
از کارت بازی و ... را در تقویت تشخیص این گونه اخبار و تصاویر مؤثر می دانم. جست وجوی معکوس، توجه دقیق به 
جزئیات تصویر، توجه به انعکاس اشیاء در سطح براق، اطمینان از درست بودن سایه ها، یافتن اطلاعاتی در مورد وضعیت 
جوی محل برداشتن عکس، تطبیق زمان و فصلی که عکس ثبت شده با اطلاعات موجود، توجه دقیق به ساختمان ها، نام 
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خیابان ها یا پلاک خودروها و ...( و استفاده از نرم افزارهای کنترل اصالت عکس از راه های موثر در تشخیص عکس های 
جعلی هستند.

امروزه، نقش رسانه های اجتماعی، در مقابله با اخبار و تصاویر جعلی بسیار حائز اهمیت است. استفاده از برچسب 
یا نشان برای اخبار جعلی، حذف مشوق های اقتصادی، اولویت ندادن به اخبار و تصاویر جعلی، تغییر الگوریتم های 

مربوطه در نمایش آن ها و ... از جمله اقدام هایی است که این رسانه ها می توانند صورت دهند.
تقویت روزنامه نگاری مبتنی بر واقعیت، اهمیت دادن به واقعیت )تلاش برای انتشار حقایق غیرقابل انکار(، 
همکاری بهتر و نزدیک تر رسانه ها، دانشگاه  و انجام تحقیقات دانشگاهی مؤثر در این حوزه، تشکیل گروه های تخصصی 
سنجش اعتبار یا راستی آزمایی در اتاق های خبر و تحریریه های رسانه ها، بهره گیری از تجارب سایر کشورها، ایجاد 
برخی اتحادهای رسانه ای مانند برخی کشورها )نیجریه( به خصوص در آستانه انتخابات با روش هایی همچون روش 
کراس چک؛ همکاری رسانه های جریان اصلی، رسانه های اجتماعی و ... از جمله اقداماتی است که رسانه های جمعی 
می توانند در حوزة مذکور انجام دهند. همچنین تهیه دستورالعمل ها و منشورهایی برای حضور فعالان رسانه ای و 
روزنامه نگاران در رسانه های اجتماعی و نیز نحوة مقابله با بهره گیری و انتشار اخبار و تصاویر جعلی، در این مسیر 

ضروری به نظر می رسد.
در این میان، مردم نقش بسیار مهمی در مبارزه با اخبار جعلی بازی می کنند. مبارزه کاربران با اخبار جعلی، لزوم داشتن 
سوادهای بصری، خبری و رسانه ای، تلاش آنها برای مشارکت نکردن در بازی نشر و بازنشر یا مشارکت مسئولانه مبتنی 

بر کاوش و کسب حداقلی اطمینان از صحت اطلاعات و ... از ضروریات مهم این نقش ها به شمار می آیند.
همچنین تعیین قوانین و مجازات های مرتبط برای ناشران اخبار و تصاویر جعلی، پایبندی بیشتر روابط عمومی ها، 
بازاریابان و ... به تولید و انتشار تصویرسازی درست اطلاعات و اخبار و ... ، نقش نظام آموزشی  در توجه بیشتر به 
سوادهای نوین، به خصوص سوادهای بصری، رسانه ای و خبری و نقش آفرینی بیشتر کارشناسان و متخصصان این 
حوزه، ساخت و تولید برنامه های آموزشی و برگزاری دوره های رایگان ویژه گروه های مختلف مخاطبان توسط 

سازمان های مردم نهاد و ... باید مورد تأکید قرار بگیرند.
البته برخی قوانین مانند قانون مونتانا وجود دارند. از آنجا که در بحث تبلیغات انتخاباتی محدودیت هایی تعیین نکرده 
گویا زمینه را برای گفتن دروغ و انتشار اخبار و تصاویر جعلی باز فراهم کرده اند. لذا با رجوع به انتقادهای وارده به این نوع 
قوانین، تعیین قوانین مشخص برای درج اخبار جعلی در مطبوعات و انواع رسانه ها و شفاف سازی در قوانین مربوط به 
تبلیغات انتخاباتی در بحث انتشار اخبار جعلی و ... ضروری است. توصیه مهم من به همه کاربران این است که به طور کلی 

