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چکیده
گونه‌شناسی متناسب با تحول رسانه‌ها همواره مورد توجه بوده است. ظهور اینترنت و به طور خاص‌تر شکل‌گیری 
رس��انه‌های اجتماعی، زمینة توجه به گونه‌های جدیدی را فراهم کرده اس��ت. با توجه به اینکه یکی از قابلیت‌های 
رس��انه‌های اجتماعی ایجاد محملی برای انتش��ار اخبار و اطلاعات مختلف اعم از درس��ت و نادرس��ت است، در 
این مقاله تلاش ش��د گامی برای دس��ته‌بندی آرتیفکت‌های نادرس��ت منتشرشده در رس��انه‌های اجتماعی از جنبة 
گونه‌شناس��ی برداشته شود. سؤال‌های مقاله این اس��ت که آیا مجموعه‌ای از آرتیفکت‌های نادرست منتشرشده در 
رس��انه‌های اجتماعی می‌تواند گونة خاصی را به وجود آورد؟ اگر چنین گونه‌ای ش��کل گرفت چه مشخصه‌هایی 
دارد؟ آیا می‌توان برای این گونه " زیرگونه" نیز شناس��ایی کرد؟ برای پاس��خ به این سؤال‌ها، محتواهای نادرست 
)متن��ی ـ ویدئوی��ی( منتشرش��ده در رس��انه‌های اجتماعی بین س��ال‌های 95 ت��ا 98 که تارنمای صحت‌س��نجی 
ویکی‌هواکس نادرس��تی آن‌ها را تأیید کرده بود )داده‌های تحقیق(، با روش نقد رتوریک تحلیل ش��دند. نتایج این 
تحلیل، گونة جدیدی را تحت عنوان " ناواقعیت" با مش��خصه‌های س��بکی و ذاتی پیشنهاد می‌دهد. مشخصه‌های 
سبکی این گونه، بر اساس نمونة تحقیق، کوتاه بودن، روایت‌ میانة رخداد، دارای متن و ویدئوی جداگانه با رابطة 
متقابل و مش��خصه‌های ذاتی این گونه، فقدان صحت در عین درس��ت‌نمایی، فقدان راه صحت‌سنجی در مواجهة 
اول، برانگیزاننده احس��اس و آسیب‌رسانی در معنای موسع هس��تند. همچنین چهار زیرگونة‌ ناواقعیت، ناواقعیت 

خبری، ناواقعیت سرگرم‌کننده، ناواقعیت هنری و ناواقعیت ماورایی شناسایی شده‌اند.

کلیدواژه: گونة ناواقعیت، اطلاعات غلط، اخبار جعلی، نقد رتوریک.

 گونه‌شناسی اطلاعات غلط
متنی ـ ویدئویی در رسانه‌های اجتماعی

تار یخ دریافت: 99/10/03
تاریخ پذیرش: 1400/02/07

نوع مقاله: پژوهشی

ravadrad@ut.ac.ir )استاد تمام گروه علوم ارتباطات، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه تهران، تهران، ایران )نویسندةمسئول  *
mzkhelghati@ut.ac.ir دانشجوی دکتری علوم ارتباطات اجتماعی، دانشکده علوم اجتماعی، دانشگاه تهران. تهران، ایران  **
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مقدمه
متناسب با تحول رسانه‌ها، توجه به مطالعه و ارائة گونه‌های1 مرتبط با آن رسانه‌ها نیز، افزایش یافته 
اس��ت. تاکنون ادبیات، س��ینما و تلویزیون، مهم‌ترین حوزه‌های مطالعة گونه‌های مختلف بوده‌اند. 
اکن��ون فناوری‌های نوین ارتباطی و اطلاعاتی و به طور خاص‌، ش��کل‌گیری رس��انه‌های اجتماعی 
در دهه‌های گذش��ته، زمینة توجه به ‌گونه‌های جدیدی را در این رس��انه‌ها نیز فراهم کرده‌اند. یکی 
از قابلیت‌های رس��انه‌های اجتماعی، ایجاد محملی برای انتش��ار اخبار و اطلاعات مختلف، اعم از 
درس��ت و نادرست توسط کاربران اس��ت؛ همین موضوع می‌تواند زمینه‌ساز یکی از تلاش‌ها برای 

ملاحظه این رسانه‌ها از منظر مطالعة گونه‌ها باشد. 
رسانه‌های اجتماعی، در تولید و مصرف اطلاعات شمشیر دولبه‌اند؛ از یک سو، راهی کم هزینه، 
در دس��ترس، آسان و سریع هس��تند که کاربران را ترغیب به جست‌وجوی اخبار و اطلاعات از این 
مس��یر می‌کنند و از س��وی دیگر، می‌توانند فضایی برای انتشار گس��تردة " اطلاعات غلط" 2 باشند. 
پژوهش��گران و محققان سراسر جهان نیز در س��ال‌های اخیر مطالعه‌ها و تحقیق‌های خود را بر این 
مفهوم و مفاهیم مش��ابه مانن��د اخبار جعلی3 متمرکز کرده‌اند. اخبار جعل��ی، با مختل کردن گردش 
صحیح اطلاعات و گمراه‌س��ازی افکار عمومی، این قابلیت را دارند که امنیت کش��ورها را به خطر 
انداخته و مخاطبان را از حق اساس��ی دسترس��ی آزاد به اطلاعات واقعی محروم سازد؛ همچنین در 
عم��ل، موضوعی��ت و کارآمدی نظام‌های انتخاباتی و دموکراتیک را به‌ش��دت به مخاطره می‌اندازد 

)سلطانی‌فر، سلیمی و فلسفی، 1396: 44(. 
در س��ال‌های اخیر، نگاهی س��اده به روند رشد تحقیقات در " اس��کاپوس" 4 نشان‌دهندة رشد 
روزافزون تحقیقات با کلیدواژة " اطلاعات غلط" اس��ت که در س��ال 2020 به اوج خود، یعنی 524 
مورد، رسید، درحالی‌که سال 2015 تنها 30 محتوای علمی ـ تحقیقی در این زمینه منتشر شده بود.
البته دستة گس��ترده‌ای از مفاهیم را محتواهای رسانه‌ای بدون صحت، تشکیل می‌دهند. شایعه، 
اطلاعــات غلط )اعم از عمـدی یا غیرعمدی(، اخبــار جعلی، افس��انة شهری5، میم6، پساحقیقت7 

1. در این مقاله از ترجمةگونه برای genre اس��تفاده ش��ده است. البته در مواردی که نقل قول مستقیم بوده و در آن 
نقل قول کلمه ژانر استفاده شده به همان صورت باقی مانده است.

2. Disinformation

3. Fake News

4. www.scopus.com

5. Urban legend

6. Meme

7. Post-truth
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و ... برخی از این مفاهیم هستند. این مفاهیم گسترده هر کدام تعریف و مشخصه‌های ویژه‌ای دارند 
که تاحدودی آن‌ها را از مفاهیم دیگر متمایز می‌کند؛ اما در افواه عمومی، این موارد بیش��تر وقت‌ها، 

مترادف فرض می‌شوند و ذیل مفهوم "شایعه" قرار می‌گیرند.
همچنی��ن برخ��ی مفاهی��م، اساس��اً م��رز تعاری��ف مش��خص را زی��ر پ��ا گذاش��ته و کاملًا 
تنی��ده در س��ایر مفاهی��م در مت��ون علم��ی اس��تفاده ش��ده‌اند. همین تنوع و گس��تردگی س��بب 
ش��ده در عم��ل، ای��ن مفاهی��م که برخ��ی در اه��داف و انگی��زة تولیدکنن��ده و دامن��ة موضوعی 
 ب��ا یکدیگ��ر تف��اوت دارن��د، در تحقیق��ات، مصداق��ی از م��وارد و مفاهی��م دیگ��ر در نظ��ر

گرفته شوند. 
پیش فرض این مقاله آن است که مشخصة مشترک بسیاری از مفاهیم ذکرشده، می‌تواند اشاره به 
نادرست بودن محتواهای رسانه‌ای باشد. این نادرست بودن به نحوی است که در مواجهة نخستین 
کاربر با آن‌ها، بیش��تر درست به نظر می‌رس��ند. در واقع، اگرچه محتوا نادرست است، اما در متن از 
نش��انه‌ها و رمزگان‌هایی اس��تفاده شده که با توجه به بافتاری که مخاطب در آن قرار دارد و همچنین 
با توجه به ویژگی‌های خاص انتشار محتوا در رسانه‌های اجتماعی به اشتباه می‌افتد و آن را صحیح 

ارزیابی می‌کند. 
یک��ی از راهکارها برای این مس��ئله از منظر محققان این پژوهش، اس��تفاده از کارکرد گونه در 
رده‌بندی متون اس��ت. اگر مشخصه‌های مشترکی میان انواع محتواهایی که ذیل مفاهیم مذکور قرار 
می‌گیرند شناس��ایی کنیم و همة آن‌ها را ذیل مفهوم واحدی گرد آوریم، می‌توانیم نظم بیش��تری به 
آش��فتگی ناش��ی از کاربردهای مختلف این مفاهیم و مصادیق آن‌ها بدهیم. نویس��ندگان مقاله، این 
ت�الش را مقدم��ه‌ای بر تحقیقات مفصل‌تر و با نمونه‌های متنوع‌ت��ر در آینده می‌دانند و نیز پژوهش 

کنونی را، گامی ضروری برای حرکت در این مسیر در نظر گرفته‌اند.
به طور خلاصه می‌توان اهمیت و ضرورت رس��یدن به گونه‌ای که دربردارندة انواع محتواهای 

نادرست منتشرشده در رسانه‌های اجتماعی باشد به این صورت مطرح کرد: 
yy شناسایی این گونه، دامنة شمول محتواهای نادرست را بر اساس مشخصه‌های اصلی آن تحکیم

و خصایص بنیادین و مش��ابه را مشخص می‌کند. امکان شناخت زیرگونه‌های جدید را می‌دهد 
و تکمیل و بازنگری آن را در آینده تسهیل می‌کند. 

yy.امکان شناخت سایر گونه‌های نزدیک به این گونه و تمایز آن‌ها را فراهم می‌کند
yy ،شناسایی مشخصه‌های بنیادین گونه، می‌تواند توافق بیشتری میان افکار عمومی، سیاستگذاران

رسانه‌ها و دانشگاهیان فراهم کند. 
yy شناس��ایی این گونه، اجازه می‌دهد که تحقیق‌ها و مطالعه در این زمینه، رو به توس��عه باش��د و

مطالعة زمینه‌ها، پیامدها، اثرها و حتی روش‌های آگاهی‌بخش��ی در مواجهه با چنین محتواهایی 
تسهیل شود. 
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yy مطالعه‌های رتوریک1 در ایران، به‌‌نس��بت جدید هس��تند و مطالعة گونه، به عنوان یک ش��یوة 
نق��د رتوریک نی��ز این ویژگ��ی را دارد. تلاش در ای��ن زمینه، به‌ویژه در موض��وع خاص این 
تحقیق، به دلیل تنوع و گس��تردگی انواع محتواهای نادرس��ت، موضوعاتش��ان، اهداف عمدی 
 و غیرعم��دی آن‌ها، مناف��ع تولیدکنندگان آن‌ها هر کدام می‌تواند منش��أ تحقیق‌های مفید بعدی

قرار گیرد. 
به این ترتیب، هدف این مقاله آن است که آرتیفکت‌2های منتشرشده در رسانه‌های اجتماعی را، که 
محتوای نادرس��ت دارند، دس��ته‌بندی کرده و از منظر مطالعات گونه بردارد و این س��ؤال‌ها را مورد 
کاوش قرار دهد که آیا مجموعه‌ای از آرتیفکت‌های منتشرش��ده در رس��انه‌های اجتماعی می‌توانند 
گونة خاصی را به وجود آورند؟ اگر چنین گونه‌ای به وجود می‌آورند، این گونه چه مش��خصه‌هایی 

دارد؟ آیا می‌توان برای این گونه، " زیرگونه" نیز شناسایی کرد؟

مفاهیم اصلی
با توجه به اینکه هدف این مقاله، مطالعة اطلاعات نادرس��ت منتشرش��ده در رسانه‌های اجتماعی از 
منظر گونه‌شناسی است، مهم‌ترین مفاهیمی که نیازمند تعریف به نظر می‌رسند مفهوم گونه و برخی 
از مفاهیم مربوط به اطلاعات نادرست مانند اخبار جعلی، اطلاعات غلط، شایعه و میم هستند. تعداد 
مفاهیمی که به محتوای نادرس��ت اش��اره دارند، بیشتر اس��ت، اما در این بخش فقط پرکاربردترین 

مفاهیم مورد اشاره قرار گرفته است.
گونه: گونه معادل فارس��ی برای واژة فرانس��وی ژانر به معنای " نوع" اس��ت. ف��وس3، که از منظر 

مطالعه‌های رتوریک، به گونه‌ها نگاه می‌کند در توضیح این کلمه می‌نویسد: 
كلمة فرانس��وي ژانر )genre( براي ارجاع به گروه، گونه، طبقه يا دسته‌بندي آرتيفكت‌هايي استفاده شدهك ه 

در مشخصه‌هاي مهميك ه آن‌ها را از ساير گروه‌ها متمايز مي‌كند، سهيم‌اند )فوس، 2017: 179(. 

لیس��ی نیز می‌نویس��د: »ژانر از جنبة ظاهری، مفهوم صریحی اس��ت که به نوعی از متون خاص 

1.  رتوریک نگارش فارس��ی واژه rhetoric اس��ت و در این مقاله به همین صورت استفاده شده است، زیرا اگرچه 
در برخی متون معادل‌هایی مانند فن بیان، فن خطابه و بلاغت برای آن به کار رفته اما به نظر می‌رسد هیچ‌کدام 
جامع همه معانی این واژه نیس��ت. احمدی و پورنامداریان به چهار مورد از این معانی اش��اره می‌کنند: خطابه، 

بلاغت، لفاظی و ارتباطات/ اقناع )احمدی و پورنامداریان، 1396: 29(.

2. "آرتیفکت‌ها یا مصنوعات، س��ند کنش رتوریکی به ش��مار می‌آیند و داده‌هایی هستند که در نقد رتوریک مطالعه 
می‌ش��وند. آن‌ها هر ش��کلی از کاربرد س��مبل‌ها هستند؛ برای مثال آهنگ، ش��عر، خطابه، اثر هنری، ساختمان و 
نقاش��ی" )احمدی، 1398: 48(. در این مطالعه، منظور از آرتیفکت، محتوای ترکیب‌ش��ده از حداقل دو فرمت 

اصلی متن و ویدئو است.

3. Foss 
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ارجاع می‌دهد« )لیس��ی،1387: 173(. به نظر می‌رسد، آنچه به مفهوم گونه صراحت می‌بخشد، این 
است که گونه‌ها درصدد ارائة نوعی رده‌بندی برای متون هستند.

رایال، که روی گونه‌های سینمایی تمرکز داشت، چنین تعریفی را از آن ارائه می‌کند: 
ژانره��ا را می‌توان به منزلة الگوها، فرم‌ها، س��بک‌ها و س��اختارهایی تعریف کرد ک��ه از چارچوب محصولات 
هنری منفرد فراتر می‌روند و بر سازه‌ای که هنرمند برای پدید آوردن آن‌ها به کار گرفته و همچنین خوانش 

مخاطبان تأثیر می‌گذارند )لیسی، 1387: 173 به نقل از رایال(. 

رای��ال تلاش می‌کند در تعریف خود از کارکرد س��ادة رده‌بندی فرات��ر رود و این مفهوم را دقیق‌تر 
توضیح دهد. نیل از رایال )1975( نقل می‌کند: 

کلی��د درک مبان��ی نظ��ری مفهوم ژان��ر در فراتر ران��دن اقدامات مبتنی ب��ر طبقه‌بندی و مواجه��ه با تمایز 
‌حساس��ی نهفت��ه اس��ت میان دلالت‌گ��ری بر این‌ک��ه فیلمی وس��ترن اس��ت و دلالت‌گری بر اینک��ه فیلمی

" فیلم ژانر" است.

به عبارت دیگر رایال می‌گوید که ملاک فقط ش��باهت میان فیلم‌ها نیس��ت، بلکه باید به " قراردادها" و 
"توقعات" که گونه‌ها را به هم ربط می‌دهد و خوانش فیلم نیز توجه شود )نیل، 1387: 24(. 

ب��ه عبارت دیگ��ر، قرار گرفتن یک محتوا ذیل یک گونه، به انتظارات مخاطبان ش��کل می‌دهد. 
»وقتی مش��خص می‌ش��ود که اثری به ژانر خاصی تعلق دارد، خواننده انتظارات خاصی نس��بت به 
آنچه در ادامه خواهد آمد پیدا می‌کند«، همچنین نس��بت به قواعدی که در این دنیای خاص روایی 
)داستان( مورد استفاده قرار می‌گیرد )لیسی، 1387: 174- 175(. فوس )2017( نیز با اشاره به اینکه 
گونه‌ها هم تولیدکننده اثر )رتور( هستند و هم مخاطب را تحت تأثیر قرار می‌دهند، این موضوع را 

مورد تأکید قرار می‌دهد. 
مفهوم مد نظر رایال، به نحو دیگری مورد تأکید باوارشی و ریف نیز است. آن‌ها می‌نویسند: 

در طول س��ی س��ال گذشته، محققان که در طیف وسیعی از رش��ته‌ها و بافتارها کار می‌کنند، در شیوة تفکر ما 
دربارة گونه‌ها انقلابی ایجاد کرده‌اند، آن‌ها این ایده را که گونه‌ها به‌س��ادگی دسته‌بندی انواع متن هستند، به 
چالش کش��یده‌اند و به‌ج��ای آن درکی از گونه ارائه می‌کنند که انواع متن‌ه��ا را به انواع کنش‌های اجتماعی 

متصل می‌کند )باوارشی و ریف، 2010: 3(. 

به طور خلاصه، ریش��ة مفهوم گونه به طبقه‌بندی متون بر اس��اس ش��باهت‌ها اش��اره دارد، اما این 
طبقه‌بندی‌ه��ا در تعامل تنگاتن��گ با بافتار، ایدئولوژی و ... هس��تند و کارکردهای مختلفی بر آن‌ها 

مترتب است.
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اطلاعات غلط عمدی: تاکنون تعاریفی برای اطلاعات غلط عمدی ارائه ش��ده اس��ت )فیتزر1 2004، 
مارتنز2 و همکاران 2018  نقل ش��ده از واردل و درخش��ان، اسمارانداکی 2014 تعاریف به نقل از 
دایره‌المعارف اتحاد جماهیر شوروی، فرهنگ لغت روسی، دوراندین، کاتالا و ولکوف(. براساس 
تعاریف مذکور، وجوه مشترکی در تعریف اطلاعات غلط عمدی به چشم می‌خورد. در برخی از 
این تعاریف نادرست بودن ماهیت آنچه منتقل یا اجرا می‌شود مورد توجه است؛ همچنین ویژگی 
دیگر عمدی بودن آن اس��ت که به صورت صریح و تلویحی مورد اش��ارة برخی از تعاریف بوده 
اس��ت. هدف اطلاعات غلط عمدی، عموماً گمراه ک��ردن، فریب، غلبه کردن و به انقیاد درآوردن 
مخاطبان، مغشوش کردن افکار عمومی، دستکاری انسان، گروه و کل جامعه و ایجاد ضرر دانسته‌ 
ش��ده اس��ت. به این ترتیب، تعاریف موجود از اطلاعات غلط عمدی را می‌توان به این صورت 
جمع‌بندی کرد: اطلاعات، رویه‌ها و گاهی اقدامات نادرست، که به صورت عمدی با هدف گمراه 
کردن، فریب دادن، مغشوش کردن، غلبه بر تفکر و مطیع کردن، تعمیم قضاوت و ایجاد ضرر برای 

مردم منتشر می‌شود.
اخبار جعلی: اگرچه برخی، اطلاعات غلط عمدی و اخبار جعلی را معادل یکدیگر می‌دانند )هایدن 
و التوئی��س3، 2018: 2( ای��ن دو را از حی��ث عامدانه بودن و غلط بودن مش��ابه یکدیگر در نظر 
می‌گیرن��د )مک نیر، 1398: 86(؛ اما از مجموع تعاریف ارائه‌ش��ده برای اخبار جعلی )نیلس��ون و 
گراوز4، 2017: 1؛ در مارتنز و همکاران، 2018: 10 به نقل از الکات و جنکو؛ مک نیر، 1398: 86(، 
می‌توان این وجه متمایز میان اخبار جعلی و اطلاعات غلط عمدی را شناسایی کرد که اخبار جعلی، 
می‌تواند در بردارندة اطلاعات غلط غیرعمدی نیز باش��د )هایدن و التوئیس، 2018: 2( درحالی‌که 

تأکید مفهوم اطلاعات غلط عمدی، بر وجود قصد در گنجاندن نادرستی در اطلاعات است. 
شایعه5 و اطلاعات غلط غیرعمدی6: شایعه نیز از جمله مفاهیمی است که در انواعی از مصادیق آن به 
محتواهای نادرست اشاره دارد. اطلاعات غلط غیرعمد نیز، به لحاظ مفهومی، نزدیک به مفهوم شایعه 
به کار می‌رود. شایعه نسبت به سایر مفاهیم و شاید به دلیل قدمت آن، مفهومی سیال‌تر و عامه‌پسندتر 
است. در مهم‌ترین تعاریف ذکرشده )دی فونزو و بوردیا، 1392: 24؛ کاپفرر، 1380: 35 به نقل 
از آل پورت و پستمن، نپ، پیترسون، گیست، شیبوتانی( به نظر می‌رسد بیش از هر چیز بر منبع 

1. Fetzer 

2. Martens

3. Haiden & Althuis

4. Nielsen & Gvates 

5. rumor

6. Misinformation
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غیررس��می شایعه‌ها تأکید شده است. ش��ایعه‌ها عموماً اهداف اقناعی دارند. آن‌ها اهدافی مانند 
یافتن توضیح منطقی و کنترل وضعیت مخاطره‌آمیز را دنبال می‌کنند. بیشتر وقت‌ها، در مواجهۀ 

اولیه با شایعه‌ها صحت و سقم محتوا مشخص نیست.
می��م اینترنتی1: یک��ی از مفاهیمی که گاهی می‌تواند در بردارندة محتوای نادرس��ت باش��د، مفهوم 
میم یا میم اینترنتی اس��ت. مفهوم میم را، س��ال 1975 ریچارد داوکینز بیولوژیس��ت، در کتابش 
ژن خودخ��واه 2 ابداع کرد )دیاز و موریس��یو3، 2013: 83(. با وجود این، میم اکنون اصطلاحی 
است که به انواع خاصی از محتواها در اینترنت اطلاق می‌شود و در بسیاری موارد از طنز برای 
گس��ترش معنا یا ساختارشان اس��تفاده می‌کنند. بخشی از تعریف رسمی دیاز و موریسیو از میم 

اینترنتی چنین است:
ی��ک میم اینترنتیی ک واحد اطلاعات )ایده، مفهومی ا باور( اس��ت که از طری��ق اینترنت )ایمیل، چت، فروم، 
ش��بکه‌های اجتماعی و غیره( در ش��کلی ک‌ هایپرلینک، ویدئو، عکسی ا عبارت تکثیر می‌ش��ود که می‌تواند 

همچونی ک کپی دقیق منتقل شودی ا می‌تواند تغییری ا تکاملی ابد ... )همان: 96 ـ 97(. 

بنابرای��ن، محتوای نادرس��ت می‌تواند بخش��ی از محتوای میم‌ باش��د، اما مفهوم می��م کاربردهای 
گس��ترده‌تری دارد. میم اینترنتی، ممکن اس��ت فقط به قصد س��رگرمی یا توضیح و انتقاد نسبت به 

موضوعی تولید شود. 

چشم‌انداز نظری
تاکنون، رویکردهای مختلفی در زمینة ش��ناخت گونه‌ها مطرح ش��ده اس��ت. برای مثال، باوارشی و 
ریف در کتابش��ان رویکردهایی در سنت ادبی، زبان‌شناسی و رویکردهای رتوریک و زبان‌شناسانه 

را مطرح می‌کنند )باوارشی و ریف، 2010: 14(. از منظر گیلترو و استین نیز: 
گونه، اصطلاح تحلیلی در بس��یاری از رشته‌هایی است که متضمن مطالعات گفتمان است. گونه در عملگرایی 
زبانش��ناختی4، در تحلیل گفتمان انتقادی و زبانشناس��ی نقش‌گرا، در مطالعات رتوریک، در مطالعات ادبی، در 

زبانشناسی کاربردی و زبانشناسی متنی ظاهر می‌شود )گیلترو و استین5، 2009: 1(. 

1. Internet Memes (IM)

2. The Selfish Gene

3. Diaz & Mauricio 

4. linguistic pragmatics

5. Giltrow & Stein
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از می��ان ای��ن رویکردهای مختلف، رویکرد نظری این مقاله مطالعات رتوریک گونه‌هاس��ت و این 
رویکرد را در رسانه‌های اجتماعی، به عنوان زمینة ظهور گونه‌های جدید دنبال می‌کند.

اگ��ر ب��ه تاریخچه کوتاه این رویکرد نگاه کنیم، باید ريش��ه‌هاي مفهوم گونه و نقد آن را در آثار 
ارس��طو و ديگر رتوريسين‌هاي يوناني كلاسكي جست‌وجو کنیم. نظریة رتوریک کلاسیک، بر پایة 
این فرضیه قرار گرفته است که موقعیت‌ها بر اساس هدفی که از رتوریک وجود دارد، در گونه‌های 
مختلف قرار می‌گیرند. رتوریس��ین‌های کلاس��یک، رتوریک را به س��ه نوع گفتمان، مشاوراتی1 یا 
سیاس��ی، مشاجراتی2 یا قانونی، و منافراتی3 تقس��یم می‌کردند )فوس، 2017: 181(. هدف خطیب، 
در خطابه‌های مش��اوراتی که در مجامع عمومی‌ ایراد می‌شد، تشویق یا تحذیر مخاطبان برای اتخاذ 
تصمیمی در آینده بود. هدف خطابه‌های مشاجراتی، که در دادگاه‌ها ایراد می‌شد، اجرای عدالت بود 
و هدف خطابه‌های منافراتی، که در جشن‌ها و آیین‌های عمومی ایراد می‌شد، مدح و ذم شخص یا 
چیزی بود )احمدی، 1397: 93(. بنابراین فوس نتیجه می‌گیرد که »دس��ته‌بندی گفتمان‌ها بر اساس 
مشخصه‌ها و موقعیت‌های مشابه، بخشی از سنت ارتباطی از ابتدا بوده است« )فوس، 2017: 181(.
در دورة جدید، اصطلاح نقد گونه را، نخستین بار ادوین بلک در 1965 به کار برد. او به محدودیت‌های 
گونه‌های خطابة باس��تان در نقد نوارسطوئی انتقاد داشت و همین، زمینة روش انتقادی او را فراهم کرد. 
پس از او، بیتزر در 1968 با مطرح کردن اصطلاح موقعیت رتوریکی، در مطالعه‌های نقد گونه تأثیر بسیار 
گذاشت. برگزاری کنفرانسی در آمریکا، سال 1976 و پس از آن انتشار کتابی با عنوان فرم و گونه: شکل 
دادن به کنش رتوریکی نوشتة کمپبل و جیمسن، انتشار مقاله‌ای از آنتونی پره و گراهام اسمارت در 1994، 
انتشار آثار باختین و تلاش او در گونه‌شناسی مکالمه‌های روزمره و تأثیرهای مکتب سیدنی را، می‌توان 

مؤثرترین نقاط عطف در مسیر پیشبرد نقد گونه دانست )احمدی، 1397: 241-239(.
گونه، هم رتور و هم مخاطب را، در تولید و مصرف پیام تحت تأثیر قرار می‌دهد. از منظر سونیا 
فوس، از آنجایی که گونه‌ها الگوهای ارتباطی آماده هستند بر تولیدکنندة پیام ارتباطی، که او را رتور 
می‌نامد، تأثیر می‌گذارند. همچنین، مخاطبان تش��خیص می‌دهند که یک پیام متعلق به گونة ویژه‌ای 

است و آن تشخيص راهبرد‌هاي درك و پاسخ را متأثر ميك‌ند.
سونیا فوس در توضیح گونة رتوركيي، آن را كي مجموعه، تريكب يا خوشه‌بندي از سه نوع عنصر 

مختلف می‌داند كه گونة منحصربه‌فردي از آرتيفكت را خلق ميك‌ند. این سه عنصر عبارت‌اند از: 
yy مقتضيات موقعيتي: درك ش��رايط موقعيتی كه انواع خاصي از پاس��خ‌هاي رتوركيي را ايجاب

ميك‌ند، نخستین عنصر گونه‌ را تشيكل مي‌دهد. 

1. deliberative

2. forensic

3. epideictic
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yy مش��خصه‌هاي ذاتي و سبكي رتوركيی: مش��خصه‌هايي رتوركيي هس��تند كه رتور براي پاسخ
ب��ه مقتضيات در‌كش��ده از موقعيت خاصي انتخاب کرده اس��ت. مش��خصه‌هاي ذات��ي، آن‌هايي 
 هس��تند كه محتواي رتوركي را تش��يكل مي‌دهند، در حاليك‌ه مش��خصه‌هاي س��بكي شكل آن را

تشيكل مي‌دهند. 

yy اصل س��ازماندهی: اصل س��ازماندهي، همچون كي چتر، در برگيرندة مشخصه‌هاي رتوركيي
اس��ت. اين اصطلاحي اس��ت که به پويايي دروني مجموعه‌اي اش��اره می‌کند كه از ويژگي‌هاي 

موقعيتي، ذاتي و سبكي گونه شكل گرفته است )فوس 2017 : 179(. 
اگرچه پاس��خ‌هاي اس��تراتژيكي و انتخاب‌هاي س��بكي ممكن اس��ت در ش��كل‌هاي رتوريكي ديگر به صورت 
جداگانه ظاهر ش��وند، آنچه در مورد ي كگونه رتوريكي متمايز اس��ت تكرار شدن اين اشكال با همديگر است 

كه توسط همان اصل سازماندهي متحد شده‌اند )همان: 180(. 

ف��وس به ناپایداری و تغییرهای گونه‌ها نیز اش��اره می‌کند و ای��ن فرایند را این‌طور توضیح می‌دهد 
ک��ه افراد در گونه‌ها مش��ارکت دارند و اگر برخ�الف وضعیت معمول، که گونه‌های مس��تقر را از 
طریق کنش‌های ارتباطی تقویت می‌کنند، گونه‌ها را به چالش بکش��ند و اصلاح کنند، زمانی‌که این 
تغییرها پذیرفته شود، گونه‌های جدید توسعه پیدا می‌کنند. فوس یکی از دلایل تغییرهای گونه‌ها را 

تغییرهای ساختارهای فناوری رسانه عنوان می‌کند.
پیدای��ش رس��انه‌های جدید، توجه وی��ژه‌ای را به مطالعة گونه جلب ک��رد. حوزه‌های ارتباطی 
جدی��د و رس��انه‌های جدید، چش��م ان��داز مطالعات گون��ه را تغیی��ر داده‌اند و با ای��ن کار، علایق 
تحقیقات��ی جدی��دی را، در مورد اینکه چگونه این رس��انه‌ها در ش��کل‌دهی دان��ش گونه و کنش 
 مرتبط به آن مش��ارکت می‌کنند، ایجاد کرده‌اند )باوارش��ی و ریف، 2010: 160(. باوارش��ی و ریف

گزارش می‌کنند: 
علاقة بازرمن به گونه‌های عمومی الکترونیکی ــ مثلًا وب‌س��ایت‌های سیاس��ی ــ ناحیه دیگری از تحقیق‌ها 
اس��ت که در مطالعات گونة رتوریکی به دست می‌آید؛ ... این مطالعه‌ها به دنبال کشف این هستند که چگونه 
گونه‌های مکتوب مستقر، به رسانه‌های جدید وارد می‌شوند؛ی ا چگونه انواع دیگر گونهی ا حتی گونه‌های جدید 

توسعه می‌یابند و در محیط الکترونیک ظهور می‌کنند )همان(.

