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چکيده
تنوع موضوعی و محتوایی و سهولت دسترسی و انتشار مطالب، یکی از عوامل جلب توجه کاربران به شبکه های 
اجتماعی،  در دو دهة اخیر اس��ت.  در این میان،  صفحه های تاریخی فارس��ی  در ش��بکة اجتماعی اینستاگرام  در 
س��ال های اخیر، افزایش قابل توجه داش��ته اند و علاوه بر انتش��ار انواع تصاویر و مطالب تاریخی تعداد زیادی از 
کارب��ران را جلب کرده اند. با توجه به تنوع س��طح دانش و پایگاه اجتماع��ی دنبال کنندگان این صفحه ها، صحت 
مطالب منتشرشده و نقش مفید یا مخرب آن ها در سواد و هویت بخشی تاریخی  در جامعه اهمیت می یابد. محقق 
کوش��یده اس��ت  تا با توجه به فقدان مطالعاتی از این دس��ت ، با رویکردی پدیدارشناس��انه و با استفاده از  روش 
مصاحبة نیمه ساختاریافته با  25 نفر از کاربران این صفحه ها به فهم بهتر  این  پدیده  و پاسخ به سؤال های تحقیق  
دس��ت یابد. در این تحقیق از کاربران، دربارة  پس��ت های  هفت صفحة  تاریخی   ش��خصی  در اینس��تاگرام، که 
دنبال کنندگان  زیاد داشته اند دربارة اعتبار محتوایی، ارزشگذاری برای اشتراک، تشویق به مطالعة تاریخی و تأثیر 
بر دانش تاریخی کاربران و ... سوال  شده است. نتیجة تحلیل مضمونی پاسخ ها  نشان می دهد که این گونه صفحه ها  
در روش تولید محتوا پیرو الگوهای عمومی شبکه های مجازی بوده و اهمیت اعتبار محتوایی را در انتشار مطالب 
تاریخی  مورد توجه قرار نداده اند. محتوای آن ها دور از بی طرفی و دارای سوگیری آشکار بوده و مخاطب را برای 
کس��ب اطلاعات بیش��تر تش��ویق نمی کند. این یافته ها نه فقط اهمیت ورود و حضورهدفمند متخصصان تاریخ به  
ش��بکه های مجازی، برای تولید محتوای معتبر و اثربخش را مورد تأیید قرار می دهد، بلکه بر ضرورت ارتقا س��واد 

رسانه ای و افزایش قدرت تحلیل پیام ها  به وسیلة کاربران تأکید دارد.
کلیدواژه: اینستاگرام، شبکة اجتماعی، سواد تاریخی، هویت تاریخی، پدیدار شناسی.

تحليل پديدارشناختی صفحه های 
تاريخی فارسی در شبکة اجتماعی 

اينستاگرام با رويکرد سواد رسانه ای  

تاريخ دريافت: 99/08/29
تاريخ پذيرش: 99/11/13

نوع مقاله: پژوهشی

hamraz_v@iribu.ac.ir استادیار گروه رادیو، دانشکده تولید، دانشگاه صداوسیما، تهران  *

نوشتة
ويداهمراز*
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مقدمه 
در سال های اخیر، فناوری های جدید در تلفن های هوشمند و انواع برنامه های  ارتباطی که بر این تلفن ها نصب  
می شون��د،  زمین��ة ارتباط آسان و تبادل اطلاعات را، بیش از هر زمان دیگر، برای افراد جامعه از هر گروه سنی 
و تحصیلی، با گرایش های فکری و سیاسی مختلف فراهم آورده است. حضور افراد در شبکه های اجتماعی،  
یکی از ویژگی های خاص  ارتباطی عصر حاضر است، به گونه ای که به نظر می رسد برای انسان معاصر، به کار 

نگرفتن این ابزارهای ارتباطی غیر ممکن و یا بسیار دشوار باشد. 
تجربة کاربرد شبکه های اجتماعی  برای  مخاطبان،  تفاوتی بنیادین با دیگر رسانه های جمعی )مانند رادیو و 
تلویزیون( دارد.  به طوری که  مخاطبان این شبکه ها " کاربر" نامیده می شوند، یعنی خود،  به سهولت، تولیدکنندة 
محتوا و انتشاردهندة  آن  هستند و سیاست های کنترل و مالکیت در آن ها نیز با رسانه های شناخته  شده، مانند 
رادی��و و تلویزیون تفاوت اساسی دارد.  تنوع اطلاع��ات و تفاوت شیوه های  انتشار و دسترسی در شبکه های 
اجتماع��ی، موجب شده گروه ه��ای پراکندة مخاطبان شکل بگیرند، هر گروه ب��ه تناسب سلیقه ها و باورهای  
اعضای آن  شکل گرفته، ادامه حیات می دهد و گاه در ادامة مسیر به گروه های فرعی منشعب می شود. بنابراین در 
شبکه های اجتماعی، امکان  تولید و دسترسی به هرگونه مطلب و   انتشار آن  به وسیلة هر کسی  وجود دارد. نکتة 
جالب توجه آن است که حتی رسانه های  جمعی مانند تلویزیون و رادیو، در سال های اخیر، برای تأمین بخشی از 
محتوا و نیز ارتباط با مخاطبان و اطلاع از علاقه های آن ها، خود به شبکه های اجتماعی وابسته و نیازمند شده اند.

مجموع��ه ای در ه��م پیچیده از این گونه تحول ها،  موجب شده تا جایگاه قدرت نهادهای بزرگ  و کلان 
رسانه ای به سطح خرد و فردی  منتقل شود. 

یک��ی از پر طرفدارترین شبکه های اجتماعی ، اینستاگرام است که  به شکل یک برنامه برای تلفن همراه 
و به منزلة  یک " رسانة  اجتماعی تصویری " به کاربران معرفی شده و با توجه به همین ویژگی ها در زندگی 
روزم��رة میلیون ها کاربر جایگاه خاصی یافته است. امروزه اینستاگرام، یکی از شبکه های اجتماعی مهم برای 
تولید محتوای فردی،  تعامل و اشتراک محتوا و نظر با دیگر کاربران است. نکتة بسیار مهم در اینستاگرام، تولید 
محتوای مورد پسند دیگر کاربران است  تا موجب " دنبال کنندگان " بیشتر و دریافت لایک و اشتراک بیشتر و 
دریافت نظر از طرف دنبال کنندگان شود.  محتوا در اینستاگرام،  دامنه ای بسیار گسترده و تنوع فراوان دارد که 
موضوع های  تاریخی هم از آن جمله است. در اینجا باید یاد آور شد، بر اساس مشاهدة محقق، تولیدکنندگان 

محتوای تاریخی در اینستاگرام بر اساس پژوهش محقق به چند دستة اصلی تقسیم می شوند: 
مراکز تحقیقاتی و پژوهشی  دولتی و خصوصی رسمی؛. 1
پژوهشگران و محققانی که نتایج تحقیق های  تاریخی خود و دیدگاه های  علمی را به اشتراک می گذارند؛ . 2
آرشیوها و پایگاه های اسنادی تاریخی که گزیدة اسناد خود را به اشتراک می گذارند؛. 3
ناشران مجله ها و کتاب های تاریخی که به معرفی تازه های نشر اقدام می کنند؛. 4
اشخاص حقیقی،که به انتشار مطالب تاریخی فقط به عنوان  یک محتوا برای جلب  توجه دنبال کنندگان . 5

اقدام می کنند. 
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 بررسی ه��ای اولی��ة محقق، در طول  دوسال پیگیری  و مشاهدة هدفمند  بیش از 20 صفحة تاریخی 
از ان��واع ذکرش��ده، نشان داده است که سه دستة نخست، معمولاً تع��داد دنبال کنندگان زیادی ندارند و با 
توجه به ماهیت اینستاگرام، چنین صفحه هایی کمتر مورد توجه قرار می گیرند. دستة چهارم نیز، با توجه 
ب��ه شه��رت موسسة انتشاراتی،  می توانند دنبال کنندگان بیشتر یا کمتر داشته باشند. البته  بررسی علل این 
ک��م اقبال��ی  به چهارگونة  نخست صفحه های تاریخی  در اینستاگرام، باید در پژوهشی دیگر مورد توجه 

و بررسی قرار گیرد.
ام��ا هدف این تحقیق  بررسی نقش دستة پنجم از صفحه های تاریخی در اینستاگرام است که با توجه به 
معیارهای رایج در این شبکة اجتماعی تعداد بسیار زیادی ازدنبال کنندگان را به خود اختصاص داده اند. سوال 
اصلی این پژوهش آن  است که کیفیت مطالب منتشرشده آن ها از نظر اعتبار  منبع و ترغیب کاربران به اشتراک 
مطالب ، مطالعة خارج از اینستاگرام در باره موضوع های مطرح شده  و ... چگونه است؟  آیا مطالب این صفحه ها 
در س��واد تاریخی جامعه نقش دارد؟ آیا این صفحه ها می توانند در توسعة سواد  تاریخی  دنبال کنندگان خود 

موثر واقع شوند؟
ب��ا هدف پاسخگویی به ای��ن سؤال ها، این مقاله با رویکردی پدیدارشناسانه )تفسیری( انجام شده است. 
در ای��ن تحقی��ق با 25  نفر از کاربران  هفت صفحة تاریخی در اینستاگ��رام، طی اسفند 98 تا اردیبهشت 99، 
مصاحبة نیمه ساختاریافته انجام شد. از مصاحبه شوندگان دربارة تصاویر و مطالب این صفحه ها سؤال شد و 
مضامی��ن مشترک در پاسخ ها مورد تحلی��ل قرار گرفت.  در میان صفحه های عمومی تاریخی، آن ها که تعداد 

دنبال کنندگانشان نشان  بیشتر از ده هزار )10k( بود انتخاب شدند. 
دربارة پیشینة تحقیق مرتبط با این مقاله، شایان ذکر است که  با توجه به بدیع بودن و ماهیت میان رشته ای 
این مقاله، پژوهش هایی که ارتباط مستقیم با سؤال های تحقیق داشته باشند، به دست نیامد. نزدیک ترین نمونة 
مقال��ة منتشرشده با عنوان " نقش شبکه های اجتماعی در حافظة تاریخی جامعة ایرانی مطالعه موردی شبکه 
اجتماع��ی تلگرام" از الهة شمس کوشکی و مسعود دادبخش، در فصلنامة مطالعات تاریخ فرهنگی است؛ که 
آن ه��م ب��ا توجه به تفاوت ماهیت و عملکرد دو شبکة اجتماعی تلگرام و اینستاگرام و نیز مبانی نظری به کار 
گرفته شده در آن تحقیق، با اهداف این مقاله فاصله دارد. مقالة حسین حسنی و عبدالحسین کلانتری با عنوان " 
تحلیل پدیدارشناختی تجربة زیسته کاربران شبکه اجتماعی تصویری اینستاگرام در ایران " در فصلنامة مطالعات 
فرهنگ و ارتباطات، می کوشد  تعامل های خاصی را  بررسی کند که در قالب این شبکة اجتماعی میان کاربران 
ایران��ی صورت گرفت��ه و در زندگی آن ها نقش داشته. این مقاله، در مورد پژوهش یعنی اینستاگرام، با تحقیق 
حاضر مشترک است، اما در اهداف و مبانی نظری وسؤال های پژوهش  و نتایج مورد انتظار کاملًا متفاوت است.
عل��ی دلاور، علی اکب��ر فرهنگی و بهزاد کریمی مقالة دیگ��ری را با عنوان " واتس اپ در تجربة 
زیست��ة کاربرانش )م��ورد مطالعه: جوانان بزرگس��ال شهر تهران(" سال 98 منتش��ر کرده اند، که به 
واک��اوی تجربه های کاربران در مورد وات��س اپ پرداخته و اشاره می کند. در زیست جهان کاربران، 
استف��ادة ه��ر روزه از واتس اپ و دیگر شبکه های اجتماعی با احساسات��ی دوگانه همراه است. این 
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موضوع، بار دیگر مسئلة کنترل فناوری را مطرح می کند و این احساسات، از خشنودی تا ناخشنودی 
و از تصدیق تا طرد در نوسان است. این مقاله در رویکرد پدیدارشناختی به یک شبکة اجتماعی، به 
مقال��ة حاضر نزدی��ک است؛ اما ویژگی های متفاوت واتس اپ و اینستاگرام و نیز اهداف، سؤال ها و 

یافته های دو پژوهش متفاوت است.

بحث موضوعی
در دو دهة اخیر، رسانه های اجتماعی به مهم ترین ابزارهای ارتباطی تبدیل شده اند و اکنون با رشد فناوری های 
وابسته، بخش جدا ناشدنی از زندگی روزمرة انسان ها  محسوب می شوند. ظهور رسانه های اجتماعی، در ادامة 
عصر شبکه و پیدایش رسانه های جدید بر بستر اینترنت بود. رسانه های اجتماعی در شکل اولیة خود، محیط هایی 
را برای  تولید محتوای صوتی، تصویری ومتن و به اشتراک گذاشتن آن، با استفاده از اینترنت فراهم آوردند مانند 
 چت روم ها و گروه های خبری و درنهایت برنامه هایی مانند فیس بوک و به تدریج در عرصة اجتماعی سیاسی

و فرهنگی قدرت یافتند. 
قدرت رسانه های اجتماعی  ناشی از توان آن ها برای ارتباط و اتصال افراد در عرض زمان و فضا است 
و از این فضا برای کردارهای متفاوتی همچون ارتباط، همکاری، انتشار اطلاعات و سازماندهی اجتماعی 
استفاده می شود. این رسانه ها برنحوة تعامل انسان ها با یکدیگر تأثیر گذاشته اند. آن ها به طور بالقوه قادرند 

تا نحوة سازماندهی اجتماعی و روابط اجتماعی را دگرگون کنند ) حسنی، 34:1398(.  
رسانه ه��ای اجتماعی، در واقع رسانه های ارتباط شخص��ی هستند و از گفت وگوها و مبادلات بین 
فردی به شیوه های جدید پشتیبانی می کنند. در واقع بسترهای رسانه های اجتماعی، نوعی شبکة فرهنگی 
می سازن��د که قادر به اشتراک گذاری ایده ها، باورها، عقای��د و احساسات است. هنجارها و ارزش هایی 
را خلق می کند، که شکل دهندة رفتار در آنجاست. امروزه، بیشتر کاربران فکر می کنند شناخت کافی از 
فض��ای مجازی و بسترهای در دست��رس دارند، در حالی که تفاوت های بسیاری در شکل استفاده و نوع 
تأثیرگ��ذاری انواع بسترها وجود دارد. "کاپلان و هنلین" رسانه های اجتماعی را  به شش دستة متفاوت 

تقسیم کرده اند: 
پروژه های همکارانه مانند ویکی پدیا؛. 1
بلاگ ها و میکروبلاگ ها مانند توییتر؛. 2
جماعت های محتوایی مانند یوتیوب؛ . 3
سایت های شبکه های اجتماعی مانند فیس بوک؛ . 4
دنیاهای گیم مجازی مانند ورلد او وار کرافت؛. 5
دنیاهای اجتماعی مجازی مانند زندگی دوم  )همان: 37( که اینستاگرام در این دستة آخر قرارمی گیرد. . 6

ام��ا نقطه عطف  در رسانه های اجتماعی، استف��اده از برنامه های ویژه تلفن های همراه، مانند تلگرام 
و اینستاگرام بود که دوران جدیدی را برای سهولت تولید محتوا، اشتراک آن و نیز به  وجود آوردن 
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گروه ه��ای مج��ازی ایجاد کرد. رسانه ه��ای اجتماعی برخی ویژگی های ذاتی دارن��د که آن ها را از 
رسانه ه��ای سنتی، نیرومندت��ر و متمایز می کند؛ مانند دسترسی، سرع��ت، تعاملی بودن، طول عمر، 
ب��رد نامح��دود )Taprial & kanwar, 2012: 28(. پیوند دائمی شخصی ب��ا تلفن همراه  و فراگیری 
گسترده ت��ر اجتماعی، بیانگر تغییر جه��ت تعامل انسان با فناوری است که ن��وع جدیدی از تجربة 
انس��ان فن��اور را در زیست جهان  وی پدید می آورد و با رسانه ه��ای مکان محور قدیمی، مانند تلفن 
ثابت متفاوت است. این تحول ها، که بخش مهمی از آن در اینستاگرام متبلور شده است،  روال های 
زندگ��ی روزمره را تغییر داده اس��ت. روال روزمره بازبینی یا جست وجوی به روز رسانی ها ویژگی 
استف��اده از تلف��ن همراه است. برای اینکه در جریان تصوی��ر جدید و لایک ها و گفت وگوهای آنی 
و در ح��ال تطور باشی��م، باید در تمام مدت روز، بخش فید را تازه س��ازی کنیم ... و با رواج بیشتر 
اینستاگ��رام، اف��راد بی��ش از گذشته، با این لحظه ها درگی��ر و آن ها را به شکل دی��داری به اشتراک 
می گذارند. این لحظه ها، به صورت فرهنگی شکل می  گیرند و به شیوه های بدیهی اشاره می کند که 
م��ا زندگی روزمره خود را جهت می دهیم )Frey, 2011: 22(. به عبارت دیگر، این گونه محتواها، با 
حضور همیشگی در تلفن همراه، جزئی از روال زندگی ما می شوند و زمان کاربران با عکس برداری 

و اشتراک گذاشتن عکس ها،  لایک کردن، اظهار نظر و به اشتراک گذاشتن آن ها  پر می شود.
در ای��ران، بنا بر آم��ار و اطلاعاتی که در تارنمای سازمان تنظی��م ارتباطات و مقررات رادیویی 
منتش��ر شده است )1399( تع��داد مشترکان تلفن همراه بیش از 125 میلیون و 258 هزار و 391 نفر 
و ضریب نفوذ آن حدود 149/09 درصد است )www.cra.ir/home(. اما دربارة تعداد کسانی که از 
انواع برنامه های مربوط به رسانه های اجتماعی در تلفن همراه استفاده می کنند، آمار دقیقی در دست 
نیس��ت. ب��ر اساس آمار ارائه  شده در اسفند 1398، بیش از 27میلی��ون بار اینستاگرام از صفحة کافه 
ب��ازار نص��ب شده است.  اگر منابع دیگر را هم، برای نصب این رسانة اجتماعی در تلفن های همراه 
در نظر بگیریم،  شاید بتوان تخمین زد  تعداد کاربران اینستاگرام در ایران خیلی  بیش از این است. 

)https://www.cra.ir/home (منبع:  سايتسازمانتنظيممقرراتوارتباطاتراديويی
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نام " اینستاگرام"، ترکیبی از واژه های دوربین عکاسی فوری و تلگرام است که سال 2010 به وسیله " کوین 
 سیستروم " و "مایک کریگر " پایه گذاری شد و دو سال بعد،  به مالکیت "فیس بوک " در آمد. اینستاگرام، 
در اصل یک برنامة ساده عکس برداری و اشتراک گذاری عکس   و متن و ویدئو است. کاربران می توانند 
تصاوی��ر به اشتراک گذاشته شده را " لایک" یا دربارة آن ها اظهار نظر کنند و دوباره به اشتراک بگذارند. 
ساده بودن استفاده از این شبکة اجتماعی، یکی از رموز محبوبیت و سرعت  رشد کاربران  آن در جهان 
است؛ هرچند، اینستاگرام در فضای رقابتی، پیوسته در حال تحول و تغییر فناورانه است تا کاربران خود 

.)www.jet.ir ،  2019/02/10  را حفظ و افزایش دهد  )بازیابی
اینستاگ��رام به تجربة زیست��ة زندگی روزمره، بعُدی بصری بخشی��ده است. لازم به ذکر است، 
درب��ارة افزایش محتوای تصویری  تولیدشده توسط کارب��ران و اشتراک گذاری آن ها در شبکه های 
اجتماعی، همانند اینستاگرام، دیدگاه های متفاوتی وجود دارد. برخی، این  تحول ها را نوعی انقلاب  
در تولی��د فرهنگ��ی و یک فرهنگ دی��داری جدید می دانند که به همة افراد ای��ن امکان را داده تا به 
ی��ک تولیدکننده و مصرف کنندة رسانه تبدیل شوند. برخی مانند "میرزویف "، معتقدند که در عصر 
حاضر، تجربة انسان، بیش از گذشته، بصری و دیداری شده و می توان گفت، افراد در جوامع  کنونی، 
ب��ه شیوه ای و تا اندازه ای در فرهن��گ دیداری زندگی می کنند که به نظر می رسد سبب جدایی حال 
و گذشت��ه شده است. اشارة دائم به تصویرس��ازی دیجیتال در سینما، پیشرفت و توسعة عکاسی  و 
پیشرفت های صورت  گرفته در تصویربرداری پزشکی  و مهم تر از همة تحول های ناشی از اینترنت، 
بخشی از توسعة فرهنگ دیداری هستند )Mirzoeff, 1999:  3(. عده ای هم تفسیر بدبینانه ای دارند 
و تصاویر اشتراک گذاری شده را در شبکه های اجتماعی، آنقدر پیش پا افتاده و بی کیفیت می دانند که 
ارزش توجه جدی ندارند؛ تصاویری که یا باید فوری به اشتراک گذاشته شوند و یا فراموش شوند.

نظريه های تحقيق
در ای��ن تحقی��ق، به دو نظری��ه توجه شده است. بر اس��اس نظریه های جدی��د ارتباطی، شبکه های 
  " اجتماع��ی از جمل��ه اینستاگرام محصول فضای مجازی  هستند که خود  نمونة بارز "رسانة جدید 
اس��ت و به تولید، توزیع پیام ، پردازش و ذخیره اطلاعات می پردازد. مک کوایل  چهار مقولة اصلی 

را در رسانه های جدید شناسایی کرده که در این تحقیق مورد توجه قرار گرفته است: 
رسان��ه، ارتباطات میان فردی مانن��د تلفن، تلفن همراه، پست الکترونیک که در کل محتوای آن . 1

خصوصی است؛
 رسانه، نقش تعاملی دارد مانند بازی های ویدئویی  و امکانات واقعیت مجازی؛ . 2
 جست وجوی اطلاعات که مبنای آن اینترنت یا تارنمای جهانی است؛. 3
رسان��ه، مشارک��ت جمعی است که دامنة استفاده از آن حتی به جنبه های احساسی و عاطفی هم . 4

گسترش می یابد. 
نظریة "رسانه های جدید"  به این اشاره دارد که این گونه رسانه ها مجموعة متمایزی از فناوری های 
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ارتباطات است و داشتن ویژگی های  مشترکی مانند دیجیتالی بودن و دسترسی  گستردة شهروندان 
ب��ه آن، برای استف��ادة  شخصی است. رسانه های جدید، به معنای تجربه های متنی جدید، شیوه های 
جدید بازنمای��ی و روابط بین سوژه ها ست )مهدی زاده،1391: 301(.  شبکه های اجتماعی مجازی، 
نمون��ه ای از رسانه های جدید هستند. شبکه های اجتماع��ی، قابلیت ها و امکانات متفاوتی دارند که 
کارب��ران را ب��ه خود جذب می کند و برای آن ها تنوع و جذابیت  ب��ه وجود می آورد مانند: نوع بیان 
مطالب، بازی ها،  سرگرمی ها، فضای تعاملی، اشتراک گذاری عکس، فیلم، صوت  و اظهار نظر و... .
    همچنین برای شناخت بیشتر شبکه های مجازی، می توان از نظریه "مانوئل کاستلز"  در "نظریة 
جامعة شبکه ای" هم بهره برد.جامعة شبکه ای، شکلی از جامعه را در نظر دارد که به گونه ای فزاینده، 
رواب��ط خود را در شبکه های رسانه ای سامان می دهد. شبکه هایی که به تدریج، جایگزین شبکه های 
ارتباطی رودررو می شوند،  یا آن ها را تکمیل می کنند. این بدان معنا است که شبکه های اجتماعی و 
رسانه ای، در حال شکل دادن "به شیوة سازماندهی" اصلی و "ساختارهای" بسیار مهم جامعة مدرن 
هستن��د. از نظر " کاستلز"، این شبکه ه��ا  ریخت اجتماعی جدید جوامع  ما را می سازند و گسترش 
منط��ق شبکه ای تغییرهای چشمگیری در عملیات و نتایج فرایندهای تولید، قدرت و فرهنگ ایجاد 
می کند. شبکه ها، ساختارهایی باز هستند که تا زمانی که این نقاط، توانایی ارتباط را در شبکه داشته 
باشند )مادام که از کدهای ارتباطی مشترک مثل ارزش ها یا اهداف، استفاده می کنند(  می توانند بدون 
هیچ محدودیتی گسترش یابند و نقاط جدیدی را، درون خود پذیرا شوند )کاستلز، 1380: 543(. 

روش تحقيق 
در ای��ن تحقی��ق از رویکرد کیف��ی و روش پدیدارشناسی استفاده شد. تا با تکی��ه بر تجربة مستقیم 
)تجربة زیسته( مصاحبه شوندگان با موضوع تحقیق، یعنی صفحه های تاریخی اینستاگرام، اطلاعات 

مورد نظر استخراج شود.
پدیدارشناسی، رویکردی است  که هم به عنوان یک دستگاه فلسفی و هم به مثابة روش شناسی 
مستق��ل در علوم انسانی و اجتماعی شناخته می شود. ای��ن رویکرد در اصل، همچون واکنشی علیه 
کارب��رد روش های علوم طبیعی، به خصوص از سوی مخالفان اثبات گرایی، در روان شناسی و علوم 
اجتماعی آغاز شد. طبق این رهیافت ضد اثباتی، روش علوم طبیعی با تأکید بر تبیین رفتار انسان، بر 
حسب علل درونی و بیرونی در بهترین حالت، نمود پدیده ها را در عرصة آگاهی ما مخدوش می کند 
و در بدتری��ن حال��ت نیز از درک آن ناتوان است.  پدیدارشناسی، رهیافتی چند بعدی و متنوع است 
ک��ه با عنوان هایی مانند فلسفه ای مشخص ) هوسرل 1967(، پارادایم تحقیق )لینکلن1990(، نظریة 
تفسی��ری )دنزین و لینکل��ن، 2000(، رویکرد و جهت گیری  تحلیل��ی ) شوتز 1967( و ... تعریف 
می ش��ود )محمدپور، 1398: 226((.  اگرچه سابقة پیدایش واژة پدیدارنگاری به کارآلریش سونمن 
)1954(   بازمی گ��ردد، ام��ا کاربرد این واژه، به عنوان رویکرد یا روش پژوهشی، به کارهای مارتون 
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)1975( متکی است .پدیدارنگاری مارتون، با آنچه پدیدارشناسی هوسرل می شناسیم تفاوت اندک 
دارد، ل��ذا ب��ه تفاوت های هرچند اندک ای��ن دو  رویکرد اشاره مختصری می ش��ود. پدیدارشناسی  
ادمون��د هوسرل ) 1859� 1938( به ذات اشیا می پ��ردازد. به این معنا که کار پدیدارشناس، توضیح 
اشیا یا پدیده ها با اتکا به مشخصه ها ، ذات ها  و درون  مایه های آن ها است. در این فرایند، ذهن باید 
از عادت واره های پیشین، ایده های پیش فرض  و نگرش های طبیعی  پاک شده، ذات پدیده یا پدیدار 
پدی��ده را، آن طور که هست، دیده شود. کار پدیدارشناس این است که ساختار بنیادین تجربة ما را 
از ابعاد گوناگون  واقعیت تشریح کرده و ما را از آنچه جهان  است آگاه سازد )همان: 413(. به گفتة 

لندریج  یک رویکرد پدیدارشناختی شامل این ویژگی ها است:
y  تمرکز بر تجربة انسان به منزلة موضوعی فی نفسه؛
y توجه به معنا و شیوه ای که معنا درتجربه پدیدار می شود؛
y .)9 :1398  ،؛ به نقل از حسنی langdrige, 2007( تمرکز بر توصیف و روابط، نه تفسیر و علیت گرایی؛
y  اذع��ان به نقش پژوهشگر در برساخت مشترک موضوع مورد مطالعه، مبتنی بر این فهم  که طی

مطالع��ه همة تجربه، باید در زمینة تاریخ��ی فرهنگی و شخصی او درک شود  ) لندریج  به نقل 
از حسنی  2007: .9 (.

ه��دف تحقیق پدیدارشناسی، تشریح پدیده ه��ای خاص یا نمود اشیا به عنوان تجربة زیسته است. به 
عبارت دیگر، برای مطالعة یک پدیدة خاص، باید درپی موقعیتی باشیم که در آن افراد تجربه های دست اول 
را، به همان شکلی توصیف کنند که در زندگی واقعی شان روی می دهد. هدف از این کار کسب دقیق ترین و 
نزدیک ترین فهم از پدیدة تجربه شده، در زمینة آن پدیده است. پدیدارنگاری چهار مشخصه دارد که عبارت 
از  تجربه مندی، بسترمندی، رابطه ای بودن  و کیفی بودن است. این چهار مورد در پدیدارشناسی نیز یافت 
می شود.  تحلیل پدیدارشناختی، در صدد درک لایه های عمیق تجربة زیستة برخی افراد، دربارة یک مفهوم 

یا پدیده است. این روش به بررسی ساختار آگاهی در تجربه های انسانی می پردازد. 
موست��ا کاس )1994( و کراسول )1998(  مراحل  و طراحی انجام روش تحلیل پدیدارشناسانه  

نوعی را چنین بر می شمارند: 
1.ابتدامحققباتوصيفیکاملازتجربةخودشدرموردپديدةموردمطالعهآغازبهتحليلمیکند.

2.محققعباراتی)درمصاحبهها(رادرمورداينکهافرادچگونهآنموضوعراتجربهمیکنند،پيدامیکند.ویاين
عباراتمهمرافهرستکرده)فرايندافقیسازیعبارات(وسپسهريکراباارزشيکسانمدنظرقرارمیدهد.

ویتلاشمیکندگزارههایتکراریونامتداخلرافهرستکند.
3.اينعباراتسپستوسطمحققدرواحدهایمعنايیگروهبندیمیشود.ویواحدهایمذکوررافهرستکرده

وتوصيفیاز"بافتهایمتنیتجربه" )توصيفمتنی(رابهنگارشدرمیآورد.
4.محققتوصيفخودرابيانکردهوازتنوعتخيلیوساختاریاستفادهمیکند.
5.محققيکتوصيفکلیازمعانیوماهيتپديدةتجربهشدهبهدستمیدهد.
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6.درنهاي��تيکتوصي��فتصنيفیوترکيبیازهمةتوصيفهایجداگانهب��هنگارشدرمیآيد)محمدپور،
.)407:1398

پژوه��ش پدیدارنگاری، در عین حال نوعی راهبرد پژوهش��ی است که اساس کار خود را بر مبنای 
تجربه های متفاوت افراد از یک پدیده قرار می دهد و سعی می کند توصیفی عمیق از یک پدیدة معین 
نزد گروهی خاص از افراد ارائه دهد. پدیدارنگاران بر این باورند که اگر تجربه ها یا مفاهیم متفاوت 
اف��راد از ی��ک پدیده را احصا کرده و در ساختاری بزرگ تر، آن ه��ا را با هم مرتبط سازند، می توانند 
تصویرکامل تری را از پدیدة تجربه شده ارائه دهند. از این رو، آنان برداشت ها و مفاهیم افراد مختلف 
را از ی��ک پدی��دة معین، کنار یکدیگر قرار می دهند تا به درک��ی جامع تر از واقعیت پدیدها، آنچنان 
ک��ه برای افراد مورد مطالعه معنا پیدا می کند دست یابن��د. مراحل اجرای یک مطالعة پدیدارنگارانه 
ب��ه این صورت است: تعیین و تحدید پدیدة مورد نظ��ر، طراحی سؤال های محرک، انجام مصاحبه 

وگردآوری داده، تحلیل داده ها و تشخیص مضمون های اصلی، ارائه نتایج و نتیجه گیری.
بنابرای��ن، ه��دف تحلیل پدیدارشناسی تفسی��ری؛ بررسی تجرب�ه، ادراک ه���ا، فه�م و دیدگاه 
پاسخگوی��ان در ی��ک مطالعه و ارائة روایت ه��ای غن�ی، روش�ن، ب�ا جزئی���ات و اول  شخص از 
تجربه ه��ای پاسخگویان است. هدف اصل��ی روش پدیدارشناسی تفسیری، درک کامل روایت های 
هری��ک از پاسخگوی��ان است، به همین  دلیل معمولاً تعداد نمونه های این روش اندک است که این 
امر تحلیل دقیق و وقت گیر از هرکدام از نمونه ها را ممکن می سازد )حسنی و کلانتری، 1396: 44(. 
در پژوهش حاضر، ابتدا نمونه های مورد نظر � از میان صفحه های تاریخی  عمومی اینستاگرام  به طور 
هدفمند، انتخاب و سپس، دریافت  شخصی و تجربه های مصاحبه شوندگان از ارتباط و مواجهة مستقیم 
با این صفحه ها گردآوری و تحلیل شد. اسامی صفحه های مورد بررسی در جدول شماره 1  آمده است:

جدول 1.  مشخصاتصفحههایتاريخیبررسیشده

 تعداد  كل پست هانام صفحه در اينستاگرامرديف
در زمان بررسی

تعداد دنبال كنندگان در زمان 
بررسی

151K  989تاريخکهنايران)پارسيگ(1

10729/14Kتاريخونوستالژی2

40835/4Kتاريخچهجهان3

36338/9Kجهانباستان4

419818/1Kتلويزيونلطفعلیخانزند5

281989Kتاريخدرتصوير6

363727/4Kشاهدانتاريخ،تاريخراورقمیزنيم7

) 10kبرابرباهزاراست/دههزاريعنیkهر(*
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از مشارکت کنندگان خواسته شد، به مدت سه ماه این صفحه ها را پیگیری کنند و سپس به سؤال هایی 
درب��ارة ده پس��ت تاریخی آخر هر صفحه پاسخ دهند. شای��ان ذکر است که تشخیص درست تعداد 
دنبال کنندگان صفحه های اینستاگرام  بسیار دشوار است؛ اما به اختصار به چند روش برای ارزیابی  

این مسئله اشاره می شود:
انطباق تاریخ نخستین و آخرین پست و تعداد کل پست ها با تعداد دنبال کنندگان؛

y  وجود اکانت هایی با نام های مستعار و از کشورهای خارجی در یک صفحه فارسی، نشان دهندة
استفاده از ربات است؛ 

y تفاوت بسیار زیاد میان تعداد فالوور و فالویینگ؛
y محتوای کامنت ها )کامنت های مشابه و بدون اظهار نظر، نشانه غیرواقعی بودن دنبال کننده است(؛ 
y نسبت ارسال تعداد لایک و کامنت در هر ساعت برای هر پست؛
y  کمتر بودن تعداد لایک نسبت به دنبال کنندگان ) لایک کمتر از سه چهارم دنبال کنندگان(؛
y  استفاده از برنامه های تشخیص دنبال کنندة غیرواقعی داخل اینستاگرام و مستقل از آن؛
y .)1398  ،تعداد کامنت ها بیشتر از یک دهم دنبال کننده ها باشد ) لطفی

درب��ارة صفحه های مورد نظر، تا حد امکان این بررسی صورت گرفت و مشخص شد برخی از این 
صفحه ه��ا در فواص��ل زمانی با تغییر نام و لوگو)تصویر نشان��ه صفحه(  سعی در جذب دنبال کنندة 
بیشت��ر داشته اند. شایان ذک��ر است که همه این صفحه ها دنبال کنندة غی��ر واقعی داشتند؛  اما تعیین 
تع��داد دقیق دنبال کننده های غیرواقعی، به علت فیلت��ر بودن نرم افزارهای مربوط برای محقق داخل 

ایران میسر نشد.
بعد از انتخاب صفحه ها، مصاحبة نیمه ساختاریافته با 25 نفر، با مدرک تحصیلی کارشناسی، کارشناسی 
ارشد و دکترا در رشته های مختلف علوم انسانی و هنر  درباره پست های این صفحه ها  انجام و پاسخ ها 
دریافت شد. محقق، با این تعداد مصاحبه به اشباع نظری رسید. از نظر مارتون )1986( و بارنارد )1999( 
بع��د از گردآوری داده ها، تحلیل آغاز می شود. از نظ��ر پدیدارنگاران اولیه، تعداد معدودی از مقوله های 
توصیف، بیانگر درک سوژه ها از پدیدة مورد مطالعه است، لذا تعداد مقوله ها در این تحقیق نیز محدود شد.
در تحقیق های پدیدارنگارانه، اعتبار و روایی تحقیق، اگرچه اهمیت دارد، اما بین پدیدارشناسان، 
تفاهم نظری چندانی برای این دو معیار وجود ندارد.کولایزی )1987( اعتباریابی توصیف های جامع 
مشارکت کنندگ��ان را از پدیده های مورد مطالعه، مهم ترین ارزیابی یافته های تحقیق پدیدارشناختی 
می دان��د. این مقوله ه��ا درنهایت، شکلی از توصیف را برای خواننده به شکل صوری فراهم می کند. 
هری��ک از مقوله های توصیف را، می توان  با نقل قول ه��ا یا گزیده هایی از مصاحبه ها توضیح داد و 
مستن��د کرد )محمدپور، 1398: 419(. در حالی که گیورک��ی معتقد است، هر خواننده ای که تحقیق 
پدیدارشناخت��ی را مطالعه می کند خود ب��ه ارزیاب گر انتقادی شهود ذاتی پژوهشگر تبدیل می شود. 
او معتق��د است عمل شناسایی و درک می توان��د بنیان اعتبار باشد، اگر این رویه، به طور منسجم  و 
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هماهن��گ اجرا شود روایی نیز به دست می آید )همان: 248(. در این تحقیق، ارزیابی و تأیید محقق  
و اشباع نظری او در داده ها معیار اعتبار قرار گرفت.

جدول 2.  مشخصاتجمعيتشناختیمشارکتکنندگاندرتحقيق
مدت عضويت در اينستاگرام )سال(تحصيلاتجنسيتسنرديف

4کارشناسیارشدزن125

5کارشناسیارشدمرد226

6کارشناسیارشدزن330

3کارشناسیارشدزن431

6کارشناسیارشدزن540

4کارشناسیارشدزن638

3کارشناسیارشدزن731

2کارشناسیزن833

6دکترازن947

4کارشناسیارشدمرد1032

4کارشناسیارشدزن1131

4کارشناسیارشدزن1229

3کارشناسیارشدزن1331

5دکترازن1455

5کارشناسیمرد1549

5کارشناسیارشدمرد1635

3کارشناسیارشدزن1733

4کارشناسیارشدزن1831

5کارشناسیمزد1941

4کارشناسیارشدمرد2030

3کارشناسیارشدزن2129

5دکترازن2243

4کارشناسیارشدمرد2336

5کارشناسیارشدزن2432

5کارشناسیزن2536
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تحليل يافته ها 
بر اساس اهداف و سؤال های تحقیق، این مقوله ها از تحلیل پاسخ های مصاحبه شوندگان استخراج شد:

جدول 3.  مقولههایاستخراجشدهازپاسخمصاحبهشوندگان
مضامين استخراج شده از مقوله هامقوله هارديف

*تناسبباموضوعتاريخاعتبارمحتوا1
*تازگیوبديعبودن

*استفادهازمنابعمعتبراعتبارمنبع2
*ذکرنشانیدقيقمنبع

اشتراکگذاریوتأييد3
*اشتراکگذاریمحتواهمراهلايک

*اشتراکگذاریبدونلايک
*فقطلايک

*مراجعهبهصفحههایمشابهانگيزهآفرينی4
*مراجعهبهکتابهایتاريخی

سوگيری5

*سوگيریسياسیآشکار
*تحريف

*عدمرعايتتناسبدرطرحموضوعهایتاريخی
*عدمرعايتتناسبدرطرحدورههایتاريخی

روشهایجلبتوجهکاربران6

*تصاويرمستندوبديع
*تصاويرتخيلی

*همزمانیبارويداهایسياسیواجتماعیبرایطرحموضوع
*سادهنويسیمتن)شرحعکس(
*استفادهازآگهیهایتجاری

*تکرار

1. اعتبار محتوا 
تولی��د محت��وا، در جهانی که رسانه های جمعی و نظام اطلاعات��ی،  آن را در برگرفته است،  اهمیت 
ف��راوان دارد. نی��از عمیق و همه جانبة ما به اطلاعات، سبب شده ب��ه دریافت انواع اطلاعات عادت 

کنیم.
یک��ی از ویژگی های  مه��م رسانه های جدید در این نظام اطلاعات��ی،  آن است که بر محتوایی 
تکی��ه دارد ک��ه کاربر تولید می کن��د. هر کاربر، ترجیح محتوایی بیرونی  خ��اص خود را دارد، که با 
 ترجیح ه��ای دیگ��ران متفاوت است و این مسئله منجر به پدید آم��دن شبکة محلی بزرگی می شود.
)Zhang & sarvary, 2011: 2(. به بیان دیگر، هر کاربر برای تولید هرگونه  محتوا، آزادی عمل دارد؛  

اگرچ��ه برخی قوانین درشبکه های اجتماعی و رسانه های مج��ازی  محدودیت هایی را ایجاد کرده 
است، اما این محدودیت ها  بازدارندگی جدی ندارند و بیشتر بر اظهار نظر و واکنش دیگر کاربران 
متک��ی هستند، مانند ریپورت کردن یا بلاک کردن محتوای نامطلوب. این آزادی عمل، موجب شده 
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که تولیدکنندگان محتوا  از نظر سن و تحصیلات،  طیف گسترده ای را در بر بگیرند. 
تحقیق��ی که در س��ال 2004، روی 53 میلیون نف��ر در آمریکا انجام شد، نش��ان داد  46 درصد 
تولیدکنندگان محتوا تحصیلات دانشگاهی داشتن��د )WWW.CITNA.IR/1390/6/12(. اما چنین 
اطلاعاتی دربارة  تولیدکنندگان محتوای ایرانی  در دست نیست  و دربارة سطح اطلاعات و تخصص 
و تحصی��لات تولیدکنندگان محت��وا در شبکه های اجتماعی، تحلیل و بررسی  دقیق صورت نگرفته 
اس��ت.  فق��ط یکی  از معدود پژوهش های انجام شده در ای��ن مورد،  که به طور خاص دربارة میزان 
مشارک��ت دانشجویان ارتباط��ات در تولید محتوای رسانه های اجتماع��ی انجام شده، تأکید می کند 
بی��ن عضویت در شبکه ه��ای اجتماعی و میزان مشارکت دانشجوی��ان در تولید محتوای شبکه های 

اجتماعی، رابطة معناداری وجود دارد )رسولی و مرادی،1391: 130(.  
بای��د توجه داشت که  در میان انبوه اطلاع��ات تولیدشده در فضای مجازی، اعتبار محتوا  یکی 
از اص��ول اولیه برای جلب مخاط��ب در همة رسانه ها است. ناصری، ن��وروزی و فهیم نیا )1397( 
در پژوهش��ی با استفاده از فراترکی��ب، مفاهیم مؤثر در مدل مفهوم��ی بازاریابی محتوایی را، شامل 
عناص��ر ذاتی تولید محتوا و در بردارندة مفاهیمی مانند ارزشمند بودن، مرتبط بودن، قابلیت اعتماد، 
سرگرم کننده بودن، بدیع، منسجم و هدفمند بودن و قابلیت اشتراک گذاری دانسته اند. بدیهی است،  
دان��ش  مرتبط برای تولید محتوای تخصصی، در این مقاله  محتوای تاریخی، به لحاظ ذاتی اهمیت 
مضاع��ف می یابد. اما به زعم بیشت��ر مصاحبه شوندگان، بیشتر مطال��ب  صفحه های  تاریخی مورد 
بررس��ی، تک��راری و یا فاقد وجاهت علمی بوده اند. بسی��اری از مطالب اصلًا در زمرة موضوع های 

تاریخی قرار نمی گیرند و  با هدف ذکرشده برای صفحه مغایرت دارند.
نکت��ة مهمی دیگری ک��ه اعتبارمحتوا را خدشه دار می کند، ناشناس ب��ودن صاحبان صفحه های 
م��ورد بررسی است. اگر این افراد با ن��ام حقیقی فعالیت می کردند، یا تحصیلات و تخصص مرتبط 
تاریخی داشتند، باورپذیری و قبول مرجعیت آن ها برای مخاطب آسان تر می شد. پژوهش انجام شده 
درب��ارة مشخصه های صفحه های موف��ق اینستاگرام در تولید محتوا، نشان می دهد بیش از 70 درصد 
صفحه ه��ای موفق در جذب کاربر و اشتراک اطلاع��ات، دربارة هویت و شیوة تماس با تولیدکنندة 
محتوای صفحه، اطلاعات روشنی را به کاربران ارائه کرده بودند )تقی پناهی و دیگران، 1397: 39(.  

2. اعتبار منبع
مصاحبه شوندگان  ذکر نکردن منبع  را برای مطالب و تصویرهای این صفحه ها، ضعف بزرگی ذکر 
کرده ان��د. گ��اه از بریدة جرای��د قدیمی، برای منبع استفاده شده و گاه  فق��ط نام یک نویسنده و یک 
کتاب بدون ارجاع دقیق  ذکر شده است، که  اعتماد خواننده را جلب نمی کند. برای مثال در صفحة 
" تاری��خ جهان"  ذکر شده: »کلیه مطالب دارای منابع معتب��ر است« اما در پست ها منبعی ذکر نشده، 
این گون��ه ارجاع وجاهت علمی ندارد. در پنج صفح��ه از نمونه ها، منبع موثقی معرفی نشده و فقط 
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دو صفحه  به طور گذرا منابع روزنامه ای را  ذکر کرده اند. همچنین ارجاع به منابع دیگر، برای ارائة 
کامل ت��ر محت��وا، با توجه به محدودیت های  فضا و حجم در اینستاگ��رام، ارجاع به بسترهای دیگر 
مانن��د تلگرام، فیس ب��وک، یا توییتر و وب نوشت های  تخصصی از دیگر عوامل  جلب اعتماد کاربر 

به منبع محتوایی است، که در این صفحه ها انجام نشده است.

3. اشتراک گذاری و تأييد 
مصاحبه شوندگان، در اشتراک گذاشتن مطالب  چند رویه داشته اند. عده ای هم لایک )تأیید(  کردند و هم 
اشتراک گذاشتند. برخی بدون لایک کردن، یک پست را با دوستان خود به اشتراک گذاشتند، که البته این 
عمل خود نوعی تأیید به شمار می آید. گروه سوم  فقط لایک کردند و آن را برای دوستان خود جالب توجه  
ی��ا مفی��د ندانسته و به اشتراک نگذاشتند. چهارمین گروه، لایک و اشتراک انجام ندادند، زیرا  از " صحت  
مطالب " اطمینان نداشتند و یا " سوگیری آشکار" را در مطالب دریافته و انتشار آن را پسندیده نمی دانستند. 

همچنین تنها یک نفر از مصاحبه شوندگان، برای  تذکر اشتباهی که در متن بوده، کامنت گذاشته است. 
برخی محققان عقیده دارند، هنگامی اوج  همسویی و درگیر شدن کاربران با محتوا اتفاق می افتد، که 
این درک و احساس را داشته باشند که محتوا علاوه بر سودمند بودن برای خود فرد، ممکن است برای 
اطرافیان��ش هم مفید باشد؛ لذا آن را به اشتراک می  گذارد،  یا ربطی میان این محتوا و دیگران در جنبه ای 
یافت��ه است، درنتیجه دست به اشتراک گذاری محتوا می زند. )تقی پناهی و دیگران، 1397: 447(. بر این 
اس��اس صفحه های تاریخی مورد بررسی، برای ایجاد این حس درکاربران، موفق نبوده اند. در دنیایی که 
انبوه محتوا تولید می شود تنها تمرکز بر تولید محتوای جدید یا بهترین محتوا کافی نیست، بلکه باید دید 

چگونه این محتوا می تواند بهترین ارتباط را بین کاربران برقرار کند.

4. انگيزه آفرينی  

فرد از مصاحبه شوندگان، سؤال شده بود، آیا مطالب این صفحه ها آنها را به پیگیری مطالب تاریخی 
بیشت��ر ترغیب کرده است یا خیر؟ بیشت��ر مصاحبه شوندگان این مطالب را برانگیزاننده کنجکاوی و 
عامل مطالعه بیشتر، دربارة موضوع مورد بحث ندانستند. یکی از مصاحبه شوندگان، در این باره گفته 
اس��ت: »در خصوص مطالبی که از تازگ��ی بیشتری برخوردارند ممکن است  تا حدی زمینة مطالعة 

بیشتر، برای صحت و سقم مطلب را فراهم آورند، اما موجب تغییر نگرش نشدند«. 
در واقع مطالب این صفحه ها بیشتر به " اطلاعات خرد " می افزاید، که ماندگاری  و کاربرد آن 
نیز مورد تردید است.  سه نفر از مصاحبه شوندگان هم اظهار داشتند دربارة چند پست، جست وجوی 
اینترنت��ی انجام داده ان��د، ولی به کتاب های تاریخی برای کسب اطلاع��ات بیشتر مراجعه نکرده اند. 
محتوای خوب آن است، که کاربران احساس کنند این محتوا ارزش دنبال کردن را دارد، می تواند از 

آن نکته ای بیاموزد و در عین حال انگیزه بخش باشد.
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5. سوگيری يا بی طرفی

رعایت بی طرف��ی تاریخی مطالب این صفحه ها، یکی از مواردی بود که  ازمصاحبه شوندگان سؤال 
شد. سوگیری  این صفحه ها به چند طریق مشخص شده بود: 

توزی��ع  نامتعادل و حجم  نامت��وازن مطالب؛ به طوری که، عمدة مطالب  مربوط به تاریخ  قبل از . 1
اس��لام و دورة پهل��وی و سپس دورة قاجاریه است. از نظ��ر محتوایی هم، سعی در مقایسة این 

دوره ها با دوران بعد از انقلاب اسلامی  دارد. 
لحن و کلمه های استفاده  شده و حتی تصویرها سوگیری دارد.. 2
در م��واردی تحری��ف  و بیان ناقص رویدادها موجب تلقین نظ��ر نویسنده به خواننده می شود. . 3

همچنین گاه تصاویر استفاده شده هیچ ارتباطی با متن ندارد.

6. روش های جلب توجه كاربران
ب��رای جلب توجه کاربران در فضای مج��ازی، استفاده از عکس های مستند تاریخی، یا تصویرهای 
گرافیک��ی تخیلی بسی��ار رایج است، ام��ا به نظ��ر مصاحبه شوندگان، صفحه ه��ای بررسی شده در 
این گون��ه تصویرها از تکنیک های تصویرس��ازی ماهرانه و هنرمندانه بهره نبرده اند. به نظر می رسد، 
فق��ط انگی��زة استف��اده از این گونه تصویره��ای گرافیکی، جل��ب توجه آنی و لحظ��ه ای مخاطب 
اس��ت، زیرا هنگ��ام مراجعة کاربران به صفح��ة اینستاگرام، ابتدا تصویر و سپ��س متن در  معرض 
 دی��د ق��رار می گی��رد و جذابیت  ظاه��ری اولیة  تصوی��ر می تواند توج��ه به محت��وا را تحت تأثیر

قرار دهد.  
ب��ر اس��اس دیدگاه کارشناسان، مؤلفه ه��ای ظاهری برای جلب توجه  کارب��ران در اینستاگرام، 
استف��اده از چیدم��ان دیداری ثابت ب��رای همة مطال��ب، طراحی تخصصی و انتخ��اب پالت رنگ 
مشخ��ص ب��رای هر صفحه و انتخاب عک��س و فیلتر بر اساس آن ، اس��ت ) تقی پناهی و دیگران ، 
1397: 443( ام��ا در صفحه ه��ای مورد بررسی، هیچ یک از این م��وارد رعایت نشده بود. از سوی 
دیگ��ر، این صفحه ه��ا از تکنیک اغراق و بزرگ نمای��ی استفاده کرده اند، ک��ه از ویژگی های فضای 
مج��ازی است. این تکنی��ک اجازه می دهد تولید کنندة محتوا، ب��ا برانگیختن احساسات و عواطف، 
 سرای��ت روان��ی، تکیه ب��ر ارزش های انسان��ی و به ندرت ارائ��ة دلایل منطقی، مخاط��ب را  تحت

تأثیر قرار دهد.
کاربربهدنبالخاصکردنمطالبصفحةخوداس��تواينرابابزرگجلوهدادنپوش��شمیدهد،همچنين
اس��تفادهازبرخ��یامکاناتخاصفضایمجازی،مانندآزادیبيانب��دونمحدوديت،کنترلونظارتکمتر
موجبش��دهاستکهانتش��ارهرگونهمطلب،آزادباشد.پژوهشهانش��انمیدهدکاربردرفضایمجازی
وش��بکههایاجتماع��یبهدنب��البيانکردنعقاي��دوتفکراتخويشاس��تبدونوجودمان��ع)قصابیو

نقيبالسادات،107:1394(.
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پست های مناسبتی، مانند سالروز درگذشت یا  تولد چهره های سیاسی و هنری، قرینه سازی مفهومی و 
  )Story( احساس��ی میان رویدادهای معاصر و تاریخ��ی، استفادة همزمان از ظرفیت پست ها و داستان ها
برای تکرار متن و تصویر  از رایج ترین  روش های جلب توجه مخاطب است. نکتة دیگر آن است که متن 
این پست ها بسیار ساده و روان نوشته شده تا برای همة مخاطبان قابل فهم باشد، اما سادگی ظاهری، به 
معنای موفقیت کامل در اطلاع رسانی به کاربر نیست. اصول نگارش ) کتاب و مجله و ...( در شبکه های  

اجتماعی، با متن رسانه های مکتوب تفاوت های فراوان دارد. 
عواملمتنیمؤثربردرکمحتواینوش��تاریعبارتنداز:س��اختارطراحی،بسامدکلمات،رابطفعليااسم،
طولجملات،ش��مارهبندیجملات،تنوعيايکنواختیس��اختارجمله،بس��امدکلماتمصطلحونامصطلح.او
معتقداس��تخوانندهدرخواندنيکمتنبهدوآس��تانهمیرس��د:اولآس��تانةبيهودگی،يعنیوقتیمتن،
اطلاعاتکمیداردودوم،آستانةپيچيدگی،يعنیهنگامیکهخوانندهبهنقطهایمیرسدکهديگرنمیخواهد

ازآنبالاتربرود.بهعبارتديگرمتن،همةاطلاعاتلازمرابهخوانندهمیدهد)زارعيان،23:1382(.