اگر از صحت مطلبي مطمئن نیستید؛ از به اشتراک گذاشتن آن حتماً خودداري کنید.  
اما به طور کلی باید نحوة مواجهه با اخبار و تصاویر جعلی را به آنها بیاموزیم. فرزندانمان را از عواقب  شخصی، 
اجتماعی، سیاسی، اقتصادی، قانونی و ... انتشار یا بازنشر اخبار و تصاویر جعلی مطلع کنیم. به آنها یادآوری کنیم که انتشار 
یک خبر یا تصویر جعلی چقدر می تواند به اعتبار آنها در گروه همسالان و ... صدمه بزند. زبان آموزش باید متناسب با سن 
و روحیة آنها باشد. راه های آموزشی سرگرم کننده توأم با بازی و روش های غیرمستقیم  و عاری از لحن نصیحت گونه 

اثربخش ترند.
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در نهایت باید به این موضوع اشاره کنم که رسانه ها در همکاری با سایر عوامل مؤثر مذکور می توانند در مواجهه 
و مقابله با اخبار و تصاویر جعلی نقش آفرین باشند، هرچند مسئولیت اجتماعی و عمل به وظیفه آنها به خصوص در 
شناسایی و انتشار اخبار واقعی و غیرجعلی مورد تأکید است. در عین حال هوشیاری، سواد مخاطبان، کاربران و کمک 

نکردن آنها به شکلی مسئولانه به چرخه نشر و بازنشر اخبار جعلی ضروری است.

نقش رسانه های اجتماعی به عنوان عنصری اساسی در معنابخشی نوين اخبار جعلی
دکتر حسین کرمانی. موضوع صحبت بنده، رویکرد آیینی به مسئلة اخبار جعلی در ایران و چیرگی عقلانیت ابزاری، با 
تقلیل کُنش به کار است. توجه به اخبار جعلی و بحث دربارة آن نیز نمونه ای دیگر از عقلانیت ابزاری است. ما در پی داغ 
شدن این مفاهیم در سطح جهانی، تلاش می کنیم با نوشتن مقاله، برگزاری نشست و کارگاه از قافله عقب نمانیم و در واقع 

از تفکر درباره اینکه چرا و چگونه از این موضوع ها که مسئلة ما هستند غافل می شویم.
در نشست ها و کارگاه های برگزارشده، اغلب نگاه آسیب شناسانه مبتنی بر جهان بینی به مسئلة اخبار جعلی وجود 
دارد و تلاش برای ارائة راهکارهایی برای اجتناب از آثار سوء آن است. این راهکارها عمدتاً در سطح تلاش می کنند، با 

رویکردهای نشانه شناسانه، دستورالعمل هایی برای مواجهه با اخبار جعلی بدهند.
رویکرد آیینی به مطالعة این مفهوم در سطح خرد و فردی مانده، و حال آنکه از اصل موضوع آگاهانه یا ناآگاهانه 
غفلت می کنیم و پرسش های اساسی مانند اینکه نظام های توتالیتر چگونه از اخبار جعلی به نفع خود بهره می برند؟ یا کدام 

رویه های موجود در نظام های توتالیتر موجب پذیرش اخبار جعلی توسط مردم می شوند، غفلت می کنند.
رویکرد آیینی، اغلب فرد را مسؤل پذیرش اخبار جعلی و پیامدهای آن دانسته و سرزنش می کند و از نقش عوامل 

کلان تر مانند صورت بندی ها غفلت می کند.
معنای اخبار جعلی در حال تعویق است و هیچ گاه کامل نمی شود. معنای اخبار جعلی، بعد از انتخابات 2016 آمریکا، 