این مقاله نیز تلاش می‌کند رویکرد رتوریک به گونه را در بس��تر رس��انة جدید توسعه دهد. چنانکه 
گیلت��رو و اس��تین نیز خاطر نش��ان می‌کنند:  »گونه‌ه��ای جدید و یا گونه‌های قدیم��ی در اینترنت 
بح��ث در تئوری‌ه��ای گونه یا میان آن‌ها را تس��ریع می‌کنن��د« )گیلترو و اس��تین، 2009: 1 و 2(. 
 در واق��ع ای��ن کنکاش روش‌من��د می‌تواند گامی در مس��یر مباحثه‌های تئوری��ک گونه‌های جدید

نیز تلقی شود. 
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روش‌شناسی 
روش م��ورد اس��تفاده در این مقاله، که با اس��تفاده از آن به مطالعة داده‌های تحقی��ق پرداخته، روش نقد 
رتوریک است. »نقد رتوریک یک روش نقد کیفی است که برای مطالعه و توضیح سيستماتكي کنش‌ها 
و آرتیفکت‌ها با هـدف فهم فرایندهای رتوركيي بـه کــار گرفتــه مــی‌شود« )فوس، 2017 :6(. ‌هارت 
نيز، نقد رتوركيي را فعاليت شناسايي پيچيدگي‌هاي رتوركيي و گشودن و توضيح دادن آن‌ها در شيوه‌اي 
مؤثر و جامع تعريف ميك‌ند )هارت و داگتن، 2015: 22(. نگاه كايپرز به نقد رتوركيي، نگاه به كي فعاليت 
انس��اني است. او مي‌نويسد: »ما به اين نگاه می‌کنیم که انسان‌ها چگـونه از رتوركـي استفاده ميك‌نند تا 
تغييرهـایی در جهان اطـرافشان اـيجاد كنند« )كايپرز، 2009: 13(. هدف نقد رتوركيي، بیشتر با علاقه 
به فهم نمادهاي خاص و نحوة عمل آن‌ها آغاز مي‌ش��ود. منتقدان رتوركيي، علاقه‌مند به كش��ف چيزي 
هستند كه كي آرتكيفت دربارة طبيعت رتوركي به ما ياد مي‌دهد. به عبارت ديگر، منتقدان به اين دليل نقد 

رتوركيي را انجام مي‌دهند كه در ساخت تئوري رتوركيي سهيم باشند )فوس، 2017: 7(. 
نقد رتوریک انواع مختلفی دارد. سونیا فوس در کتاب نقد رتوریک: اکتشاف و تمرین 10 روش 

نقد را از هم تفکیک می‌کند که یکی از این روش‌ها نقد گونه است1. 
در نق��د گونه، اين فرضية پاي��ه‌اي وجود دارد كه »انواع خاصي از موقعیت‌ه��ا، نیازها و انتظارهای 
مش��ابهی را در مخاطبان تحركي ميك‌نند و بنابراين نوع خاصي از رتوركي را مي‌طلبند« )همان: 179(. 
بر اساس ديدگاه فوس، اين شيوة نقد درصدد كشف اشترا‌كهای الگوهاي رتوركيي ميان موقعيت‌هاي 

تكرارشونده و شبيه به هم و نیز فهم پاسخ‌هايي است كه در اين موقعيت‌ها شكل مي‌گيرد.
فوس، انتخاب آرتیفکت در نقد گونه را وابسته به روشی می‌داند که منتقد برای تحلیل انتخاب 
می‌کند. س��ه روش تحلیل وج��ود دارد. در روش توصیفی، آرتیفکت‌ه��ای متنوع در همه یا برخی 
جنبه‌ها شباهت دارند. در روش مبتنی بر مشارکت، آرتیفکتی برای تحلیل انتخاب می‌شود که متعلق 
به گونة مش��خصی اس��ت؛ اما از اصول آن گونه پیروی نمی‌کند و ذي��ل آن گونه قرار نمي‌گيرد. در 
روش مبتن��ی بر کاربرد، آرتیفکتی متعلق به یک گونه انتخاب می‌ش��ود و محقق میزان پای‌بندی آن 

آرتیفکت به آن گونه ارزیابی می‌کند. 
در این مقاله ش��یوة توصیفی به کار گرفته ش��ده است. آرتیفکت‌های متنوع مورد نیاز از تارنمای 
صحت‌س��نج " ویکی‌هواکس" 2 نمونه‌گیری ش��د. این تارنما، انواع آرتیفکت‌های نادرس��تی را، که در 

1. روش‌های دیگر نقد رتوریک، بر اساس دسته‌بندی فوس عبارت‌اند از: نقد نوارسطوئی، نقد خوشه‌ای، نقد پنج‌گانه 
دراماتیستی، نقد زمینة فانتزی، نقد فمنیستی، نقد ایدئولوژیکی، نقد استعاری، نقد روایی و نقد زایشی.

2. تارنمای www.wikihoax.org   به ارائة صحت‌س��نجی اطلاعات غلط می‌پردازد. اگرچه تلفظ مناس��ب برای 
کلمه Hoax به فارسی به صورت " هوکس " نوشته می‌شود اما در این مقاله، با توجه به اینکه در تارنما تلفظ 
به صورت " ویکی‌هواکس" نوش��ته شده و این ش��کل از نوشتن به صورت برند این تارنما درآمده، نویسندگان 

مقاله با قراردادن آن درون گیومه از این شکل نوشتن استفاده کرده‌اند. 
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قالب‌های مختلف متنی، متن همراه با عکس، متن همراه ویدئو یا قالب چندرس��انه‌ای عرضه ش��ده‌اند، 
راس��تی‌آزمایی کرده و نتیجه را منتش��ر می‌کند. از 572 مورد صحت‌سنجی در این تارنما، تمام مواردی 
انتخاب شدند که معیارهای نمونه این تحقیق را داشتند و در مجموع نمونه‌ای شامل 80 آرتیفکت را شامل 
می‌شد. معیارهای اصلی انتخاب نمونة این بود که صحت‌سنجی در بازة زمانی سال‌های 95 تا 98 انجام 

شده باشد و آرتیفکت ترکیبی از ویدئو و متن باشد. 
مس��یری که محقق ب��رای مطالعة این آرتیفکت‌ها و کدگذاری آن‌ها انج��ام داد به این نحو بود؛ 
از آنجا که تارنمای ویکی‌هواکس حاوی متنی جهت روش��نگری نس��بت به ابعاد محتوای نادرست 
و توضیح دلایل آن اس��ت و گاهی ویدئو در این تارنما در دس��ترس نیس��ت1. در نخس��تین اقدام، 
محقق آرتیفکت نمونه را در تارنمای یوتیوب و آپارات )به عنوان دو ش��بکة اجتماعی اصلی برای 
به اش��تراک‌گذاری ویدئو( جس��ت‌وجو کرد و یافت، تا از انتش��ار و دسترس��ی به آن در رسانه‌های 
اجتماعی مذکور مطمئن ش��ود، س��پس ش��باهت‌ها میان متن و ویدئوی تم��ام آرتیفکت‌ها در این 
وضعیت )یعنی پیش از راس��تی‌آزمایی( شناسایی شد. دوم؛ به تارنمای ویکی‌هواکس مراجعه و متن 
مربوط به صحت‌س��نجی همان آرتیفکت‌ها )یعنی پس از راس��تی‌آزمایی( مطالعه و بر این اس��اس 

توضیحاتی به جدول‌های کدگذاری اضافه شد2. 

یافته‌های تحقیق
گونة ناواقعیت3

ش��باهت‌های ذاتی )محتوایی(4 و س��بکی گونة ناواقعیت که با روش نقد رتوریک داده‌های متنی ـ 

1. امکانات تارنما در طول این تحقیق در معرض تغییر و تکمیل قرار داش��ته بنابراین گاهی دسترس��ی به ویدئو روی 
تارنمای ویکی‌هواکس امکانپذیر بوده و گاهی نبوده اس��ت. در وضعیت دوم از همان روش��ی که در متن گفته 

شد استفاده شده است.

2. معیار صحت یا عدم صحت آرتیفکت‌ها، تارنمای ویکی‌هواکس است و محقق خود بازبینی و راستی‌آزمایی انجام 
نداده است.

3. نامگذاری " ناواقعیت"  برای اش��اره به ژانر جدیدی به‌کار رفته، که دربرگیرندة مصنوعاتی با مش��خصة مش��ترک 
نادرستی است و به دلیل اشتراک تمام آرتیفکت‌ها در انطباق نداشتن با واقعیت و به وقوع نپیوستن آن‌هاست. از 
جمله دلایل دیگر، نیاز به واژه‌ای نوآورانه و متمایزکننده برای این ژانر با سایر ژانرها و مفاهیم مشابه، با قدرت 
دربرگیری وجه مشترک انواع محتواهای فاقد صحت بود. این نکته مهم است که  ناواقعیت به منزلة این نیست 
که واقعیت را بدون بافتار و در خلأ تصور کنیم و وقوع یا عدم وقوع آن را بس��نجیم. ممکن اس��ت رخدادی در 
زمان یا مکان یا موقعیت دیگری به وقوع پیوسته باشد، اما در بافتار مورد ادعای آرتیفکت، محقق نشده باشد و 

به همین دلیل ناواقعیت نام گرفته است.

4. ذاتی معادل واژة substantive و سبکی معادل stylistic است. دلیل اینکه در پرانتز مقابل ذاتی کلمه محتوایی 
درج ش��ده این اس��ت که فوس در تعریف مشخصه‌های ذاتی اشاره می‌کند که منظور عناصر محتوایی آرتیفکت 

است. بنابراین برای اینکه استنباط درستی از مفهوم ذاتی ایجاد شود در مقابل آن واژه محتوایی نیز درج شد.
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ویدئویی تارنمای ویکی‌هواکس به دس��ت آمد در جدول 1 به طور خلاصه ارائه ش��ده و توضیح آن 
در ادامه می‌آید:

جدول 1.  خصایص ذاتی و سبکی گونه ناواقعیت در رسانه‌های اجتماعی براساس تحلیل داده‌های تارنما 
ویکی‌هواکس

شباهت‌های ذاتی )محتوایی(شباهت‌های سبکی

فقدان صحت در عین درست‌نماییکوتاه بودن

فقدان راه صحت سنجی در مواجهة اولروایت میانه رخداد

دارای متن و ویدئو جداگانه با رابطة متقابل
برانگیزاننده احساس

آسیب‌رسان در معنای موسع

شباهت‌های ذاتی )محتوایی( گونة ناواقعیت
ش��باهت‌های ذاتی )محتوایی( آرتیفکت‌های گونة ناواقعیت، فقدان صحت در عین درس��ت‌نمایی، 
فقدان راه صحت‌س��نجی در مواجهة نخست، برانگیزاننده احساس و آسیب‌رسانی در معنای وسیع 

هستند که در ادامه، هر یک از آن‌ها توضیح داده می‌شوند:

الف. فقدان صحت در عین درست‌نمایی

منظور از فقدان صحت این است که آرتیفکت، به طور کامل یا از جهاتی با واقعیت مطابقت ندارد و منظور 
از درست‌نمایی، این است که سازندگان آرتیفکت با به کاربردن عناصر و نشانه‌هایی شبیه به واقعیت، در 
متن و تصویر، محتوایی ایجاد می‌کنند که شبیه یک رخداد واقعی و درست به نظر می‌رسد. درست‌نمایی 
یعنی مطابقت با واقعیت، ندارد، اما در ظاهر درس��ت به نظر می‌رسد. این خصلت، پایه‌ای‌ترین خصلت 
این نوع از محتواهاست. بنابراین، بعد از صحت‌سنجی، می‌توان آرتیفکت را متعلق به این گونه دانست. 

آنچ��ه به عنوان واقعی ب��ودن یا نبودن، صحت و عدم صحت آرتیفک��ت )متن و تصویر( مورد 
اش��اره قرار می‌گیرد، درجه‌ها و سطوح مختلفی دارد که با مطالعة نمونه تحقیق به دست آمده است. 
به عبارت دیگر، وقتی از واقعی نبودن یا صحیح نبودن آرتیفکتی صحبت می‌کنیم، لزوماً به معنای آن 
نیست که تمام عناصری که در متن یا تصویر ملاحظه می‌شود، ناصحیح است؛ در بسیاری از موارد 
بخشی از آن صحیح است. در این مطالعه، بر اساس نمونة تحقیق، دامنة صحت و سقم را هم از نظر 

شکلی و هم از نظر محتوایی ارائه کرده‌ایم.
نادرستی در فرم: براساس نمونه‌های مطالعه‌شده، می‌توان از نظر فرم دامنه‌ای از نادرستی تا درستی 

در نظر گرفت که در جدول 2 ارائه شده است.
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جدول 2.  دامنه صحت و سقم آرتیفکت از نظر شکلی

درست؛
کاملا واقعی

وضعیت اولوضعیت دوموضعیت سوموضعیت چهارموضعیت پنجم
نادرست؛

کاملا ساختگی ویدئو و متن هر دو 
درست و منطبق

عدم انطباق ویدئو و 
متن درست

ویدئو اشتباه ولی 
ویدئو درست و متن درست 

متن اشتباه 
ویدئو و متن هر 

دو اشتباه

yy وضعیت اول، زمانی اس��ت که ویدئو و متن، هر دو نادرس��ت باش��ند؛ آرتیفکت کاملًا ساختگی
است و در نادرست‌ترین وضعیت قرار دارد. 

yy وضعی��ت دوم، زمان��ی اس��ت که ویدئو درس��ت و متن نادرس��ت اس��ت، که وضعیت بیش��تر
آرتیفکت‌های گونة ناواقعیت است.

yy وضعیت س��وم، زمانی اس��ت که ویدئو اشتباه است، اما متن درست است؛ با رتبه بعدی این نوع
از آرتیفکت‌ها مواجه هستیم. 

yy در وضعیت چهارم، ما با ویدئو و متنی درست مواجه‌ایم که با یکدیگر انطباق ندارند. در واقع هر
کدام در جای خود درست هستند؛ مثلًا متن راجع به رخدادی در ایران و ویدئو راجع به همان 

رخداد در کشور دیگری است و ادعاهای مطرح‌شده در متن درست هستند.
yy وضعیت پنجم، وضعیت فرضی است که در نمونة این تحقیق نبوده است، اما برای وضوح دامنة

وضعیت‌ها برای مخاطب، گنجانده ش��ده اس��ت. در واقع در این وضعیت متن و ویدئو هر دو 
درست و منطبق با یکدیگر هستند؛ در واقع چنین آرتیفکتی در گونة "خبر" می‌گنجد. 

نادرس��تی در محتوا: برخلاف وجوه س��بکی‌، درمورد محتوای نادرست آرتیفکت، سطوح مختلف 
نادرستی را نمی‌توان به‌سادگی روی یک طیف نشان داد یا درجه‌بندی برای آن پیشنهاد کرد؛ اما 
می‌توان فهرس��تی بدون ترتیب از مواردی که اش��تباه هستند ارائه کرد. این فهرست به معنای آن 
اس��ت که گاهی، آرتیفکتی که در گونة ناواقعیت است، فقط در یکی از موارد محتوایی و گاهی 

در چند مورد )در ویدئو یا متن( با واقعیت تطبیق ندارد. 
نادرستی در محتوای این آرتیفکت‌ها می‌تواند در این موارد باشد: 

الف. در زمان؛ 
ب. در مکان )مثال نادرس��تی در زمان و مکان آرتیفکت »راهپیمایی روز قدس در اصفهان با ش��عارِ 
"س��وریه رو رها کن فکری به حال ما کن"« است که در این آرتیفکت ادعا شده راهپیمایی روز 
قدس سال 95 در اصفهان است درحالی‌که در واقعیت این راهپیمایی در تهران در سال 91 رخ 

داده است(؛
پ. اش��خاص/ س��ازمان‌ها )مثال این مورد آرتیفکتی با عنوان »شکنجه مرزبان ایرانی توسط طالبان« 
است که شخص مورد شکنجه در ویدئو نه مرزبان ایرانی بلکه سرباز دولتی افغانستان است(؛ 

ت. عناص��ر فرهنگی مورد اش��اره )مثال این مورد آرتیفکتی با عنوان »ترانه خوانی و ش��رابخواری 
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مختلط مدافعان حرم در س��وریه« اس��ت که در این آرتیفکت بعد از صحت‌سنجی مشخص شد 
که شرکت‌کنندگان در مراسم مسلمانان مدافع حرم نبودند(؛ 

ث. درک نشانه‌های بصری )در آرتیفکتی با عنوان »تولید برنج هندی از الیاف پلاستیکی«، دستگاه موجود 
در ویدئو دستگاه تولید نوعی پلیمر شبیه به برنج به نام گرانول است نه دستگاه تولید برنج(؛ 

ج. انگیزه‌ها، اهداف و دلایل نسبت داده‌شده به رخداد )نمونه آن آرتیفکتی با عنوان »سر دادن شعار 
عرب گمش��و بیرون در مقابل صیغه‌خانه‌های مشهد« است که در متن ادعا شده این تجمع برای 
اعتراض به زائران هوسران عرب در این شهر شکل گرفته، درحالی‌که این تجمع در شهر تهران 
در مقابل سفارت عربستان و در اعتراض به آزار دو نوجوان ایرانی در فرودگاه جده بوده است(. 

ب. فاقد راه صحت‌سنجی در مواجهة نخست

دومین ویژگی ذاتی )محتوایی( گونة ناواقعیت، که در نمونه‌های مطالعه‌شدة این تحقیق مشترک بود، 
این اس��ت که آرتیفکت به نحوی طراحی ش��ده که کاربران در مواجهة اول با آن، قادر به اطمینان از 
صحت و س��قم آن نباش��ند. به این ترتیب که این آرتیفکت‌ها را از نظر سبکی، موضوع یا تصاویر از 
میانه رخدادها بر می‌گزینند و همچنین فاقد منبع یا لینک هستند. در واقع کاربران در همان لحظه‌های 
نخس��ت دیدن ویدئو، چه بر اساس ش��واهد درون متن و چه شواهد بیرونی، صحت و سقم محتوا 
را درنمی‌یابند و برای صحت‌سنجی نیاز به جست‌وجو در منابع خبری یا موتورهای جست‌وجوی 
اطلاعات یا تصویر و ... اس��ت که به هر حال هم��ة این مراحل در بهترین حالت، اندک زمانی را به 
خود اختصاص می‌دهند. در نمونه این تحقیق هیچ منبع موثقی در متن آرتیفکت‌ها ذکر نشده بود.

پ. برانگیزاننده احساس 

براس��اس نمونة مطالعه‌ش��ده، ویژگی ذاتی دیگر این آرتیفکت‌ها تأکید آن‌ها بر احساس��ات است. 
احساس��اتی که با کدگذاری آرتیفکت‌ها شناس��ایی ش��د، ترس، خش��م، نگرانی، شگفتی، شادی و 
خنده. عموماً در آرتیفکت‌هایی که جنبة خبری‌تر دارند، تأکید بر وجوه ترس و بی‌اعتمادی، نگرانی 
و ناامنی اس��ت، اما در آرتیفکت‌های جذاب و عامه‌پس��ند، که بیش��تر هدف س��رگرم کردن دارند، 
برانگیختن حس ش��ادی و سرخوشی در مخاطب است. در برخی آرتیفکت‌ها نیز، که هدف تقویت 
باورمندی افراد به امور ماورایی یا دینی است، بیشتر احساس شگفتی در مخاطب برانگیخته می‌شود.

ت. آسیب‌رسان به معنای عام 

ویژگی مش��ترک دیگر میان آرتیفکت‌های مطالعه‌شده این است که همة آن‌ها به نحوی آسیب‌رسان 
هس��تند. انواعی از آرتیفکت‌ها، با هدف‌های مختلف وجود دارد و به همین دلیل چیس��تی و میزان 
آس��یب نیز متفاوت اس��ت. چنین محتواهایی به جز کاربران، می‌تواند به اشخاص حقیقی و حقوقی 
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که هدف این محتواها هس��تند نیز، آس��یب وارد کند. برخی، به‌طور مش��خص هدف گمراه کردن و 
فریب مخاطبان را، به‌خصوص در حوزه‌های سیاس��ی و اقتصادی دنبال می‌کنند؛ اما برخی دیگر که 
سرگرم‌کننده‌اند، یا از امور ماورایی و عجیب و غریب صحبت می‌کنند، به نحو دیگری آسیب‌رسان 
هستند. در مورد این محتواها، ترویج کلیشه‌های ذهنی، تفکر تخیلی، عام‌گرایی و بی‌توجهی به تعقل 
را می‌توان در زمره آسیب‌ها تعریف کرد. اگر معنای عام و وسیع آسیب را درنظر بگیریم، مهم‌ترین 
آس��یب آرتیفکت‌هایی که در گون��ة ناواقعیت قرار می‌گیرند، می‌تواند ش��کل دادن به ادراک ذهنی 

نامنطبق بر واقعیت نزد پذیرندگان آن باشد. 

شباهت‌های سبکی گونة ناواقعیت
کوتاه بودن، روایت میانة رخداد و تطابق متن و ویدئو از جمله ش��باهت‌های س��بکی میان بیش��تر 

آرتیفکت‌های مطالعه‌شدة تحقیق بود.

الف. کوتاه بودن 

ویدئوهای حاوی محتواهای نادرست، که در رسانه‌های اجتماعی منتشر شده، کوتاه هستند و مدت 
زمان آن‌ها زیر 5 دقیقه است. اگر دقیق‌تر بگوییم بخش عمدة آن‌ها بین 30 ثانیه تا دو دقیقه هستند. 
به این ترتیب، کوتاه بودن را می‌توان یکی از مش��خصه‌های اصلی س��بکی این آرتیفکت‌ها دانست. 
دلیل کوتاه بودن به احتمال، این اس��ت که کاربران فضای مجازی چندان فرصت و حوصلة تعمق، 

دقیق شدن و مشاهده ویدئوهای طولانی مدت را ندارند. 

ب. روایت میانة رخداد 

منظور از این ویژگی آن اس��ت، که در این ویدئوها کاربر ش��اهد بخش��ی از رخداد است، که بیشتر 
وقت‌ها وس��ط یا میانة رخداد را شامل می‌ش��ود. یعنی مخاطب با اشخاص، موقعیت‌ها و رخدادها 
از بدو ورود و ش��کل‌گیری آن‌ها روبه‌رو نیس��ت و پایان رخداد را هم شاهد نیست، بلکه گویی در 
میانة رخدادی چشم باز می‌کند و از قبل و بعد آنچه در تصویر مشاهده می‌کند، بی‌اطلاع است. این 
ویژگی امکان تفس��یرپذیری بیش��تری به رخداد می‌دهد و مخاطب برحسب آنچه که متن مرتبط به 

ویدئو ادعا کرده می‌تواند پیش و پس از رخداد را، بر اساس حدس و گمان تفسیر و تصور کند. 

پ. دارای متن و ویدئو جداگانه با رابطة متقابل 

در نمونه‌ه��ای ای��ن تحقیق، متن و ویدئو مجزا از هم بودند، بیش��تر متن ج��دا از ویدئو و در قالب 
نوشته‌ای همراه آن دیده می‌شود؛ البته گاهی در ویدئو هم متنی به چشم می‌خورد، اما همسو با متن 
بیرونی اس��ت. صدای محیط، موس��یقی، کلام و روایت هم در برخی از آرتیفکت‌ها وجود دارد؟ در 
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این آرتیفکت‌ها نوعی تطبیق میان نوشته )متن( و ویدئو قابل شناسایی است، به این نحو که از یک 
طرف ویدئو، یاری‌کنندة ادعای متن اس��ت و از طرفی متن، یاری‌کنندة ادعای ویدئو است؛ در واقع 

آن‌ها یکدیگر را تقویت می‌کنند. 

زیرگونه‌های ناواقعیت

آرتیفکت‌های گونة ناواقعیت، اگرچه در مشخصه‌هایی که ذکر شد مشترک‌اند، اما موضوع، اهداف 
تولید، احساسات یا افکاری که برمی‌انگیزند، شیوة تولید، منتفعان احتمالی، نوع آسیب‌رسانی و ... در 
همة آرتیفکت‌های این گونه، یکسان به نظر نمی‌رسد. با روش نقد رتوریک گونه به روش توصیفی، 
چهار زیرگونه، برای گونة ناواقعیت بر اس��اس داده‌های مطالعه‌ش��ده در این تحقیق شناسایی شدند 

که عبارت‌اند از ناواقعیت خبری، ناواقعیت سرگرم‌کننده، ناواقعیت هنری و ناواقعیت ماورایی. 

ناواقعیت خبری

ای��ن ن��وع از ناواقعیت، که به مفه��وم اخبار جعلی و اطلاعات غلط عمدی نزدیک‌تر اس��ت، همزمان 
ب��ا رخداده��ای روز و جریان اخبار یا موضوع‌هایی که در لایه‌هایی از جامعه قابلیت تبدیل ش��دن به 
موضوع مهم و فراگیر روز را دارند، مطرح می‌ش��وند. در این مطالعه، 42 مورد از صحت‌س��نجی‌های 
تارنمای ویکی‌هواکس را می‌توان در زمرة این زیرگونه قرار داد و یافته‌های ارائه‌ش��ده بر اس��اس نقد 

رتوریک آن‌هاست. 
یافته‌های این تحقیق، بیانگر این اس��ت که بیش��ترین موارد خطا، درم��ورد ناواقعیت خبری در 
متن اس��ت. در واقع بیش��تر ویدئوها منطبق با واقعیت هستند و رخدادی که در ویدئو دیده می‌شود، 
واقعاً به وقوع پیوسته؛ اما متنی که همراه ویدئو است، درست نیست و مشخصه‌های زمانی، مکانی، 
اش��خاص، انگیزه‌ها و ...  به‌درس��تی نسبت داده نشده است. مش��خصه‌های آرتیفکت‌های زیرگونة 
ناواقعیت خبری، پيش از مرحلة راس��تی‌آزمایی، ش��باهت‌هایی با یکدیگ��ر دارند که عمدی بودن، 
همزمانی با رویداد، مجاورت مکانی، تقابل در نش��انه‌های فرهنگی و تقابل در موقعیت اشخاص از 

جمله این موارد است.
الف. عمدی بودن: در این دس��ته از آرتیفکت‌ها، اهداف مش��خص‌تری برای فریب و گمراه کردن 
مخاطبان در رابطه با یک موضوع، موقعیت، رخداد، شخص، نهاد و ... به صورت عمدی وجود دارد. 
آسیب‌رسانی این آرتیفکت‌ها، می‌تواند ابعاد مختلفی داشته باشد و با توجه به اینکه آرتیفکت‌ها 
در چه رسانه‌ای و توسط چه کسانی تولید می‌شود، هدف آسیب‌رسانی متفاوت است. برای مثال 
از آنجا که نمونة مورد مطالعة این تحقیق در رسانه‌های اجتماعی منتشر شده و این رسانه‌ها در 
بسیاری موارد محلی برای انتشار محتوا توسط افراد و گروه‌های منتقد قدرت حاکم و یا گروه‌های 
فاقد امکان انتش��ار محتوا در رس��انه‌های جریان اصلی هس��تند. بنابراین بیش��تر آرتیفکت‌های 
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 ناواقعی��ت، با هدف آسیب‌رس��انی به اعتماد عم��وم به نهادهای حاکم و فری��ب افکار عمومی
در رابطه با آن‌هاست.

ب. همزمان��ی با رویداد: در این آرتیفکت‌ها، ادعای همزمانی با رویداد، گاهی به صورت صریح و 
بیش��تر به صورت تلویحی وجود دارد. در واقع زمان رخداد، در بس��یاری از آرتیفکت‌ها صریح 
ذکر نش��ده، اما توجه به زمان انتشار یا صحت‌س��نجی آرتیفکت و موضوع‌های مهم در آن بازة 
زمانی، بیانگر این نکته است که موضوعی که در آرتیفکت مطرح شده، در همان زمان، موضوع 
مورد توجه افکار عمومی بوده اس��ت. این به معنای آن نیس��ت که موضوع آرتیفکت حتماً در 
صدر اخبار بوده، بلکه به این معنی است که بافتار و موقعیت آن بازة زمانی، پتانسیل مطرح شدن 
چنین محتوای نادرس��تی را داشته اس��ت. بعد از راستی‌آزمایی مشخص شده که تصاویر برخی 
از ای��ن آرتیفکت‌ها، در زمان‌های دیگری و مربوط به موضوع‌های دیگری بوده‌اند و ارتباطی به 

زمان واقعی عرضه و انتشار آرتیفکت نداشتند. 
پ. مجاورت مکانی1: در برخی نمونه‌ها، بر مکان وقوع رخداد تأکید شده است. گسترة این مکان‌ها 
به نحوی، با مخاطب هدف آن، مرتبط اس��ت که س��اکنان ایران و ایرانیان هستند. در نشانه‌های 
بصری مغایرتی با گزارة مطرح‌شده در متن آرتیفکت وجود ندارد و در ظاهر امر به نظر می‌رسد 
که ویدئو نیز مکان مورد اش��اره در متن را به طور کامل یا جزئی تأیید می‌کند. بنابراین مخاطب 
می‌تواند مکان بصری و مکان متنی را در ذهن خود، به‌راحتی تطبیق بدهد و ادعای مطرح شده 
دربارة مکان را درس��ت تصور کند.  در بس��یاری موارد، پس از راستی‌آزمایی مشخص شده که 
مکان مورد ادعا، اگرچه شاهد بصری مغایر با متن ندارد، اما نادرست است و فقط شباهتی کلی 
به آن داش��ته و همین بس��تر باورپذیری مخاطب را فراهم کرده است. همچنین بر اساس نمونة 
م��ورد مطالعة این تحقی��ق، آرتیفکت‌های زیرگونة ناواقعیت خبری مرتب��ط با دامنه جغرافیایی 
محدودی از جهان هستند. در واقع از برخی قاره‌ها یا کشورها یا شهرها، اصلًا نامی وجود ندارد 
اما برخی نقاط بیش��تر مورد اش��اره این آرتیفکت‌ها واقع شده‌اند.  منطقه جغرافیایی مورد توجه 
آرتیفکت‌های نمونة این تحقیق، در قارة آس��یا و به‌خصوص کش��ورهای همسایه ایران یا شرق 
آسیاس��ت و در داخل ایران هم، با توجه به موضوع مطرح‌ش��ده، مربوط به برخی از ش��هرهای 
ایران اس��ت. برای مثال آرتیفکتی که تظاهرات مردم در تهران مقابل س��فارت عربستان را تحت 
عنوان »تظاهرات مردم مقابل صیغه‌خانه‌ها در مشهد« مطرح کرده بود، به این دلیل مشهد را برای 
مطرح کردن بحث صیغه‌خانه انتخاب کرده، که بحث صیغه بالقوه در شهرهای مذهبی پتانسیل 

1. در نامگذاری این مش��خصه، به نوعی از مجاورت مکانی در ارزش‌های خبری وام گرفته ش��ده اس��ت. در مبحث 
ارزش‌های خبری دکتر شکرخواه می‌نویسد: "مخاطبان رسانه‌های خبری ترجیح می‌دهند ابتدا از خبرهای محله، 
شهر، کشور و کشورهای همجوار خود اطلاعات کسب کنند. مجاورت به لحاظ ارزش در دو شکل موردگزینش 

قرار می‌گیرد: جغرافیایی و معنوی" )شکرخواه، 1388: 15(.



22

/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

ی ...
ه‌ها

سان
ر ر
ی د

ئوی
وید

 ـ 
نی
 مت
لط
ت غ

لاعا
 اط
سی

شنا
ونه‌

گ

)5
-2
7(

راد
ود
 را
ظم

اع

بیشتری برای مطرح شدن دارند.  همچنین در مورد رخدادهای خارج از ایران، برخی کشورهای 
خاورمیانه یا شرق آسیا مورد توجه بودند و به‌ندرت کشورهای غربی محل وقوع رخداد است؛ 
یا اگر هس��ت نوع آرتیفکت به گونه‌ای است که نسبت به آن کشورها یا فرهنگ‌ها جهت‌گیری 
منفی ایجاد نش��ود. به عبارت دیگر، بیش��تر نام کش��ورهایی مطرح شده که سیاست کنونی نظام 
ایران در رابطه با آن‌ها بتواند به چالش کش��یده ش��ود. در مجموع، آرتیفکت‌های مربوط به این 
زیرگونه، فقط نام مناطق جغرافیایی را برای اهدافشان انتخاب کرده‌اند که می‌توانسته مورد توجه 

مخاطب چنین آرتیفکتی قرار بگیرد. 
ت. تقابل در نشانه‌های فرهنگی: منظور از نشانه‌های فرهنگی، عناصر بصری و متنی فرهنگی شامل 
زبانی، قومی، دینی و نژادی اس��ت، که مخاطب را به فرهنگی خاص ارجاع می‌دهد و بازنمایی 
فرهنگی خاص در ذهن اوست.  در برخی از آرتیفکت‌های نمونة مورد مطالعه، دو دسته عنصر 
فرهنگی در تقابل با هم قرار گرفتند؛ یک سو عناصر قومی و زبانی ایرانی و سوی دیگر عناصر 
دین اس�الم و نژاد عرب‌ قرار داش��ته اس��ت. رویکرد موجود به رمزگان فرهنگی ایرانی مثبت و 
نسبت به رمزگان فرهنگی عرب توام با احساس تنفر، خشم و ... است.  مطالعة آرتیفکت‌ها، پس 
از راس��تی‌آزمایی، نشان می‌دهد که بیشتر یک سوی این تقابل فرهنگی، منطبق با واقعیت است 
اما سویة دیگر ساخته شده تا تقابل شکل بگیرد. به دلیل سابقة ذهنی و مقتضیات بافتاری، ذهن 

مخاطب پذیرای چنین تقابلی یا چنین کلیشه‌هایی در مورد نشانه‌های فرهنگی است1. 
ث. تقابل در موقعیت اش��خاص: مطالعة آرتیفکت‌های این تحقیق نوع دیگری از تقابل را در کنار 
تقابل نشانه‌های فرهنگی نمایان می‌کند. این تقابل در موقعیت‌های افراد، اصناف و سازمان‌هاست. 
بر اساس نمونة این تحقیق، یک سوی تقابل که نسبت به آن جهت‌گیری مثبتی وجود دارد، مردم 
)ش��هروندان(، هنرمندان، نخبگان و خارجی‌ها )اروپایی ـ امریکایی( و سوی دیگر که نسبت به 
آن جهت‌گیری منفی وجود دارد، مس��ئولان حوزه‌های سطوح مختلف، صداوسیما، خارجی‌ها 
)کشورهای همسایه(، مدافعان حرم، برخی شرکت‌ها )مثل سامسونگ( و تروریست‌ها )طالبان 
و داعش(2 قرار دارند. مطالعة آرتیفکت، پس از راستی‌آزمایی تارنمای ویکی‌هواکس، مشخص 
کرده که عموماً چنین تقابلی، به نحو گزارش‌شده یا در ابعاد گزارش‌شده، در واقعیت رخ نداده 

است.