متون مورد بررسی از نظر مصاحبه شوندگان در سطح ابتدایی ارائة اطلاعات قرار داشتند. 
از نظ��ر شکل��ی، صفحة "پارسیگ" تنه��ا صفحه ای است که از تیتر و عن��وان برای جلب توجه 
مخاط��ب استف��اده کرده و مخاطب را به مطالعة متن  هدای��ت می کند. استفاده از لحن شعارگونه در 
صفح��ة " تصوی��ر در تاریخ " نیز، به زعم مصاحبه شوندگان  با ه��دف ترغیب مخاطبان بوده است. 
استف��اده از هشتگ های مختلف، عامل جل��ب توجه مخاطب است. صفحة " جهان باستان" در همة 

پست ها از هشتگ " هویت من افتخار من است " استفاده می کند.
یکی از  موارد عجیب، در این گونه صفحه ها انتشار آگهی کالاها و خدماتی است که کاملًا جنبه 
تجاری دارد و هیچ گونه سنخیت و هماهنگی با محتوای تاریخی ندارد؛ برای مثال تبلیغ تلفن همراه 
و آموزش زبان انگلیسی و کالاهای بهداشتی و آرایشی. این موضوع به سادگی نشان می دهد، هدف 
اصلی صاحبان این صفحه ها، مانند دیگر صفحه های تبلیغاتی در اینستاگرام، فقط جلب دنبال کننده 
بیشت��ر به هر شکل است. امکان��ات اینستاگرام، مانند استوری فرصت تک��رار پست ها را برای این 
صفحه ه��ا فراهم ک��رده است، یعنی مخاطبان علاوه بر پست اصلی، ای��ن مطالب را در استوری هم 
مشاه��ده می کنن��د و از همان جا می توانند ب��ه اشتراک بگذارند. به این ترتیب ی��ک محتوا بارها، به 

شکل های مختلف ارائه می شود. 
امروزهروانشناساناجتماعیباجمعآوریشواهدقابلتوجه،يکاصلبديهیرادرموردتبليغاتتأييدمیکنند.
اينکهافرادهرچهبيشتردرمعرضانديشهایقرارگيرنداحتمالپذيرشآنانديشهتوسطآنهابيشتراست.رابرت
زايونک،مطالعاتیرادربارةمحرکهايیکهمخاطباندرعرضآنقرارمیگيرندتکراربيشتردوس��تداش��تند.

زايوکنتيجهمیگيردکهدرآشنايیوشناخت،آرامشوجوددارد)آلقيسوديگران،110:1397(.
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بنابرای��ن عنصر تک��رار و آشناسازی کاربر، با محتوای پیام که از اص��ول تبلیغات هم است،  در این 
صفحه ها مورد استفاده قرار گرفته.

نتيجه گيری
مشاهده و تحلیل صورت گرفته، نشان می دهد که  علیرغم افزایش  صفحه هایی  با محتوای تاریخی 
در اینستاگ��رام، که یکی از پرطرفدارترین شبکه ه��ای اجتماعی  است،  سبک و شیوة خاصی برای 
تولید محتوای تخصصی و پراهمیتی چون تاریخ، وجود ندارد. محتوای تاریخی از نظر  گردانندگان 
این صفحه ها، همچون هر محتوای دیگری، فقط برای افزایش دنبال کنندگان و به احتمال، درآمدزایی 
از تبلیغ��ات  ارائ��ه می شود. اگرچه  ظرفیت ارسال  متن و تصویر محدود است، اما  انتخاب موضوع 
و تصوی��ر و سب��ک نگارش متن  بیشتر " خرده اطلاعات تاریخی " است و فاقد منبع و اعتبار علمی 

است. 
نوع  محتوا و شیوة ارائة آن، هیچ کمکی به گسترش دانش و سواد تاریخی جامعه نمی کند؛ در واقع 
فرص��ت ارتباط��ی مهمی در حوزة افزایش  دانش و سواد  تاریخی در جامعه  از دست می رود. نکتة مهم 
دسترسی تعداد زیادی از کاربران به این گونه مطالب  است که بدون توجه به صحت این مطالب، آن ها را 
انتشار می دهند. بدیهی است، راهکار عملی برای محدود کردن این صفحه ها، با توجه به رویه حاکم بر 

شبکه های اجتماعی، وجود ندارد  و  این  صفحه ها به فعالیت خود ادامه می دهند.
ام��ا آنچه مهم است، عدم حض��ور مؤثر محققان و متخصصان تاری��خ در شبکه های اجتماعی، 
ب��رای انتش��ار دانش تاریخی وتعامل با کارب��ران به شیوه های جدید است. می ت��وان گفت بسیاری 
از متخصص��ان تاریخ، هن��وز به شیوه های سنتی ارتباط شفاهی چهره به چه��ره و یا انتشار اطلاعات 
مکت��وب از طری��ق کتاب ها و مقاله های تاریخی  تکیه دارند، در حالی که سرعت تحول ها، در حوزة 

ارتباطی و رسانه ای، فرصت ها و امکانات جدیدی را فرهم آورده است. 
پیشنهاد کاربردی این پژوهش آن است که با تقویت هدفمند  حضور متخصصان و پژوهشگران  
در شبکه های مجازی، که علاوه بر تخصص تاریخی و دانش مخاطب شناسی، به رموز تولید محتوا 
رسان��ه و بازاریاب��ی محتوا در  شبکه های مجازی نیز آگاه هستن��د، کاربران را جلب کرد؛ زیرا تولید 
محت��وا مهارت��ی چندبعدی و در  تحول  دائم است. زمینة تعامل صوتی و تصویری  سریع و فراگیر، 
در بست��ر شبکه های اجتماعی  فراهم است. شبکه های مج��ازی، عامل ایجاد  جماعت های مجازی 
ب��ا علایق و توانمندی های مشترک هستند. در این میان تع��داد اندک جماعت های مجازی تاریخی 
مشه��ود است. حضور در این شبکه ها و تولید محتوای معتبر می تواند عامل برانگیزاننده برای ادامة 
مطالع��ه در فضای غیر مج��ازی نیز باشد، که باید به ظرفیت آن توجه ک��رد. مهارت سواد رسانه ای 
کاربران در نقد، دنبال نکردن و به اشتراک نگذاشتن مطالب نامعتبر این گونه صفحه ها از ضروریاتی 
است که با توجه به محتوای تاریخی و نقش هویت سازی این گونه مطالب، باید مورد توجه قرا گیرد.
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چکيده
پژوهش حاضر، با هدف بررس��ی رابطه میان میزان و نوع اس��تفاده از ش��بکة اجتماعی اینس��تاگرام با خوداظهاری 
کاربران انجام ش��ده است. جامعة آماری پژوهش، شامل کلیة دانشجویان دانشگاه های آزاد اسلامی شهر تهران در 
سال 1398 است که طی بررسی های به عمل آمده از وزرات علوم، تحقیقات و فناوری، حدود 67 هزار نفر هستند. 
در پژوه��ش حاضر، حجم نمونه با اس��تفاده از جدول مورگان 384 نفر تعیین ش��ده و ب��رای نمونه گیری از روش 
نمونه گیری خوشه ای چند مرحله ای استفاده شد. در این پژوهش از دو پرسشنامه استفاده شده است: 1. میزان و نوع 
اس��تفاده از شبکه های اجتماعی )محقق ساخته(؛ 2. پرسشنامة خود اظهاری توسلی و جلالوند )1394(. برای تعیین 
پایایی ابزار اندازه گیری، از روش آزمون آلفای کرونباخ اس��تفاده ش��د که پایایی کل 0/86 به دست آمد. یافته های 
حاصل از آزمون فرضیه های پژوهش نشان داد؛  میان میزان استفاده دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی شهر تهران از 
اینستاگرام، با شیوه های خوداظهاری آنان )بیان احساسات ) 5/43 (، اشتراک گذاری تصاویر)4/65 (، ویژگی های 
ش��خصیتی)3/13 ( و نظرهای ش��خصی) 6/76( ( رابطه وجود دارد. همچنین یافته ها مؤید آن اس��ت که میان نوع 
استفاده دانشجویان از اینستاگرام، با شیوه های خوداظهاری آنان  )بیان احساسات )6/77 (، اشتراک گذاری تصاویر 

)4/54(، ویژگی های شخصیتی ) 6/32(، نظرهای شخصی ) 2/15( رابطه وجود دارد.

کلیدواژه: شبکه های اجتماعی، اینستاگرام، خود اظهاری، دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی.

رابطه ميان ميزان و نوع استفاده 
از شبکة اجتماعی اينستاگرام با 
شيوه های خوداظهاری كاربران
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مقدمه و بيان مسئله
ام��روزه، کمتر کس��ي در این گزاره شک می کند که جهان وارد عصر تازه ای شده که نماد آن اهمیت 
یافتن اطلاعات است. بسیاري از دانشمندان و صاحب نظران علوم اجتماعي، بر این باورند که ترکیب 
و هم گرایی فناوری های اطلاعاتي و ارتباطي و تجدید ساختار نظام سرمایه داری، در دهه های اخیر، 
م��ا را وارد عصر و جامعة ت��ازه ای کرده که دانیل بل )Daniel Bell( آن را جامعة فرا صنعتی، کاستلز 
)Castells(، جامع��ة شبک��ه ای و تادائو اومه سائ��و )Tadao Umesao( آن را جامعة اطلاعاتي نامیده 

است )عدلی پور، قاسمی و میرمحمدتبار : 1393(.
اینترنت، با اهمیت ترین و در عین حال تأثیرگذارترین ابزاری است که مورد استقبال عموم مردم در 
جهان قرار گرفته است. از بین تمام امکاناتی که اینترنت به مخاطبان خود می دهد، استفاده از شبکه های 
اجتماعی مجازی روبه گسترش است؛ چرا که در جامعة کنونی تعامل های اجتماعی کاهش یافته و افراد 
ب��ه دنبال جایگزینی برای آن هستند. بر این اساس، شبکه های اجتماعی، با عنوان فضای مجازی تعامل 
اجتماعی، می توانند جایگزین مناسبی برای تعامل های از دست رفته انسانی باشند )خوش فر و میرزاخانی، 
1397: 6( در عص��ر حاضر، شبکه های اجتماعی به دلیل قابلیت بی زمانی، بی مکانی، مشارکت پذیری و 
ارتب��اط چندسوی��ه، دسترسی آسان و ... توانسته است کاربران بسیاری را به خود جذب کند )سعیدی و 

همکاران، 1399: 60(.
شبکه های اجتماعی مجازي، به لحاظ عمومیت یافتن میان کاربران و با گسترة وسیع جغرافیایی 
درون مرزه��اي مل��ی و نیز تبدیل  شدن به یک ارتباط خصوص��ی و شخصی و دور بودن از هر نوع 
کنت��رل از سوي مراجع قدرت، به وسیله ای بی بدیل در عرصة ارتباطات تبدیل  شده اند و زمینه های 
تأثیرگ��ذاری خارج از کنت��رل دولت ها و نهادهاي قدرت را در جوامع ب��ه وجود آورده اند )معمار، 
عدلی پور و خاکس��ار،1391: 12(. شبکه هاي اجتماعي مجازي، صورت ه��اي تکامل یافتة اینترنت 
هستن��د که از درون آن پدیدار شده اند. "شبکه، مجموعه اي از نقاط اتصال یا گره هاي به هم پیوسته 
است. نقطة اتصال یا گره، نقطه اي است که در آن یک منحني خود را قطع مي کند. اینکه نقطة اتصال 
چ��ه چیزي اس��ت مشخصاً به نوع شبکه هاي مورد نظر بستگ��ي دارد " ) کاستلز، 1380: 544 (. در 
سه دهة اخیر، مانوئل کاستلز مطالعات گسترده ای در زمینة ارتباطات داشته و تئوری های مشخصی 
در فض��ای اطلاعات و ارتباطات ارائه کرده است. مفاهیمی چون فضای جریان ها، هویت شبکه ای، 
جامعه شبکه ای و... )جوادی نیا و همکاران، 1391: 600(.  او پیش تر، در کتاب عصر اطلاعات تأکید 
داشت، به واسطة شبکه ها ما ساختاری پویا و مملو از فرصت ها در اختیار داریم که توسط هیچ کس 
کنترل نمی شود؛ اما در این کتاب به روشنی می گوید که "منطق شبکه ها" می تواند تغییر کند )پاستر، 
1377: 55(. کاستلز معتقد است تا پیش از انقلاب اطلاعات، ساختار شبکه ها محدود بود و نهادهای 
اجتماعی بروز عمودی و اقتدارگرایانه داشتند، اما فناوری اطلاعات و ارتباطات منجر به شکل گیری 
ساختار نامحدود و شبکه ای شد. نتیجة این تحول شگرف، کاهش شکل گیری ساختارهای عمودی 
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و حرک��ت به سوی ساختارهای افقی و مشارکتی شد )کاستلز، 1380: 96(. او همچنین می گوید که 
جامع��ه، پیرامون جریان ها شکل می گیرد که جریان های اطلاعات، جریان های فناورانه، جریان های 
متقابل سازمانی، جریان های تصاویر، صداها و نمادها از آن جمله  هستند؛ بنابراین، جریان ها تجلی 
فراینده��ای نمادین مسلط بر زندگی ما هستند و تکیه گاه مادی آن ها مجموعه عناصری است که از 

آن ها حمایت می کند )خانیکی و روحانی، 1390: 52(.
امروزه رشد و گسترش اینترنت، سبب شکل گیری نسل جدیدی از شبکه های ارتباطی مجازی 
با عن��وان شبکه های اجتماعی شده که در تعریف آن می توان گف��ت، شبکه های اجتماعی اینترنتی، 
مجموع��ه پایگاه ه��ای داده ای هستن��د که به واسط��ة آن کاربران می توانن��د علاقه مندی ها، افکار و 
فعالیت ه��ای خودشان را با دیگران به اشت��راک بگذارند و دیگران هم این افکار و فعالیت ها را با آنان 

سهیم شوند )شامانی، 1395: 165(.
شبکه های اجتماعی همراه را،  می توان همان شبکه های اجتماعی نامید که از خدمات مبتنی بر وب 
گوشی ه��ای همراه هوشمند، برای  تعاملات  اجتماعی خود استفاده کرده اند  )Mcmanus, 2009( و  به 
کاربران خود  اجازة  ساختن پروندة شخصی، ارسال  و  دریافت پیام، اشتراک گذاری اطلاعات  و  تعامل با  
دیگر کاربران را  داده است. شبکه های اجتماعی مبتنی بر تلفن همراه به دلیل تسریع  و  تسهیل  دسترسی  
به  خدمات  و  امکانات  فراهم شده برای کاربران  با  طرح ها،  رنگ ها،  و  امکانات  فراوان  از جمله  عرضة  
خدمات  تجاری  و تبلیغاتی،  محور  اصلی  قرار دادن  فعالیت ها  و  خدمات سازمان ها  به  عنوان  یکی  از  
اهداف مهم  شبکه های  اجتماعی  همراه ،  صرفه جویی  در  زمان  و  هزینه  و  ...  به صورت بومی  به وجود 
آمده،  رشد  یافته  و  در  دستگاه های  هوشمند  همراه ریشه  دوانده اند. بسیاری  از شبکه های اجتماعی  
هم��راه،  در بره��ه ای  از  زمان  مورد استفادة  بسی��اری  از  مردم  قرار گرفته اند؛  ولی چنانچه شبکه های  
اجتماعی همراه جدید،  با  طرح های  جذاب، کاربرپسند  و  امکانات  متفاوت   یا  بیشتری  برای  دستیابی  
کاربران  به اهداف  خود  ایجاد  شوند،  توجه  بسیاری از کاربران  سایر  شبکه های  اجتماعی  همراه  را  
به  خود  جلب  می کنند  و باعث  زوال  زودهنگام شبکه های اجتماعی  همراه  پیش  از خود  می شوند 

)بهرامسری، غائبی و کیانی خوزستانی، 1396: 130(. 
شبکه های اجتماعی مختلفی از سوی کاربران مورد استفاده قرار می گیرند. یکی از مهم ترین این 
شبکه ها، شبکة اینستاگرام است که در سال 2010 به بازار آمد و تا امروز کاربران زیادی به عضویت 
آن درآم��ده، جهت انتشار عکس ها و فیلم های خود از این شبک��ه استفاده می کنند. شبکة اجتماعی 
اینستاگ��رام، این امک��ان را برای کاربران خود فراهم کرده که احساس��ات، اندیشه ها و ابعاد هویتی 
خ��ود را ب��رای دیگران بیان کنند، به عبارت دیگر می توانند ب��ه خوداظهاری پرداخته و هویت خود 
را از طری��ق پروفایل شخصی بسازند. با وجود این، در سال های اخیر نقش منفی به کارگیری شبکة 
اینستاگرام مورد توجه قرار گرفته است و در پژوهشی که روی بیش از 1479 کاربر جوان و نوجوان 
از انگلستان، اسکاتلند، ولز و ایرلند شمالی انجام شد، نشان داد که استفاده از این شبکه، تأثیر منفی بر 
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کاربران داشته و در مواردی افراد از خودِ واقعی خویش ابراز نارضایتی کرده اند، طوری که بسیاری 
از آنان خودِ واقعی خویش را، در این شبکه ارائه نمی کنند. بنابراین می توان این ادراک را داشت که 
گمنام��ی در استفاده از این شبکه، امکانات بالقوه ای را برای خوداظهاری کاربران  فراهم کرده است 
)مولایی، 1396: 67(. در  واقع، فعالیت مجازی کاربران اینترنتی در بازنمایی خود، می  تواند شیوه ای 

متمایز را از هویت بصری بازنمایی کند )توسلی و جلالوند، 1394: 97(. 
 خود اظه��اری، فراین��د آشک��ار ساختن شفاه��ی اطلاعات شخص��ی، درب��ارة خویشتن است 
)Sheldon, 2009(. اطلاع��ات شخصی، همان اطلاعات خصوصی و محرمانة   شخص است که اگر 

خ��ود شخ��ص دیگران را مستقیم یا  غیر مستقیم در امور خصوص��ی خود وارد نکند، برای دیگران 
دست یافتن به این اطلاعات مقدور و امکان پذیر نیست. فضای مجازی، به ویژه شبکه های اجتماعی، 
ب��ه فرد ای��ن امکان را می دهند که به آسانی خود را با نام یا عکس های��ی به دیگران معرفی کرده و با 
ای��ن ویژگی ها به تعامل در صفحه ه��ای مجازی بپردازد. کاربران در اینترنت و شبکه های اجتماعی، 
ب��ا اسام��ی و پروفایل ها حضور پیدا می کنند و دیگران را هم ب��ا اسامی و پروفایل هایی جست وجو 
و پی��دا می کنند. فضای مج��ازی به کاربران این فرصت را می دهد ک��ه فعالیت های روزمرة خود را 
ب��ا دیگران به اشتراک گذاشته و دیگر چیزی برای پنه��ان  کردن نداشته باشند. کاربران، هر روز، هر 
ساع��ت و هر لحظ��ه پست ها، عکس ها، متون و مطالب جدیدی از حالات روحی و روانی، اتفاق ها 
و رخداده��ای زندگ��ی و تجربه های روزمرة خ��ود را در صفحه های شخص��ی خویش به نمایش 
می گذارن��د، بدین  صورت م��رز میان فضای خصوصی و عمومی از میان م��ی رود. به نظر می رسد، 
گرای��ش به استفاده از شبکه های اجتماعی مجازی با تمایل به افشای اطلاعات شخصی افراد مانند؛ 
ح��الات روحی و عاطفی، اطلاعات شخصی، ابراز نظرهای فردی در مورد امور شخصی و عمومی 
و ... رابطه داشته باشد؛ چراکه اغلب، کاربران برای انجام این امور به استفاده از شبکه های اجتماعی 
مجازی می پردازند. پژوهش حاضر به مطالعه در خصوص چگونگی خود اظهاری و افشاء اطلاعات 
خصوص��ی اق��دام می کن��د و این موض��وع را در رابطه با می��زان و نوع استف��اده از شبکة اجتماعی 
اینستاگ��رام به محک سنجش در می آورد. از آنجا که امکان گسترده وقوع این امر بر عرصة اینترنت 

محقق می شود، ضروری است که رابطه میان این دو به بررسی و تحلیل درآید.
ارزیابی و مطالعة رابطه میان شبکة اجتماعی اینستاگرام و خوداظهاری، از آن جهت اهمیت دارد 
ک��ه توج��ه نکردن به آن می تواند برای کاربران، آثار روحی و روان��ی مختلفی به همراه داشته باشد. 
ض��رورت توجه ب��ه خوداظهاری از آن جهت است که اگر کاربران شبکة اینستاگرام، نسبت به خود 
واقعی و حقیقی شان، احساس حقارت داشته باشند و خود غیر واقعی و ساختگی را در این شبکه ها 
ارائ��ه دهن��د، به سبب احساس امنیتی ک��ه با گمنامی در این شبکه دارن��د، ممکن است به دوری از 
اشخاص��ی ک��ه در فضای واقعی با آنان در ارتباط هستند، گرایش پیدا کرده و به سمت استفادة بیش 
از حد و یا آسیب زا در اینستاگرام متمایل شوند. این امر می تواند برای کاربران، با پیامدهای روحی 
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و روانی و همچنین آسیب های فردی و اجتماعی بسیاری همراه باشد. 
از س��وی دیگ��ر، این امکان وجود دارد که فرد، خود واقعی خ��ود را، در اینستاگرام با عکس ها 
و ویدئوهای��ی ب��ه اشتراک بگذارد. و اطلاعات شخصی و خصوص��ی خود را، با این تصور که هیچ 
مشکل��ی برای وی ایجاد نمی شود، به کاربران ناشناس ارائه دهد. این موضوع نیز ممکن است برای 
فرد مشکلات و آسیب های جدی ایجاد کند، یا او را در معرض سوء استفاده افراد ناشناس قرار دهد. 
ب��ا اینک��ه پژوهش های زیادی، در مورد آثار و تبعات شبکه ه��ای اجتماعی در ابعاد و جنبه های 
مختلف زندگی کاربران انجام شده اما در خصوص خوداظهاری در شبکة اجتماعی، خلأ مطالعاتی 
چشمگی��ری دیده می شود. این خلأ مطالعاتی و پژوهشی، باع��ث شده که مفاهیم و متغیرهای مهم 
ب��رای سنجش چنین روابطی میان شبکه های اجتماع��ی و شیوه های خوداظهاری، مغفول بماند. لذا 
انج��ام پژوهش های میدانی در این خصوص و تحلی��ل رفتارهای کاربران در زمینة خوداظهاری در 
شبکه ه��ای اجتماعی، به منظ��ور کسب آگاهی و تقلیل آسیب های احتمالی ناشی از خوداظهاری در 
اینستاگرام، ضروری است. نتایج چنین پژوهش هایی می تواند برای مسئولان مربوطه، افراد ذی ربط، 
فع��الان حوزة رسانه، مش��اوران و روانشناسان و حتی کاربران آگاهی های لازم را ایجاد کند و منجر 

به ارائه راهکارهایی برای مسائل مربوط به آن شود. 
ب��ر این اساس، با توجه ب��ه افزایش گرایش به استفاده از شبکة اجتماع��ی اینستاگرام و اهمیت 
و ل��زوم توجه به شیوه ه��ای خوداظهاری کاربران در این شبکه ها، پژوه��ش حاضر با هدف اصلی 
" بررس��ی رابطه میان میزان و ن��وع استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگ��رام با شیوه های خوداظهاری 
کارب��ران" و ه��دف فرعی " شناسایی میزان و نوع استفاده از اینستاگرام در میان دانشجویان دانشگاه 
آزاد اسلامی  شهر تهران" طراحی و اجرا شده است. بر همین مبنا، پرسش اصلی پژوهش این است 
که آیا میان میزان و نوع استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام و خوداظهاری کاربران رابطة معناداری 

وجود دارد؟

مبانی و چارچوب نظری 
شبکة اجتماعی اينستاگرام

شبکة اجتماعی)Social network(، ساختاری اجتماعی )Social tructure(  و متشکل از گروه هایی 
اس��ت، که بیشتر فردی یا سازمانی هستند و توسط یک یا چند نوع خاص از وابستگی  مانند ایده ها 
و تبادل های مالی،  دوستی ها، خویشاوندی، لینک های وب، سرایت بیماری ها )Epidemiology( به 
ه��م متصل می شوند. در تحلیل شبکه های اجتماعی، روابط اجتماعی را با اصطلاحات رأس و یال 

می نگرند )محمدی، 1397: 23؛ به نقل از بوربور 1399: 14(.
شبکه ه��ای اجتماع��ی، اصطلاح��ی است که ب��رای نخستین ب��ار در س��ال 1954 توسط جان 
بارنز)John Barnes(  که در حوزة  انسان شناسی اجتماعی فعالیت می کرد، ابداع شد. او تحقیقی در 
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مورد گروه های اجتماعی در بخشی از نروژ انجام می داد و اصطلاح شبکة اجتماعی را در آن تحقیق 
ب��رای توصیف رابطة بین انسان ها و تحلی��ل مکانیزم های ارتباطی و به خصوص تصمیم گیری آن ها 
ب��ه کار ب��رد. بعد از آن، انفجار تج��ارت در تارنماهای اجتماعی، در س��ال 2002،  باعث به  وجود 
آم��دن شبکه ه��ای اجتماعی فرنداست��ر )Friendter(  اورکات )Orkut(  لینکدی��ن  )LinkedIn( و  
باع��ث شکوفایی قارچ گونه تارنماهای شبکه های اجتماعی در اینترنت شد. سال 2004، سایت های 
شبک��ة  اجتماع��ی فرنداستر ب��ا 7 میلیون و مای اسپی��س )MySpace( با 2 میلی��ون، در این حوزه، 
 بیشترین کاربران را داشتند. در همین سال، شبکة اجتماعی فیس بوک )Facebook( مارک زاکربرگ
)Mark Zuckerberg(، در خوابگ��اه دانشگاه هاروارد، راه اندازی شد )اسفندانی، 1393: 81 ؛ به نقل 

از علیپور، 1398: 23(. 
از دیدگ��اه مایفیل��د ) Mayfield( رسانه ه��ای اجتماع��ی، گروهی از انواع جدی��د رسانه های 
برخ��ط)Online( هستند که امک��ان مشارکت  را برای افراد فراهم می آورن��د. رسانه های اجتماعی، 
ارسال بازخورد از سوی مخاطب  و همکاری و همگامی با رسانه را تسهیل کرده اند و آن را تشویق 
می کنن��د، به همین جه��ت، این رسانه ها م��رز و خط کشی بین رسانه و مخاط��ب را از بین برده اند 

)تامپسون، 1389؛ توسلی و جلالوند، 1394 :97(.
     کارب��ران می توانن��د از فیلترهای دیجیتال، برای عکس های خ��ود استفاده کنند. محدودیت 
همرسانی ویدئو در اینستاگرام، 60 ثانیه است. اینستاگرام، امکان اشتراک گذاری عکس و فیلم را به 
افراد می دهد و مبتنی بر شبکة تلفن همراه و وب است، که با ویژگی خاص حدود کردن )Crop( و 
برش زدن عکس ها به شکل مربع و استفاده از فیلترهای دیجیتال، امروزه بیش از 330 میلیون کاربر، 
در سراس��ر جهان دارد. در واقع، به گفت��ة کاستلز با ظهور شبکه های اجتماعی، امروزه عصر توده ها 
ج��ای خود را به عصر تعاملات دو طرفه در شبکه های اجتماعی داده است؛ لذا شبکه های اجتماعی 

بیشتر بستر این تعامل ها هستند، تا برطرف کردن نیاز های خود در امور تجاری. 
این شبکة اجتماعی، در سال 2018، بیش از 800  میلیون کاربر فعال در سراسر جهان داشته است 
)کاظم��ی، 1398: 83؛ به نقل از شرفی، 1398: 39(. اینستاگرام با بیش از 20 میلیون کاربر، به احتمال 
از محبوب تری��ن شبکه  های اجتماعی در ایران است. آمار تعداد کاربران اینستاگرام، حکایت از این 
دارند که آمریکا با 121 میلیون نفر رتبة اول و ایران با 24 میلیون نفر، رتبه هشتم را در اختیار دارند. 
ح��دود 30 درصد از مردم ایران، در اینستاگرام فعالیت دارند )ستاری، 1397: 34؛  به نقل از بوربور، 

 .)14 :1399
اینستاگرام این امکان را به کاربر می دهد تا به سادگی و س�رعت، عکس و فیل�م مورد نظرش را 
با کاربران�ی که با او در ارتباط هستند، با امکان ویرایش و ایجاد جلوه های بصری، به اشتراک بگذارد 

و دربارة آن بحث و تبادل نظر کنند.
 ب��ا توجه به جذابیت های اینستاگرام، گرایش به استفاده از این شبکة اجتماعی در میان کاربران 
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رو به افزایش است. از سوی دیگر، به نظر می رسد تمایل به خوداظهاری در این شبکة اجتماعی نیز 
خود را به شیوه های مختلف نمایان می کند.

خوداظهاری
خودابرازی )Self-presentation( یا خوداظهاری)Self-disclosure(، مهارتی است که در مراحل اولیة 
برقراری ارتباط مطرح می شود و یکی از ملزومات ارتباط مؤثر است، یعنی تا زمانی که ما احساسات و یا افکار 
 خود را آشکار نسازیم، نمی توانیم انتظار داشته باشیم دیگران با ما همراهی و همکاری کنند. اروینگ گافمن
) Erving Goffman, 1959(  از محقق��ان مشهور جهانی ارتباطات، دریافت که ما قسمت اعظم زندگی 

بیدار خود را صرف کاری می کنیم که مدیریت اثرگذاری)Impression Management( نامیده می شود؛ 
یعنی تأثیر بر دیگران و تلاش مداوم برای آنکه بر احساس آن ها در مورد خودمان تأثیر بگذاریم. در واقع، 
ما تمام مدت مشغول این کار هستیم؛ حتی آن دسته از مردمی که دوست دارند بگویند که نظرهای دیگران 
در مورد آن ها، برایشان مهم نیست. به همین دلیل، برقراری ارتباط مانند یک "بازی اطلاعاتی" است، زیرا 
همواره می کوشیم تا چیزهایی را دربارة مردم بدانیم و تصمیم گیری می کنیم که آن ها چه چیزهایی را و به 
چه اندازه در مورد ما بدانند. این کار شکلی از "مدیریت اطلاعات" است، به هر حال تلاش برای کسب 
اطلاع��ات تنها برای حفظ روابطمان با مردم است )کریسپسن ترلو  )Trello( و دیگران، 1389(. در واقع 
اگ��ر این مؤلفه نباشد، هدف های مشترک به وجود نمی آید، در این صورت هرکسی جداگانه هدفش را 

پیگیری می کند. 
از بع��د اجتماع��ی، خودابرازی بدان مفهوم است که در هر کن��ش اجتماعی، انسان تمایل به کنترل 
تصویری دارد که از خود بروز می دهد. این مطلب از سویی برای ایجاد تأثیر مثبت و بعد از آن، دریافت 
پاداش است و از سوی دیگر، به ارائة تصویری از شخص می پردازد که او در ذهن خود دارد. مهم ترین 
دلیل ایجاد وب صفحه شخصی، برای آن است که فرد بتواند خود را در فضای مجازی ابراز کند ) عقیلی 
و قاسم زاده عراقی، 1394: 24(. معمولاً این کار از طریق خوداظهاری صورت می گیرد که همان افشای 
خودآگ��اه یا ناخودآگاه اطلاعاتی است که شخص برای ساختن تصویر خود، منتشر می کند؛  برای مثال 
افکار، احساسات، علایق و موضوع های مورد تنفر. خوداظهاری، معمولاً گام بزرگی در ایجاد صمیمیت 
اس��ت، ام��ا می تواند در زمان کوتاه بی��ن دو غریبه نیز اتفاق بیافتد، مانند گفت وگ��و دربارة مشکلات با 

همسفرتان در هواپیما )Kaplan & Heinlein, 2015(  )عقیلی و قاسم زاده عراقی، 1394: 24(.
   والنزئ��ولا )Valenzuela, 2009( معتقد است محت��وای خودافشاگری در شبکه های اجتماعی 
مانن��د فیس بوک می تواند در برگیرندة افکار، آم��ال، خواسته، حسرت ها یا ناکامی ها و شکست ها و 

تجارب زندگی افراد باشد. 
دی��از و اکم��ان  )Diaz & Ekman, 2011( معتقدن��د ک��ه کاربران در بیشتر م��وارد سعی دارند 
اطلاع��ات خ��ود را با دیگران در می��ان بگذارند؛ چراکه باور دارند  این ام��ر موجب افزایش روابط 
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 صمیمان��ه و ب��الا رفتن اعتم��اد میان دوستان می ش��ود )توسل��ی و جلالون��د، 1394: 106(. والتر
)Walter, 2018( بیان می کند، در استفاده از اینترنت، افراد برای نمایش خود، تقریباً احاطة کامل دارند 

و می توانن��د جنبه هایی از خود را خل��ق و حفظ کنند که ممکن است در موقعیت های چهره به چهره 
ارائ��ة آن مشک��ل باشد. ارتباطات الکترونیکی، ویژگی های مهم اف��راد همچون جنسیت، نژاد، سن، 
معلولیت و مانن��د آن را بهبود می بخشد. این ویژگی ها ممکن است، در برخوردهای چهره به چهره، 
بر شکل گیری روابط اجتماعی تأثیر نامطلوب بگذارد. استرایکر )Striker( نیز استفاده از اینترنت را 
زمین��ه ای کارآمد تلقی می کند که در آن افراد می توانند، بسیار سریع، هویت خود را کنترل کنند. این 
شرای��ط، به ویژه برای نمایش دادن خ��ود ایده آل، مناسب است. در چنین محیط اجتماعی، به منظور 
نمای��ش خود برای دیگران، در مقایسه با وضعیت های چهره به چهره تعداد کمی علائم نمادین لازم 

است )Haythornthwaite, 2011: 126(؛ )توسلی و جلالوند، 1394: 106(.
ترک��ل )Turkle, 2004( معتقد است فضای مجازی، به عل��ت داشتن ویژگی هایی چون امکان 
گمنام��ی و حذف نشانه های فیزیکی، به کاربر اجازه می دهد تا به آسانی نقش های متعدد و متفاوتی 
را در زمان ه��ای مختلف و با تنظیم��ات دلخواه بازی کند.  الکساندر م��اری )2018( در طبقه بندی 
بیست گانة نیازها، “ نیاز به خودنمایی" را مطرح و آن را این طور تعریف می کند: »نیاز به خودنمایی 
یعنی خود را طرف توجه قرار دادن، تأثیر گذاشتن روی دیگران،  تحریک کردن آن ها، سرگرم کردن 
و برانگیخت��ن کنجکاوی آن ها «. ماری، با اشاره ب��ه تأثیر عوامل درونی در نیازها، بیان می کند رفتار 
شخ��ص فقط از نیازها ی��ا انگیزه های درونی او ناشی نمی شود، بلکه محیط زندگی او و نوع نگاه او 
ب��ه آن محیط نی��ز در این رفتار مؤثر است؛ بنابراین، هر  اندازه نسبت به انگیزه های درونی شخص و 
عوامل بیرونی یا محیطی او،  به خصوص از اینکه او چگونه آن ها را می نگرد و درک می کند، آگاهی 
بیشت��ری داشته باشیم، بهتر می توانیم رفتار او را پیش بینی کنیم )رحیمی نیک، 1374: 21؛ توسلی و 

جلالوند، 1394: 107� 106(. 
در پژوهش حاضر، جهت مفصل بندی مبانی نظری در حوزة خوداظهاری از آرای گافمن بهره برده ایم. 
اروینگ گافمن، زادة کانادا بود که پس از اخذ لیسانس در تورنتو، وارد دورة فوق لیسانس جامعه شناسی 
دانشگ��اه شیکاگو شد او در آن جا مدرک دکترای خود را، بر پایة پژوهش هایی در زمینة الگوهای کنش 

متقابل در جزیره ای دورافتاده در ساحل اسکاتلند گرفت )ایمان و مرادی، 1390، 60(.
 گافم��ن در کتاب نمود خود در زندگی روزم��ره1 )1398( معرفی خود را، شیوه ای می داند که 

افراد و گروه ها برای عمل کردن و بیان و معرفی خودشان به کار می گیرند. 
انسان ه��ا، در ذات خ��ود خواهان دوست  داشتن و دوست  داشت��ه شدن هستند. به علاوه، وقتی 
ی��ک فرد یا بازیگر، نقشی را برای مخاط��ب در مواقع متفاوت بازی می کند، به احتمال نوعی روابط 
اجتماع��ی را شکل می دهد )مهدی زاده، 1389(. اهمی��ت این نظریه را می توان در نوع نمایش افراد 
از خ��ود در فضای مجازی بررسی کرد، به خص��وص در شبکه های اجتماعی و مجازی، افراد سعی 
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می کنن��د به گونه ای خ��ود را معرفی کنند که محبوب باشند و در شبک��ه ای از روابط اجتماعی قرار 
می گیرند )توسلی و جلالوند، 1394: 105(. 

گافمن به این قضیه پرداخت که »چگونه جامعه ... انسان ها را به ارائة تصویر معینی از خودشان 
وام��ی دارد ... زیرا جامعه وادارمان می سازد که در میان بسی��اری از نقش های پیچیده نوسان کنیم و 
باع��ث می شود که همیش��ه تا اندازه ای غیر قابل اعتماد، متناقض و مای��ه شرمساری باشیم« )ریتزر، 
1386؛ ایمان و مرادی، 1390: 160(. در این نظریه، فرد، آفرینندة نقش های گوناگون نیست و ساخت 
اجتماع��ی را دگرگ��ون نمی کند، بلکه در واقع می کوشد تا خود را ب��ا انتظاراتی که در ذات ساخت 
اجتماع��ی نهفت��ه است، سازش دهد. در این راستا، گافمن بی��ان می کند بیشتر انسان ها می کوشند تا 
برخ��ی کاره��ا را از دید افراد جامعه  پنهان کنند و در نقش دیگری ظاهر شوند؛ لذا، یک نقش معین 

را به گونه ای کامل انجام نمی دهند )ایمان و مرادی، 1390: 61(.
گافمن نمایش را این گونه تعریف می کند: 

هم��ةفعاليتهایيکمش��ارکتکنندةمعي��ندريکموقعيتمعي��ن،کهآنرابرایتأثي��ردرهريکاز
مشارکتکنندگانديگر،بههرصورتممکنبهکارمیبرد.همچنينهمةفعاليتهایيکفرد،کهدرخلال
مدتیرخمیدهدوازطريقحضورمداوماودرمقابلمجموعةخاصیازمشاهدهگرانمشخصمیشودوبر

مشاهدهگرانتأثيرچندمیگذارد)ريتزر،93:1386(.

نظریة نمایشی گافمن، در واقع شرح استعاری کنش متقابل انسان ها در صحنة روابط اجتماعی است. به 
نظر او، انسان ها مانند بازیگران تئاتر در صحنة روابط اجتماعی چنان نقش بازی می کنند که مناسب ترین 
تأثیر را بر مخاطبان یا تماشاگران خود بگذارند. هر فردی در جامعه، یا در حال ایفای نقش اجتماعی خود 
یا تماشا گر نقش های دیگران است، که در هر دو حالت، به صورت فعال و تأثیرگذار عمل می کند و در 

شکل گیری روابط اجتماعی مشارکت آگاهانه ای دارد )ثلاثی،  1376:  176(.
بر این مبنا، در پژوهش حاضر، منظور از خوداظهاری؛  خودافشایی )Self-Disclosure( یا نمایش 
خ��ود است، بدین معن��ا که فرد آگاهانه و با تمایل خود،  ام��وری را که در حریم خصوصی اوست 
در مع��رض نمای��ش عموم قرار می دهد و با میل و اراده خود، به افشای آنچه که در حوزةخصوصی 
اوس��ت می پردازد. بر ای��ن اساس، خوداظهاری شامل مؤلفه های اشت��راک تصاویر، بیان احساسات 

فردی و جمعی و افشای ویژگی های فردی و شخصی کاربر اینستاگرام است.

پيشينة پژوهش
سراج��ی )1396( پژوهشی را با عن��وان" انگیزه های استفادة دانش آموزان متوسطه از شبکه های مجازی 
اجتماعی"  انجام  داده است. با استفاده از روش توصیفی و پیمایشی، پرسشنامة محقق ساختة 23 سؤالی، 
بین 300 نفر از دانش آموزان پسر دورة دوم متوسطه توزیع شد. یافته ها نشان می دهد، دانش آموزان برای 
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کسب اطلاعات جدید، سرگرمی و تفریح، ارتباط و تعامل با دیگران و خودابرازی از شبکه های اجتماعی 
مجازی استفاده می کنند. همچنین انگیزه های دانش آم��وزان، در استفاده از شبکه های اجتماعی مجازی 
ب��ه ترتیب اولویت کسب اطلاعات، سرگرمی، ارتباط و تعام��ل و خودابرازی است. بنابراین استفاده از 

شبکه های اجتماعی عاملی در راستای رشد خودابرازی آنان است.
فرن��ام )1396( پژوهش��ی را با عنوان" تأثیر اعتیاد به اینترن��ت در خوداظهاری ارتباط اجتماعی 
و بل��وغ عاطفی دانشجوی��ان دانشگاه سیست��ان و بلوچستان" انجام داده است. ای��ن مطالعه از نوع 
توصیفی �  همبستگی )همبستگی پیش بین( است؛ که  روی 70 نفر از دانشجویان دانشگاه سیستان 
و بلوچست��ان اج��را شد. روش نمونه گی��ری در این پژوهش، نمونة در دست��رس و ابزار گردآوری 
اطلاعات پرسشنامه های اعتیاد به اینترنت، خوداظهاری ارتباط اجتماعی و بلوغ عاطفی بود. داده ها 
ب��ا استفاده از نرم افزار SPSS16 و روش های آمار توصیفی، ضریب همبستگی پیرسون و رگرسیون 
گام به گ��ام تجزیه و تحلیل شد. نتایج پژوهش حاضر نشان داد بعُد فقدان کنترل، قادر به پیش بینی و 
تبیین تغییرات مربوط به متغیر خوداظهاری ارتباط اجتماعی است و همچنین بعُد بارز  بودن اینترنت، 

قادر به پیش بینی و تبیین تغییرات مربوط به متغیر بلوغ عاطفی بوده است.
توسلی و جلالوند )1394( پژوهشی را با عنوان" استفاده از اینترنت و تمایل به خوداظهاری )مطالعه 
م��وردی دانشجویان دختر یکی از دانشگاه های شهر تهران(" انجام داده است. اطلاعات به دست آمده از 
نمون��ة آماری 225 نفری این پژوهش، با نرم اف��زار spss تحلیل شد و رابطه میان متغیرهای پژوهش از 
طریق آزمون های همبستگی سنجیده شد. یافته ها نشان می دهد میزان دسترسی به اینترنت، میزان خدمات 
م��ورد استفاده از اینترنت و تنوع اهدافی که اف��راد در استفاده از اینترنت دارند، همگی با خود اظهاری و 
بیان ویژگی های شخصی افراد رابطه دارند؛ همچنین، هرچه تمایل به گمنامی در اینترنت بیشتر می شود، 
خوداظهاری افراد نیز بیشتر می  شود. داده های به  دست آمده از نمونة مورد نظر، ضمن تأیید وجود رابطة 
بین دو متغیر استفاده از اینترنت و خوداظهاری، نشانة آن است که استفادة بیشتر از اینترنت به خود اظهاری 

و بیان بیشتر ویژگی های مربوط به حوزة شخصی افراد منجر می شود.
قاس��م زاده )1393( پژوهش��ی را با عنوان "مطالع��ه عمیق درباره تفاوت ه��ای معرفی خود در 
محیط ه��ای مجازی" انج��ام داده است. نتایج نشان می دهد که ارزیابی کارب��ران در مورد قابل قبول 
بودن اطلاعات ارائه شده در پروفایل ها، تحت تأثیر سه عامل تغییرات زمانی، شرایط معرفی خود در 

ارتباطات با واسط رایانه و نیز انتظارات مشترک )هنجارهای گروهی( میان کاربران است.
عبدالهی��ان )1387( پژوهشی را با عنوان " خود و اظهار خود در فضای مجازی: مطالعه موردی 
کارب��ران سایت کلوب" انج��ام داده است. نتایج پژوهش نشان می دهد ک��ه تقریباً همة ویژگی های 

نمایش خود، بزرگ نمایانه و به احتمال غیر واقعی است.
دی��ون )2016( پژوهشی را با عنوان" تأثیر اینستاگرام بر عزت نفس و رضایت از زندگی" انجام  
داده است. نمونة آماری، شامل 51 نفر بوده که بین آن ها پرسشنامه توزیع شده است و نتایج آماری 
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حاکی از آن است که استفاده از اینستاگرام بر عزت نفس و رضایت از زندگی تأثیر منفی دارد.
چانگ )2014( پژوهشی را با عنوان” نشریه های ملاقات که خودافشایی دانشجویان در فیس بوک را 
پیش بینی می کند" انجام داده است. نتایج پژوهش نشان داده که اعتماد، زمان صرف شده در فیس بوک، تعداد 

دوستان فیس بوک و تفاوت های جنسیتی چارچوبی برای توضیح رفتار خودافشایی در فیس بوک است.
وانجیکو توتو )2010( پژوهشی را با عنوان “ خودافشایی در فیس بوک؛ تحلیل محتوای پروفایل 
کارب��ران آمریکای��ی و کنیایی" انج��ام داده است. این پژوه��ش، پروفایل کارب��ران را به چند طبقه 
اطلاع��ات فردی، تحصیل��ی، علایق و ... تقسیم کرده است تا بتواند با تحلیل محتوای 250 پروفایل 
کارب��ران کنیای��ی و  250 پروفایل کارب��ران آمریکایی، دریابد که هر ک��دام هویت خود را در شبکة 
اجتماعی فیس بوک چگونه بیان می کنند و این خودافشایی تا چه میزان است. نتایج نشان داده است 
کارب��ران ب��ه میزان زیادی خود واقعی خویش را پنهان کرده و خودی را معرفی می کنند که با هویت 

آن ها فاصله دارد )رحیمی سجاسی و مولایی توتاخانه، 1395: 136(.
 م��روری بر سوابق تجربی داخلی و خارجی، نشان می دهد که پژوهشگران متناسب با موضوع 
مورد مطالعة خود به جنبه های مختلف تأثیر شبکه های اجتماعی مجازی، به ویژه اینستاگرام در ابعاد 
مختل��ف روح��ی � روانی و عاطفی کاربران پرداخته اند. از سوی دیگ��ر، پژوهش هایی نیز در زمینة 
خوداظهاری صورت گرفته است، اما محقق در بررسی های صورت گرفته به پژوهشی دست نیافت 
که به طور دقیق به رابطة میان میزان و نوع استفاده از اینستاگرام و خوداظهاری مبادرت ورزیده باشد. 
لذا، نوآوری پژوهش حاضر در این است که در صدد دستیابی به چگونگی رابطة احتمالی میان میزان 

و نوع استفاده از اینستاگرام و خوداظهاری کاربران است.

مدل مفهومی پژوهش
با توجه به بررسی های انجام شده در ادبیات نظری و تجربی پژوهش، مشخص شد که کاربران شبکه های 
اجتماع��ی از اینستاگرام استفاده های متفاوتی داشته و می��زان استفادة آن ها نیز بالاست، اما آنچه که در این 
پژوهش حائز اهمیت است، شناخت رابطة میزان و نوع استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام با خوداظهاری 

کابران است که  بر این اساس، مدل مفهومی ذیل جهت انجام پژوهش مد نظر قرار گرفته است:

20 

است که  بر  خوداظهاری کابرانبا اجتماعی اینستاگرام  ةمیزان و نوع استفاده از شبک ةرابط شناخت ،اهمیت است

 :نظر قرار گرفته است این اساس، مدل مفهومی ذیل جهت انجام پژوهش مد

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش

 های پژوهشفرضیه

 نانآ خوداظهاری هایشیوه اینستاگرام، با از تهران شهر  اسلامی آزاد دانشگاه دانشجویان ةاستفاد میان میزان 

 دارد. رابطه وجود

 دارد. جودورابطه  آنان خوداظهاری هایشیوه با اینستاگرام، از تهران شهر  اسلامی آزاد دانشگاه اندانشجوی ةاستفاد میان نوع 

 وش پژوهشر

و ابزار  پیمایش همبستگی است. تکنیک آن ـ توصیفی ؛حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روشپژوهش 

شهر آزاد اسلامی های دانشگاه واحدن دانشجویا ةکلی ،آماری پژوهش حاضر ةجامع گیری پرسشنامه است.اندازه

خوداظهاری 
 کاربران

 

 استفاده از اینستاگرام

 میزان استفاده

 نوع استفاده

مدلمفهومیپژوهش
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فرضيه های پژوهش

y  می��ان میزان استفادة دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی  شه��ر تهران از اینستاگرام، با شیوه های
خوداظهاری آنان رابطه وجود دارد.

y  می��ان نوع استفادة دانشجوی��ان دانشگاه آزاد اسلامی  شهر ته��ران از اینستاگرام، با شیوه های
خوداظهاری آنان رابطه وجود دارد.

روش پژوهش
پژوه��ش حاض��ر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش؛ توصیف��ي � همبستگی است. تکنیک آن 
پیمای��ش و اب��زار اندازه گیری پرسشنامه اس��ت. جامعة آماری پژوهش حاض��ر، کلیة دانشجویان 
واحده��ای دانشگاه آزاد اسلامی شهر ته��ران را در سال 1398 شامل می شود که طی بررسی های 
ب��ه عمل آمده از وزرات علوم، تحقیقات و فناوری، تقریباً 67000 نفر و حجم نمونه با استفاده از 
ج��دول مورگان 384 نفر به دست آمد و با روش نمونه گی��ری خوشه ای چند مرحله ای پژوهش 

انجام شده است. 
قب��ل از تحوی��ل پرسشنامه به دانشجوی��ان، محقق از آنان در م��ورد اینکه آیا کارب��ر اینستاگرام 
هستن��د یا خیر، س��وال پرسیده و در صورتی که دانشجو کاربر اینستاگرام ب��ود، پرسشنامه به وی داده 
می ش��د. به منظور سنجش متغیره��ای پژوهش حاضر دو پرسشنامه در هم تلفیق شدند: 1. پرسشنامة  
 می��زان و ن��وع استف��اده از شبکه های اجتماعی )محقق ساخت��ه( 2. پرسشنامه خ��ود اظهاری توسلی

 و جلالوند )1394(. 
 پرسشنام��ة م��ورد استفاده، ب��ر اساس مقی��اس 5 گزینه ای لیک��رت )خیلی ک��م=1، کم=2،

متوس��ط =3، زیاد =4 و خیل��ی زیاد =5( بنا شده  که گویه های 1 تا 5 برای متغیر میزان استفاده، 6 
تا10 برای متغیر نوع استفاده و 11 تا 35 برای متغیر خوداظهاری کاربران است.