وقفه ای موقت و جدید در تعویق متوالی و بی پایان این اصطلاح است. 
گسترش رسانه های اجتماعی و قابلیت هایی که این رسانه ها در اختیار کاربران قرار داده، عنصری اساسی در معنای 
تازه ای است که اخبار جعلی در تعویق معنایی خود به دست آورده. معنای اخبار جعلی دقیق تر شده و فاصلة مفهومی آن 
با مفاهیم مشابه مشخص تر شده است. اخبار جعلی فریب تعمدی تودة مخاطبان، توسط فعالان غیررسانه ای، به وسیلة 
ارتباطات احساس برانگیزی است که در ظاهر معتبر به نظر می رسند، اما به شکلی هدفمندی دستکاری و طراحی شده و 

تمام تلاش خود را جهت فاش نشدن این مسئله به کار می برند.
اخبار جعلی در دو سطح شیوع این اخبار و همچنین پرداختن به آن، به چیرگی عقلانیت ابزاری می انجامد. یک شرط 
لازم و ضروری برای تقویت عقلانیت مفاهمه، دسترسی آزاد به اطلاعات، آزادی اندیشه و نشر آن است. بنابراین نشر 
اخبار جعلی ، فی نفسه در فرایند تقویت عقلانیت مفاهمه اختلال ایجاد می کند. در نظام های توتالیتر، سه سطح اخبار در 

این روند اختلال ایجاد می کنند.
خبرها، در واقع، گزارش اتفاق هایی است که در واقعیت رخ داده اند. علاوه بر اینکه در معنای اصیل آن جعلی هستند 
و با واقعیت فاصله دارند، زیرا به طور عمدی تحریف شده و بازنمایی آن به نفع ایمونولوژی حاکم است. اخبار جعلی در 
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چنین وضعیتی در سطح ماجرا به اختلال در فرایند تقویت عقلانیت مفاهمه ناآگاهی می بخشد، ولی آنها عامل آن نیستند، 
بلکه توجه ما به عوامل زیربنایی است.

مسئلة اساسی ما، در حال حاضر از دست رفتن جامعه، چیرگی روزافزون و ترسناک عقلانیت ابزاری بر عقلانیت 
مفاهمه است.

رویکرد چیره به انسان در ایران امروز، رویکرد ابزاری و کارکردی است. انسان ها چیزی جز ابزار و کارکرد نیستند؛ 
این به معنای از دست رفتن انسان و جامعه است. سیستم امتیاز دهی، ارتقای اعضای هیئت علمی، انسان و استناد به 
کارمند، بحث اخبار جعلی مرتبط با موضوع این نشست است. چیرگی عقلانیت ابزاری، به ایجاد وضعیت عدم تفکر 
انجامیده است. در این وضعیت عاملی وجود دارد که به کنش های افراد جهت می دهد و کنش های آنها معطوف به هدف 
است نه مفاهمه. هانا آرنت در کتاب وضعیت انسان بودگی بیان می کند که انسان در سه وضعیت زحمت، کار و کُنش قرار 

می گیرد.
تکثیر و کنش، شرط اصلی هرگونه زندگی است. آن گاه سخن، قرینة واقعیت تمایز و تحقق وضع بشری تکثر است. 
هر انسان داستانی تازه است و داستان قابلیت سیاسی است. بنابراین انسان قابلیتی سیاسی است. بدین طریق انسان امیدی 

نو است.
ما اصلًا نمی توانیم از اخبار جعلی صحبت کنیم، چراکه با ابتکار باید از اخبار واقعی نیز به معنای اخباری که واقعیت را 

عیناً برای ما گزارش می کنند، صحبت کنیم. صحبت از اخباری که واقعیت را عیناً برای ما گزارش می کنند. 
به طور کلی واقعیت وجود دارد. ما می توانیم به آن دسترسی داشته باشیم و واقعیت را به طور عینی گزارش کنیم. اگر 