1. تقاب��ل فرهنگ��ی به ج��ز ناواقعیت خبری، درس��ایر زیرژانرها هم دیده می‌ش��ود، اما چون س��ایر زیرژانرها وجه 
خصومت‌آمیز کمتری دارند؛ این تقابل چندان برجسته به نظر نمی‌رسد و در لایه‌های پنهان‌تری قابل تحلیل است

2. ب��ه نظ��ر می‌رس��د آرتیفکت‌هایی که تروریس��ت‌ها و دش��منان مس��لمان را جزء س��ویه منفی ق��رار داده بودند، 
آرتیفکت‌های ناهمس��و با س��ایر آرتیفکت‌ها بودند که نیازمند تحلیلی جداگانه‌اند. این موارد از نظر کمی نیز در 
اقلیت ناواقعیت‌های موجود در تارنمای ویکی‌هواکس بودند. مثال‌های این موارد دستگیری قاتل شهید حججی، 

تهیه لباس‌های زیرزنانه سرطان‌زا برای کشورهای مسلمان هستند.
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ناواقعیت سرگرمک‌ننده

زیرگونة دیگر، ناواقعیت س��رگرم‌کننده اس��ت ک��ه 20 آرتیفکت در نمونة ای��ن تحقیق در زمره آن 
دسته‌بندی شدند. وجوه شباهت این موارد، علاوه بر مشخصه‌های کلی ناواقعیت آن است که وجه 
سرگرم‌کننده و جذاب دارند و می‌توان هدف سازندگان آن‌ها را، جذب کاربران و سود بیشتر عنوان 
کرد. به همین دلیل این نوع محتوا، بیش��تر به میزان گس��ترده در تارنمای‌های عامه‌پس��ند و زرد به 

اشتراک گذاشته می‌شوند.
این محتواها چندان مغرضانه و منفی نیس��تند. قصد به چالش کش��یدن یک فرهنگ یا یک نظام 
سیاس��ی یا شرکت تجاری، به شکل برجسته در آن به چش��م نمی‌خورد؛ اگرچه ممکن است بتوان 

دلالت‌های پنهانی را در رابطه با موارد ذکرشده یافت.
ناواقعیت س��رگرم‌کننده ممکن اس��ت احساسات مختلفی مانند تعجب، ترس، شادی و تمسخر 
را برانگیزد، اما محوریت همة این احساس��ات موقتی و گذرا بودن اس��ت. بعضی از موارد آن مشابه 
ناواقعیت ماورایی، برانگیزاننده حس شگفتی هستند؛ با این تفاوت که شگفتی در ناواقعیت ماورایی 
با منش��اء غیرطبیعی و ماورایی ایجاد می‌شود، اما ش��گفتی در ناواقعیت سرگرم‌کننده مرتبط با علل 

طبیعی جهان است. 

ناواقعیت هنری

از آرتیفکت‌های مورد مطالعه، 11 مورد س��بک و س��یاقی متفاوت از سایر موارد داشتند. این موارد 
پیش از آنکه راس��تی‌آزمایی ش��وند، بیشتر برانگیزانندة حس ش��گفتی بودند. پس از راستی‌آزمایی، 
مشخص شد که این موارد بخش‌هایی از فیلم‌ها، انیمیشن‌ها و سایر آثار هنری است. در واقع بخشی 
از این آرتیفکت‌ها )عموماً ویدئو( در وضعیت اصلی به قصد اینکه اثر هنری باش��ند، خلق شده‌اند؛ 
اما به دلیل داشتن قابلیت‌ها و پتانسیل‌هایی درون متن و بافتار جامعه، تولیدکنندة  ناواقعیت از آن‌ها، 
برای اهداف خود استفاده و این موارد را از بافتار اصلی‌شان جدا کرده و در ترکیب با متن یا صوت 

و ... در لباس رخدادی واقعی به مخاطب عرضه کرده است.
این زیرگونه از این لحاظ " ناواقعیت هنری" نامیده شد که در اصل، بخشی از یک فعالیت هنری 
بوده و با همین قصد تولید ش��ده و انتش��ار آن در گونة اصلی، آن را یک اثر هنری می‌سازد؛ مثلًا یک 
فیلم یا انیمیشن و موارد مشابه آن. اما این اثر از بافتار اصلی خود جدا شده و در گونه‌ها و فضاهای 
رس��انه‌های دیگری، که با گونة اصلی متفاوت اس��ت، به اشتراک گذاشته می‌ش��ود. به این ترتیب، 
نه‌تنها محتوای اصلی بر اساس تخیل هنرمندان ساخته شده، که در مرحلة دوم توسط تولیدکنندگان 

ناواقعیت، تفسیری نادرست نیز به آن افزوده شده است. 
اهداف بس��یاری از این دسته از ناواقعیت‌ها، س��رگرم کردن کاربران است، اگرچه ترویج تفکر 

تخیلی مثلًا درمورد "پرواز دو فرشته در آسمان" و موارد مشابه متصور است. 



24

/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

ی ...
ه‌ها

سان
ر ر
ی د

ئوی
وید

 ـ 
نی
 مت
لط
ت غ

لاعا
 اط
سی

شنا
ونه‌

گ

)5
-2
7(

راد
ود
 را
ظم

اع

تفاوت ناواقعیت هنری با ناواقعیت س��رگرم‌کننده یا ماورایی، در این اس��ت که ناواقعیت هنری 
را در وضعی��ت اصل��ی خود هنرمندان به قصد فعالیت هنری خلق کرده‌اند، وگرنه از جهات بس��یار 
دیگری به دو دسته ذکرشده شبیه است؛ اما محقق به دلیل اهمیت بخشیدن به روند رو به فزونی این 

نوع از ناواقعیت آن را متفاوت از ناواقعیت سرگرم‌کننده یا ماورایی دسته‌بندی کرده است. 

ناواقعیت ماورایی

این زیرگونه، در هدف و نوع احس��اس و اندیش��ه‌ای که در کاربران ایجاد می‌کند و نوع آس��یبی که 
می‌توان برای آن متصور ش��د، متفاوت اس��ت. آرتیفکت‌هایی که متمرکز ب��ر بحث عناصر کیهانی، 
آس��مانی یا متمرکز بر موضوع‌های دینی بدون پش��توانة عقل هستند، در این دسته گنجانده شده‌اند 

که در مجموع 7 مورد بودند. 
آرتیفکت‌های ناواقعیت ماورایی، منش��أیی ماورایی و غیرقابل‌شناسایی )از طریق عقل یا حس( 
برای رخدادها در نظر می‌گیرند و ش��واهدی نیز برای چنین اثر ماورایی ارائه نمی‌دهند، در حالی‌که 
ش��واهد خلاف آن درخصوص آن رخ��داد وجود دارد. چنین آرتیفکت‌های��ی، این فکر را تقویت 
می‌کنند که موجودات و اموری در عالم هس��تند که نش��انه‌های عجیب و ش��گفت انگیزی دارند و 
معقول نیس��تند. احساس��ی که این آرتیفکت‌ها بر می‌انگیزند، عموماً ش��گفتی نسبت به امر ناشناس 

است و چه بسا گاهی به ترس نیز منجر شود. 
در نمونة مطالعه‌ش��ده، می‌توان دو موضوع را شناسایی کرد که هر دو کارکرد ذکرشده را دارند؛ 
یک دس��ته امور ماورایی که بیش��تر  به موضوع‌های فرازمینی‌ها می‌پردازند و دستة دوم با محوریت 
باوره��ای دینی هس��تند که به نظر می‌رس��د هدف بیان ق��درت الهی و ترویج دینداری با س��اخت 
آرتیفکت‌هایی اس��ت که یا مس��تند نیستند، یا ش��واهدی مغایر برای ادعای آن‌ها وجود دارد. به نظر 
می‌رسد منتفعان این نوع ناواقعیت، موافق عوام‌گرایی و ترویج باورهای عامیانه از طریق برانگیختن 

احساسات مردم هستند. 

جمع‌بندی و نتیجه‌گیری 
شکل‌گیری رسانه‌های اجتماعی و افزایش بی‌سابقة اشتراک‌گذاری اطلاعات و اخبار از نظر اخلاقی، 
موقعیت دش��واری را ایجاد کرده؛ چراکه در این فضا، اطلاعات درس��ت و غلط با یکدیگر آمیخته 
شده‌اند. در چنین موقعیتی، این مقاله تلاش کرد با اتکا بر رویکرد رتوریک به نظریة گونه و استفاده 
از روش نقد رتوریک، دربارة گونه‌ای که دربردارنده محتواهای فاقد صحت در رسانه‌های اجتماعی 

باشد فهم بیشتری حاصل کند.
مسیر طی‌شده در مقاله، فهمی از دو مسئله به محققان داد. نخستین مسئله، این بود که مجموعة 
آرتیفکت‌های نادرست منتشرشده در رسانه‌های اجتماعی، می‌تواند گونة خاصی را به وجود بیاورد 
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و می‌توان ش��باهت‌های س��بکی و ذاتی تکرارش��ونده‌ای را در آن‌ها یافت. بر این اس��اس محققان، 
گونه‌ای را با عنوان ناواقعیت شناسایی کردند. مشخصه‌های سبکی این گونه، کوتاه بودن، روایتگری 
میانة رخداد، دارای متن و ویدئوی جداگانه با رابطه متقابل و مشخصه‌های ذاتی آن فقدان صحت در 
عین درست‌نمایی، فقدان راه صحت‌سنجی در مواجهة نخست، برانگیزانندة احساس و آسیب‌رسانی 
در معنای وس��یع بودند. همچنین تلاش شد پایه‌ای‌ترین خصلت این محتواها، که فقدان صحت در 
عین درست‌نمایی است، مورد مطالعة دقیق‌تری بر اساس نمونة تحقیق قرار گیرد تا بتوانیم جزئیات 

و ابعادی از دامنه نادرستی را تشخیص دهیم. 
مس��ئله دیگری که این مقاله، به روش��ن ش��دن ابعادی از آن کمک کرد، شناسایی زیرگونه‌هایی 
برای ‌ناواقعیت بود. در واقع، اگرچه این آرتیفکت‌ها در برخی مش��خصه‌ها مش��ابهت‌ داش��تند، اما 
برخی از آن‌ها از نظر موضوع، اهداف تولید، احساس��ات یا افکاری که برمی‌انگیختند، ش��یوة تولید، 
منتفعان احتمالی، نوع آسیب‌رس��انی تفاوت‌هایی داش��تند. همین موارد، زیررده‌هایی را برای گونة 
اصلی ناواقعیت ایجاد کرد. به این ترتیب چهار زیرگونة ناواقعیت خبری، ناواقعیت س��رگرم‌کننده، 
ناواقعیت هنری و ناواقعیت ماورایی برای این گونة اصلی شناس��ایی ش��ده‌اند. همچنین خصایص 
ناواقعیت خبری، به عنوان بخشی که بیشترین آرتیفکت را نیز به خود اختصاص داد و مفاهیم اخبار 
جعلی و اطلاعات غلط بیش��تر در ذیل آن معنا می‌گیرند، در قالب عمدی بودن، همزمانی با رویداد، 

مجاورت مکانی، تقابل در نشانه‌های فرهنگی و تقابل در موقعیت اشخاص مطرح شدند.
در پیون��د نظریه و روش در این مقاله، باید آنچه را دس��ته‌بندی " گونة ناواقعیت" مطرح ش��د، 
همان اصل س��ازماندهی بدانیم که ترکیبی از مقتضیات موقعیتی و مشخصه‌های سبکی و ذاتی مورد 
اش��ارة فوس اس��ت. همان‌طور که در بخش نظری گفته شد، گونه با رویکرد رتوریک بر اساس سه 
عنصر مقتضیات، مش��خصه‌های سبکی و ذاتی و اصل سازماندهی شکل می‌گیرد. یکی از مشکلات 
ای��ن تحقیق، این بود که مقتضیات موقعیتی، به دلیل ناش��ناس بودن تولیدکننده و تنوع موضوع‌های 
80 آرتیفکت‌ مطالعه‌شده، به‌سختی امکانپذیر بود. به همین دلیل، اگر چشم‌انداز کلی از موقعیت مد 
نظر باش��د، می‌توان از نظرسنجی‌های افکار عمومی بهره گرفت. برخی از نظرسنجی‌های ایسپا1، در 
بازة این تحقیق، )95 تا 98( فضای افزایش نارضایتی مردم را از ش��رایط زندگی، همزمان با افزایش 
بی‌اعتمادی نس��بت به رسانه‌های وابس��ته به نهادهای دولتی )به‌ویژه صداوسیما( گزارش کردند. در 
این موقعیت، تولیدکننده دس��ت به تولید محتواهایی با مشخصه‌های ذاتی و سبکی خاصی می‌زند، 
ت��ا بتواند مخاطب خود را فریب دهد، که در فضای بی‌اعتمادی، بیش��تر مس��تعد پذیرش اطلاعات 
نادرس��ت اس��ت. در واقع، تولیدکنندگان از الگوی مشابهی برای تهیه آرتیفکت از نظر فرم و محتوا 
استفاده می‌کنند. اصل سازماندهی، که در بخش عمدة این مقاله به توضیح چشم‌انداز آن اختصاص 

یافت، عنصری است که پویایی درونی و تعامل دو عنصر قبلی را بیان کرد. 

1. www.ispa.ir
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در گونة ناواقعیت پس از صحت‌س��نجی، تعلق یک آرتیفکت به این گونه شناس��ایی می‌ش��ود، 
بنابراین تفاوت مهم این گونه با سایر گونه‌ها این است که نمی‌تواند انتظارات گونه‌ای را در مخاطبان 
ش��کل دهد. در عین حال، آگاهی کاربران از مشخصه‌های سبکی و ذاتی این گونه می‌تواند به آن‌ها 
کمک کند در مواقع مواجهه با محتوایی که برایش��ان مهم است و چنین مشخصه‎های ذاتی و سبکی 

دارد، تأمل بیشتری داشته و پیش از پذیرفتن آن برای صحت‌سنجی اقدام کنند.
ای��ن تحقی��ق نام " درآمدی بر گونه ناواقعی��ت" را، از روی عمد انتخاب کرد تا محدودیت‌های 
کار را بیان کند. از جملة محدودیت‌ها، مطالعة بخش��ی از آرتیفکت‌ها )صرفاً متنی و ویدئویی(، در 
یک بازة زمانی خاص )95 تا 98( در یکی از تارنمای‌های صحت‌س��نج )ویکی‌هواکس( و متمرکز 
بر آرتیفکت‌های منتشرش��ده در رس��انه‌های اجتماعی بوده اس��ت. برای تحقیق‌های آتی، می‌توان 
آرتیفکت‌ها، تارنمای‌های صحت‌س��نج و رسانه‌های دیگری را نیز مطالعه کرد و از این طریق نتایج 

و یافته‌های این تحقیق را تکمیل یا مورد بازنگری قرار داد. 
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چکیده
رس��انه‎های اجتماعی، ش��یوة ارتباطات مردمان امروز را به شکلی چشمگیر تغییر داده‎اند. بررسی جنبه‎های مختلف این تغییر و 
پیامدهای آن نیز، موضوع پژوهش‎های بی‎شماری بوده است. اینستاگرام یکی از محبوب‎ترین بسترهای اشتراک‎گذاری عکس و 
ویدئو در سراسر دنیا و ایران است، که دربارة آن تحقیقات زیادی در ایران انجام شده است. بیشتر این پژوهش‎ها بر تأثیر اینستاگرام 
بر کاربران مختلف و نقشی که در تغییر نگرش‎ها و رفتار کاربران ایرانی ایفا می‎کند، متمرکز بوده‎اند، تا بر تجارب زیسته و معنایی که 
این کاربران به فعالیت‎هایشان در محیط اینستاگرام نسبت می‎دهند. این تحقیق با ماهیتی اکتشافی، در صدد تجربة زیسته و معناهای 
برآمده از دنیای ذهنی تعداد معدودی از کاربرانی بوده است که در این تحقیق با عنوان جوانان بزرگسال معرفی شده‎اند. پژوهش 
با پدیدارشناسی توصیفی انجام شده است، زیرا این روش با اهداف و پرسش‎های این تحقیق و موضع آن نسبت به فناوری‎های 
جدید ارتباطی همخوانی داشت و برای توصیف‎های تحلیلی مضامین برآمده از اظهارات شرکت‎کنندگان، مبنایی مناسب فراهم 
می‎ساخت. در پژوهش حاضر، برخلاف پژوهش‎های پیشین که به بسترها و شرایط تأثیرگذار بر تجارب زیستة کاربران اینستاگرام 
و همچنین " ذات" تجربة آن‌ها از این پدیده، بی‎‎اعتنا بوده‎اند، به این دو مسئله توجه ویژه نشان داده است. نتایج تحقیق نشان داد، 
تجربة اینستاگرام بیش از همه چیز، شیوه جدیدی از دیدن و دیده‎شدن است؛ رسانه‎ای شخصی که به همگان فرصت می‎دهد تا 
هرطور که دوس��ت دارند دیده شوند. شرایط مرتبطی که امکان می‎دهد تا این " دیده‎شدن" به شکلی تشدید شده پدیدار شود. 
جریان جمعی بزرگی از دیده‎ش��دن در اینس��تاگرام است که هرکس به نوعی در آن شناور است. ارزیابی کلی آنان از پیامدهای 
استفاده از اینستاگرام، نشان از احساساتی داشت که میان خشنودی و ناخشنودی همواره در نوسان و تغییر بود. این یافته حاکی از 
آن است که احساسات آنان نسبت به اینستاگرام، نه یکسره منفی و نه یکسره مثبت است، بلکه بین دو احساس مثبت و منفی نوسان 

دارد و این شاید از ذات متناقض‎نمای خود فناوری سرچشمه گیرد که هم جاذبه دارد و هم دافعه.
کلیدواژه: اینستاگرام، پدیدارشناسی تکنیک، تجربة زیسته، جوانان بزرگسال. 
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مقدمه
ظهور شبکه‎‎های اجتماعی، شیوة ارتباطات مردم را به شکلی بی‎سابقه تغییر داده و زندگی رسانه‎ای 
جدیدی را برای آن‌ها رقم زده است. بسترهایی1 چون اینستاگرام و بسیار رسانه‎های دیگر، به افراد 
امکان داده‎اند تا از طریق اش��تراک‎گذاری محتوای ارتباطی و ابراز خویش��تن و اتصال با دیگران، از 
زندگی‎های اجتماعی برخط لذت ببرند. همة اینها باعث ش��ده تا افراد، بخش زیادی از فعالیت‎های 

اجتماعی، فرهنگی و حرفه‎ای خود را به محیط‎های برخط منتقل سازند )ون‎دایک، 1396: 14(. 
اینستاگرام از جمله شبکه‌های اجتماعی است که در یک دهة گذشته با اشتراک‎گذاری عکس و 
ویدئو از طریق تلفن همراه، ارتباطات تصویری امروز را متحول س��اخته اس��ت. اینستاگرام در سال 
2010 راه‎اندازی ش��د. یک اپلیکیشن قابل نصب روی تلفن‎های همراه هوشمند که به شکل رایگان 
در دسترس قرار دارد. اینستاگرام به‌سرعت و ظرف چند سال، به یک ابزار ارتباطی مؤثر برای اهداف 
مختلف شخصی و تجاری تبدیل شد و خیلی زود از دیگر شبکه‌های در دسترس، پیش افتاد و "در 

سراسر دنیا به رسانة محبوب نوجوانان و جوانان" )گل‌بک2، 2015( تبدیل شد. 
آمارهای سال‎های اخیر در ایران نشان می‎دهد، حدود ‌30درصد از کل جمعیت کشور ما، یعنی 
حدود ‌24میلیون کاربر ایرانی در اینستاگرام فعالیت دارند. طبق آخرین برآوردها، حدود ‌۷۳درصد از 
کاربران اینستاگرام را نوجوانان و جوانانی تشکیل می‎دهند که بین ۱۸ تا 29 سال سن دارند )تارنما 
اقتصاد نیوز، 1398؛ تارنما بااقتصاد3، ش��هریور 1399(. بر پای��ة این آمارها جمعیتی ‌24 میلیونی در 
 ‎های مختلف‎ها هزار پست و استوری از علایق و لحظه‎های شخصی و کاری، روزانه ده‎قالب صفحه
زندگی‎شان را از طریق تلفن‌های همراه‎ هوشمند ‎با دوستان و دیگر کاربران به اشتراک می‎گذارند و 

ارتباطات جدیدی را تجربه می‎کنند.
ب��ا وجود ضریب نفوذ بالای اینس��تاگرام در میان جوانان ایرانی، درباره "تجارب زیس��ته"4 این 
کاربران و اینکه اینستاگرام در دنیای ذهنی آنان چه معنایی دارد و در مقام اول‌شخص چگونه آن را 
تجربه و توصیف می‎کنند، دانس��ته‎های ما اندک است. در سال‎های اخیر، پژوهش دربارة اینستاگرام 
کم نبوده اس��ت و محققانی مانند س��لیمانی و کریمی )1396(، س��امانی و فراهانی)1395(، کیان و 
قلی‎پ��ور )1395(، اکبرزاده‎جهرمی، رضوی‎نژاد و ش��یخی )1398(، اجتهادی و کش��افی‎نیا )1398( 
تلاش کرده‎اند جنبه‎های مختلف حضور اینس��تاگرام را در زندگی کاربران ایرانی آش��کار سازند. با 
وجود این، روش و نتایج این پژوهش‎ها بیش از هر چیز، بر مطالعة " تأثیرهای" اینستاگرام بر کاربران 

1. Platform 

2. Golbeck

3. www. baeghtesad.com

4. Lived experiencd
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و لزوم توجه به آس��یب‎های اس��تفاده از آن متمرکز بوده‎اند؛ در نتیجه، تجربة زیس��ته این کاربران از 
اینس��تاگرام و معنایی که به اعمال خود در این ش��بکة اجتماعی می‎دهند، همچنان نامکشوف است. 
بنابراین به‌صراحت می‎توان گفت، نادانسته‎های ما دربارة تجارب زیسته این کاربران از اینستاگرام و 
به‎ویژه "بافت"1 و بسترهایی که بر این تجربه‎ها تأثیرگذار هستند، همچنان به قوت خود باقی است 
و غالب پژوهش‎های پیش‎گفته، دربارة دنیای ذهنی کاربران اینستاگرام چیزی را روشن نمی‎سازند. 
تحقیق حاضر، با ارج‎گذاش��تن به این پژوهش‎ها، بر این اعتقاد اس��ت که روش‎های کلاس��یک 
مبتنی بر مطالعة تأثیرهای رس��انه‎ها2 ما را در فهم معنایی که اینس��تاگرام برای کاربرانش دارد، یاری 
نمی‎کند و برای فهم لایه‎های زیرین این معانی و ش��ناخت زمینه‎های مختلفی که در آن قرار دارند، 

چاره‎ای جز استفاده از روش‎های کیفی نظیر پدیدارشناسی نیست. 
در بیان اهمیت این تحقیق، نویس��نده معتقد اس��ت چنانچه بخواهیم س��واد رس��انه‎ای کاربران 
اینس��تاگرام یا هر رس��انه دیگر را تقویت کنیم و آنان را به استفادة بهنیه از این رسانه‎‎ها سوق دهیم، 
مطالعة اعمال و تجربه‎های روزمرة  آن‌ها و معنایی که این افراد، در مقام اول شخص به کنش‎هایشان 

در این رسانه‎ می‎دهند، به اندازة تأمل در تأثیرهای این رسانه ضروری است.
پژوهش پیش رو، به دنبال پاسخ به سه پرسش بوده است: کاربران جوان اینستاگرام، در استفاده 
از این ش��بکة اجتماعی چه چیزی را تجربه می‎کنند؟ چه بس��ترها و شرایطی عموماً بر این تجربه‎ها 
تأثیر می‌گذارند؟ و کنش‎هایشان در اینستاگرام چه معنایی برای آن‌ها دارد؟ علاوه بر این پرسش‎های 
پدیدارشناختی، از مشارکت‎کنندگان خواسته شد تا از احساس‎شان نسبت به اینستاگرام بگویند و از 
آن یک ارزیابی کلی ارائه دهند. ش��ایان ذکر است، پدیدارشناسی در این پژوهش، توأمان هم روش 
و هم رویکرد است. در سرتاسر این مقاله، میان روش و موضع پدیدارشناسی نسبت به فناوری‎های 
جدید ارتباطی، یک درهم‎تنیدگی وجود دارد. زیرا پدیدارشناسی نه فقط یک روش، بلکه دیدگاهی 

 .‎فلسفی است که درخصوص فناوری نیز موضعی مشخص و متفاوت دارد

زمینة نظری موضوع و مرور پژوهش‎های پیشین 
این واقعیت اس��ت که با پیدایش رس��انه‎های نوپدی��د، فرم‎های بی‎س��ابقه‎ای از ارتباطات و روابط 
اجتماعی پدیدار‎ شده‎اند )سرافیلد3، 2017: 3( و پژوهش‎های امروز را به بازخوانی و مشخص‎کردن 
رابطة ما با این رس��انه‎ها سوق داده است. در مورد تبیین ماهیت فناوری‎های ارتباطی جدید و اینکه 
ای��ن فناوری‎ها به چه ش��یوه‎ای در ح��ال تغییر دادن یا متحول‎‎ کردن حوزه‎ه��ای مختلف زندگی ما 

1. context

2. media effects

3. Seraffield
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هس��تند، س��ه دیدگاه عمده وجود دارد که عبارت‌اند از: جبرگرایی فناورانه1، برس��اخت اجتماعی 
فناوری2 و رویکر پدیدارشناسی3 به فناوری. 

از همان ابتدای بررسی موضوع اینترنت و بسترهای مبتنی بر آن بین دو دیدگاه )در واقع سه دیدگاه( 
اختلاف پدید آمد. در رویکرد جبرگرایی فناورانه، اینترنت و رس��انه‎های مبتنی بر آن، خود یک فرهنگ 
است، درنتیجه اینترنت نه‌فقط کانالی ارتباطی، بلکه مکانی برای  " بودن" در نظر گرفته می‎شود که می‎تواند 
فضاه��ای پیچیدة اجتماعی را برق��رار نگه دارد ‎)مش و تلمود، 1393: 14(. ادعای " س��اخت اجتماعی 
فناوری" این است که اینترنت و بسترهای متکی به آن، تنها ابزاری فرهنگی برای برقراری ارتباط در دنیای 
اجتماعی آفلاین هستند، بنابراین، فضای مجازی از اساس،  فضایی غیر اصیل و بازتابی از دنیای واقـعی 
است که آن را شرایط و گرایش‎های اجتماعیِ زندگی واقعی شکل می‎دهند )مش و تلمود، 1393: 16(. 
در دیدگاه س��وم )رویکرد پدیدارشناس��انه( دو دیدگاه پیشین اگرچه معتبرند، ولی کافی نیستند، زیرا در 
برداش��ت آنان، فناوری و رابطه فناوری با ما، در وضعی تبیین می‎ش��ود که گویی سخن گفتن از یکی به 
معنای سخن‎ گفتن از دیگری )جامعه( نیست. از نظر پدیدارشناسان، جامعه و فناوری مقوم یکدیگرند 
و درنتیجه رابطه‎ای از جنس " هم‎تقوم بخشی" بین ما و پدیده‎هایی که در پرداختن‎مان به جهان با آن‌ها 
رو‎به‎رو می‎شویم، وجود دارد )اینترونا، 1395: 21 ـ 26(؛ یعنی فرایندی که از طریق آن می‎آموزیم " چگونه 

در جهان باشیم" )والاس و دیگران، 1396: 433(.
از میان رویکرد‎های گوناگون پدیدارشناسان به فناوری، دیدگاهی معروف به " پسا‌پدیدارشناسی"4 
از دون آیدی5 )2007، 1392،1390( با نام " پدیدارشناسی تکنیک" وجود دارد که رویکردی جدید 
است. آیدی بر این نظر است که فعالیت انسانی با واسطه فناوری تجسد یافته و این نسبت یا روابط 
تن‎یافتگی، تنها نوع نسبت انسان با فناوری نیست، بلکه نسبت‎های هرمنوتیکی، غیریت و زمینه نیز 
از دیگر نسبت‎های ما با این فناوری‎ها هستند. وی در بیان نسبت ما با فناوری، ازجمله فناوری‎های 
اطلاعات و ارتباطات، چهار نوع نسبت متفاوت ولی مرتبط به هم را به شرح فشرده زیر بیان می‎کند:
روابط تن‎یافتگی: در این رابطه، فناوری، واس��ط تجربة ادراکی ذهنی جهان تلقی می‎شود. این امر، 
حس ادراکـی و  جس��مانی س��وژه ]کاربر[ را دگـرگـون می‌کنـد )بـ��ل6، 2007: 46؛ اینترونا، 
1395: 43(. مث�اًل در ارتباط از طریق اینس��تاگرام، وقتی در مت��ن " قصدیت" ارتباط تصویری 

1. Technological determinism

2. Social  cunstraction of technology

3. Phenomenological approach to technology

4. Post -phenomenology

5. Don  Ihde

6. Bell 
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بررسی شود، اینستاگرام نه‌تنها ابزار ارتباط من است، بلکه خود این ابزار نیز »از این طریق دیده 
می‎شود« )آیدی،1390: 26(. 

روابط هرمنوتیکی: این نسبت، فناوری جهان را بازنمایی می‎کند؛ همان‎طور که در موردی مثل نقشه 
وقتی مهارت خواندن آن را پیدا می‎کنیم، روی می‎دهد. در این حالت، اگرچه من بر نقشه تمرکز 
می‎کنم، اما آنچه در واقع می‎بینم نه خود نقش��ه، بلکه چیزی جهانی اس��ت که نقشه پیشاپیش به 

آن اشاره دارد و آن را بازنمایی می‎کند.
روابط غیریت: چیزی مثل احس��اس کار کردن ماشین در برابر ما است، که یک دیگری )متفاوت با 
من( است. یعنی فناوری  همچون  دیگری، تجربه می‎شود؛ درست مثل هنگامی که فایلی خراب 

یا گم می‎شود و فریادی که شما بر سر رایانه )به‌مثابة شخص( می‎کشید. 
رواب��ط پس‎زمین��ه: در این رابطه، حضور ابزار و ماش��ین/ فناوری محس��وس نیس��ت، فناوری در 
پس‎زمینه حضور دارد؛ چیزی ش��بیه روشن ‎شدن یا گرم ‎شدن به‌وسیلة حرارت مرکزی در یک 
محیط که به دلیل اینکه فناوری بخش��ی از محیط می‎ش��ود، به‌راحتی می‎تواند از دایرة توجه ما 
بگریزد )بل، 2007: 46؛ اینترونا، 1395: 45؛ کاجی، 1392: 78(. برای مثال، هنگام اس��تفاده از 
اینستاگرام، به مرور کمتر احساس می‎کنیم که چیزی به اسم اینستاگرام در دست ماست و ارتباط 

ما با دیگری به واسطه آن برقرار شده و ارتباط ما درواقع " اینستاگرام ـ واسط" است.