در ای��ن پژوهش مؤلفه ه��ای خوداظهاری بر اساس پژوهش توسل��ی و جلالوند به این شرح 
است:
y اشتراک تصاویر: در زمینة نمایش عکس های  شخصی و خانوادگی فرد؛
y بیان احساسات شخصی و جمعی: در زمینة بیان مشکلات روحی، دوست یابی  و گفت وگو؛
y .افشای ویژگی های شخصی: خصوصیات روانی و خصوصیات جسمانی

 ب��ه منظور سنجش روایی ابزار اندازه گی��ری از روایی صوری استفاده شد، بدین صورت که 
عن��وان، اهداف، فرضیه ها و پرسشنامه به جمع��ی از صاحب نظران و اندیشمندان حوزة مربوطه 
ارائ��ه و پ��س از بررسی و انجام برخی اصلاحات، پرسشنامة نهایی م��ورد تأیید قرار گرفت. به 
منظور سنجش پایایی ابزار اندازه گیری از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد، که آلفای کل 0/86 

به دست آمد. 
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يافته های پژوهش
يافته های توصيفی

در پژوه��ش حاض��ر از جمعیت مورد مطالع��ه89 نفر زن و 295 نفر مرد هستن��د که به ترتیب 
فراوان��ی 24درص��دو  76درص��د دارند. از این می��ان  66 نفر در مقطع کاردان��ی،197 نفر در مقطع 
کارشناس��ی، 118 نف��ر در مقطع کارشناسی ارشد و 3 نفر در مقطع دکتری مشغول به تحصیل بودند 
ک��ه به ترتیب فراوانی 17درصد، 51درصد، 30درص��د و 2درصد را داشتند.  سن 87 نفر بین 20 تا 
25، 151 نف��ر 26 ت��ا 30، 63 نفر 31 تا 35 و 83 نفر بالای 35 سال دارند که به ترتیب دارای فراوانی 

22درصد، 40درصد، 17درصد و 21درصد هستند.
از دانشجوی��ان 293 نفر مج��رد و 91 نفر متأهل بوده که به ترتی��ب دارای فراوانی 63درصد و 
37درصد هستند. یافته ها نشان داد که  21 نفر کمتر از 1 ساعت ،281 نفر بین 1 تا 2 ساعت ، 38 نفر 
بین 2 تا 3 ساعت و 44 نفر بالای 3 ساعت، به صورت روزانه در اینترنت فعال هستند که به ترتیب 

دارای فراوانی 5درصد، 73درصد، 9درصد و 12درصد هستند.
  با توجه به اینکه متغیرها با طیف 5 نقطه لیکرت سنجیده شده بودند، بررسی ها  نشان می دهد 
که همة میانگین های متغیرها، بیشتر از نقطه برش )برش طیف( طیف 5 نقطه ای لیکرت )2/5( بوده 
و بیشتری��ن میانگی��ن )3/427( با انحراف معیار 0/537متعلق به متغی��ر نوع استفاده است. همچنین 
پایین تری��ن میانگین  )2/974( با انحراف معیار 0/567 به متغیر میزان استفاده مربوط می شود. نتایج 
نش��ان می دهد ک��ه پاسخگویان نسبت به سؤال های تحقیق همسو با اهداف تحقیق جواب داده اند و 

داده ها با انحراف معیار متناسب، اطراف میانگین پراکندگی دارند. 

جدول 1.  يافتههایتوصيفیمربوطبهمتغيرهایپژوهش
انحراف استانداردميانگين متغيرهای تحقيق

2/9740/567ميزاناستفاده

3/4270/537نوعاستفاده

3/2560/722خوداظهاری

3/1030/541بياناحساسات

3/2130/491اشتراکتصاوير

2/9810/641ويژگیهایشخصيتی

3/1610/711نظرهایشخصی

بررسی نرمال بودن داده ها با آزمون اسمیرونوف � کلموگرف و ویلک شاپیرو
 با استفاده از این آزمون ، نرمال بودن داده های حاصل از پرسشنامه به این شرح است: 
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جدول 2.  آزموناسميرنوف�کلموگرف
ويلک شاپيرو اسميرونوف �  كلموگرف 

سطحمعناداریتعدادآمارهسطحمعناداریتعدادآمارهمشاهدات

0/7643840/1760/6123840/191ميزاناستفاده

0/6123840/2760/2003840/161نوعاستفاده

0/7833840/1650/1433840/168بياناحساسات

0/8723840/1540/1783840/173اشتراکتصاوير

0/6513840/1320/1093840/183ويژگیهایشخصيتی

0/5153840/1820/1433840/192نظرهایشخصی

24 

 

 

 

 

 کلموگرفـ  آزمون اسمیرنوف.  2جدول 

 شاپیرو  ویلک کلموگرف  ـ  اسمیرونوف 

 سطح معناداری تعداد آماره سطح معناداری تعداد آماره مشاهدات

 191/0 384 612/0 176/0 384 764/0 میزان استفاده

 161/0 384 200/0 276/0 384 612/0 نوع استفاده

 168/0 384 143/0 165/0 384 783/0 بیان احساسات

 173/0 384 178/0 154/0 384 872/0 اشتراک تصاویر

های شخصیتیویژگی  651/0 384 132/0 109/0 384 183/0 

شخصی نظرهای  515/0 384 182/0 143/0 384 192/0 

 

   کند.توزیع مشاهدات از توزیع نرمال پیروی می
توزیع مشاهدات از توزیع نرمال پیروی می کند.  
توزیع مشاهدات از توزیع نرمال پیروی نمی کند.

همان ط��ور که مشخص است؛ معیار قضاوت در مورد این آزمون مقدار احتمال به دست آمده است. 
چنانچه مقدار احتمال بزرگ تر از 0/05  باشد فرض نرمال بودن داده ها رد شده و در غیر این  صورت 
این فرض پذیرفته می شود. با توجه به سطح آزمون به دست آمده در پژوهش حاضر می توان اذعان 

کرد که داده ها از توزیع نرمال پیروی می کنند. 

بررسی روايی واگرا )تشخيصی( برای متغيرهای تحقيق

یک��ی از روش های سنجش این روای��ی آزمون فورنل � لاکر است. نتای��ج  به دست آمده برای 
متغیره��ای این تحقیق در جدول 3  نشان می ده��د که سازه ها کامل از هم جدا هستند، یعنی مقادیر 
قطر اصلی برای هر متغیر، پنهان از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پنهان انعکاسی موجود در 

مدل بیشتر است.

جدول 3.  شاخصفورنللاکرجهتبررسیشاخصروايیتشخيصیياواگرا
6 4 5 3 2 1 متغيرها رديف

1 ميزاناستفاده 1

1 0/609 نوعاستفاده 2

1 0/886 0/764 بياناحساسات 3

1 0/466 0/622 0/544 اشتراکتصاوير 4

1 0/433 0/412 0/577 0/376 ويژگیهایشخصيتی 5

1 0/489 0/655 0/744 0/733 0/655 نظرهایشخصی 6
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بررسی همگنی و بررسی هم خطی چندگانه متغيرها

یکی دیگر از پیش فرض های انجام تحلیل به روش آزمون t، بررسی همگنی واریانس ها در خصوص 
متغیرهای تحقیق است که با استفاده از آزمون لوین انجام می گیرد. با توجه به سطح معناداری جدول 

4، که از 0/05 بیشتر است، می توان ادعا کرد که متغیرهای تحقیق همگن هستند.  

جدول 4. آزمونلوينبرایبررسیهمگنیمتغيرهایتحقيق
سطح معناداری آزمون لوين متغير

0/689 0/161 ميزاناستفاده

0/629 0/234 نوعاستفاده

0/006 0/651 بياناحساسات

0/155 0/514 اشتراکتصاوير

0/281 0/743 ويژگیهایشخصيتی

0/412 0/612 نظرهایشخصی

يافته های استنباطی 
آزمون فرضيه ها

فرضیه نخس��ت: میان میزان استفادة دانشجویان دانشگ��اه آزاد اسلامی شهر تهران از اینستاگرام، و 
شیوه های خوداظهاری آنان رابطه وجود  دارد. 

جدول 5.  آزمونفرضيةنخست
سطح معناداریمقدار tمتغيرها

5/430/001ميزاناستفادهوبياناحساسات

4/650/000ميزاناستفادهواشتراکگذاریتصاوير

3/130/001ميزاناستفادهوويژگیهایشخصيتی

6/760/000ميزاناستفادهونظرهایشخصی

با توجه به یافته های جدول 5، مشاهده می شود،  مقدار t بیشتر از 1/96 در جدول  Z بوده است و سطح 
معن��اداری کمتر از 0/05 است , در سطح اطمینان 0/95 می توان گفت میان میزان استفادة دانشجویان از 

اینستاگرام، با شیوه های خوداظهاری آنان رابطه وجود دارد و فرضیه نخست تحقیق تأیید می شود.
 در ای��ن خصوص می توان بیان کرد که اغلب دانشجویان معتق��د بودند، دلیل میزان استفادة آنها از 
اینستاگرام به اشتراک گذاری تصاویر، بیان احساسات، توصیف ویژگی های شخصیتی و نظرهای شخصی 

آنها بوده است که می تواند نقش مهمی در علاقه مندی آنها به شبکه های اجتماعی داشته باشد.
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فرضی��ة دوم: میان ن��وع استفاده دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی شه��ر تهران از اینستاگرام، و 
شیوه های خوداظهاری آنان رابطه وجود دارد.

جدول 6.  آزمونفرضيةدوم
سطح معناداریمقدار tمتغيرها 

6/770/000نوعاستفادهوبياناحساسات

4/540/000نوعاستفادهواشتراکگذاریتصاوير

6/320/001نوعاستفادهوويژگیهایشخصيتی

2/150/000نوعاستفادهونظرهایشخصی

با توجه به یافته های مندرج در جدول 6 مشاهده می شود، مقدار t بیشتر از 1/96 در جدول Z بوده 
اس��ت و سطح معناداری کمت��ر از 0/05 است که در سطح اطمینان 95درصد می توان گفت نوع استفاده 

دانشجویان از اینستاگرام، با شیوه های خوداظهاری آنان رابطه دارد و فرضیه دوم تحقیق تأیید می شود. 
 در ای��ن خص��وص می توان بیان ک��رد که دانشجویان ب��ه دلیل اینکه در شبکه ه��ای اجتماعی 
می توانند به توصیف خود و  احساسات خود در قالب تصاویر و فیلم ها بپردازند، به شبکه اجتماعی 

اینستاگرام گرایش پیدا کرده اند.

 

      43/5      

      65/4 

                             13/3 

      76/6 

 

      77/6 

     54/4 

    32/6 

    15/2      

 

 مدل پژوهش

 

میزان استفاده از 
 اینستاگرام

نوع استفاده از 
 اینستاگرام

 

 

 بیان احساسات .1

 اشتراک گذاری تصاویر .2

 های شخصیتی ویژگی .3

 بیان نظرات شخصی .4

مدل پژوهش
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بحث و نتيجه گيری
بررسی فرضيه نخست

میان میزان استفاده دانشجویان از اینستاگرام و شیوه های خوداظهاری آنان رابطه وجود دارد.
یافته ه��ای پژوهش نش��ان داد میان میزان استفادة دانشجویان دانشگ��اه آزاد اسلامی شهر تهران 
از اینستاگ��رام، با شیوه های خوداظهاری )بیان احساسات )5/43 (، اشتراک گذاری تصاویر )4/65(، 
ویژگی های شخصیتی )3/13( و نظرهای شخصی) 6/76( ( آنان رابطه وجود دارد، بنابراین فرضیة 
نخست تأیید می شود. نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقات سراجی )1396(، فرنام )1396( و توسلی 
و جلالوند )1394( همخوانی دارد؛ آنها نشان دادند دلیل افزایش استفاده از شبکه های اجتماعی ارائة 

ویژگی های شخصیتی و بیان احساسات و اشتراک گذاری تصاویر است.
 در تببین نتایج حاصل از آزمون فرضیه فوق می توان بیان کرد که کاربران، از اینترنت و شبکه های 
اجتماع��ی مجازی به عن��وان ابزاری برای بیان نظرهای شخصی خود در مورد مسائل گوناگون بهره 
می گیرند. در نتیجه برای فعالیت در این فضا و تولید محتواهای مختلف در اینستاگرام، لزوماً میزان 
استفاده آنان نیز از اینستاگرام بیشتر می شود. کاربران برای بیان احساساتشان، برای ارسال عکس ها، 
ویدئوها و تصاویر مختلف، برای بیان ویژگی های جسمانی و روحی مختلفی که دارند، زمان زیادی 
را صرف حضور در اینستاگرام می کنند. کاربران همچنین برای بیان نظرهای شخصی خود در مورد 

امور شخصی و عمومی، لزوماً بیشتر در اینستاگرام حضور پیدا می کنند. 

بررسی فرضية دوم
میان نوع استفاده دانشجویان از اینستاگرام، با شیوه های خوداظهاری آنان رابطه وجود دارد.

یافته ه��ای پژوه��ش نشان داد، ن��وع استفادة دانشجوی��ان دانشگاه آزاد اسلام��ی شهر تهران از 
اینستاگ��رام، با شیوه های خوداظهاری )بیان احساس��ات )6/77 (، اشتراک گذاری تصاویر )4/54(، 
ویژگی ه��ای شخصیتی )6/32( و نظرهای شخص��ی )2/15( ( آنان رابطه دارد، بنابراین فرضیة دوم 
تحقی��ق نی��ز تأیید می شود. نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقات دیون )2016(، چانگ )2014( و توتو  
)2010( همس��و بود. آنها نشان دادند کاربران به واسطة امکان��ات شبکه های اجتماعی، جهت ارائة 

ویژگی های شخصیتی و بیان احساسات و اشتراک گذاری تصاویر از آن استفاده می کنند. 
در تببین نتایج این فرضیه می توان به این نکته اشاره کرد که امروزه با رشد و گسترش شبکه های 
اجتماع��ی مج��ازی، گرایش کاربران به خوداب��رازی، خوداظهاری و افشای ام��ور مربوط به حوزة 
خصوص��ی و حری��م شخصی، بیش از پیش گسترش یافته است. کارب��ران با انگیزه های متفاوتی به 
استفاده از شبکه ه��ای اجتماعی روی می آورند، یکی از این انگیزه ها خوداظهاری است که کاربران 
را به سمت بی��ان احساساتشان از طریق شبکه های اجتماع��ی، اشتراک گذاری عکس ها، تصاویر و 
ویدئوهای خود، بیان ویژگی های شخصیتی و همچنین نظرهای شخصی خود دربارة امور مختلف، 
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س��وق می دهد. اینستاگرام با فض��ا و محتوای فانتزی خود، کاربران زی��ادی را به خود جذب کرده 
اس��ت. سهولت و می��زان دسترسی به این شبکة اجتماعی، چگونگی حض��ور افراد در اینستاگرام و 
همچنی��ن انگیزه های متفاوت در استفاده های متن��وع از آن، از جمله عواملی است که کاربران را به 

سمت استفاده از آن جذب می کند.
 کارب��ران در اینستاگ��رام مسائل و موضوع هایی را که در حری��م و حوزه شخصی آنان است، با 
کسان��ی به اشتراک می گذارند که شای��د از پیش، با آنان آشنایی ندارند. آنان به شیوه های مختلف به 
بی��ان احساسات خ��ود پرداخته و با ارسال عکس ها، تصاویر، ویدئوه��ا و ... تجربه های شخصی و 
شاید خصوصی خود را با دیگران به اشتراک می گذارند.  آنان در خلال حضور خود در این فضا و 
فعالیت در اینستاگرام،  نظرهای شخصی خود را در مورد مسائل گوناگون با دیگرانی که شاید آنان 
را نمی شناسن��د، ب��ه اشتراک می گذارند،  و بدین گونه ویژگی ه��ای شخصیتی خود را نیز به دیگران 

معرفی می کنند.
بنابراین، چنانچه یافته های پژوهش حاضر نشان می دهد، کاربران از طریق اینستاگرام به شیوه های 
مختل��ف ب��ه خوداظهاری ، خود افشایی و بی��ان موضوع ها و مسائل مربوط ب��ه حریم خصوصی و 

شخصی خود می پردازند. 
شبکه ه��ای اجتماعی مجازی موجب تسهیل ارتباط میان اف��راد شده و امکان ایجاد جماعت ها 
و گروه ه��ای برخ��ط )Online( را فراهم کرده است. کاربران در اینستاگرام با یکدیگر ارتباط برقرار 
می کنن��د، عکس ها، تصاویر، ویدئوهای مربوط به زندگی خصوص��ی یا امور عمومی را با یکدیگر 
ب��ه اشتراک می گذارند، آنان احساسات، عواطف و دیدگاه های خود را با دیگران در میان گذاشته و 
نظره��ای شخصی خود را در مورد امور مختلف ب��رای دیگران بیان می کنند. آنان شیوه های زندگی 
خ��ود را برای دیگ��ران به نمایش گذاشته و حتی ممکن است شیوه های دلخواه خود، نه لزوماً شیوه 
زندگ��ی حقیقی خود را برای کاربران دیگر نمایش دهند، لذا، شبکة اجتماعی اینستاگرام، فرصت و 

مجالی را ایجاد می کند که کاربران به شیوه های مختلفی به خوداظهاری بپردازند.

پيشنهادهای كاربردی
ب��ا توجه به اینکه شبکه های اجتماعی مجازی، فضایی برای افراد سوء استفاده گر است، پیشنهاد . 1

می شود کاربران اطلاعات محرمانة خود را در اختیار افراد ناشناس قرار ندهند و اطلاعات خود 
را ب��ا اف��رادی در میان بگذارند که آنها را می شناسند و ب��ه آنها اعتماد دارند. در کل کاربران باید 
مشخصات، اطلاعات و ویژگی های شخصی خود را با احتیاط با دیگران به اشتراک بگذارند. 

با توجه به اینکه نتایج حاصل از پژوهش نشان داد، میان میزان استفاده از شبکه های اجتماعی با . 2
خوداظه��اری کاربران رابطه وجود دارد، به کاربران توصیه می شود، با انجام فعالیت های مفید و 
کارب��ردی در دنیای واقعی مانند مطالعة کتاب، ورزش، رفت وآمد با دوستان و... ، میزان حضور 
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خود را در اینستاگرام کاهش دهند.
پیشنه��اد می شود کاربران اطلاعات و مشخصات شخصی، خصوصی و محرمانه خود را با افراد . 3

ناشناس در شبکه های اجتماعی به اشتراک نگذارند،  احتیاط کنند که بیشتر مواردی را به اشتراک 
بگذارند که جنبة عمومی داشته و باعث افزایش آگاهی و اطلاع رسانی می شود.

 پیشنهاد می شود که کاربران زمانی که از حالات روحی نامناسب برخوردار هستند، احساسات . 4
و اطلاع��ات خ��ود را در اینستاگرام بی��ان نکنند؛ چراکه ممکن است در ای��ن شرایط افراد تمام 
اطلاع��ات مهم و شخصی خود را در اختیار دیگران قرار داده و به نوعی حریم خصوصی خود 

را زیر پا گذاشته و در معرض دید سایرین قرار دهند.

 پی نوشت 
1. The presentation of self in Everyday Life )1990(
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چکيده
 )Billboard( امروزه ابزارها و رس��انه های س��نتی از جمل��ه روزنامه ها، مجله ها، رادیو، تلویزی��ون و آگهی نماها
ب��ا روش ه��ای قدیمی به تنهایی جه��ت ارائه پیام های تبلیغات��ی، جذابیت زیادی برای مخاطب��ان ایجاد نمی کنند. 
لذا، شناس��ایی مؤلفه ها و عوامل تأثیرگذار بر مدل همگرایی رس��انه ها، در ش��یوة ارائة پیام های تبلیغاتی ضرورت 
دوچندانی دارد. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نوع اکتشافی است، برای پاسخ به سؤال های تحقیق از 
روش کمی و کیفی )آمیخته( اس��تفاده ش��ده است. داده های کیفی به صورت دلفی و با استفاده از مصاحبة عمقی، 
داده های کمی با اس��تفاده از ابزار پرسش��نامه جمع آوری شده است. برای تجزیه و تحلیل داده ها، از نظریة پردازی 
داده بنیاد، با استفاده از کدگذاری باز، کدگذاری محوری وکدگذاری گزینشی استفاده شده است. روایی پرسشنامه 
ب��ه وس��یلة خبرگان و پایایی پرسش��نامه با محاس��بة آلفای کرونباخ م��ورد تأیید قرار گرفت. ب��ه منظور پی بردن 
ب��ه متغیرهای زیربنایی مدل تحقیق از روش تحلیل عاملی اس��تفاده ش��ده اس��ت. برای تجزی��ه و تحلیل داده ها و 
پاس��خ گویی به سؤال های تحقیق از نرم افزارهای SPSS و Smart PLS2 تحلیل عامل اکتشافی) EFA ( استفاده شده 
است. نتایج کلی تحقیق حاکی از آن است که با وجود روابط مثبت و معنادار بودن میان متغیرهای تحقیق، از میان 
چهار بعد مدل همگرایی رسانه ها )ابزارهای رسانه، بستر توزیع ، صنایع رسانه و اولویت رسانه ها(، بعد ابزارهای 
رسانه ها اولویت بالایی را، در مدل همگرایی رسانه ها،جهت ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب دارد.

کلیدواژه: همگرایی رسانه ها، تبلیغات، دیجیتالی شدن، محتوای پیام.

ارائة الگوی همگرايی رسانه ها در 
شيوة ارائة پيام های تبليغاتی با 

رويکرد جذب مخاطب بر مبنای 
نظريه پردازی )داده بنياد(

تاريخ دريافت: 99/06/31
تاريخ پذيرش: 99/10/09

نوع مقاله: پژوهشی 
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مقدمه 
رشد و گسترش فناوری های نوین ارتباطی، با سرعت باور نکردنی، تمام حوزه های  اقتصادی،  فرهنگی، 
اجتماع��ی و سیاسی جهان را دستخوش دگرگونی های بنیادی کرده است. تغییر رژیم اقتصاد صنعتی به 
اقتص��اد اطلاعاتی و اقتصاد خدماتی، در کشوره��ای توسعه یافته، تحولات ویژه ای را در اصول تجارت 
جهان��ی به  وج��ود آورده؛ درنتیجه باعث گسترش سازمان های رسان��ه ای در ابعاد  خارجی شده است. 
توسع��ة سرمایه گذاری های اقتصادی در بسیاری از کشورهای آسیایی، ضمن  تقاضای جهانی کالاهای 
رسان��ه ای، بازاره��ای جدیدی را به  وجود آورده است و رسانه ها ک��ه در صحنة داخلی کشور و عرصة 
بین الملل��ی و اقتصادی اهمیت بسیار زیادی دارند، در معاملة کسب و افزایش قدرت و ثروت اقتصادی 
در جهان حضوری بسیار مهم  و تأثیرگذار دارند. همچنین پیشرفت های فناوری و همگرایی فناورانه، در 
تغییر ساختاری  رسانه ای، مؤلفه ای تأثیرگذار هستند. این تغییر ساختاری، تحت دیجیتالی شدن به وقوع 
پیوست، یعنی فرایندی که مرزهای میان سرویس های رسانه ای الکترونیک را در هم شکست. دیجیتالی 
ش��دن، این امکان را فراهم آورد که هر متنی، به وسیلة راه های مختلف الکترونیکی به راحتی قابل انتقال 
باش��د؛ این همگرایی رسانه ای تأثیرهای روشنی  بر سیاست های رسانه ای و نحوة قانونگذاری رسانه ای 
جمعی داشته است. همگرایی رسانه ای، عامل تغییر و تأثیرگذاری بر کشورها، برای اتخاذ شیوه های جدید 
به کارگیری فناوری های نوین ارتباطی و تغییر سیاست های متعارف و سنتی و سرمایه گذاری پردامنه در 
حوزة رسانه های نوین است. به عبارت دیگر، لزوم اتخاذ روش های نوین سیاست ها و قوانین رسانه ای، 
ب��ا نگرش علمی، همراه با راهبردهای همسو و ارتقاء بهره وری برنامه ریزی، تحقق اهداف و برنامه های 

تدوین شده، جهت نیل به سیاست های واقع بینانة ملی و فراملی از پیامدهای همگرایی رسانه ای است.

بيان مسئله و اهميت موضوع تحقيق
ام��روزه با توجه به دیجیتالی ش��دن )Digitalization( محتوا، که حاص��ل همگرایی رسانه هاست، 
ذائقه ه��ا و سلیقة مخاطبان، نسبت به گذشته تغییر پیدا ک��رده، ورود رسانه های جدید، عصر جدید 
همگرای��ی رسانه ها را ایجاد می کند )روشن��دل اربطانی و همکاران، 1391: 143(. چنین تغییری که 
"همگرایی رسانه ای" )Media Convergence( نامیده می شود، تأثیرهای بالقوه ای در روند تغییرهای 
صنع��ت رسان��ه دارد )اسلامی فرد و همک��اران، 1398: 50(. بنابراین، به نظ��ر می رسد که ابزارها و 
رسانه های سنتی از جمله روزنامه ها، مجله ها، رادیو و آگهی نماها ...  تنها با روش های قدیمی جهت 
ارائ��ة پیام ها، جذابیت زیادی برای مخاطبان ایجاد نمی کنن��د؛ چراکه  بیشتر ارائة خدمات و فروش 
محصولات، با استفاده از بسترهای الکترونیکی انجام می شود. بنابراین شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی، 
ب��ا ابزارهای سنتی و قدیمی ناکافی است و مشک��ل  اساسی جهت جذب مخاطبان به وجود  آورده  
اس��ت؛ ل��ذا برای حل این مسئله، باید یک مدل جدی��د از همگرایی رسانه ها با روش جدید، جهت 
ج��ذاب  ب��ودن پیام ها ارائه شود. پس شناسایی ابعاد و عوام��ل مؤثر و مؤلفه های مرتبط جهت ارائة 
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م��دل همگرایی رسانه ها، پیام ها را برای مخاطب��ان  جذاب می کند، زیرا صاحبان  صنایع  تولیدی و 
بنگاه ه��ای اقتصادی هزینه های زیادی برای فروش محصولات صرف می کنند و هدفمند کردن این 

هزینه ها جهت جذب مخاطبان وفادار و افزایش سهم بازار آن ها مهم ترین موضوع است. 
پس مسئلة اساسی این تحقیق، این است که چه عوامل مؤثری باید در ارائة مدل  همگرایی رسانه ها  
شناسایی و اولویت بندی شوند تا پیام ها جذاب شده و مخاطبان را تبدیل به یک مشتری دائمی و وفادار 
کند. در دنیای دیجیتال محتوای یکسانی را می توان در سراسر شبک�ه ه�ای مختلف منتق�ل کرد و خدم�ات 

مختل�ف می تواند بر اساس محتوای یکسان ارائه شود )میراسماعیلی، 1391: 137(. 
پابل��و )Pablo, 2016( در تعری��ف همگرایی رسانه ه��ا بیان می کند: همگرای��ی رسانه ها یعنی 
رسانه های گوناگون از جمله رادیو، تلویزیون، روزنامه ها، مجله ها در قالب یک ساختار و با استفاده 
از بستره��ای الکترونیکی و اینترنتی، ب��ا طیف گسترده ای از فناوری ها مانن��د رایانه، تلفن همراه و 
اینترن��ت قابل دستیابی باشد. شیوة ارائة پیام های تبلیغات��ی یعنی جست وجو، تمایل، اقدام، دوست 
داشتن یا نداشتن، عشق یا تنفر و تسهیم با دیگران، جهت ایجاد برانگیختگی مخاطبان با اطلاعات را 
دارد که درنهایت به درگیری ذهنی بیشتر مخاطبان برای فرایند تصمیم گیری در مورد یک محصول 
ی��ا خدمت ارائه  شده اس��ت )Wijaya, 2012: 73-85( ؛ به نقل از عقیلی و همکاران، 1386(. برخی 
محققان در تبیین اهمیت ابعاد و عوامل تأثیرگذار همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام، جهت جذب 
مخاطب اظهار نظر می کنند. آن ها همگرایی رسانه ها را از  مهم ترین  سیاست های  مدیران  رسانه ها، 
جه��ت ارائة خدمات و تبلیغات متفاوت در قالب یک بستر )Platform( و لزوم این فناوری را برای 

جذب مخاطبان وفادار پیش شرط اصلی سازمان های رسانه ای می دانند. 
کشف و شناسایی ابعاد و عوامل تأثیرگذار بر همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام ها، مهم ترین مسئلة 
این تحقیق است  که در راستای این  هدف با شناسایی عوامل مؤثر بر مدل همگرایی رسانه ها و با تسهیل 
در ارائة خدمات و اثربخشی پیام ها جهت جذب مخاطبان وفادار، زمینة بهبود تأثیر و نوآوری در شیوه های 
جدید ارائة آن ها را فراهم خواهد کرد. با شناسایی عوامل و مؤلفه های تأثیرگذار بر مدل همگرایی رسانه ها، 
مدیران بنگاه های رسانه ای می توانند بین پیام های خود و جذابیتی که برای آن  انتخاب می کنند  و مشتریان 
هدف؛ یک ارتباط معنادار ایجاد کنند. همچنین این پژوهش در نظر دارد به شناسایی و کشف عوامل مؤثر 
بر ارائة مدل همگرایی رسانه ها با رویکرد جذب مخاطب بپردازد و در راستای این هدف باید به این سؤال 
اصلی پاسخ دهد: ابعاد و عوامل تأثیرگذار در ارائة مدل همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی 

با رویکرد جذب  مخاطب کدام اند؟ 

مبانی نظری و ادبيات موضوع تحقيق
همگرايی رسانه ها  

همگرایی رسانه ها یعنی)Media Convergence( رسانه های گوناگون از جمله رادیو، تلویزیون، روزنامه ها، 
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مجله ها و ... در قالب یک ساختار و با استفاده از بسترهای الکترونیکی و اینترنتی و با طیف گسترده ای 
از فناوری ه��ا مانند رایانه، تلفن همراه و اینترنت قابل دستیابی باشن��د   )Pablo et., al,  2016(. بر اساس 
تئ��وری همگرایی رسانه ای، رسانه مانند یک کاتالیزور، شرایط را برای تغییر در چگونگی تولید، توزیع 
و مص��رف رسانه در تمام فعالیت های رسان��ه ای فراهم کرده و سبب بروز فرایندهای همگرا شده است 
)اسلامی فرد و همکاران ، 1398: 47(. در این راستا، همگرایی رسانه ای، درهم آمیختن قالب های رسانه ای 
و یکپارچه سازی آن ها در قالب های دیجیتال، تحول اصلی صنعت رسانه را به وجود آورده است )بشیر و 
همکاران، 1391 :83(. همگرایی رسانه ها درهم آمیختن رسانه های قدیمی )مجله ها، تلویزیون و رادیو ( با 
رسانه های جدید )رایانه، اینترنت و تلفن همراه ( برای رساندن محتواست؛ اساس این توسعه رقمی شدن 
 )دیجیتالی شدن( سیستم های تولید و پخش است که محتوا را قادر به سیر در میان مرزهای رسانه ای می کند
)Lawson-Borders , 92 :2003 (. همگرایی رسانه ها یک تحول همه جانبه است که ارتباط بین فناوری ها، 

صنای��ع، بازارها، سبک ه��ا و مخاطبان موجود را تغییر می ده��د )Jenkins, 2004: 34(. بنابراین می توان 
گف��ت که همگرایی رسانه ها یعنی جریان محتوا در طول سکوهای مختلف رسانه ای و استفاده از رادیو 
و تلویزی��ون، روزنامه ه��ا، وب نوشت ها، تارنماها و ورود  همة  قالب های رسانه ای به اینترنت و استفاده 
از مطال��ب تولیدی کاربران در رسانه های ب��زرگ  و شبکه های اجتماعی را می توان نام  برد. رسانه های 
جدی��د، به جهت ویژ گی های بسیار متفاوت و نوظهور، از سایر رسانه ها متمایز شده به تبع آن مفاهیم و 
معانی جدیدی به وجود آمده است؛ تا حدی که آثار و لوازم آن، همة ابعاد زندگی انسان معاصر را در بر 
گرفته است ) مصدری و همکاران، 1397: 189(. جنکنیز معتقد است، آن چه را که او " همگرایی مدل ها" 
نامی��ده، گوی��ا اولین بار پول )Pool, 1983: 23( با عنوان "نیروی تغییر" در صنعت رسانه ای مطرح کرده 

است )Jenkins, 2006: 6 ؛ به نقل از بشیر و همکاران، 1391: 84(. 
در بررس��ی همگرایی توجه به چند نکته ضروری اس��ت. ابتدا اینکه همگرایی چیست؟ اساس 
و عام��ل نخستین آن چیست ؟ و محرک های اصلی که پس از آن تحول ها را رقم زده و عامل اصلی 
تغییره��ا بوده اند کدام اند؟ با چ��ه نگاهی می توان در پارادایم همگرایی، تحول ها را پیش بینی کرد؛ با 

رویکردهای فناورانه یا رویکردهای فرهنگی؟ 
نظری��ة همگرایی رسان��ه ای بر این  باور است ک��ه فناوری های نوین، رسانه ه��ای گوناگون را 
گ��رد ه��م آورده، درنتیجه محیط رسانه ای را بازتعریف می کنند. ب��ر اساس این نظریه دگرگونی در 
فناوری ه��ای ارتباط��ی و اطلاعاتی، زندگی روزمره را تغییر شک��ل داده و الگوهای تولید، مصرف، 
یادگی��ری و تعام��ل بین شخصی را تغییر می دهد. فناوری های نوی��ن، محتوا را باز تعریف و تعامل 

انسان را با نهادهای اجتماعی مثل دولت، آموزش و تجارت تغییر می دهند. 
هن��ری جنکینز )2007( مفهوم فرهنگ همگرایی را در کتاب خ��ود با همین نام عمومی کرد. او در 
فرهنگ همگرایی، جنبه های بسیاری از همگرایی رسانه ها را تجزیه و تحلیل کرده است. در حقیقت با 
فه��م فرهنگ  همگرایی است که همگرایی رسانه از تحول فناورانه فراتر می رود و جنبه های دیگری به 
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خود می گیرد. از نظر او همگرایی به معنای جریان محتوا بین چند پایگاه رسانه ای، همکاری بین صنایع 
رسانه ای چندگانه و تغییر جهت مخاطبان رسانه ای است. به بیان جنکینز، همگرایی استفاده از محتوای 
رسانه در ترکیب آن ها، بازترکیب و از نو طرح کردن رسانه از تلویزیون، سینما و صنعت ضبط است، که 
برخ��ی از اشکال قدرتمند بی��ان شخصی و حتی خلاق جمعی را به وجود آورده است. به گفتة جنکینز، 
وقتی یک فناوری جدید ابداع می شود هم تولیدکنندگان و هم کاربران محصول بر روش استفاده از آن 
تأثیر می گذارند. بنابراین مهم نیست که یک تولیدکننده چه قدر برای یک محصول فکر و برنامه ریزی کرده 

است؛ مصرف کنندگان درنهایت سرنوشت آن را در بازار فرهنگی رقم می زنند. 
لوس��ی کون��گ )Lucy Kung( همگرایی را مفهوم مبهم  و  در  عین  حال  تأثیرگذار  در  حوزة  

رسانه  معرفی  می کند و سه رویکرد را مورد بررسی قرار می دهد:
همگرایی در بستر )platform( توزیع، تعاریف مبتنی بر شبکه ای را ارائه می دهد که بخش مخابراتی 
است. این رویکرد به زیرساخت های همکاری در بستر )paltform( توزیع، فناوری انتقال دیجیتال 
توجه دارد و همگرایی را زمانی می داند که همة شبکه ها )پخش، ماهواره، کابلی و تلفنی( قادر به ارائة 

خدمات گوناگون ) رادیو، تلویزیون، خدمات تلفنی و داده ( باشند )کونگ، 1389: 150(.
همگرایی ابزارهای رسانه ها )Technology(، تعاریف مبتنی بر محصول و خدمات و یک ابزار اطلاعاتی 
چندمنظوره را معرفی می کند که کارکردهای بخش های همگرا را با هم ترکیب می کند. در ساده ترین 
شکل، یک نهاد وجود دارد که اطلاعات را انتشار می دهد و نهاد دیگری وجود دارد که این اطلاعات 
را دریاف��ت می کن��د این ارتباطات ساده، زمانی ک��ه اطلاعات انتقالی به جز ص��دا، گفتار یا موسیقی، 
تصاویر ویدئویی یا حرکت کامل باشد یا فرم های مختلف اطلاعاتی از قبیل متن، فایل های اشتراکی، 
فاکس، پست الکترونیک، گرافیک، تصاویر ثابت، انیمیشن رایانه ای یا ابزارهای سنجش باشد، پیچیده تر 
می ش��ود. این اطلاع��ات، می تواند با استفاده از سیگنال های الکترونیکی ی��ا نوری یا تبدیل اطلاعات 
آنالوگ انجام شود تا با فناوری های گوناگون ارتباطی منطبق شود. ارتباطات دور از طریق رسانه های 
گوناگ��ون میسر است؛ جف��ت سیم های مسی، کابل کوکسیال، فیبر ن��وری، رادیو بی سیم، ماکروویو، 
ماهواره و پیوندهای مادون قرمز از آن جمله است. بنابراین به یک زیرساخت مشترک نیاز است، برای 
مث��ال یک شبکة ارتباطات را می توان به چند روش تقسیم بندی ک��رد )عقیلی، 1391(؛ چون فناوری 
متفاوت و ابزارهای شبکة شخصی برای ارتباطات صدا، اطلاعات رایانه ای و ارتباطات تصویری نیاز 
اس��ت. در میان انواع اطلاعات و داده ها به مدل دیجیتالی س��ازی انواع اطلاعات سیستم، همگرا شده 
است. همگرایی ابزارهای رسانه )همگرایی فناورانه( به این معنی است که تقریباً هر دستگاه دیجیتال 
با صفحه نمایش مانند گوشی هوشمند، تبلت، کنسول ویدئویی و غیره، امکان توزیع هر نوع محتوایی 

را با مفاهیم گستردة رسانه ای فراهم می کند )اسلامی فرد و همکاران، 1398: 50(.
همگرایی صنایع رس��انه ای، مبتنی بر بخش های صنعت )سینما، چاپ و نشر ، موسیقی و ...( است که در نتیجة 
ترکیب محتواها با فناوری های مختلف به بخش جدید رسانه ای و ارتباطی منجر می شود )کونگ، 1389: 150(.
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جدول 1.  نظريةهایمرتبطباموضوعتحقيق
نقاط برجسته نظريهخصوصيات نظريهنام نظريه پردازنظرية

نظريةتحولتاريخی
رسانههمانپياماستمارشالمکلوهانارتباطات

ازنظرتاريخیرسانههارابهسهعصر
ياسهکهکشانتقسيمبندیمیکند.
اوازسهکهکشانشفاهی،گوتنبرگو

مارکنیناممیبرد

نظريةتجربیارتباطات
ساختوکارکردارتباطاتهارولدلاسولهارولدلاسول

درجامعه

نقشنظارتبرمحيط)خبری(؛ايجاد
وتوسعههمبستگیهایاجتماعی)نقش
راهنمايی(؛انتقالميراثفرهنگی

)نقشآموزشی(

تأثيررسانههادرسطحمککوايلنظريةکاشت
شناختیمخاطبان

برایارائةالگويیازتحليل،تبيينشده
است؛تانشاندهندةتأثيربلندمدت
رسانههايیباشد،کهاساساًدرسطح
برداشتاجتماعی،عملمیکنند

تأثيرارتباطاتگرونيکنظريةموقعيت
ارتباطاتجمعیمشروطبهبرخیعوامل
موقعيتیمیتوانندتأثيرمعناداریبر

مخاطبانداشتهباشد

اليزابتنوئلنظريةمارپيچسکوت
مردمعلاقهمندندکهبدانندنظرديگرانتاثيررسانهبرافکارعمومینيومن

دربارةيکواقعهچيست؟

نظريةهایارتباطات
رسيدنبهتوسعهازطريقدانيللرنرتوسعه

نوسازیجوامع

تحرکاجتماعی�سوادآموزی؛تحرک
جغرافيايی�مهاجرتبهشهرها؛تحرک
روحی�استفادهازوسايلارتباطجمعی
ورسانههاومشارکتدرتوليدپيامها

نظريةرسانهوحوزة
دگرگونیساختاریحوزةيورگنهابرماسعمومی

عمومی
ابزارهایارتباطینقشمهمیدر

دگرگونیساختاریحوزةعمومیدارد

نظريههایپيرامون
همگرايیرسانهها

لوی،کاستلز،
جونز،هنری

جنکينز

تحولاتفناوریوفرهنگدر
حوزةهمگرايیرسانهها

همگرايیرسانهایيکتحولهمهجانبه
استکهارتباطبينفناوریهاصنايع
بازارهاسبکهاومخاطبانموجودرا

تغييرمیدهد

نظريةتکاملوتحول
اهميتپديدههاینوخاستهاشتوبررسانهها

دررسانه

رسانههادربسترزماندچارتغييرو
تحولمیشوندوآنهاجامعهراتغيير

میدهند

اهميتاستفادهمحتوایرسانهجنکينزنظريةفرهنگهمگرايی
وترکيبکردن

همگرايیيعنیجريانمحتوابينچند
پايگاهرسانهای،همکاریبينصنايع
رسانهایچندگانهوتغييرجهت

مخاطبانرسانهای

همگرايیبيشترازيکتغييرجنکينزنظريةهمگرايیرسانه
سادهفناورانهاست

همگرايیترکيبیازتغييراتفناورانه،
صنعتی،فرهنگیواجتماعیدرشيوههای

استفادهازآندرفرهنگهاست

نظريةرويکردهای
لوسیکونگهمگرايیرسانهای

همگرايی،مفهوممبهمودر
عينحالتأثيرگذاردرحوزة

رسانه

همگرايیدربسترتوزيع،همگرايی
ابزارهایرسانه)فناوری(،همگرايی

صنايع
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تبليغات
فیلیپ کاتل��ر)Kotler, 2002(  تبلیغات )Advertising( را هرگون��ه ارائه و عرضة ایده ها، کالا 
ی��ا خدم��ات از یک واحد تبلیغاتی، ف��رد یا مؤسسه که مستلزم پرداخ��ت هزینه باشد، تعریف 
می کن��د، اما در این میان تبلیغی اثربخش اس��ت که بتواند  توجه مخاطب را جلب کرده و تأثیر 
خاطره انگی��زی داشته باشد؛ کنش خرید مخاطب را تحری��ک و دریافت حسی او را بیدار کند 

)میراسماعیلی و همکاران،1391: 165(.
تبلیغ��ات عب��ارت از روش ه��ای مه��م ب��ه ه��م پیوست��ه در قال��ب ی��ک مجموع��ه ب��رای 
بسی��ج و جه��ت دادن ب��ه نیروه��ای ف��ردی و اجتماع��ی از طری��ق نف��وذ در شخصی��ت  
 افک��ار عقای��د و احساس��ات اف��راد جه��ت رسی��دن ب��ه ی��ک ه��دف مشخ��ص اس��ت 

)لوگمایر وزوتو، 1398: 7(.
 برخی تبلیغات را ارائة اطلاعات، یادآوری و متقاعدسازی افراد نسبت به محصولات و برندها 
تعری��ف کرده ان��د )Ertugan, 2017 ؛ به نق��ل از اکبری و همک��اران، 1399 : 130(. اثربخش 
 ب��ودن ی��ک تبلیغ، عامل مؤثری در2017 جلب توجه و نگاه مثبت مخاطب به یک پیام تبلیغاتی

)Advertising Message( و به احتم��ال محص��ول اس��ت، همچنی��ن اثربخش��ی تبلیغ��ات، 

بیشت��ر ب��ه هم راستای��ی )Congruency( بی��ن جذابی��ت پیام ارسال��ی با ویژ گی ه��ای فردی 
 و روانشناخت��ی گیرن��دة پی��ام اط��لاق می ش��ود )Jiang & et. al., 2020 ؛ ب��ه نق��ل از اکبری

و همکاران، 1399 :130(.

شيوة ارائة پيام های تبليغاتی 

شی��وة ارائة پیام های تبلیغاتی یعنی جست وج��و، تمایل، اقدام، دوست داشتن یا نداشتن، عشق 
ی��ا تنف��ر و تسهیم با دیگ��ران جهت ایج��اد برانگیختگی مخاطبان است که ب��ه درگیری ذهنی 
بیشتر مخاطب�ان ب��رای تصمیم گیری در مورد یک محصول یا خدمات ارائه شده منجر می شود 

)Wijaya, 2012: 73-85 ؛ به نقل از عقیلی و همکاران، 1386(.

پيشينة تجربی تحقيق 
موض��وع همگرایی رسانه ه��ا و شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی، برای ج��ذب مخاطبان وفادار، از 

مباحث مهم علم مدیریت رسانه است.
در ای��ن زمینه مطالعات متعددی انجام شده و هریک ب��ه ابعاد متفاوتی از ضرورت پیاده سازی 
شی��وة ارائة پیام های تبلیغات��ی در بستر همگرایی رسانه ها، پرداخته ان��د. پژوهشگران متعددی 
ب��ا رویکردهای مختلف به بررسی موضوع همگرایی رسانه ه��ا و شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی 

پرداخته اند:
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جدول 2.  خلاصهپيشينةپژوهشهایانجامشدهداخلی

سال پژوهشگر
نتيجه پژوهشعنوان پژوهشپژوهش

سيدوحيد1
عقيلیو
همکاران

همگرايیرسانهای1398
اولويتدادنبهشبکههایاجتماعی،باعث
همپوشانیرسانهایبينرسانههاوشبکههای

اجتماعیشدهاست.

مصدریو2
همکاران

ماهيترسانههایجديد1397

رسانههایجديد،بهجهتويژگیهایبسيار
متفاوتونوظهور،ازسايررسانههامتمايزشده
استومعنیجديدیبهوجودآمده،تاحدی
کهآثارهمهابعادزندگیانسانمعاصررا

دربرگرفتهاست.

سيدوحيد3
عقيلی

بررسیپنجعنصرمدلهارولد1397
لاسولدررسانههایجمعیبا
توجهبهظهوررسانههایجديد

استفادهازرسانههایديجيتالدرحال
افزايشواستفادهازرسانههایسنتیکاهش

يافتهاست.

اکبرزادهو4
همکاران

رويکردمخاطبمحوردر1397
مواجههباشبکههایاجتماعی

مجازی

بارويکردیمخاطبمحور،میتواندرقالب
راهبردآگاهسازیوآموزشازطريقارتقای
سوادرسانهایمخاطبدرتحليلوتفسيرو
نقدپيامونيزدرقالبراهبردمتنوعسازی
ازتکنيکهایاقناعبرایجلبنظروجذب

مخاطببهرهبرد.

سهرابیرنانیو5
همکاران

شناسايیعواملتأثيرگذاربر1395
اثربخشیتبليغاتوارائةالگوی

اثربخشی

عواملتأثيرگذاربراثربخشیتبليغاتدرپنج
بعدشامل:ويژگیهایپيام،ويژگیهایمنبعپيام
ويژگیهایرسانه،انتقالپيام،ويژگیهایمخاطب.

جدول3.  خلاصهپيشينةپژوهشهایانجامشدهخارجی

سال پژوهشگررديف
نتيجه پژوهشعنوان پژوهشپژوهش

جيانگوهمکاران1
)Jiang& et.al.(

قدرتواثربخشیتبليغات2020

بازاريابیدرشبکههایاجتماعیباعث
بهبودعملکردبازاريابیمیشودودرآينده
بازاريابیشبکههایاجتماعیعملکرد
بازاريابیرابهبودخواهدبخشيد.

2
پاتريکدیپلسميکرو

همکاران
)Patric& et.al.(

راهبردهایبازاريابیديجيتال2018

سرمايهگذاریرویبازاريابیديجيتال،
تأثيرمستقيمیبررونقکسبو
کارداردواستفادهازتاکتيکهای

بازاريابیوتبليغاتديجيتالبرعملکرد
شرکتهایتوليدیاثرمستقيمدارد.

علیعبداللهالوانو3
همکاران

)Ali& et.al.(
2017

بازاريابیوتبليغاتدر
رسانههایاجتماعیدر
بسترهمگرايیرسانهها

رسانههایاجتماعیوتبليغات)بازاريابی
دراينرسانهها(افزايشوتسهيل
تعاملهایمشتريانواطلاعاتميان
آنهابودهکهباعثتغييردررفتارهای

خريدمشتريانشدهاست.



55

)4
7-
70

ه)
زاد

خان
ن
سلا

ار
/4

رة
شما

/
کم

یوي
س
ال
س
/

ی...
مها

پيا
ائة
ةار

شيو
در

ها
انه
رس
ی

راي
مگ
یه

گو
ةال
ارائ

شوازیوهمکاران4
)Shuai& et.al.(2017

تحقيقبراساسراهبردهای
بازاريابیاجتماعیبراساس

مدلپروپاگاندا

بهوسيلهسرمايهگذاریوفرايندهای
تبليغاتدررسانههایاجتماعیدربستر
همگرايیرسانههاوشبکههایاجتماعی،
مامیتوانيمعملکردتبليغکنندگان

تأثيرپذيریراهبردهایآنانراتحليلو
مقايسهکنيم.

ريتوفيلکسوهمکاران5
)Reto& et.al.(

2016
عناصروراهبردهایتبليغاتو
بازريابیرسانههایاجتماعی

بازاريابیوتبليغاتدررسانههای
اجتماعیبرجزئياتموضوع

تمرکزيافتهاست،نظيرتاکتيکها،
چارچوبها،رويکردها،بهطوریکه
راهبردهایآنباعثافزايش

دموکراسیدربيندولتهاشدهاست.

ريچاردوگرشون6
)Richard& et.al.(

همگرايیرسانهها2016

همگرايیرسانهها،حاصلديجيتالیشدن
رسانههاست؛لذاشناسايیعواملتأثيرگذار
برهمگرايیرسانههاباعثبهوجودآمدن
کسبوکارهایجديدوايجادکارآفرينی

دربازارهایجديدمیشود.

اهداف اصلی تحقيق
ارائة الگوی همگرایی  رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب

اهداف فرعی تحقيق 
شناسایی عوامل علی تأثیرگذار بر همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد . 1

جذب مخاطب.
شناسای��ی عوامل زمینه ای تأثیرگذار ب��ر همگرایی رسانه ها در شیوة ارائ��ة پیام های تبلیغاتی با . 2

رویکرد جذب مخاطب.
شناسای��ی عوامل مداخله ای تأثیرگذار بر همگرایی رسانه ه��ا در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با . 3

رویکرد جذب مخاطب.
شناسای��ی عوامل راهب��ردی تأثیرگذار بر همگرایی رسانه ها در شیوة ارائ��ة پیام های تبلیغاتی با . 4

رویکرد جذب مخاطب.
شناسای��ی پیامدهای تأثیرگذار بر همگرای��ی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد . 5

جذب مخاطب.

سؤال اصلی تحقيق 
االگوی همگرایی رسانه ها در شیوة ارائةه پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب چگونه 

است؟
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سؤال های فرعی تحقيق 
عوامل علی همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب کدام اند؟. 1
عوام��ل زمینه ای همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام ه��ای تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب . 2

کدام اند؟
عوامل مداخله گر همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب کدام اند؟. 3
راهبردهای همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب کدام اند؟. 4
پیامدهای همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب کدام اند؟. 5

روش شناسی تحقيق
ای��ن پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نوع اکتشاف��ی است، برای پاسخ به سؤال های تحقیق از 
روش کمی و کیفی آمیخته استفاده شده است. داده های کیفی به صورت دلفی و با استفاده از مصاحبة 
عمقی و داده های کمی با استفاده از ابزار پرسشنامه جمع آوری شده اند. برای تجزیه و تحلیل داده ها؛ 
از نظریه  پ��ردازی )داده بنی��اد( با استفاده از کدگذاری باز، کدگ��ذاری محوری وکدگذاری گزینشی 
استفاده شده است. روایی پرسشنامه به وسیلة خبرگان و پایایی پرسشنامه با محاسبه آلفای کرونباخ 
تأیی��د شد.  به منظور پ��ی بردن به متغیرهای زیربنایی مدل تحقی��ق از روش "تحلیل عاملی"، برای 
 Smart PLS2 و SPSS تجزی��ه و تحلیل داده ها و پاسخگویی به سؤال ه��ای تحقیق از نرم افزارهای

تحلیل عامل اکتشافی) EFA ( استفاده شده است :
 

جدول 4.  سنجشپايايیمدلازطريقآلفایکرونباخوپايايیترکيبی
ميانگين واريانس استخراجی )AVE(پايايی تركيبی )CR(آلفای كرونباخمؤلفه ها

0/9370/9440/699تمايل

0/9540/9620/759جستوجو

0/9360/9500/763تسهيمباديگران

0/7620/8870/798عشقيانفرت

0/9250/9400/693اقدامبهخريد

0/9000/9230/667دوستداشتنيانداشتن

0/9700/9400/693بسترتوزيع

0/9830/9850/871ابزارهایرسانه

0/9100/9290/651صنايعرسانهای

0/9360/9540/835همگرايیرسانهها
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روش گردآوری داده های تحقيق
 تمرک��ز روش ای��ن تحقی��ق ب��ر پدیده مح��وری برگرفت��ه از م��دل پارادایم��ی است��راوس و کوربین
)Strauss, A. & Corbin(  اس��ت ک��ه مبتنی بر شناسایی پدیده مح��وری،  شرایط علّی، عوامل زمینه ای 

و مداخله گ��ر، راهبرده��ا و پیامده��ا و ارتباط بین آن هاست )است��راوس و کوربی��ن، 1390: 65(.  بعد 
از مقوله بن��دی و کدگ��ذاری، ک��ار سامانده��ی، دسته بن��دی و بازآفرین��ی بنده��ا و پاراگراف های به 
 دست آم��ده از متون پیاده سازی ش��ده، در نرم افزار تجزیه و تحلیل پیشرفت��ة داده های کیفی، موسوم به
Max QDA انجام گرفت و این نرم افزار داده های مرتب و مقوله بندی شده را برای تفسیر نهایی آماده کرد. 