اخبار همیشه جعلی بوده اند، چرا در سال های اخیر این اصطلاح مورد توجه بیشتری قرار گرفته است؟ 
در جهان اتفاقی رخ داده که ما از وجود آن آگاهی داریم، اما از موجودیت آن آگاه نیستیم؛ بنابراین با استفاده از زبان 
آن اتفاق را جعل می کنیم. در این روند همواره فاصله ای بین آن واقعیت و بازنمایی ما از آن در زبان وجود دارد و توجه به 
خوانش دیگران از متن و بازنمایی ما، مسئله جعلی بودن همیشگی اخبار را پیچیده تر نیز می کند. هیچ رویدادی در جهان 

وجود نداشته و ما اساساً وجود رویداد را حمل کرده ایم.

پی نوشت
ا. یک پروژه غیرانتفاعی است که توسط مؤسسه پوینتر انجام می شود. مقر اصلی این پروژه در سن پترزبورگ، فلوریدا و دفتر دیگر آن در واشینگتن 
دی سی قرار دارد. پولیتی فکت در سال 2007 به عنوان یک پروژه از سوی روزنامه تمپابی تایمز آغاز شد. خبرنگاران و سردبیران در این 
پروژه صحت اظهارات مقامات منتخب، نامزدها، لابی گرها و دیگر افراد درگیر در سیاست آمریکا را می سنجند. روزنامه نگاران، گفتارهای 
سیاستمدارها را ارزیابی کرده و یافته های خود را در تارنمای پروژه منتشر می کنند. هر یک از این حقیقت سنجی ها دارای یک امتیاز “ 

حقیقت ـ متر” است.
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Expert meeting on media, news crisis and fabricated images

Zohreh Javadiyeh

The phenomenon of fabricated News is one of the present day phenomena that has 
found its way to homes and become a source of anxiety for people. The fabricated 
news is in fact reflection of a widespread trusting crisis on elites including politicians 
and those who work in global mainstream media where their workers, in order to 
play their traditional roles in liberal democracies, are under considerable pressure. 
Nowadays, expansion of Internet, social media, messaging of mobile phones, new 
communications technologies and artificial intelligence are among the reasons re-
sponsible for expansion of fabricated news and images. Since lies spread 6 times 
faster than truth among the users, therefore fabricated news are one of the effective 
and main ploys of politicians.
The meeting investigated the political and social orientations in communities in 21 
century at the climax of the fabricated news phenomenon.  The issue is of such an 
importance that the media Studies and Planning Department had decided to hold 
an especial gathering to pounder the said phenomenon .
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Use of content produced by users in marketing

Fatemeh Mirbaha

The contemporary economy is on the process of changing a paradigm in respect to 
concentration on companies to concentration on users. In the paradigm of company 
concentration, values are determined by the company and services and products 
are presented to users while on concentration on users, the user plays an impor-
tant role in innovative activities and marketing campaigns. Therefore, engaging the 
users in marketing activities has become one of the main concerns for marketers 
and consequently using the content produced by users in marketing and launch-
ing campaigns for user produced content has gained more attraction than before 
and various studies are underway in this area. User produce contents, especially 
services and products that could not be experienced unless consuming them and 
requires confidence building, are of great importance.
Statistics show that referring to comments made by users in social media; play an 
important role in deciding to by a product. Due to importance of this kind of content 
in marketing, this study work is a review of characteristics of applications of contents 
produced by users in marketing activities and it is hoped that further studies to be 
conducted in the future about use of this kind of marketing especially for media 
products.