چارچوب مفهومی پژوهش 
پژوه��ش حاضر،  با در نظر گرفتن ماهیت اکتش��افی1 و کیفی از چارچوب مفهومی اس��تفاده کرده 
اس��ت. چارچوب مفهومی تحقیق از پنج عنصر  قصدیت، تجربة زیسته، ارزیابی و بسترهای ارتباط 

تصویری، تشکیل شده است.

قصدیت
در نزد هوس��رل )1938-1859( پدیدارشناس��ی2علم ذات آگاهی اس��ت که محورش خصوصیتی 
به نــام " حیث التفاتــی"3، اس��ت و رویکرد بـه آن، رویـکردی " اول ش��خص" اس��ت )اسمیت، 
1393: 42(. عمل آگاهی و موضوع آگاهی، به طرزی التفاتی به هم مرتبط‎اند. در فهم آگاهی، عوامل 
پس‎زمینه‎ مانند: هیجان‎های خش��نودی، شکل‎های پیشین قضاوت یا خواسته‎های اولیه، مهم هستند 

1. heuristics

2. phenomenology

3. intentionality
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)موس��تاکاس1، 1994: 32(. ب��ا این وصف، مقوله " معنای قصد‎یت" ک��ه بحث آن به بخش تحلیل 
مضامین تجارب زیسته شرکت‎کنندگان در این تحقیق موکول شده است، در حقیقت بر نحوة التفات 
یا روی‎آوردن کاربران به اینستاگرام دلالت دارد. اینکه آن‌ها اینستاگرام را چگونه می‎بینند و چگونه 
ب��ه آن می‎پردازند. حی��ث التفاتی، از مفاهیم پر اهمیت این پژوهش یا هر پژوهش پدیدارش��ناختی 

محسوب می‎شود، اما در پژوهش‎های موجود، بیشتر نادیده گرفته شده است. 

تجربۀ زیسته 
پدیدارشناس��ی، اساساً س��اختارهای تجربة آگاهانه را، آنچنان که از منظر اول شخص تجربه می‎شوند و 
معناهایی که در این تجربه‎ها ظاهر می‎ش��وند مطالعه می‎کند )اسمیت، 1393: 20؛ ون‌منن2، 2014:  38( 
بنابراین، توضیح این مفهوم، نقش تعیین کننده‌ای در فهم بیشتر ما از توصیف‎های تحلیلی پژوهش حاضر 
دارد که بعدتر خواهد آمد، ون منن تجربة زیسته را »زندگی همان‌طور که آن را زندگی می‎کنیم« توصیف 
می‎کند )ون‌منن، 2014: 40(. به زعم او، مفهوم تجربة زیس��ته از معنای خاص روش‎شناختی برخوردار 
اس��ت. قصد این ایده، توصیف و ش��رح مستقیم و بنیادین ابعاد پیشا ‎تأملی موجود انسانی است. تجربة 
زیس��ته، نام زندگی معمول یا غیر معمول، فوق‎العاده یا روزمره است؛ زندگی همان‌طورکه ما ]به طرزی 

ساده و عاری از مفهوم‎پردازی‎های عالمانه[ با آن زندگی می‎کنیم )همان(.

ارزیابی
هوسرل هنگامی ‎که دربارة پدیدارهای " عملی" سخن می‎گوید، در واقع مقصود او کاری است که انجام 
می‎دهیم و  معتقد اس��ت در این حالت، همزمان، ویژگی‎های ارزش��ی و ویژگی‎های عمل را نیز در نظر 
می‎گیریم. ما چیزها را در "زیس��ت جهان" خود به این صورت تجربه می‎کنیم که ارزش‎هایی دارند. در 
این قبیل فعالیت‎های التفاتی متعارف، اش��یاء را به این صورت تجربه می‎کنم که خصوصیات ارزشی و 
ویژگی‎های عملی دارند ) اسمیت، 1393: 92(. این برداشت پدیدارشناختی، مقولة " ارزیابی" کاربران را 

از نحوة تعامل‎شان با اینستاگرام، که بعدتر بحث شده است، بیشتر روشن می‎سازد.

بسترهای ارتباطات تصویری 
اینس��تاگرام یک بس��تر ش��بکة اجتماعی تلفن همراه اس��ت که به کاربران امکان می‎دهد تا عکس و 
فیلم بگیرند، آن‌ها را مطابق س��لیقه خود تغییر دهند و فوری به دوستان‎ش��ان منتقل یا در شبکه‎های 
اجتماعی دیگری، مانند فیس‌بوک به اش��تراک بگذارند بدین‌س��ان، اینس��تاگرام بیان‎هایی جدید را 
از پیونده��ای اجتماع��ی و ارتباطات تصویری خلق می‎کند و لازم اس��ت تحلیل ش��ود که چگونه 

1. Moustakas 

2. Van Manen 
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ای��ن تصاوی��ر، زندگی اجتماعی افراد را ش��کل می‎دهند و بر تجربة جامعه‎‎‎گ��روی تأثیر می‎گذارند 
)س��رافیلد، 2017: 3(. س��رافینلی1 ذکر می‎کند که در ترکیب خلاقانه س��ه قلمرو مطالعاتی، قابلیت 
تحرک، وساطت و قابلیت بصری، وجود دارد که اینستاگرام در هر سه حوزه در خور مطالعه است 

)سرافینلی، 2018: 2(. 
از آنجا که امکانات ارتباطی اینس��تاگرام متعدد و متنوع اس��ت و ط��رح معانی ذهنی و تجارب 
کاربران در مورد هرکدام از اعمال‎ش��ان در اینستاگرام، در یک مقالة محدود میسر نیست، از این رو، 
مقالة حاضر به طور مش��خص، به کنش‎هایی چون: فالوکردن و فالوشدن، داشتن صفحه شخصی و 

استوری2، پرداخته است. 

مرور مطالعات پیشین 
پژوهش‌های داخلی

بیش��تر پژوهش‎های مربوط به ابعاد مختلف حضور اینس��تاگرام در زندگی کاربران ایرانی که در این 
س��ال‎ها انجام ش��ده‎اند ـ اعم از کمی یا کیفی ـ تأثیرهای  گوناگون این شبکة اجتماعی را بر زندگی 
کاربران مطالعه کرده‎اند. این گرایش به مطالعة " تأثیرهای رسانه‎ها" 3، به نظر می‎رسد ناشی از تفکر 
این محققان در پارادایم رفتارگرایی باشد؛  سنتی که تمایل دارد رابطة کاربران با رسانه‎های امروز را، 
هم در قالب " تأثیرهای ش��ناختی و رفتاری" رسانه‎های جمعی بر مخاطبان بررسی کند و هم دنیای 

ذهنی کاربران و زیست‎جهان‎های متکثر امروز را چندان جدی نگیرد.   
اکبرزاده‎‎جهرمی، رضوی‎نژاد و شیخی )1398( با تحقیق پیمایشی دربارة دختران و زنان مناطقی 
از ته��ران، میان می��زان فعالیت در اینس��تاگرام و دنبال‎کردن س��لبریتی‎ها و تغییر در چارچوب‎های 
ارزش��ی زنان، رابطه‎ای معنادار یافته‎اند. این تحقیق، به چارچوب‎های ارزش��ی پیش��ین این بانوان 
اش��اره نمی‌کند،که به دلیل فعالیت در اینستاگرام تغییر کرده اس��ت. ایمان‎زاده )1397( بدون توجه 
به اینکه مفهوم ش��بکه‎های اجتماعی یک اصطلاح کلی اس��ت، در تحقیق کیفی خود، معلوم نکرده 
تجارب والدین نس��بت به کدام ش��بکة اجتماعی را رصد کرده و به این نتیجه رس��یده اس��ت که در 
تجارب والدینِ دانش‎آموزان دورة متوس��طة شهر تبریز، شبکه‎های اجتماعی موجب بلوغ زودرس، 
ضعیف‎ش��دن روابط عاطفی با والدین و بی‎توجهی به مس��ائل و باورهای دینی می‎شود. شبیه به این 
نتایج در تحقیق پدیدارشناختی قلی‎زاده و زمانی )1396( نیز که به چالش‎های استفاده از شبکه‎های 
اجتماعی تلفن همراه در زندگی کاربران پرداخته‎اند، گزارش ش��ده اس��ت. نقض حریم خصوصی، 

1. Serafineli 

2. instagram story

3. Media effects
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کاهش اعتماد در روابط اجتماعی و اس��تفاده از هویت جعل��ی، ازجمله مهم‎ترین تأثیرهای مخرب 
رس��انه‎هایی چون اینستاگرام در پژوهش آن‌هاس��ت. برخلاف تحقیقات پیشین، حسنی و کلانتری 
)1396( در بررس��ی پدیدارش��ناختی تجارب کاربران ک��ه بر فعالیت‎هایی مانن��د: لایک، کامنت‎ و 

فالوشدن در اینستاگرام متمرکز بوده، موضوع تأثیرهای منفی این رسانه، چندان در میان نیست. 
ازجمله کاستی‎های بیشتر پژوهش‎هایی که ذکر آن‌ها رفت، به‌ویژه پژوهش‎های مبتنی بر پدیدارشناسی، 
این است که همة این محققان، به موضعِ پدیدارشناسان نسبت به فناوری‎های جدید اطلاعات و ارتباطات، 
بی‎توجه بوده‎اند. درنتیجه، معلوم نیست موضع این محققان دربارة فناوری‎های جدید ارتباطی، از جمله 
اینس��تاگرام چیست. نقص دیگر این پژوهش‎ها، نادیده‎گرفتن موضوع مبنایی و مهم " معنای قصدیت" 
در رویکرد پدیدارشناس��ی و همچنین نادیده گرفتن " بس��ترها و زمینه"‎های اثر‎گذار بر تجارب کاربران 
اینستاگرام است. بدیهی است، هرگونه بی‎توجهی به این دو موضوع، پژوهش پدیدارشناختی را با نقص 
رو‎به‎رو می‎سازد و تحقیق را ناتمام می‎گذارد. پژوهش حاضر سعی داشته این‌گونه کاستی‎ها را برطرف 

سازد، یا دست‎کم نظرها را به این بخش از تحقیق بیشتر جلب کند.

پژوهش‎های خارج کشور
موضوع پژوهش‎های انجام‌ش��ده در کش��ورهای مختلف، اگرچه به شکل چشمگیری متنوع‎اند، اما 
دو نکته در همة این پژوهش‎ها تاحدی مش��ترک اس��ت. نخس��ت اینکه آنان به کاربردهای مختلف 
اینس��تاگرام در کار و زندگی انواع کاربران، توجه نش��ان داده‎اند. دوم، شناسایی ابعاد روان‎شناختی 
و اجتماعی اس��تفادة کاربران از اینس��تاگرام و نقش آن در هویت‎س��ازی‎های جدید، از مسائل مورد 
علاقه‎شان بوده است. مارسلا هود1 )2020( در پژوهشی، نقش اینستاگرام در ساخت هویت برخط 
و آفلاین در بین کاربران اسکاتلندی را برجسته ساخته و نوشته است هویتی که کاربران اسکاتلندی 
از طریق اینس��تاگرام )برخط( برمی‎س��ازند در تقابل با واقعیت )آفلاین( آنان است2. بیلگه گروگ3 
)2017( در پایان‎نامه‎ کارشناس��ی ارش��د خود، به این مس��ئله پرداخته که آموزگاران یوگا در ترکیه، 
به چه نحو خود را در اینس��تاگرام معرفی می‎کنند. در یافته‎های وی، این یوگا‎کاران، با اس��تفاده از 
اینستاگرام و خلاقیت‎هایی که برای نمایش خود به کار می‎گیرند، برای دنبال‎کنندگان‎شان به چیزی 
دیدنی تبدیل می‎شوند و نوعی "خود‎‎ ـ واقعی‎سازی" 4 را نشان می‎دهند. اما این پژوهش، مشخص 
نکرده که این ش��یوة نمایش خود تا چه اندازه برای این یوگاکاران موفقیت‎آمیز بوده اس��ت. نیکوله 

1. Madeleine Marcella- Hood

2. Instagram versus reality

3. Bilge Golge 

4. Self- actualization
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دی��ون1 )2015( تأثی��ر اینس��تاگرام بر احترام به خ��ود و رضایت از زندگی را،2 بی��ن دنبال‌کنندگان 
س��لبریتی‎ها موضوع تحقیق خود قرار داده اس��ت. نتایج وی می‎گوید کسانی که سلبریتی‎ها را دنبال 
و خود را با آن‌ها مقایس��ه می‎کنند، با کاهش احس��اس خشنودی از زندگی و احترام به خود رو‎به‎رو 
هستند. تینگ3 )2014( انگیزه‎های استفاده و خود ـ بازنمایی تعدادی از دنبال کنندگان4 هنگ‎کنگی 
را بررس��ی کرده و گزارش داده میان انگیزه‎های اس��تفاده از اینستاگرام برای خود ـ بازنمایی یا شیوه 

بیان خود، یک همبستگی مثبت وجود دارد.
همان‌طورکه ملاحظه ش��د، موضوع جنبه‎های گوناگون حضور اینس��تاگرام در زندگی فردی و 
اجتماعی کاربران، در سراسر جهان از جمله ایران، مسئله‎ای مهم و در خور توجه است. با وجود این، 
در پژوهش‎های ذکرش��ده، نگاه غالب، نگاهی از "بیرون" و متأثر از رفتارگرایی و سنت اثبات‎گرایی 
اس��ت. این‌گونه رویکردها، مانع از آن می‎ش��ود تا میان محقق و کاربران اینستاگرام " همدلی" لازم 

شکل بگیرد و دنیای ذهنی آنان نسبت به اینستاگرام به نحوی عمیق فهم شود. 

روش پژوهش   
ماهیت پژوهش حاضر اکتش��افی اس��ت و با پدیدارشناس��ی توصیفی5 انجام ش��ده اس��ت. روش 
پدیدارشناس��ی، بازگش��تن ب��ه تجربه، به منظور دس��تیابی ب��ه توصیف‎های یکپارچه‎ای‎ اس��ت که 
مبن��ای تحلیل‎های س��اختاری بازتابی قرار می‎گیرند، تا ذات یک تجربه را توصیف و ترس��یم ‎کنند 

)موستا‌کاس، 1994: 19(.
پیش‌تر و در مقدمه گفته شد، حدود ‌۷۳درصد از کاربران اینستاگرام را در ایران، گروه سنی 18 
تا 29 س��ال تشکیل می‎دهند؛ بنابراین، مش��ارکت‎کنندگان در این تحقیق، نیز از کاربران سنین 18 تا 
29 س��ال اینستاگرام بودند که محل زندگی‎شان ش��هر تهران بود. اکتشافی ‎بودن این تحقیق، ایجاب 
می‎کند تا تأکید شود، انتخاب این گروه از کاربران اینستاگرام، به منزلة نمونه‎ای آماری از یک گروه 
یا طبقه نیست که بتوان نتایج تحقیق را به جمعیتی مشخص تعمیم داد، بلکه آن‌ها نمایانگر تجارب 
زیس��تة عده‎ای از کاربران اینستاگرام هس��تند که بنا به ویژگی‎های متفاوتی که با سنین دیگر دارند، 
نتایج این تحقیق می‎تواند زمینه‎س��از مطالعه‌های کمی یا کیفی بیش��تر و گس��ترده‎تر باشد و محققان 
را از فراینده��ای پیچیده اجتماعی این ]کاربران[ آگاه کن��د )دلاپورتا و کیتینگ، 1395: 69(. افزون 

1. Nicole Dion 

2. The Effect Of Instagram On Self – Esteem  and  Life Satisfaction

3. Ting

4. A study of Motives, Usage, Self – peresentation and Number of Followers on Instagram

5. Describtive phenomenology
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ب��ر این، در یک نمونه‎گیری نظ��ری، مرتبط ‎بودن با تحقیق بیش از نمایان ‎بودن اهمیت دارد‎ )فلیک، 
1388: 141(. به‎ویژه آنکه در تحقیق‌های کیفی و اکتش��افی، هدف نه تعمیم عددی که تعمیم نظری 
است و به این اعتبار، تعداد افراد یا موقعیت‎های مطالعه‎شده، کمتر تعیین‎کننده است )همان: 152(.

در انتخاب افراد، از دو نمونه‎گیری هدفمند و گلولۀ برفی و برای گردآوری داده‎ها، از مصاحبة‎ نیم‎ساخت‎یافته1 
استفاده شد. قابلیتی کــه مصاحبه به لحاظ نفوذ عمیق و گستــرده در واقعیت‎های ذهنــی مصاحبه‎شونــده 
دارد، آن‌را به روشی برتر در مطالعـه‌های ارتباطـی و دیگر علوم اجتماعی تبدیل کـرده است )لیندلف و تیلـور، 
1388: 223(. بنا به منطق اشباع نظری و ماهیت اکتشافی تحقیق، تعداد مصاحبه‎شونده‎ها به ده نفر رسید. این 
تعداد مش��ارکت‎کننده، در روش پدیدارشناسی پذیرفته است؛ چنانکه »داکز )1984( و ریمن )1986( مطالعه 
سه تا ده نفر را برای این روش مقبول می‎دانند« )کرسول، 1394: 155- 166(. مصاحبه در روش پدیدارشناسی 
عمدتاً در سه مرحله صورت می‎گیرد، اما  در این تحقیق، به دلیل عدم توافق مصاحبه‎شونده‎ها و هر مصاحبه 
فقط یک جلسه و به مدت 50 دقیقه بود. در روش پدیدارشناسی، مصاحبة یک‎مرحله‎ای چندان دور از انتظار 
نیست و بنا به محدودیت‎های احتمالی، پژوهشگر می‎تواند مصاحبه خود را به یک‎بار محدود سازد )همان: 85(. 

جدول 1.  اطلاعات جمعیت‎شناختی و اینستاگرامی مشارکت‎کنندگان 

ردیف
مشخصات عمومی

تعداد سابقه عضویت
تعداد فالوشده دنبالک‌نندگان

شغلسننام

31000611 سالکارمند29نازنین1

3200302 سال دانشجو26باران2

2120500 سال دانشجو22مینا3

32000221 سالمعازه‌دار28فرهاد4

2400130 سالهنرمند29فرشید5

250095 سالهنرمند21کاوه6

150168 3 سالدانشجو24پریوش7

2300237 سال دانشجو20محسن8

260090 سال ورزشکار23پوران9

2200221 سال دانشجو19آرمان10

گردآوری و تحلیل داده‌ها
در پدیدارشناس��ی توصیفی موس��تاکاس، گردآوری و تحلیل داده‌ها )تقلیل پدیدارشناختی( شامل 

1. semistructured
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هفت مرحله است که این مراحل به شرح فشرده زیر طی شدند: 
نخس��تین مرحله، پایبندی به الزامات اپوخه1 بود. یعنی محقق، قضاوت‎ها و دانش‎ روزمرة خود 
را کن��ار می‎گ��ذارد تا پدیده با رویکردی تازه درک ش��ود؛ گویی چیزی برای اولین‎بــار اس��ت که 
دیده و فهمیـده می‎ش��ود )موس��تاکاس، 1992: 35(. اظهارات هر‎کدام از مشارکت‎کننده‎ها، بررسی 
و کدگذاری ش��دند. در فرایند افق‎سازی2 به اظهارات مهم و غیر‎تکراری هر یک از شرکت‎کنندگان، 
اهمیت یکسان‎ داده شد. سپس، این معانی در قالب " واحدهای فشرده‎شدة معنا" 3 تنظیم و بر اساس 
آن، خوش��ه‎های معنایی در قالب مضامین صورت‎بندی شد. برای اعتبار و پایایی داده‎ها، واحدهای 
معنایی و مضامین استخراج‎ش��ده با مش��ارکت‎کنندگان در میان گذاشته شدند، تا چنانچه با موردی 
موافق نبودند، اصلاح ش��ود. در ادامه، خوشه‎بندی مضمون‎ها4، الگوهای معنایی ساختارمندی پدید 
آورد که بر اساس آن‎، برای هرکدام از شرکت‎کنندگان یک توصیف متنی5 نوشته شد. در مرحله تغییر 
تخیلی6  با غرق ‎شدن در داده‎ها و مطالعة چندبارة متن مصاحبه‎ها و یادداشت‎ها‎، توصیف ساختاری7 
به دس��ت آمد. آمیختن توصیف‎های " متنی" و "س��اختاری" و دستیابی به یک " توصیف ترکیبی"، 
آخرین مرحله از تقلیل پدیدارش��ناختی است. این ترکیب‎ نهایی‎، همان ذات تجربه مشترک افراد از 
پدیدار مورد نظر است که در تعبیر هوسرلی، »آن چیز بدون آن کیفیت، آن چیزی نمی‎توانست باشد 

که هست« )همان، 1994: 85(.

یافته‎های پژوهش
یافته‎های این پژوهش پنج مضمون اصلی، بر پایة 58 اظهار غیرتکراری مهم اس��ت. این مضمون‎ها 
عبارت‌اند از: احس��اس تعلق به جماعت، تمایل به ش��هرت‎طلبی، خاطره‎سازی و تصرف لحظه‎ها و 
بازتاب هویت در صفحة شخصی. مضمون اصلی بخش ارزیابی کاربران از اینستاگرام " احساسات 

دوگانه" بود. 
بخ��ش بعدی این مقال��ه، به تحلیل‎های توصیفی مربوط به هرک��دام از این پنج مضمون و ارائة 
نمونه‎‎ای از اظهارات مش��ارکت‎کنندگان در تحقیق اختصاص دارد. نقل تمام گفته‎ها و توصیف همة 

1. Epoche/ Bracketing

2. Horizonalization

3. Units of meaninig

4. Clusters of thems

5. Textual description

6. Imaginative Variation

7. Structural description
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تجربه ها، در این مقاله مقدور نبود. آنچه در اینجا آمده، فقط چند اظهار معدود است که تا حد ممکن 
فشرده و کوتاه شده اند.

شکل 1.  مضمون‌تجارب‌زيستة‌کاربران‌اينستاگرام

معنای قصدها
در پیدارشناس��ی هوس��رل، س��اختار اصلی هر تجربه ای، "التفاتی / قصدی بودن" آن اس��ت. یعنی  
"روی داشتن" آن تجربه به چیزی؛ اینکه من به چه نحو، عینی را که با آن سروکار دارم می بینم و از آن 
آگاهم و به قالب مفهوم در می آورم )اسمیت، 1393: 239(. نکته اینجاست که التفات های متفاوت به 
یک عین، هس��تی و معنای آن عین را به شیوه ای خاص ]و گاه حتی متفاوت[ ارائه می دهد )قربانی، 
1388 : 23(. به بیان دیگر، س��خن از التفات به اینس��تاگرام در اینجا این اس��ت که در وهلة نخست، 

اینستاگرام برای این کاربران چگونه دیده، تفسیر و مفهوم پردازی می شود. 

مشغول شدن به اينستاگرام چونان يک عادت 

من‌واقعاً‌با‌هدف‌خاصی‌س��راغ‌اينس��تا‌نميرم،‌همين‌طوری‌بازش‌می‌کنم‌ببينم‌چه‌خبره،‌چی‌لايک‌شده‌...‌،‌
کی‌چی‌گذاش��ته؛‌همينا‌ديگه.‌بعدش‌خودم‌مشغول‌ميشم،‌چيزی‌ميزارم،‌جديد‌باشه‌چه‌بهتر،‌نباشه‌يه‌چيز‌
ديگه.‌حقيقتش‌هميشه‌خيال‌می‌کنم‌اينستاگرام‌هم‌مثل‌خيلی‌چيزای‌ديگه‌فقط‌يه‌عادته؛‌از‌نظر‌من‌يه‌جور‌

جريان‌جمعی‌بزرگه‌که‌همه‌توش‌شناوَرن،‌حالا‌هرکی‌هرجور‌که‌دوست‌داره‌)الف‌25ساله(.

داده ها حاکی از این است، که رفتن به سوی یک وسیلة ارتباطی که فقط برای برقرای ارتباط است، 
چگونه می تواند به راحتی به یک " عادت" تبدیل شود؛ به ویژه آنکه این وسیله، یک رسانة  تصویری 
کوچک، قابل حمل، با امکانات  جذاب، همه جایی و همه زمانی هم باش��د. کاربر با گش��ودن صفحة 
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اینس��تاگرام و لمس یک صفحه، به‌آسانی و به‌سرعت می‎تواند وارد دنیایی مملو از تصاویر محلی و 
جهانی ‎ش��ود. جالب‌تر اینکه خود او هم می‎تواند بخش��ی از این دنیا و شبکة جهانی باشد و علایق 
خود را در مقیاس جهانی به اشتراک بگذارد. با تأمل در بخش دیگر این گفتة نمونه، می‎توانیم بفهمیم 
که چگونه استفاده از این شبکه‎های اجتماعی در همه جای دنیا، به‌سرعت رشد کرد و فراگیر شد و 
ظرف چند سال تعداد کاربرانش از میلیارد ‎نفر گذشت. به گفته گیتلمن ) 2008( این‌گونه ارتباطات، 
دیگ��ر ی��ک " کردار فرهنگی" اس��ت؛ مجموعه‎ای آیینی از افراد مختلف که روی یک نقش��ه ذهنی 

یکسان ]...[ قرار دارند )نقل از ون‎دایک، 1396: 17(. 

مضامین و معانی کنش‎های اینستاگرامی کاربران
استوری‎گرفتن: خاطره‎سازی و تصرف لحظه‎ها

اس��توری اینستاگرام، بین کاربران بسیار محبوب است. با استوری )داستان کوتاه تصویری( کاربران 
می‎توانن��د با ابزار صفحه اینستاگرامی‎ش��ان، تصاوی��ر و ویدئوهای کوت��اه از تجربه‎ها و اتفاق‎های 

روزمرة خود را ثبت و با دیگران یا با دنبال‌کننده‌هایشان به اشتراک بگذارند. 
شرکت‎کننده ن، 29 ساله: 

من واقعاً اینستاگرام رو دوست دارم، باهاش کلی خاطره ساختم. چیزهایی که می‎بینم آنی ثبت می‎کنم، به اشتراک 
می‌گذارم. همین چند روز پیش، برای تولد خواهرم از  استوری ‎لایو استفاده کردم. خیلی راحت دوستامو آوردم تو 
یه مهمونی! جالب نیست؟!. اینستا به نظرمی ک رسانة واقعیه. همیشه تو گوشیمه، همه جا همراته. چیزی که فقطی ه 

وقتایی اذیتم می‎کنه اینکه گاهی اینقدر درگیر ثبت لحظه‎ها میشیم که لذتِ لحظه از دست میره!

تجارب این چنین، گویای این واقعیت است که فناوریی‎هایی نظیر اینستاگرام، چگونه می‎توانند در 
م��ا عادت‎ها و کنش‎های جدید اجتماعی پدید ‎آورن��د؛ عادت‎ها و کنش‎هایی که پیش از این وجود 
نداشته‎اند )س��رافیلد، 2018: 54(. درست است که در گذشته نیز دوربین‎های عکس و فیلمبرداری 
برای ثبت خاطره‎های ش��خصی یا جمعی وجود داش��ته اس��ت، اما امروزه با اینستاگرام و امکانات 
تلفن‎های همراه هوش��مند، هر لحظه افراد می‎توانند از هر چه دوس��ت دارند عکس و فیلم بگیرند، 
بلافاصله آن را ببینند، ویرایش کنند، نظر بدهند؛ و از همه مهم‌تر، آن لحظه‎ها را به اشتراک بگذارند.

دنبالک‌ردن: تعلق به جماعت

دنبال‌‎کردن و دنبال ‎ش��دن، دو کنش متفاوت هس��تند و درنتیجه تجارب مربوط به آن‌ها و معنایی که 
کارب��ران به این کنش‎ه��ا می‎دهند نیز با هم فرق دارد. برای دنبال‌کردن 11 واحد معنایی شناس��ایی 
ش��د که پس از حذف موارد تکراری، 3 واحد معنایی به‎دس��ت آمد. مضمون فرعی " تعلق خاطر به 

سلبریتی‎ها" درنهایت به مضمون محوری " احساس تعلق به جماعت" تبدیل شد. 
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جدول 2.  واحدهای معنایی و مضمون‎های‎ ظاهرشده درباره دنبال‌کردن

مضمون‎‎ اصلیمضمون‎ فرعیواحدهای معنایی فشرده‎شده

تعلق خاطر بهی ک فردی ا گروه، عضویت دری ک جمع بزرگ، 
   تعلق به جماعتتعلق خاطر به سلبریتی‎هاهمرنگی با جماعت

    
 برای ش��رکت‎کنندگان در این تحقیق، دنبال‌کردن در واقع چونان تعلق خاطر به یک جماعت بود. 
حس عضویت در گروه هواخواهان که به‌آس��انی در اینس��تاگرام همدیگر را پیدا می‎کنند و از علاقة 

مشترک هم لذت می‌برند. 
وقت��ی آدم‌هایی رو که دوست‎ش��ون دارم فالو می‎کنم، فالوئراش��ون‎ رو دنبال می‌کن��م ببنیم چنتا فالوئر دارن؛ 
احس��اس می‌کنم توی ه جمعِ بزرگم.ی ه جور حس مش��ترک به من میده،ی عنی فکر می‎کنم س��لیقه من، علاقة 
من با خیلی‎ها مشترکه، این علاقه مشترک واقعاً خوشحالم میکنه )ف، ‌28ساله؛  ب،24ساله و م، ‌22ساله(. 

جالب اینکه این حس دنبال‌کنندگان از چشم محققان دور نمانده است. سرافینلی که دربارة اینستاگرام 
کتابی هم دارد، می‎نویس��د: »تمایل انس��ان به گرد هم آمدن اجتماعی و همانند‎شدن با دیگران، عمل 
جدیدی نیس��ت، ولی ش��بکه‎های اجتماعی امروزی می‎توانند این تمایل و گرایش به جمع‎گروی1 

انسان را در وسعت زیاد و همه‎جایی بازنمایی کنند« )سرافنیلی 2017: 4(. 

دنبال شدن: تمایل به شهرت‎طلبی 
جدول 3.  واحدهای معنایی و مضمون‎‎های ظاهرشده دربارة دنبال شدن

مضمون ‎ اصلیمضمون فرعیواحدهای معنایی فشرده‎شده

موضوع صحبت دیگران ‎بودن، جلب توجه ، گریز از معمولی ‎‎بودن، 
شهرت‎طلبینیاز به مورد توجه‎بودندوست نداشتن گمنامی

دنبال ‎ش��دن در اینس��تاگرام به کاربر فرصت می‎دهد، نه‌تنها خود را یک آدم معمولی و گمنام تصور 
نکند، بلکه به مرور، مش��هور هم بش��ود. همة شرکت‎کنندگان اظهار داش��تند که از مورد توجه‎بودن 
لذت می‎برند. مشارکت‎کننده‎ای که برای بالا‎بردن دنبال‌کننده‌هایش، دنبال‌کننده ‎خریدن را هم تجربه 

کرده، توصیف کرد: 
آدم دلش میخواد واس��ه دیگران مهم باش��ه، رفت و آمدش تو اینستا اهمیت داشته باشه. من وقتی فالو میشم 

1. sociality
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و فالوئ��رام بالا میره،ی ه جور اعتم��اد به نفس پیدا می‎کنم، واقعاً به خودم می‎بالم، حس میکنم علاقه‌مند دارم، 
یه کس��ایی هستن که منو دنبال می‌کنن، من براش��ون مهم هستم. راستشی ه جور پرستیژ هم‎ هست، خب به 

هرحال مشهوری، فالوئر داری )ب، 26ساله(. 

در توضیح این‌گونه فعالیت‎ها در فضای مجازی، ون‎دایک اش��اره می‎کند: »در بافتار رسانه‎های 
اجتماعی، دربارة کسانی که شما را دنبال می‎کنند ]...[ ما از نوشته‎های فناورانه اجتماع‎گروی برخط 
در می‎یابیم که " اتصال" ارزش��ی قابل‎ش��مارش ش��ده است که به عنوان اصل ش��هرت نیز مشهور 
اس��ت؛ گویا هرقدر تعداد تماس‎های شما بیشتر باشد و تماس‎های بیشتری ایجاد کنید، ارزشمندتر 

می‎شوید، زیرا افراد بیشتری تصور می‎کنند که شما مشهورید« )ون دایک، 1396: 28(.