برای کدگذاری مقوله ها، ابتدا کدگذاری باز )کدگذاری آغازین و بدون محدودیت داده ها( در دستور کار 
قرار گرفت. برای انجام این کدگذاری، متون )مصاحبه های پیاده شده و یادداشت های میدانی( خط به خط 
خوانده شد و پاره ای از آن ها که بیان کننده یک مقوله بودند، در یک گروه جای گرفتند و مقوله ها نامگذاری 
شدن��د. در مرحلة بعد، کدها و مقوله های ساخته شدة نزدیک به هم، با استفاده از کدگذاری محوری در 
هم ادغام شدند و کدگذاری نهایی به شکل انتخابی یا گزینشی، استخراج شد. برای تعیین میزان اجماع 
خبرگان، از ضریب هماهنگی کندال استفاده شد. منظور از اجماع، رسیدن به اتفاق نظر در خصوص یک 

ایده و گاه تلاش برای مشخص ساختن تفاوت هاست، ضریب هماهنگی کندال بالای 80 درصد است.

جدول 5.  ضريبهماهنگیکندال
معناداریدرجة آزادیمربع كایضريب هماهنگی كندال

0/8232/933100/000

با توجه به جدول 5، سطح معناداری کمتر از 0/025 بوده و مبین وجود اجماع نظر میان خبرگان نسبت 
به گزاره های استخراج شده از مصاحبه هاست. ضریب هماهنگی کندال نیز نشان می دهد میزان این توافق 
نظر 82 درصد است؛ بنابراین با توقف روش دلفی در همین مرحله، گزاره های مربوط به موضوع تحقیق 
ب��ه دست آمد. از آنجایی که تاکن��ون پژوهشی مستقل و مستقیم، به عوامل مؤثر در ارائة مدل همگرایی 
رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب در سازمان های رسانه ای و شرکت های 
تبلیغاتی و شبکه های اجتماعی و مجازی نپرداخته و ادبیات اندکی در این حوزه موجود است، لازم بود 
ای��ن عوامل با رویکرد اکتشافی و استقرایی شناسای��ی شوند. برای دستیابی به این هدف  از روش دلفی 
کلاسیک بهره بردیم. در این روش همزمان با اکتشاف، توانستیم از طریق بازخورد به اعضای پانلیست به 
اجماع نظر ایشان دست یابیم. ملاک اندازة نمونه، کفایت تئوریک است؛ به این معنا که در مصاحبه با جامعة 
آم��اری نخبگان، شاخص یا سازة جدیدی شناسایی نشود. به این ترتیب، نمونة پژوهش کیفی با ملاک 
کفایت تئوریک از اعضای پانل دلفی، در پژوهش حاضر شامل 44 نفر از خبرگان و استادان دانشگاهی 
در رشته های بازاریابی، تبلیغات، مدیریت رسانه، علوم ارتباطات، مدیریت عمومی، مدیریت کارآفرینی 
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و کس��ب و کار، کارشناسان و فعالان حوزة بازاریابی، رسانه و تبلیغات و برندسازی و همچنین مدیران 
مسئول شرکت های تبلیغاتی با تجربة کاری مفید و مسئولان تولید پیام های تبلیغاتی و آگهی های تجاری 
بودند که به روش نمونه گیری هدفمند انتخاب شدند. در فاز نخست )مرحلة اکتشافی( جهت دستیابی به 
عوامل مؤثر، از مصاحبة عمیق استفاده شد، برای تحلیل نتایج مصاحبه های اجرا شده از " تحلیل کیفی"  و 
" کدگذاری باز و محوری"  داده ها استفاده کردیم. در این روش، پایایی میان کدگذاری از طریق تقسیم کل 
کدهای توافق شده به جمع کل کدهای شناسایی شده به دست آمد. درصد توافق کدگذاران که شاخص 
پایایی تحلیل است، برای مصاحبه های انجام گرفته بیشتر از 80 درصد است. بنابراین کدگذاری مورد تأیید 
است و می توان ادعا کرد میزان پایایی تحلیل مصاحبة کنونی مناسب و قابل قبول است. همچنین، روایی 
در پژوه��ش کیفی، با توجه ب��ه رویکرد طبیعت گرایانه و کثرت گرایی در آن به فرایند و گام های اساسی 
پژوه��ش و توانایی پژوهشگر در اجرای آن ها بستگ��ی دارد که به تأیید خبرگان رسیده است. برای این 
منظور در مراحل هفت گانة پیشنهادی پژوهش کیفی شامل: تعیین موضوع، طراحی، موقعیت و شرایط 
مصاحبه، یادداشت برداری مصاحبه ها، تجزیه و تحلیل، تأیید و گزارش دهی، اعتبار یا روایی به صورت 

گام به گام توسط خبرگان بررسی و تأیید شد. 
مبنای تهیة پرسشنام��ه، گویه های شناسایی شده در بخش کیفی بود که از محورهای مصاحبه ها 
ب��ه دست آمده است. همچنین از متون تخصصی مربوطه و ادبیات پژوهش، برای تکمیل پرسشنامه 
کم��ک گرفته شده که ب��ا پاسخ هایی بر مبنای " طیف لیکرت" از میزان تأثی��ر هر کدام از مفاهیم به 
دست آم��ده از مصاحبه س��ؤال کردیم. در این تحقیق، حداقل میزان را ب��رای اتفاق نظر کارشناسان 
80 درص��د در نظ��ر گرفتیم. پس از بررسی پاسخ ها، مواردی را ک��ه بین کارشناسان به اجماع رسید، 
ثب��ت کردی��م. در این مرحله از مجموع 113 عامل، نظرهای کارشناس��ان دربارة 59 عامل به اجماع 
رسی��د. در فاز سوم، در پرسشنامة جدید و مخصوص هر کارشناس از مواردی که به اجماع نرسیده 
ب��ود و آن کارشن��اس نظرش با اکثریت انطباق نداشت، پرسیدیم ک��ه آیا نظر اکثریت را می پذیرد یا 
پاس��خ قبل��ی خود را تأیید می کند؟ با بررسی پاسخ های جدید، مشخص شد که بر سر 9 عامل دیگر 
نیز اجماع وجود دارد و در مجموع تعداد عوامل مورد اجماع خبرگان به 68 عدد رسید. با این حال 
54 مورد از عوامل هم پس از سه دوره اجرای دلفی، نتوانستند اجماع نظر کارشناسان را کسب کنند.

برآورد حجم نمونه و روش نمونه گيری
در روش کیفی این تحقیق، انتخاب مصاحبه شوندگان به  صورت هدفمند )از طریق نمونه گیری جهت دار یا 
نظری( بوده است. تعداد نمونه با توجه به سطح اشباع نظری است، یعنی تا جایی که به داده های جدیدتری 
منجر شود ادامه پیدا می کند و چنانچه داده های قبلی تکرار شود، مصاحبه متوقف می شود. ضمن هدفمند 
ب��ودن روش نمونه گی��ری از روش نمونه گیری گلوله برفی نیز استفاده شده است. اساساً حجم نمونه برای 
تحقیقات کیفی، به اندازه ای است در حد کفایت به سؤال های تحقیق پاسخ دهد. نمونه گیری نظری، فرایند 
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جم��ع آوری داده ب��رای تولید نظریه است ک��ه به وسیلة آن تحلیل گر، همزم��ان داده هایش را جمع آوری، 
کدگذاری و تحلیل کند. همچنین، نمونه گیری نظری بر مبنای مفهوم مقایسه استوار است، منظور از مقایسه 
این است که به سراغ اشخاص و رویدادهایی می رویم که امکان کشف گوناگونی ها را به حداکثر برساند 
و مقوله ها را از لحاظ ویژگی ها و ابعاد غنی کند. تمرکز نمونه گیری بر حسب نوع کدگذاری به کار گرفته 
شده )باز، محور یا انتخابی( تغییر می کند . هرچه پژوهش پیش می رود، نمونه گیری هدف دارتر و متمرکزتر 
می شود. لذا نمونه گیری، تا زمانی که تمامی مقوله ها اشباع شوند، ادامه می یابد . اشباع بدین معنی است که 

هیچ دادة تازه و مهمی به دست نیاید و مقوله ها به خوبی از لحاظ ویژگی ها و ابعاد پرورانده شده باشند.

جدول 6.  جامعهآماریومشخصاتمصاحبهشوندگان

كد مصاحبه شونده سمتسابقه كاریرديف
) كدمفاهيم (

Q1–Q6کارشناستبليغاتمديرعاملکانونتبليغاتی)6(1

Q7-Q8کارشناستبليغاتعضوهيئتمديرةکانونتبليغاتی)2(2

Q9 – Q13کارشناستبليغاتمديرمسئولکانونتبليغاتی)5(3

Q14 – Q18کارشناستبليغاتمديرفروشآگهیوتبليغات)5(4

Q19کارشناستبليغاتکارشناستوليدپيامهایتبليغاتی)1(5

Q20- Q22کارشناسبازاريابیکارشناستبليغاتوبازاريابی)3(6

Q23 – Q27متخصصدرحوزةرسانهاستاددانشگاهدررشتةرسانه)5(7

Q28- Q34متخصصدرحوزةارتباطاتاستاددانشگاهدررشتةارتباطات)7(8

Q35-Q38متخصصدرمديريتبازرگانیاستاددانشگاهدررشتةمديريت)4(9

Q39متخصصدرکارآفرينیاستاددانشگاهدررشتةکارآفرينی)1(10

Q40 – Q41کارشناسارشدرسانهصاحبنظردرحوزةرسانهتبليغات)2(11

Q42-Q44متخصصدرحوزةبازاريابیاستاددانشگاهدررشتةبازاريابی)3(12

*توجه:اعدادداخلپرانتزنشاندهندةتعدادمصاحبهشوندهاست.

تجزيه و تحليل داده های تحقيق 
ف��ن اصلی برای تجزی��ه و تحلیل داده ها در رویک��رد پژوهشی داده بنیاد، کدگ��ذاری است که طی 

فرایندی سه مرحله ای انجام شده است 
 

13 
 

 است  شدهای انجام ی سه مرحلهبنیاد، کدگذاری است که طی فراینددر رویکرد پژوهشی داده هادادهفن اصلی برای تجزیه و تحلیل 
 

 مسئلهدرک                   ها             شناسایی مفاهیم و مقوله                         روایت نظری                               
 

 (1396احل تحلیل پژوهش در رویکرد داده بنیاد ) حاجی پور ، مر .1 شکل
کدگذاری باز،  ویرایش :سه فن کدگذاری پیشنهاد کردند بنیادداده نظریةکشف های کتاب با تدوین روالاستراوس و کوربن

 (. 1390)استردوس و کوربین،  کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی
کشف  هادادهها در ها و ابعاد آنتحلیلی است که از طریق آن، مفاهیم شناسایی شده و ویژگی ییندافر . کدگذاری باز، الف
بندی  بخش ةبه وسیل ،هعدر حال مطال ةدر خصوص پدیدرا اطلاعات  ةهای اولیبنیاد، مقولهپرداز دادههنظریدر این مرحله  .شوندمی

و وقایع یا  هاهدهها، مشاشده، نظیر مصاحبه آوریجمعی هادادهها را بر همت مقوله ،. پژوهشگردهدمیاطلاعات شکل 
 .(Creswll, 2007) کندهای خود بیان مییادداشت

 ،این کدگذاری ها در سطح ویژگی و ابعاد است.ها و پیوند دادن مقولهزیرمقولهها به دهی مقولهیند ربطافر ،کدگذاری محوری .ب
جای  ها و ابعاد حاصل از کدگذاری باز، تدوین شد سرها، ویژگیدر این مرحله، مقولهشود انجام مییک مقوله  "محور"حول 

 شود.گیرد تا دانش فرایندها در مورد روابط ایجاد خود قرار می
در این مرحله از  .هاستسازی و بهبود مقولهیند یکپارچهافر، لی کدگذاری محوری )کدگذاری انتخابی(اقدامات اص .ج

آورد. به نگارش در میرا در مدل کدگذاری محوری  ،های موجوداز روابط بین مقوله هنظریبنیاد، یک پرداز دادههنظریکدگذاری، 
 ،. به عبارت دیگردهدمیارائه شرحی انتزاعی  ،شودپژوهش مطالعه مییندی که در ابرای فر هنظریدر یک سطح اصلی، این 

ند آن را به دیگر مبه شکل نظام ،کندهای مراحل کدگذاری قبلی را گرفته،  مقوله محوری را انتخاب میکدگذاری انتخابی، یافته
)استراوس  کندتکمیل می ،توسعه بیشتری نیاز دارندهایی را که به بهبود و کند و مقولهآن روابط را اثبات می ،دهدمیها ربط مقوله

 (. 1390و کوربین، 
 

  تحقیق ها ونتایجیافته
انجام خط خوانده و کدگذاری باز به)متون مصاحبه( خط هاداده ،از تحلیل اطلاعات نخستدر گام : هادادهکدگذاری باز نتایج 
متعددی شکل گرفتند. بر اساس  هایهگرفتند بدین ترتیب مقولقرار ذیل یک مقوله  ،کدهایی که اشتراک مفهومی داشتندشد. 

جهت شناسایی معیارها و  ،هادادهپردازی های اولیه شکل گرفتند. کدگذاری باز و مقولهمقوله به دست آمدمفاهیمی که در این گام 
در ادامه  .صورت گرفت تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب، هایپیام ةارائ ةدر شیو هارسانهتدوین الگوی همگرایی زیرمعیارهای 

دست آمده( مشخص شده ه ها )آنچه از فرایند کدگذاری بفرعی و اصلی برآمده از مفاهیم مصاحبه هایمقولهجداول مربوط به 
 است : 

 ، مفاهیم و طبقه ها ( هایمقولهکدگذاری محوری و گزینشی )ساخت  . 7جدول 

کدگذاری )مفاهیم برآمده از مصاحبه    شوندهکد مصاحبهبرآمده  هایلهمقو طبقه

محوری کدگذاری کدگذاری باز مطالعه آغازین  

محوری   

 کدگذاری گزینشی

شکل 1.  مراحلتحليلپژوهشدررويکرددادهبنياد)حاجیپور،1396(
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است��راوس و کوربی��ن  ب��ا تدوی��ن روال های کت��اب کش��ف نظریة داده بنی��اد سه ف��ن کدگذاری 
انتخاب��ی ب��از، کدگ��ذاری مح��وری و کدگ��ذاری   پیشنه��اد کردن��د: ویرای��ش کدگ��ذاری 

)استردوس و کوربین، 1390(. 
ال��ف. کدگ��ذاری ب��از،  فراین��دی تحلیلی است ک��ه از طری��ق آن، مفاهیم شناسای��ی شده و 
ویژگی ه��ا و ابع��اد آن ها در داده ها کش��ف می شوند. در این مرحله نظریه پ��رداز داده بنیاد، 
مقوله ه��ای اولیة اطلاعات را در خص��وص پدیدة در حال مطالعه، ب��ه وسیلة بخش بندی  
اطلاع��ات شک��ل می ده��د. پژوهشگ��ر، مقوله ه��ا را ب��ر هم��ت داده های جم��ع آوری 
 ش��ده، نظی��ر مصاحبه ه��ا، مشاهده ه��ا و وقای��ع ی��ا یادداشت ه��ای خ��ود بی��ان می کند

.)Creswlle, 2007(

ب. کدگ��ذاری محوری، فرایند ربط دهی مقوله ها به زیرمقوله ها و پیوند دادن مقوله ها در سطح 
ویژگی و ابعاد است. این کدگذاری، حول "محور" یک مقوله انجام می شود. در این مرحله، 
مقوله ه��ا، ویژگی ه��ا و ابعاد حاص��ل از کدگذاری باز، تدوین شده و س��ر جای خود قرار 

می گیرد تا دانش فرایندها در مورد روابط ایجاد شود.
ج. اقدام��ات اصلی کدگ��ذاری محوری )کدگ��ذاری انتخابی(، فراین��د یکپارچه سازی و بهبود 
مقوله هاس��ت. در این مرحله از کدگذاری، نظریه پرداز داده بنی��اد، یک نظریه از روابط بین 
مقوله ه��ای موجود، در م��دل کدگذاری محوری را به نگارش در م��ی آورد. در یک سطح 
اصل��ی، این نظریه ب��رای فرایندی که در پژوه��ش مطالعه می شود، شرح��ی انتزاعی ارائه 
می ده��د. به عبارت دیگر، کدگذاری انتخابی، یافته ه��ای مراحل کدگذاری قبلی را گرفته،  
مقول��ه محوری را انتخاب می کند، به شکل نظام مند آن را به دیگر مقوله ها ربط می دهد، آن 
 روابط را اثبات می کند و مقوله هایی را که به بهبود و توسعة بیشتری نیاز دارند، تکمیل می کند

)استراوس و کوربین، 1390(. 

يافته ها و نتايج تحقيق 
نتای��ج کدگذاری ب��از داده ها: در گام نخس��ت از تحلیل اطلاعات، داده ه��ا )متون مصاحبه( 
خط به خط خوانده و کدگذاری باز انجام شد. کدهایی که اشتراک مفهومی داشتند، ذیل یک مقوله 
قرار گرفتند بدین ترتیب مقوله های متعددی شکل گرفتند. بر اساس مفاهیمی که در این گام به 
دست آمد مقوله های اولیه شکل گرفتند. کدگذاری باز و مقوله پردازی داده ها، جهت شناسایی 
معیاره��ا و زیرمعیاره��ای تدوین الگوی همگرایی رسانه ها در شی��وة ارائة پیام های تبلیغاتی با 
رویکرد جذب مخاطب، صورت گرفت. در ادامه جدول های مربوط به مقوله های فرعی و اصلی 
 برآم��ده از مفاهیم مصاحبه ها )آنچه از فرایند کدگ��ذاری به دست آمده( به این شرح مشخص

شده است: 
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جدول 7.  کدگذاریمحوریوگزينشی)ساختمقولههای،مفاهيموطبقهها(
مقوله های برآمده طبقه

ازمفاهيم
كد مصاحبه شونده

) كدمفاهيم (
مفاهيم برآمده از مصاحبه   

)كدگذاری باز (

عواملمؤثر
برهمگرايی
رسانهها
)1(

بسترتوزيع

)Q32,Q44,Q12,Q13,Q28,Q19 Q34 ,Q15(
)Q3,Q5,Q30,Q13,Q20,Q15,Q42 (

)Q2,Q9,Q16,Q20,Q39,Q21,Q15,Q27 (
)Q30Q12,Q20,Q25,Q6,Q37,Q19,Q43,(
)Q11,Q28, Q3,Q17,Q31,Q2,Q23,Q26(

))Q32,Q5,Q35,Q38,Q14,Q16,Q10,Q6,Q3
)Q31,Q40,Q6,Q5,Q17,Q10 ,Q319, Q18 (
),Q8,Q41,Q42)Q18,Q3,Q16,Q14,Q1,Q9

*تعاملرسانهای
*بهرهوریازفناوریديجيتال

*فناوریدورکاری
*پايانههایکوچکترجديد
*همگرايیتجهيزاتو

سرويس
*همگرايیفناورانه
*همگرايیشبکهای
*همگرايیخدمات

عواملمؤثر
برهمگرايی
رسانهها
)2(

ابزارهایرسانه
)فناوری(

))Q7,Q8,Q20,Q5,Q9,Q25,Q27,Q29

)Q26,Q30,Q36, Q9,Q4,Q7,Q8,Q19,Q1(
)Q10,Q11,Q8,Q7,Q33,Q43,Q44,Q21 (

Q11,Q1,Q3,Q5,Q6,Q20,Q22,Q27,Q33((

)Q32,Q35,Q41,Q18,Q19,Q20,Q1,Q16(
)Q43,Q29)Q2,Q6,Q8,Q9,Q7,Q13,Q15,

)Q42,Q30,Q6,Q8,Q17,Q15,Q5,Q2,Q3(
 Q31,Q44,Q28,Q5,Q19,Q4,Q17,Q20)
),Q11,Q10,Q1,Q8,Q40,Q31,Q35,Q25

)Q21,Q27Q3,Q4,Q12,Q16,Q17,Q11(
)Q14,Q1,Q2,Q5,Q8,Q17,Q38,Q41,Q39 (

*رابطةپيشرفتفناوری
اطلاعاتباجذبمخاطب
*انتخابسبکتبليغی

متناسببافناوری
*رابطةتجهيزاتتوليد
پيامهایتبليغاتیباشيوة

ارائةآن
*رابطهفناوریوشيوةارائة

پيامهایتبليغاتی
*تأثيرفناوریITدرشيوةارائة

پيامهایتبليغاتی
*اينترنت

*رسانههایصوتیوتصويری
*تلفنهمراه
*رايانه

*تبليغاتمحيطی

عواملمؤثر
برهمگرايی
رسانهها
)3(

صنايعرسانهای

)Q6,Q8,Q17,Q15,Q5,Q6,Q3,Q33,Q44 (
 Q5,Q19,Q24,Q17,Q20,Q32,Q41,Q22(

)Q34,Q10,Q1,Q8,Q36,Q39
)Q2,Q6,Q14,Q9,Q7,Q13,Q15,Q23,Q29 (
)Q33,Q42,Q38Q9,Q4,Q7,Q8,Q19,Q16,(
)Q10,Q11,Q18,Q9,Q7,Q29,Q35,Q37 (
)Q11,Q7,Q8,Q20,Q6,Q9,Q2,Q21,Q28 (
)Q10,Q16,Q18,Q8,Q7MQ44,Q41,Q40 (

*صنعتچاپونشر
*صنعتسينما

*صنعتموسيقی
*ارتباطاتدور

*صنعترسانههایجديد
*نرمافزاروسختافزار
*رسانههایديجيتال

شيوةارائة
پيامهایتبليغاتی

)1(
تمايل

))Q1,Q4,Q17,Q20,Q11,Q16,Q10,Q6,Q3

Q27,Q41,Q44,Q39Q10,Q18,Q9,Q7(
),Q34

)Q43,Q34,Q28Q5,Q19,Q4,Q17,Q27,(
)Q9,Q1,Q7,Q6,Q19,Q16,Q44,Q35,Q23 (
)Q9,Q3,Q7,Q8,Q19,Q16,Q25,Q41,Q33 (

)Q4,Q9,Q14,Q20,Q17,Q11,Q15,Q22 (
),Q8(Q18,Q2,Q15,Q14,Q1,Q9

*پيامهایباورکردنی
*شناسايینيازهایواقعی
*شناختکافیازالگوهای
فرهنگیواجتماعیمخاطبان
*ساده،شفافولیبهصورتپيام
*توجهبهارزشهاوباورهای

مخاطبان
*تأثيرهایخانوادهواطرافيان
*آگاهیازارزشهاوهنجارها
*نوعسبکزندگیمخاطبان
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شيوةارائة
پيامهایتبليغاتی

)2(
جستوجو

Q11,Q1,Q3,Q5,Q6,Q20,Q33,Q43,Q26((

)Q34,Q42,Q38,Q41,Q10,Q11,Q18,Q6(

)Q10,Q13,Q18,Q9,Q8,Q33,Q28,Q30 (

)Q4,Q17,Q15,Q37,Q39,Q22,Q44,Q43 (
)Q9,Q1,Q8,Q6,Q19,Q17,Q36,Q30,Q22 (
)Q10,Q16, ,Q7,Q44,Q41,Q27,Q30,Q26 (
Q11,Q33,Q21,Q46,Q42,Q40,Q30,Q28)

)Q18,Q3,Q12,Q14,Q2,Q6

)Q26,Q25Q2,Q6, Q9,Q7,Q12,Q15,(
)Q11,Q7,Q1,Q20,Q8,Q9,Q2,Q33,Q40 (

*نشاندهندهوجوهتمايز
*انتخابسبکتبليغي

متناسبباچرخه
عمرمحصول

*تأثيردوستانوبستگان
مورداعتمادمخاطبان
*تعيينشکلمناسب

تبليغاتونوعوپيچيدگي
محصول

*بيانمنافعبالقوةخريديا
مصرفمحصول

*بيانمنافعبالقوة
ازدسترفتهناشيازعدم

انتخابمحصول
*اقناعدرپيامهایتبليغاتی

*ميزانآشنايی
مصرفکنندهبامحصول

*نمايشتجربهموردانتظار
ازمصرف

شيوةارائة
پيامهایتبليغاتی

)3(

دوستداشتنيا
نداشتن

)Q10,Q16,Q15,Q1 ,Q7,Q23,Q44,Q43 (
)Q2,Q6,Q8,Q11,Q7,Q13,Q15,Q29,Q30(
)Q40,Q32,Q33Q9,Q2,Q7,Q9,Q18,Q16,(
)Q33,Q21,Q40,Q35,Q10,Q19,Q18,Q6(

)Q6,Q13,Q18,Q15,Q5,Q6,Q3,Q33,Q27 (
)Q4,Q8,Q16 ,Q15,Q24,Q42,Q39,Q40 (

))Q1,Q4,Q27,Q20,Q12,Q16,Q30,Q7,Q3

*معيارهایعينیمثل
کيفيتوقيمتمحصولات
*معيارهایذهنیمثل

هويتبرند
*شناسايیمنافع
مصرفکننده

*تأثيرگروههایمرجع
برتصميمگيریمخاطبان
*تأثيرتکرارپيامهای

تبليغاتی
*استفادهازشواهدعلمیدر

ارائةپيامهایتبليغاتی
*نوعدسترسيکاربران

شيوةارائة
پيامهایتبليغاتی

)4(
اقدامبهخريد

)Q10,Q17,Q12 ,Q7,Q25,Q24,Q40,Q32 (
)Q10,Q19,Q18,Q11,Q8,Q35,Q41,Q42 (
)Q1,Q9,Q16,Q20,Q17,Q12,Q15,Q44 (

)Q34,Q43,Q29,Q37,Q11,Q17,Q18 ,Q9 (
)Q11,Q16,Q18 ,Q4,Q43,Q37,Q24,Q29 (
)Q30,Q32,Q42,Q23,Q10,Q17,Q19 ,Q9(
)Q14,Q14,Q19 ,Q7,Q24,Q42,Q41,Q36 (

*ارسالپيامتبليغيبرايافراد
ريسکپذيروايدهگستر
*دريافتتبليغازجانب

دوستانوآشنايان
*آگاهیازتفاوتهایجنسيتي
*شدتنيازهادرتصميمگيری

آنیجهتاقدامبهخريد
*تطابقمحصولاتباشيوهو

سبکزندگیمخاطبان
*سبکزندگیمخاطبان
*شرحچگونگیکاربرد

محصولاتدرپيامهایتبليغاتی
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شيوةارائة
پيامهایتبليغاتی

)5(
عشقياتنفر

)Q33,Q29,Q25,Q10,Q13,Q18,Q16,Q8(
)Q14,Q11,Q19 ,Q8,Q36,Q37,Q44,Q23 (
)Q18,Q12,Q19 ,Q5,Q33,Q43,Q26,Q28 (
)Q12,Q13,Q19,Q16,Q8,Q44,Q40,Q27 (
)Q1,Q8,Q16,Q20,Q18,Q12,Q11,Q38 (

)Q14,Q12, Q8,Q44,Q40,Q35,Q25,Q30 (

*آغازتبليغبايکبيانيهو
توضيحدهنده

*استفادهازعبارت
تحريککنندهوتشويقکننده
*تطابقمحصولاتو
خدماتخريداریشدهبا

انتظاراتمخاطبان
*مبالغهدرشيوةارائة

پيامهایتبليغاتی
*آغازتبليغبايکچالش
*ارزشايجادشدهبرای
مخاطبانطبقمحتوای

پيامهایتبليغاتی

شيوةارائة
پيامهایتبليغاتی

)6(
تسهيمباديگران

 Q18,Q14, (
)Q18,Q33,Q35,Q28,Q22,Q39

 Q29,Q19,Q11,Q17(
),Q8,Q33,Q41,Q44,Q30

Q2,Q5,Q8,Q12,Q7,Q13,Q14,Q36,Q2(
)5,Q27

Q10,Q17,Q19,Q12,Q8,Q42,Q27,Q2 (
)9,Q37

Q6,Q9,Q16,Q20,Q17,Q11,Q20,Q33 (
),Q42

 Q10,Q16,Q11 (
),Q3,Q43,Q34,Q30,Q22,Q2

*خودپنداریمخاطباندر
تسهيمواشتراکگذاری

پيامهایتبليغاتی
*تأثيرمطلوبيتمحصولدر

اشتراکگذاریپيامها
*جايگاهومحلقرارگرفتن

تبليغ
*تأثيرهزينهتسهيمپيامهای

تبليغاتی
*متناسبباجايگاهشرکت
*شرحچگونگیکاربرد
محصولاتدرپيامهای

تبليغاتی

درگام بعدی، تلاش شد مقوله های مشابه و مقارن در مقوله های اصلی جای گیرند. بر اساس اشتراک 
مفهوم��ی ک��ه مقوله های فرعی  )کدگذاری باز( با یکدیگر داشتند، مقوله های اصلی به شکل مفاهیم 
انتزاعی ت��ری استخراج شدند. پس از تهیه و تنظیم جدول مفاهی��م و مقوله های اولیه، به عنوان گام 
نخس��ت تحلیل کیف��ی، مفاهیم حاصله در سطحی بالاتر و تجریدی در جهت دستیابی به مقوله های 
اصل��ی، گروه بندی شدند. در این مرحله، مقوله های ارائه ش��ده، برای تحلیل، تعریف شدند و مورد 
بازبین��ی مج��دد قرار گرفتند، سپس داده ه��ا داخل آن ها تحلیل شدند. به وسیل��ة تعریف و بازبینی، 
ماهیت آن چیزی که یک مقولة اصلی در مورد آن بحث می کند، مشخص و تعیین شد که هر مقولة 

اصلی کدام جنبه از اطلاعات را در خود جای داده است. 

نتايج كدگذاری محوری و گزينشی داده ها ) نظريه پردازی( 
در کدگ��ذاری محوری، با مجموعه ای سازمان یافته از کده��ا و مفاهیم اولیه مواجه شدیم که نتیجة 
بررسی دقیق و تفصیلی مقوله ها و مصاحبه ها در مرحلة کدگذاری باز بود. تمرکز این مرحله، بیشتر 
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ب��ر کدها و مفاهیم است، ن��ه داده. در مرحلة کدگذاری گزینشی، مقوله های استخراج شده در بخش 
کدگذاری محوری ذیل محورهای شرای��ط علّی، پدیده محوری، شرایط زمینه ای، راهبرد و پیامدها 
ق��رار گرفتند. در این پژوهش، سه راهبرد اساسی همگرای��ی ابزارهای رسانه، صنایع رسانه و بستر 

توزیع در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی برای جذب مخاطبان وفادار و دائمی ارائه شده است.

جدول 8 .  ابعادومقولههایگزينشی)انتخابی(
مقوله ها ) كدگذاری گزينشی(ابعاد

ديجيتالیشدنمحتوا؛ابزارهاورسانههایسنتی؛تغييرعلاقههاوسليقههایمخاطبانشرايطعلی

فناوریاطلاعاتوارتباطات؛اينترنتوتعاملرسانهایشرايطزمينهای

ويژگیپيامهایتبليغاتی؛سبکزندگیمخاطبانشرايطمداخلهگر

بسترتوزيع؛ابزارهایرسانه؛صنايعرسانهپديدهمحوری
تمايل؛جستوجو؛دوستداشتنيانداشتن؛اقدامبهخريد؛عشقيانفرت؛تسهيمکردن

همگرايیابزارهایرسانهای؛صنايعرسانه؛بسترتوزيعراهبردها

جذبمخاطبوفادارودائمیپيامدها

اعتبارسنجی نظريه 
ب��ا اینکه برخی از پژوهشگران کیفی، بحث دربارة اعتب��ار و روایی داده ها و نتایج تحقیق را به طور 
سنتی مربوط ب��ه پژوهش های کمی می دانن��د )Johnson & Christensen, 2008(، اما واقعیت این 
اس��ت ک��ه در پژوهش های کیفی نیز صحت و اعتبار داده ها و یافته ه��ا بخش بسیار مهمی از فرایند 
تحقیق است )Creswell, 2012(. روش های مختلفی برای اعتبارسنجی در نظریه پردازی )داده بنیاد( 
وج��ود دارد. در پژوه��ش حاضر از دو روش بازبینی مشارکت کنندگ��ان )Member Checking( و 
م��رور خبرگان غی��ر شرکت کننده )Extermal Audit( استفاده شده اس��ت. به این منظور پنج نفر از 
اعضای هیئت علمی دانشگاه آزاد اسلامی و سه نفر از استادان دانشگاه دولتی محقق اردبیلی انتخاب 
شدند و پس از دریافت نظرهای اصلاحی و مشاوره با استادان راهنما و مشاور، ویرایش لازم انجام 

و مدل  نهایی ارائه شد.
ب��ر این اساس، " بستر توزیع، ابزارهای رسانه، صنای��ع رسانه" و " تمایل، جست وجو، دوست 
داشتن یا نداشتن، اقدام به خرید، عشق یا نفرت، تسهیم" به عنوان مقولة محوری فرایند تعیین شدند 
و مقوله های دیجیتالی شدن محتوا � ابزارها و رسانه های سنتی � تغییر علاقه ها و سلیقه های مخاطبان 
به عنوان شرایط علی و مؤلفه های "همگرایی ابزارهای رسانه ای، صنایع رسانه ای و بستر توزیع" به 
عنوان عوامل راهبردی تعیین شد. با در نظر گرفتن  " فناوری اطلاعات و ارتباطات، اینترنت و تعامل 
رسانه ای" به عنوان زمینة الگو و " ویژ گی های پیام های تبلیغاتی و سبک زندگی مخاطبان" به عنوان 
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عوامل مداخله گر منجربه تحقق پیامدها یا "جذب مخاطب" وفادار و شناسایی نیازهای واقعی است.

 

18 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 

  
 
 

 ینشیکدگذاری محوری و گز (داده بنیاد)پردازی هنی بر نظریهای تبلیغاتی مبتپیام ةارائ ةها در شیوالگوی ترسیمی همگرایی رسانه .2شکل 

 
 گیری یجهبحث و نت

در  ،اتسانه و تبلیغرکارشناسان علوم آمده از تجزیه و تحلیل دادهای تحقیق و استفاده از نظر خبرگان و دسته با توجه به نتایج ب
 ةارائ ةدر شیو هارسانهراهکار جدید و نو، جهت طراحی مدل همگرایی  ةدر ارائ تأثیرگذارخصوص شناسایی ابعاد و عوامل 

ولویت از ا هارسانهگرایی تبلیغاتی در بستر هم هایپیامتبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب؛ عامل دوست داشتن یا نداشتن  هایپیام
ل تبلیغاتی طوری عم هایپیامباید در تولید محتوای  ایرسانه هایبنگاههای تبلیغاتی و اهمیت ویژه برخوردار است. لذا شرکت و

 "وجویجست" و دائمی شود. مخاطبان همیشه دردوستانه  ةرابطو سبب ایجاد یک باشد مخاطبان ة یقو سلها هقکنند که طبق علا
ر د "تمایل یا عدم تمایل"  گیرند.آن با دیگران تصمیم می "تسهیم "خود هستند و در مورد  ةمطابق با علاقهای تبلیغاتی پیام

 آخرین "دام به خریداق "تبلیغاتی به دنبال دارد.  هایپیامرا نسبت به « "عشق یا نفرت "اولویت بعدی مخاطبان قرار دارد که 
 است. تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب  هایپیام ةارائ ةشیو اولویت در

ولویت بعدی و ادر  "بستر توزیع "و فناوری اولویت اول است،  "ابزارهای رسانه "عامل  هارسانههمچنین در مدل همگرایی 
های کتو فناوری؛ شر به ابزارهای رسانهراهبردی قرار دارد. پس داشتن نگاه  هارسانهدر مدل همگرایی  "صنایع رسانه "درنهایت 

 کند.مخاطب یاری میه داشتن تبلیغاتی با رویکرد جذب و نگ هایپیام ةتولید و ارائ ةتبلیغاتی را در شیو

ای شرایط زمینه  
 فناوری اطلاعات و ارتباطات -

 ایو تعامل رسانه اینترنت -

 

 پیامدها 
جذب مخاطب 
 وفادار و دائمی

 مقوله محوری 
یع ؛ بستر توز -

ابزارهای رسانه ؛ 
 صنایع رسانه

مایل ؛ جستجو ؛ ت-
دوست داشتن یا 
نداشتن ؛ اقدام به 
خرید ؛ عشق یا 

 نفرت ؛ تسهیم کردن 
 

 راهبردها
ای، صنایع ی رسانهابزارها همگرایی

ای و بستر توزیعرسانه  

 

علیشرایط   

شدن محتوادیجیتالی-  

 های سنتیابزارها و رسانه -
 هاییقهو سل هاقهتغییر علا -

  مخاطبان 

گر عوامل مداخله  
 های تبلیغاتیویژگی پیام -
 زندگی مخاطبان سبک -

مقوله محوری

شکل 2.  الگویترسيمیهمگرايیرسانههادرشيوةارائةپيامهایتبليغاتیمبتنیبرنظريهپردازی
)دادهبنياد(کدگذاریمحوریوگزينشی

بحث و نتيجه گيری 
ب��ا توجه ب��ه نتایج به دست آم��ده از تجزیه و تحلیل داده��ای تحقیق و استف��اده از نظر خبرگان و 
کارشناس��ان علوم رسانه و تبلیغات، در خصوص شناسایی ابعاد و عوامل تأثیرگذار در ارائة راهکار 
جدید و نو، جهت طراحی مدل همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب 
مخاط��ب؛ عامل دوست داشتن یا نداشتن پیام های تبلیغاتی در بستر همگرایی رسانه ها از اولویت و 
اهمی��ت ویژه برخوردار است. لذا شرکت های تبلیغاتی و بنگاه های رسانه ای باید در تولید محتوای 
پیام ه��ای تبلیغاتی طوری عمل کنند که طبق علاقه  و سلیقة مخاطبان باشد و سبب ایجاد یک رابطة 
دوستان��ه و دائمی با پیام ها ش��ود. مخاطبان همیشه در "جست وجوی" پیام ه��ای تبلیغاتی مطابق با 
علاق��ة خود هستند و در م��ورد " تسهیم" آن با دیگران تصمیم می گیرند. " تمایل یا عدم تمایل" در 
اولوی��ت بعدی مخاطبان قرار دارد که " عشق یا نفرت" را نسبت به پیام های تبلیغاتی به دنبال دارد. 
" اقدام به خرید" آخرین اولویت در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب است. 

همچنین در مدل همگرایی رسانه ها عامل " ابزارهای رسانه" و فناوری اولویت اول است،"بستر 
توزی��ع" در اولوی��ت بعدی و درنهایت " صنایع رسانه" در م��دل همگرایی رسانه ها قرار دارد. پس 
داشت��ن نگاه راهبردی به ابزارهای رسانه و فناوری؛ شرکت ه��ای تبلیغاتی را در شیوة تولید و ارائة 

پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب و نگه داشتن مخاطب یاری می کند.
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جدول 9. آزمونرتبهبندیفريدمنبرایشاخصهایمتغيرهایاصلیپژوهش
ميانگين گزينه رتبه

3/27 تمايل چهارم

3/51 جستوجو سوم

4/70 دوستداشتنيانداشتن اول

2/72 اقدامبهخريد ششم

2/74 عشقياتنفر پنجم

4/06 تسهيمباديگران دوم

تعداد=44آماری،کایاسکوار=38/052،درجهآزادی=5،سطحمعناداری=0/000

ب��ر اساس نتایج به دست آمده از جدول 9 دوست داشتن یا نداشتن، تسهیم با دیگران،  جست وجو، 
در اولویت اول تا سوم عوامل اصلی در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب قرار 
دارند و بقیه موارد در رتبه های بعدی قرار گرفته اند. با توجه به میزان آزمون خی دو، سطح معناداری 

به دست آمده از این اولویت بندی ها، به صورت معناداری، با یکدیگر تفاوت دارند.

جدول10.  نتايجرتبهبندیعواملمؤثردرتدوينالگویهمگرايیرسانهها
ميانگينابعادرتبه

عواملمرتبطباابزارهایرسانه1
2/90)فناوری(

2/87عواملمرتبطبابسترتوزيع2

1/73عواملمرتبطباصنايعرسانهها3

نتیجة میانگین رتبه ها نشان می دهد که بعد عوامل مرتبط با ابزارهای رسانه )فناوری(، با ضریب4/34 
در اولویت اول قرار دارد، در نتیجه بیشترین تأثیر را بر عوامل مؤثر در ارائة مدل همگرایی رسانه ها 
دارد. بع��د عوام��ل مرتبط با صنایع رسانه ها ب��ا ضریب 2/76 در اولویت آخر ق��رار دارد، در نتیجه 
کمتری��ن تأثی��ر را، نسبت به دو بعد دیگر بر عوامل مؤثر در ارائة م��دل همگرایی رسانه ها دارد. لذا 
ب��ه نظر می رسد که در تحقی��ق حاضر برای تدوین الگوی همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های 
تبلیغاتی با رویکرد جذب مخاطب، یک راهکار جدید و نو معرفی شده است. توجه به این راهکار 
جدید، بینشی نو در زمینة طراحی مدل همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی با رویکرد 

جذب مخاطب ایجاد کرده است. 
یافته ه��ای این پژوه��ش، با نتایج تحقیق دال زوتو و لوگمایر )2016( مطابقت می کند. آنها معتقدند 
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همگرایی رسانه ای، در حقیقت روند دیجیتالی شدن، شرکت ها را مجبور به مهاجرت به سمت مدلی از 
تولید و توزیع پیام ها می کند که توسط مخاطبان مورد استقبال قرار می گیرد. همچنین نتایج تحقیق لوسی 
کون��گ )Lucy kong, 2008(  و جنکینز)2007(  حاک��ی از آن است که صنایع رسانه ای، بستر توزیع و 
ابزارهای رسانه ای )فناوری( در همگرایی رسانه ها بیشترین تأثیر را در ارائة پیام های تبلیغاتی دارند، لذا با 
یافته ها و نتایج پژوهش حاضر مطابقت دارد. درنهایت یافته های پژوهش حاضر، حاکی از آن است که 
مؤلفه های تأثیرگذار بر شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی شامل جست وجوی پیام های تبلیغاتی، تمایل، عشق 
ی��ا تنفر نسبت به پیام های تبلیغات��ی و اقدام به خرید از اولویت های اساسی مخاطبان در بستر همگرایی 
رسانه هاس��ت؛ لذا با یافته ها و نتایج پژوهش هایبلادیان و همک��اران )1397(، کاتلر )2003(، مصدری و 
همکاران )1397(، خواجه ئیان و همکاران ) 1398(، اسکندری و همکاران ) 1391(، عقیلی و همکاران 
) 1386(، میر اسماعیل��ی و همکاران )1390(، جنکین��ز )2001، 2004، 2006، 2007(، ریچارد گرشون 

)2016( و اکبری و همکاران ) 1399( همسو است.

  ارائه پيشنهادها
نتای��ج تحقیق حاک��ی از آن است که همگرایی رسانه ها در شیوة ارائ��ة پیام های تبلیغاتی با رویکرد 
ج��ذب مخاطب، رابطة مثب��ت و معناداری دارد. با توجه به نتایج تحقی��ق، پیشنهاد می شود مدیران 
شرکت ه��ای رسان��ه ای و تبلیغاتی به تقویت بعُدهای بستر رسان��ه ای و صنایع رسانه ای توجه ویژه 
داشته، تا تعادل در ابعاد همگرایی رسانه ای ایجاد شود. بر اساس یافته های این پژوهش، پیشنهادهای 

زیر ارائه می شود:
مدل مفهومی پیشنهادی ای��ن پژوهش، مبنایی برای تدوین الگوی همگرایی رسانه ها در شیوة . 1

ارائ��ة پیام های تبلیغات��ی جهت جذب مخاطب وف��ادار و دائمی در شرکت ه��ای تبلیغاتی و 
سازمان های رسانه ای مرتبط با موضوع تحقیق در کشور قرار گیرد.

با توجه به مؤلفه ها و ابعاد به دست آمده برای همگرایی رسانه ها در شیوة ارائة پیام های تبلیغاتی . 2
و زیرمقوله های مربوط به آن ها، پیشنهاد می شود شرکت های تبلیغاتی و سازمان های رسانه ای، 
در برنامه ری��زی و طراحی شیوه های ارائة پیام های تبلیغاتی جهت جذب مخاطب، به این ابعاد 

توجه ویژه ای داشته باشند. 
در بین عوامل مؤثر بر مدل همگرایی رسانه ها، فناوری، بستر توزیع و صنایع رسانه ای به ترتیب . 3

بیشتری��ن نظرها را به خود اختص��اص داده است؛ لذا، پیشنهاد می ش��ود متولیان سازمان های 
رسان��ه ای و مدی��ران شرکت های تبلیغات��ی در برنامه ریزی و سیاستگذاری ب��رای شیوة ارائة 

پیام های تبلیغاتی جهت جذب مخاطب، این متغیرها را بیشتر مد نظر داشته باشند.
ب��رای افزای��ش کیفیت محتوای پیام ه��ای تبلیغاتی جهت جذب مخاطب وف��ادار و دائمی، به . 4

متولی��ان و مدیران مسئول شرکت های تبلیغاتی و سازمان ه��ای رسانه ای استان تهران پیشنهاد 
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می شود اجرای برنامه های تبلیغاتی را از حالت سنتی و قدیمی خارج کنند و بسترهای لازم را 
برای ارائة شیوه های جدید و نوآورانه در اجرای پیام های تبلیغاتی در بستر فناوری های جدید، 

فراهم کنند.
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چکيده
پژوه��ش حاضر، ب��ه تأثیر فعالیت های بازاریابی رس��انه های اجتماعی بر ارزش ویژه، ب��ا نقش میانجیگری درک 
مصرف کننده می پردازد. روش پژوهش، پیمایش و از نظر هدف کاربردی است، ابزار گردآوری داده ها ترکیبی از 
پرسش��نامة اس��تاندارد و ابزار اندازه گیری آن مقیاس لیکرت است. برای تدوین مبانی نظری و چارچوب پژوهش 
از کتب موجود، مقاله های لاتین و فارس��ی و پایان نامه ها اس��تفاده شد. تعداد افراد جامعه آماری 379 نفر کارکنان 
ش��رکت های تأمین قطعات خودرو اس��تان کرمانش��اه است. با اس��تفاده از فرمول کوکران تعداد نمونه 191 نفر به 
دس��ت آمد که به روش تصادفی از اعضای جامعه انتخاب ش��دند. جهت روایی و پایایی از اعتبار محتوا و ضریب 
آلفای کرونباخ اس��تفاده ش��ده و به منظور آزم��ون فرضیه های پژوهش از تحلیل عامل تأیی��دی نوع اول و دوم و 
آزمون کولموگروف � اسمیرنوف و مدل معادلات ساختاری استفاده شده است. برای تحلیل مؤلفه های بازاریابی 
رس��انه های اجتماعی نیز از رتبه بندی سلس��له مراتبی بهره بردیم. نتایج آزمون فرضیه های پژوهش، نش��ان می دهد 
فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی از طریق درک مصرف کننده بر ارزش ویژه، تأثیر مثبت و معنا داری دارد.  

کلیدواژه: بازاریابی، رسانه های اجتماعی، بازاریابی رسانه های اجتماعی، درک مصرف کننده، ارزش 
ویژة برند.

تأثير فعاليت های بازاريابی رسانه های 
اجتماعی بر ارزش ويژة برند با نقش 

ميانجيگری درک مصرف كننده 
)مطالعه موردی: شركت های تأمين قطعات 
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مقدمه و بيان مسئله
بازاریابی رسانه های اجتماعی، تلاشی جهت استفاده از رسانه های اجتماعی، برای متقاعد کردن 
مصرف کنندگان ی��ک شرکت، به منظور استفاده از محصولات و یا خدمات ارزشمند است. مشکل 
اصلی در بازاریابی رسانه های اجتماعی، چشم انداز کسب  و کار است. بازاریابی رسانه های اجتماعی 
فوق الع��اده زمان بر و رقابت در آن، در طول زمان رو به گسترش و توسعه است )عقیلی و قاسم زاده 
عراق��ی، 1394(. بنابرای��ن بازاریابی رسانه ه��ای اجتماعی، علاوه  بر ایجاد مبادل��ة رایگان ایده ها و 
اطلاع��ات در میان مصرف کنندگان، به آن ها اجازه می دهد ارتباطات دوطرفه ای با برندهای تجاری 
برقرار کنند. این امر به کاهش تعصب مصرف کننده، در برابر برندهای تجاری کمک کرده و درنتیجه 
ارزش وی��ژة برند افزایش پی��دا می کند )Kim & Ko, 2012(. رفتار مصرف کننده، در دهه های اخیر، 
یک��ی از مهم ترین موضوع های مورد توجه محقق��ان بازاریابی بوده است. تنوع رفتار مصرف کننده، 
ب��ه دلای��ل گوناگونی بر رفتار و انگیزه فرد برای خرید تأثی��ر دارد )Lin & et.al, 2010(، پس رفتار 
مصرف کننده، به تشریح چگونگی تصمیم گیری برای خرید مصرف کنندگان و شیوة استفاده از کالا 
ی��ا خدمت خریداری شده می پردازد )حمیدنیا و شکرچی زاده، 1396: 5(. ارزش ویژة برند، یکي از 
مفاهیم اصلي در بازاری�ابي اس���ت)Buil & et.al, 2013(. یکی از دلایل مهم اهمیت مفهوم ارزش 
وی��ژة برن��د این است که بازاریابان می توانند از طریق آن مزی��ت رقابتی به دست آورند )جعفری و 
همک��اران، 1398(. ارزش ویژة برند، ارزش قابل توجه موجود در یک برند شناخت��ه شده است، ب�ه 
ط�وري که مصرفکنندگان حاضرند براي آن کالا مبلغ بیشتري نسبت ب�ه کالاه�ایي ب�ا هم�ان سطح 

.)Asamoah, 2014( کیفیت اما با برند های متفاوت بپردازند
مت��ون موجود و پژوهش های پیشین نشان می دهد، مطالع��ات فراوانی دربارة اهمیت بازاریابی 
رسانه های اجتماعی، در زمین�ه های مختل��ف مانن�د عملی�ات ب�رای ت�أمی�ن و م�دی�ریت من�اب�ع 
م�ال��ی و انسان�ی انج��ام ش��ده اس��ت )Bail & et. al., 2018; Tsai & Men, 2013(. در مطالعات 
بازاریاب��ی بیشتر مطالعات تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماع��ی بر رضایتمندی مشت��ری و یا رفتار 
مصرف کننده را ارزیابی کرده اند )Sano, 2015(. بورسین و تاتار )Burcin & Tatar, 2016( در پژوهشی 
بی��ان کردن��د  ارزش ویژة برن��د در فعالیت بازاریابی رسانه ه��ای اجتماعی، با اعتم��اد و وفاداری به 
برن��د مرتبط اس��ت. زیل��ور و ی��اداو   )Zillur & yadav, 2018( بیان کردند با اینک��ه فعالیت های 
بازاریاب��ی رسانه های اجتماعی بر وفاداری مشتریان تأثیر دارد، مطالعات این موضوع محدود است. 
مطالعات کمی، دربارة تأثیر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی، بر ارزش ویژة برند و ارزش 
ادراک شدة مصرف کننده، در زمینة صنایع مرتبط با خودرو انجام  شده است. این شکاف در مطالعات 
پیشی��ن، به خوبی پذیرفته شده اس��ت )Continental, 2011(. در مطالع�ات پیشی�ن، پژوهشگ�ران تأثیر 
میان�جی روابط مشت�ری در روابط بین بازاریابی رسانه اجتماعی و قصد خرید مصرف کننده را بررسی 
کرده ان��د )Gautam & Vikram, 2017; Sharma, 2011(. متأسفانه مطالعات کمی اطلاعات مناسبی، در 
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رابطه با توانایی مشتری برای پردازش اطلاعات ارائه می دهد تا مشتریان بتوانند از این طریق و به سادگی 
بر اساس سودمندی اطلاعات ارائه شده ارزش برند را تشخیص و خرید را انجام دهند.  