Keywords: Content produced by user, social media, marketing of content
produced by user.
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The filtering bubble and personalization of information in social media

MohammadHossein Azadi & Saeed Nikgoo   

Emergence of social media has changed the scale and speed of sharing news 
and information. But despite such development, desire by users to contact peo-
ple of their liking and installing advising algorithms by various platforms in order 
to attract users and control the volume of the extra information, danger of polari-
zation and online separation,  have increased the possibility of using partial and 
harmful information.
In other words, the user by personalization of the content, while depriving himself 
from various outlooks, exposes himself to materials that confirm his prejudices 
that he has had believed before. This practice leads to information imprisonment 
of the user and formation of filtering bubble and information shield around him. 
In case the published information in this bubbly space and echo chambers, like 
fabricated news to be harmful, it would be dangerous in many ways to an extent 
that can disrupt the process of democracy and social understanding and create 
a divided society. 
In this research work, by reviewing the scientific sources, we have introduced the 
filtering bubble and its impact on polarization of communities and consumption 
of the fabricated news.

Keywords: Social Media, Filtering Bubble, Echo Chamber, Fabricated News, 
Selective Encounter.
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Analysis of verbal reports of Football matches based on Halliday and 

Matthiessen Theory (Case study: Adel Ferdowsipour and Mohammad 

Reza Ahmadi)

Ebrahim Ezati Larsari & Behnam Asheghi

In this research work, based on functional Grammar Theory by Halliday and 
Matthiessen (2004), reports by two Iranian Football Matches reporters, Adel Fer-
dowsipor and Mohammad Reza Ahmadi have been analyzed and by doing this, 
the style of their reporting became clear.
The study work is descriptive- analytical and the statistical population of the 
study, are their reportage during a period of 5 months and 5 reports from each of 
them selected in a random manner, recorded and re-written. Then, the material, 
conjunctional, verbal, behavioral, mental and existential process of their reports 
were analyzed. 
At the end by using EXCEL and SPSS soft wears, the collected data analysis 
showed that out of  480 process observed within the selected reports of Ahmadi, 
48.23 percent were material process, 34.2 percent conjunctional process, 9.3 
percent mental process and 1.06 percent existential process that the most fre-
quent process were material and the lowest frequency is related to existential 
process. 
Out of 590 process, observed from selected reports by Ferdowsipor, 39.5 per-
cent, were material process, 33.2 percent, conjunctional, 16.5 percent mental 
and 2.1 percent existential process. In his case, the most frequent process was 
material and the lowest one was existential.   
Based on the results of the analysis, the reporting style of Ahmadi was deter-
mined as visual while Ferdowsipor in his reporting tries to transfer his experi-
ences in a mental manner, to his listeners. 

Keywords: verbal analysis, Football Reporters, Media, Halliday and
Matthiessen.
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Review of cyber space users about the news coverage of local and

foreign news agencies about Girls of Enghelab Street.

Mohammad Shahbazi Soltani & Iman Khodabandeh Baigei

The "Girls of Enghelab Street" is name of a protest movement by girls and women 
who in objection to Islamic Dress Code (Hijab) in Iran, in a symbolic manner, take 
off their scarf in streets. 
Researchers decided to study the reaction of the cyberspace users to this social 
phenomenon based on the coverage of the case by various news agencies and 
reflection of such coverage in social media.
For this study, views expressed by users of cyberspace about this phenomenon 
during the winter of 2017 were analyzed by researchers based on deductive 
content analysis. 
Some of the findings about the comments made about the Girls of Enghelab 
Street, deals with the reasons and motivation leading to this protest movement, 
the intervening factors, the way the government reacted to this phenomenon, 
functions and malfunctions of the protests, relations between the government 
and Islam with protesters, subject of protest, characteristics of the protesters, 
and government's condition during the protests and afterwards and so on.