صفحة شخصی: بازتاب هویت 

ایجاد صفحة ش��خصی در اینس��تاگرام، جدای از اینکه محل اش��تراک‎گذاری ویژة‎‎ علایق و افکار 
محسوب می‎شود، بازتاب هویت صاحب صفحة شخصی نیز هست. این موضوع اگرچه در صفحة 
عموم��ی نیز قابل ردیابی اس��ت، اما صفح��ة عمومی محدودیت‎های خ��ودش را دارد و در صفحة 
ش��خصی آزادی عمل برای نشان ‎دادن بی‎دغدغة هویت بیشتر است. در صفحة شخصی، کاربران از 
اشتراک‎گذاری هر روزه و شاید باری به هر جهت فراتر می‎روند و یک آلبوم شخصی و ویژه درست 
می‎کنند. مش��ارکت‎کنندگان ازجمله ح، 25ساله که صفحة شخصی‎اش را همیشه به‎روز نگه می‌دارد 

و حرف‎زدن دربارة آن هیجان‎زده‎اش می‎کرد در این باره گفت: 
صفحه‎ام برام خیلی مهمه، مثلی ه آلبوم، اصلًا چرا آلبوم ـ مثلی ه خونه‎اس��ت، مثلی ه گالری؛ هرچی دوس��ت 
دارم میزارم اونجا دیده بشه. این صفحه هویت منه، ازََش میشه منو فهمید، اینکه من کی‌ام، چی دوست دارم، 

حال و هوام چیه؛ خوشحالم، غمگینم؟ی ا هرچی ... 

شرکت‎کنندگان اضافه کردند که در این صفحه‌های شخصی، دوستان برخط با سرزدن به صفحه‌های 
یکدیگر و نظردادن دربارة آن، همدیگر را تشویق و دلگرم می‎کنند؛ مانند اینکه »صفحه شخصیت‎رو 
خیلی دوس��ت دارم، خیلی به من ایده میده، راس��تی چه ش��ده این مطلب‎رو گذاش��تی؟«... به گفتة 
صاحب نظران، یکی از خوشایندترین کارکردهای شبکه‎های اجتماعی این است که اجازه می‎دهند 
کارب��ران پروفایل‎ه��ای همگانی، نیم‎ عمومی1  یا ش��خصی را در یک سیس��تم محدود ایجاد کنند و 
اشتراک‎گذاری اطلاعات و گسترش اتصال‎های مجازی و تعامل با دیگران را، به شیوه‎ای عمل‎گرایانه 

و اقتضایی انجام دهند )بوید 2011؛ بوید و الیسون2، 2007(. 

1. Semi-public

2. Boyd & Elison 
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بسترها و شرایط اثرگذار بر تجارب زیستة کاربران
یک پدیده، در هر شرایطی پدیدار نمی‎شود. این از مهم‎ترین آموزه‎های فلسفه پدیدارشناسی است. به این 
ترتیب، هر پژوهش پدیدارش��ناختی، لازم است توصیف کند چگونه شده که آن تجربه چیزی است که 
هست و تحت چه شرایطی به این نحو آشکار شده است )موستاکاس 1994: 55(. در رویکرد موستاکاس، 
پس از توصیف‎ متنی تجربه‎ها، نوبت به توصیف ساختاری تجربه‎های مد نظر می‎رسد. اینکه شرایط و 
بس��ترهای مؤثر و حاکم بر تجربة‎ مورد نظر چه بوده‎اند؛ اینکه مثلًا پدیدة مورد نظر را چه گروه س��نی و 
در چه ش��رایطی تجربه می‎کنند، و به احتمال راهبردهای سازگاری آن‌ها با تجربة مورد نظر چیست؛ در 
توصیف س��اختاری بیان می‎ش��ود. در خصوص بافت و بسترهای مؤثر بر تجربة کاربران از اینستاگرام، 
دس��ت‎کم دو مورد قابل توجه است: نخست ویژگی‎های فناورانه و زیباشناختی اینستاگرام مهم است و 
دوم، خصوصیات عام زندگی جوانان بزرگس��ال در خور توجه اس��ت. این بافت و زمینه، مستقیم و غیر 

مستقیم بر تجربة پدیده اینستاگرام و ارزیابی آنان از این رسانه، تأثیر‎گذار بوده‎اند.

ویژگی‎های فناورانة اینستاگرام 

همگرایی اینس��تاگرام با تلفن‌های همراه هوش��مند، این بس��تر را به یک رسانة شخصی همراه و در 
حال حرکت تبدیل کرده است که هر لحظه و هرجا می‌توان از آن استفاده کرد و به آن مشغول شد. 
 ،‎گذاری عکس و ویدئو، امکان جس��ت‌وجو، لایک‎بودن و ارائة خدماتی چون اش��تراک‎ ی‎تصوی��ر
دنبال‌کردن، چت، صفحة ش��خصی یا عمومی، اس��توری و غیره؛ واجد تجربه‎های ارتباطی جدیدی 
هس��تند که همة کاربران به‎ویژه کاربران جوان را به‌ش��دت به سوی خود می‎کشاند. این خصیصه‎ها 
باعث ش��ده تا اینس��تاگرام تجربه‎های بصری ما را در عرصه‎های مختلف اش��تراک‎گذاری عکس، 
رواب��ط اجتماع��ی، بازاریابی، زندگی خصوصی، کنترل و هویت و خلاصه  درک افراد را از جهان و 

زندگی‎های رسانه‎ای‎شده تغییر دهد )سرافینلی، 2018: 20 ـ 54(.  

ویژگی‎های عام زندگی جوانان بزرگسال

  شرکت‎کنندگان در این تحقیق، جوانان بزرگسال )سنین 18 تا 29 سال( بودند. زندگی این گروه سنی که 
گیدنز و ساتن آن را " بزرگسالی جوان" 1 می‎نامند، دارای ویژگی‎های عامی است که در مطالعة تجارب 
آنان از اینس��تاگرام و فهم اش��تیاقی که آنان به رسانه‎های جدید نشان می‎دهند، بسیار مهم و روشن‎کننده 
اس��ت. نخس��ت اینکه اینان اغلب مجردند و اگر ازدواج کرده‎انــد هنـوز بچه ندارنـد )گیدنز و ساتن، 
1396: 471(. این" زیست مجردانه" به آنان فرصت می‎دهد، بدون دغدغه، ساعت‎ها با اینستاگرام وقت 
بگذرانند. گزارش‎هایی هست که نشان می‎دهد در بسیاری از کشورهای دنیا، جوان‎تر‎ها بخش زیادی از 

1. Young adult
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وقت خود را با اینستاگرام سپری می‎کنند تا با فیسبوک )سالومون1 2013(. دوم اینکه بزرگسالان جوان، 
غالباً شاغل هستند و برای پرداخت هزینة اینترنت2 نیازی به کمک مالی خانواده ندارند و درنتیجه برخلاف 
نوجوانان، خیال‎شان از بابت سرزنش‎های احتمالی خانواده در مورد هزینة بالای اینترنت، تاحدی آسوده 
است. از سوی دیگر، این گروه از کاربران " نسل هزاره"، "نسل شبکه" و " بومیان دیجیتال"  هستند )مش 
و تلمود، 1393: 16(. به این اعتبار، از کودکی و نوجوانی با انواع پیام‎رسان‎ها و شبکه‎های اجتماعی آشنا 
شده‎اند و زندگی در فضای مجازی برای آنان، درست عین زیستن در دنیای واقعی و آفلاین است. این 
ویژگی‎ها به جوانان بزرگسال امکان داده تا هر فناوری جدید را با آغوش باز بپذیرند، امکاناتش را امتحان 
کنند و به‌س��رعت با آن سازگار شوند. بدین‌سان، اینستاگرام برای آنان نه‌یک ابزار ارتباطی صرف، بلکه 
فرصتی برای کس��ب تجربه‎های گوناگون و تحقق بخشیدن به خواسته‎ها و تنوع‎طلبی‎های این دوره از 

زندگی است.

آثار و پیامدهای استفاده از اینستاگرام  
سرکردن با احساساتی دوگانه

درخصوص ارزیابی مش��ارکت‎کنندگان از اینس��تاگرام، 42 واحد معنایی یافت شد که پس از حذف 
برخی از آن‌ها 9 واحد معنایی به دس��ت آمد. پنج مورد، ذیل مضمون " احساس��ات مثبت" و چهار 
مورد، تحت مضمون " احساس��ات منفی" قرار گرفت. مطالعة چندبارة اظهارات ش��رکت‎کنندگان و 

مرور یادداشت‎های تحلیلی، پژوهشگر را به مضمون " احساسات دوگانه" رساند. 

جدول 4.  مضمون‎‎های فرعی و اصلی ارزیابی کاربران از اینستاگرام

مضمون‎ اصلی مضمون های فرعیواحدهای معنایی فشرده‎شده

مایه سرگرمی، وسیله بیان خود، تبلیغ کسب و کار، لذت  
 احساسات مثبت صفحه شخصی، خشنودی از خاطره‎سازی و تصرف لحظه‎ها

 احساسات
    دوگانه

مایه خودشیفتگی، درگیر به روز کردن پروفایلی ا صفحه،
 احساسات منفی اتلاف وقت، ثبت لحظه‎ها به جای لذت‎بردن از آن 

پیش‌تر در بخش چارچوب مفهومی تحقیق گفته ش��د که از نگاه پدیدارشناس��ی هوسرل، ما چیزها 
را در زیس��ت‎‎جهان خود به این صورت تجربه می‎کنیم که دارای ارزش‎هایی هس��تند؛ حتی هنگامی 
ک��ه ب��ا آن‌ها تعامل داریم. بنابراین، من چیزها را در جه��ان پیرامون خود به این صورت می‎بینم و با 

1. Saloman 

2. تصویری‎بودن اینستاگرام هزینه اینترنت را بالا می‌برد.
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آن‌ها س��روکار دارم که دارای جنبه‎های ارزش��ی و عملی‎اند )اس��میت، 1393: 93(. با این ملاحظه، 
ارزیابی این کاربران از اینستاگرام که ناظر به جنبه‎های "ارزشی" و "عملی" استفادة آنان از این رسانه 
نیز هس��ت، حاکی از احساس��اتی است که نه یکسره منفی‎اند و نه یکسره مثبت؛ بلکه در احساساتی 

دوگانه ظاهر می‎شوند، احساساتی که میان خشنودی و ناخشوندی در نوسان است. به گفتة آنان: 
اینستا هم مثل خیلی چیزای دیگه‎ست، هم خوبه هم بد. به هرحال آدم‎رو درگیر می‎کنه، همة اپ‎ها اینجوری‎ان، 
به هر ولی خب، اینی ه چیز دیگه اس��ت. تصویریه، همه‎چی داره، بهت فرصت میده خودت‎رو نش��ون بدی ... ، 
حالا هرکی هرطوری که دوست داره. تصور من از ارتباط ‎رو واقعاً عوض کرده. حقیقتش، من موقع استفاده از 
اینس��تاگرام خیلی درگیر خوب و بدش نیس��تم، فقط گاهی اوقات به این موضوع فکر میکنم؛ بهرحال‎ دوستش 

دارم! )ف، 28 ساله(.

گفته می‎ش��ود که این احساس��ات دوگان��ه، که در مورد خیل��ی از فناوری‎ها وج��ود دارد، به ذات 
متناقض‎نمای خود فناوری برمی‎گردد )پایا، 1387: 110(. به بیانی روش��ن‎تر، »گرایش ما انس��ان‎ها 
]گویا[ این اس��ت که چیزها یا کاملًا مفید باش��ند و یا کاملًا زیان‎آور، و نه آمیزه‎هایی مؤثر از هر دو 

این جوانب« )ریچاردز، 1390: 74(.

نتیجه‎گیری و بحث  
ش��بکه‎های اجتماعی نظیر اینستاگرام در س��طوح مختلف، ارتباطات تصویری امروز و سبک دیده 
‎شدن را به شکلی بی‎سابقه تغییر داده‎اند و تجربه‎های ارتباطی جدیدی را رقم زده‎اند که از جنبه‎های 
گوناگون درخور مطالعه اس��ت. بخش بزرگی از مطالعه‌هایی که دربارة اینس��تاگرام انجام ش��ده، یا 
ب��ر نحوة اس��تفاده کاربران از امکانات تصویری این رس��انه متمرکز بوده‎اند یا ب��ر مطالعة تأثیرها و 
آس��یب‎های استفادة از آن. هدف از پژوهش حاضر، افزودن جنبه‎‎ای پدیدارشناختی به پژوهش‎ها و 
مباحث مربوط به اینس��تاگرام بود تا از این طریق، فهم بهتری از دنیای ذهنی کاربران جوان نس��بت 
به این شبکة اجتماعی فراهم آید. داد‎ه‎ها بر اساس پرسش‎های مرسوم در پدیدارشناسی توصیفی و 

یک پرسش معطوف به ارزیابی کاربران از اینستاگرام، گردآوری شدند. 
در توصیف فراگیر تجربه‎های ش��رکت‎کنندگان در تحقیق، که از بازخوانی چندباره اظهارات و 
یاداش��ت‎های تحلیلی؛ و همچنین ترکیب توصیف‎های متنی و ساختاری )مضامین معنایی و شرایط 
مؤثر بر تجارب کاربران( به دس��ت آمده اس��ت؛ می‎ش��ود گفت برای کاربران شرکت‎کننده در این 
تحقیق، تجربة اینس��تاگرام بیش از همه چیز، در دس��ت داشتن رس��انه‎ای شخصی برای " دیدن" و 
" دیده‎ش��دن" اس��ت. دیده‎شدنی که در عین کارایی،‎ مفرح و س��رگرم‎کننده نیز هست. در این بافت، 
همة تعامل‎ها و اش��تراک‎گذاری‎ها، از دنبال‌کردن و دنبال‌‎شدن گرفته تا صفحة شخصی و عمومی تا 
استوری، راهی است برای بیشتر و بهتر دیده ‎شدن. شرایطی که این دیده‎ شدن‎ها و جامعه‎گروی‎های 
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اینستاگرامی را تشدید می‎کند، ظرفیت‎های فناورانة تلفن‎های همراه هوشمند و قابلیت‎های تصویری 
اینستاگرام است؛ رسانه‎ای که واجد قابلیت اتصال فراگیر، همه‎جایی و درگیر‎کننده است. 

مشارکت‎کنندگان در تحقیق، تعدادی از جوانان بزرگسال )سنین 18 تا 29 سال( بودند. کاربرانی 
که از نظر ویژگی‎هایی عام زندگی با دیگر کاربران اینس��تاگرام، مثلًا با کاربران نوجوان اینس��تاگرام، 
کم‎و‎بی��ش متفاوت هس��تند. این عده، از نوجوانی با رس��انه‎های جدید زندگی ک��رده و با آن‌ها خو 
گرفته‎اند. بنا به ویژگی دوران جوانی، جویای نام‌اند و خواس��تار دیده‎ش��دن. بدین‌س��ان، دیده‎شدن 
فعالیت مهمی در دنیای رس��انه‎ای آنان به ش��مار می‎رود. پرواضح اس��ت، توضیح اینکه هرکدام از 
این ش��رایط چه س��همی در تجارب زیس��تة این کاربران دارند و ش��رایط دیگر از جمله جنسیت و 
مهارت‎های راهبری اینس��تاگرام و غیره، چه نقش��ی در این تجارب دارند، نیازمند تحقیقات کمی و 

کیفی بیشتر است. 
تأمل در تجربة زیسته و معناهایی که مشارکت‎کنندگان در تحقیق به کنش‎های خود در اینستاگرام 
دادند، گویای این  واقعیت اس��ت که اینس��تاگرام برای این کاربران چونان فرصتی برای مشهور شدن 
یا تحس��ین ‎شدن نیز هس��ت. یافته‎های این پژوهش با نتایج تحقیق پدیدارشناختی حسینی و کلانتری 
)1397( که به مواردی چون لایک، کامنت‎ و دنبال‌ش��دن در اینس��تاگرام پرداخته‎اند، قرابت دارد. البته 
در تحقیق ‎آنان کنش‎هایی چون اس��توری و صفحة ش��خصی وجود ندارد. گذش��ته از این، آن‌ها در 
تحقیق خود به " بس��ترها و ش��رایط اثرگذار" بر تجارب زیستة آن شرکت‎کنندگان بی‎توجه بوده‎اند و 
به این مورد هیچ اش��اره‎ای نکرده‎اند. بنابراین، یافته‎های تحقیق حاضر، نظر به اینکه به این مقوله مهم 
روش‎شناختی توجه نشان داده است، شناخت بهتری از تجربة زیستة کاربران اینستاگرام ارائه می‎دهد. 
نگاهی به یافته‎های این تحقیق، مؤید این نکته اس��ت که اس��تفاده از اینس��تاگرام به یک جریان 
جمعی بزرگ  تبدیل شده که همه در آن شناورند و هرگونه دوری از آن به منزلة دورشدن از دنیای 
رسانة امروز است؛ همین موضوع باعث شده تا کاربران به‌شدت با اینستاگرام درگیر شوند و پیوسته 
از آن استفاده کنند. افزون بر این، گفته شد که اینستاگرام یک رسانه واقعی برای دیدن و دیده‎شدن، 
امکانی برای تصرف لحظه‎ها و اش��تراک‎گذاری آن‌هاست. در پژوهش تینگ، پون مینگ و همکاران 
)2015( در مال��زی نیز گزارش ش��ده با وجود کارکردهای چندگانه، اس��تفاده از اینس��تاگرام برای 
خشنودی فردی بسیار مهم است که بر نگه‎داشتن و ارتباط با دیگران می‎چرخد؛ کاربران را ترغیب 
می‎کند تا به دوستان و دنبال‌کننده‌های خود از کارها و  فعالیت‎های روزمره‎شان ‎بگویند. پژوهش‎های 
نظری و تجربی س��رافینلی نیز دربارة اینس��تاگرام، بر این موضوع صحه می‎گذارد که برای بسیاری، 
اینس��تاگرام یک رس��انه و یک شبکة اجتماعی واقعی است که می‎توان از قابلیت تصویری آن ]برای 
مصارف مختلف[ بهره برد، چونان یک جریان رایج اجتماعی1 به نظر می‎رسد و همین برای خیلی‎ها  

یک دلیل موجه و معتبر برای درگیرشدن با آن است )سرافینلی، 2018: 15(.

1. Social currsncy
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با وجود این نتایج مثبت یا کمتر منفی، قلی‎زاده و زمانی )1396( در تحقیق‎ش��ان نش��ان داده‎اند، 
استفاده از رسانه‎هایی چون اینستاگرام موجب نقض حریم خصوصی افراد، کاهش اعتماد در روابط 
اجتماعی و اس��تفاده از هویت جعلی می‎شود. اکبرزاده‎جهرمی، رضوی‎نژاد و شیخی )1398( نیز از 
رابطه‎ معنادار میان میزان فعالیت در اینس��تاگرام و دنبال‎کردن س��لبریتی‎ها و تغییر در چارچوب‎های 

ارزشی زنان، گفته‎اند.
با وجود این، یافته‎های پژوهش حاضر بیانگر آن است، معنایی که اینستاگرام در تجارب زیستة 
کاربران شرکت‎کننده در این تحقیق داشت با تصویری که جامعة ما از این بستر و کاربرانش دارد و 
به نوعی در پژوهش‎های پیش‎گفته منعکس ش��ده اس��ت، متفاوت بودند. چنانکه اشاره شد، تصویر 
کلی جامعه از اینس��تاگرام، تقریباً تصویری نگران‎کننده اس��ت. زیرا بیش��تر چنین تصور می‎شود که 
اینس��تاگرام چیزی جز محیطی آکنده از لایک، س��لفی‎ها و استوری‎های کم‎ارزش نیست. نقد نتایج 
آن پژوهش‎ها و تصویری که در جامعه از اینس��تاگرام مش��اهده می‎شود، هیچ به این معنی نیست که 
در اس��تفاده از اینس��تاگرام واقعیتی به نام تأثیرات منفی وجود ن��دارد و این‌گونه نگرانی‎ها بی‎مورد 
است. این بخش نگران‎کنندة  استفاده اینستاگرام، در پژوهش‎های کشورهای دیگر نیز برجسته شده 
اس��ت. برای نمونه، یافته‎های جیانگ و نگین، )2020( 1 در سنگاپور و تیگمن و اندربرگ )2020(2 
در استرالیا، گویای نگرانی نسبت به بخش تاریک استفاده از اینستاگرام در خیلی از کشورهاست. 

با عنایت به همین ملاحظه، بخش��ی با عنوان " ارزیابی کاربران از اینس��تاگرام" در این پژوهش 
گنجانده شد. یافته‎های این بخش نشان داد که احساس این کاربران نسبت به اینستاگرام احساساتی 
دوگانه و متضاد اس��ت و به این اعتبار یکس��ره منفی یا مثبت ـ آن طور که در جامعه منعکس ش��ده ـ 
نیس��ت. این ارزیابی، اگرچه بنا به ماهیت اکتش��افی این تحقیق نیازمند تحقیقات بیشتر است، اما تا 
حدی آش��کارکنندة‎ احساس��اتی است که میان خشنودی و ناخش��نودی متغیرند. این نتایج، هرچند 
اکتشافی، گویای آن است که کاربران اینستاگرام، آن طورکه به نظر می‎رسد از پیامدهای درگیرشدن 

با اینستاگرام غافل نیستند.
 به هر روی، اینکه زیستن در فضاهایی چون اینستاگرام، ممکن است چه پیامدهای خوب یا بد 
کوتاه یا بلند‎مدتی برای کاربران داشته باشد، پرسش به‎جایی است که پاسخ به آن نیازمند پژوهش‎های 
نظری و تجربی بیش��تر اس��ت، اما چیزی که بر آن باید تأکید کرد، این اس��ت که پژوهش‎های مبتنی 
بر بررس��ی تأثیرهای رسانه‎ها چنانچه در کنار تحقیق‌های کیفی، نظیر پدیدارشناسی یا داده‎مبنا، قرار 
نگیرند، درک واقعی تأثیرهای رس��انه‎های جدید میس��ر نخواهد گشت. منظور از این جمله تزگونه 
کم‎ارزش جلوه ‎دادن مطالعة تأثیرهای گوناگون روان‎ش��ناختی، فرهنگی و اجتماعی اینستاگرام و در 
مقابل، ترویج اس��تفادة عادت‎وار و بی‎برنامه از این‎گونه رس��انه‎ها نیس��ت، بلکه برعکس، دعوت به 

1. The effects of Instagram, social comparison

2. Social media is not real: the effects of Instagram vs reality
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اتخاذ رویکردهایی اس��ت که به ما بیاموزد واقعیت اینس��تاگرام پیچیده‎تر از آن است که تنها با اتخاذ 
رویکرد مطالعه تأثیرهای رسانه‎ها بتوان به آن دست یافت. 

نخس��ت، مطالعة اکتشافی از این دس��ت، به‌رغم چالش‎هایی که دارد، جریانی از فرصت‎های بیشتر 
برای پژوهش‎های آتی را فراهم می‎آورد. نخست، با افراد بیشتر و حتی با تخصص‎های متفاوت، 
به منظور دس��تیابی به داده‎های بیش��تر و غنی‎تر از معنای ذهنی کاربران اینستاگرام مصاحبه‌های 
چند باره )س��ه‌گانه( پدیدارش��ناختی انجام ش��ود. چراکه دیدگاه‎ها و کنش‎های متقابل متفاوتی 
در فضای این ش��بکه‎های اجتماعی جریان دارد و پژوهش‎های کیفی، به‌ویژه پدیدارشناس��ی به 
واس��طه آنکه در جست‌وجوی درک شرایط " تقوم‎بخشی" چون باورها، مفروضه‎ها، نگرش‎ها، 
احوال و فعالیت‎هایی اس��ت تا منابع این تقوم‎بخش��ی را بدل به مس��ئله و پرسش کند )اینترونا، 

1395: 72( برای این‌گونه تحقیقات، روش و رویکردی مناسب است. 
دوم، تحلی��ل بس��ترها و ش��رایط مؤثر بر تجربة زیس��تة اف��راد از یک پدیده ـ ک��ه از اصول روش 
پدیدارشناس��ی است، بایستی با توصیف یا تفسیر معانی ذهنی مشارکت‎کنندگان ترکیب شود تا 
بتوان به ذات تجربة یک پدیده دس��ت یافت. در به کارگیری این اصل پدیدارشناس��ی، پژوهش 
حاضر پیش��رو است، چون هیچ‌کدام از پژوهش‎های در دسترس، به این مورد بسیار مهم توجه 

نشان نداده‎اند. 
س��وم، از آنجا که فناوری‎های ارتباطی نوین موضوعی پیچیده و پرمناقش��ه‎ است، پیشنهاد می‌شود 
محققان از همان ابتدا روش��ن کنند که از کدام دیدگاه به بررسی این فناوری‎ها می‎پردازند. برای 
نمونه، دیدگاه پدیدارشناسی نسبت به فناوری متفاوت از دیدگاه‎ " ساخت اجتماعی فناوری" یا 
هر رویکرد دیگر اس��ت. به نظر می‌رسد رویکرد دنبال‌شده در این تحقیق و اینکه در همان ابتدا 
با اتخاذ دیدگاه " پدیدارشناس��ی تکنیک" از دون آیدی، موضع خود را نسبت به این فناوری‎ها 
روش��ن س��اخت، می‌تواند یکی از روش‎های ورود به مباحث مربوط به فضای مجازی ازجمله 

اینستاگرام باشد و به محققان بعدی کمک کند.

منابع
اجتهادی، مصطفی و وحید کشافی‎نیا. 1398. " بررسی جامعه‌شناختی مخاطبان فرهنگ سلبریتی در اینستاگرام فارسی". 

فصلنامة رسانه‌های نوین. دورة 5، شمارة 20. 37 ـ 79.
اسمیت، دیوید وودراف. 1393. هوسرل. ترجمة سیدمحمدتقی شاکری. تهران: انتشارات روزبهان.

اکبرزاده جهرمی، سیدجمال الدین؛ نورالدین رضوی‎زاده و محدثه  شیخی. 1398. " نقش اینستاگرام در مدیریت بدن زنان: 
مطالعه موردی زنان منطقه یک و بیست تهران". فصلنامة مطالعات رسانه‎های نوین. سال پنجم، شمارة 20. 37 ـ 79. 
اینترونا، لوکاس. 1395. رویکردهای پدیدارشناسی به اخلاق و تکنولوژی اطلاعات. ترجمة ابوالفضل توکلی شاندیز. 

تهران: نشر ققنوس.



50

/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

)2
9-
51

(
می

کری
اد 
هز
ب

... 
ن و

شد
‎ده
 دی
ن و

ید
د د

دی
 ج
وة
شی
م: 
گرا

ستا
این

ایمان‎زاده، علی. 1397. " مطالعه پدیدارشناختی تجارب مادران از نقش شبکه‎های اجتماعی در کاهش حساسیت اخلاقی 
فرزندان". فصلنامة پژوهش‎های ارتباطی. سال 25. شمارة 4.  زمستان 1397. 109 ـ 134.

آیدی، دون. 1390. پدیدارشناسی تکنیک. ترجمة مراد فرهادپور و صالح نجفی، مجموعه مقالات دین و رسانه، قم: 
مرکز پژوهش‎های اسلامی.

پایا، علی. )1387(. فناوری، فرهنگ و اخلاق. تهران: پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات.
تارنمای اقتصادنیوز، نشانی )https://www.eghtesadnews.com( تاریخ بازیابی: 14مهر 1398.

تارنمای بااقتصاد، نشانی )www.baeghtesad.com( بازیابی: 15آذر 1399.
حسنی، حسین و عبدالحسین کلانتری. 1396. " تحلیل پدیدارشناختی تجربه زیسته کاربران اینستاگرام در ایران". 

فصلنامة مطالعات فرهنگ ـ ارتباطات، دورة پنجم، شمارة40. 34 ـ 63. 
ریچاردز، بری. 1390. " جامعه بزرگ اتومبیل". ترجمة حسین پاینده، مجلة ارغنون. شمارة 20. 68 ـ 92. 

سامانی، سمانه و اعظم فراهانی. 1395. " هویت برخط و اینستاگرام". فصلنامة رسانه. دورة 27. شمارة 2. 85 ـ 104.
سلیمانی، ندا و لاله کریمی. 1396. " تأثیر استفاده از شبکه‌های اجتماعی بر سطح اعتماد به نفس جوانان".  فصلنامة 

رسانه. دورة 28. شمارة 2. 10 ـ 117. 
فلیک، اوه. 1388. درآمدی بر تحقیق کیفی. ترجمة هادی جلیلی. تهران: نشر نی.

ساکالوفسکی، رابرت. 1388. درآمدی بر پدیدارشناسی. ترجمة محمدرضا قربانی. تهران: گام نو. 
قلی‎زاده، آذر و عباس زمانی. 1396. " مطالعه کیفی چالش‎های شبکه‎های اجتماعی تلفن همراه در زندگی کاربران". 

فصلنامة رسانه، سال بیست‎ و ‎هشتم، شمارة 106. 103 ـ 119. 
کاجی، حسین. 1392. فلسفه تکنولوژی دون آیدی. تهران: انتشارات هرمس.

کرسول، جان. 1394. پویش کیفی و طرح پژوهش. ترجمة حسن دانایی فرد و حسین کاظمی. تهران: انتشارات صفار.
کیان، مریم و زهره قلی‎پور. 1395. " آثار تربیتی شبکه‎های اجتماعی تلفن همراه بر هویت ملی و دینی دانشجویان". 

فصلنامة رسانه. سال 28، شمارة 3. 105 ـ 123. 
گیدنز، آنتونی و فیلیپ ساتن. 1396. جامعه‎شناسی. ترجمة هوشنگ نایبی. تهران:  نشر نی.

لیندلف، تامس و برایان تیلور. 1388. روش‎های تحقیق کیفی در علوم ارتباطات. ترجمة عبدالله گیویان. تهران: انتشارات 
همشهری.

مش، گوستاواس. و ایلان تلمود. 1393. نوجوان دیجیتالی. ترجمة اسماعیل سعدی‎پور. تهران: انتشارات رشد.
والاس، روث الف. و الیسن ولف. 1396. نظریه‌های معاصر جامعه‌شناسی : گسترش سنت کلاسیک. ترجمة مهدی 

داودی. تهران: نشر ثالث.
ون‌دایک، یوزه. 1396. فرهنگ اتصال. ترجمة حسین حسینی. تهران: انتشارات سوره )مهر(.

Bell, Divid. 2007. Cyberculture Theorists. London and New York: Routledge.

Bilge GolGe, Alime.  2017. Online peresentation of Self on Instagram: A case study of young practitioner 



/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

51

)2
9-
51

(
می

کری
اد 
هز
ب

... 
ن و

شد
‎ده
 دی
ن و

ید
د د

دی
 ج
وة
شی
م: 
گرا

ستا
این

in Turkey. A master thesis. Ankara university. Retrieved Jan, 2018, From: http://dspace.bilkent.edu.tr/

bitstream/handle/ isAllowed.

Cheung, Ting  Ting. 2014.A “study of Motives, Usage, Self-presentation and Number of  Followers 

on Instagram”. Cheung. From: http://ssweb.cityu.edu.hk/download/RS/E-Journal/Vol3/journal1. 

Retrieved Sept, 2019.

Golbeck, Jennifer. 2015. “Introduction to Social Media Investigation’’. Syngerss is an imprint of Elsevier 

225 wyman street. USA.

Jiang, shaohi, Ngien Annabel.2020.The effects of Instagram: social comaison.    Retrieved dec, 2020  From: 

https://journals.sagepub.com/doi/full.

Marcella- Hood, Madeleine. 2020. “Instagram versus releality: the design and self- curated photo”. 

Retrieved dec, 2020, From: https://journals.sagepub.com.

Moustakas, C. 1994. “Phenomenological research method”. Retrieved: Jan, 2018. from: http://WWW.

psyking. net/ HTMLObi.

Salomon D. Moving  on from Facebook: using Instagram.  From: https://crln.acrl.org/index.php/crlnews/

article/view/8991/9770 Retrieved March, 2021.          

Seraffield, Elisa. 2017.  Analaysis of photo sharing  and social Relationships. 

Serafineli, Elisa. 2017. “Analysis of Photo Sharing & social relationships: Instagram as a case study”. 

Retrieved feb. 2021.  From: https://eprints. Whiterose.ac.uk. 

Serafineli, Elisa. 2018. Digital lide on Instagram. Emerald publishing. University of Sheffield, UK.

Tiggman, Marik, Anderberg, Isabella. 2020. “Social media is not real: The effects of Instagram vs reality. 

Finders university Astralia”. Retrieved dec, 2020, From: https://journals.sagepub.com/doi/full.

Van Manen, Max. 2016. Phenomenological of practice. First published. Routledge. 

Moustakas, C. 1994. “phenomenological research method”.

Retrieved: jan, 2018. from: http://www.psyking. net/ HTMlobi.