اهداف تحقيق
تأثی��ر فعالیت ه��ای بازاریابی رسانه های اجتماع��ی، بر ارزش ویژة برند با نق��ش میانجیگری درک 
مصرف کننده، ه��دف اصلی این پژوهش است. هدف فرعی نی��ز رتبه بندی مؤلفه های فعالیت های 
بازاریاب��ی رسانه های اجتماعی تأثیر گذار بر ارزش ویژه برند اس��ت. در این زمینه، دیدگاه کارکنان 

شرکت های تأمین قطعات خودرو استان کرمانشاه در حل این مسئله می تواند مثمر ثمر باشد.

پيشينة تحقيق
بررس��ی پیشینة پژوهش، معمولاً نق��دی از دانش موجود دربارة موض��وع پژوهش است. محقق با 
بررسی پیشینه، ابتدا با تحقیقات عمده و گسترة موضوع مورد مطالعه آشنا می شود. سپس با توجه به 
مفاهیمی که دربارة این موضوع یافته است، موضوع های فرعی آن را مشخص کرده و مسئله تحقیق 
را تحدی��د می کند. بررسی پیشینة تحقیق، اگر به درستی صورت گیرد به بیان مسئله کمک می کند و 

یافته های پژوهش را به پژوهش های قبلی متصل می سازد. 
جعفری و همکاران )1398( در پژوهش خود با عنوان "بررسی تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی 
بر پاس��خ مصرف کنندگان محصولات ورزشی با میانجیگ��ری ارزش ویژة برند" چنین نتیجه گیری 
کردن��د که تلاش های بازاریابی رسانه های اجتماعی، ب��ر ارزش ویژة برند و پاسخ مصرف گنندگان 
تأثیر گ��ذار است و ارزش ویژة برند، نیز تأثیر تلاش ه��ای بازاریابی رسانه های اجتماعی را بر پاسخ 

مصرف کنندگان، میانجیگری می کند. 
آرم��ان و جاویدفر )1395( در مقالة خود، " نقش فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی در 
توسع��ه ارزش ویژه مشتری"، به این نتایج دست یافتند که رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژة برند 
تأثیر مثبت و معنا داری دارند، رسانه های اجتماعی، فرصتی برای ایجاد وابستگی متقابل با مخاطبان 
و درگی��ر ک��ردن آن ها با خود در یک سطح تقریباً شخصی هستند. ل��ذا، اتخاذ تصمیم صحیح برای 
شرکت  ها، در رابطه با رسانه های اجتماعی از اهمیت بسزایی برخوردار است. رسانه های اجتماعی، 
سب��ب می شوند تا پیام برند به گروهی از مخاطب��ان برسد و نگرش و تصویر ذهنی مشتریان نسبت 
ب��ه سازمان و برند بهبود یابد و نیز سطح آگاه��ی مشتریان را از برند وفاداری مشتریان به شرکت و 

درنهایت ارزش ویژة برند را افزایش می دهند. 
سج��ادی جاغ��رق، قرائت��ی و حی��دری )1394( در پژوهش خود با عن��وان " نقش رسانه های 
اجتماع��ی در بازاریاب��ی و تأثیر بر ساختار سازمانی" چنین نوشتند با توجه به توان بالقوة رسانه های 
اجتماعی، می توان از آن ها برای برقراری ارتباط در فضای مجازی و دلخواه نسل جوان بهره گرفت 
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و بسی��اری از کاربران بالقوه را تبدیل ب��ه مشتریان بالفعل کرد. در این رهگذر آنچه به دست می آید 
مشتری��ان وف��ادار، اعتماد، کاهش هزینه ها، افزایش درآمد و در کنار همة اینها شهرت و مطرح بودن 

در رسانه هاست. 
سئو و پارک )Seo & Park, 2018( در تحقیق خود با عنوان "بررسی تأثیر فعالیت های بازاریابی 
رسانه ه��ای اجتماعی بر ارزش ویژة برند و پاسخ مشتری در صنعت هواپیمایی" به این نتیجه رسید 
که ارزش ویژه برند، رابطة بین فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی و پاسخ مشتری را تقویت 

کرده است.
ی��اداو و رحم��ان )Yadave & Rahman, 2017( در مقالة خود، "سنج��ش درک مصرف کننده 
از فعالیت ه��ای بازاریاب��ی از طریق رسانه ه��ای اجتماعی در صنعت الکترونی��ک: توسعه مقیاس و 
اعتبارسنج��ی"، چنی��ن نوشتند که سنج��ش درک مصرف کننده از فعالیت ه��ای بازاریابی از طریق 
رسانه ه��ای اجتماعی، بر ارزش وی��ژة برند تأثیر مثبت و معنادار گذاشته ک��ه اعتبار اساسی مقیاس 
توسعه یافته را تأیید می کند و مقیاس جدید، مفاهیم نظری و همچنین راهبردهای مدیریتی را همراه 

با راه هایی برای تحقیقات پیش  رو ارائه می دهد.
گودی و همک��اران )Goodey & et.al, 2016( در مقالة خ��ود، “بازاریابی رسانه های اجتماعی 
برنده��ای لوکس: تأثیر ب��ر سهام برند و رفت��ار مصرف کننده"، به این نتای��ج رسیدند که اقدام های 
بازاریاب��ی، رسانه های اجتماعی را به  عنوان یک مفهوم کلی، ک��ه شامل پنج بعُد )سرگرمی، تعامل، 
به روز بودن، سفارشی سازی و تبلیغ دهان به دهان( است، اندازه گیری می کند که بر ارزش برند و دو 

جنبه اصلی برند، یعنی: آگاهی از برند و تصویر برند، تأثیر مثبت و معناداری دارد.

ادبيات نظری
رسانة اجتماعی

رسان��ة اجتماعی، پدیدة جدی��دی است که در آن مصرف کنندگان تج��ارب، نظرات و نگرش های 
خ��ود را از برند ها و محصولات مختلف، به وسیلة کانال ها و ابزارهای برخط به اشتراک می گذارند 

)جعفری و همکاران، 1398(. 
رسانه ه��ای اجتماعی، گونه ای از رسانه ها هستند ک��ه بعد از رسانه های جمعی، در بستر وب 2 
ظه��ور کرده و امکان تعام��ل را میان تولیدکنندة پیام و دریافت کنن��دة آن فراهم می آورند )آزادی و 
نیک گو، 1398: 11(. تعاریف متعددی برای رسانه های اجتماعی آمده، با این حال وجه مشترک تمام 
ای��ن تعریف ها، ترکیب فناوری و تعام��ل اجتماعی برای هم آفرینی ارزشی است )پژوهش جهرمی، 

.)138 :1396
رسانه ه��ای اجتماع��ی، برخلاف تصوری که هی��چ قاعده و اصولی ن��دارد، دارای ویژگی ها و 
ساختارهای حرفه ای هستند. چهارده ویژگی رسانه های اجتماعی به  صورت خلاصه معرفی می شود:
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گفت وگوی دوطرفه: اساس رسانه های اجتماعی برپایة  گفت وگو بنا شده است.. 1
انجام دیالوگ ها به  وسیلة مخاطبان: کاربران همیشه مولد یک گفت وگو به  شمارمی روند.. 2
ایج��اد درگیری: درگیر بودن کاربران در رسانه های اجتماعی، یکی از راه های بازگشت آن ها به . 3

این رسانه هاست.
تشویق ب��ه مشارکت: رسانه های اجتماعی همیشه کارب��ران را تشویق به مشارکت در فرایندها . 4

می کنند.
فعال کردن همکاری: همکاری و کمک کردن مخاطبان به یکدیگر یکی از عوامل توسعة کاربران . 5

رسانه های اجتماعی است.
 برانگیختن شخصیت: هویت کاربران در رسانه های اجتماعی استحکام می یابد.. 6
گران نبودن: تولید محتوا در رسانه های اجتماعی در قیاس با رسانه های جمعی، بسیار ارزان تمام . 7

می شود؛ به عبارت بهتر، تولید محتوا رایگان است.
از وظای��ف کم تا وظای��ف زیاد: فعالیت کارب��ران در رسانه های اجتماع��ی از وظایف آسان و . 8

کوچک، به وظایف بزرگ و حرفه ای تبدیل می شود.
افزایش اعتبار: رسانه های اجتماعی، فضایی برای ایجاد اعتبار برای اشخاص، شرکت ها و سازمان هاست.. 9

اعتدال و برابری: امکانات رسانه های اجتماعی برای تمام کاربران یکسان است.. 10
تولید و محتوا توسط کاربر: بنیان اصلی رسانه های اجتماعی بر تولید محتوا توسط کاربران قرار . 11

گرفته است. 
حس مالکیت محتوا: تولید محتوا توسط کاربران باعث افزایش ایجاد حس مالکیت می شود.. 12
افزایش صداقت: ایجاد صداقت در پروفایل ها، باعث افزایش ارتباطات هوشمند می شود.. 13
مکان��ی ب��رای محتوای داغ: محت��وای مهم رسانه ه��ای جمعی و سایر رسانه ه��ا در رسانه های . 14

اجتماعی انتشار می یابد )افتاده، 1389(.

رسانه ه��ای اجتماع��ی، تأثیر زی��ادی بر شکل گیری آین��دة فرهنگ مصرف کنن��ده دارد، در واقع به 
روش ه��ای مختلف��ی در جامعه تأثیر دارن��د، اما همة تغییرهایی که ایج��اد کرده اند مثبت نیستند. به 
دلایل زیادی می توان گفت که رسانه های اجتماعی، همانند یک شمشیر دولبه عمل می کنند که برای 
 جامع��ه پیامده��ای مثبت و پیامدهای منفی دارن��د  )Heggde & Sheinesh, 2018 : 22(. چن ولین 
)Chen & Lin, 2019( جنبه های مثبت بازاریابی رسانه های اجتماعی را، که برای ارتقای هرچه بهتر 

ارتباط��ات با مشتریان در نظر گرفته شده این گونه شرح می دهند، آگاهی دهنده بودن، به روز بودن، 
تعامل، شخصی سازی و تبلیغ دهان به دهان. 

برای این مطالعه، ما از واژة رسانه های اجتماعی، برای اشاره به رسانه های برخط استفاده می کنیم 
که از طریق فناوری وب 2 فعال می شوند و امکان گفت وگوهای چندگانه و تعامل واقعی را فراهم آورده و 
گستره ای از زیرساخت هایی مانند: سایت های شبکه های اجتماعی، وب نوشت ها، انجمن های گفت وگو، 
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اشتراک گذاری ویدئو، اشتراک گذاری محتوا، بوک مارک های اجتماعی، پادکست ها و ویکی ها را پوشش 
می دهد. اما یکی از جنبه های  منفی رسانه های اجتماعی، اعتیاد بیش از اندازة کاربرانی است که بازاریابان 

.)Heggde & Sheinesh, 2018: 22( باید به آن توجه داشته باشند

انواع رسانه های اجتماعی
رسانه ه��ای اجتماعی را می توان در دسته های بسیاری تقسیم بندی کرد، اما چون شرح آن ها طولانی 
می شود، فقط ده دسته به صورت خلاصه معرفی می شود )بیات و منوچهری، 1395؛ مولایی، 1388(.

1. شبکه های اجتماعی

شبکه های اجتماعی از زنجیره به هم پیوسته ای از پروفایل ها تشکیل  شده اند و اعضا می توانند در این 
محیط با دوستانشان در ارتباط باشند. مای اسپیس )Myspace( از جمله معروف ترین و محبوب ترین 
شبکه های اجتماع��ی در دنیاست. عضویت در این تارنما، امکانات گسترده ای را در اختیار کاربران 
ق��رار می دهد. شبکة اجتماعی فیس بوک )Facebook(، ک��ه در ابتدا به منظور استفاده در محیط های 
دانشگاه��ی طراحی  شده ب��ود و پس از مدتی برای استفاده همة کارب��ران عمومی شد، دیگر شبکة 
اجتماعی محبوب دنیای وب است. بخشی از موفقیت فیس بوک، به  خاطر امکانی است که در اختیار 
کارب��ران آن قرار دارد و می توانن��د در استفاده و توسعه اپلیکیشن های تارنما مشارکت داشته باشند. 
لینکدین )Linkdin(، شبکة اجتماعی مطرح دیگری در دنیای مجازی است. این شبکة اجتماعی، به 
کاربرانش در مدیریت و برقراری ارتباط برخط حرفه ای و تجاری کمک می کند. ببو )Bebo( هم از 
دیگر شبکه های اجتماعی محبوب فضای مجازی است که به اعضای خود اجازة ساخت صفحه های 

شخصی و برقراری ارتباط و شبکه سازی با دوستان برخط را می دهند )مولایی، 1388(.

2. وب نوشت ها

شناخته شده تری��ن ن��وع رسانه های اجتماعی محس��وب می شوند، مجله های برخط��ی هستند که با 
محتواه��ای جدید کاربران ب��ه روز می شوند. به زبان ساده، وب نوش��ت )Weblog( فضای برخطی 
است ک��ه در آن مطالب به  ترتیب جدیدترین پست ها منتش��ر می شوند. راه اندازی وب نوشت ها به  
وسیل��ة سرویس های ارائة خدمات وب  نویسی، به سادگی و رایگان میسر است. سرویس های بلاگر 

و وردپرس از جمله مشهورترین سرویس های رایگان وب  نویسی محسوب می شوند )همان(.

3. ويکی ها

ویکی ه��ا، تارنما هایی هستند که اجازه می دهند مخاطبان و کارب��ران عادی اینترنت، محتوای آن ها 
را تولی��د و ویرایش کنند. ویکی ه��ا برای کارها و پروژه های مشارکت��ی مناسب هستند. ویکی پدیا 
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مشهورتری��ن تارنمای ویک��ی در دنیاست. ویکی پدیا دانش نام��ه آزاد برخطی است که سال 2001 
شروع به فعالیت کرد و در حال حاضر بالغ  بر دو و نیم میلیون مقاله، فقط به زبان انگلیسی و حدود 
ی��ک  میلیون کاربر دارد. ویکی پدیا را، تقریباً اکثر کارب��ران دنیای مجازی می شناسند. اما ویکی پدیا 

تنها تارنمایی نیست که با مدل ویکی فعالیت می کند )همان(.

4. پادكست ها

پادکست ها، فایل های صوتی یا تصویری هستند که در اینترنت منتشر می شوند و کاربران می توانند 
مشت��رک آن ها شون��د. برای فایل های تصوی��ری، گاهی از عنوان وادکست ه��م استفاده می شود و 
گاه��ی نی��ز پادکست ها را هم شامل فایل ه��ای تصویری و هم صوتی می دانن��د. در اینجا منظور از 
پادکست ه��ا هم فایل های صوتی و هم تصویری هستن��د. این ویژگی و قابلیت مشترک شدن است 
که پادکست ها را یکی از شکل های قدرتمند رسانه های اجتماعی مطرح می کند )همان(. کاربران به 
 وسیلة رسانه های اجتماعی می توانند فایل هایی را که از قبل داشتند برای دیگران به اشتراک گذارند 
و اف��راد دیگ��ر را نیز از فایل های صوتی خود که ممکن است هر نوع اطلاعاتی را در بر داشته باشد، 

.)David, 2008( بهره مند سازند

5. فروم ها ) انجمن ها(

فروم ه��ای )انجمن های( اینترنتی قدیمی ترین ن��وع رسانه های اجتماعی برخط محسوب می شوند. 
برخ��ی فروم های عمومی هم حیطه گسترده تری از موضوع ه��ا را شامل می شوند. معمولاً هر فروم 
از اتاق ه��ای مختلف��ی تشکیل  شده است. کاربران اینترنتی از طری��ق عضویت در فروم ها می توانند 
وارد بخش ه��ای مختلف فروم شوند و موضوع های مطرح شده را مطالعه کنند، یا موضوع جدیدی 
مط��رح کنن��د. گاهی فروم ها، به  عنوان بخ��ش جانبی یک تارنما ساخته می شون��د و گاهی به  طور 
مستق��ل، اس��اس یک تارنما را تشکیل می دهن��د. فروم ها، معمولاً به  وسیلة ی��ک یا چند مدیر اداره 
می شوند. وب نوشت ها، معم��ولاً مالک مشخصی دارند که مباحث مورد نظر را مطرح می کنند ولی 
مباح��ث فروم ها ب��ه  وسیلة همه اعضا مط��رح و پیگیری می شود. برخی فروم ه��ا مانند جزیره های 
 دنی��ای برخ��ط هستند و  نسب��ت به سایر رسانه ه��ای اجتماعی ارتب��اط کمتری با دیگ��ر تارنماها

دارند )مولایی، 1388(.

6. ابعاد محتوايی

امک��ان مدیریت و اشتراک گذاری نوع خاصی از محت��وا را مانند عکس، فایل های ویدئویی، متن یا 
لینک فراهم می کنند )همان(.
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7. ميکروبلاگ ها

ک��ه تلفیقی از شبکه های اجتماعی و وب نوشت های کوچک هستن��د، با محتواهای کوتاه کاربران 
ب��ه روز می شوند. تارنمای پیشرو در عرصة میکروبلاگ ه��ا، توییتر )Twitter( است که بالغ  بر یک  
میلی��ون کارب��ر دارد. از جمله دیگر میکروب لاگ های قابل اش��اره و مهم در دنیای وب می توان به 
پاون��س و جایکو اشاره کرد که هرک��دام تفاوت ها و شباهت هایی با توییتر دارند. هر کاربر توییتر، 
ی��ک صفحة شخصی دارد که با مراجعه به آن می ت��وان از جدیدترین مطالبش مطلع شد. همچنین 
امک��ان پیگیری توییت های هر شخص با مشترک ش��دن در آدرس آر.اس.اس خروجی اش وجود 
دارد.کاربردهای توییتر بسیار گسترده و متنوع است. برخی کاربران از آن برای انعکاس رویدادهای 
زندگ��ی روزمره شان استفاده می کنند، برخی دیگر برای به اشت��راک گذاشتن افکار و عقایدشان یا 
برق��راری گفت وگو استفاده می کنند. همچنین رسانه های جریان اصلی مثل بی.بی.سی و سی.ان. ان 

هم از توییتر برای انتشار اخبار فوری استفاده می کنند. توییتر کاربرد تبلیغاتی هم دارد )همان(.

8 . فيس بوک

فیس ب��وک یک سروی��س شبکه های اجتماعی برخط اس��ت که نام آن از مح��اورة عامیانه در بین 
برخ��ی از دانشجویان دانشگاه های آمریکایی نشئت گرفته اس��ت. فیس بوک، تا کنون بیش از یک 
میلی��ارد کارب��ر فعال دارد و در حدود 180 پتا بایت اطلاعات در سال به آن اضافه می شود و در هر 

بیست وچهار ساعت، نیم پتا بایت اطلاعات به آن اضافه می شود )محمدی، 1389(.

9. توييتر

توییت��ر یکی دیگ��ر از شبکه های اجتماعی برخط اس��ت که کاربران را قادر ب��ه ارسال و خواندن 
“تویی��ت” ی��ا پیامک ها می کند، پیام های متن��ی در آن محدود به 140 کاراکت��ر است. کاربران ثبت 
 نام شده در این تارنما قادر به خواندن و ارسال توییت هستند، اما بازدیدکنندگان معمولی و میهمانان 
فق��ط می توانند آن ها را بخوانن��د )بیات و منوچهری، 1395(. توییتر رسانه ای برای تولید اطلاعات 
نیس��ت؛ بلکه رسانه ای برای تسهیم اطلاعات است و این چیزی است که به روشنی توسط سیاست 
خصوص��ی توییتر بیان  شده: »خدمات ما برای کمک ب��ه شما طراحی  شده است تا اطلاعات خود 
را ب��ا جهان تسهیم کنید« )بصیریان جهرمی، 1392(. این تسهیم اطلاعات که شاید در نگاه نخست 

امری ساده به نظر برسد، تأثیر بسزایی در توانمندسازی جوامع انسانی دارد.

10. آر.اس.اس

ب��ه کاربران اج��ازه می دهد محتوای تارنمای خ��ود را دسته بندی کرده و ب��ا یک فرمت سریع 
و استان��دارد، تیت��ر مقاله ها و اخبار تارنم��ای خود را در دسترس دیگران ق��رار دهند )بیات و 
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منوچه��ری، 1395(. فرمت فایل های RSS همان XML اس��ت؛ و به  صورت خودکار روزآمد 
می ش��ود. بدون وجود RSS کارب��ران باید هر روز تارنمای دیگران را چ��ک کنند تا بتوانند از 
تازه ه��ای تارنمای آنان باخبر شوند، اما با این فناوری، کاربران RSS چندین تارنما را در برنامه 
RSS خوان )Rssaggregator(  در کنار هم می بینند و عناوین نوشته های اخیر تارنمای دیگران 

را بدون مراجعه به تارنمای آن ها مشاهده می کنند )همان(.

ارزش ويژة برند

ارزش وی��ژة برند، عب��ارت است از دارایی ها و تعهداتی که در ط��ول زمان به ارزش ارائه شده 
توسط کالا یا خدمت شرک��ت اضافه یا کسر می شود )Keller, 2003(. آگاهی مصرف کنندگان 
از برن��د، مبتنی بر مجموع وابستگی های مرتبط با ویژگی ها، مزایا، کاربران و مشخصه های کلی 

است.
ب��ه عبارت��ی ارزش ویژة برن��د، ارزیابی  ذهنی و ناملم��وس مشتریان از برن��د تعریف می شود. 
ای��ن عل��م و آگاهی، ناش��ی از فعالیت ه��ا و سرمایه گذاری ه��ای قبل��ی بازاریابی برن��د در زمینة 
تبلیغ��ات اس��ت. ارزش ویژة برن��د تأثیر متف��اوت این آگاه��ی از برند، بر واکن��ش مصرف کننده 
و فعالیت ه��ای بازاریاب��ی برن��د اس��ت. ارزش وی��ژة برن��د، بر نح��وة درک و شناخ��ت مشتریان 
 از ارزش محص��ول شرک��ت تأثی��ر می گ��ذارد )آرم��ان و جاویدف��ر، 1395: 195(. کی��م  و ک��و
)Kim & Ko, 2012( دریافتن��د که »ارتباط با نام های تجاری، در رسانه های اجتماعی، به  طور مثبت 

ب��ر ارزش نام تجاری تأثیر می گذارد. ارزش برند، با ارائة ارزش جدید به مصرف کنندگان و فرصتی 
ب��رای برقراری ارتباط دوجانبه با نام های تجاری بهبود یاف��ت، در حالی که سهم مشتری، با تقویت 

روابط مشتری و تأثیر مثبت بر هدف خرید بهبود یافت«.
رسانه ه��ای اجتماع��ی یکی از کانال هایی شده است که مصرف کنن��ده در مورد کالا یا خدمات 
م��ورد نیاز خود به منظور خرید نهایی از طریق آن اطلاعاتی دریافت می کند. شرکت ها، نیاز مبرم به 
 شناخ��ت تأثیر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژة برند و پاسخ مشتری دارند

)طاهری و کایدیان، 1397(.

روش تحقيق
روش ای��ن پژوهش پیمایش و از نظ��ر هدف کاربردی است. ابزار گ��رد آوری داده ها، ترکیبی 
از پرسشنام��ة استاندارد و محقق ساخت��ه و ابزار اندازه گیری آن مقی��اس پنج مرحله ای لیکرت 
است. شیوة گردآوری اطلاعات پرسشنامه و برای تدوین مبانی نظری و چارچوب پژوهش از 

کتابخانه ها، مقاله های لاتین و فارسی و پایان نامه ها استفاده شد.
تعداد جامعة مورد استفاده 379 نفر از کارکنان شرکت های تأمین قطعات خودرو ) ایران خودرو 
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و سایپا( است که با استفاده از فرمول کوکران، تعداد نمونه 191 نفر از اعضای جامعه، با روش 
نمونه گی��ری تصادف��ی ساده انتخاب شده اند. جهت روایی و پایای��ی پرسشنامه از اعتبار محتوا 
و ضری��ب آلفای کرونباخ و همچنین برای تحلی��ل مؤلفه های بازاریابی رسانه های اجتماعی از 

رتبه بندی سلسله مراتبی استفاده شده است. 

14 
 

 

 

                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Yadave & Rahman, 2017)برگرفته از مدل دل مفهومی پژوهش م :۱شکل 

 

. شودمیدر این پژوهش از آن استفاده  که استاسـتفاده از روش آلفای کرونبـاخ  ،محاسبه پایایی هاییکی از روش

های خصیصه کههایی آزمون یاها پرسشنامه از جمله گیریابزار اندازه هماهنگی درونی ةمحاسب ایـن روش بـرای

مختلف را  عددی مقادیرتواند سؤال می هر گونه ابزار، پاسخدر این .رودمیبه کار  کندمی گیریمختلـف را اندازه

های زیرمجموعه سؤال هرهای نمره ابتدا باید واریانس ،کرونباخ ضـریب آلفای محاسـبه اختیار کند. برای

 به روز بودن

 تعامل

 

سازیشخصی  

دهانبهتبلیغ دهان  

ارزش 
برند ةویژ  

های بازاریابی فعالیت
های اجتماعیرسانه  

درک 
کنندهمصرف  

دهنده بودنآگاهی  

)Yadave & Rahman, 2017شکل 1.  مدلمفهومیپژوهش)برگرفتهازمدل

یک��ی از روش ه��ای محاسب��ه پایای��ی، اس�تف��اده از روش آلف��ای کرونب���اخ اس��ت ک��ه در 
ای��ن پژوه��ش از آن استف��اده می ش��ود. ای���ن روش ب���رای محاسب��ة هماهنگ��ی درون��ی ابزار 
اندازه گی��ری از جمل��ه پرسشنامه ه��ا یا آزمون های��ی که خصیصه ه��ای مختل���ف را اندازه گیری 
 می کن��د به ک��ار م��ی رود. در این گونه اب��زار، پاسخ ه��ر سؤال می توان��د مقادیر ع��ددی مختلف

را اختیار کند.
برای محاس�به ض�ریب آلفای کرونباخ، ابتدا باید واریانس نمره های هر زیرمجموعه سؤال های 
پرسش�نام��ه )ی���ا زیرآزم�ون( و واری�انس ک�ل را محاسبه کرد، سپس ب��ا استفاده از فرمول، مقدار 
ضری��ب آلفا را به دس��ت آورد )سرمد 1384(. در جدول 1 مقدار آلفای کرونباخ هر یک از متغیر ها 

آمده است.
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جدول 1.  پايايیپرسشنامهها

آلفای كرونباخسؤال های متناظرمؤلفه هامتغير اصلی

متغيرمستقل

فعاليتهایبازاريابیرسانههای
اجتماعی

سؤالهای)1تا5(باآلفایکرونباخ
0/87

0/86سؤالهای6تا10آگاهیدهندهبودن

0/89سؤالهای11تا15بهروزبودن

0/87سؤالهای16تا20تعامل

0/91سؤالهای21تا25شخصیسازی

0/82سؤالهای26تا30تبليغدهانبهدهان

0/87سؤالهای31تا35درکمصرفکنندهمتغيرميانجی

0/83سؤالهای36تا40ارزشويژةبرندمتغيروابسته

ب��ا توجه به ج��دول 1، مقدار آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق، بزرگ ت��ر از مقدار قراردادی 0/7 به 
دست آمده که نشان دهندة پایایی پرسشنامة مورد استفاده است.

يافته های تحقيق
الف. آمار توصيفی

ب��ا توجه به اطلاعات جدول 2، بیشت پاسخ دهندگان مرد)69/4( و متأهل )63/3( هستند. از لحاظ 
دامن��ة سنی بیشتر پاسخگویان 30 تا40 س��ال )0/50( و همچنین بیشتر افراد شرکت کننده در مقطع 

کارشناسی )37/2( بودند. 
جدول 2.  متغيرهایجمعيتشناختی

درصدتعداددامنهمتغير

جنسيت
5530/6زن

12569/4مرد

تأهل
6636/7مجرد

11463/3متاهل

سن
10/6کمتراز20سال

205027/8تا30
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سن

309050تا40

403318/3تا50

63/3بيشتراز50

تحصيلات

105/6کمترازديپلم

3720/6ديپلم

5832/2فوقديپلم

6737/2کارشناسی

84/4کارشناسیارشدودکترا

 
ب. فرضيه های تحقيق

نتايج آزمون فرضيه اصلی تحقيق

HO: فعالیت ه��ای بازاریابی رسانه های اجتماع��ی از طریق درک مصرف کننده بر ارزش ویژة برند 
تأثیر مثبت و معناداری ندارد.

H1: فعالیت ه��ای بازاریابی رسانه های اجتماعی از طری��ق درک مصرف کننده بر ارزش ویژة برند 

تأثیر مثبت و معناداری دارد.
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 خروجی مدل مربوط به فرضیه اصلی در حالت ضرایب استاندارد .2شکل 

 

 

 

  

 

2 

3 

4 

5 

سازی شخصی  

 تعامل

روز بودن به  

دهنده بودن آگاهی  1 

دهان به تبلیغ دهان  

های  رسانه
 اجتماعی

درک 
کنند مصرف
 ه

e2 

e1 

ارزش ویژه 
 برند

75/0  

62/0  

26/0  

69/0  

85/0  

79/0  

53/0  

4/0  

 

شکل 2.خروجیمدلمربوطبهفرضیIاصلیدرحالتضرايباستاندارد



/4
رة

شما
/
کم

یوي
س
ال
س
/

83

)7
1-
88

ی)
ظم
اع
سن

مح
...
بر
عی

تما
اج
ای
هه
سان

یر
رياب

ازا
یب

تها
عالي

رف
أثي
ت

 

95/6/0  

 

 

 

 

    

 

 

 

2 

3 

4 

5 

سازی شخصی  

 تعامل

روز بودن به  

دهنده بودن آگاهی  

 استاندارغیر بوط به فرضیه اصلی در حالت ضرایب دخروجی مدل مر . 3شکل

1 

دهان به تبلیغ دهان  

های  رسانه
 اجتماعی

درک 
کنند مصرف
 ه

e2 

e1 

 ارزش ویژه برند

000/1  

65/0  

83/0  

71/0  

65/.1  

65/0  

4/0  

 

83/17  

12/5/0  

65/17  

45/17 

15/18 

 

14/17  

 
69/4/0  

0/7/0  

39/6/0 

92/3/0  

65/18  

62/17  20/9/0  

14/9/0  

14/1  

1 

شکل3.  خروجیمدلمربوطبهفرضيهاصلیدرحالتضرايبغيراستاندار

جدول 3.  نتايجمربوطبهفرضيهاصلیتحقيق

تأثير كلتغييرها
تأثير غيرمستقيم از 
طريق انعطاف درک 

مصرف كننده

تأثير 
مسيرمستقيم

تأثيرفعاليتهایبازاريابی
رسانههایاجتماعیبرارزش
ويژةبرندازطريقدرک

مصرفکنندهافزايشمیيابد
)تشديدمیشود(.

0/533�0/533
)0/000(

فعاليتهایبازاريابی ارزشويژةبرند
رسانههایاجتماعی

0/044�0/044
)0/025(

درک ارزشويژةبرند
مصرفکننده

فعاليتهایبازاريابی0/0440/533*0/5680/794 ارزشويژةبرند
رسانههایاجتماعی

نتای��ج شکل 2 و 3، همچنین ج��دول 3 نشان می دهد که سطح معن��اداری و ضریب تأثیر به دست 
آم��ده، برای فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی و ارزش ویژة برند، به ترتیب برابر با 0/000 
و 0/533 اس��ت؛ بنابراین می توان گفت ک��ه فعالیت های بازاریابی، در رسانه های اجتماعی می تواند 
ارزش وی��ژة برند را بهبود بخش��د. همچنین سطح معناداری و ضریب تأثی��ر برای رابطة بین درک 
مصرف کنن��ده و ارزش وی��ژة برند، به ترتیب برابر ب��ا 0/025و 0/044 است. بر این اساس می توان 
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چنین استنباط کرد، در صورتی که فعالیت های بازاریابی در رسانه های اجتماعی باعث شود مشتریان 
از برن��د و محصولات معرفی شدة شرکت به درک مناسبی برسند، به احتمال زیاد، ارزش ویژة برند 

نیز نزد آنان بهبود می یابد. 
فعالیت ه��ای بازاریابی رسانه ه��ای اجتماعی، بر ارزش ویژة برند به ص��ورت مستقیم به اندازة 
0/533 تأثی��ر مثبت و معنادار دارد و در حالت غی��ر مستقیم، با توجه به تأثیر درک مصرف کننده، به 
عن��وان متغیر میانجی، به اندازه 0/568 ب��ر ارزش ویژة برند تأثیر مثبت و معنادار دارد )فرضیه مورد 
تأیی��د قرار گرفت(. بنابراین می توان گفت مشتریانی که از طریق رسانه های اجتماعی، با محصول و 
خدم��ات ارائه شده آشنا شده اند، در صورتی که این رسانه ها و فعالیت های بازاریابی صورت گرفته 
در آن ه��ا بتواند درک درستی را از کیفیت محصولات به مشتریان القا کند، می توان انتظار داشت که 
ارزش محص��ولات و خدمات ارئه شده و در حالت کلی ارزش برند معرفی شده از دیدگاه مشتریان 
افزای��ش یاب��د. آنچ��ه از نتایج این فرضیه می ت��وان استنباط کرد این است که حت��ی در صورتی که 
مشتری��ان نتوانند پالس ه��ای ارائه شده در رسانه های اجتماعی را به درست��ی درک کنند، باز اقدام به 
تعریف و تمجید از برند معرفی شده می کنند و در نتیجه ارزش ویژة برند از دیدگاه مصرف کنندگان 
افزایش می یابد. این امر را می توان مربوط به فعالیت گستردة رسانه های اجتماعی در زندگی روزمرة 
اف��راد دانست. بر این اس��اس می توان اثربخش بودن این نوع فعالیت ه��ای بازاریابی را بیشتر مورد 

توجه قرار داد.

نتايج آزمون فرضيه فرعی تحقيق

رتبه بندی مؤلفه های فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی تأثیر گذار بر ارزش ویژة برند

جدول 4. مؤلفههایفعاليتهایبازاريابیرسانههایاجتماعیتأثيرگذاربرارزشويژةبرند
رتبهضريبمؤلفه

اول0/850آگاهیدهندهبودن

چهارم0/691بهروزبودن

دوم0/758تعامل

پنجم0/615شخصسازی

سوم0/752تبليغدهانبهدهان

 ب��ا توجه به نتایج ب��ه دست آمده از جدول 4 می توان گفت آگاهی دهن��ده بودن، با ضریب 0/850، 
بیشترین تأثیر را بر ارزش ویژة برند داشته و بعد از آن تعامل، با ضریب 0/758، قرار دارد. کمترین 

تأثیر را نیز مؤلفه شخصی سازی داشته که با ضریب 0/615 در رتبة پنج قرارگرفته است.
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نتيجه گيری و پيشنهادها
همان گونه که پیش تر اشاره شد، هدف این پژوهش بررسی تأثیر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی 
بر ارزش ویژة برند با نقش میانجیگری درک مصرف کننده است. به همین دلیل، مدل پژوهش بررسی شده 
و شاخص های مدل، شامل سه بعد فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی، درک مصرف کننده، ارزش 
ویژة برند و کلیة ابعاد متغیر مستقل، یعنی فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی است. داده ها، با استفاده 
از نرم افزار SPSS تحلیل و تأیید شدند. با بررسی فرضیه های تحقیق و آزمون مدل، با استفاده از مدل یابی 
معادلات ساختاری مرتبه اول و دوم، رتبه بندی مؤلفه های متغیر مستقل، معلوم شد فعالیت های بازاریابی 
رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژة برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. این بدین معناست که حضور برند ها 
در رسانه های اجتماعی و فعالیت های آن ها در قالب بازاریابی رسانه های اجتماعی توسط برند ها، می تواند 
منجر به ارتقای فروش و جایگاه برند در ذهن مشتریان شود؛ که این، به نوبة خود باعث افرایش حجم 
خرید مشتریان و وفاداری آن ها می شود. تحقیق های صورت گرفته توسط دهدشتی و محمدی )1394(، 
آرم��ان و جاویدفر)1395(، خداداد حسینی و همک��اران )1397(، جعفری و همکاران )1398(، حاجی 
علی اکبری و موسوی )1398( تأییدکننده این نتیجه است که فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی 
ب��ر ارزش وی��ژة برند تأثیر مثبت و معنا داری دارد. همچنین با توجه به رتبه بندی مؤلفه های فعالیت های 
بازاریابی رسانه های اجتماعی، آگاهی دهنده بودن بیشترین تأثیر )0/850( و شخصی سازی کمترین تأثیر 

)0/615( را بر ارزش ویژة برند دارند.
ع��دم برقراری ارتباط ه��ای دیجیتالی با بیرون، به معنی حذف شدن از گردونة زندگی اجتماعی 
ام��روز است. بنابراین در بخش انتهایی، پیشنهاد می ش��ود شرکت ها، به وسیلة رسانه های اجتماعی 
بهبود راهبرد حفظ مشتریان و رفتارهای آنان را درک کرده و نیازها و خواسته هایشان را یکپارچه کنند 
و ای��ن عملی نیست جز در سای��ة تارنماهایی که قابل اعتماد، قابل اطمینان، کاربردی، به روز، دارای 
جایگ��اه مناسب در ذهن مشتریان باشند. در واق��ع  فعالیت بازاریابی رسانه های اجتماعی می توانند 
باعث وفاداری، حفظ نگرش مشتریان، افزایش ارزش مشتری و تمایز کالا و خدمات نسبت به بقیه 
رقب��ا شود. در زمینة مؤلفه های فعالیت ه��ای بازاریابی رسانه های اجتماعی، باید برنامه ریزی مستمر 
انجام گیرد و بودجة سالانه این شکل از بازاریابی برآورد شود. در زمینة به روز بودن و آگاهی دهنده 
ب��ودن، مصرف کنندگان به واسطة آشنایی با محصول و ارائة خدمات از طریق رسانه های اجتماعی، 
حس می کنند که تازه ترین اخبار ممکن را دریافت کرده و این رسانه ها کمک شایانی در تهیة کالا و 

خدمات به آن ها کرده است؛ این باعث وفاداری و نگرش مثبت در مصرف کنندگان می شود. 
در زمین��ة تعام��ل، رسانه های اجتماعی با ایجاد  فضایی برای بحث و تبادل نظر، انجام تبلیغات، 
ارائ��ة اطلاعات��ی از نقاط قوت محصولات و خدم��ات، می تواند در نگ��رش مصرف کنندگان نفوذ 
ک��رده و آن ه��ا را از به روز رسانی های منظم و سریع محصولات و خدمات آگاه کنند. در زمینة تبلیغ 
دهان به دهان، شکی نیست که منبع اطلاعاتی مهمی برای مصرف کنندگان است. مدیریت شرکت ها 



86

/4
رة

شما
/
کم

یوي
س
ال
س
/

...
بر
عی

تما
اج
ای
هه
سان

یر
رياب

ازا
یب

تها
عالي

رف
أثي
ت

)7
1-
88

ی)
ظم
اع
سن

مح

باید مطمئن شوند که مشتریان تجربة مثبتی با خدمات شرکت داشته اند، چون مشتریان راضی تجربة 
مثبت خود را، به طور متوسط به 3 نفر اعلام می کنند، در حالی که تجربة منفی خود را تقریباً با 11 نفر 
در میان می گذارند؛ پس مدیران شرکت باید با ارائة کیفیت، پاسخگویی سریع، ارائة خدمات منظم، 
دسترسی به آخرین اطلاعات روز و ... برای مشتریان در حفظ تبلیغ دهان به دهان مثبت کوشا باشند. 
در زمین��ة شخصی سازی نیز، بای��د نیاز های مشتریان شناسایی شده و ب��ر اساس آن ها توصیه های 
خرید در رسانه های اجتماعی، ارائه شود. در رسانه های اجتماعی باید امکان جست وجوی اطلاعات 
مرتبط با کالا و خدمات ارائه شده برای مشتریان و مصرف کنندگان فراهم و همواره ویژگی های بارز 
و خوب محصولات نسبت به رقبا، اطلاع رسانی شود و در آخر با هر گونه شایعه در مورد محصول 

و برند به صورت عقلانی برخورد شود. 
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چکيده
در چند ماه اخیر، ویروس کرونا زندگی تمام جوامع بش��ری را تحت تأثیر قرار داده اس��ت. به دلیل اینکه ویروس 
کرونا موضوع روز اس��ت، پژوهش حاضر با به کارگیری نظریة اس��تعارة فرهنگی � ش��ناختی کوکسس)2005(، 
تفاوت های اس��تعاری این ویروس را در عناوین دو روزنامة اعتماد و ایران مورد بررسی قرار داده است. داده های 
ای��ن تحقیق، از تمام ش��ماره های بخش ه��ای مختلف روزنامه های اعتماد و ایران از تاریخ 1 اس��فند 1398 تا 31 
اردیبهش��ت 1399 استخراج شده است. حوزه های مبدأ وسیلة نقلیه، انسان، حیوان، بلا، مانع، شمشیر، شیء، کالا، 
مسابقه، موجود زنده، نیرو/ عامل، مکان، جنگ، اتفاق، بازی، فرصت و موجود ترسناک، میان دو روزنامه مشترک 
بوده اند. علاوه بر این اش��تراک ها، تفاوت های اس��تعاری نیز مش��اهده ش��د. در روزنامة اعتماد، ویروس کرونا بر 
اس��اس حوزه های مبدأ بحران، غذا، بازیگر، ابر، نوشیدنی، آهنگ و بحث و در روزنامة ایران، بر اساس حوزه های 
معلم، آزمون، مس��یر، بار، حاکم، نیروی طبیعی، زندان، هدیه، زندگی، فصل، پازل، چراغ راهنما، ابزار و قاتل نیز 
مفهوم س��ازی ش��ده اند. این تفاوت های مذکور  میان حوزه های مبدأ دو روزنامه، هم راس��تای تفاوت  سبکی نظریة 

کوکسس است.
 

کلیدواژه: ویروس کرونا، عناوین روزنامه، استعارة فرهنگی � شناختی، مفهوم سازی، تفاوت سبکی.
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مقدمه
استعاره ه��ا، به عنوان ابزار مفهوم س��ازی در زندگی روزمره، به طور گست��رده استفاده می شوند. بر 
ای��ن پایه، می ت��وان ادعا کرد که استعاره یک سبک زبانی نیست، بلک��ه ریشه در نظام استعاری بشر 
دارد. عم��دة مفاهی��م جدیدی هم ک��ه به واسطة تغیی��ر در دنیای امروز شک��ل می گیرند، بر مبنای 
همی��ن مفهوم سازی ها قابل درک هستند. انسان ها، همواره ممک��ن است دستخوش ناهنجاری ها و 
بیماری های گوناگون شوند. از جملة این بیماری های خطرناک، ویروس کرونا است که در ماه های 
اخی��ر، م��ردم کرة زمین را گرفتار خود کرده است. این وی��روس که از اوایل دسامبر سال 2019، در 
شهر ووهان چین شناسایی شد، به سرعت در کل جهان انتشار یافت و تا کنون افراد زیادی را به کام 
م��رگ کشانده است. این ویروس، موجب نوعی بیماری عفونی می شود و تمام افراد، در گروه های 
مختل��ف سنی، در مع��رض ابتلا به آن قرار دارند و عمدتاً از طریق بزاق و یا ترشح بینی فرد ناقل به 

افراد دیگر منتقل می شود. 
ب��ه دلیل سرعت سرایت و پرمخاطره ب��ودن این بیماری، سازمان بهداش��ت جهانی در سراسر 
دنی��ا وضعیت فوق العاده اعلام کرده است. به جهت اهمیت موضوع، از زمان شیوع این بیماری، در 
گونه های مختلف خبری به طور روزانه اخبارِ این بیماری، آمار کشته شدگان و تأثیر آن بر جنبه های 
مختل��ف زندگ��ی منعکس شده اس��ت. روزنامه ها  یک��ی از ابزارهای بازتاب اخب��ار مربوط به این 
 وی��روس هستند که عناوین آن ها در واقع برش هایی کوتاه از محتوای متن اخبار محسوب می شوند
)Bowles & Borden, 2000; Ellis, 2001( و دو نق��ش خلاصه س��ازی خبر و جلب توجه را دارند 

)Ifantidou, 2009(. گوتلی بر این باور است که متون نه بر اساس محتوای خود، بلکه بر اساس تأثیر 

بافت��ی آن ها مورد قضاوت قرار می گیرن��د )Goatly & Hiradhar, 1997: 1(. این بدین معناست که 
پیام و شیوة بیان آن از اهمیت یکسانی برخوردار است. بنابراین شیوة بیان عناوین، تأثیر بسزایی در 
تأثیر متن خبر بر مخاطب خواهد داشت. گزارشگران از ابزارهای گوناگونی جهت این تأثیرگذاری 
استف��اده می کنند ک��ه از جملة آن ها استفاده از عبارات استع��اری است.کولر )Koller, 2004( اشاره 
می کن��د که گزارشگران با استفاده از استعاره ه��ا در عناوین، می توانند اقدام به تعریف یک موضوع، 
توجه به یک مفهوم سازی خاص و ترغیب خوانندگان کنند. از آنجا که زمان چندان طولانی از ظهور 
وی��روس کرونا نمی گذرد، فرصت انجام پژوهش علمی در ای��ن باب ایجاد نشده است. از این رو، 
ما طی این پژوهش به کشف و قیاس استعاره های مربوط به ویروس کرونا در عناوین روزنامه های 

اعتماد و ایران می پردازیم.
پژوهش ه��ای متعددی در راستای بررسی استعاره ها در عناوین روزنامه ها صورت گرفته است. 
طوس��ی نصرآب��ادی و روشن )1395( به بررسی حوزة مقصد فوتب��ال در عناوین روزنامه های خبر 
ورزش��ی و پیروزی پرداخته اند. آن ها با مطالعة 108 عبارت استعاری، ده حوزة مبدأ جنگ، ماشین، 
پدیده ه��ای طبیع��ی، حیوانات، جادوگری، ورزش ه��ا، آزمون، جهت، نمای��ش و قلعه را شناسایی 
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کرده اند، که از این میان حوزة مبدأ جنگ بیشترین بسامد را داشته است.
بامشادی و همکاران )1395( استعاره ها و مجازهای به کاررفته در عناوین خبری بخش اقتصادی 
روزنام��ة دنیای اقتص��اد و خبرگزاری های باشگاه خبرنگاران جوان و درگاه امروز آنلاین را بررسی 
کردن��د. نتایج حاکی از وجود استعاره های مفهومی اقتصاد به مثابة موجود زنده، انسان، مسیر، فضا/ 
ظرف، پدیدة طبیعی، خودرو و ماده/ شیء و استعاره های جهتی در این عناوین خبری بوده است. 

پژوهشگ��ران سایر زبان ها نیز استعاره ه��ا را در عناوین روزنامه ها تحلی��ل کرده اند. از آن میان 
می ت��وان ای��ن موارد را نام ب��رد. شای )Shie, 2011( ب��ه شناسایی و قی��اس استعاره ها و مجازهای 
 موجود در عناوین روزنامه های نیویورک تایمز و مکمل آن در تایوان پرداخته است. رومانو و پرتو
)Romano & porto, 2012( دو استع��اره در روزنامه ه��ای اسپانیا و بریتیش پرس را تحلیل و قیاس 

 )Chuang, 2012( پیکرة استعاری از عناوین بیزینس پرس تشکیل داده و چوانگ )Herrera, 2008( کرده، هررا
به شباهت ها و تفاوت های استعاره  و مجاز میان گونه های گوناگون عناوین اپل دیلی پرداخته است. 

مبانی نظری
استع��اره از منظ��ر لیکاف و جانسون اب��زاری منحصر به زب��ان ادبی نیست، بلک��ه ویژگی اساسی 
تفک��ر آدمی است. اف��راد در زندگی روزمره از این ابزار جهت فهم یک ح��وزة به نسبت انتزاعی بر 
اس��اس یک حوزة به نسبت عینی استفاده می کنن��د )Lakoff & Johnson, 1980(. بنابراین، استعاره 
 ب��ه نگاشت های بی��ن  حوزه ای، در نظ��ام مفهومی از حوزة مب��دأ به حوزة مقص��د اطلاق می شود
)Lakoff, 1993(. این نگاشت ها قراردادی نیستند، بلکه ریشه در جسم، تجربه و دانش روزمرة فرد 

دارن��د؛ به عبارت دیگر، استعاره ها بیشتر بر پایة تناظر با تجربه های انسان شکل می گیرند و شباهت 
میان حوزه ها در این شکل گیری نقشی ندارد. راسخ مهند )1389( از این اصل به نام بدن مند یاد کرده 
اس��ت و اشاره می کند که ساخت��ار مفهومی انسان بدن مند است. برای مثال، در عبارت استعاری "تو 
فکره"، انسان همچون ظرفی متصور شده است که می توان در درون آن قرار گرفت؛ این نوع کاربرد 

از تعامل انسان با ظرف شکل گرفته است. 
ب��ه کارگیری نظام استع��اری، بیشتر وقت ها آگاهانه صورت نمی گیرد، بدین  معنا که فرد تلاشی 
ب��رای ساخت و به کارگیری استعاره ها نمی کند، بلکه نظ��ام مفهومی فرد، ناخودآگاه موجب چنین 
کارب��ردی می شود. برای تفهیم بهتر مفاهیم نظریة استعارة مفهومی، به ذکر یک مثال بسنده می شود. 
وقتی در گفت وگوهای روزمره از عبارت های استعاری همچون " پیچ و خم های زیاد زندگی"، "به 
بن بس��ت رسیدم" و مواردی از این نوع استف��اده می شود، با استعارة " زندگی به مثابة مسیر" مواجه 
هستی��م. نگاشت میان ح��وزة مبدأ عینیِ مسیر و حوزة مقصدِ انتزاع��ی زندگی، موجب شکل گیری 
ای��ن استعاره ش��ده است.  انتخاب این دو ح��وزه، اساس تجربی دارد؛ بدین ص��ورت که گذراندن 
زندگ��ی، ب��ا طی ک��ردن مسیر مرتبط اس��ت و میان این دو، نوع��ی همبستگی وج��ود دارد. تجربة 
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 جسمی شده، منجر به ایجاد ارتباط میان بخش های مرتبط با حوزه های مبدأ و مقصد در مغز می شود
)Kovecsces, 2005( به عنوان مثال، هرگاه بخش مربوط به زندگی در مغز فعال شود، بخش مرتبط 

ب��ا مسیر نیز فعال می شود. میان حوزه های مب��دأ و مقصد تناظرها یا نگاشت های مفهومی و اساسی 
نیز وجود دارد)Ibid(. برای نمونه:

استعارة مفهومی: زندگی مسیر است. 
نگاشت ها:

پیچ و خم  مشکلات
مسیرهای گوناگون  روش های مختلف

مقصد  هدف زندگی
عبارات استعاری از طریق برقراری ارتباط میان همین تناظرها شکل می گیرند.   