Keywords: Girls of Enghelab Street, User, Cyberspace, News Agencies,
Protests.
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Study of the role of cultural capital on extent of use of communications

and technology information (Case Study: Residents of Rasht)

Milad Pourrajabi & HamidReza Bizhani

This research work is aimed at investigating the role of social capital or asset on 
communications and information technologies and assessment of the extent of 
the social capital and use of communications and information technologies on 
citizens.
The method of the investigation is survey and the tool for data collections is 
questionnaires. Residents of the city of Rasht are the statistical population of 
this study that were selected by using the Cochran 400 Formula and based of 
Cluster Sampling Method.
For testing the validity of assumptions of the study, T testing, Pearson Correla-
tion, regression analysis and route analysis were employed. Results of the study 
showed that the cultural capital has positive and direct relation with the extent of 
the use of communications and information technologies. In other words, by in-
creasing of one of them the other will also increase. In addition, regression analy-
sis of the impact of cultural capital variable on communications and information 
technologies is meaningful, which means that communications and information 
technologies could be predicted by the volume of cultural capital and other re-
sults from the size of variables shows considerable impact of cultural capital on 
citizens’ communications and information technologies.
 
Keywords: Cultural Capital, Communications and Information Technologies, 
Pierre Bourdieu, education, cyberspace.          
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News Coverage of Crisis by Iranian State TV (IRIB) Case Study: Plasco 

Crisis Reported by News Channel

Morteza Shams, MohammadGholi Minavand & Shahabeddin Saburi

This case study, carried out by content analysis method, is aimed at finding answers to the 
question of ”the way Iranian State TV Channels cover crisis news?“ The statistical popula-
tion of this study is the main news programs of Iranian News TV Channel covering the fire 
of Plasco Building from the beginning of the fire for a period of 9 days which was based on 
total counting method of each news story as the observed and analysis units.
Based on the findings of the this research work, the News Channel in its coverage of the 
Plasco Crisis has demonstrated some strong points such as giving prominence, paying 
local and national attention to the event, providing unambiguous news stories, refraining 
from providing adequate news in format of news package, paying due attention to news 
elements such as ”why“ and ”How“, providing more hard news in comparison to soft news 
and some weak points including lack of impartiality, taking a positive outlook towards the 
event, lack of getting appropriate answers about the incident from concerned officials and 
relieving them from their responsibility.
 It is suggested that Iranian State Radio and TV (IRIB) to take into account the cultural out-
look and interpretation by the public opinion towards the crisis as an opportunity and adapt-
ing hyper active approach in this respect. In addition, to pay more attention to the definition 
of crisis ” as any disorder and lack of efficiency in analysis in the process of changing the 
current condition to desired situation. When face with earliest warnings and signs of disorder 
to concentrate on paying attention, prediction and prevention, based on the comprehensive 
crisis management pattern and try to be in constant contact with ministries and the rel-
evant authorities and to make them answerable during the crisis and afterwards in its news 
coverage.

Keywords: Crisis, News Coverage, IRIB, Plasco Crisis.
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Analysis of multi-dimensional discourse: case study of banking

billboards

MohammadAmin Sorahi & Maryam Molaee

For conveying of meaning, apart from discourse, there are also other means. 
Advertising billboards and banners are important and common means for con-
veying messages which by employing appropriate verbal and visual elements 
create a multi-dimensional text.
The objective of this research work is analysis of multi-dimensional discourse 
of commercial billboards of banks based on the pattern proposed by Cheong 
(2004). The study method is qualitative as well as descriptive- analytical. The 
data used for this study are 40 advertising billboards by banks and other Iranian 
financial institutions, gathered from that kinds of billboard from streets of cities, 
banks achieves and internet. 
Results of this study show that some of the common structure of attributions of 
multi-dimensional factors, like main message and place of attraction, are influ-
ential factors in capturing the attention of customers.  Most of the billboards cov-
ered by this study were of low quality text that show the advertisement is written 
text and that’s why the customer is not compelled to take or reject the commer-
cials. Based on triple structure, namely tendency towards text (CP) interpretative 
space and fusion of meaning, it became clear that 90 percent of the billboards 
have high level of interpretative connotation.

Keywords: discourse analysis, dimension, Multi-dimension, tendency towards 
text, advertising billboards.
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