52

/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

)2
9-
51

(
می

کری
اد 
هز
ب

... 
ن و

شد
‎ده
 دی
ن و

ید
د د

دی
 ج
وة
شی
م: 
گرا

ستا
این



53

)5
3-
84

ی)
وغ
 فر

یم
مر

/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

ی ...
جاز

ی م
ه‌ها

شبک
در 

ن 
 بد
یی
نما
 باز

ط با
رتب
ل م

وام
ی ع

کاو
وا

چکیده
این تحقیق، با هدف واکاوی عوامل مرتبط با بازنمایی بدن در ش��بکه‌های مجازی )مطالعه موردی: کاربران ایرانی 
اینستاگرام( و به منظور شناسایی نقش استفاده افراد از شبکة اجتماعي اينستاگرام، در ميزان بازنمایی بدن اجتماعی، 
نمایشی و زیباشناختی آن‌ها صورت گرفته، که محقق درصدد است  با آزمون چهار فرضیة تحقیق اهداف ذکرشده 
را محق��ق س��ازد. در پژوهش حاض��ر، روش تحقیق تلفیقی بود و از دو روش کیفی ب��ا تکنیک‌های تحلیل محتوا و 
مصاحبه و روش کمی )پیمایش(  با تکنیک پرسشنامه استفاده شده است. با توجه به اهداف و ويژگي‌هاي پژوهش، 
در بخ��ش کیف��ی  نمونه آماری تحقیق، 20 نفر از کاربران اینس��تاگرام با دنبال‌کنندگان ب��الای 1000 نفر )در طول 
روز حداقل س��ه بار خود را به نمایش می‌گذارند( اس��ت، که  تعداد 60  عدد عکس از صفحه آن‌ها  مورد تحلیل 
قرار گرفت. همچنین حجم نمونه در بخش کمی 384 نفر از ش��هروندان س��اکن شهر تهران در سال 98 است. برای 
نمونه‌گیری در روش‌های کمی  و کیفی به ترتیب  از روش نمونه‌گیری خوش��ه‌ای و  روش اش��باع  بهره گرفته شده 
اس��ت. نتایج تحقیق حاکی از آن اس��ت که رابطة معناداری بین میزان استفادة افراد از شبکه اجتماعي اينستاگرام و  
ميزان بازنمایی بدن اجتماعی، نمایش��ی و زیباش��ناختی وجود دارد.  همچنین محقق، در تحلیل بازنمایی عکس‌ها 
در ش��بکة اجتماعی اینس��تاگرام دریافت، از حیث تکنیک‌های بازنمایی به کار برده‌ش��ده، در تیپ بدن اجتماعی از 
تکنیک‌های آشكارسازي و پنهان‌سازي، در الگوی بدن نمایشی از تکنیک‌های ورزيدگي و اغواگري و درنهایت در 

الگوی بدن زیباشناختی از تکنیک‌های زیبایی‌شناختی و زیبایی مصنوعی استفاده شده است.
کلیدواژه: واکاوی، بدن، بازنمایی، اینستاگرام، شبکة مجازی، بدن اجتماعی، بدن نمایشی، بدن زیبا‌شناختی.
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مقدمه 
بدن آدمی، به عنوان موضوعی برای نظریه و پژوهش اجتماعی و ارتباطی، امر جدیدی است. همراه 
با افزایش اهمیت مفهوم خود در ارتباطات و توجه به این واقعیت که بدن بخشی از خود یا قرارگاه 
و حامل خود اس��ت، طبیعی است که جسم بشر، به منزلة محصول فرهنگی نظم و ترتیب اجتماعی 
و تاریخی، مورد توجه جامعه‌شناس��ان قرار گیرد )آزاد ارمک��ی و همکار، 1381: 61(. در وضعیت 
کنونی، موس��وم به مدرنیته متأخر1، که خطوط و مرزهای تمایزهای اجتماعی به فراخور سبک‌های 
زندگی و مصرف فرهنگی شکل می‌گیرد، ابعاد، سطوح، کیفیت‌ها و شیوه‌های مدیریت بدن 2بسیار 
پیچیده و حائز اهمیت است. در این موارد می‌توانیم به چرخش نامحسوس اما حقیقی کانون توجه 
اجتماعی به مس��ائل مربوط به بدن اجتماعی، نظام اطلاعات، ارتباطات، جهانی ش��دن و جهان‌های 

سایبرنتیک اشاره کنیم )سیدمن، 1386: 1357(.
امروزه بدن، یک هستی زیست‌شناختی و روان‌شناختی صرف نیست، بلکه پدیده‌ای است که به 
ش��کل اجتماعی س��اخته و پرداخته می‌شود )کینگر کرگن3، 2006: 3( و یکی از شاخص‌های نهانی 
و بنیان‌های غایی جهان اجتماعی اس��ت که در آن قرار داریم. می‌توان پذیرفت که داش��تن بدن زیبا، 
نشانه ارزش‌های اجتماعی و تا حدودی ساز و کار قدرت و کنترل اجتماعی است )خواجه‌نوری و 
همکاران، 1390: 22(. در هر جامعه ای بدن انس��ان، یک واقعیت جسمانی و یک واقعیت اجتماعی 
دارد. ش��کل، اندازه، پوش��اک و زینت بدن انسان وس��یله‌ای برای ارتباط و انتقال اطلاعات به دیگر 
اعضای جامعه است )ادیبی سده و جلالی، 1392: 60(. با وجود این، تا ربع آخر قرن بیستم، مسئلة 
بدن در میان نظریه پردازان کلاس��یک جامعه‌شناس��ی، اهمیت چندانی نداشت. آنچه که باعث ایجاد 
علاقه به بدن در جامعه‌شناس��ی و ارتباطات ش��د تغییرات اجتماعی، فرهنگی و سیاس��ی کلیدی در 

اواخر قرن بیستم است. 
حضور تعداد قابل توجهی از کاربران که اجرای تن‌یافته در اینستاگرام برای آن‌ها اولویت دارد، 
تصویری از تعریف جامعه را از بدن ایده‌آل ارائه می‌دهد؛ چراکه کاربران در این فضا فرصت دارند 
تا فارغ از چارچوب‌ها، فش��ارها و اجبارهایی که جریان رسمی و حاکمیت به آن‌ها تحمیل می‌کند، 

با آزادی بیشتری بخش مهمی از هویت خود را به نمایش بگذارند.
توجه به بدن در جوامع معاصر روندی فزاینده داش��ته اس��ت، تا جایی که محققانی چون ترنر 
)1992( س��خن از نوعی چرخش اجتماعی به میان می‌آورند و جامعة معاصر را " جامعة جسمانی" 

می‌نامند ) بیچرانلو و دیگران، 1398: 91(.    

1. Late Modernity

2. Body Management.

3. Krieger: Cregan
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برایان اس. ترنر1،)1994( بنیان‌گذار جامعه‌شناس��ی بدن، در کت��اب جامعه و بدن2، برای اولین 
بار این مفهوم را به‌کار گرفت. او توجه به زیبایی و جوانی در رس��انه‌های جامعه، همچنین افزایش 
علاق��ه به جوانی و تلاش برای حفظ و تداوم آن را در س��ال‌های غی��ر از جوانی از عواملی می‌داند 
که باعث گس��ترش توجه دانش��مندان به پژوهش‌ها در حوزة بدن، به‌مثابة امر اجتماعی و نه صرفاً 
زیستی و روانی، شده است. )ادیبی سده و جلالی، 1392: 61(. جامعه‌شناسی بدن، ماهیت اجتماعی 
جس��مانیت انسان، تولید اجتماعی و ارتباطی بدن، نمایش اجتماعی و گفتمان‌های حاکم بر بدن را، 

بدون تعامل و پیچیده میان بدن جامعه و فرهنگ بررسی می‌کند.
ب��ا افزایش اهمی��ت خود، که از محصولات جامعة مدرن اس��ت، بدن به عن��وان واضح‌ترین و 
آش��کارترین حام��ل خود، جایگاه خاصی پیدا کرده و در زندگ��ی و تعامل‌های روزمره نقش مهمی 
را در عرص��ة خ��ود ایفا می‌کند. در واقع زمانی که نمایش بدن در ش��بکه‌های مجازی رخ می‌نماید، 

می‌توان بدن را جنبة اساسی خودنمایشی تلقی کرد )همان : 87(.

بیان مسئله 
ارائة روایتی بصري از خود و هویت سوژه‌ها، یکی از مهم‌ترین ویژگی‌ها و کارکردهاي عکس‌ است. در میان 
تمام مؤلفه‌هاي هویتی، که درون یک عکس به نمایش گذاشته می‌شود، چهره و ژست‌هاي بدنی، بیش از هر 
چیزي جلب نظر می‌کند. به همین دلیل، س��هم قابل توجهی از بازنمود خود3 در عکس‌ها به بدن اختصاص 
می‌یابد. نمایش بدن از خلال عکس‌ها، کارکردي اجتماعی به آن می‌بخشد؛ چراکه مواجهة دیگران با سوژه‌هاي 
درون عکس‌ها، موجب شکل‌گیري تصویري کلی از آن‌ها می‌شود؛ این تصویر چیزي نیست، جز مجموعه‌اي 
از مؤلفه‌هاي هویت‌ساز به نمایش درآمدة درون عکس. اگرچه این ویژگی عکس‌ها از دیرباز نظر محققان را به 
خود جلب کرده است؛ ولی آنچه امروز، بعُد جدیدی به عکس‌ها می‌بخشد، اشترا‌كگذاري آن‌ها در بسترهاي 

مجازي و تعاملی، یعنی تارنما‌هاي شبکة اجتماعی4 ازجمله اینستاگرام است.
بر این اساس، اینستاگرام به عنوان یک بستر ارتباطی جدید که از ترکیب فناوري‌هاي دیجیتال، 
تلفن‌هاي هوش��مند و اینترنت ش��کل گرفته؛ نه‌تنه��ا فرصت تولید و اش��ترا‌كگذاري عکس را در 
اختیار کاربران خود قرار داده، بلکه سهم مهمی در روند تحولات گونه‌هاي مختلف عکاسی به‌ویژه 
عکاس��ی ش��خصی5 داشته است. باید گفت عکاسی شخصی با وجود پیشینة طولانی مدتی که دارد، 

1. B.S.Turner

2. The body & society.

3. Self re-presentation

4. Social network sites

5. Personal Photography
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در زمان انقلاب تلفن‌هاي همراه و به دنبال آن انقلاب تلفن‌هاي هوش��مند، رنگ و بوي دیگري به 
خود گرفت )مری1، 2008(.

عص��ر حاضر را، عصر فناوری ارتباط��ات و اطلاعات می‌خوانند. در این بین اینترنت، به عنوان 
یکی از وس��ایل ارتباط جمعی، با اهمیت‌ترین و در عین حال تأثیرگذارترین ابزاری اس��ت که مورد 
استقبال عموم مردم در جهان قرار گرفته است. در جامعة امروز ما گرایش به اینترنت و استفادة از آن، 
چنان رایج شده که بیشتر افراد در جامعه، به‌خصوص دانشجویان از امکانات مرتبط با اینترنت، مانند 
گوش��ی هوش��مند، تبلت و رایانه استفاده می‌کنند. از بین تمام امکاناتی که اینترنت به مخاطبان خود 
می‌دهد، اس��تفاده از ش��بکه‌های اجتماعی رو به گسترش است؛ چرا که در جامعة کنونی تعامل‌های 
اجتماعی کاهش یافته و افراد به دنبال جایگزینی مناس��ب برای تعامل‌های از دس��ت رفتة انس��انی 

هستند )عبدالهی خلج و کبودی، 1399: 2(.   
در میان ش��بکه‌های مختلف اجتماعی که تاکنون ایجاد شده‌اند، اینستاگرام یکی از محبوب‌ترین 

شبکه‌ها در سراسر جهان است که در اکتبر 2010 معرفی شد.
در س��طح جهان، اینستاگرام، نسبت به سایر شبکه‌های اجتماعی، بیشترین سرعت رشد را دارد، 
به طوری‌که تعداد کاربران آن در جهان از یک میلیون نفر در سال 2010، به بیش از یک میلیارد نفر 

در سال 2018 رسید.
در ای��ن ش��بکة اجتماعی نیز مانند هر ش��بکة مجازی دیگ��ری، کاربران نمای��ه‌ای دارند که از 
اطلاعات شخصی اولیه، تعداد و فهرست افراد دنبال‌کننده، تعداد و فهرست افرادی که توسط کاربر 
دنبال می‌ش��وند و تعداد عکس‌ها خبر می‌دهد. در ای��ن نمایه، گزینه‌هایی برای درج علاقه‌مندی‌ها، 
س��رگرمی‌ها، س��وابق کاری و تحصیلی وجود ندارد. کاربر تنها نام خود را به‌مثابة شناس��ه‌ای قابل 
جس��ت‌وجو درج کرده و عکس��ی برای خود انتخاب می‌کند و اگر تمایل داش��ته باشد می‌تواند در 
قسمت بیوگرافی توضیحاتی در مورد دیگر جزئیات زندگی شخصی‌اش بنویسد )اکبرزاده جهرمی 

و دیگران، 1398: 51(.
هدف محقق از انجام این تحقیق،  واکاوی عوامل مرتبط با بازنمایی بدن در ش��بکه‌های مجازی 
)مطالعة موردی: کاربران ایرانی اینس��تاگرام( و شناس��ایی نقش اس��تفادة افراد از ش��بکة اجتماعي 

اينستاگرام، در ميزان بازنمایی بدن اجتماعی، نمایشی و زیباشناختی آن‌ها  است.
همچنین س��عی بر این اس��ت، تا شناختی از الگوها، راهبردها، تکنیک‌ها و اهداف بازنمایی بدن 
در اینس��تاگرام ارائه ش��ود. این مس��ئله از آن حیث حائز اهمیت است، که با گذر از عصر آنالوگ به 
دیجیتال، عکس‌ها کارکردهاي چندگانه‌اي به خود گرفته‌اند، کارکردهایی که تا حد بسیاري متأثر از 
ورود به عصر وب‌2 است، زیرا در محیط وب2 کاربران با فضاي آزادي روبه‌رو هستند که علاوه بر 
تولید محتوا، فرصت تعمیم و اشترا‌كگذاري نیز براي آن‌ها فراهم می‌شود )کریبر و مارتین، 1390(.

1. Murray
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بدین منظور با طرح چهار فرضیه تحقیق درصدد آن هس��تیم که رابطه میان اس��تفاده از ش��بکة 
اجتماعی اینس��تاگرام را بر بازنمایی بدن اجتماعی، نمایش��ی و زیباشناختی  مخاطبان بررسی کنیم. 

فرضیه‌های تحقیق عبارت‌اند از:
11 به نظر می‌رس��د بین میزان اس��تفادة افراد از ش��بکه اجتماعي اينس��تاگرام و ميزان بازنمایی بدن .

اجتماعي آن‌ها رابطة معناداری وجود دارد.
22 به نظر می‌رس��د بین میزان اس��تفادة افراد از ش��بکه اجتماعي اينس��تاگرام و ميزان بازنمایی بدن .

نمایشی آن‌ها رابطة معناداری وجود دارد.
33 به نظر می‌رس��د بین میزان اس��تفادة افراد از ش��بکه اجتماعي اينس��تاگرام و ميزان بازنمایی بدن .

زيباشناختي آن‌ها رابطة معناداری وجود دارد.
44 به نظر می‌رسد بین میزان استفاده افراد از شبکه اجتماعي اينستاگرام و ميزان بازنمایی بدن آن‌ها .

رابطه معناداری وجود دارد.

پیشینة تحقیق 
در اکثر تحقیق‌ها و پایان‌نامه‌هایی که در گذش��ته پیرامون این موضوع انجام ش��ده به نقش و اهمیت 

رسانه‌ها و فناوری‌های نوین ارتباطی در مدیریت و بازنمایی بدن اشاره شده است. 
محمدعلی ش��یخ‌زاده اس��ماعیلی )1396( به راهنمایی نادر صادقی لواس��انی تحقیقی را تحت 
عنوان " تأثیر استفاده از اینستاگرام بر گرایش آقایان به مدیریت بدن )مورد مطالعه: آقایان 20 تا 45 
س��ال س��اکن منطقة 5 تهران(" در دانشگاه ‌آزاد اس�المی واحد تهران شرق انجام داده است. در این 
پژوهش تأثیر اینس��تاگرام بر گرایش آقایان 20 تا 45 س��ال س��اکن منطقه 5 تهران به مدیریت بدن، 
مورد بررس��ی قرار گرفته است. نتایج تحقیق نش��ان داد، بین متغیرهای میزان استفاده از اینستاگرام، 
عضویت، خودابرازی، اعتماد، وابستگی، مدیریت پوششی و مدیریت جسمانی، با گرایش آقایان به 

مدیریت بدن رابطة معناداری وجود دارد.
پژوهش دیگر را اعظم راودراد، و گلنار گیشنیزجانی، )1396( با عنوان " گونه‌شناسی الگوهاي 
بازنمایی بدن رس��انه‌اي کاربران ایرانی ش��بکه اجتماعی اینس��تاگرام" به انجام رسانده‌اند. هدف از 
انجام این پژوهش، ش��ناخت چگونگی بازنمود بدن رس��انه‌ای کاربران ایرانی در ش��بکة اجتماعی 
اینس��تاگرام و ارائة تصویري طبقه‌بندي‌شده از انواع تیپ‌هایی که توسط کاربران براي بازنمایی بدن 
رسانه‌ای به کار گرفته شده است. این پژوهش با استفاده از روش مردم‌نگاري مجازي و به‌کارگیري 
الگوي ارائه‌ش��ده توس��ط سادبک، مشتمل بر س��ه تکنیک مصاحبه، مشاهده مش��ارکتی و خوانش 
محتواي مجازي، داده‌هاي لازم، گردآوري و سپس تحلیل شده‌اند. نتایج این تحقیق که بیشتر بر پایة 
توصیف اس��ت، نش��ان می‌دهد بین کاربران و انواع بازنمایی بدن، سه تیپ بدنی اجتماعی، نمایشی 

و زیباشناختی وجود دارد.
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تحقیق دیگر را محس��ن س��لیمیان )1396( به راهنمایی نازنین ملکیان در رشته علوم ارتباطات 
اجتماعی در  دانش��گاه ‌آزاد اسلامی واحد تهران ش��رق و تحت عنوان " تأثیر شبکه‌های مجازی بر 
گرای��ش دخت��ران به مدیریت بدن" انجام داده اس��ت. نتایج تبیینی این پژوهش نش��ان می‌دهد بین 
گرایش به مدیریت بدن و استفاده از شبکه‌های اجتماعی مجازی، بین میزان عضویت در شبکه‌های 
اجتماعی مجازی و نوع نگرش به ش��بکه‌های اجتماعی مجازی و مصرف نمایشی، رابطة معناداری 

وجود دارد.
به��ان  )2015( در طرحي با عن��وان " بازتاب‌هاي منفي تاثير رس��انه‌هاي اجتماعي بر رضايت 
از تصوي��ر بدني زنان ايرلندي" با اش��اره به جنبه‌هاي مثبت ش��بكه‌هاي اجتماع��ي، به عنوان كانال 
ارتباطي براي تس��هيل تعامل و ارتقاء روابط و دسترس��ي به اطلاعات، به نقش شبكه‌هاي اجتماعي 
بر تصور بدن )مديريت بدن( زنان جوان ايرلندي مي‌پردازد. نتايج تحقيق او حاكي از آن اس��ت كه 
زنان در ش��بکه‌های اجتماعي مجازي، به صورت زيباي ايده‌آل غيرواقعي نمايش داده مي‌ش��وند و 
دائم عكس يا فيلم‌هاي برخط آن‌ها، که ش��ايد پيش از اين فيلتر بود، آزادانه نمايش داده مي‌ش��ود. به 
تصوير كش��يدن بدني خاص، به عنوان معيار مورد پسند همگان، منجر به نارضايتي زنان ايرلندي و 
حسادت آن‌ها به تصاوير شده است. اين تحقيق در مصاحبه با زنان 18 تا ‌25ساله ايرلندي دريافت 
كه ش��بکه‌های اجتماعي، با قابليت‌ها و ارائة متنوع از س��ب‌كها و معيارهاي زيبايي متعدد و راه‌هاي 
دس��تيابي به آن، كاربران را وادار به قياس خود با س��ب‌كهاي تبليغي و نگرش و افكار آن‌ها را كنترل 
می‌کنند و منجر به دس��تكاري ظاهري آن‌ها مي‌ش��ود. زنان براي دستيابي به رضایت از تصوير بدني 
خود، از مدل‌هاي تبليغاتي تقلید کرده و براي رس��يدن به ايده‌آل زيبا، ظاهر خود را، منطبق با الگو، 
دستکاری و اصلاح می‌کنند. پيش از اين، تلويزيون و رسانه‌هاي اجتماعي چنين وظيفه‌اي را به عهده 
داش��تند اما امروز، با گسترش ش��بکه‌های اجتماعي، آن‌ها دامنة وسيعي از افراد را به سوي ايده‌آل‌ها 
و توج��ه ب��ه مديريت بدن هدايت ميك‌نند. توجه به زيباي��ي، گرايش به آرايش و توجه به ظاهر، در 
ميان كاربراني كه به صورت اعتيادوار به ش��بکه‌های اجتماعي مجازي وابس��ته هستند، بيشتر است؛ 
به نحويك‌ه چندين بار در روز عكس و پروفايل‌هاي خود را تغییر می دهند تا از طرف ديگر مورد 

پذيرش قرار بگيرند و تأييد شوند.
كلاين  )2013( در پايان‌نامه‌اي با عنوان " چرا مي‌خواهيد او را ببينيد؟ تاثير شبکه‌های اجتماعي 
مجازي بر تصوير زن از بدن" به نقش رس��انه‌هاي اجتماع��ي بر تغذيه، اختلال خوردن، تغيير رويه 
تغذي��ه و نارضايتي از بدن در بين زنان جوان دانش��جو پرداخته اس��ت. يافته‌هاي تحقيق او نش��ان 
مي‌دهد كه ش��بکه‌های اجتماعي مجازي مي‌تواند تأثير بس��يار زيادي بر تصوير بدن، به‌خصوص در 
ميان جوانان داش��ته باشد، كه دوران بلوغ را س��پري ميك‌نند، به نحويك‌ه بين تمايل به غذا خوردن 
و مصرف زياد رس��انه‌هاي اجتماعي، رابطة بسيار زيادي وجود دارد. شبکه‌های اجتماعي، با نمايش 
تغذي��ه و تبليغات س��نتي و روند زيبايي اين دوران و نمايش زنان لاغ��ر، به عنوان زن ايده‌آل، آن‌ها 



59

)5
3-
84

ی)
وغ
 فر

یم
مر

/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

ی ...
جاز

ی م
ه‌ها

شبک
در 

ن 
 بد
یی
نما
 باز

ط با
رتب
ل م

وام
ی ع

کاو
وا

را تش��ويق به اس��تفاده از كالاهاي تبليغاتي )مانند قرص‌هاي لاغري، روي آوردن به ورزش خاص، 
جراح��ي و ...( ميك‌ن��د. كلاين با بررس��ي مصاحبه‌ها و تحقيق‌های گذش��ته درميي‌ابد؛ اختلال در 
خوردن، روي آوردن به گرس��نگي، بي‌اش��تهايي، كم ك��ردن وزن با اس��تفاده از جراحي، در نتيجة 
فش��ارهاي اجتماعي در فضاهاي اجتماعي و واقعي اس��ت. همچنين نتايج نش��ان مي‌دهد برخي از 
تارنماه��ا با تبليغات غير واقعي و نمايش نمودهاي عيني كاربران را وادار به جراحي‌های نامتعارف 
) ايجاد شكاف در ران، جراحي گوش، تغيير رنگ چشم، استفاده از لنز و ...( می‌کند؛ در اين حالت 
هم تصاوير ذهني زنان را از زيبايي تغيير مي‌دهد و كاربر با گردش در تارنماهاي لاغرنما، به س��وي 
تن‌آرايي و استفاده از تبليغات و محصولات آن )پوشيدن زير ورزشي كالوين کلاين، پوشيدن لباس 

مردانه و زنانه مشابه، افزايش اميال شهواني و ... ( گرايش پيدا می‌کند.
لين��درا و پرس��تون  )2015( در پايان‌نامه‌اي ب��ا عنوان " به من نگاه كنند ناپديد مي‌ش��ود: نقش 
شبکه‌های مجازي بر بدن جنسيتي، بي‌اشتهايي و آسيب‌هاي آن" با استفاده از نظريه فدرستون، باتلر 
و فمينيس��تي، به بررسي رابطة هويت‌هاي جنسيتي و جامعة مجازي پرداخته‌اند. نتايج تحقيق نشان 
مي‌دهد، اس��تفاده از ش��بكة مجازي و پذيرش محتوا و مطالب آن توسط كاربران بر اختلال غذايي، 
بي‌اشتهايي، استفاده از محصولات چرم، گرايش به تناسب اندام و توجه به ظاهر نقش مؤثري دارد. 
كاربران برای استفاده از شبكه مجازي و قابليت و حمايت دريافتي از شبکه‌های اجتماعي از الگوها 
و تصاوير منتشرشده تبعيت ميك‌نند و براي افزايش محبوبيت و دريافت حمايت بيشتر )دنبال‌کننده، 
لاي��ك و ...( س��عي می‌کنند به توليد محتوا در اين عرصه بپ��ردازد و خود را به ايده‌آل نزدكي كنند. 
به همين منظور از روش‌هاي منتشرش��ده در ش��بکه‌های مجازي )تبليغ كلينكي جراحي پلاس��تكي 
در حوزة جوان‌س��ازي، انواع ليفت‌ها و ... ، روش‌هاي درماني غير اصولي مانند مصرف قرص‌ها و 
آمپول‌ها و ...( استفاده ميك‌نند که گاهی آسيب‌ها و خطرات جبران ناپذيري براي افراد به دنبال دارد. 
تارنماها و ش��بکه‌های اجتماعي با آزادي و قابليت متف��اوت نمايش انواع اندام‌ها، روش‌هاي عيني 
دستيابي به آن را به كاربران ارائه مي‌دهد و كاربران هم به طور بيماروار براي دستيابي به آن در تلاش 
هس��تند كه اصولاً علاوه بر هزينة مالي گزافي كه براي افراد به دنبال دارد، خطرات جس��مي و گاهي 
مرگ را نيز به دنبال داش��ته اس��ت. رسانه‌هاي اجتماعي، نه در اندام واقعي زنان در فيلم‌ها، عكس و 
... بلكه در اجس��ام با نمايش نمادين آن در لوازم و اش��ياي لوكس و دكور خانه‌ها مانند مجس��مه‌ها 
و تابلوها اندام و ظاهر خاصي از اندام زن، نگرش مردم را در برابر زن و جنس��يت تغيير مي‌دهد و 
آن‌ها را به جراحي زيبايي، اس��تفاده از مد و آرايش و رژيم غذايي دعوت می‌کند و افراد با دس��تيابي 

و همگرايي با ايده‌آل‌ها احساس قدرت و نشاط ميك‌نند.
ب��رچ و ایگلم��ن  )2015( در تحقیق خود با عنوان " تصویر بدن در اینس��تاگرام" نش��ان دادند، 
اینس��تاگرام در بین ورزش��کاران المپیک، به منظور خودارزیابی اس��تفاده نمی‌شود، بلکه هدف آن 
از ارائة تصویر بدن، س��اخت نام تجاری ش��خصی خود و یا یک ابزار بازاریابی اس��ت. بس��یاری از 
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مارک‌های جهانی، از بازنمایی بدن در اینس��تاگرام، به عنوان یک ابزار تجزیه و تحلیل کس��ب و کار 
اس��تفاده می کنند، زیرا مارک‌ها به‌راحتی می‌توانند با هش��تگ‌های مورد استفاده در نرم‌افزار ردیابی 
ش��وند، این موضوع می‌تواند مشکل‌ساز باشد زیرا تصاویر در فضا برای مصرف محصولات بیشتر 
هدف قرار می‌گیرند و ممکن است بدن‌های ایده‌آل خاصی را که مصرف می‌شود، پخش کند )برچ 

و ایگلمن،1 2015: 1(.
ناتالی،2 راسی )2016( در تحقیقی با عنوان " توانمندسازی، کنترل و بدن زن: آیا اینستاگرام یک 
بس��تر برای تغییر اس��ت؟" که در دانشگاه اوتاوا کانادا به انجام رساند، نشان داد شبکه‌های اجتماعی 
از جمله اینس��تاگرام و فیس‌بوک، با بازنمایی بدن افراد رابطة مس��تقیم دارند. طبق تحلیل محتوایی 
که راس��ی انجام داد،‌ مشخص ش��د افراد تولیدکنندة فعال این بستر3 ، در حال نمایش خود در قالب 
ایده‌های تجاری و بازاریابی هستند و بیشتر تصاویر و متن متمرکز بر بدن زنان است. وی با بررسی 
بیش��تر هش��تگ‌های محبوب، صفحه‌های4 ارائه بدن به این نتیجه رسید که اینستاگرام می‌تواند یک 
بستر برای تغییر چگونگی بدن افراد باشد؛ به طوری‌که افراد از الگوهایی که توسط رسانه‌های سنتی 

ارائه می‌شود، فاصله گرفته‌اند.
پژوهش دیگری را سولیتا 5 )2018( در دانشگاه اوربرو با عنوان " بازنمایی بدن زن در اینستاگرام: 
تجزیه و تحلیل محتوی کیفی پس��ت‌های س��ال 2018 میش��ل لوین، به عنوان فرد تأثیرگذار تناسب 
اندام" انجام داد. وی می گوید: »اگرچه تحقیقات گس��ترده‌ای در مورد تأثیر رس��انه‌های جمعی بر 
تعریف و تحمیل آرمان‌ها در مورد تصویر بدنی زنان وجود دارد، اما فقط مطالعاتی چند، بر بس��تر 

رسانه‌های اجتماعی مبتنی بر تصویر اینستاگرام تمرکز کرده‌اند.«
اینس��تاگرام یک فضای مهم برای تحقیقات تصویری بدن است، زیرا محتوای آن، بیشتر بصری 
است و هر کسی توانایی دارد هم مصرف‌کننده و هم تولیدکنندة فعال محتوا باشد. رسانه‌های جمعی 
اغل��ب متهم ب��ه اعمال بازتولید محدود و غیرقابل قبول زنانه اس��ت؛ درنتیجه باعث نارضایتی زنان 

نسبت به موضوع بدن هستند.
در اینستاگرام، نمایش فرد محدود به فضای عکس و مؤلفه‌های مربوط به آن است، فرد می‌تواند 
برای نمایش هرچه بهتر خود، مؤلفه‌ها را به نحوی تغییر دهد که مطلوب و مورد پس��ند خود باش��د  

و آن را همان طور که می‌خواهد به نمایش درآورد.

1. Burch & Eagelman

2. Natalie

3. Platform

4. Page

5. Solita
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ب��ا وج��ود تفاوت‌های این دو فضا، فرد در فضای اینس��تاگرام، بهتر می‌توان��د عقاید خود را به 
نمایش بگذارد و با دس��تکاری و تغییر در ش��یوه‌های نمایش خود، ارزش‌ها، باورها و جذابیت‌های 

جهان ذهنی خود را نشان دهد )هاشمی منفرد و ربیعی، 1396: 54(.
سولیتا بلینسکا، درنهایت در پژوهش خود نشان می‌دهد: شایع‌ترین موضوع، تصاویر کدگذاری 
ش��ده‌ای اس��ت که میشل لوین در آن به شیوه‌ای، به غریزه جنسی اش��اره می‌کند که هیچ ارتباطی با 
فعالیت‌های تناس��ب اندام ندارند، این‌ها تصاویری هس��تند که بیش��ترین جذابیت را از پیروان خود 
دریافت می‌کنند و از این طریق تصویری از ایدة بدن زن را، در قرن بیست و یکم نشان می‌دهند؛ که 

این تصویر ایده‌آل بدن نشان‌دهندة یک بدن تجاری است.