کوکس��س )2005( با پذیرفتن جهان ه��ای نظریة استعارة مفهومی لیکاف و جانسون )1980(، به 
تفاوت های میان فرهنگ��ی و درون فرهنگی نیز قائل است. کوکس��س )2006( علت گوناگونی های 
استعاری را در دو طبقة بزرگ و مرتبط، تجربیات متفاوت )Differential Experience( و تجربیات 
شناخت��ی متفاوت، )Differential Cognitive Preferences( دسته بندی کرده است. از نظر او دلایل 
گوناگون��ی، برای ایجاد تجرب��ه های متفاوت و درنتیجه منجرشدن آن ها ب��ه استعاره های گوناگون 
وجود دارد، این دلایل شامل آگاهی نسبت به بافت های گوناگون، تاریخ اجتماعی و پیشینة شخصی، 
علاقه ه��ا و دغدغه های گوناگون و . . . می شود. مثلًا، کوکسس )2006( در باب دلیل تاریخی، برای 
استفاده از استعاره، به نقل از کووس )koves, 2002( از این مثال استفاده می کند؛ در حالی که مجار ها 
ب��رای زندگی از دو استع��ارة "زندگی جنگ اس��ت" و "زندگی مصالحه اس��ت" استفاده می کنند، 
آمریکایی ه��ا استعاره ه��ای " زندگی دارایی ارزشمن��دی است" و "زندگی بازی اس��ت" را به کار 
می برن��د. کوکسس )2006( دلیل این تفاوت را، در تاریخ مجار ه��ا و آمریکایی ها می داند. مجار ها، 

بیش از هزار سال درگیر جنگ و در تلاش برای زنده  ماندن بودند. 
در ب��اب تجربه ه��ای متفاوت شناختی، کوکس��س )2005( اشاره می کند ک��ه دیدن شباهت ها، 
می��ان دو حوزة مب��دأ و مقصد و آمیزش آن ها، تنها فرایندهای شناختی موجود، در مفهوم سازی های 
استع��اری نیستند، بلکه بسط، تمرک��ز، توافق با آیین و رسوم، خاص سازی و شفافیت نیز تحت این 
فراینده��ای شناختی می گنجند. این فرایندها می توانند در زبان های مختلف، به درجات گوناگون به 
ک��ار گرفته شوند. وی در ادامه اشاره می کند که فرایندهای ب��ه کار گرفته  شده با درجات گوناگون، 
اولویت ه��ای شناختی ی��ا سبک های گوناگونی هستند که برخی از ای��ن فرایندها، استعاره و مجاز، 

آمیزش و پیوستگی مفهومی است.
از نظ��ر کوکسس )2005( تفاوت ه��ای میان فرهنگی و درون فرهنگی، منجر ب��ه تمایز میان دو 
بع��د میان فرهنگی و بعد درون فرهنگی استعاری می شود. منظ��ور از بعد میان فرهنگی، تفاوت میان 



/4
رة

شما
/
کم

یوي
س
ال
س
/

93

)8
9-
10

0(
يد
جاو

ر
سح

ده
سي

...
ين
ناو
رع

اد
رون

سک
رو
وي
ری

تعا
اس
ای
ته

فاو
ت

فرهنگ ه��ا و زبان های گوناگون است، در حالی که بع��د درون فرهنگی، به تفاوت های استعاره های 
اف��راد یک زبان به واسطة قرار گرفتن در گروه های گوناگون اشاره دارد. این گوناگونی ها می توانند، 
در ابع��اد گوناگون اجتماعی، قومیتی، منطقه ای، سبک��ی، خرده فرهنگی، درزمانی، تکاملی، فردی و 
فروپاشی مرزهای ابعاد رخ دهند. از میان این ابعاد، مبنای این پژوهش، بعُد سبکی است و بنابراین 

به توضیح این بعُد بسنده خواهیم کرد.  
سب��ک، ب��ه میزان رسمیت کلام اش��اره دارد که شرایط محیطی تعیین کنن��دة درجه و میزان این 
رسمی��ت است )Wardhaugh & fuller, 2015: 52(. این شرایط محیطی شاید، در انتخاب و کاربرد 
استع��اره در گفتمان تأثیر بگذارد. کوکسس )2005( در این مورد، عناوین روزنامه ها را مثال می زند. 
ب��رای نمون��ه، مثال زیر در ارتباط با مسابقه های فوتبال است ک��ه در این مورد نام تیم ها الهام گرفته 
 cougars drown Beavers از انتخ��اب استعاره  ای خاص، برای شکست یا پیروزی است. در عنوان
استع��ارة مورد استفاده، بر اس��اس اسامی تیم های فوتبال انتخاب شده است؛ بدین  صورت که چون 
beavers در آب زندگی می کنند، از نظر استعاری، شکست آن ها به عنوان غرق  شدن دیده می شود. 

از آنجایی که این بعد می تواند موجب تفاوت استعاری، در عناوین روزنامه های گوناگون شود، 
در ای��ن پژوهش به تفاوت های عناوین دو روزنامة اعتم��اد و ایران از نظر به کارگیری استعاره ها از 

این منظر پرداخته می شود.

روش پژوهش
داده های این جستار از عناوین شماره های اسفند 1398 و فروردین و اردیبهشت 1399 روزنامه های 
اعتم��اد )شماره های 4591 ت��ا 4652( و ایران )شماره های 7284 ت��ا 7352( به صورت دستی و از 
تم��ام صفحه های این روزنامه ها، که شامل سیاست، جهان، اقتص��اد، اندیشه، هنر و ادبیات، جامعه 
و ورزش اس��ت، استخ��راج و جمع آوری ش��ده است. جهت دست یافتن ب��ه استعاره های موجود، 
کلی��ة عناوی��ن روزنامه های اعتماد و ای��ران که حاوی مطالب��ی راجع به وی��روس کرونا و مفاهیم 
مرب��وط ب��ه آن بوده اند، در ب��ازة زمانی مذکور جم��ع آوری شدند که تعداد آن ه��ا در روزنامه های 
اعتم��اد و ای��ران به ترتیب 187 و 232 عنوان بوده است. پس از استخراج عبارت های استعاری، این 
 استعاره ه��ا در عناوین دو روزنامه، با استفاده از نظریة استعارة فرهنگی � شناختی کوکسس )2005( 

مقایسه می شود. 

تجزيه و تحليل داده ها
در جدول ه��ای 1 و 2، به حوزه ه��ای مبدأ، الگوهای استعاری و فراوانی هر کدام از حوزه ها، جهت 
مفهوم سازی ویروس کرونا، به ترتیب در تیترهای خبری روزنامه های اعتماد و ایران، اشاره خواهد 

شد.
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جدول 1.  حوزههایمبدأباالگوهایاستعاریوبسامدآنهادرروزنامةاعتماد
بسامدالگوهای استعاریحوزة مبدأ

2کرونابهايرانرسيدوتلفاتداد؛ايستگاهکروناوسيلةنقليه

انسان

کروناابتدادرهاليوودمتولدشد؛تحريمهايآمريکايينمکبرزخمکرونايچيني؛کرونادر
کدامايستگاههامسافرمتروخواهدشد؛تهراندوبارهبهاستقبالکروناخواهدرفت؛کرونا
11نميدانداجارهچيست؛مشاغليکهپايکروناقربانيشدند؛زورسينماهابهکرونانرسيد

1همچنانشايعههاسريعترازويروسميتازندحيوان

7زناندربحرانکرونا؛کرونايکبحرانجهانياستبحران

102رستةشغليازکروناآسيبديدندبلا

1کرونانميگذاردنفتنفسبکشدمانع

2ضربهايکهکرونابهگردشگريزد؛رسانههارويلبهتيغکروناشمشير

1کرونابزرگتريناثرهنريتاکنونشیء

1کروناباطعمسياستغذا

کاسبانکرونا؛کرونايايتالياييکرونايايراني؛زلزلهآمدکروناقديميشد؛نرخمرگکوويد19کالا
5درايرانبه6/5درصدرسيد

6رقابتالکلوکرونا؛کرونااول؛مسابقهکروناباالکل؛مچاندازيکروناونفت؛نوروزفرصتپيروزيبرکرونامسابقه

موجودزنده

انسانقويتراستياکروناويروس؛پايانابديحياتکرونا؛نکوداشتزيرسايةکرونا؛با
فروکشکردنسروصدايکروناتندروهابهسمتاستيضاحروحانيميروندامانظاماجازه

6نخواهدداد؛دورشوايويروسبدجنس

نيرو/عامل

کرونالوورراهمبهتعطيليکشاند؛کرونامهربانمانکرد؛کرونا87درصدازکارگرانراتحت
تاثيرقراردادهاست؛ويروسيکهجهانرابهزانودرآورد؛کروناقلبرابهبازيميگيرد؛کرونا

11ايدةآنيليرابهواقعيتنزديکميکند؛کرونازحمتدايناسورهاروبهبادداد

1کويروحشتکرونامکان

جنگ

گلفبايکميليونتستبهجنگکروناميرود؛شبيخونکرونابهگيلانومازندران؛جنگ
ايرانعليهکرونابادستانبسته؛نبردپارلمانباکوويد19؛مبارزهباکوويد19رويخطشعار؛
کودکانقربانيانفراموششدةکرونا؛کرونادرآوردگاهفضايمجازي؛ضربةسختکرونابه
پوتين؛نقشتحريمهايامريکادرمبارزهباکرونا؛ضربةمهلککرونابههاليوود؛نظاميانوارد
ميداننبردبابيماريويروسيشدند؛آمادهباشپايتختبرايمقابلهباکرونا؛کرونادرکمين

32

1کروناآکتورسينمابازيگر

1لبةنقرهايابرسياهکروناابر
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1قهوةتلخکرونانوشيدنی

3سببهايوقوعکرونا؛اشکهابرکرونا؛ترکيهچگونهکرونارامديريتميکنداتفاق

1کروناخوانيدرصحنآهنگ

1کرونابازيبازی

2کروناراسياسينکنيد؛کروناسياسينيستبحث

3کرونافرصتگذارازخامفروشينفت؛فرصتکرونابرايامارات؛ويروسکرونافرصتناگزيرحقيقتگوييفرصت

3افزايشمسموميتباالکلدرکسانيکهازترسکرونابهمتانولپناهبردندموجودترسناک

پ��س از تجزی��ه و تحلی��ل 105 الگ��وی استع��اری یافت ش��ده در عناوی��ن روزنام��ة اعتماد، 24 
ح��وزة مب��دأ ب��رای ویروس مذک��ور شناسایی ش��ده است ک��ه عب��ارت از: وسیلة نقلی��ه، انسان، 
حی��وان، بح��ران، ب��لا، مان��ع، شمشیر، ش��یء، غذا، ک��الا، مسابق��ه، موج��ود زنده، نی��رو/ عامل، 
 مک��ان، جن��گ، بازیگ��ر، اب��ر، نوشیدن��ی، اتف��اق، آهن��گ، ب��ازی، بح��ث، فرص��ت و موج��ود
ترسن��اک اس��ت. از این می��ان، بیشترین می��زان وقوع، مربوط به ح��وزة مبدأ جنگ ب��ا 32 رخداد 
اس��ت. از آنجای��ی ک��ه ای��ن ح��وزه، ماهیتی خصمان��ه دارد، می ت��وان دلی��ل به کارگی��ری آن را 
ترسان��دن م��ردم، هشدار به آن ه��ا و تأکید بر ضرورت رعای��ت پروتکل های بهداشت��ی ایرادشده 
توس��ط وزارت بهداش��ت و مسئ��ولان مربوطه دانست. از نظ��ر گزارشگران ای��ن روزنامه، وجود 
وی��روس کرون��ا به اع��لام وضعیت جنگ��ی می ماند، که تم��ام افراد بای��د الزامات ای��ن وضعیت 
 را رعای��ت کنن��د. ماهی��ت خصمان��ة این وی��روس با استف��اده از این ح��وزه، به خوب��ی برجسته

شده است.
ب��ا بررس��ی 232 عنوان ح��اوی وی��روس کرون��ا در روزنامة ای��ران، 200 الگ��وی استعاری 
استخ��راج ش��د که از تحلی��ل آن ها 31 حوزة مبدأ، ب��رای مفهوم سازی این وی��روس شناسایی شد 
و فراوان��ی ه��ر ک��دام از حوزه ها، برحس��ب بسامد وقوع آن ه��ا در داده ها تعیین ش��د. حوزه های 
مب��دأ استخراج ش��ده، معل��م، وسیل��ة نقلی��ه، انسان، حی��وان، آزمون، ب��لا، مانع، شمشی��ر، شیء، 
ک��الا، مسابقه، مسیر، موج��ود زنده، نیرو/ عامل، ب��ار، حاکم، مکان، نیروی طبیع��ی، زندان، هدیه، 
جن��گ، زندگی، فص��ل، اتفاق، بازی، فرصت، پ��ازل، چراغ راهنما، ابزار، موج��ود ترسناک و قاتل 
هستن��د.  از می��ان آن ها، بیشترین بسام��د مربوط به حوزة نی��رو/ عامل با 44 م��ورد بوده است که 
 منش��أ آن را می ت��وان در ق��درت ای��ن وی��روس و ت��وان تأثیرگ��ذاری آن بر جنبه ه��ای مختلف 

زندگی  دانست.
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جدول 2.  حوزههایمبدأباالگوهایاستعاریوبسامدآنهادرروزنامةايران
بسامدالگوهای استعاریحوزة مبدأ

درسهایمهمیکهکرونابهماآموخت؛کرونابهماخيلیدرسداد؛کروناآموزگاریقابلمعلم
5احترام؛درسهایکرونابرایکشورهایجهان

کروناباکاهشمحدوديتهاترمزبريد؛کروناچگونهدرشهرهوشمندسوژومتوقفشد؛وسيلةنقليه
3سرعتانتشارکرونادرکشورکاهشيافت

انسان

کروناميهمانناخوانده؛تهرانهنوزدرتبکرونا؛آنلاينزيرنظرکرونا؛تکلکرونارویساق
ليگ؛کروناآمدتونيامدی؛کرونایعزيزبهدادمارسيد؛باخودالقايیپذيرایکرونانباشيم؛
سيمایکرونادرخوزستان؛مشعلالمپيکتوکيودردستانکرونا؛کرونابهحضورکولاکوويچ
درواليبالايرانخاتمهداد؛اختلافبرسرنامگذاریکرونا؛ضدعفونیکنندههايیکهدوست

کروناهستند؛کرونانمیتوانددربخشپاپیسوارگرگرشود؛کرونابساطماراجاروکرد؛کرونا
زنجوانراازچنگرانندهمتجاوزنجاتداد؛تهرانیهاباکروناشطرنجبازیمیکنند؛درد
بیدرمانبگيریکرونا؛خيزدوبارهکروناباعادیشدنترددها؛کرونادايةمهربانزمين؛همة
صندلیهاراکرونارزروکردهاست؛زورکرونابهبازارنرسيد؛کرونامبتلابهويروسسياسی
شودشکستمیخوريم؛کروناسواربرزبالهها؛کروناسازجدايیهادراروپاراکوککرد

36

2کرونادرقارةسبزمیتازدحيوان

4ترامپدرکنکورکرونا؛ملتايراندرآزمونکروناخوشدرخشيدآزمون

خسارتکرونابهفرهنگ؛مردمرعايتنکنندکرونادرتهرانطغيانخواهدکرد؛همةتلاشهابلا
4برایبهحداقلرساندنصدماتکرونابرزندگیمردمبهکارگرفتهشود

کرونامانعحجنخواهدبود؛کروناراهکوچرابستهاست؛کروناراهديپلماسیريزگردهارابست؛مانع
4ميخکرونازيرچرختاکسیها

1ساعتهایطولانیکارزيرتيغکروناشمشير

2کرونارابهسرزمينمادرینبريد؛نگذاريمفنرکروناآزادشودشیء

2بازارگرمیکرونا؛کاسبانکرونا؛کرونایتوبهحسابمنکالا

مسابقه
مصافجدیباکرونادرخيابانهایپايتخت؛تشکيلکمپينفوتبال1-کروناصفر؛برندگانو

6بازندگانجهانیکرونا؛کرونافاتحکاخسفيدرامشخصمیکند؛گرمایجنوبحريفکرونانيست

3دستاندازکرونادرسفرهایجادهای؛مقصدکرونا؛رانندگیدرمسيرکوويد19مسير

منکرونارامیکشم؛پروازکرونابرفرازآشيانةدونالد؛سرنوشتقرنطينهوجولانکرونا؛ردپایموجودزنده
9کرونادرصعودبازارسکه؛اشتغالدرچنبرةکرونا؛کرونادرتهراندوبارهجانگرفتهاست

نيرو/عامل

کرونامصرفآبتهرانراافزايشداد؛تبکروناخانهبومگردیهاراتعطيلکرد؛کروناعامل
تلفشدنشترهایجاسکنيست؛کرونابازارهایجهانیراطلايیکرد؛کرونارستورانها
وباشگاههایورزشیراخلوتکرد؛کرونا35درصدازمسافرانتاکسیهاراکمکرد؛کرونا
اسکناسراازچرخهخارجکرد؛کروناستارههایفوتبالراخانهنشينکرد؛کرونابزرگترين
عاملکلاهبرداریآنلايندرجهان؛کروناشرکتهایآمريکايیراکوچکترمیکند؛کرونا
معاملاتمسکنراکاهشداد؛کروناعاملفرسايشسرمايةاجتماعی؛کرونا2تا6ميليون
نفررابيکارمیکند؛کرونازنانسرپرستخانواررافقيرترکرد؛کرونابرخیاستارتاپهارا
بهتعطيلیکشاند؛کرونارفتارديجيتالیکاربرانراتغييرداد؛کرونااعتبارچکراکمکرد؛

ويروسیکهدنياراتغييرداد؛کرونامعادلاتجهانیراتغييرداد

44
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2کروناکمراينترنتجهانیراخمکرد؛کروناکمرگردشگریاصفهانراشکستبار

1حکومتکرونادردستکم10ايالتآمريکاحاکم

مکان
کوهيخکرونادرگلستان،کاشانوقم؛بجنوردکانونکرونادرخراسان؛گرينکارتکوويد
19؛سخنگویدولت:شيببيماریکندوروبهپايينشدهاست؛سوداگریليمويیدرفضای

5کرونايی؛کروناجایتسويهحسابسياسینيست

سفرايرانرابهموجدومکرونامیبرد؛کروناهمهچيزرازيروزبرمیکند؛موجسهمگينکرونانيرویطبيعی
5برپيکرقارهسبز؛عاشقانهایدرهوایکرونا؛بخشکشاورزیوتندبادکرونا

4سفربهاستانهایجنوبیبرایفرارازکرونا؛ازکرونافرارکنيميازلزلهزندان

2ميهمانانناخواندهباسوغاتکرونا؛همبستگیملیتحفةکروناهديه

جنگ

همهباهمعليهکرونا؛عملياتسرکوبکرونا؛مردمبعدازنابودیکرونابهشيرازبيايند؛کرونا
باهمدلیوايثارشکستمیخورد؛تاختوتازکرونادرجهان؛همةدولتدرخطمقدممقابله
باکرونااست؛دربرابرکرونامیايستيم؛دعوتمللجهانبهآتشبسجهانیوجنگفراگير
عليهکرونا؛مصافدولتباکروناتعطيلیندارد؛جنگجهانیباکرونا؛سپاهبرایمقابلهباکرونا
آرايشجنگیگرفتهاست؛دشمنیمشترکبهنامکوويد19؛سينماتسليمکرونانخواهدشد؛

تکوپاتکباکرونا

39

1کرونازندگیاستزندگی

1پژمردنگلهاوگلخانههادربهارکرونافصل

5کروناپايانزندگیحرفهایهيچورزشکارینيست؛دستاوردهایکرونااتفاق

1بازیکروناباجامعةايرانیبازی

2کرونافرصتیبرایدرخششاستارتاپهافرصت

1سالمندانتکةفراموششدهپازلکرونادرغربپازل

1شلوغیتدريجیخيابانهاباچراغقرمزکروناچراغراهنما

1فرارروبهجلوباابزارکروناابزار

2منازکرونانمیترسم؛الکلاسيکوبدونترسازکروناموجودترسناک

2کروناجانديپلماتومحققبرجستهراگرفت؛؛کوويد19بهجانترامپبرزيلافتادقاتل

همان ط��ور که زرقانی و دیگران )1392(،  به نقل از لیکاف و جانسون )1980(  خاطرنشان می کنند، 
در فراین��د استعاره س��ازی، با دو عمل برجسته س��ازی و پنهان سازی سروکار داری��م، بدین معنا که 
گوینده جنبه ای خاص از موضوع را که تأکید بیشتری بر آن دارد، برجسته و همزمان جنبه های دیگر 
آن را پنه��ان می کن��د. در مفهوم سازی های صورت گرفتة مبتنی بر ح��وزة مبدأ بلا، جنبة مخرب این 
وی��روس برجسته و جنبة سازندگی آن پنه��ان می شود، در حالی که هنگام مواجهه با استعارة "کرونا 
معلم است" عکس این حالت قابل مشاهده است. استعاره های به کاررفته در این عناوین، بر اساس 
ویژگی ه��ای ویروس کرونا انتخاب شده اند. برای مثال امک��ان موفقیت، یا عدم موفقیت در سپری 
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ک��ردن بیماری کرونا توسط مردم و حکومت ها، موجب مفهوم سازی آن به صورت " آزمون"  شده 
است.

از نظ��ر بسام��د به کارگیری عناوین استعاری، از مجموع 419 عن��وان حاوی ویروس کرونا، در 
روزنام��ة ایران میزان وقوع بیشتری مشاهده شد. بدین صورت که در روزنامة ایران، 200 مورد و در 

روزنامة اعتماد، 105 مورد از عناوین استعاری استفاده شده است. 
از نظر نوع به کارگیری حوزه های مبدأ در هر دو روزنامه، شباهت ها و تفاوت هایی مشاهده شد. 
وسیلة نقلیه، انسان، حیوان، بلا، مانع، شمشیر، شیء، کالا، مسابقه، موجود زنده، نیرو/ عامل، مکان، 
جن��گ، اتفاق، بازی، فرص��ت و موجود ترسناک، حوزه های مبدأ مشت��رک در این عناوین بوده اند. 
ع��لاوه بر حوزه های فوق، گزارشگ��ران روزنامة اعتماد، حوزه های مبدأ بح��ران، غذا، بازیگر، ابر، 
نوشیدنی، آهنگ و بحث را به کار گرفته اند، در حالی که در روزنامة ایران، برای مفهوم سازی ویروس 
کرونا، حوزه های معلم، آزمون، مسیر، بار، حاکم، نیروی طبیعی، زندان، هدیه، زندگی، فصل، پازل، 

چراغ راهنما، ابزار و قاتل استفاده شده است. 
    از میان بخش های مختلف خبری روزنامه های مذکور، بیشترین موارد کاربرد فرایند شناختی 
استع��اره، مربوط به بخش جامعه است که در این بخش گزارشگران بر تأثیر این ویروس بر زندگی 

افراد جامعه تاکید داشته اند.

نتيجه گيری
سازم��ان بهداش��ت جهانی در ماه م��ارس 2020، ویروس کرونای جدید را، ی��ک بیماری همه گیر 
جهانی معرفی و اعلام کرد که تأثیر این ویروس بر جوامع گوناگون بی سابقه بوده است. شبکه های 
اجتماعی فرامرزی، اعلام کرده اند که میزان روزانة کاربران فعالشان تا 80 درصد افزایش یافته  است 

 .)Karisani & karisani, 2020(

ب��ا وجود چنین معضل جهانی و ناتوانی کشوره��ا در مهار آن تا کنون، اختصاص بخش زیادی 
از اخب��ار روزانة کانال های مختلف خب��ری به این ویروس، عجیب نیس��ت. رسانه ها می توانند در 
مت��ون رسانه ای، جنب��ة خاصی از یک پدیده را در معرض دید مخاطب قرار داده و جنبة دیگر آن را 
کمرنگ یا پنهان کنند )قنبری و همکاران، 1399(. روزنامه ها، نقش مهمی در اطلاع رسانی به مردم 
ایف��ا می کنند. گزارشگران با به کارگیری استعاره ها در عناوین روزنامه ها، سعی در ترغیب مخاطب 
ب��ه خواندن متن اصلی خبر دارند. روزنامه ها سبک های متفاوت��ی دارند که عوامل گوناگونی چون 
مخاطب، موضوع و موقعیت نوع سبک آن ها را تعیین می کنند. تمام این عوامل، می توانند بر انتخاب 

 .)Kovecses, 2006( و کاربرد استعاره ها در گفتمان تأثیرگذار باشند
ت��لاش نویسندگ��ان در این پژوهش، ب��ر آن بود تا با بررسی عناوین خب��ری دو سبک متفاوت 
رسان��ه ای )روزنامة اعتماد و ایران( تفاوت ه��ای این دو روزنامه را جهت مفهوم سازی های متفاوت 
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وی��روس نوپدید کرونا قیاس کنند. تحلیل داده ها، بیانگر هم سویی نتایج با نظریة استعارة فرهنگی � 
شناختی کوکسس )2005( است. همان طور که پیش تر ذکر شد، کوکسس بر این باور است که افراد بنا 
به تعلق داشتن به گروه های گوناگون و تجربه های متفاوت در هر کدام از گروه ها، مفهوم سازی های 
متفاوت��ی از حوزه های مقصد یکسان دارند که منجر به ایجاد استعاره های متفاوت می شود. آنچه که 
در عناوین روزنامه ها باعث به این گوناگونی می شود، تفاوت در سبک آن ها است. این تفاوت خود 
عام��ل شکل گی��ری استعاره های متمایز از هم می شود. همان گونه ک��ه تحلیل داده های این پژوهش 
نشان داد، علی رغم شباهت های موجود، تفاوت هایی نیز میان استعاره های دو روزنامه مشاهده شد. 
     در عناوی��ن ه��ر دو روزنام��ه، 17 نگاشت استعاری مشترک با ح��وزة مقصد ویروس کرونا 
مشاه��ده شد که حوزه ه��ای مبدأ وسیلة نقلیه، انسان، حیوان، بلا، مانع، شمشیر، شیء، کالا، مسابقه، 
موج��ود زنده، نیرو/ عامل، مکان، جنگ، اتفاق، بازی، فرصت و موجود ترسناک را شامل می شوند. 
ع��لاوه بر ای��ن اشتراک ها، در عناوین روزنام��ة اعتماد از حوزه های مبدأ بحران، غ��ذا، بازیگر، ابر، 
نوشیدنی، آهنگ و بحث استفاده شده است، لیکن روزنامة ایران، حوزه های معلم، آزمون، مسیر، بار، 
حاک��م، نیروی طبیعی، زندان، هدیه، زندگی، فصل، پازل، چراغ راهنما، ابزار و قاتل را به کار گرفته  
است؛ به عبارت دیگر، در برخی موارد، گزارشگران روزنامه های اعتماد و ایران، برای مفهوم سازی 
ویروس کرونا از حوزه های مبدأ متفاوتی استفاده می کنند؛ این امر ریشه در تفاوت سبک آن ها دارد. 
شای��ان ذکر است که در نمونه های تحلیل شده، شاه��د کاربرد استعاره ها در بخش های مختلف 
خب��ری دو روزنامة مذکور بودیم. ب�رای مثال، در بخ��ش سیاسی، تیتر خب�ری"  کرونا جای تسویه 
حس��اب سیاسی نیست"، در بخ��ش ورزشی" تکل کرونا روی ساق لیگ" و در بخش هنری "کرونا 
ل��وور را هم به تعطیلي کشاند"، حاوی استعاره هستند. این موضوع خود نه تنها گواه منحصر نبودن 
استعاره ه��ا به حوزة ادبی است، بلکه آن ها جزء جدایی ناپذیر و راهی جهت خلق واقعیت های بدیع 

محسوب می شوند.
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چکيده
برابر مادة 12 قانون آیین دادرس��ی کیفری، کس��ی که ناروا تحت پیگیرد قضایی قرار گرفته و س��پس بی گناهی او 
آشکار شده، از حق اعادة حیثیت )انتشار حکم برائت در روزنامه کثیرالانتشار( برخوردار است. این ماده، آبروی 
بناحق ریخته وی را برمی گرداند و موجب درآمد زایی برای مطبوعات می ش��ود، لکن کاس��تی ها، نارس��ایی ها و 
نادرستی هایی دارد که آن را ناکارآمد کرده و دادگاه ها گرایش چندانی برای این کار ندارند. دامنة فراگیری، ابزار 
انتشار، ماهیت حکم، مرجع صدور، متقاضی انتشار و رابطه با اعاده حقوق اجتماعی، کاستی های این قانون است؛ 
نارس��ایی قانون ناظر به مصادیق روزنامه کثیرالانتش��ار، گزنیش رأی، اش��خاص حقوقی، مفهوم ابلاغ و ضمانت 
اجرای عدم انتش��ار است؛ و نادرستی های قانون ناظر به مرجع درخواست، رابطه با تشهیر، حقوق اشخاص ثالث، 

عذرخواهی مقصر، منبع درآمدی و درجه بندی جرایم است.
در این نوشتار ناکارآمدی این دستور با نگاه ویژه به تنگناهای مالی دادگستری و هزینه بالای انتشار آگهی بررسی 

شده و جایگزین قانونی با رویکرد کارآمدسازی آن پیشنهاد شده است.
 

کلیدواژه: انتشار حکم، اعادة حیثیت، روزنامة کثیرالانتشار، رسانه های عمومی.

 اعادة حيثيت رسانه ای
)بررسی انتقادی انتشار حکم برائت(

تاريخ دريافت: 99/09/14
تاريخ پديرش: 99/10/08

نوع مقاله: پژوهشی
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درآمد
اع��ادة حیثیت، ب��ه معنای برگرداندن اعتبار و آبروی اجتماعی از دست رفتة کسی است که به اتهامی 
تح��ت تعقیب قرار می گی��رد و سپس از آن اته��ام تبرئه می شود. گاه کسی " ناک��رده بزه" پایش به 
دادگ��اه کشیده شده و مورد اتهام قرار می گیرد و ب��ا اینکه پس از رسیدگی به موضوع، بی گناهی او 
آشکار می شود، لکن طرح اتهام علیه او، زمینة دگرگونی نگاه مردم را فراهم کرده و او را در تیررس 
داوری های نادرست قرار می دهد و آبروی او را، که بزرگ ترین سرمایة اجتماعی هر کس است، بر 
باد می دهد. پس، شایسته است کسی که دامنش به این دروغ آلوده شده بتواند این ننگ از دامن خود 

بزداید و آبروی از دست رفته اش را باز یابد. 
از جنب��ة فلسف��ی، انسان به لحاظ برخ��ورداری از بعد غیرمادی و روح معن��وی، واجد ابعاد و 
جنبه ه��ای مختلف وجودی اس��ت. یکی از این ابع��اد و جنبه ها، اعتبار و منزل��ت اجتماعی انسان 
اس��ت )احمدی موحد، 1387: 251(. برابر اصل 39 قان��ون اساسی: »هتک حرمت و حیثیت کسی 
ک��ه به حکم قانون دستگیر، بازداشت، زندانی یا تبعید شده به هر صورت که باشد ممنوع و موجب 
مجازات است.« و زمانی که حفظ حرمت و حیثیت یک متهم، واجب و لازم شناخته شده، به طریق 
اول��ی حرم��ت و حیثیت یک انسانی که از اتهام تبرئه شده جایگاه و شأن برجسته تری خواهد یافت 
)حسین��ی اسفیدواجان��ی، 1391: 130(. از جنبة حقوق اسلامی، آبروی مومن همسنگ خانة کعبه و 
همانند خون او دارای حرمت است و کسی حق ندارد آبروی دیگران را ببرد. امام صادق )ع( فرموده 
اس��ت: »تهم��ت زدن به انسان های پاک از کوه های استوار سنگین تر است« و  از این روایات استفاده 
می ش��ود، حیثیت انسان از نظر ش��ارع مقدس بسیار مهم است و این حیثی��ت زمانی حفظ می شود 
ک��ه شخص، مورد تحقیر دیگران قرار نگیرد. امنی��ت معنوی و شخصی افراد از حقوق شناخته شده 
انسان ه��ا است و مردم می ت�وانن��د علی�ه معترض�ان به آب�روی خود، اقام��ه دعوا کنند )ساریخانی، 
1389: 102(. ام��ا قان��ون در این زمینه، دو راهکار پیش بینی ک��رده است؛ از یک سو چنین شخصی 
می توان��د براب��ر مادة 698 کتاب پنجم قانون مجازات اسلام��ی، " ادعای شرف" کرده و در صورت 
اثب��ات سوء نیت1 و احراز علم نسبت دهنده به کذب بودن انتساب، علیه کسی که چنین نسبتی به او 
روا داشته، به عنوان مفتری )کسی که آگاهانه اتهام دروغ به کس دیگری بزند( شکایت و مجازات او 
را درخواست کند. از سوی دیگر، شخص بی گناه می تواند از راه انتشار حکم برائت، در روزنامه های 
پرشم��ار، بی گناهی خ��ود را به آگاهی همگان برساند. در این راستا م��ادة 512 قانون آیین دادرسی 
کیف��ری مقرر داشته: »شخصی که ب��ه موجب حکم قطعی، برائت حاصل کند، می تواند حداکثر تا 6 
ماه از تاریخ ابلاغ رأی، از دادگاه صادرکننده حکم نخستین، درخواست کند که حکم برائت از محل 

اعتبارات قوه قضاییه در یکی از روزنامه های کثیرالانتشار منتشر شود«.
ای��ن دستور قانونی، کاستی ها )ناقصی ها(، نارسایی ه��ا )ابهام ها( و نادرستی هایی )اشکال هایی( 
دارد ک��ه اع��ادة حیثیت را دشوار کرده و سبب شده در عم��ل، قانونی ناکارآمد و بی اهمیت به شمار 
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آید. جست وجو در رویة دادگاه ها نشان می دهد، دادگاه ها گرایشی به پیاده کردن این دستور قانونی 
ندارن��د و پیگیری روزنامه های پرشمار نیز نشان می دهد ردپ��ای این دستور قانونی در صفحه های 
آن بسی��ار کمرن��گ است. این نوشتار، پاسخ به پرسش " اسب��اب ناکارآمدی این مادة قانونی" را در 
مسائ��ل اجتماعی، روانی و به ویژه " منابع مالی و درآمدی انتش��ار حکم" یافته و راهکارهایی برای 

کارآمدسازی و هدفمند شدن انتشار پیشنهاد کرده است.  

گفتار نخست:كاستی ها
كاستی نخست: دامنه فراگيری

قانونگ��ذار، تنها " حکم برائت" را موضوع انتشار دانست��ه است و دیگر تصمیم های مراجع قضایی 
را ک��ه نشان دهندة بی گناه��ی متهم است، در بر نمی گیرد. توضیح اینک��ه، تصمیم های قضایی)رأی 
دادگ��اه( دادگ��اه، شامل حکم و قرار است. با وجود اخت��لاف نظرهایی که در مورد معیار تشخیص 
تصمیم ه��ای قضایی از تصمیم های اداری و نیز معیار تشخی��ص حکم از قرار وجود دارد، می توان 
گفت نظر مشهور حقوقدانان مستنبط از مادة 299 قانون آیین دادرسی دادگاه های عمومی و انقلاب 
در ام��ور مدن��ی، آن است که اگر رأی دادگاه در امور ترافعی ص��ادر شده و راجع به ماهیت دعوا و 
قاط��ع آن باشد، حکم و در غیر این صورت قرار نامی��ده می شود )شمس، 1384: 217(. در دعاوی 
کیف��ری، نتیجة محتوای حکم دادگاه، محکومیت و یا برائت متهم است. حکم برائت، بر عدم اثبات 
اته��ام و درنتیج��ه بی گناهی قانونی متهم دلالت دارد. اما بی گناهی مته��م تنها در قالب حکم برائت 
نیس��ت و برابر مادة 265 قانون آیی��ن دادرسی کیفری، در دو صورت جرم نبودن عمل ارتکابی و یا 
فق��دان ادله کافی برای انتساب جرم به متهم، قرار منع تعقی��ب صادر می شود.2 مادة 512، تنها ناظر 
ب��ه انتش��ار حکم برائت است و انتشار قرار منع تعقیب را م��ورد توجه قرار نداده است؛ در حالی که 
می ت��وان گف��ت انتشار قرار منع تعقی��ب بر انتشار حکم برائت هم اولوی��ت دارد، چون کسی که به 
جه��ت یک رفتار غیرمجرمانه یا رفتار مجرمانه ای ک��ه ارتباطی به او نداشته، به عنوان بزهکار مورد 
پیگ��رد قرار گرفته و بازپرس معتق��د به بی گناهی او شده، بیشتر از کسی که قرائتی دال بر بزهکاری 
او بوده و بازپرس قرار جلب به دادرسی علیه او صادر کرده، استحقاق اعلان بی گناهی دارد. گفتنی 
است، در مادة 270 قانون مجازات عمومی، عدم اثبات صحت امور منتسبه از ناحیه استناددهنده در 
محاک��م صالح��ه، شرط تحقق جرم افترا دانسته شده بود، لکن ادارة حقوقی، در یک نظریة مشورتی 
اصط��لاح " محاک��م صالحه" را در معنای وسیع تفسیر کرده و درنتیج��ه، قرار منع تعقیب صادره از 
دادسرا را برای تحقق جرم افترا، کافی دانسته بود )محسنی و کلانتریان، 1389: 68(.  حتی در برخی 
از مصادی��ق صدور قرار موقوفی تعقیب هم، متهم استحق��اق اعلان بی گناهی دارد، برای نمونه، در 
فرض��ی که قرار موقوفی تعقیب به جهت نسخ مجازات قانونی یا اعتبار امر مختوم موضوع مادة 13 
قان��ون آیی��ن دادرسی کیفری صادر شود3، در واقع متهم بی گناه بوده و باید بتواند اعادة حیثیت کند، 
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همان گونه که تبصرة مادة 145 و مادة 255 این قانون نیز گسترة سازوکارهای جبرانی، اعم از حکم 
برائت و قرار منع و حتی قرار موقوفی تعقیب است.

كاستی دوم: ابزار انتشار
ابزار انتشار حکم برائت در این مادة قانونی، محدود به " روزنامه" است و امکان انتشار حکم برائت، 
در دیگ��ر رسانه های گروهی مانن��د خبرگزاری های برخط، پایگاه ه��ای داده، رادیو و تلویزیون یا 
گروه ها و شبکه های اجتماعی نوین پیش بینی نشده است. این، در حالی است که برابر تبصرة 1 مادة 
132 قانون آیین دادرسی کیفری در شرایط ضروری بازپرس می تواند دستور انتشار تصویر بزه دیده 

در پایگاه های اطلاع رسانی نهادهای خاص یا به هر نحو مناسب دیگر را صادر کند. 
از س��وی دیگ��ر، با توجه به تغییر سلیقة کاربران، امروزه اط��لاع از اخبار و وقایع � به خصوص 
اخباری که در رسانه های دیگر منتشر نمی شوند � از جمله نیازهای اصلی کاربران ایرانی به حساب 
می آی��د، به طوری که این موضوع، تارنماهای خبری را در زمرة پربیننده ترین تارنماهای ایرانی قرار 
داده اس��ت )گروه مطالعاتی دانشکدة امنیت مل��ی، 1388: 161(. بنابراین و با توجه به اینکه امروزه 
بیشت��ر م��ردم اخبار و اطلاعات مورد نیاز خ��ود را از طریق رسانه های دیگر ب��ه دست می آورند و 
روز به روز، شم��ار خوانندگان روزنامه های چاپی کاهش پیدا می کند، به کارگیری روزنامه، به عنوان 
تنها ابزار انتشار حکم، از اهمیت این کار و میزان اثربخشی آن می کاهد؛ چراکه نسبت به خبرگزاری 
برخ��ط و شبکه های اجتماعی، به جهت مصرف کاغ��ذ، هزینة بالا و به جهت خوانندگان کم، فایدة 
ناچیزی دارد. از جنبة فنی، انعطاف بالای رسانه های فضای مجازی، تعامل دوسویه، سرعت انتشار 
ب��الا، قابلیت شخصی سازی و بسی��اری از ویژگی هایی که در رسانه های مکتوب نیست، سبب شده 
اقب��ال به سمت رسانه های فضای مجازی و درنتیجه تعدد تارنماها اتفاق افتد. همین امر سبب شده 
ت��ا شمارگان )تیراژ( ک��ل روزنامه های کشور، با بازدید یک��ی از خبرگزاری های مرجع برابری کند 
)غلام��ی و پیره��ادی، 1396: 123(.  اف��زون بر این، مانایی و قابلیت دسترس��ی چندباره در فضای 
مج��ازی، بیشتر از رسانة مکتوب اس��ت که تاریخ مصرف روزان��ه دارد. بنابراین، بهتر است امکان 
انتش��ار حکم برائت در نشریات الکترونیک��ی4 و پایگاه های اطلاع رسان��ی پربازدید، صداوسیما و 
کانال ه��ا ی��ا گروه های مجازی با اعضای زیاد یا مورد پیشنهاد صاح��ب حق نیز فراهم باشد، تا وی 
بتواند انتخاب کند که از طریق کدام رسانه بی گناهی اش را به آگاهی همگان )اعلان عمومی( یا افراد 

مورد نظرش )اعلان هدفمند( برساند.    

كاستی سوم: ماهيت حکم
اعادة حیثیت، در این مادة قانونی، ناظر به حکم قطعی برائت است و مرجع درخواست اعادة حیثیت، 
دادگاه صادرکننده حکم نخستین است. اما گاه ممکن است، دادگاه بدوی بر خلاف قانون، حکم به 
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محکومی��ت متهم بدهد و سپس حکم م��ورد فرجام خواهی قرار گیرد. در برخی کشورها، اصطلاح 
محکومیت غیرقانونیِ )wrongful conviction( مستلزم جبران خسارت متهم، فرض های زیادی را 
در بر می گیرد، از جمله جایی که فرد محاکمه و محکوم شده است، اما بعدها محکومیت خود را در 
دادرس��ی فوق العاده ای از بین برده و دادگاه ه��م او را به رسیدگی مجدد محکوم نمی کند، یا در این 
دادگاه تجدید نظر، محکوم نشده و یا مورد عفو قرار گرفته است )Hoel, 2008: 2(. در حقوق ایران، 
برابر بند ب � 1 ماده 469 قانون آیین دادرسی کیفری » اگر عملی که محکومٌ علیه به اتهام ارتکاب آن 
محکوم شده به فرض ثبوت، جرم نبوده یا به لحاظ شمول عفو عمومی و یا سایر جهات قانونی متهم 
قاب��ل تعقیب نباشد، رأی صادره نقض بلاارج��اع می شود.« چنین فرضی که حکم، محکومیت بوده 
و در دیوان نقض بلاارجاع شده، چون حکم برائت نیست، از شمول مادة 512 قانون آیین دادرسی 
کیفری خارج است و انتشار حکم در این فرض امکان ندارد. این در حالی است که فرجام خواهی، 
در دی��وان عالی کشور، ناظر به جرایم مه��م در صلاحیت دادگاه کیفری است و اعادة حیثیت، بابت 

اتهام ناروا به این جرایم بیشتر از اعادة حیثیت در جرایم سبک تر اهمیت دارد! 

كاستی چهارم: مرجع صدور 
انتش��ار حکم برائت، در مادة 512، منحصر به حکم دادگ��اه است. هر چند دادگاه، مرجع قضایی و 
اع��م از اقس��ام دادگاه های عمومی کیفری )یک و دو( و اختصاص��ی )دادگاه نظامی، انقلاب و ویژه 
روحانیت( است، لکن مراجع شبه قضایی، همچون شورای حل اختلاف و تعزیرات حکومتی را در 
بر نمی گیرد؛ در حالی که، ممکن است کسی در این مراجع به اتهام جرمی تحت تعقیب قرار گیرد و 
از آن اتهام تبرئه شود.  از سوی دیگر، انتشار حکم، محدود به موارد "محاکمه قضایی" است، یعنی 
جایی که شکایتی رسمی در دادگستری مطرح شود و با طی فرایند رسیدگی قضایی متهم تبرئه شده 
است، در حالی که بازدیدهای سرزده و رسانه ای گشت های تعزیراتی و تهیة گزارش خبری و انتشار 
آن در رسانه ه��ای دیداری و شنیداری، اشخاص حقیقی یا حقوقی را در معرض اتهام گسترده قرار 
می دهد که خسارت های حیثیتی آن بسیار گسترده تر از اتهام قضایی است و اعادة حیثیت رسانه ای، 

در این موارد ضروری تر از طرح اتهام واهی در دادگاه است. 
این گون��ه مصاحبه های مطبوعاتی و رادیو � تلویزیونی، ب��ا اشخاصی که در مظان اتهام هستند، 
نوع��ی محاکمه مطبوعاتی )Trial by media(  است که موجب می شود اشخاص، پیش از رسیدگی 
عادلان��ه در دادگ��اه، در افکار عموم��ی، محکوم و از رسیدگی بی طرفان��ة قضایی محروم شوند. در 
بسی��اری از موارد، واقعیت و باطن امر، با آنچه در ظاهر به نظر می رسد، متفاوت است و  در افشای 
هر عمل مجرمانه، افرادی به ارتکاب جرم متهم می شوند که پس از رسیدگی ممکن است اتهام آن ها 
اثبات نشود )انصاری، 1391: 242(.  اهمیت این مطلب زمانی دوچندان می شود که بدانیم از یک سو 
پوشش رسانه ای برخی جرایم، جانبدارانه و همسو با گرایش های سیاسی است )نصرالهی کاسمانی 
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و غدیری اسکندری، 1399: 59( و از سوی دیگر، ورود رسانه های جمعی، به روند رسیدگی قضایی 
و در پی آن فشار افکار عمومی، قضات را هم تحت تأثیر قرار داده و درنتیجه شانس محکومیت متهم 
را بالا می برد. از این رو در انگلستان، مقرراتی وجود دارد که گزارش رسانه ها را، پس از دستگیری 
رسم��ی ف��رد، محدود می کند. این قوانین وضع شده اند تا متهم ی��ک محاکمة عادلانه را، در پیشگاه 

هیئت منصفه دریافت کند که از طریق پوشش رسانه های پیشین آسیب ندیده باشد. 
تاکن��ون روزنامه های آینه روز و خورشید برابر این مقررات، تحت پیگرد قانونی قرار گرفته اند، 
اگرچه، چنین پیگرد قانونی نادر است )Bowcott, 2011: 8(. در ایران، درج نکردن مطلب در مورد 
پرون��دة در جریان، با توجه به طرفیت نشریه در دعوای مورد رسیدگی، می تواند نوعی الزام قضایی 
در مرحلة دادرسی به شمار رود که ضمانت اجرای توقیف یک شماره از نشریه و در صورت تکرار، 
توقیف تا صدور رأی نیز برای آن پیش بینی شده است )زمانی، 1392:  127(.  از سوی دیگر، برابر 
م��ادة 353 قان��ون آیین دادرسی کیفری، انتشار جریان رسیدگی و گ��زارش پرونده که متضمن بیان 
مشخصات شاکی و متهم و هویت فردی یا موقعیت اداری و اجتماعی آنان نباشد، در رسانه ها مجاز 
است. بنابراین، رسانه ها باید به صرف اعلام و گزارش جرم بسنده کرده و از هر گونه انتشار روشن 
ی��ا ضمنی ویژگی های افراد � جز در موارد قانون��ی � خودداری کنند. در غیر این صورت، فرد متهم 
پس از تبرئه، باید بتواند حکم بی گناهی خود را منتشر کند. با وجود این، تبصرة 2 مادة 353، انتشار 
مشخصات شاکی و متهم را، در صورتی که به عللی از قبیل خدشه دار شدن وجدان جمعی و یا حفظ 
نظ��م عمومی، ضرورت یابد، ب��ا درخواست دادستان کل کشور و موافقت رییس قوه قضاییه ممکن 
دانست��ه اس��ت و در شرایط فعلی نیز چهره و هویت برخی افرادی که متهم به فساد اقتصادی هستند 
از طریق صداوسیما پخش می شود، لکن قابل تفسیر بودن وجدان جمعی و نظم عمومی امکان سوء 
استف��اده از این حک��م قانونی را فراهم می کند. از این رو، بایسته اس��ت در صورت برائت این گونه 

اشخاص، به طور ویژه اعادة حیثیت این دسته از متهمان از خود رسانه عمومی انجام پذیرد.

كاستی پنجم: متقاضی انتشار
برابر مادة 512 قانون آیین دادرسی کیفری، تنها شخصی که مورد تعقیب قرار گرفته و سپس حکم برائت 
او ص��ادر شده می تواند درخواست انتشار حکم برائت داشته باش��د و دیگران، حتی ورثه او، حق اعادة 
حیثیت ندارند. در حالی که، اولاً به جهت پیوستگی حیثیتی بین افراد، لطمه به حیثیت هر کس، لطمه به 
حیثی��ت خویشاون��دان او هم هست؛ و ثانیاً برابر مقررات موجود، اگر کسی حقی داشته باشد و پیش از 

استیفای آن بمیرد، این حق به ورثة او منتقل می شود و ورثه حق پیگیری و شکایت دارند5. 
در ای��ن خص��وص، در برخ��ی کشورها، ح��ق وراث در اقام��ة چنین دعوای��ی برمبنای نظریة 
" نمایندگ��ی" اس��ت و درنتیجه توصیف کیف��ری، صلاحیت و مجازات، بای��د در ارتباط با شخص 
متوفی بررسی شود، لکن در ایران، با توجه به شیوة تنظیم تبصرة 2 مادة 30 قانون مطبوعات و اینکه 
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پ��س از مرگ برای متوفی، اهلیت و درنتیجه سرمایة مادی یا معنوی قابل تصور نیست تا ضرری به 
آن وارد شود، به نظر می رسد در صورتی که توهین به متوفی، با قصد و نیت توهین به بازماندگان او 
باش��د، بازماندگان می توانند بر مبن��ای نظریة " جانشینی"، یک دعوای شخصی اقامه کنند )آشوری، 
1392: 333(.  از دی��د ما، به جهت پیوستگ��ی و در هم تنیدگی و جدایی ناپذیری آبروی یک فرد با 
آب��روی بستگ��ان و بازماندگان او، نه تنها قانون باید به ورثه و بستگان دیگر متهمِ متوفایی که از اتهام 
برائت یافته، حق درخواست اعادة حیثیت بدهد، بلکه بالاتر از این، از آنجا که آسیب به آبروی یک 
شهروند آسیب به آبروی جامعه هم هست، دادستان نیز باید بتواند � بلکه موظف باشد � همان طور 
ک��ه وق��وع جرم را دارای جنبة عمومی تلقی کرده و به نیابت از جامعه اقامة دعوی می کند، به نیابت 
از شهروندی که بی  گناه تحت تعقیب قرار گرفته � و اکنون توانایی درخواست اعادة حیثیت ندارد�  

درخواست اعادة حیثیت داشته باشد.

كاستی ششم: رابطه با اعادة حقوق اجتماعی
اع��ادة حیثیت در حقوق ایران در دو معن��ا به کار می رود. نخست، اعادة حیثیت به معنای برگرداندن 
اعتب��ار و آبروی اجتماعی از دست رفتة ف��رد است. انتشار حکم برائت، در واقع اعادة حیثیت عرفی 
و اجتماع��ی اس��ت. در معنای دوم، اعادة حیثیت به معنای از بین رفتن آثار تبعی محکومیت، پس از 
گذشت مدت زمان قانونی و در واقع " اعادة حقوق اجتماعی" است ک��ه فردی به جهت محکومیت 

به جرم، برای مدتی از آن حقوق بی بهره می شود )اردبیلی، 1393: 75(. 
اصط��لاح اع��ادة حیثیت، در تبص��رة 2 مادة 26 قان��ون مجازات اسلامی در معن��ای دوم به کار 
رفت��ه اس��ت. در این معنا، اعادة حیثیت بر دو قسم قانون��ی و قضایی است؛ هرگاه به موجب قانون، 
مدت��ی معی��ن از محکومیت بزهکار گذشته باشد و در طی این م��دت، مرتکب جرم جدیدی نشود 
ی��ا دستورات دادگ��اه را نقض نکند، به حکم قانون، اهلیت و حق��وق سلب شده به وی باز گردانده 
می شود. به چنین وضعیتی " اعادة حیثیت قانونی"  گفته می شود و " اعادة حیثیت قضایی"، عبارت از 
اعادة حیثیت و حقوق اجتماعی سلب شده از مجرم )به لحاظ رعایت شرایط قانونی و مقرر در حکم 
دادگاه از سوی بزهکار( به موجب حکم دادگاه است )شاملو احمدی، 1380: 57(. این زمان )دورة 
محرومیت از برخی حقوق طبق قانون(، در مادة 25 قانون مجازات اسلامی از دو تا هفت  سال متغیر 
است و پس از این مدت، آثار محکومیت از بین رفته و از سجل کیفری محکوم علیه پاک می شود. 

روش��ن است، اع��ادة حیثیت در معنای نخست، نمی تواند با مفه��وم دوم بیگانه باشد، چون هر 
دو مفه��وم ناظ��ر به برگرداندن اعتبار اجتماعی فرد است و قانونگ��ذار، زمانی را امَاره وجود حالت 
خطرن��اک ق��رار داده و فرض بر آن است که بعد از این م��دت، حالت خطرناک برطرف شده است. 
بنابراین مجرم به حالت یک شهروند صالح و شریف بر می گردد که از کلیه حقوق اجتماعی بهره مند 
اس��ت )زراع��ت، 1392:  121(.  از این رو، شایسته است پس از سپری شدن این زمان، محکوم علیه 
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بتوان��د از نظ��ر عرفی و اجتماعی هم خود را اعادة حیثیت کند و دست کم با هزینة خودش از طریق 
رسانه های عمومی رفع آثار محکومیت را از خود، به همه یا افراد مورد نظرش اعلام کند.