مفاهیم نظری تحقیق
بدن: مفهوم بدن، تلاشي است در جهت بازانديشي روابط و مناسبات مربوط به ذهن انساني، بدن و 
جهاني كه پيش روي آن قرار دارد. بنابراين، همان‏گونه كه ذهنيت، في‏نفسه با جسمانيت ‏تداخل‏ 
پيدا ميك‏ند، به طريق مشابه ‏و با عنايت‏ بهك‏لمه‌های مرلوپونتي، مي‏توان ‏گفت ك‏ه ماهيت جهاني 
كه "بدن ـ شناسنده" در آن به ايفاي نقش مي‏پردازد نيز، متداخل و بين تجسدي است )هاوسن 
و اینگلی��س1، 2001: 304(. جهان‏بيني تجس��دي، همان پيوند جس��مانيت ازلي بين موجودات 
انساني است. آگاهي بدنـ‌ شناسنده از طبيعت خويش، در پرتو درك آن از ديگر بدن‏هاي مشابه، 
يعني همان "بدن ـ شناسنده" محقق مي‌‏شود. بنابراين، بدنـ‌ شناسنده مي‏تواند طي فرايند ادراك 
خويش از بدن‏هاي ديگر، موقعيتي را تجربه كند كه طي آن جهان ادرا‌كش��ده به وس��يلة بدن ـ 
شناسنده‏هاي ديگر، همان جهان ادراك شدة به وسيله خودش باشد. انضمام بدن ـ شناسنده‏هاي 
متفاوت با كيديگر در اين س��طح ازلي، به ايجاد نوعي جهان‌بينی تجسدي منتهي مي‌شود كه در 
پي آن به وجود مي‏آيد )همان(.  اس��كات لش معتقد است ارگانيسم بدن، به باور مرلوپونتي، از 
طريق ش��بكه‏اي از دلالت‏هاي ازلي به جهان مي‏پيوندد كه از ادراك حس��ي اشيا نشئت مي‏گيرد 
)اسکات لش، 1384: 96(. با تاسی از تعریف‌های فوق، در این تحقیق نیز  بدن به معنای عنصری 
معرفی شده که در فرایندهای مختلف، تحت تأثیر ادراک‌های مخاطب نسبت به محیط پیرامونی 
خود قرار می‌گیرد که در این میان رسانه‌ها، با بازنمایی محتواهای متعدد، نقش بسزایی در تغییر 

شکل بدن خواهند داشت. 
بازنمایی: س��اده‌ترین تعبیر از بازنمایی که برگرفته از واژه‌نامة آکسفورد است این مفهوم را چنین تعریف 
می‌کند: »عمل نمایش دادن کسی یا چیزی به شیوه‌ای خاص«. اما تعریفی پیچیده از این مفهوم را، کریس 
بارکر از منظر مطالعات فرهنگی  بیان می‌کند: »بازنمایی مجموعه‌ای از فرایندهاس��ت که از طریق آن، 
اعمال معنادار، یک شیء یا رفتار را در دنیای واقعی توصیف یا معنا می‌کنند. از این‌رو، بازنمایی عمل 

1. Howson & Inglis
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نمادپردازانه اس��ت که دنیای مورد نظر مستقلی را انعکاس می‌دهد« )بارکر، 1396: 177(. "بازنمایی" 
یکی، از مفاهیم بنیادی در مطالعات رس��انه‌ای اس��ت. کلمه‌ای که معناهای متفاوتی را به همراه 
دارد. بازنمایی راه و روشی است که از آن طریق، رسانه‌ها حوادث و واقعیت‌ها را نشان می‌دهند. 
از نظر "ریچارد دانیر"1 مفهوم بازنمایی در رس��انه‌ها عبارت اس��ت از: س��اختی که رس��انه‌های 
جمعی از جنبه‌های مختلف واقعیت مثل افراد، مکان‌‌ها، اشیاء، اشخاص، هویت‌های فرهنگی و 
دیگر مفاهیم مجرد ایجاد می‌کنند. تجلی بازنمایی‌ها ممکن اس��ت به صورت گفتاری، نوشتاری 
یا تصاویر متحرک باشد )دانیر، 2005: 18(. در این تحقیق منظور از بازنمایی شیوه‌های توصیف، 
ارائة محتوا و نمایش محتواهای پیرامون مدیریت بدن  در شبکة اجتماعی اینستاگرام است که شاید 

تأثیرهای مثبت یا منفی بر مخاطبان بگذارد.  
ش��بکه‌های اجتماعی: شبکة اجتماعی ساختاری اجتماعی است و  از گره‌هایی )فردی یا سازمانی( 
تشکیل شده‌ که توسط یک یا چند نوع خاص از وابستگی مانند ایده‌ها و تبادلات مالی، دوستان، 
خویش��اوندان، لینک‌های وب، و س��رایت بیماری‌ها )اپیدمولوژی( به هم وصل هستند )بوید و 

الیسون2، 2007(. 

مبانی نظری تحقیق
اگرچ��ه در پژوهش حاضر از رویکردهای چندی نظیر رویکرد نمایش��ی گافمن، بازنمایی خود در 
تارنماهای ش��بکة اجتماعی، بدن و جهاني‌ش��دن آنتوني گيدنز، نظرية كاشت جرج گربنر تأثیرهای 
رس��انه، تماش��اگر پرمصرف و تئوری بري ولمن )تحليل ش��بكه‌هاي اجتماعي( اس��تفاده شد، ولی 
رویکردی که بیش��ترین ارتباط را با مقوله بازنمایی در این پژوهش دارد، رویکرد نمایشی گافمن و 

باتلر و بازنمایی خود در تارنماهای  شبکه اجتماعی است.

رویکرد نمایشی گافمن 

در رویکرد نمایش��ی کلید مواجهه با نقش‌ها و روابط اجتماعی به دست بدن داده می‌شود؛ زیرا بدن واسطه‌اي 
اس��ت میان هویت فردي و هویت اجتماعی. بدن همچون منبعی در نظر گرفته می‌ش��ود که می‌تواند به طرق 

گوناگون و به منظور ساخت تصویري مشخص از خود، مدیریت شود )شیلینگ3، 2003: 66(.

 آنچ��ه در اینجا به عنوان خ��ود مورد بحث قرار می‌گیرد و در کنش‌ه��اي متقابل زندگی روزمره و 

1. Richard Dyner

2. Boyd & Elison

3. Shilling
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ش��یوه‌هاي مدیریت بدن خلق می‌شود، بسیار آسیب‌پذیر اس��ت. از همین روي، گافمن )1392( از 
مفهومی به عنوان مدیریت تصور از خود یاد می‌کند، مفهومی که با ایجاد تمایز میان رفتارهاي نمای 

شخصی )جلوصحنه1( و پشت صحنه2 معنا می‌یابد.
آنچ��ه که گافمن در مورد نمایش خود می‌گوید، تنها به ارتباطات چهره‌به‌چهره محدود نمی‌ش��ود، 
چراکه به استدلال اندیشمندان معاصر، هویت و خود در هر دو بافت واقعی و مجازي، آفلاین یا آنلاین، 
ماهیتی نمایشی دارند. تغییر جهت پژوهش‌هاي انجام‌شده در این حوزه و توجه به قالب رسانه‌هاي جدید، 
نشان از آن دارد که رسانه‌هایی از این دست به کاربران اجازه می‌دهند که از فرصت نمایش با فاصلة خود، 
به طرق گوناگون استفاده کنند. افزایش تجهیزات بیانی در شبکه‌هاي اجتماعی در کنار استفاده از ابزارهاي 
چندرسانه‌های موجود در بستر‌هاي شبکه‌اي، این امکان را به کاربر می‌دهد که کنترل بیشتري بر فاصله 

میان پشت صحنه و نمای شخصی داشته باشد )پاپاچاریسی3، 2012(
با توجه به دیدگاه کلیدی گافمن، پیرامون رفتارهای جلوی صحنه و  پش��ت صحنه  می‌توان از 
آن  برای تحلیل و تبیین عوامل مرتبط با بازنمایی بدن،  میان کاربران شبکه‌های مجازی بهره گرفت.

نظریة کاشت گربنر
نظریة کاش��ت، بر آثار تدریجی و درازمدت رسانه‌ها، به‌ویژه تلویزیون، بر شکل‌گیری تصویر ذهنی 
مخاطبان از دنیای اطراف و مفهوم‌سازی آنان از واقعیت اجتماعی تأکید می‌کند. جرج گربنر، واضع 
نظریة کاش��ت، در دهة 1960 تحقیقاتی را به عنوان " ش��اخص‌های فرهنگی" ش��روع کرد تا تأثیر 

تماشای تلویزیون بر باورها و دیدگاه‌های بینندگان را دربارة جهان واقعی بررسی کند.
بنابراین، پژوهش مربوط به کاش��ت در درون س��نت تأثیر قرار می‌گیرد، اما پژوهش‌های سنتی 
تأثیر، از اهداف اصلی تلویزیون، یعنی مستحیل کردن جریان‌های گوناگون درون یک جریان اصلی 

ثابت و مشترک، غفلت می‌کردند.
گربنر و همکارانش می‌گویند کاش��ت، یک فراگرد بی س��مت و س��و نیست، بلکه شبیه فراگرد 
جاذبه‌ای اس��ت. هر گروه از بینندگان، ممکن اس��ت در جهت متفاوتی تلاش کنند، اما همه گروه‌ها 
تحت تأثیر جریان مرکزی واحدی هستند. از این روی، کاشت بخشی از یک فراگرد دائمی، پویا و 

پیش‌روندة تعامل میان پیام‌ها و زمینه‌های قبلی است.
تلویزیون در نگاه گربنر، سازندة محیط نمادین است؛ چنان که مک‌کوایل و ویندال نوشته‌اند، نظریة 

کاشت، تلویزیون را نه یک پنجره به روی جهان یا منعکس‌کنندة آن، بلکه جهانی در خود می داند.

1. Front region

2. Back region

3. Papacharissi
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گربنر اس��تدلال می‌کند، که اهمیت رسانه‌ها نه در تشکیل " توده" بلکه در خلق راه‌های مشترک انتخاب 
و نگریس��تن به رویدادهاس��ت که با اس��تفاده از " نظام‌های پیام مبتنی بر فناوری" عملی می‌شود و به راه‌های 
مش��ترک نگریس��تن و فهم جهان می‌انجامد. در واقع، رسانه‌ها به‌ویژه تلویزیون، گرایش دارد که روایت‌هایی 
یکس��ان و به‌نس��بت مورد وفاق از واقعیات اجتماعی ارائه و مخاطبان خود را نیز سازگار با آن " فرهنگ‌پذیر" 

کند )مهدی‌زاده، 1389(.
با عنایت به دیدگاه گربنر، مبنی بر اینکه رسانه‌ها بر شکل‌گیری تصویر ذهنی مخاطبان از دنیای اطراف و 
مفهوم‌سازی آنان از واقعیت اجتماعی تأثیر تدریجی و درازمدت دارند، می‌توان گفت که شبکه‌های اجتماعی 

نیز، به عنوان رسانه‌هایی فراگیر، نقش مهمی را  میان کاربران شبکه‌های مجازی، در بازنمایی بدن دارند. 

جهانی شدن گیدنز
گيدنز در جاي ديگري در تعريف جهاني شدن مي نويسد:

جهان��ي ش��دن در واقع به معن��اي درهم گره خوردن رويداده��اي اجتماعي و روابط اجتماعي س��رزمين‌هاي 
دوردس��ت با تار و پود موضعي يا محلي جوامع ديگر اس��ت. پديده اي که مي‌توان آن را نوعي تلاقي حاضر و 
غايب دانس��ت. گس��ترش جهاني تجدد )مدرنيته( را بايد بر حسب ارتباط فزاينده بين اوضاع و احوال جوامع 
دوردس��ت و تغييرپذيري مزمن ش��رايط و تعهدات محلي مورد توجه قرار داد. مدرنيته پديده‌اي ذاتاً جهاني 
اس��ت و اين قضيه در برخي از بنيادي ترين ويژگي‌هاي نهادهاي مدرن، به ويژه از جاکندگي و بازانديشي اين 
نهادها آش��کار اس��ت ... . پس جهاني شدن را مي توان به عنوان تش��ديد روابط اجتماعي جهاني تعريف کرد، 
همان روابطي که موقعيت‌هاي مکاني دور از هم را چنان به هم پيوند مي‌دهد که هر رويداد محلي تحت تأثير 
رويداده��اي ديگري که کيلومترها با آن فاصله دارد، ش��کل مي‌گیرد و برعک��س، اين يک فراگرد ديالکتيکي 

است )گيدنز، 1378: 42(.

ظهور فناوری‌های نوین ارتباطی از مصادیق جهانی شدن محسوب می‌شود، زیرا افراد بدون قائل بودن به زمان 
و مکان می‌توانند در محیط مجازی به تولید و انتشار محتوا بپردازند. با توجه به محور اصلی پژوهش، مبنی بر 
تأثیر شبکه‌های اجتماعی اینستاگرام بر بازنمایی بدن، می‌توان گفت: افراد با تأثیر گرفتن از رسانه‌های جدید، 

ادراکات و شیوة مدیریت بدن آن‌ها تغییر می‌کند و با الگوهای جدید بدنی، خود را نمایش می‌دهند.  

تماشاگر پرمصرف و تئوری بري ولمن )تحليل شبکه‌های اجتماعي( 
تحليل‌گران شبکه، همچون  "بری ولمن" بسيار تلاش مي‌کنند تا رويکردشان را از آنچه رونالد برت رويکردهاي 
جامعه‌شناختي " ذره‌بينانه" و " هنجارمحور"  مي‌نامد، متمايز سازند . جهت‌گيري‌هاي جامعه‌شناختي ذره‌بينانه، 
بر کنشگراني تمرکز دارند که جدا از کنشگران ديگر تصميم‌گيري مي‌کنند. به طور کلي، آن‌ها بر " خصيصه‌هاي 
شخصي" کنشگران تأکيد دارند. رويکردهاي ذره‌بينانه به خاطر خردبيني افراطي و چشم پوشي از پيوندهاي 
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بين کنشگران، مورد ترديد واقع شده‌اند. به گفتة بري ولمن، »بررسي انگيزه‌هاي فردي کاري است که بهتر است 
آن را به روان‌شناسان وا گذاريم«. بدون ترديد، اين نظريه آن دسته از نظريه‌هاي جامعه‌شناختي را رد می‌کند، که 

بدين شيوه يا شيوه‌هاي ديگر به انگيزه‌ها مي‌پردازند.
از ديدگاه نظريه‌پردازان شبکه، تأکید رويکردهاي هنجارمحور بر فرهنگ و آن فرايند اجتماعي شدني است  
که هنجارها و ارزش‌ها از طريق آن در وجود کنشگران دروني مي‌شوند. مطابق با جهت‌گيري هنجاري، آنچه 
که انس��ان‌ها را گرد هم نگه مي‌دارد، مجموعه‌اي از عقايد مش��ترک است. اما نظريه‌پردازان شبکه، يک چنين 
ديدگاهي را رد کرده و استدلال مي‌کنند که بايد بر الگوي عيني پيوندهايي تأکيد کرد که اعضاي يک جامعه را 

به يکديگر متصل مي‌سازند. ولمن اين ديدگاه را چنين بيان مي‌کند:
تحليل‌گران شبکه برآنند تا به جاي بررسي اعتقادات مربوط به بايدها و نبايدهاي رفتاري، قواعدي را بررسي 
کنند که انس��ان‌‌ها و جمع‌ها، عملًا در قالب آن‌ها رفتار مي‌کنند. از اين حيث، تحليل‌گران ش��بکه مي‌کوش��ند 
ت��ا از تبيين‌ه��اي هنجاري رفتار اجتماعي اجتناب ورزند. آن‌ها هر تبيين��ي را که فرآيند اجتماعي را به عنوان 
مجموعه خصيصه‌هاي شخصي و هنجارهاي دروني شدة کنشگران فردي در نظر مي‌گيرد، به عنوان تبيين‌هاي 

غيرساختاري رد مي‌کنند )ریتزر و گودمن، 1390(.

تحليل‌گران شبکه، کار خود را با اين برداشت ساده ولي نيرومند آغاز مي‌کنند که کسب و کار اصلي جامعه‌شناسان، 
بررسي ساختار اجتماعي است. بي‌واسطه‌ترين شيوة بررسي يک ساختار اجتماعي، تحليل الگوي پيوندهايي 
است که اعضاي جامعه را به هم پيوند مي‌زنند. تحليل‌گران شبکه، در پي بررسي ساختارهاي عميق هستند، يعني 
آن‌ها الگوهاي ش��بکه‌اي منظمي را بررسی می‌کنند که در زير پوشش ظاهري غالباً پيچيدة نظام‌هاي اجتماعي 
وجود دارند. کنشگران و رفتارشان را بايد تحت الزام اين ساختارها در نظر گرفت. بنابراين، توجه اين نظريه نه 

بر کنشگران با اراده، بلکه بر الزام ساختاري است که شبکه‌های اجتماعی در ایجاد آن نقش دارند.

روش تحقیق
روش تحقیق پژوهش حاضر از نوع ترکیبی )MixMetof( است. بدین معنا که از دو روش کمی و کیفی جهت 

گردآوری داده‌ها استفاده شده است.

روش یکفی
پژوهش کیفی برای درک و تبیین پدیده‌های پیچیدة اجتماعی از داده‌های کیفی نظیر داده‌های حاصله از مصاحبه، 
مشاهدة مشارکتی، مستندات، پرسشنامه و ...  استفاده می‌کند. پیدایش تحقیق کیفی به وجود عامل انسانی مربوط 
است. در این روش برای دیدگاه‌های افراد مورد تحقیق ارزش قائل می‌شوند، محقق و تحقیق‌شونده با یکدیگر 
در رابطة متقابل در نظر گرفته می‌شوند؛ محقق، هم به توصیف و هم به تبیین می‌پردازد و برای گردآوری داده 

به گفته‌ها و رفتارهای قابل مشاهدة افراد تکیه می‌کند.
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در این راس��تا ابتدا از روش کیفی )تماتیک( جهت مش��خص ش��دن الگوهاي غال��ب بازنمایی بدن در 
عکس‌هاي شخصی، تکنیک‌های کاربران براي بازنمایی بدن و شناسایی هدف کاربران از به کارگیری هر یک 
از این تکنیک‌ها در جامعة آماری مورد مطالعه )کاربران ایرانی اینستاگرام( استفاده شد، که برای این منظور از 
تکنیک تحلیل محتوای اسناد مرتبط )تصاویر( و مصاحبه  استفاده می‌شود. داده‌های حاصل از اسناد، به‌وسیلة 
نرم‌افزار MAXQDA مقوله‌بندی و کدگذاری ش��ده است. کدهای به دست‌آمده، تبدیل به سؤال شده، که در 
ادامه برای به دست آوردن پایایی پرسشنامه از روش فرم‌های موازی استفاده شده است. شایان ذکر است برای 
دقت بیشتر، در مقوله‌بندی و تعریف مؤلفه‌ها و شاخص‌های تحقیق از تکنیک مصاحبه کیفی نیز استفاده شد. 

نمونة آماری تحقیق، 20 نفر از کاربران اینستاگرام با دنبال‌کنندگان بالای 1000 نفر است،  که در طول روز 
حداقل 3 بار خود را به نمایش می‌گذارند و  تعداد 60  عکس از صفحة آن‌ها  مورد تحلیل قرار گرفت.

از آنج��ا که مفاهیم در پژوهش کیف��ی نقش محوری دارند و معمولاً یکی از اهداف چنین پژوهش‌هایی، 
تحلیــل نظری موضوع اس��ت، نمونه‌گیری در پژوهش کیفی، مفهومی یا نظری است )استراوس و کوربین، 
1990: 177( و معمولاً تا آنجا پیش می‌رود که محقق احساس کند به اشباع نظری رسیده است؛ یعنی گردآوری 
داده‌ها تا موقعی ادامه می‌یابد که افزایش اطلاعات، نتواند مفاهیم، مقوله‌ها، خرده مقوله‌ها و تنوع‌های جدید به 
دست دهد. تا جایی‌که محقق و خوانندگان پژوهش وی اطمینان یابند که چیزی از قلم نیفتاده است. )همان: 72( 
به این ترتیب، در بخش کیفی پژوهش، قبل از شروع پژوهش تعداد تصاویر کاربران مورد پژوهش، مشخص 
نیست. بنابراین معیاری معرفی می‌شود که در آن رسیدن به حداکثر اطلاعات در مورد پدیده، نقطه پایان در نظر 

گرفته می‌شود. این معیار در زمینة پژوهش‌های کیفی، اشباع نامیده می‌شود ) فلیک، 1392: 167(. 
ابزار گردآوری این تحقیق در بخش کیفی، عکس‌های کاربران ایرانی اینستاگرام و مصاحبه است.

در بخش کیفی این تحقیق از روش نمونه‌گیری اش��باع استفاده ش��ده است، كه در آن رسيدن به حداكثر 
اطلاعات در مورد پديده، به عنوان نقطة پايان مد نظرمان بود، به معنای دقیق‌تر زمانی که در مورد خصوصيات 
يک دسته يا طبقه )کاربران اینستاگرام  با دنبال کنندگان بالا( به اشباع رسيدیم، نمونه‌گیری را متوقف کردیم.  
نشانة رسیدن به اشباع، تكرار داده‌هاي قبلي است. زمانيك‌ه در مصاحبه‌ها، حرف‌ها و نظرهای مشابهي، به طور 
مكرر  تکرار مي شد، به این نتیجه رسیدیم که به اشباع داده‌ها دست يافته‌ایم.  با وجود این چند مصاحبة تكميلي 

براي تأييد اين عقيده خود انجام دادیم.

بخش کمی
نمونة آماری در بخش کمی، 384 نفر از شهروندان ساکن شهر تهران در سال 98 و ابزار مورد استفاده پرسشنامه 
است.  برای محاسبة اندازة نمونه در تحقیقات اجتماعی از فرمول‌های گوناگونی استفاده می‌شود. در پژوهش 
حاضر، با توجه به اس��تفاده از نرم افزار AMOS جهت آزمون مدل، بایس��تی به ازای هر س��ؤال بین 5 تا 10 
پرسشنامه تکمیل شود، که با توجه به امکانات محقق و اینکه پژوهش حاضر برای رسالة دکتری تدوین شده 
است، حد وسط بین این دو عدد را در نظر گرفته و با استفاده از فرمول کوکران، 384  نفر )حداکثر حجم نمونه 
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فرمول کوکران( به دست آمد. روش نمونه‌گیری در این تحقیق، روش خوشه‌ای است. 
در این تحقیق پس از تهیة پرسشنامه، جهت کسب اعتبار صوری به استادان و صاحب‌نظران رشته علوم 
ارتباطات و رسانه مراجعه کرده و نظرهای آنان در پرسشنامه اعمال شد. كي مقياس قابل اعتماد، مقياسي است 
كه در آن افراد در دو موقعيت زماني مختلف امتياز كيس��اني را به دس��ت آورند. فقدان قابليت اعتماد در كي 
مقياس، ناشي از گويه‌هاي غير قابل اعتماد است، بنابراين لازم است هر گويه را براي قابليت اعتماد آن بيازمایيم، 

همچنین آلفای تحقیق بايد حداقل 0/7 باشد تا بتوانيم بگوييم كه مقياس داراي اعتماد است.

جدول 1.  میزان آلفاي کرونباخ متغیرهای به‌کار رفته
وضعیتمیزان آلفاتعداد گویهمتغیر/ شاخص

مناسب80/7701بازنمایی بدن اجتماعی
مناسب110/7268بازنمایی بدن نمایشی

مناسب120/7911بازنمایی بدن زیباشناختی
مناسب310/7341بازنمایی بدن 

مناسب80/7125میزان استفاده از اینستاگرام

نتایج این آزمون نشان مي‌دهد كه مقياس از اعتبار كافي براي سنجش متغير "بازنمایی بدن" و شاخص‌های آن 
برخوردار است. همچنین متغیر مستقل میزان استفاده از اینستاگرام نیز از اعتبار کافی دارد چرا كه مقدار آلفاي 

كرونباخ آن‌ها بالاتر از 0/7 است.
در تحقیق حاضر متناس��ب با سطوح س��نجش متغیرها، از روش‌های آماری مناسب استفاده شده است. 

روش‌های آنالیز آماری در این تحقیق متشکل از دو بخش عمده است:

الف. روش تحلیل توصیفی

بعد از جمع‌آوری داده‌ها با توجه به نوع آن‌ها، برای توصیف داده‌ها )اسمی، رتبه‌ای(، فراوانی و درصد فراوانی 
محاسبه و نمودار دایره‌ای و میله‌ای ترسیم شد. برای داده‌های فاصله‌ای نیز توزیع درصدی ارائه شده است.

ب.  روش تحلیل استنباطی که در چند بخش قابل بررسی است

برای آزمون فرضیه‌ها از آزمون‌های آماری مناسب استفاده شده که عبارت‌اند از:
yy،آزمون‌ پیرسون جهت همبستگی بین متغیر مستقل با متغیر وابسته
yyآزمون‌ پیرسون جهت همبستگی بین متغیر مستقل با شاخص‌های متغیر وابسته؛
yyآزمون فریدمن برای اولویت‌بندی شاخص‌های متغیر وابسته؛
yyمعادلات س��اختاری، جهت ترس��یم م��دل نهایی و آماره‌ه��ای مربوط به برازش مدل ش��امل 

.CMIN/DF, RMSEA, NFI, CFI, IFI 
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داده‌های حاصل از اس��ناد جمع‌آوری‌ش��ده، به‌وس��یله ن��رم اف��زار MAXQDA مقوله‌بندی و 
کدگذاری شده است. کدهای به دست‌آمده تبدیل به سؤال شد، در ادامه برای به دست آوردن پایایی 
این سؤال‌ها از روش فرم‌های موازی استفاده کردیم، تا سؤال‌های زائد حذف شود. سپس پرسشنامه 
را بین 50 نفر از افراد نمونه توزیع کرده و به‌وس��یلة نرم‌افزار spss تحلیل عاملی صورت گرفت. از 
طریق تحلیل عاملی پاس��خ‌ها دس��ته‌بندی و متغیرها و شاخص‌های تحقیق مشخص شد. در مرحلة 
بعد نام‌گذاری ش��اخص‌ها و متغیرهای به‌دس��ت‌آمده، بر اساس ادبیات نظری پژوهش و مقوله‌های 
عینی حاصل از تحلیل تصاویر انجام ش��د. در ادامه س��وال‌های پرسشنامه نهایی و در آخر با استفاده 

از نرم‌افزارهای SPSS و AMOS  فرضیه‌ها و مدل، آزمون شد.

 مدل نظری پژوهشمدل نظری پژوهش
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یافته‌های بخش کمی )توصیفی( و یکفی تحقیق

بخش کمی
آمار توصیفی

از مجموع پاس��خگویان، ‌56درصد را مردان تش��کیل داده‌اند، که مُد یا بیش��ترین فراوانی محسوب 
می‌شود و ‌44درصد از آن‌ها زنان بوده‌اند.

از میان 384 نفر پاسخگو سن ‌33/1درصد از آن‌ها زیر 25 سال، ‌19/4درصد در سنین 25 تا 29 
س��ال، ‌22/3درصد بین 30 تا 34 س��ال و در نهایت ‌25/2درصد از پاسخگویان 35 سال و بیشتر سن 
دارند. شایان ذکر است، مُد یا بیشترین فراوانی، مربوط به سن 36 سال و میانگین سنی پاسخگویان 

28/69 سال است.
در این تحقیق، تحصیلات ‌49/7درصد از پاس��خگویان زیردیپلم بود، که مُد یا بیشترین فراوانی 
محس��وب می‌ش��ود، ‌18درصد دیپلم، ‌12/5درصد فوق دیپلم، ‌13/5درصد کارشناس��ی و درنهایت 
‌6/3درصد از پاس��خگویان دارای مدارک کارشناس��ي ارش��د و بالاتر بودند. از مجموع پاسخگویان 
‌60/7درصد را افراد مجرد تش��کیل داده اس��ت که مُد یا بیش��ترین فراوانی محس��وب می‌ش��ود و 

‌39/3درصد مابقی افراد متأهل هستند.
از نظر ميزان اس��تفادة پاسخگویان از شبکة اجتماعی اينستاگرام، ‌13/1درصد افراد به میزان کم، 
‌57/3درصد در س��طح متوس��ط و ‌29/6درصد به میزان زیاد از ش��بکة اجتماعی اینستاگرام استفاده 

می‌کنند.
به لحاظ ميزان بازنمایی بدن اجتماعي پاسخگویان، ‌17/4درصد افراد در سطح پایینی قرار دارند، 
‌57درصد در س��طح متوس��ط و ‌25/5درصد در س��طح بالا قرار دارند. از حیث ميزان بازنمایی بدن 
نمايش��ي پاسخگویان، ‌35درصد افراد در س��طح پایین، ‌49/2درصد در سطح متوسط و ‌15/8درصد 

در سطح بالا قرار دارند.
و از نظ��ر مي��زان بازنمایی بدن زيباش��ناختي پاس��خگویان، ‌25/4درصد افراد در س��طح پایین، 
‌45درصد در سطح متوسط و ‌29/6درصد در سطح بالا قرار دارند.  درنهایت از لحاظ ميزان بازنمایی 
بدن پاس��خگویان، ‌30/2درصد افراد در سطح پایین، ‌48/7درصد در سطح متوسط و ‌20/1درصد در 

سطح بالا قرار دارند.

آمار استنباطی

فرضیة نخس��ت: به نظر می‌رس��د بین میزان اس��تفادة افراد از شبکة اجتماعي اينس��تاگرام و ميزان 
بازنمایی بدن اجتماعي آن‌ها رابطه معناداری وجود دارد.
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جدول 2.  آزمون فرضیه نخست 

بازنمايي بدن اجتماعي استفاده از شبکة اجتماعي اينستاگرام
افراد

استفاده از شبکة اجتماعي 
اينستاگرام

 )**( 1290آزمون پیرسون

0/000.سطح معنادار

382382نمونه

بازنمايي بدن اجتماعي افراد

1   )**(290آزمون پیرسون

ــ0/000سطح معنادار

382384نمونه

** همبستگی در سطح  0/01  معنادار است.

 در ای��ن ج��دول، بر اس��اس آزم��ون پیرس��ون به‌دس��ت‌آمده )0/290( ب��ا قبول خط��ای کمتر از 
sig=0/000(0/01( و درجه اطمينان بیش از 0/99 مي‌توان گفت بین میزان اس��تفادة افراد از ش��بکة 
اجتماعي اينستاگرام و ميزان بازنمایی بدن اجتماعي آن‌ها رابطة معناداري وجود دارد و H0 فرضيه 

خنثي را نپذیرفته و رد می‌کنیم، كه نشانة عدم وجود رابطه است.
ش��ایان ذکر اس��ت با توجه به مقدار آزمون پیرسون، ش��دت رابطة دو متغیر در حد متوسط و مقدار 
مثبت همبستگی نشان از رابطه مستقیم بین آن‌ها است؛ بدین معنا که هرچه میزان " استفاده افراد از شبکة 
اجتماعي اينستاگرام" بیشتر باشد، ميزان بازنمایی بدن اجتماعي آن‌ها بالاتر است و بر عکس، هرچه میزان 

استفاده از شبکه اجتماعي اينستاگرام کمتر باشد میزان بازنمایی بدن اجتماعي نیز پایین‌تر است.

فرضیة دوم.  به نظر می‌رسد بین میزان استفادة افراد از شبکه اجتماعي اينستاگرام و ميزان بازنمایی 
بدن نمایشی آن‌ها رابطه معناداری وجود دارد.

جدول 3.  آزمون فرضیة دوم 
استفاده از شبکة 

اجتماعي اينستاگرام
بازنمايي بدن 
نمايشي افراد

استفاده از شبکة اجتماعي اينستاگرام

 )**( 1265آزمون پیرسون

0/000ــسطح معنادار

382378نمونه

بازنمايي بدن نمايشي افراد

1  )**( 265آزمون پیرسون

ــ0/000سطح معنا‌دار

378380نمونه

** همبستگی در سطح0/01  معنادار است.
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ب��ر اس��اس این ج��دول و آزم��ون پیرس��ون به‌دس��ت آم��ده )0/265( با قب��ول خط��ای کمتر از   
sig=0/000(0/01( و درجه اطمينان بیش از 0/99 مي‌توان گفت بین میزان اس��تفادة افراد از ش��بکة 
اجتماعي اينس��تاگرام و ميزان بازنمایی بدن نمایشی آن‌ها رابطه معناداري وجود دارد و H0 فرضيه 

خنثي را نپذیرفته و رد می‌کنیم، كه نشانة عدم وجود رابطه است.
ش��ایان ذکر اس��ت، با توجه به مقدار آزمون پیرس��ون، ش��دت رابطة دو متغیر در حد متوسط و 
مقدار مثبت همبس��تگی نشان از رابطة مس��تقیم بین آن‌ها است؛ بدین معنا که هرچه میزان "استفاده 
افراد از ش��بکه اجتماعي اينستاگرام" بیشتر باشد، ميزان بازنمایی بدن نمایشی آن‌ها بالاتر است و بر 
عکس، هرچه میزان اس��تفاده از ش��بکه اجتماعي اينستاگرام کمتر باشد میزان بازنمایی بدن نمایشی 

نیز پایین‌تر است.

فرضیة سوم. به نظر می‌رسد بین میزان استفادة افراد از شبکه اجتماعي اينستاگرام و ميزان بازنمایی 
بدن زيباشناختي آن‌ها رابطة معناداری وجود دارد.