گفتار دوم: نارسايی ها
نارسايی نخست: مفهوم روزنامة كثيرالانتشار

در م��ادة 512 قانون آیین دادرس��ی کیفری، اعادة حیثیت از طریق انتشار حک��م برائت در روزنامة 
کثیرالانتش��ار پیش بینی شده اس��ت، لکن این مفهوم تعریف نشده و معی��اری برای تشخیص آن از 
دیگ��ر روزنامه ه��ا ارائه نشده است. این نارسایی پرسش های زیادی ب��ه بار می آورد؛ آیا روزنامه در 
معنای واژگانی آن مد نظر است و برای نمونه هفته نامه یا ماهنامه و ... را در بر نمی گیرد؟ آیا مراد از 
کثیرالانتشار، پخش سراسری روزنامه است، یا اینکه شمارگان آن مهم است؟ چه شمارگانی روزنامه 
را کثیرالانتش��ار می کند؟ اگر روزنامه ای که با شمارگ��ان زیاد پخش می شد، به دلایلی شمارگان آن 
را پایی��ن آورد یا ب��ه جای انتشار کاغذی، اقدام به انتشار نسخه الکترونیکی کند از این مفهوم بیرون 
می شود ی��ا نه؟ آیا درخواست کننده می تواند انتشار حکم در ی��ک روزنامه مشخص را درخواست 
کن��د؟ در صورت اختلاف در تعیین مصداق روزنام��ة کثیرالانتشار، صلاحیت تعیین مصداق با چه 
شخ��ص یا نهادی است؟ و با توجه ب��ه اینکه انتشار حکم برای بازگرداندن آبروی درخواست کننده 
است و احضار و تعقیب کیفری، در درجة نخست به شهرت و آبرویش در محدودة جغرافیایی شهر 
یا استان یا محل کار خودش صدمه زده و گروه جمعیتی که او خواهان اعادة حیثیت نزد آنان است 
چ��ه بسا اهل خواندن روزنامه نباشند، آیا او می تواند با انتشار حکم در روزنامه یا هفته نامة محلی یا 

شبکة استانی یا گروه مجازی و ... " اعادة حیثیت هدفمند" را درخواست کند؟ 
پاسخ این پرسش ها و پرسش های دیگر از این دست نامشخص6 و بیان مادة قانونی در این زمینه 
نارساس��ت. این نارسایی در عمل، دشواری های��ی ایجاد می کند که گاه نتیجة آن تن ندادن دادگاه به 

انتشارحکم است.

نارسايی دوم: گزينش رأی 
برابر مادة 512 قانون آیین دادرسی کیفری، متهم تبرئه شده می تواند از دادگاه درخواست کند، " حکم 
برائ��ت" در روزنامة کثیرالانتش��ار منتشر شود. این دستور نارسا است و روشن نیست، تصویر کامل 
دادنامه در روزنامه منتشر می شود یا محتوای رأی گزینش می شود؟ در صورت نخست این نگرانی 
وجود دارد که محتوای دادنامه در بردارندة چیزهایی باشد که آبروی شاکی یا شاهدان را خدشه دار 
کند. به عنوان نمونه اگر در بخشی از دادنامه نوشته شده باشد که: »صرف برهنه دیده شدن متهم در 
خان��ة شاکیه و سر و صدای شاکیه و کمک خواستن او از همسایگان با عدم احراز دخول، به معنای 
وق��وع زنا نیست. لذا آقای ... از اتهام تجاوز به عنف به خانم ... تبرئه می شود.« انتشار تصویر چنین 
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حکمی، همه آبروی شاکیه را بر باد خواهد داد. 
از س��وی دیگ��ر، اگر بنا بر گزین��ش محتوای حکم باشد، کدام بخ��ش از رأی منتشر می شود و 
چ��ه کسی حق گزین��ش دارد؟ اگر قاضی دادگاه نخستین که حکم ب��ه محکومیت متهم داده بوده و 
در دادگاه تجدی��د نظر حکمش نقض شده، بخواهد سر ناسازگاری با درخواست کننده داشته باشد 
و ب��ه گون��ه ای گزینش کند که پخش نکردن حکم، بهتر از پخ��ش آن باشد، تکلیف چیست؟ و اگر 
درخواست کنن��ده، برداشت��ش این باشد که انتش��ار این گزیده چندان ب��رای او کارساز نیست، حق 
جلوگیری از انتشار دارد یا نه؟ در قانون فرانسه، حق پاسخ و تصحیح7 در دسترس همة کسانی که به 
ارتکاب جرم متهم شده و سپس تبرئه شده اند، قرار دارد )Parasschos, 1998: 79(. آیا  در ایران هم، 
مانن��د فرانسه،  این امکان وجود دارد که درخواست کننده بتواند بدون انتشار عین یا بخشی ازحکم 

برائت، تنها با ذکر دلایل خود، به نسبت ناروایی که به او داده شده پاسخ دهد یا نه؟ 
شاید بد نباشد، مراجع قضایی، نمونة برگة یکسانی با عنوان " کاربرگ اعادة حیثیت" تهیه کنند 

که در آن آمده باشد: 
»بدی��ن وسیل��ه به آگاهی می رساند جن��اب آقای/ سرکار خان��م................ فرزن��د ................ 
متولد........................ که در تاریخ............................ به طرفیت دادستان / آقای/خانم...................... 
ب��ه اته��ام............................ تحت پیگرد قرار گرفته بود، پ��س از بررسی قضایی، از این اتهام تبرئه 

گردید. مراتب اعتذار دادستان/شاکی خدمت ایشان اعلام می گردد.«
ای��ن کاربرگ، چون در بردارندة جزئیات پرونده نیست، هم از حریم خصوصی افراد درگیر در 
پرونده محافظت می کند و هم به جهت حجم پایین، هزینة کمتری برای انتشار دارد، لکن ایرادش آن 
است که این چند کلمه، کمک چندانی در برگرداندن آبروی از دست رفته خواهان نمی کند و مستحق 

اعادة حیثیت، در بیشتر موارد، خواستار بیان تفصیلی دلایل بی گناهی خود است.    

نارسايی سوم: اشخاص حقوقی 
برابر متن مادة 512 قانون آیین دادرسی کیفری، " شخصی" که به موجب حکم قطعی، برائت حاصل 
کند، می تواند درخواست انتشار حکم برائت را داشته باشد. این بیان نارسا است و پاسخ این پرسش 
روشن نیست که آیا اعادة حیثیت موضوع مادة 512 قانون آیین دادرسی کیفری منحصر به اشخاص 
حقیقی است، یا اشخاص حقوقی را هم در بر می گیرد؟ از یک سو می توان گفت واژة " شخص" در 
ادبیات حقوقی، اعم از اشخاص حقیقی و حقوقی است و همان گونه که در مادة 143 قانون مجازات 
اسلامی، مسئولیت کیفری برای اشخاص حقوقی به رسمیت شناخته شده، اعلام برائت از مسئولیت 

کیفری هم نتیجه منطقی آن است، بنابراین نیازی به بیان جداگانه ندارد. 
ام��ا از سوی دیگر، می توان گفت واژة " شخص " به جهت کثرت استعمال خارجی، منصرف به 
شخص حقیقی است و برداشت رویة قضایی هم این است که موضوع حیثیت از شئون و جنبه های 
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روحی و معنوی شخص حقیقی است، به ویژه که این برداشت همسو با تفسیر مضیق قانون جزایی 
و اکتفاء به قدر متیقن نص قانون کیفری است. 

واقعیت این است که مادة 512، در خصوص شمول نسبت به اشخاص حقوقی نارساست و باید 
مادة قانونی از این جهت اصلاح و نارسایی آن برطرف شود، چراکه نهادها، سازمان ها، وزارتخانه ها، 
اداره ه��ا و به وی��ژه شرکت های تجاری هم ممکن است در اثر ط��رح شکایت های غیرواقعی، اعتبار 
خ��ود را از دس��ت داده و خسارت ه��ای جبران ناپذیری را متحمل شوند؛ که گ��اه آثار آن، نسبت به 
اشخ��اص حقیقی وخیم تر است. در چنین وضعیتی، انتشار حکم برائت شرکت می تواند حیثیت آن 
را برگردانده و اعتبارش را حفظ کند. بنابراین، همان گونه که برابر مقررات قانون مجازات اسلامی، 
درصورت مسئول شناخته شدن شخص حقوقي، با توجه به شدت جرم ارتکابی و نتایج زیانبار آن 
ب��ه یک تا دو مورد از مجازات های این م��اده از جمله " انتشار حکم محکومیت به وسیله رسانه ها " 
محک��وم می شود )حی��دری، 1396: 98(، در صورت برائت هم شخص حقوقی، باید بتواند از خود 

اعادة حیثیت کند.

نارسايی چهارم: مفهوم ابلاغ
م��ادة 512 قان��ون آیین دادرسی کیفری، حق اعادة حیثیت را در بازة زمانی " حداکثر ظرف شش ماه 
از تاری��خ اب��لاغ رأی" به رسمیت شناخته است. این بیان ه��م نارساست و روشن نکرده که مرادش 
از اب��لاغ، ابلاغ سنتی است، ی��ا ابلاغ الکترونیکی )موضوع مادة 655 قانون آیین دادرسی کیفری( را 
هم در بر می گیرد؟ و آیا ابلاغ واقعی است، یا ابلاغ قانونی را هم در بر می گیرد؟ و آیا در این زمینه 
بی��ن رأی حض��وری و رأی غیابی )گلدوست جویباری، 1395: 326( تفاوتی وجود دارد یا نه؟ این 
نارسایی از این جهت اهمیت دارد که مراجع قضایی، در ابلاغ هایی که برای متهم جهت حضور در 
دادگاه یا برای محکوم علیه جهت اجرای حکم علیه او ارسال می کنند، سختگیری و پیگیری بیشتری 
دارند؛ ولی ابلاغ رأی را، برای متهمی که برائت حاصل کرده، چندان جدی نمی گیرند. درنتیجه این 
امک��ان وجود دارد که به ابلاغ قانونی بسن��ده شود و متهم از حکم برائت خود آگاهی نیابد و نتواند 

در بازة زمانی، درخواست انتشار حکم را داشته باشد. 

نارسايی پنجم: ضمانت اجرا 
در مادة 512 قانون آیین دادرسی کیفری، به حق متهم برای درخواست انتشار حکم برائت از دادگاه 
صادرکننده حکم نخستین اشاره شده است، اما در مورد تکلیف دادگاه، نسبت به درخواست مدعی 
نارساس��ت؛ آیا دادگاه هم بازة زمانی معینی ب��رای انتشار حکم دارد یا نه؟ آیا انتشار حکم برائت از 
سوی دادگاه الزامی است یا اختیاری؟ و اگر دادگاه درخواست متقاضی را نادیده گرفت و از انتشار 
حکم برائت وی خودداری کرد، ضمانت اجرای تخطی از دستور قانون و عدم انتشار حکم برائت، 
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چیس��ت؟ و پرسش دیگ��ر اینکه معلوم نیست چه مقام قضایی متصدی انتشار حکم است و تصمیم 
قضایی مبنی بر انتشار حکم در چه قالبی است؟ 

ب��ا وج��ود نارسایی قانون در این زمینه، از دید نگارندگان، چ��ون انتشار حکم برائت حق متهم 
تبرئه ش��ده است و در برابر هر حقی، تکلیفی ق��رار دارد، پس دادگاه مکلف به انتشار حکم است و 
خ��ودداری مقام های قضایی از انتشار حکم برائت، ضمانت اجرای کیفری موضوع مادة 597 کتاب 
پنج��م قانون مجازات اسلامی )انفصال موقت از شش م��اه تا یک سال( را در پی خواهد داشت. از 
سوی دیگر، به نظر می رسد ماهیت تصمیم قضایی در این موارد " دستور قضایی" است و نه " حکم" 
یا  " قرار"، و از آنجا که انتشار حکم برائت، در واقع نوعی اجرای حکم است، بنابراین وظیفه انتشار 

آن، باید بر عهدة قاضی اجرای احکام و به دستور دادستان باشد. 

گفتار سوم: نادرستی ها
نادرستی نخست: مرجع درخواست 

برابر مادة 512 قانون آیین دادرسی کیفری، مدعی اعادة حیثیت، می تواند از دادگاه صادرکننده حکم 
نخستی��ن، درخواست انتش��ار حکم برائت کند. در بسیاری از م��وارد، دادگاه نخستین ممکن است 
معتق��د ب��ه مجرمیت بوده و حکم بر محکومیت داده باشد، و سپ��س حکم او در دادگاه تجدید نظر 
نق��ض شود و متهم برائت حاصل کند. روشن است مرجعی که به مجرمیت کسی باور داشته باشد، 
تمایلی به اعلام عمومی بی  گناهی وی و در واقع قبول اشتباه خود نخواهد داشت.  این مسئله ممکن 
اس��ت در کم و کیف انتشار حک��م تأثیرگذار بوده و موجب انتشار گزینشی حکم شود، که  چه بسا 
ب��رای متهم بدتر از اعلام نکردن بی گناهی او باشد. از این رو، بهتر بود قانونگذار مرجع صادرکنندة 
حک��م قطعی، یا ترجیح��اً دادستان دادسرای مرجع صادرکننده حک��م نخستین را موظف به صدور 
دستور انتشار حکم برائت می کرد؛ به ویژه که قاضی اجرای احکام، که مسئول اجرای دستور است، 

در دادسرا و زیر نظر دادستان کار می کند.

نادرستی دوم: رابطه با تشهير سلبی 
انتشار حکم برائت، در واقع " تشهیر ایجابی" یا مثبت است که شخصیت و حیثیت متزلزل شدة فرد 
را تثبیت می کند و در برابر" تشهیر سلبی" است که به دو گونة دیرین یا چهره به چهره )مانند گرداندن 
متهم در کوچه و بازار و اعلام جرم او به مردم( و نوین یا رسانه ای )مانند پخش کردن چهره، تصویر 
ص��دا یا ویژگی های بزهک��ار در رسانه های چاپی، دیداری، شنیداری و ی��ا رسانه های الکترونیک( 
انجام می گیرد و از این راه، آبروی بزهکار به عنوان یک کیفر، از او زدوده می شود )حیدری، 1392: 
135(.  براب��ر مادة 36 قانون مجازات اسلامی، در جرایم خاصی حکم محکومیت متهم در رسانه ها 
منتش��ر می شود.8 اما برابر مادة 512 قانون آیین دادرسی کیف��ری، انتشار حکم برائت نخست منوط 
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ب��ه درخواست شاکی است و دوم، فق��ط در روزنامة کثیرالانتشار منتشر می شود، در حالی که از دید 
نگارندگ��ان، نخست، در م��واردی که کسی به این گونه جرایم متهم می ش��ود، همان گونه که انتشار 
حک��م محکومی��ت الزامی است، انتشار حکم برائت هم باید " الزام��ی" باشد و دوم، در مواردی که 
حکم محکومیت در رسانة ملی منتشر شده، به جهت گستردگی دامنة آثار آن، حکم برائت هم باید 
در " رسان��ة مل��ی" منتشر شود؛ در غیر این صورت، قانونگذار نتوانست��ه " عدالت حیثیتی" را برای 

شهروندان خود برقرار سازد.

نادرستی سوم: حقوق اشخاص ثالث
 حک��م دادگ��اه ممکن است متضمن مطال��ب، مشخصات، هویت و وقایعی باشد ک��ه انتشار آن به 
حیثی��ت و آبروی دیگران مانند شاکی یا شهود ی��ا افراد دیگر لطمه وارد کند.9 این بدان جهت است 
ک��ه موضوع های کیفری، غالباً در بردارن��ده اطلاعات شخصی، خصوصی و بسیار حساس راجع به 

قربانیان و شهود هست. 
ب��ه منظور اطمینان از اینک��ه، دسترسی به محتواهای پرونده کیف��ری موجب تسهیل در ارعاب 
شهود، ارتکاب جرایم دیگر، تعرض به حریم خصوصی و هتک حیثیت آنان نمی شود، اعمال نهایت 
احتی��اط ضروری است )محسن��ی، 1389: 344(.  هر چند اعادة حیثیت، حق قانونی کسی است که 
بی جهت تحت تعقیب قرار گرفته، لکن برابر اصل 40 قانون اساسی: »هیچ کس نمی تواند اعمال حق 
خویش را وسیلة اضرار به غیر یا تجاوز به منافع عمومی قرار دهد«. در مادة 512، تصریح یا اشاره ای 
ب��ه این مطلب نشده و سازوکاری � مانند حذف ای��ن مطالب یا انتشار گزینشی حکم برائت � برای 
حمایت از حیثیت دیگران تعیین نشده و معلوم نیست اگر انتشار حکم برائت متهم در راستای اعادة 
حیثیت، متضمن لطمه زدن به آبروی افراد یا نهادهای دیگر باشد، آن ها هم حقی برای اعادة حیثیت 

خود دارند یا اینکه این حق فقط برای متهمی است که تبرئه شده؟

نادرستی چهارم: عذرخواهی مقصر
 تح��ت تعقی��ب قرار گرفتن یک شخص، ممکن است ناشی از عمد یا تقصیر افراد مختلفی همچون 
شاکی، مطلعان، شهود یا قاضی باشد. در مورد عمد یا تقصیر قاضی،  برابر اصل 170 قانون اساسی 
» ه��ر گ��اه در اثر تقصیر یا اشتباه قاضی، در موضوع یا در حکم ی��ا در تطبیق حکم بر مورد خاص، 
ض��رر مادی یا معنوی متوج��ه کسی گردد، در صورت تقصیر، مقصر طب��ق موازین اسلامی ضامن 
اس��ت و در غی��ر این صورت خسارت به وسیلة دولت جب��ران می شود، و در هر حال از متهم اعادة 
حیثیت می گردد.« برخی حقوقدانان با اینکه اقدام های قضایی )تعقیب، احضار، حبس و ...( را دارای 
تأثیره��ای روحی و عاطفی و واردکنندة خسارت حیثیت��ی و معنوی دانسته اند، اما بر این باورند که 

این خسارت ها قابل تقویم نبوده و نمی توان آن ها را با پول ارزیابی کرد )هاشمی، 1394:  406(. 
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ای��ن سخن ناظ��ر به جبران مالی خسارت معنوی است. در خص��وص جبران معنوی خسارت، 
هرچند اعادة حیثیت مطلق و صرف    نظر از احراز یا عدم احراز عمد یا تقصیر قاضی، اقدامی شایسته 
اس��ت، لکن روشن است در صورت عمد یا تقصی��ر، در درجة نخست قاضی مقصر، باید خسارت 
مادی و معنوی را جبران کند و جبران خسارت معنوی باید متضمن الزام مقصر به عذرخواهی باشد؛ 
تنها الزام دادگاه به انتشار حکم بدون الزام مقصر به عذرخواهی، نه تنها با جنبه ایجابی اصل شخصی 
ب��ودن مسئولی��ت مناف��ات دارد، بلکه در بسیاری موارد ب��رای خواهان اعادة حیثی��ت نیز، به اندازة 
عذرخواه��ی مسبب خس��ارت دلخوش کننده نیست. این مطلب در م��ورد عمد یا تقصیر اشخاص 

دیگر، غیر از قاضی هم صادق است. 
بسی��اری از فقها، تحقق توبه در حقوق الناس مانند ق��ذف را، منوط به تمکین در اجرای حد یا 
استحلال از صاحب حق دانسته ان��د، بدین معنا که اگر کسی نسبت ناروایی به دیگری داد، توبه اش 
در ای��ن اس��ت که نزد وی برود و از او بخواهد ک��ه او را مجازات یا حلال کند )عاملی، 1413 ق.، : 
217(. " استح��لال" در اصط��لاح فقهی، معادل یا ملازم " اعتذار" در مفهوم حقوقی است. بعضی از 
فقه��ای معاصر نی��ز در این گونه موارد گفته اند، ضرری که به آب��روی او زده باید جبران بشود، یا به 
اینکه او ببخشد و عفوش کند و یا  مالی بگیرد و رهایش کند و یا برود در مواقع و جاهایی که آبروی 
او را ریخت��ه، آبروي او را دوباره برگرداند و بگوید م��ن دروغ گفته ام اشتباه کرده ام، کاری بکند که 
آن آب��روی ریخته شده دوباره برگردد )صانعی، 1382: 251(. همچنین در این خصوص، مادة 698 
تعزی��رات، ناظر به نشر اکاذیب یا نسبت های ناروا قابل اجراس��ت.10 البته اعمال این ماده، منوط به 
 اح��راز س��وء نیت خاص است )آقایی نیا، 1392: 80(  و در صورت��ی محقق می شود که منتشرکننده
" قصد اضرار به غیر یا تشویش اذهان عمومی یا مقامات رسمی" داشته باشد، در حالی که گاه ممکن 
اس��ت کس��ی بدون سوء نیت خاص و با تصور نادرست احق��اق حق خود، علیه کسی شکایت کند 
و در مق��ررات جزایی نص خاصی که منتشرکننده یا نسبت دهنده را ملزم به عذرخواهی کرده باشد 

وجود ندارد؛ مادة 512 قانون آیین دادرسی کیفری هم در این زمینه ساکت است.  

نادرستی پنجم: منبع اعتباری 
براب��ر م��ادة 512  حکم برائت، باید از محل اعتبارات مربوط به قوة قضاییه، در یکی از روزنامه های 
کثیرالانتش��ار منتشر شود. هرچند پیش بینی پرداخت هزینة انتشار از اعتبارات قوة قضاییه، در ظاهر 
امر مثبتی تلقی می شود و با ایجاد یک منبع درآمدی تازه، موجب رونق دوباره مطبوعات خواهد شد، 
لکن هزینه های انتشار آگهی در روزنامه های کثیرالانتشار بالا است11 و از طرفی شاید، حجم مطالب 
من��درج در حکم برائت، زیاد باشد؛ با در نظ��ر گرفتن وضعیت مالی اداره ها و کمبود بودجه، همین 
م��وارد می تواند موجب شود دادگاه ها تمایلی برای هزینه اعتبارات محدود خود جهت انتشار حکم 
برائ��ت نداشته باشند و از این طری��ق محدودیت هایی را برای فرد خواهان انتشار حکم ایجاد کنند. 



114

/4
رة

شما
/
کم

یوي
س
ال
س
/

)1
01

-1
20

(

ت(
رائ
مب
حک
ار
تش
یان

قاد
انت
سی

رر
ی)ب

نها
سا
تر

يثي
ةح
عاد

ا

ری
يد
ح
راد

یم
عل

افزون بر این، منشأ طرح شکایتی که منتهی به برائت متهم شده، رفتار شاکی خصوصی و رفتار قاضی 
است، در هر دو صورت هم ناشی از عمد  یا تقصیر است. در دو فرض عمدِ شاکی یا قاضی، دلیلی 
ندارد که قوة قضاییه تاوان آن را بدهد و از بودجة عمومی برای این کار هزینه کند و خود شاکی یا 
قاض��ی باید ملزم به پرداخت هزینة انتشار حک��م شوند. در فرض تقصیر نیز، هرچند وصول هزینة 
انتشار از شاکی، به صورت بالقوه مانع دادخواهی و استیفای حق و در نتیجه نافی حقوق شهروندی 
اس��ت، لکن در خصوص اشتباه قاضی، این استدلال کاربرد ندارد و دستگاه قضایی باید پاسخگوی 
اشتباه��ات خ��ود در برابر شهروندان باشد. با وجود این، حتی در فرض اشتباه شاکی یا قاضی نیز از 
آنجا که ممکن است دادگاه جدیتی در انتشار حکم نداشته باشد، باید به متقاضی این حق داده شود 

که بتواند با هزینة شخصی حکم برائت را منتشر کند.

نادرستی ششم: بی توجهی به درجه بندی جرايم
در مادة 512 قانون آیین دادرسی کیفری، انتشار حکم، ناظر به همة احکام برائت است و کلیة احکام 
برائ��ت را، صرف  نظر از نوع یا درجة جرم اتهام��ی در برمی گیرد. درحالی که تفکیک نکردن جرایم 
سب��ک و سنگی��ن و الزام دادگاه نسبت به انتشار احکام برائت همة جرایم، در عمل موجب ناکارایی 

و اجرا نشدن قانون می شود. 
تفکی��ک و درجه بندی جرایم، که در مادة 19 قان��ون مجازات اسلامی انجام شده، مبتنی بر یک 
منط��ق حقوقی و ناشی از آثار گوناگون مترتب بر درجات مختلف است. بر اساس درجات مختلف 
برخ��ی نهادها قابل اجرا هستند و به خصوص، اختی��ارات قضات بر اساس این تقسیم بندی تحدید 
می شود )الهام و برهانی، 1392: 89(.  با وجود این، مادة 512، هیچ تفاوتی بین جرم تعزیری درجه 
ی��ک و هشت نگذاشته و بدون توجه به ن��وع اتهامی که به فرد زده شده، برائت وی از اتهام را قابل 
انتش��ار دانسته است؛ در حالی که در بیشتر نظام های حقوقی تضمین ها و حمایت های حقوقی، ناظر 
ب��ه جرایم سنگین است. در ای��ران برابر مادة 340 قانون آیین دادرسی کیفری، جرایم درجات هفت 
و هشت بدون نیاز به بررسی در دادسرا، مستقیم در دادگاه رسیدگی می شوند و حتی برابر بند الف 
م��ادة 427 ای��ن قانون، محکومیت به جرایم درجه هشت قابل تجدی��د نظر هم نیستند. نسبت مبلغ 
ج��زای نقدی جرایم درجة هفت )ده میلیون ریال( ب��ه هزینة انتشار در روزنامه کثیرالانتشار، از علل 

بی رغبتی اجرای این قانون است. 
از دی��د نگارندگان، انتش��ار حکم برائت یا قرار من��ع تعقیب، نمی توان��د بی توجه به نوع جرم 
اتهامی)ح��د، قصاص، دیه و تعزیر بودن( و درجه جرم اتهامی )تعزیر درجات یک تا شش یا هفت 
و هش��ت( باش��د. از این رو، محدود ک��ردن دامنة انتشار به احکام برائ��ت از اتهامات، بر پایة معیار 
صلاحی��ت دادگ��اه � مانند جرایم حدی و تعزیری در صلاحیت دادگ��اه کیفری یک )موضوع مادة 
302 قان��ون آیین دادرسی کیفری( و جرایم در صلاحی��ت دادگاه انقلاب )موضوع ماده 302 قانون 
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آیی��ن دادرس��ی کیفری(� و یا بر پایه معیار جرایم دارای کیفر تبعی )موضوع مادة 25 قانون مجازات 
اسلام��ی(، موجب چابک تر شدن سامانه اع��ادة حیثیت و در نتیجه کارآمدتر شدن اجرای مادة 512 

قانون آیین دادرسی کیفری خواهد شد.

برآمد 
مادة 512 قانون آیین دادرسی کیفری از نوآوری های خوب این قانون، در زمرة حقوق دفاعی متهمان 
بی گن��اه اس��ت و گام مهمی جهت حفظ و حمایت از حیثیت، شه��رت و اعتبار شهروندان و جبران 
خس��ارت معن��وی آنان به شمار می آید. با وجود این، در حالی که از دیدگاه حقوق مقایسه ای، شاهد 
گست��رش موارد جب��ران خسارت و تحدید شرایط اعطای آن هستی��م )آشوری، 1389: 261(، مادة 
512 قانون آیین دادرسی کیفری در عمل ناکارآمد است و در دادگستری ها بسیار کم اجرا می شود. 
از دی��د نگارندگ��ان، ناکارآمدی این قانون سه دلیل اصلیِ اجتماع��ی، روانی و مادی دارد. دلیل 
اجتماع��ی مرتبط با حقوق دفاعی متهم و ناشی از عدم آگاهی متهم از حق انتشار است. بیشتر مردم 
نمی دانن��د که اگ��ر در دادگاه از آن ها شکایت ش��د و از آن اتهام تبرئه شدند، ح��ق دارند از دادگاه 
بخواهن��د ک��ه حکم برائت او را منتشر کند و فراتر از این، بسیار دیده شده کسی که چندین بار برای 
توضیح��ات ب��ه دادسرا و دادگاه فراخوانده شده است و حتی ق��رار تأمین علیه او صادر شده است، 
هنگ��ام تبرئ��ه شدن، با خوشحالی از بازپرس و دادیار و قاض��ی سپاسگزاری کرده و از اینکه از این 
دردسر رها شده، شادمان است! از این رو، شایسته است قانونگذار، بازپرس و قاضی را موظف کند 

در صورت صدور قرار منع تعقیب یا حکم برائت، متهم را از " حق انتشار" آگاه سازند. 
دلی��ل روانی، مرتبط با قاضی صادر کنن��ده رأی نخستین است. در بسیاری موارد دادرس دادگاه 
نخستی��ن، حک��م بر محکومیت متهم می دهد، ولی در دادگ��اه بالاتر حکم شکسته شده و بر خلاف 
دیدگ��اه دادرس نخستین، حکم به بی گناهی متهم داده می ش��ود. در چنین شرایطی، دادرس دادگاه 
نخستی��ن، گرایشی ب��ه انتشار حکم برائت ندارد؛ به ویژه اینکه انتشار چنین حکمی، بدین معنا است 
ک��ه دیدگ��اه دادرس نخستین نادرست ب��وده و اکنون خودش باید اشتباه��ش را به همه اعلام کند!  
بنابرای��ن، شایست��ه است " دادستان"، موظف به صدور دستور انتش��ار حکم برائت و قاضی اجرای 

احکام، موظف به انتشار آن باشد.
دلی��ل سوم، در ارتباط با تنگناهای مالیِ گریبانگیر دستگاه های دولتی از جمله دادگستری است. 
انتش��ار حکم در نسخ��ة کاغذی روزنامة پرشمارگ��ان، هزینة بالایی دارد، از س��وی دیگر، مدیران 
دادگست��ری باید رویکرد صرفه جویانه در هزینة بودجه ه��ا داشته باشند؛ چراکه امروزه پاسخگویی 
مال��ی از سازوکارهای شفافیت قضایی است، به گونه ای ک��ه " پاسخگویی مالی" تضمین می کند که 
دستگ��اه قضایی مسئولی��ت استفاده از منابع تخصیص یافته به خود را بر عهده دارد. از قضات، بارها 
خواسته می شود تا در ارتباط با میزان درآمد خود، توضیحات لازم را ارائه کنند. در بعضی از کشورها 
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از قضات خواسته می شود تا گزارش مالی خود را نیز ارائه کنند )جاوید و شاهمرادی، 1394: 13(.  
قاب��ل پیش بین��ی است، در این گونه موارد رؤسای دادگستری، نخس��ت با دست و دلبازی از حقوق 

دیگران، به ویژه متهمان نگون بخت چشم پوشی کنند!! 

راهکار 
با نگاهی به آنچه پیرامون کاستی ها، نارسایی ها و نادرستی های زمینه ساز ناکارآمدی مادة 512 قانون 
آیین دادرسی گفته شد، نگارندگان همزمان با پشتیبانی از اصل وجود این حکم، برای کارآمد شدن 

هرچه بیشتر، مواردی را پیشنهاد می کنند.    
مادة 512 قانون آیین دادرسی کیفری: 

هرش��خصحقيق��یياحقوقیکهبهموجبحکمقطع��ی،برائتحاصلکندياقرارمن��عتعقيبدرمورداو
صادرش��ود،میتواندحداکثرظرفش��شماهازتاريخابلاغواقعیرأیياقرار،ازدادستاندادسرایمرجع
صادرکنندةحکمقطعیياقرار،درخواس��تکندحسبموردتماميابخشیازمحتوایحکمياقراردررسانة
ملی،يکیازروزنامههایمحلیياکثيرالانتشار،پايگاهخبرگزاریياشبکةمجازیخاصمنتشرشودوقاضی

اجرایاحکامموظفبهاجرایدستوردادستاناست.
تبصرة 1: انتشارحکمبرائتياقرارمنعتعقيب،ناظربهجرايمموضوعماده302قانونآييندادرسیکيفری

}ياماده25قانونمجازاتاسلامی{است.
تبصرة 2: درصورتفوتش��خصحقيقیموضوعماده،پيشازسپریشدناينمهلت،ورثةاوظرفشش

ماهازتاريخفوتمیتوانندايندرخواستراداشتهباشند.
تبصرة 3: درصورتیکهس��وءنيتش��اکیدرتعقيبفردموضوعاينمادهاحرازش��ود،درخواس��تکننده
میتوان��دالزامش��اکیب��هعذرخواهیراازمرج��عصادرکنندهحکمياقراربخواهدوش��اکیملزمبه

عذرخواهیاست.
تبصرة 4: درصورتاحرازعمددراقامهش��کايتواهیيادرصدورحکمياقرار،هزينةانتش��ارازش��خص
مسبب،ودرغيراينصورتازمحلاعتباراتقوهقضاييهپرداختمیشود.درصورتتمايل،خواهان

انتشارحکممیتواندبههزينهشخصیخودنيزاقدامبهانتشارآنکند.

تبصرة 5: انتشاربخشهايیازحکمياقرارکهمتضمنافشایهويتيامشخصاتافرادیغيرازشاکیباشد
ممنوعاست.

در م��ادة قانون پیشنهادی، نسبت به مادة 512 فعلی قان��ون آیین دادرسی کیفری، این تغییرها ایجاد 
شده است: 

اشخاص حقوقی هم می توانند اعادة حیثیت کنند؛ . 1
قرار منع تعقیب هم می تواند زمینه اعادة حیثیت باشد؛. 2
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مبدأ مهلت زمانی شش ماهه، ابلاغ واقعی است، نه قانونی؛. 3
مرجع درخواست انتشار، دادستان است، نه قاضی دادگاه؛. 4
متن انتشار حسب مورد، تمام یا بخشی از حکم یا قرار است؛. 5
بستر انتشار محدود به روزنامة کثیرالانتشار نیست و امکان انتشار هدفمند در رسانة ملی، شبکة . 6

استان��ی یا یک��ی از روزنامه های محلی یا در یک پایگاه خبرگ��زاری یا شبکة مجازی مورد نظر 
صاحب حق نیز وجود دارد؛

همانند اجرای سایر احکام، قاضی اجرای احکام مکلف به اجرای دستور دادستان است؛. 7
انتشار حکم یا قرار فقط در جرایم سنگین امکان دارد؛. 8
ورثة صاحب حق هم می توانند اعادة حیثیت کنند؛. 9

در صورت احراز سوء نیت، نسبت دهنده ملزم به عذرخواهی است؛. 10
در صورت احراز سوء نیت شاکی یا قاضی، هزینة انتشار بر عهده آنها و در غیر این صورت بر . 11

عهدة قوة قضاییه است و در صورت تمایل بر عهده خواهان انتشار است؛
حریم خصوصی سایر افراد دخیل در پرونده محفوظ خواهد بود.  . 12

پی نوشت ها
نظریه مشورتی اداره کل حقوقي قوه قضاییه به شماره: 30/8978 مورخ:  1381/9/7. 1
تفاوت صدور قرار منع تعقیب در دو صورت بالا این است که اگر قرار منع به لحاظ فقدان دلیل در انتساب به متهم . 2

صادر شود، در صورت تحصیل ادله جدید دال بر توجه اتهام به متهم، قرار صادرشده قابل عدول است و مرجع 
قضایی می تواند با نادیده گرفتن آن، دوباره متهم را مورد تعقیب قرار دهد؛ به بیان دیگر این نوع قرار اعتبار امر 
مختوم مطلق ندارد در حالی که قرار منع تعقیب، به لحاظ مجرمانه نبودن عمل انتسابی، از اعتبار مطلق امر مختوم 

برخوردار است )مصدق، 1394: 331(.
اگر در جریان تحقیقات مقدماتی معلوم شود که متهم قبلًا به خاطر همان اتهام موضوع پرونده که توسط همان . 3

شاکی مطرح شده، محاکمه و در مورد او حکم قطعی برائت یا محکومیت صادر شده است، مرجع تحقیق باید با 
صدور قرار موقوفی تعقیب از ادامه رسیدگی خودداری کند )خالقی، 1395: 137(.

 برابر مادة 1 قانون مطبوعات: »نشریه الکترونیکی، رسانه ای است که به طور مستمر در محیط رقمی )دیجیتال(، . 4
انواع خبر، تحلیل، مصاحبه و گزارش را در قالب نوشتار، صدا و تصویر منتشر می نماید« و برابر  تبصره 3  این ماده 

)اصلاحی 1379/01/30(: »کلیه نشریات الکترونیکی مشمول مواد این قانون است.«
برابر تبصرة مادة 102 قانون مجارات اسلامی : »حق گذشت به وراث قانونی متضرر از جرم، منتقل و در صورت . 5

گذشت همگی وراث حسب مورد تعقیب، رسیدگی یا اجرای مجازات موقوف می شود.« همچنین نک: ماده 260 
قانون مجازات اسلامی.

در خصوص موضوع مشابه � انتشار حکم محکومیت در روزنامة کثیرالانتشار موضوع تبصرة مادة 36 قانون مجازات . 6
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اسلامی 1392 � پرسش و پاسخی از ادارة حقوقی قوة قضاییه مطرح شده که بخشی از آن چنین است: آیا در جرم 
تصرف عدوانی در اراضی دولتی که ارزش زمین تصرف شده بیش از یکصد میلیون تومان است بر اساس قسمت 
)ز( تبصرة مادة 36 قانون مجازات اسلامی 1392 انتشارحکم الزامی هست یا خیر؟ آیا هفته نامه های شهرستانی، 
کثیرالانتشار محسوب می شود و می توان در آن حکم را منتشر کرد یا خیر؟ این وظیفه به عهده قاضی صادرکننده 
است یا قاضی اجرای احکام کیفری و طبق دستور دادستان؟ نظریة مشورتی شماره  1392/12/20 � 7/92/2450 
ادارة کل حقوقی قوه قضاییه: » ... هفته نامه، روزنامه محسوب نمی گردد و به قرینه صدر ماده 36 قانون مذکور 
روزنامه محلی، روزنامة کثیرالانتشار محسوب نمی گردد. صدور حکم انتشار محکومیت در روزنامة کثیرالانتشار 

بر عهدة دادگاه صادرکننده حکم است و اجرای آن به عهدة دادستان مجری حکم است.«
حق پاسخ و تصحیح نسبت به مطالب اهانت آمیز و خلاف واقع که در رسانه های عمومی منتشر می شود، اقدامی در . 7

جهت حمایت از حقوق مخاطبان و موجب حمایت از حیثیت و اعتبار اشخاص حقیقی و حقوقی است )حیدری، 
1391: 113( تفاوت اعادة حیثیت با حق تصحیح، در این است که در حق تصحیح، رسانه پاسخ متهم و مطالب وی 

را چاپ می کند در حالی که در اعادة حیثیت، متن حکم به دستور دادگاه چاپ می شود.
برابر مادة 36 قانون مجازات اسلامی: »حکم محکومیت قطعي در جرائم موجب حد محاربه و افساد في الارض . 8

یا تعزیر تا درجة چهار و نیز کلاهبرداري بیش از یک میلیارد ریال در صورتي که موجب اخلال در نظم یا امنیت 
نباشد در یکي از روزنامه هاي محلي در یک نوبت منتشر مي شود.

تبصره � انتشار حکم محکومیت قطعي در جرائم زیر که میزان مال موضوع جرم ارتکابي، یک میلیارد ریال یا بیش 
از آن باشد، الزامي است و در رسانة ملي یا یکي از روزنامه هاي کثیرالانتشار منتشر مي شود: الف � رشاء و ارتشاء؛ 
ب � اختلاس؛ پ � اعمال نفوذ برخلاف حق و مقررات قانوني در صورت تحصیل مال توسط مجرم یا دیگري؛ 
ت � مداخله وزرا و نمایندگان مجلس و کارمندان دولت در معاملات دولتي و کشوري؛ ث � تباني در معاملات 
دولتي؛ ج � أخذ پورسانت در معاملات خارجي؛ � تعدیات مأموران دولتي نسبت به دولت؛ ح � جرائم گمرکي؛ 
خ � قاچاق کالا و ارز؛ د � جرائم مالیاتي؛ ذ� پولشویي؛ ر � اخلال در نظام اقتصادي کشور؛ ز � تصرف غیرقانوني 

در اموال دولتي«.
برابر بند ت مادة 653 قانون آیین دادرسی کیفری قوة قضاییه موظف است آراء صادره از سوی محاکم را، در صورتی . 9

که به تشخیص قاضی اجرای احکام خلاف عفت عمومی یا امنیت ملی نباشد، به صورت برخط )آنلاین( برای تحلیل 
و نقد صاحب نظران و متخصصان با حفظ حریم خصوصی اشخاص از طریق درگاه ملی قوه قضاییه ارائه کند.

مادة 698 قانون مجازات اسلامی )تعزیرات(: »هرکس به قصد اضرار به غیر یا تشویش اذهان عمومی یا مقامات . 10
رسمی به وسیلة نامه یا شکواییه یا مراسلات یا عرایض یا گزارش یا توزیع هرگونه اوراق چاپی یا خطی با امضاء 
یا بدون امضاء اکاذیبی را اظهار نماید یا به همان مقاصد اعمالی را برخلاف حقیقت راساً یا به عنوان نقل قول به 
شخص حقیقی یا حقوقی یا مقامات رسمی تصریحاً یا تلویحاً نسبت دهد اعم از اینکه به طریق مزبور به نحوی از 
انحاء ضرر مادی یا معنوی به غیر واقع شود یا نه علاوه بر اعادة حیثیت در صورت امکان، باید به حبس از 2 ماه 

تا 2 سال و یا شلاق تا 74 ضربه محکوم شود«.
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برای نمونه هزینة چاپ آگهی با حجم 24 کادر )یک دوم صفحه( در صفحة اول روزنامه همشهری در سال 1397 . 11
برابر با یک میلیارد و 404 میلیون ریال و در صفحه سوم برابر با 640 میلیون و 800  هزار ریال و در صفحة ماقبل 
آخر 422 میلیون و 400 هزار ریال است و هزینة چاپ آگهی با همین حجم در صفحة اول روزنامه ایران یک 

میلیارد و 344  میلیون، در صفحة سوم 624 میلیون و در صفحة ماقبل آخر 660 میلیون ریال است.
)http://noandish-ad.com/tarafeh/rooznameh-iran.htm(.
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چکيده
اس��تفاده از شبکه های اجتماعی، در س��ال های اخیر افزایش یافته است و دانش��جویان از جمله کسانی هستند که 
با ش��ور و شوق بیش��تری آن ها را پذیرفته اند. بنابراین، لازم اس��ت تأثیر این فناوری بر زندگی دانشجویان تجزیه 
و تحلیل ش��ود. پژوهش حاضر به دنبال بررس��ی نقاط ضعف و قوت ش��بکه های اجتماعی و تأثیر این شبکه ها بر 
دانش��جویان اس��ت. اعتیاد، اضطراب، حریم خصوصی، دوس��تی، اعتماد، همکاری و انگیزه از جمله نقاط ضعف 
یا قوت ش��بکه های اجتماعی اس��ت. روش تحقیق، پیمایشی و داده های آن با اس��تفاده از پرسشنامة محقق ساخته، 
جمع آوری ش��ده اس��ت. اعتبار ابزار، از نوع اعتبار صوری و پایایی آن با اس��تفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد 
تأیید قرار گرفته اس��ت. حجم نمونه 80 نفر از دانش��جویان رشتة مدیریت رسانه که در نیمسال دوم سال تحصیلی 
1398�1397، در دانش��گاه پیام نور مرکز تهران  غرب مش��غول به تحصیل هس��تند، انتخاب ش��دند. یافته ها نشان 
می دهد که دانش��جویان برای جنبه های مثبت ش��بکه های اجتماعی  بسیار بیش��تر از جنبه های منفی آن ارزش قائل 
می ش��وند. با اس��تفاده از تجزیه  و تحلیل عاملی، مؤلفه های پرسش��نامه، در هفت عامل و بر اساس تجزیه  و تحلیل 
خوشه ای نیز در دو خوشه طبقه بندی شد که به عنوان نقاط ضعف و قوت شبکه های اجتماعی نامگذاری و احراز 
ش��دند. ش��ناخت نقاط ضعف و قوت ش��بکه های اجتماعی، به میزان قابل توجهی، عملکرد دانش��گاهی را بهبود 
می بخش��د و س��بب بهره برداری بیش��تر از نقاط قوت و چاره اندیش��ی و برطرف کردن نقاط ضعف در این شبکه ها 

می شود. 
 کلیدواژه: شبکه های اجتماعی، کاربران ، نقاط ضعف و قوت، دانشجویان.

بررسی تأثيرهای شبکه های اجتماعی 
برخط بركاربران با نگاهی به نقاط 
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مقدمه
ام��روزه در عصری زندگی می کنیم که با پیدایش فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی، شاهد تغییرهای 
عظیم��ی در عرصه ه��ای اقتصادی، اجتماع��ی و فرهنگی هستیم. شبکه ه��ای اطلاعاتی، در فضای 
سایب��ری، منجر به تحول و افزای��ش میزان ارتباط انسان ها در اقصی نقاط جهان شده و تحولی کیفی 
در نحوة ارتباط انسان ها با یکدیگر ایجاد کرده است؛ بدین صورت که با حضور در فضای مجازی، 
امک��ان بهره گیری از انبوه اطلاعات در کمترین زمان ممکن و برقراری ارتباط گفتاری � شنیداری � 

دیداری با هزینه به نسبت کم فراهم آمده است )برات  دستجردی، 1393: 159-170(.
عص��ر حاضر را عصر فناوری اطلاعات و ارتباطات می خوانن��د. در این بین اینترنت، به عنوان 
یک��ی از وسایل ارتباط جمعی، ب��ا اهمیت ترین و در عین حال تأثیرگذارترین ابزاری است که مورد 
استقبال عموم مردم در جهان قرار گرفته  است. در جامعة امروز ما گرایش به اینترنت و استفاده از آن، 
چنان رایج شده که بیشتر افراد در جامعه به خصوص دانشجویان از امکانات مرتبط با اینترنت مانند 
گوش��ی هوشمند، تبل��ت و رایانه استفاده می کنند. از بین تمام امکاناتی که اینترنت به مخاطبان خود 
می ده��د، استفاده از شبکه های اجتماعی رو به گسترش اس��ت؛ چراکه در جامعة کنونی تعامل های 
اجتماع��ی کاه��ش یافته و افراد به دنب��ال جایگزینی مناسب برای تعامل ه��ای از دست رفتة انسانی 

هستند.
چنانچ��ه گفت��ه شد، این شبکه های اجتماعی مبتنی بر وب هستن��د. کاربران در این فضا، بعد از 
ایج��اد پروفای��ل و طی مراحل عضویت، با حضور و مشارک��ت در این فضا و با استفاده از امکانات 
و قابلیت ه��ای شبکه، همچون اشتراک گذاری تصویر، متن، لین��ک و ... با افراد دیگر ارتباط برقرار 
می کنن��د. در واقع افراد در شبکه ه��ای اجتماعی مجازی، علاقه ها، افک��ار و فعالیت هاي خود را با 
دیگران به اشتراک می گذارند و دیگران هم این افکار و فعالیت ها را با آنان سهیم می شوند )خوش فر 

و میرزاخانی، 1397: 24�5(.
ب��رای نخستین بار، اصط��لاح شبکه های اجتماعی را چی ای بارنز در س��ال 1954 طرح کرد. در 
تئ��وری شبکة اجتماعی سنت��ی، شبکة اجتماعی به ای��ن صورت تعریف می ش��ود، مجموعه ای از 
نهاده��ای اجتماعی متشکل از مردم و سازمان ها که به وسیلة مجموعه ای از روابط معنادار اجتماعی 
ب��ه  ه��م متصل اند و با هم، در به اشتراک  گذاشتن ارزش ه��ا تعامل دارند. شکل سنتی خدمت شبکة 
اجتماع��ی، بر انواع روابط مانند دوستی ها و روابط چهره به چه��ره تمرکز دارد؛ اما امروزه، خدمات 
شبک��ة اجتماعی بیشتر بر جامعة مجازی برخط و ارتباط��ات رایانه واسط متمرکز است. با توجه به 
این موضوع، می توان گفت که با ظهور فناوری های نوین اطلاعاتی، انسان و جامعة امروز با چندین 
جه��ان مجزا و در عین  حال مرتبط روبه رو است که ب��ا عناوینی چون جهان واقعی، جهان مجازی، 

جهان وطنی و وطن جهانی از آن ها یاد می شود )پورنقدی، 1397: 98�87(.
در ای��ن پژوهش، منظور م��ا از شبکه های اجتماعی، نه شکل سنت��ی آن، بلکه شکل برخط این 
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شبکه هاس��ت. بررسی تأثیرهای شبکه  های اجتماعی برخط بر رفتار، گرایش ها و ارزش های افراد و 
پیامده��ای مثبت و منفی استفاده از این شبکه ه��ا اهمیت ویژه ای دارد. در بسیاری از موارد، استفاده 
از شبکه های اجتماعی منجر به آسیب هایی همچون عدم تمرکز، اعتیاد به استفاده از شبکه ها، توجه 
نکردن به زمان، اضطراب، نبود خودکنترلی و  انجام ندادن چند وظیفه به طور همزمان خواهد شد. 
از طرف دیگر موارد مثبتی را مانند همکاری، ایجاد انگیزه به واسطة حضور در این شبکه ها، اعتماد 

و داشتن حریم خصوصی، و حصول رضایت و ایجاد تعهد در کاربران به ارمغان می آورد.

پيشينة  تجربی تحقيق
شبکه های اجتماعی، به  عنوان یک فناوری، ابزاری برای یادگیری هستند که این فناوری می تواند حل 
مسئله را ترویج و استفاده از منابع اطلاعاتی را آسان تر کند، همکاري را بهبود بخشد، به دانشجویان 
اجازة تعامل را با یکدیگر و نیز با استادان و کارشناسان  بدهد، به بهبود اجتماع دانشجویان در مراکز 
آموزشی و همچنین بهبود عملکرد تحصیلی آن ها کمک کند )Evans & et. al., 2016: 232-54(. با 
ای��ن حال، تعدادی از گزارش های اخیر نشان داده اند که اعتیاد به شبکه های اجتماعی، که به سطوح 
 بالات��ر از سایر اعتیادهای رایج مانند تنباکو )Aladwani & Almarzouq, 2016: 575–81( می رسد،
 .)Magen-Nagar & Shonfeld, 2018( ممکن است باعث هدر رفتن وقت توسط حواس پرتی های متعدد شود
همچنی��ن استف��اده از شبکه های اجتماعی، نقط��ة ضعف دیگری دارد که به ط��ور مستقل با علائم 
افسردگ��ی و اضطراب همراه است )Primack )& et. al., 2017: 1-9(. اعتیاد به شکل وابستگی در، 
ول��ع مصرف، اضطراب، دله��ره و حتی رفتارهای وسواس گونه دانشجوی��ان دیده می شود. یکی از 
نشانه ه��ای این اعتیاد، چک  کردن گوشی و شبکه های اجتماعی به عنوان نخستین فعالیت روزانه و 
واپسی��ن فعالیت شبانه است )ذکائی و نزاکتی، 1397: 58(. دانشجویانی که دارای سطح عزت  نفس 
پایین ت��ری هستند، مستعد ابتلا به زیاده روی در استف��اده از این شبکه ها هستند که معمولاً منجر به 

  .)Aladwani & Almarzouq, 2016: 575-581( ضعف تحصیلی می شود
شبکه ه��ای اجتماع��ی، تجربة علمی و یادگیری مشارکت��ی را در بیشتر  شرکت کنندگان تسهیل 
می کنن��د. دانشجویانی که با هم کلاسی های خود و استادان ارتباط برقرار می کنند و به درس هایشان 
متعه��د هستن��د، ب��ه یادگیری مشارکتی دس��ت می یابند، که ب��ه نوبة خود باعث می ش��ود تا میزان 
 رضای��ت شغل��ی و عملک��رد تحصیلی آن ها ب��ه دلیل استف��اده از شبکه های اجتماع��ی بهبود یابد
)Al-rahmi & et. al., 2014: 210(. اون��س و همک��اران در پژوهش��ی ب��ا عن��وان " فیس بوک در 

ک��لاس درس دانشگ��اه: آیا دانشجویان متوجه می شوند که فیس ب��وک، حس اجتماعی بودن را بالا 
ب��رده است؟" اش��اره می کنند: دانشجویان می توانند با استف��اده از ارتباطاتی که شبکه های اجتماعی 
 ایج��اد کرده اند، از هم کلاسی های خود، ک��ه از نظر علمی بهتر از آن ها عمل می کنند، بهره مند شوند

 .)Evans & et. al., 2016: 232-54(
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بررس��ی ادبیات مربوط به استف��اده از شبکه های اجتماعی برای آموزش برخط و مزایا و معایب 
آن، شواهد غیر قابل انکاری را نشان می دهد که استفاده از رسانه های اجتماعی برای تدریس برخط 
با تعهد دانشجویان ارتباط مستقیم دارد؛ در عوض یک همبستگی منفی با موفقیت دانشجویان وجود 
دارد )Haylett, 2016: 71-85(.  از طرفی دانشجویانی که می خواهند در یک زمان چندین وظیفه را 
انجام دهند، مانند استفاده از شبکه های اجتماعی و تحصیل همزمان، نتیجه های تحصیلی کمتری در 

.)Junco, 2012: 2236-2243( درازمدت می گیرند
از ط��رف دیگ��ر، شبکه های اجتماع��ی یک روش نوآوران��ه هستند که دانشگاهی��ان می توانند 
در آم��وزش خ��ود دانشجویان را ج��ذب کنند. آن ها تعام��ل آکادمیک را بی��ن دانشجویان تقویت 
و محی��ط پشتیبان��ی را ایج��اد می کنن��د ک��ه باعث همگ��ام سازی  آم��وزش و تدری��س می شود. 
 ای��ن ک��ار، دانشجوی��ان را تشوی��ق می کند تا ب��ا هم ک��ار کنند و ظرفی��ت خ��ود را توسعه دهند

.)Tower et al., 2014: 1012-1017(

در براب��ر این ویژگی های مثب��ت برای شبکه های اجتماعی، نتایج منفی نیز، به دلیل عدم استفاده 
مناس��ب از آن وجود دارد. پ��اول، بیکر و کوکران در پژوهش خود معتق��د هستند، رابطة منفی بین 
استف��اده از شبکه ه��ای اجتماعی و عملکرد تحصیلی وج��ود دارد. مؤسسه های علمی، باید توانایی 
دانشجویان را برای مدیریت زمان خود، به نحو مؤثری بهبود دهند؛ زیرا ارتباط مستقیمی بین کمبود 

.)Paul & et. al., 2012( توجه و زمان صرف شده در شبکه های اجتماعی وجود دارد
دیگر اینکه دانشجویان از مفید بودن شبکه های اجتماعی، برای اهداف دانشگاهی ناامید هستند. 
ای��ن موض��وع بیشتر به علت مشکلات مربوط به مرزهای بی��ن حوزة خصوصی و عمومی و مسئلة 

 .)Taylor & et. al., 2012:437-48( حفظ حریم خصوصی است
ب��ا توجه به دیدگاه ه��ای گیدنز، تغییر و تحولاتی که در جامعة م��درن رخ داده نتیجة گسترش 
رسانه ه��ای ارتب��اط جمعی، به خصوص اینترن��ت است که بخشی از فراین��د جهانی  شدن به شمار 
م��ی رود. این موضوع باعث تحول هایی در ارزش ها، نگرش  ها، رفتارها و روابط افراد شده و معانی 
جدی��دی مانند دوست��ی اینترنتی با جنس مخالف شکل گرفته است، ک��ه از ویژگی های بارز جهان 
مدرن است. بنابراین تغییرهای صورت گرفته در شیوة دوستی ها را می توان تا اندازه ای از تبعات این 

فناوری نوین دانست )کنعانی و همکاران، 1393: 84 �63(. 
مردم، بیشتر اوقات، در کنترل استفاده از رسانه های اجتماعی خود، زمانی که با اهداف و تعهدات 
 دیگ��ر مواجه می شوند، شکس��ت می خورند. مقیاس " شکست خودکنترل��ی رسانه های اجتماعی"
اجتماع��ی  رسانه ه��ای  از  استف��اده  ب��ه   )Social Media Self-Control Failure )SMSCF((

 و احس��اس گن��اه در م��ورد استفاده از آن ه��ا وابسته است و ب��ا سلامت روانی ارتب��اط منفی دارد
)Du & et. al., 2018: 68-75(. برخی از دانشجویان، در برخورد با شبکه های اجتماعی و استفاده از 

آن، راهب��رد محرومیت خودخواسته، یعنی تلاش برای هدفمندسازی کاربری شبکه ها را انتخاب و 
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برای ایجاد تعادل و میانه روی در مصرف تلاش می کنند. این راهبرد کنش، مشابه آن چیزی است که 
در علم روانشناسی جدید، آن را خودکنترلی می نامند )ذکائی و نزاکتی، 1397: 55(.

بی��ن دانشجویان در کالج آمریک��ا، شدت استفاده از فیس بوک، با رضای��ت از زندگی و اعتماد 
اجتماعی ارتباط مستقیم دارد. با این حال، استفاده از فیس بوک با رضایت از زندگی ارتباط قوی تری 

.)Valenzuela & et. al., 2009: 875-901( نسبت به اعتماد اجتماعی دارد

اهميت و ضرورت انجام تحقيق
ب��ا م��رور پژوهش های انجام شده و دان��ش و ادبیات موجود مشخص می ش��ود که تاکنون پژوهش 
مستقل��ی برای بررسی تأثیره��ای مثبت و منفی شبکه های اجتماعی برخ��ط روی کاربران از جمله 
اعتیاد، اضطراب، حری��م خصوصی، دوستی و اعتماد، خودکنترلی، همکاری و انگیزه، انجام نشده، 
در بیشت��ر پژوهش ها، رابطة استف��اده از شبکه های اجتماعی برخط و تأثیر آن بر پیشرفت تحصیلی، 
بح��ران هویت، انگیزه، خودکنترل��ی و اعتیاد، به صورت جداگانه و پراکن��ده بررسی شده است. با 
ش��روع دهة دوم ق��رن بیست ویکم، کاربران بیشتری��ن استفاده را از شبکه ه��ای اجتماعی دارند، به 
طوری ک��ه تأثیر چشمگیری در زندگی اقشار مختلف داشته است، لذا ضروری است تحقیق جامعی 
پیرام��ون تأثیرهای مثب��ت و منفی این شبکه ها ب��ر زندگی کاربران انجام شود، ت��ا سیاستگذاران و 
دست اندرک��اران با اشراف بر این تأثیرها، برای گروه های مختلف کاربران برنامه ریزی و عمل کنند. 
همچنین مهم است، نقاط ضعف و قوت این شبکه ها، نه فقط با تحقیقات نظری و کتابخانه ای، بلکه 
با انجام پژوهش های میدانی و با نظرخواهی از کاربران احصا  شود. لذا از این جهت پژوهش حاضر 

کاری نو و تازه است.
 

چارچوب نظری  
پژوهش ه��ای متعدد نشان می دهد که استفاده از شبکه ه��ای اجتماعی، بر عملکرد دانشجویان تأثیر 
مثب��ت دارد؛ با وجود این، مطالعه های دیگری در مورد تأثیرهای منفی بالقوه هشدار می دهند. زمان، 
اعتی��اد، کمبود توجه، اضطراب، حریم خصوصی و چندوظیفه ای به عنوان نقاط ضعف؛  همکاری، 
دوست��ی، اعتماد، انگیزه و تعهد به عنوان نقاط ق��وت استفاده از شبکه های اجتماعی در مطالعه های 

.)Gonzalez & 7 et. al., 2019: 707-14( دانشگاهی برجسته می شوند

شبکه های اجتماعی
شبکه های اجتماعی، نسل جدیدی از سرویس های اینترنتی هستند که کاربران حول محور مشترکی، 
ب��ه صورت مجازی دور یکدیگر جمع می شون��د. شبکه های اجتماعی با قابلیت ها و امکانات خود، 
نه تنه��ا تأثیر عمیقی بر جنبه های اجتماعی کاربران در جوامع گوناگون داشته اند، بلکه در زمینه های 
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مختل��ف مانند آموزش و پرورش، دانشگاه ه��ا، پزشکی، تجارت و قانون کارب��رد فراوان یافته اند. 
شبکه های اجتماعی برخط، فضاهایی در دنیای مجازی یا اینترنتی هستند که برای ارتباط میان افراد 
مختلف، با سطوح گوناگون دسترسی به وجود آمده اند؛ در واقع، شبکه های اجتماعی برای افزایش 

و تقویت تعامل های اجتماعی طراحی شده اند )ملایی، 1394: 87 �77(.

زمان، اعتياد، كمبود توجه و چندوظيفه ای
یکی از مهم ترین مشکلات ایجادشده توسط شبکه های اجتماعی، زمان )Time( صرف شده برای آن ها 
است و این واقعیت که درنهایت آن ها می توانند اعتیاد )Addiction( ایجاد کنند. دانشجویان با امکان کاهش 
سط��ح توجه به مطالعه، به این شبکه ها وابسته می شون��د )Berger & et. al., 2018: 45-51(. اعتیاد و 
وابستگی کاربران به این شبکه ها، کاربر را از انسان چندوجهی خارج می سازد و فعالیت های روزمرة 
وی را تح��ت تأثیر قرار می دهد. شبکه ه��ای اجتماعی برخط، کاربران را در حبابی قرار می دهند که 
ای��ن حباب، پیوند آن ها را با محیط خ��ارج از آن تضعیف می کند )بهمنی و محمدی  شکیبا، 1394: 
140-119(. اعتی��اد به شبکه ه��ای اجتماعی، نوعی اعتیاد به فن��اوری و از دستة اعتیادهای رفتاری 
اس��ت که ب��ه استفادة بیش از حد و غیر قابل کنترل از شبکه ه��ای اجتماعی اطلاق می شود. استفادة 
بی��ش از ان��دازه از شبکه های اجتماعی موجب حواس پرتی و عدم تمرک��ز می شود )اسمعیلی راد و 
 احمدی، 1398: 38�31(. وقت صرف شده در شبکه های اجتماعی به علت وابستگی و کمبود توجه
)Attention deficit( سب��ب ناتوانی در رش��د دانشجویان می شود، درنتیجه آن ها مشکلات بیشتری 

 .)Paul & et. al., 2012( برای ادامة تحصیلات خود دارند
همچنین دانشجوی��ان می خواهند چندین وظیفه را همزمان انجام دهند. به نظر می رسد جوانان 
قادر به انجام همزمان کارهای مختلف، بدون از دست دادن کارایی و اثربخشی باشند، مثل اینکه در 
مغ��ز آن ها تکامل اتفاق افتاده است. با این حال، مطالعه ه��ای متعدد نشان می دهد که چندوظیفه ای 
)Multitasking( غی��ر ممکن است: مغز نمی توان��د دو کار را همزمان انجام دهد. تلاش برای انجام 

همزمان چندین کار، تأثیر منفی بر نتایج تحصیلی دارد، زیراکه بر سربار اطلاعات برای دانشجویان 
.)Gonzalez et al., 2019: 707-14( دلالت می کند که مانع آرامش و یادگیری عمیق می شود

اضطراب 
استف��ادة بیشتر از شبکه های اجتماعی، ب��ه طور قابل توجهی با اضط��راب )Anxiety( دانشجویان 
ارتب��اط دارد. با وجود این، لازم است که عمیق تر تجزیه  و تحلیل شود که آیا دانشجویان مضطرب، 
بیشتر از شبکه های اجتماعی استفاده می کنند یا اینکه آیا استفاده از شبکه های اجتماعی واقعاً باعث 
افزای��ش اضط��راب آن ها می شود؟ در هر صورت ب��ه نظر می رسد که بسی��اری از دانشجویانی که 
در شبکه ه��ا غ��رق شده اند علائم اضطراب را نشان می دهند که ای��ن وضعیت اضطراب بسیار قابل 
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ملاحظ��ه است. همان گونه که مندوزا، پدی، لی، کیم و مک دونو )2018( تشخیص داده اند. ناتوانی 
در برق��راری ارتباط با دیگ��ران، از دست دادن ارتباط یا جلوگیری از دسترسی به اطلاعات، جوانان 
را ب��ا اضطراب همراه می کند؛ اگر آن ها نتوانند به م��دت ده دقیقه به اینترنت متصل شوند، بدتر هم 
 می ش��ود. جالب است زمان��ی که مطالعه می کنید بع��د از ده دقیقه، کم شدن توج��ه شروع می شود

.)Gonzalez & et. al., 2019(

حريم خصوصی و اعتماد 
در حالی ک��ه، شبکه ه��ای اجتماع��ی، فرصت های جدیدی را ب��رای ارتباطات و تب��ادل انواع 
اطلاعات، به صورت بلادرنگ فراهم می کنند، حریم  خصوصی )Privacy( به عنوان مسئله ای 
مه��م در این محیط ظهور کرده است. حریم خصوصی در شبکه های اجتماعی، می تواند کنترل 
ب��ر جری��ان اطلاعات شخصی شام��ل انتقال و تب��ادل اطلاعات تعریف ش��ود )حسینی سنو و 
مظاه��ری، 1396؛ 33-1(. اشتراک گذاری ایده ها یا اطلاعات در مورد شبکه های اجتماعی غیر 
ممک��ن است، مگ��ر اینکه شما قبلًا مخاطبان دیگر را پیدا کرده و ی��ا آن ها را دوست بدارید. با 
توجه به دلای��ل مربوط به حریم خصوصی، بسیاری از استادان و دانشجویان تصمیم می گیرند 
 ک��ه حساب های جداگان��ه شبکه های اجتماعی را ب��رای مسائل شخصی و علم��ی نگه دارند

.)Gonzalez & et. al., 2019(

ب��ه اذعان محقق��ان، اعتماد )Trust( مفه��وم محوری سرمای��ة اجتماعی و بسترس��از روابط و 
تعامل ه��ای اجتماعی ب��وده و به ویژه در شرای��ط متغیر امروزی موضوعی مه��م و درخور توجه و 
بررسی است. نتایج تحقیق های متعدد در این زمینه، حاکی از آن است که در فضای مجازی نیز امکان 
شکل گی��ری اعتماد وجود دارد )موسوی و اسدن��ژاد، 1394: 283-247(. در جوامع برخط، اعتماد 
بین اعضا می تواند به عنوان یک نگرش کلی، نسبت به دیگر اعضای جامعة برخط شناخته شود. این 
نشان دهن��دة عم��ق و دامنة روابط اعضا است و اعضا می توانند، به طور مکرر از همان جامعه بازدید 

 .)Yang & et. al., 2017: 154-165( کنند

همکاری
اگ��ر شبکه های اجتماعی بتوانند در یک جا مفید باشند، بدون شک تبادل اطلاعات است که به نوبه 
خ��ود نوع اصلی همک��اری )Collaboration( است. شبکه ها اجازه می دهن��د استادان در یک سال 
تحصیلی، خود را سازماندهی کنند و هزینه های ارتباط با دانشجویان دیگر کاهش  یابد. این طبیعت 
غیر رسمی، بسیار مناسب با عادت های تعامل دانشجویان است که کانالی را برای رسیدن به دوستان 
خ��ود در ای��ن شبکه ها پیدا کرده و مانند یک ابزار، آن ها را، ب��رای همکاری مشترک هماهنگ کرده 

.)Gonzalez & et. al., 2019( است
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دوستی و انگيزه
دانشجویان از شبکه های اجتماعی، به عنوان وسیله ای برای حفظ و تقویت دوستی)Friendship( با افراد 
خ��ارج از تحصیل و یا هم کلاسی های خود استفاده می کنند. اعتماد بین دانشجویان، همکاری متقابل را 
افزایش می دهد. دانشجویانی که اعتماد بیشتری به هم کلاسی های خود دارند، از آن ها بیشتر یاد می گیرند، 
نسبت به زمانی که سطح اعتماد پایین باشد. از دیدگاه علمی، استفاده از شبکه های اجتماعی، نه تنها انگیزه 
)Motivation( یادگی��ری را بهبود می بخشد، بلکه محیط یادگی��ری را در کلاس های درس نیز تقویت 

می کند؛ زیرا ارتباطات جدیدی میان دانشجویان و استادان یا بین دانشجویان با یکدیگر ایجاد می کند. کین 
و پلیسکری )2011( تأکید می کنند در شبکه های اجتماعی موضوع ها جالب تر و یا باانگیزه تر می شوند، 
زیرا این فضاها به دانشجویان اجازه می دهند اظهارات مستقیم کارشناسان را در پست ها و ویدئوها ببینند 

.)Gonzalez et al., 2019( که درنهایت جذابیت افراد را بهبود می بخشد

تعهد و رضايت
" تعه��د" )Commitment( در اینج��ا، مق��دار ان��رژی جسمی و روان��ی تعریف می شود ک��ه دانشجویان 
ب��رای تجربة علمی خود ص��رف می کنند. به این ترتی��ب، پژوهش های متعدد نتیج��ه گرفتند که استفاده 
از شبکه ه��ای اجتماع��ی، ب��ه عنوان یک اب��زار آموزش یا یادگی��ری، به احتمال باعث بهب��ود سطح تعهد 
دانشجوی��ان می ش��ود )Ibid(. همچنی��ن کات��ز و بلامر در کت��اب استف��اده از ارتباط��ات اجتماعی اشاره 
می کنن��د ک��ه اف��راد مخاطب، ک��م و بیش فعالان��ه به دنب��ال محتوایی هستن��د که بیشتری��ن " رضایت"
)Satisfaction( را فراهم کنند. درجة این رضایت بستگی به نیازها و علایق فرد دارد )ملایی، 1394: 77-87(.

خودكنترلي 
" خ��ود کنترل��ی" )Self-control( ب��ه توانای��ی فردی ب��رای مقاومت در براب��ر وسوسه ها و کنترل 
خواسته ه��ای ناخواسته اشاره دارد و نشان داده شده که مربوط به رفتارهای اعتیادآور )مانند سیگار 
کشی��دن( و رفتارهای انحرافی )مانند تقلب( است. تحقیقات نشان می دهد که خودکنترلی یک منبع 
مح��دود است، یعنی زمانی که استف��اده می شود کاهش می یابد. افرادی که حساسیت کمتری دارند. 

.)Du & et. al., 2018( توانایی قابل ملاحظه ای در از بین بردن منابع ذهنی خود دارند 
 
 
 
 

 

 مدل برداشت شده از چارچوب نظری .1 نمودار
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شکل 1. مدلبرداشتشدهازچارچوبنظری
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فرضيه های تحقيق
ه��دف اصلی ما ای��ن است، تأثیرهای مثبت و منفی شبکه های اجتماع��ی برخط را بر کاربران مورد 
بررس��ی قرار دهیم. با این نگاه که تأثیرهای مثبت ی��ا منفی گفته شده در شبکه های اجتماعی، همان 

نقاط قوت یا ضعف این شبکه ها محسوب می شوند.
بنابراین فرضیة اصلی پژوهش، بر اساس هدف مورد نظر به این شرح است، شبکه های اجتماعی 
برخط بر کاربران خود تأثیرگذار هستند. زمان، اعتیاد، کمبود توجه و چندوظیفه ای، اضطراب و نبود 
خودکنترلی از تأثیرهای منفی یا نقاط ضعف شبکه های اجتماعی؛ همچنین دوستی و انگیزه، تعهد و 

رضایت، حریم خصوصی و اعتماد از تأثیرهای مثبت یا نقاط قوت این شبکه ها هستند.

روش شناسی
پژوه��ش حاضر، با استف��اده از روش پیمایش و اب��زار پرسشنامه انجام شده اس��ت. این پژوهش، 
دانشجویان��ی را در ب��ر داشته است که در مقطع کارشناسی ارش��د رشتة مدیریت رسانه در دانشگاه 
پیام نور استان تهران مرکز تهران غرب در نیمسال دوم سال تحصیلی 1398-1397 تحصیل کردند. 
حج��م نمونه، مطابق با فرمول کوکران، 53 نفر محاسب��ه شد، که از میان جامعة آماری 120 نفری با 
توصیف اخیر و روش نمونه گیری تصادفی انتخاب شدند. نتایج نشان داد که خطای نمونه گیری کم 

)10درصد( و قابل قبول است. 
در این پرسشنامة محقق ساخته، مؤلفه های مربوط به نقاط ضعف شبکه های اجتماعی 12 مؤلفه 
و قابلیت اطمینان آن قابل قبول بود )کرونباخ برابر با 0/797( درحالی که، مؤلفه های مربوط به نقاط 
ق��وت شبکه ه��ای اجتماعی 11 مورد و قابلیت اطمینان آن خوب اس��ت )کرونباخ برابر با 0/803(. 
 .)Gonzalez & et. al., 2019( هم��ة 23 مؤلف��ه  با استفاده از مقیاس 1 تا 5 لیکرت اندازه گی��ری شد
مجموع��ه ای از اظهارات مرتبط ب��ا مؤلفه های قوت و ضعف شبکه های اجتماعی، در مورد عملکرد 
دانشجویان به آن ها ارائه و پاسخ دانشجویان با نمره های 1 کاملًا مخالف، 2 مخالف، 3 نظری ندارم، 

4 موافق و 5 کاملًا موافق ارزیابی شد.
داده ه��ا پس از گردآوری و استخراج، به وسیلة نرم اف��زار ویژه تحلیل داده ها در علوم اجتماعی 
)Spss( م��ورد تجزیه  و  تحلیل قرار گرفت. در این راستا، جهت گزارش نتایج یافته های توصیفی از 

روش های آمار توصیفی و شاخص های گرایش به مرکز همچون میانگین و مُد و برای ارائة یافته های 
تحلیلی نیز از روش تحلیل عاملی و آنالیز خوشه ای استفاده شد.

تحليل داده ها
1. آناليز توصيفی 

از می��ان دانشجوی��ان شرکت کننده 28 نف��ر )52/8درصد( زن و 25 نف��ر )47/2درصد( مرد بودند. 
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همچنین میانگین سن شرکت کننده ها در پژوهش 36/7 و کمترین و بیشترین آن به ترتیب 20 و 51 
س��ال بود. از آن ها خواسته شد که شبکه ه��ای اجتماعی خود را از جمله تلگرام، اینستاگرام، توییتر، 
وات��س پ، سروش، ایتا و بله مشخص کنند، که درصد استف��ادة دانشجویان از شبکه های اجتماعی 

در جدول 1 آمده است. 

جدول 1.  ميزاناستفادةدانشجويانازشبکههایاجتماعی 
درصدتعدادشبکه های اجتماعی

5298/1تلگرام

3260/4اينستاگرام

815/1توييتر

3566واتساپ

1630/2سروش

917ايتا

917بله

47/5ساير

نمره های��ی که کاربران به نقاط ضع��ف و قوت شبکه های اجتماعی داده ان��د، در ارتباط با عملکرد 
تحصیلی است. باید روی برخی از مشکلاتی که شبکه های اجتماعی ایجاد کرده اند از جمله افشای 
اطلاعات خصوصی )میانگین 4/320( و تلف شدن زمان )میانگین 4/264( و کنترل خود )میانگین 
4/037( تمرک��ز شود. از طرف دیگ��ر تأثیر منفی زمان )میانگین 3/301( باید مورد توجه قرار گیرد. 
کم ترین ارزش موارد، مشکلات مربوط به حریم خصوصی )میانگین 2/132( و مشکلات اضطراب 
ناش��ی از ع��دم استفاده از شبکه های اجتماع��ی و بی خبری از اطلاع��ات در آن شبکه ها )به ترتیب 

میانگین 2/660 و 2/641( است.
از تجزی��ه و تحلی��ل نمراتی که کاربران به این شبکه ها داده اند، مشخص می شود این شبکه ها به 
طور گست��رده ای به دانشجویان در مورد اشتراک گذاری مطالب کم��ک می کنند )میانگین 4/301(؛ 
استف��اده از شبکه های اجتماعی، همکاری ه��ا را بهبود می بخشد )میانگین 4/037(؛ و در نهایت، کار 
تیم��ی با شبکه های اجتماع��ی، آسان تر است )میانگین 3/905(. کم ترین ارزش در بین موارد، خیلی 
پایین ت��ر از میانگین، اعتماد به دوستانی است که از طریق شبکه های اجتماعی با آن ها ارتباط برقرار 

می شود )میانگین 2/584(.
مقایسة نمرات داده شده به نقاط ضعف و قوت شبکه های اجتماعی، با مقادیر میانگین، میانه و مُد آن ها 

نشان می دهد،  در کل دانشجویان، برای نقاط قوت ارزش بیشتری نسبت به نقاط ضعف قائل هستند.
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2. گونه شناسی
آناليز عوامل

تحلی��ل عاملی از موارد مرب��وط به نقاط ضعف و قوت شبکه های اجتماعی انجام شد. هدف آن کاهش 
مؤلفه های پرسشنامه به تعداد کمتر از متغیرهای شناخته شده به عنوان عوامل است که تمام ویژگی های 
مشت��رک را ب��ر اساس چند م��ورد جمع آوری کرده باش��د. با توجه به این ه��دف، مناسب بودن چنین 
تحلیل��ی، در ابتدا مورد بررسی قرار گرفت. تحلیل عاملی تا جایی باید انجام شود که دترمینان ماتریس 
همبستگ��ی نزدیک به صفر باشد، شاخص کایزر � میر � اولکی��ن )Kaiser-Meyer-Olkin( بین 0 و 1 
 و بالات��ر از 0/5 قرار داشته باشد و آزم��ون کروی بارتل��ت )Bartlett’s Spherical Test( معنا دار باشد.
)Gonzalez & et. al., 2019(. ب��ر اس��اس جدول 2، خروجی حاص��ل از نرم افزار آماری بر داده ها، 

دترمینان ماتریس همبستگی برابر با E  � 008 9/19  به دست آمد، که نزدیک به صفر است. شاخص 
کایزر � میر � اولکین 0/636 است، پس داده ها برای انجام تحلیل عاملی مناسب اند؛ و آزمون کروی 
بارتل��ت 704/809 و سط��ح معناداری زیر 0/01 یعنی آزمون معنی دار اس��ت، به این مفهوم که بین 

متغیرها همبستگی معنا دار وجود دارد.

جدول 2.  آزمونبرایاطمينانازتجزيهوتحليلعاملی

آزمون كايزر � مير � اولکين و كروی بارتلت

0/636اندازهگيریکايزر�مير�اولکينازکفايتنمونهگيری

آزمونبارتلتازکرویبودن

آزمونمجذورکای
)Approx.Chi-Square(704/809

)df(253درجةآزادی

سطحمعناداری
)).Significant)Sig(0/000

اج��رای روش استخ��راج مؤلفه ه��ای اصل��ی )Principal Components Analysis( از پرسشنامه 
نش��ان داد که هفت مقدار وی��ژه بالاتر از 1 است. بر اساس معیار کای��زر، هفت عامل ایجادشده در 
ای��ن استخراج، 74/9درصد اطلاعات ارائه شده توسط متغیره��ای اصلی را توضیح می دهد )نسبت 
رضایت بخشی، از آنجایی که بیش از 50درصد است، پیشنهاد می شود(. برای تفسیر بهتر این عوامل، 
چرخش واریماکس )Varimax Rotation( انجام شد. جدول 3 آماره های عوامل ایجادشده به روش 
استخ��راج مؤلفه های اصلی را نشان می دهد. در این ج��دول ردیف های هشتم به بعد به دلیل اینکه 

مقدار ویژة آن ها کمتر از یک است، پاک شده است.
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جدول3.  آمارههایمربوطبههفتعاملاستخراجشدهازمولفههایاصلی

مؤلفهرديف

مقادير ويژه
)Eigenvalues(

چرخش جمع مربع فراوانی ها
)Rotation Sums of Squared Loadings(

جمعدرصد واريانسدرصد تجمعیجمعدرصد واريانسدرصد تجمعی

25/03025/0305/75714/61614/6163/362دوستیوانگيزه1

زمان،اعتياد،کمبود2
40/21015/1803/49127/34412/7282/928توجهوچندوظيفهای

50/55910/3492/38038/68111/3372/608تعهدورضايت3

58/6098/0491/85148/0439/3622/153اضطراب4

65/2356/6271/52457/3509/3072/141همکاری5

70/3085/0731/16766/4889/0982/093خودکنترلی6

حريمخصوصیو7
74/9014/5941/05774/9018/4531/944اعتماد

دوران��ی مؤلفه ه��ای  ماتری��س   ،)SPSS(آم��اری تحلی��ل  نرم اف��زار  از  استف��اده   ب��ا 
)Rotated Component Matrix( را محاسب��ه می کنی��م. خروج��ی ماتری��س چرخیده شده، شامل 

باره��ای عاملی هریک از مؤلفه ها در چهار عام��ل استخراج شده پس از چرخش است. در ماتریس 
مؤلفه های دورانی، بیشترین مقدار به دست  آمده در هر مؤلفة پرسشنامه انتخاب می شود؛ به عبارت 

دیگر، هر مؤلفة پرسشنامه در یکی از عوامل گنجانده می شود. 
نخستین عامل، به نام " دوستی و انگیزه"، چندین مؤلفة مرتبط با تأثیر مثبت شبکه های اجتماعی 
را بر مطالعات نشان می دهد. این عامل، شامل مؤلفه هایی است که نشان می دهد وقتی  هم کلاسی ها 
از شبکه ه��ای اجتماع��ی برای بحث در م��ورد مطالعاتشان استفاده می کنن��د، نه تنها آن ها را تشویق 
می کن��د، بلک��ه به آن ها یادآوری می کند بای��د مطالعه کنند، که به نوبة خ��ود انگیزة آن ها را افزایش 
می ده��د. همچنین مؤلفه های شکل گیری آن، به ترجی��ح دانشجویان برای ارتباط با همکلاسی های 
خود و یا استادان، به استفاده از شبکه های اجتماعی، برمی گردد به اینکه چگونه این شبکه ها به آن ها 
کمک می کند تا دوستی خود را تقویت کنند و احساس یکپارچگی را در گروه هم کلاسی های عضو 
در آن شبکه ها بهبود بخشند. عامل دوستی و انگیزه،  مهم ترین موضوع برجسته است که 14درصد 

واریانس را که در این تحلیل توضیح داده  شده  است، تبیین می کند.
دومین عامل، که 12 درصد از اطلاعات موجود در این تجزیه و تحلیل را توضیح می دهد، "زمان، 
اعتی��اد، کمبود توجه و چندوظیفه اي" است که نقطه ضعف شبکه هاي اجتماعي تعریف شده است. 
این عامل چندین مورد مرتبط با تأثیر منفی شبکه هاي اجتماعي را بر مطالعات، مانند زمان صرف شده 
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از مطالع��ه موجب می ش��ود و به همین ترتیب باعث می شود دانشجوی��ان زمان خود را هدر دهند. 
ب��ه ط��ور خلاصه، دانشجویان باید خودشان را کنترل کنند ت��ا از استفادة بیش از حد از این شبکه ها 
جلوگی��ری کنند، که ای��ن می تواند آن ها را به معتادان تبدیل کند و ب��ه همین ترتیب میزان تمرکز و 
توج��ه آن ها را در مطالعات خود کاهش دهد. همچنی��ن عامل چندوظیفه ای، مؤلفه های »استفاده از 
شبکه ه��ای اجتماعی، تمرکزم را کاهش می دهد« و »ک��ار و مطالعه با شبکه های اجتماعی ناسازگار 

است« را شامل می شود.
عام��ل سوم " تعهد و رضای��ت" 11درصد اطلاعات تولیدشده در تجزی��ه و تحلیل عامل ها را 
توضیح می دهد. مؤلفه های شکل گیری آن به ترجیح دانشجویان برای ارتباط با هم کلاسی های خود 
و ی��ا استادان با استفاده از شبکه های اجتماعی برمی گردد و به خاطر استفاده از شبکه های اجتماعی، 

رضایت از مطالعات نیز در افراد افزایش می یابد.
عام��ل چهارم با " اضطراب" ارتباط دارد و 9/3درصد از واریانس کل را، در این تحلیل توضیح 
می ده��د، زیرا اگر دانشجوی��ان برای مدت طولان��ی، شبکه های اجتماعی خ��ود را بررسی نکنند، 
احس��اس اضطراب به آن ها دست خواهد داد. بی خب��ری از اطلاعات در این شبکه ها تأثیر مشابهی 

بر آن ها دارد.
س��ه فاکتور باقی مانده، )همکاری، خود کنترلی، حریم خصوصی و اعتماد( مرتبط با دیگر نقاط 
ق��وت و ضعف شبکه های اجتماعی است. واریانس توضی��ح داده شده توسط آن ها بیش از حد بالا 
نیست )9/30درصد، 9/09درصد و 8/4درصد(. عامل پنجم، " همکاری"  نامیده می شود، این عامل 
شام��ل مواردی است که نشان دهندة آسان  بودن کار تیمی با شبکه های اجتماعی است، درنتیجه این 

شبکه ها به اشتراک گذاری مطالب آموزشی و بهبود همکاری ها کمک می کنند.
ششمی��ن عام��ل " خودکنترلی" است، زی��را حاوی مواردی است از قبیل: »م��ن باید استفاده از 
شبکه ه��ای اجتماعی را کنت��رل کنم تا وقت تلف نکنم« و »من باید خودم را در شبکه های اجتماعی 

کنترل کنم«.
درنهای��ت، عامل هفتم " حریم خصوصی و اعتم��اد" است شامل دو مورد: »من ترجیح می دهم 
ب��ه خاطر مسائل مربوط به حریم خصوصی در شبکه های اجتماعی نباشم« و »من به دوستانی که از 

طریق شبکه های اجتماعی با آن ها ارتباط برقرار می کنم، اعتماد بیشتری دارم«.

3. گونه شناسی 
آناليز خوشه ای

تم��ام هفت عامل که در تحلیل قبلی ب��ه دست آمد، بعدها منجر به طبقه بندی مبتنی بر روش تجزیه 
 و تحلی��ل خوشه ای شد که اجازه می داد طبق دیدگاه های خ��ود دربارة شبکه های اجتماعی به طور 
کلی، یک گونه شناسی فراهم کند و اینکه دریابیم چگونه این شبکه ها بر دانشجویان تأثیر می گذارند. 
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تجزیه و تحلیل خوشه ای در دو مرحله توسعه یافت: ابتدا روش خوشه ای سلسله مراتبی، برای 
تعیی��ن تعداد خوشه هایی که باید استخراج شوند، سپس خوشه ای غیر سلسله مراتبی، امکان تعریف 

مشخصه های خوشه ها را فراهم کرد.
تجزیه و تحلیل سلسله مراتبی، با استفاده از هفت عامل ذکرشده و روش وارد )Ward( نشان داد، 
به دست آوردن دو خوشه مناسب به نظر می رسد،  زیرا بزرگ ترین تفاوت بین تغییرات ضریب در 
درصد با دو گروه ظاهر شد. این یک تجزیه  و تحلیل کنگلومرا غیر سلسله مراتبی بود که در آن روش 
ک��ا � میانگی��ن )K-means(به عوامل مورد نظر اعمال شد و نتایج حاص��ل از تجزیه  و تحلیل آنووا 

)ANOVA analysis( را تأیید کرد این متغیر مناسب است، زیرا همة متغیرها قابل توجه هستند.

دو خوشة به دست آمده، 14 دانشجو مصاحبه شده از گروه اول و 39  دانشجو از گروه دوم هستند. هر 
یک از این گروه ها، برای شناسایی تفاوت های موجود بین آن ها تفسیر شد. جدول 4، مقادیری است که 
از روش های سلسله مراتبی و غیر سلسله مراتبی به دست می آید. از هفت عامل به دست آمده، در روش 

تحلیل عاملی، آن هایی که مقادیر بالاتری دارند در خوشة مربوطه قرار داده می شوند.

جدول4.  مقاديرحاصلازآناليزخوشهای

)BART factor score( 
خوشه ها

12

0/205090/07362�نمرهفاکتوربارت-1

0/14613�0/40706نمرهفاکتوربارت-2

1/194760/42889�نمرهفاکتوربارت-3

0/10365�0/28874نمرهفاکتوربارت-4

0/058040/02084�نمرهفاکتوربارت-5

0/9144�0/25471نمرهفاکتوربارت-6

0/425780/15285�نمرهفاکتوربارت-7

خوش��ة اول، نقاط ضعف شبکه های اجتماعی نامیده می شود. جدول 5 نشان می دهد که عامل منفی 
مرب��وط به زم��ان، اعتیاد، کمبود توج��ه و چندوظیفه ای و از طرف دیگر نگران��ی و اضطراب و در 
آخ��ر عامل منف��ی خودکنترلی است. دومین خوشه نیز، نقاط مثب��ت شبکه های اجتماعی نام گذاری 
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ش��د. بر اساس جدول 5 نمونه های��ی از نقاط قوت، دوستی و انگیزه، تعه��د و رضایت، همکاری، 
حری��م خصوصی و اعتماد است. تعداد افراد در خوشة دوم، نسبت به خوشة اول، بیشتر است؛ این 
نشان دهن��دة اهمیت نقاط قوت شبکه های اجتماعی، نسبت به نق��اط ضعف آن در بین دانشجویان 

است.

جدول 5. مقاديرFوsigحاصلازروشغيرسلسلهمراتبیآنووا
F مقدارSig مقدار

0/7970/376نمرهفاکتوربارت-1

3/2920/076نمرهفاکتوربارت-2

55/7550/000نمرهفاکتوربارت-3

1/6050/211نمرهفاکتوربارت-4

0/0630/803نمرهفاکتوربارت-5

1/2400/271نمرهفاکتوربارت-6

3/6230/063نمرهفاکتوربارت-7

بحث و نتيجه گيری
آم��وزش دیجیت��ال، به  ه��ر دو روش، در آموزش از راه دور و در ک��لاس درس، به طور فزاینده ای 
تأثیر می گذارد که قطعاً راه را برای مدل های جدید یادگیری و تدریس هموار می کند. تأثیر فناوری 
ب��ر نتایج دانشجویان، یک حوزة مطالعه است که باید مورد توجه محققان در سیستم های اطلاعاتی 
و اف��رادی که در مدیریت فعالی��ت می کنند، قرار گیرد، زیرا شبکه ه��ای اجتماعی معمولاً یک ابزار 

آموزشی در موضوع های مربوط به آموزش به نظر می رسد.
بررس��ی ادبیات تحقیق نشان می دهد که نقاط قوت و ضعف شبکه های اجتماعی، به میزان قابل 
توجه��ی عملک��رد دانشگاهی را تعیین می کنن��د. تجزیه  و تحلیل اولیه، منجر ب��ه این نتیجه شد که 
دانشجوی��ان اهمیت بیشتری برای نقاط قوت شبکه های اجتماع��ی، نسبت به نقاط ضعف آن قائل 

هستند؛ یعنی به عقیدة آن ها، تأثیر مثبت شبکه های اجتماعی بیشتر است. 
انجام تجزیه و تحلیل عاملی منجر به کسب هفت عامل مرتبط با نقاط قوت و ضعف شبکه های 
اجتماع��ی می شود. از جمله عواملي ک��ه دانشجویان، بیش از همه نگران آن هستند عبارت  از زمان، 
اعتی��اد و کمبود توجه است؛ زیرا شبکه ه��ای اجتماعی مي توانند مشکلات مربوط به کمبود زمان و 
کمبود توجه را ایجاد کنند و درنهایت باعث ایجاد اعتیاد در سطح متفاوتي شوند. این موارد توسط 
مطالع��ات قبلی تأیید شده است. عوامل مثبت مرب��وط به چنین شبکه هایی از جمله بهبود همکاری 
برجسته در مطالعه، تقویت روابط دوستانه و اعتماد به هم کلاسی ها و همچنین انگیزه و تعهد بسیار 
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ارزشمن��د هستند. بنابراین نتای��ج مثبتی در حمایت از شبکه های اجتماعی و ارتباط آن ها با عملکرد 
تحصیلی از این مطالعه استخراج می شود.

تجزی��ه و تحلیل خوشه ای کمک کرد، دو گروه از دانشجویان را با توجه به دیدگاه آن ها دربارة 
شبکه ه��ای اجتماعی و تأثیر آن بر عملکرد تحصیلی تشخیص دهیم. نخستین گروه که نقاط ضعف 
نام گ��ذاری شده  است، دانشجویان��ی هستند که بیشتر  نظرات منفی در م��ورد شبکه های اجتماعی 
داشتند . گروه دیگر دانشجویان، نقاط قوت شبکه های اجتماعی را ارزیابی کردند و در مورد استفاده 
از ای��ن شبکه ها نظر مثبتی داشتند. به همین دلیل، آن ها ب��ه عنوان گروه نقاط قوت شناسایی شدند. 
ای��ن نتیجه، یک بار دیگر تأیید می کند که بیشت��ر دانشجویان، نسبت به شبکه های اجتماعی نگرش 
مثب��ت دارند. با ای��ن حال، باید به این گروه بزرگ از دانشجویان هشدار داد که علاوه بر مزایایی که 
شبکه ه��ای اجتماعی می توانند برای نتای��ج تحصیلی به ارمغان بیاورند، خطرات قابل توجهی را نیز 

دارند.
محقق��ان بای��د تجزیه  و تحلیل گونه شناس��ی پیشنهاد شده را ادامه دهند. ب��رای مثال، تحقیقات 
آت��ی ممک��ن است بررس��ی کند که آیا با استف��اده از تع��داد بیشتری از شبکه ه��ا، دانشجویان یک 
نگ��رش مطلوب تری نسبت ب��ه آن ها ایجاد می کنند یا برعکس؟ و اگر نظ��ر مثبتی در مورد استفاده 
 از شبکه ه��ا وج��ود داشته باشد، آن ه��ا را تشویق به استف��اده از طیف وسیع ت��ر از شبکه ها می کند

یا خیر؟
ب��ا توجه به محدودیت ها باید توجه داشت که این پژوهش بر اساس نظرهای دانشجویان است 
و روی داده ه��ای عین��ی در مورد عملکرد آن ها نیست. سای��ر مطالعه های مربوط به همین موضوع، 
نظره��ای دانشجویان را به عنوان مرجع خود در نظر گرفتن��د، هرچند شگفت آور نیستند، زیرا این 

نظرها بسیار مهم هستند. 

پيشنهادها و محدوديت ها
محقق در انجام پژوهش حاضر، نهایت دقت را به عمل آورده است تا پژوهش دارای نقص کمتری 
باشد، اما با وجود این بعضی از عوامل از دست پژوهشگر خارج بود و  باعث ایجاد محدودیت هایی 

شده است که به آن ها اشاره می شود.
نتایج پژوهش حاضر، محدود به دانشجویان رشته مدیریت رسانه دانشگاه پیام نور استان تهران . 1

است، بنابراین در تعمیم نتایج آن به سایر دانشگاه ها و مراکز آموزش عالی باید احتیاط کرد.
پژوه��ش حاضر محدود ب��ه مقطع آموزش عالی اس��ت و در تعمیم نتای��ج آن به سایر سطوح . 2

آموزشی باید احتیاط کرد.
جامع��ة آماری این پژوهش، مح��دود به نظرخواهی از دانشجویان است و در تعمیم نتایج آن به . 3

سایر اقشار باید احتیاط کرد.
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پیشنه��اد می شود، این پژوهش در جامعة آماری بزرگ تری نسب��ت به دانشجویان و مراکز آموزش 
عال��ی انجام شود، تا نقاط ضعف و قوت شبکه های اجتماعی به صورت علمی بررسی شده و برای 
تقوی��ت نقاط قوت و از بین بردن نقاط ضعف چاره اندیش��ی شود. درنهایت به منظور پیشگیری از 
نق��اط منفی شبکه های اجتماعی، مراکز دانشگاه��ی به کمک استادان و رسانه ها با برنامه ریزی کلان 
و راهب��ردی، فرهنگ استفاده صحیح از شبکه ه��ای اجتماعی و امکانات موجود در آن را جایگزین 

شیوه های غلط کنند.
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Investigating the impact of online social media on users and their strong and 

weak points (Case Study: Students of Payame Noor University in Tehran)

Mohsen Abdollahi Khalaj & Amin Kaboodi 

The use of social networks has become widespread in recent years, and students 
are among those who have eagerly embraced them. That’s why, it is necessary 
to analyze how students live through the use of such networks. 
The present study is aimed at investigating the strength and weakness of social 
networks and their impact and influence on students. Addiction, anxiety, privacy, 
friendship, trust, cooperation and motivation are among the weak and strong 
characteristics of the social media. The research method applied for this study is 
survey and its data have been gathered using researcher-made questionnaires. 
The validity of the instrument was confirmed subjectively by face validity and 
its reliability was confirmed by using Cronbach's alpha Coefficient. The sample 
size of 80 people, were selected from Media Management students who were 
studying at the second semester of 2018-2019 academic year at Payame Noor 
University in Tehran- West. 
The findings of the study show that students value the positive aspects of social 
networks much more than the negative aspects of social networks. Using factor 
analysis, the components of the questionnaires were classified into seven factors 
based on cluster analysis, which was named and confirmed by the strong and 
weak points of social networks. Recognizing the strengths and weaknesses of 
social networks, significantly improves academic performance of students and 
leads to more utilization of the strong points and find remedy and resolving the 
weaknesses existed within these networks.

Keywords: Social Networks, Users, Strengths and Weaknesses, Students. 
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Media Rehabilitation: Critical Review of the publication of Acquittal 

Verdict

Alimorad Heidari & Ali Jaafari

According to the Article 12 of the country’s Criminal Code of Conduct, any 
individual who has been wrongly charged and convicted by the Judiciary and 
then has been acquitted, is entitled to right of rehabilitation (publication of the 
acquittal verdict in one of mass circulating newspapers). This article is meant to 
restore the damaged reputation and this procedure also generates income for 
the Press, But there are some shortcomings with this piece of law which makes it 
ineffective and courts are usually reluctant to issue such verdict.
The limited scope of publicity, means of publication, nature of the verdict, the 
party that applies for publication and relations with restoration of social rights, are 
some of the loopholes of the said Article.
The deficiency of the law originates from issues such as how a publication could 
be considered as mass circulation, orientation of the verdict, legal persons, 
meaning of notification and lack of guarantee for publication and defects of law 
concerning the requesting authority, reputation, rights of third parties, apology by 
the guilty party, source of income and classification of crimes. 
This paper examines the ineffectiveness of this article of the law with a specific 
attention to financial problems of the judiciary and the high cost of publication 
as well as proposing a more efficient alternative law to replace the existing one.

Keywords: Publication of Verdict, Rehabilitation, Mass Circulation Paper, Public 
Media.
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Metaphorical differences between the Coronavirus in the headlines of 

Etemad and Iran newspapers

Seyedeh Sahar Javid & Jalal Rahimian 

In recent months, the outbreak of coronavirus has affected the lives of all 
communities across the world. Because Corona is the topic of the day, the present 
study, using the theory of cultural-cognitive metaphor of Kövecses (2005), has 
examined the metaphorical differences of this virus in the headlines of the two 
Persian dailies, Etemad and Iran. The data of this research have been collected 
from all issues of different sections of Etemad and Iran newspapers from February 
20, 2019 to May 20, 2019. The domains of origin, including vehicle, human, animal, 
calamity, obstacle, sword, object, commodity, race, living creature, force / agent, 
place, war, event, game, opportunity, and frightening creature were common 
between the two newspapers. In addition to these commonalities, metaphorical 
differences were also observed. In Etemad newspaper, Coronavirus was based 
on the domains of crisis, food, actor, cloud, drink, song and discussion, and 
in Iran newspaper, based on the domains of teacher, test, path, burden, ruler, 
natural force, prison, gift, life, season, puzzle, traffic light, tool and murderer, are 
also conceptualized. These differences between the domains of origin of the two 
newspapers are in line with the stylistic differences of Kövecses theory. 

Keywords: Coronavirus, Newspaper Headlines, Cultural-cognitive Mtaphor, 
Conceptualization, Stylistic Difference. 
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Impact of social media marketing activities on brand value with respect 

to the mediating role played by consumer perception (Case Study: Auto 

Parts Supply Companies of Kermanshah Province)

Mohsen Azami & Masoumeh Ayeneh

The present study deals with the impact of social media marketing activities 
on special value with the mediating role of consumer perception. The research 
method used for this study in terms of purpose, is survey and applied. The 
data collection tool is a combination of standard questionnaire and Likert 
Scale measurement tool. To explain theoretical foundations and research 
framework, available books, foreign and Persian articles and graduation 
theses, have been used. The number the statistical population consists of 379 
employees of auto parts supply companies in Kermanshah province. Using 
Cochran Formula, 191 samples were obtained and randomly selected from 
the statistical population members. Content validity and Cronbach's Apha 
coefficient were used for testing validity and reliability, and in order to test 
the research hypotheses, first and second type confirmatory factor analysis, 
Kolmogorov-Smirnov test and structural equation modeling, were used. To 
analyze the attributes of social media marketing, we also used hierarchical 
ranking. The results of testing of the research hypotheses show that social 
media marketing activities have a positive and meaningful effect on special 
brand value through consumer perception.

Keywords: Marketing, Social Media, Social Media Marketing, Consumer 
Perception, Brand Value. 
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Presenting media convergence model conveying promotional messages 

aimed at audience attraction based on the theory (data-driven)

Arsalan Khanzadeh,  Bahram Ali Shiri & Firouz Dindar Farkoush

Today, traditional tools and media, including newspapers, magazines, radio, 
television and billboards, with their old way of publicity, do not create much 
attraction for promoting audience attention to promotional messages. Therefore, 
identifying the components and attributes affecting the media convergence 
model, is of great importance for improving effectiveness of conveying the 
promotional messages. This research work, in case of objective, is applied 
and explorative and for answering the questions raised in the research work, 
a mixture of qualitative and quantitative method has been employed. The 
qualitative data has been analysed by Delphy method and profound interviewing 
and the quantitative data has been collected by the means of questionnaires, 
factor analysis. For analysis of data and answering the question of the research, 
Smart PLS2 and SPSS of the Exploratory Factor Analysis has been employed. 
The overall result of the study shows that despite the positive and meaningful 
correlation between the variables of the research, frour dimensions of the media 
convergence model (media tools, distribution platform, media industry and 
media priority), the media tools have higher priority for conveying promotional 
messages aimed at attracting the target audience.

Keywords: Media Convergence, Avertisement, Digitalization, Message Content.  
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Coretions between the extent and type of using the Instagram Social 

Network with the way of self-expression

Somayeh Tajik Esmaeeli & Zahra Mizbani

The present research work deals with the correlation between the extent and way 
of using Instagram social network and self -expression by the users. The statistical 
population of the study includes students of Azad Universty of Tehran in 2019 that 
according to the Ministry of Science, Research and Technology, their number is 
around 67 thousand. For this research work, the size of sample population based 
on the Morgan’s Table is, 384 people and multi- stages cluster method has been 
used for selection of the sample population. Two questionnaires have been used 
in this paper, first one, for the extentet and type of using Instagram (Researcher 
Made) and the second, for self-expression of Tavasoli and Jalalvand (2015). 
Cronbach's alpha test has been used for determining the reliability of the tool of 
measurements, which resulted in 0/86 overall reliability.
Findings of the test of the hypothesis showed that there are following correlation 
between the extent of using Instagram by students of Azad Universities in Tehran: 
expressing feelings (5/43), sharing of images (4/65), personal characters (3/13) 
and personal view (6/76). And at same time it became clear that between the 
self- expression and the way Instagram is used by the student, there are following 
correlations: expressing feelings (6/77), Sharing of images (4/54), personal 
characters (6/32) and personal view (2/15).

Keywords: Social Networks, Instagram, Self-expression, Students of Azad 
University.
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Phenomenological analysis of Persian historical pages in Instagram 

social network with media literacy approach

Vida Hamraz
Topic and content diversity as well as easy access and publication of content, are among 
the main factors that have attract the attention of users to social networks during the past 
two decades. Variety of historical images and materials in general and Persian historical 
pages in particular in Instagram, have increased dramatically in recent years, attracting the 
attention of large number of users. 
Due to different level of knowledge and the social background of the followers of these pages, 
authenticity of most of the published materials, play both constructive and at the same time 
destructive role in historical literacy and creation of historical identity. The researcher, because 
of the absence of such studies, has tried to have a better understanding of this phenomenon 
and answering research questions by using a phenomenological approach and semi-
structured interviews with 25 users of these pages.  In conducting this study, the users of such 
pages have been asked to express their views about the validity of the content, evaluation for 
sharing, encouraging for historical studies and contributing to historical knowledge of users 
about 7 Instagram pages, which have historical and private contents. 
 The results of the content analysis of the answers show that such pages with regard to 
content production method, follows the general pattern of the cyberspace networks and 
have not taken into consideration the importance of content validity in publishing historical 
materials. Their contents have not also been impartial and were openly bias and did not 
encourage the audience to acquire additional information.  Findings of this research work 
not only confirm the importance of joining and contribution of historians into virtual networks 
to produce authentic and effective content, but also emphasize the need for promoting 
media literacy and increasing the ability for analyzing content of the messages, by users.
Keywords: Instagram, Social Network, Historical Literacy, Historical Identity, 
Phenomenology.
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