جدول 4.  آزمون فرضیة سوم
استفاده از شبکة

 اجتماعي اينستاگرام
بازنمايي بدن 

زيباشناختي افراد

استفاده از شبکة اجتماعي اينستاگرام

  )**( 1340آزمون پیرسون

0/000ــسطح معنادار

382380نمونه

بازنمايي بدن زيباشناختي افراد

1 )**( 340آزمون پیرسون

ــ0/000سطح معنا‌دار

380382نمونه

** همبستگی در سطح 0/01 معنا‌دار است.

ب��ر اس��اس این جدول و آزمون پیرس��ون به‌دس��ت‌آمده )0/340( ب��ا قبول خطای کمت��ر از 0/01 
sig=0/000(0/01( و درجه اطمينان بیش از 0/99 مي‌توان گفت بین میزان اس��تفادة افراد از ش��بکة 
 H0 اجتماعي اينس��تاگرام و ميزان بازنمایی بدن زيباش��ناختي آن‌ها رابطة معن��اداري وجود دارد و

فرضيه خنثي را نپذیرفته و رد می‌کنیم، كه نشانة عدم وجود رابطه است.
ش��ایان ذکر است با توجه به مقدار آزمون پیرس��ون،  شدت رابطة دو متغیر در حد متوسط و مقدار 
مثبت همبستگی، نشان از رابطة مستقیم بین آن‌ها است؛ بدین معنا که هرچه میزان " استفادة افراد از شبکة 
اجتماعي اينستاگرام" بیشتر باشد، ميزان بازنمایی بدن زيباشناختي آن‌ها بالاتر است و بر عکس، هرچه 

میزان استفاده از شبکة اجتماعي اينستاگرام کمتر باشد میزان بازنمایی بدن زيباشناختي نیز پایین‌تر است.
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فرضیة چهارم. به نظر می‌رس��د بین میزان اس��تفادة افراد از ش��بکة اجتماعي اينس��تاگرام و ميزان 
بازنمایی بدن آن‌ها رابطة معناداری وجود دارد.

جدول 5.  آزرمون فرضیة چهارم
استفاده از شبکة 

بازنمايي بدن افراداجتماعي اينستاگرام

استفاده از شبکة اجتماعي اينستاگرام

  )**( 1395آزمون پیرسون

0/000ــسطح معنادار

382376نمونه

بازنمايي بدن افراد

1  )**( 395آزمون پیرسون

ــ0/000سطح معنادار

376378نمونه

** همبستگی در سطح 0/01 معنادار است

بر اساس آزمون پیرسون به‌دست‌آمده )0/395( با قبول خطای کمتر از 0/01 )sig=0/000( و درجه 
اطمينان بیش از 0/99 مي‌توان گفت بین میزان اس��تفادة افراد از ش��بکة اجتماعي اينستاگرام و ميزان 
بازنمایی بدن آن‌ها رابطة معناداري وجود دارد وH0 فرضيه خنثي را نپذیرفته و رد می‌کنیم كه نشانة 

عدم وجود رابطه است. 
ش��ایان ذکر اس��ت. با توجه به مقدار آزمون پیرس��ون، ش��دت رابطه دو متغیر در حد متوسط و 
مقدار مثبت همبس��تگی، نشان از رابطة مستقیم بین آن‌ها است؛ بدین معنا که هرچه میزان " استفادة 
افراد از ش��بکه اجتماعي اينس��تاگرام" بیشتر باشد، ميزان بازنمایی بدن آن‌ها بالاتر است و بر عکس، 
هرچه میزان استفاده از شبکة اجتماعي اينستاگرام کمتر باشد میزان بازنمایی بدن نیز پایین‌تر است.

جدول 6.  رتبه‌بندی )اولویت‌بندی ( شاخص‌های سه‌گانة بازنمایی بدن

رتبهمیانگین رتبهعنوان متغیر

2/791بازنمایی بدن اجتماعي

1/872بازنمایی بدن نمايشي

1/333بازنمایی بدن زيباشناختي

نمونه=378            کای اسکوائر=415/488       درجة آزادی=2        سطح معنادار=0/000
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جدول 6،  مربوط به آزمون فریدمن، برای تعیین رتبه‌بندی و میانگین شاخص‌ها و اولویت آن‌ها 
در جامعه است.  اگر میانگین شاخص‌ها، به دلیل اختلاف در تعداد سؤال‌هایشان در یک رنج نباشد، 
باید نمره‌ها را به درصد1 تبدیل و بعد از آزمون فریدمن استفاده کنیم؛ تا آزمون دچار خطا نشود. از 
آنجا که در این تحقیق، تعداد گویه‌های شاخص‌ها یکی نبود، آن‌ها را به درصد تبدیل کردیم تا همة 

شاخص‌ها در رنج 0 تا 100 قرار گرفته و نتایج آزمون فریدمن قابل اتکاء باشد.
 )sig=0/000( ،با توجه به مقادیر به دست‌آمده از آزمون فریدمن، سطح معناداری به‌دست‌آمده
و نی��ز درج��ه آزادی )df = 2(می‌توان نتیجه گرفت از لحاظ رتبه )اولویت( ش��اخص‌ها به صورت 

معناداری تفاوت دارند. 
همان‌گونه که در جدول 6 دیده‌ می‌شود، در جامعة حاضر به لحاظ بازنمایی بدن، شاخص "بدن 
اجتماعي" در بالاترین رتبه و اولویت قرار دارد. ش��اخص "بدن نمایش��ی" در رتبه دوم و درنهایت 

شاخص "بدن زیباشناختی" در رتبه سوم اهمیت برای افراد قرار دارد.

شکل 1.  مدل اندازه‌گیری اثرگذاری میزان استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام بر بازنمایی بدن و 
ابعاد سه‌گانة آن در حالت استاندارد

1. فرمول تبدیل شاخص‌ها به درصد از چپ به راست: 100 × )مینیمم ـ ماکسیمم( / ) مینیمم ـ نمره خام (
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جدول 7.  شاخص‌های برازش مدل 

شاخص‌های نیکویی برازش

CMIN/DF
خی‌دو تقسیم بر درجة آزادی

RMSEA
میانگین خطای برآورد

NFI
شاخص برازش
 تعدیل‌شده

CFI
شاخص برازش 

مقایسه‌ای

IFI
شاخص برازش 

افزایشی

3/4990/0860/9080/9120/923

ش��ایان ذکر اس��ت، حاصل CMIN/DF هرچه کوچک‌تر باش��د، بیانگر برازش بهتر است و معمولاً 
عدد 5 را به عنوان نقطه برش مد نظر قرار می‌دهند. شاخص RMSEA نیز هرچه به صفر نزدیک‌تر 
باش��د، بیانگر برازش بهتر اس��ت. معمولاً عددی بین 0/05 تا 0/10 به عنوان نقطه برش مد نظر قرار 
می‌گیرد. س��ایر شاخص‌ها )CFI و  IFI( هر چه به یک نزدیک‌تر باشند )با نقطه برش 0/90( بیانگر 

برازش بهتر است. 
همان طور که مش��اهده می‌ش��ود، حاصل تقس��یم مقدار خی‌دو بر درجة آزادی برابر با  3/499 
اس��ت. همچنین مقدار RMSEA برابر با 0/086 است. و همچنین مقدار NFI ، CFI و IFI بزرگ‌تر 
از نقط��ه ب��رش)0/90(  اس��ت؛ که همگی م��دل را در حد قابل قبولی نش��ان می‌ده��د. مراجعه به 
مدل اس��تاندارد اثرگذاری میزان اس��تفاده از ش��بکة اجتماعی اینس��تاگرام بر بازنمایی بدن و ابعاد 
 س��ه‌گانة آن حاکی از آن است که در کل استفاده از اینس��تاگرام حدود ‌0/27درصد بر بازنمایی بدن

اثرگذار است. 

جدول 8 .  ضریب تعیین تعدیل‌شده تأثیرگذاری میزان استفاده از اینستاگرام بر بازنمایی بدن و ابعاد 
سه‌گانة آن

)Squared Multiple Correlations(
ضرایب همبستگی چندگانه

0/39

واریانس تبیین ش��ده متغیر بازنمایی بدن و ابعاد س��ه‌گانة آن، که در واقع ضریب تعیین تعدیل‌شدة 
مدل را نشان می‌دهد، برابر 0/39 و حاکی از آن است که میزان استفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام 
 توانس��ته ب��ه می��زان ‌0‌/39درصد بازنمایی ب��دن را از جنبه نمایش��ی، اجتماعی و زیبایی ش��ناختی

تبیین کند.  
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شکل 2. مدل نهایی و تحلیل مسیر متغیرهای تحقیق

در مدل نهایی، که مدل تأثیرگذاری میزان اس��تفاده از ش��بکة اجتماعی اینس��تاگرام بر ابعاد سه‌گانه 
بازنمایی بدن است، ضرایب مسیر )ضرایب رگرسیونی( گویای این موضوع است که میزان استفاده 
از شبکة اجتماعی اینستاگرام بیشترین تأثیر را با ضریب تأثیرگذاری ‌0/29درصد بر جنبة زیباشناختی 
بازنمایی بدن دارد، رتبة دوم تأثیرگذاری با ضریب رگرس��یونی ‌0/27درصد مربوط به تأثیرگذاری 
استفاده از اینستاگرام بر جنبة اجتماعی بازنمایی بدن و رتبة سوم با ضریب رگرسیونی 0/25درصد 

مربوط به تأثیرگذاری استفاده از اینستاگرام بر جنبه نمایشی بازنمایی بدن است. 

جدول 9.   ضرایب تأثیرگذاری میزان استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام بر ابعاد سه‌گانه بازنمایی بدن 
ضرایب همبستگی چندگانهوز‌ن‌های استاندارد رگرسیونمتغیر وابستهمتغیرهای مستقل

میزان استفاده از شبکة 
اجتماعی اینستاگرام

0/2540/23بازنمایی بدن نمایشی

0/2710/31بازنمایی بدن اجتماعی

0/2900/46بازنمایی بدن زیباشناختی

مقدار تأثیر مس��تقیم میزان اس��تفاده از شبکة اجتماعی اینس��تاگرام،  بر جنبة نمایشی بازنمایی بدن 
برابر با 0/254 اس��ت که نش��ان می‌دهد به ازای یک واحد انحراف استاندارد تغییر در میزان استفاده 
از ش��بکة اجتماعی اینستاگرام، 0/254 واحد انحراف اس��تاندارد در همان جهت در متغیر بازنمایی 
ب��دن نمایش��ی ایجاد می‌ش��ود. همچنین واریانس تبیین‌ش��دة بعُد نمایش��ی بازنمایی ب��دن، که در 
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واقع ضریب تعیین تعدیل‌ش��دة مدل را نش��ان می‌دهد، برابر 0/23 و  حاکی از آن اس��ت که میزان 
 اس��تفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام توانس��ته به میزان ‌0‌/23درصد جنبه نمایشی بازنمایی بدن را

تبیین کند.  
مقدار تأثیر مستقیم میزان استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام،  بر جنبة اجتماعی بازنمایی بدن 
برابر با 0/271 است که نشان می‌دهد به ازای یک واحد انحراف استاندارد تغییر در میزان استفاده از 
ش��بکة اجتماعی اینستاگرام،0/271 واحد انحراف استاندارد در همان جهت در متغیر بازنمایی بدن 

اجتماعی ایجاد می‌شود.
 همچنین واریانس تبیین‌شده بعُد اجتماعی بازنمایی بدن، که در واقع ضریب تعیین تعدیل‌شدة 
مدل را نشان می‌دهد، برابر 0/31 و حاکی از آن است که میزان استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام 

توانسته به میزان ‌0/31درصد جنبه اجتماعی بازنمایی بدن را تبیین کند.  
مقدار تأثیر مس��تقیم میزان استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام،  بر جنبة زیباشناختی بازنمایی 
بدن برابر با 0/290 اس��ت که نش��ان می‌دهد به ازای یک واحد انحراف اس��تاندارد تغییر در میزان 
اس��تفاده از ش��بکه اجتماعی اینستاگرام، 0/290 واحد انحراف اس��تاندارد در همان جهت در متغیر 
بازنمایی بدن زیباش��ناختی ایجاد می‌شود. همچنین واریانس تبیین‌شدة بعُد زیبایی‌شناختی بازنمایی 
بدن، که در واقع ضریب تعیین تعدیل‌ش��دة مدل را نش��ان می‌دهد برابر 0/46 و حاکی از آن اس��ت 
که میزان اس��تفاده از شبکه اجتماعی اینس��تاگرام توانسته به میزان ‌0/46درصد جنبه زیبایی شناختی 

بازنمایی بدن را تبیین کند.  

یافته‌های بخش یکفی
در بخش کیفی تحقیق، به تحلیل بازنمایی بدن در عکس‌های کاربران ایرانی اینس��تاگرام پرداختیم. 
طبق داده‌های گردآوری‌ش��ده و تحلیل یافته‌ها، الگوهای غالب، تکنیک‌های بازنمایی و مشخصات 

الگوهای بازنمایی‌شده را تفکیک و دسته‌بندی کردیم.
از بازنمایی عکس‌ها و به عبارتی از بررس��ی محتوای عکس‌های این ش��بکة اجتماعی، سه الگو 
یا تیپ عمده مش��خص ش��د که هرکدام از این الگوها با اس��تفاده از تکنیک‌هایی، بازنمایی ش��ده و 

مشخصاتی دارند.
الگوهای غالب بازنمایی‌شده، عبارت از بدن اجتماعی، بدن نمایشی و بدن زیباشناختی هستند. 
از حیث تکنیک‌های بازنمایی به‌کار برده ش��ده در تیپ بدن اجتماعی، تکنیک‌های آشكارس��ازي و 
پنهان‌سازي استفاده ش��ده، در الگوی بدن نمایشی از تکنیک‌های ورزيدگي و اغواگري و درنهایت 
در الگوی بدن زیباشناختی از تکنیک‌های زیبایی‌شناختی و زیبایی مصنوعی استفاده شده است. در 
جدول 10، به الگوهای غالب، تکنیک‌های بازنمایی، مش��خصات الگوها و اهداف به تفکیک اشاره 

خواهد شد.
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جدول 10.  الگوهای غالب، تکنیک‌های بازنمایی، مشخصات الگوها و اهداف
الگوی غالب
اهدافمشخصاتتکنیک)تیپ بدنی(

اجتماعی

آشكارسازي

yyتكثر و تنوع در عكس‌هاي دسته جمعي
yy توجه نکردن به چيدمان و گنجاندن عناصر مختلف 

در عكس
yyتوجه نکردن  به تنوع فضاي بصري عكس‌ها
yy بازنمایی بدن به عنوان يك كل يكپارچه و نه گزينش

بخشي از آن
yyانتخاب نماي روبه‌رو براي نمايش تصوير تمام قد از بدن

yyويرايش عكس‌ها
yyجذابيت بخشيدن به عكس
yyثبت خاطرات خانوادگي و دوستانه

yyبه تصويرك شيدن ارتباطات خانوادگي و دوستانه

yyديده شدن
yyجذابيت بخشيدن به عكس
yy ثبت خاطرات خانوادگي و

دوستانه
yy به تصويرك شيدن ارتباطات

خانوادگي و دوستانه
yy مطلع ساختن ديگران از

تغييرات ظاهري
yy باز-نمود ضمني سرمايه

اقتصادي به واسطه بدن

پنهان‌سازي

yyتنوع و تكثر در فضاي بصري عكس‌ها
yyبرخورد گزينشي با بدن
yyمخفيك ردن چهره

yyخلاقيت در بهك ارگيري عناصر تصويري مختلف
yyتبدیل بدن به جزئي از چيدمان عكس‌ها

yyويرايش عكس‌ها
yyحفظ حريم خصوصي
yyاثبات وجود خود
yyمخفيك ردن نقاط ضعف بدن

yyحضور بدن درك نار مجموعه‌اي از علاقه‌مندي‌ها و تعلقات

yyديده شدن
yyحفظ حريم خصوصي
yyجان‌بخشي به عكس
yyاثبات وجود خود
yyمخفيك ردن نقاط ضعف بدن
yy حضور بدن درك نار مجموعه‌اي

از علاقه‌مندي‌ها و تعلقات
yyثبت خودزيست نگاره تصويري

نمایشی

ورزيدگي

yyتنوع و تكثر پرتره‌هاي فردي
yy توجه نکردن به چيدمان و گنجاندن عناصر مختلف در 

عكس
yyتأكيد بر نقاط قوت بدن

yyالگوبرداري از ورزشكاران تناسب اندام
yyعكاسي از بدن در حین ورزش کردن
yyاهميت باشگاه به عنوان موقعيت عكس
yyنمايش قدرت جسماني، استقامت و پشتكار

yyنمايش توانمندي‌ها
yyايجاد تمايز با ديگري به واسطه تأكيد بر ويژگي‌هاي بدن

yyديده شدن
yyانگيزه بخشي
yyنمايش قدرت جسماني
yyاستقامت و پشتكار
yyنمايش توانمندي‌ها
yy ايجاد تمايز با ديگري به واسطه

تأكيد بر ويژگي‌هاي بدن
yy گسترش دايره ارتباطات به

واسطه تأكيد بر ويژگي‌هاي بدن

اغواگري

yyتنوع و تكثر پرتره‌هاي فردي
yyتوجه نکردن به چيدمان و گنجاندن عناصر 
yyتأكيد بر اندام‌ها و ژست‌هاي تحريك‌آميز

yyايستايي بدن
yyويرايش عكس‌ها

yy القاي حس برتري به واسطه تأكيد بر جذابيت هاي بدن
و ظاهري

yy ايجاد تمايز با ديگري به واسطه تأكيد بر جذابيت‌هاي
بدن و ظاهر

yy گسترش دايره ارتباطات به واسطه تأكيد بر جذابيت‌هاي
بدن و ظاهر

yyديده شدن
yy القاي حس برتري به واسطه

تأكيد بر جذابيت‌هاي بدن و 
ظاهري

yy ايجاد تمايز با ديگري به واسطة
تأكيد بر جذابيت‌هاي بدن و ظاهر

yy گسترش دايره ارتباطات به
واسطة تأكيد بر جذابيت‌هاي بدن 

و ظاهر
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زیباشناختی

زیبایی‌شناختی

yyتكثر و تنوع پرتره‌هاي فردي
yyتركيب هنر و فناوري
yyپيچيده‌سازي و مبهم‌سازي بدن

yy خلاقيت در به‌كارگيري فناوري و امكانات اينستاگرام
در بازنمایی بدن

yyويرايش عكس‌ها
yyنمايش توانمندي‌هاي عكاسي
yyخود بيانگري به واسطة بدن

yyايجاد تمايز به واسطة بازنمایی تصويري متفاوت از بدن
yy گسترش دايره ارتباطات به واسطة تأكيد بر توانمندي

در عكاسي از بدن

yyديده شدن
yyنمايش توانمندي‌هاي عكاسي
yyخودبيانگري به واسطة بدن

yyحفظ فاصله اجتماعي
yy ايجاد تمايز به واسطة بازنمود

تصويري متفاوت از بدن
yy ارائة تصويري پيچيده و داراي

معاني متكثر به واسطة حضور بدن
yy گسترش دايره ارتباطات

به واسطة تأكيد بر توانمندي 
درعكاسي از بدن

زیبایی 
مصنوعی

yyاستفاده از جراحی‌های زیبایی
yyپروتز لب و صورت

yyاستفاده از رنگ موهای غیر متعارف
yyتغییر حالت طبیعی گونه، گوش و سایر قسمت‌های بدنی

yyاستفاده از زیورآلات
yy)خالکوبی )تتو

yyديده شدن
yy خودبيانگري به واسطة ملزومات

و زیورآلات
yy القای تیپ برتر به واسطة تتو

و جراحی
yyتابو شکنی

همان‌طور که در بخش‌های قبلی اشاره شد، در این پژوهش پس از استخراج داده‌های بخش کیفی و 
اله��ام از یافته‌های آن، چهار فرض را مورد آزمون قرار دادیم که این چهار رابطه عبارت‌اند از رابطة 
ش��اخص‌های "بازنمایی بدن اجتماعی"، "بازنمایی بدن نمایش��ی"، "بازنمایی بدن زیباشناختی" و 
متغیر کلی "بازنمایی بدن"، با متغیر "میزان اس��تفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام" که رابطه معنادار 

هر چهار فرضیه تأیید شد.

نتیجه‌گیری پژوهش و پیشنهادها
ای��ن تحقیق با هدف واکاوی عوامل مرتبط با بازنمایی بدن در ش��بکه‌های مجازی )مطالعه موردی 
کاربران ایرانی اینستاگرام( و به منظور شناسایی نقش استفاده افراد از شبکه اجتماعي اينستاگرام در 
ميزان بازنمایی بدن اجتماعی، نمایش��ی و زیباش��ناختی آن‌ها صورت گرفته است که محقق درصدد 

است  با آزمون چهار فرضیه تحقیق اهداف ذکرشده را محقق سازد.  
روش تحقی��ق در پژوهش حاضر ب��ه صورت تلفیقی ب��وده و از دو روش کیفی با تکنیک‌های 

تحلیل محتوا و مصاحبه و روش کمی )پیمایش(  با تکنیک پرسشنامه استفاده شده است
همان‌گونه که پیش از این گفته ش��د، »تحلیل س��ازه‌های مرتبط با بازنمایی بدن در ش��بکه‌های 
مجازی بین کاربران ایرانی اینس��تاگرام« هدف اصلی این پژوهش اس��ت. ش��ناخت الگوهاي غالب 
بدنی بازنمایی‌شده در کنار تکنیک‌هایی که کاربران براي به تصویر کشیدن بدن خود به کار می‌گیرند 

ذیل اهداف فرعی این پژوهش است.
در این تحقیق، تحلیل داده‌هاي به دست‌آمده منجر به شناسایی سه الگوی بدنی در میان گروهی 
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از کاربران ایرانی اینس��تاگرام ش��د. این الگوهای بدنی عبارت‌اند از ب��دن اجتماعی )با تکنیک‌های 
آشکارس��ازی و پنهان‌سازی(، بدن نمایشی )با تکنیک‌های ورزیده و اغواگر( و بدن زیباشناختی )با 

تکنیک‌های زیبایی‌شناختی و زیبایی مصنوعی(.
متناظر با این س��ه تیپ بدنی، پرسشنامه‌ای طراحی شد که بازنمایی بدن افراد را بر اساس آن در 
فضای حقیقی زندگی افراد مورد بررسی قرار دهد. سپس این پرسشنامة اولیه بین 50 نفر پخش شده 
و با اس��تخراج داده‌های آن و انجام تحلیل عاملی اکتشافی با حذف گویه‌های نامناسب سه شاخص 
بازنمایی بدن اجتماعی، بازنمایی بدن نمایش��ی و بازنمایی بدن زیباشناختی به دست آمد. درنهایت 
با استفاده از پرسشنامة نهایی و استاندارد‌شده که پایایی مناسبی )با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ( 

نیز داشت به گردآوری داده‌های کمی تحقیق و بررسی و تحلیل یافته‌های آن پرداختیم.
یافته‌های پژوهش حاضر نشان داد بین میزان استفادة افراد از شبکة اجتماعی اینستاگرام و میزان 

بازنمایی بدن اجتماعی افراد رابطة معناداری وجود دارد.
زمانی که از تیپ بدنی اجتماعی صحبت می‌کنیم، مقصودمان گونه‌اي از بازنمایی بدن رسانه‌ای 
در اینستاگرام است که با عرف اجتماعی فاصله چندانی ندارد. تیپ بدن اجتماعی، شکلی از اجراي 
مجازي را نمایندگی می‌کند که نه‌تنها با اجرایی ملاحظه‌کارانه از دردس��رهاي احتمالی پیش��گیري 
می‌کند؛ بلکه امکان ش��ناختی نس��بی از باوره��اي رایج و مورد تواف��ق را، در خصوص چگونگی 

بازنمایی بدن رسانه‌ای فراهم می‌آورد.
در مدل تیپ اجتماعی، آنجا که از تکنیک آشکارس��ازی استفاده می‌شود، عنصر چهره مهم‌ترین 
مؤلفه‌اي است که کاربران، حتی  هنگام اشترا‌كگذاري عکس‌هایی که هدفشان نمایش ویژگی‌هاي 
ظاهري و فیزیکی نیس��ت به آن دقت می‌کنند. در واقع، صاحبان عکس‌هاي این چنینی، بدون آنکه 
نمای��ش اجزای��ی بدون نقص از بدن را دنبال کنند، راهبرد‌هاي بازنمایی تأثیرگذاري را به ش��یوه‌اي 

دنبال می‌کنند که عکس به اشتراك گذاشته‌شده، تا حد ممکن به خود ایده‌آل آن‌ها نزدیک باشد.
در چنین فرایندي، به‌خوبی می‌توان ردپاي دیدگاه‌هاي گافمن در خصوص بازنمایی تأثیرگذاري 
را جست، با این تفاوت که کاربر هنگام انتخاب ژست ایستادن، نوع نگاه به دوربین و زاویة عکاسی 
)در بازنمای��ی تصاوی��رش( و از حیث بازنمایی بدن اجتماعی، همیش��ه به ش��کل آگاهانه‌اي عمل 
نمی‌کند و انتخاب‌هاي او هنگام اجرا، ریش��ه در بس��تر نمایشی و فرهنگ حاکم بر آن دارد. بنابراین 
پیشنهاد می‌ش��ود، محققان با برگزاری سمینارها، کارگاه‌ها و همایش‌های مختلف علمی، با حضور 
اس��تادان و دس��ت‌اندرکاران فرهنگی، با هدف فرهنگ‌س��ازی در رابطه با بازنمایی بدن و مصرف، 

راهگشای بسیاری از مسائل موجود در این زمینه باشند.
از نتای��ج دیگ��ر پژوهش، رابطة مثب��ت و معنادار بین میزان اس��تفادة افراد از ش��بکه اجتماعی 

اینستاگرام و میزان بازنمایی بدن نمایشی آن‌ها است.
به اس��تناد آنچه گافمن می‌گوید: »اس��تراتژي‌هاي بازنمایی تأثیرگذاري و کنش اجراکنندگان بر 
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اصول اجراي تئاتري بنا نهاده ش��ده اس��ت« )گافمن، 1392: 7( عملی و عینی س��اختن این اجراها، 
مس��تلزم بهره‌گیري درس��ت و به‌جا از تجهیزات بدنی است، در این بین امید اجراکننده، بیش از هر 
چی��زي به امکاناتی اس��ت که بدن در اختیارش قرار می‌دهد؛ چراکه بدن ماده‌اي اس��ت قابل کنترل 
ک��ه نه تنها می‌تواند ن��وع برقراري تعامل با دیگران را تعیین کند؛ بلکه قابلیت خیره‌کردن چش��م‌ها 
به س��مت اجراکننده را نیز دارد. )واس��کول و وانینی، 2006(. در اجراهایی که اجراکننده سهم قابل 
توجهی براي بدن قائل می‌ش��ود و به نوعی شالوده اجراي خود را بر اساس تجهیزات ظاهري خود 
قرار می‌دهد، ما با نوعی از بدن مواجه هس��تیم که می‌توانیم آن را بدن نمایش��ی بخوانیم. هرچند در 
ای��ن ن��وع از اجراها، تمرکز و تأکی��د اجراکنندگان می‌تواند بر وجهی خاص از بدن باش��د و همین 
وس��عت اختیارات در بازنمایی بدن منجر به آن می‌ش��ود که هنگام مشاهدة اجرایی با محوریت بدن 

با اشکال متنوعی مواجه شویم. 
بنابراین پیشنهاد می‌ش��ود که محققان و مسئولان آموزش عالی کشور اقدام‌های مهمی از جمله 
گس��ترش شبکه‌های ارتباطی از طریق جلب مشارکت مدیران و مسئولان فرهنگی کشور، به منظور 
ارتقاء وضعیت هویت ظاهری و تغییر بدنی با در اختیار گذاش��تن اطلاعات علمی نظیر پژوهش‌ها، 
مقال��ه ه��ای علم��ی و ... در مورد تأثیرات بهبود و ارتقاء نگرش اس��تفاده از ای��ن فضا، بر وضعیت 

بازنمایی بدن به لحاظ کنترل مد انجام دهند.
س��ومین آزمون رابطه که تأیید ش��د، رابطة مثبت و معنادار بین میزان اس��تفادة افراد از ش��بکة 

اجتماعی اینستاگرام و میزان بازنمایی بدن زیباشناختی آن‌ها بود.
پیچیده‌تری��ن ش��کل از بازنمایی بدن را در این گروه از کاربران ش��اهد هس��تیم؛ زیرا در اینجا 
با تصویري چندپاره از بدن مواجه‌ایم و همین مس��ئله، ش��ناخت ویژگی‌هاي آن را دش��وار می‌کند. 
کاربرانی که در این گروه جاي می‌گیرند با تکیه بر توانمندي‌هایی که در عکاس��ی دارند دس��ت به 
خلق تصویري چندلایه می‌زنند که توصیف و تفسیر آن بر مبناي مؤلفه‌هاي اساسی بازنمایی خود در 
مواردي دشوار است. در اینجا بدن بدل به رسانه‌اي می‌شود که قادر به انتقال مفاهیم است، مفاهیمی 

انتزاعی که حالا به واسطه بدن عینیت یافته‌اند.
این گروه از کاربران، در یک ویژگی بس��یار مهم که گافمن آن را رازآلودي1 می‌خواند مش��ترك 
هس��تند. به عقیدة او، اگر ما ادراك و دریافت را ش��کلی از تماس و ارتباط بدانیم، کنترل چیزي که 
دریافت می‌شود، کنترل ارتباطی است که حاصل می‌شود. محدود کردن و تنظیم کردن آنچه از خود 
نشان می‌دهیم، محدود کردن و تنظیم فرایند نمایش است و اعمال آن به بازیگر آزادي عمل می‌دهد 
که تصویر مطلوبش را بس��ازد. این ش��یوه، نوعی تمهید تدافعی اس��ت براي جلوگیري از بازنمایی 

اموري که در صورت مواجهه نزدیک دیگران با آن‌ها، نابود می‌شوند. )گافمن، 1959(
بنابراین پیش��نهاد می‌شود دس��تگاه‌های فرهنگی کشور و رس��انه‌ها از تمامی ظرفیت‌های خود 

1. Mystification
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به منظور شناس��اندن مصادیق واقع��ی زیبایی، به‌ویژه از نگاه فرهنگ غنی اس�المی و ایرانی، برای 
مخاطبان خود اس��تفاده کنند تا  از گرایش افراد به فرهنگ‌ها و ش��یوه‌های پوش��ش و مدیریت بدن 

غربی جلوگیری کنند.
آخرین رابطه بین متغیرها، مربوط به متغیر کلی بازنمایی بدن است که از ترکیب سه شاخص بازنمایی 
بدن اجتماعی، نمایشی و زیباشناختی به دست آمده است. یافته‌های پژوهش نشان داد رابطة معناداری بین 

متغیر میزان استفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام و متغیر بازنمایی بدن وجود دارد.
در ادامه برای کشف اولویت بازنمایی بدن در بین افراد جامعه از آزمون فریدمن استفاده کردیم 
که با استفاده از رتبه‌بندی معنادار این آزمون، مشخص شد در جامعة حاضر به لحاظ بازنمایی بدن، 
شاخص "بدن اجتماعي" در بالاترین رتبه و اولویت قرار دارد. شاخص "بدن نمایشی" در رتبه دوم 

و درنهایت شاخص "بدن زیباشناختی" در رتبة سوم اهمیت برای افراد قرار دارد.
درنهایت، در این تحقیق، برای آزمون و برازش مدلی کلی از معادلات ساختاری از نرم‌افزار ایموس 
اس��تفاده شد. با اس��تفاده از معادلات ساختاری، تأثیر میزان استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام بر ابعاد 
س��ه‌گانه بازنمایی بدن  در قالب  مدل طراحی ش��د، که میزان برازش مدل نیز در س��طح قابل قبولی بود. 
بنابراین برازش به‌دس��ت‌آمده گویای این مطلب اس��ت که مدل به‌دست‌آمده، برشی از واقعیت و منطبق 
بر واقعیت اس��ت. در این مدل میزان اس��تفاده از شبکه اجتماعی اینستاگرام حدود ‌39درصد از تغییرات 

بازنمایی بدن از سه جنبة نمایشی، اجتماعی و زیبایی‌شناختی را توانسته تبیین کند. 
با توجه به نتایج به‌دس��ت‌آمده از این پژوهش، مشخص شد که میزان استفاده از شبکه اجتماعی 

اینستاگرام رابطة مثبت و معناداری با بازنمایی بدن افراد دارد.
از نظر پژوهشی پیشنهاد می‌شود برای‌شناخت و بررسي پديده‌هاي اجتماعي، بايد ابعاد گوناگون 
آن را م��ورد مطالعه قرار داده و متغير‌هاي بيش��تري را در رابطه با مس��ئلة م��ورد نظر، همراه با دقت 
بيشتري س��نجيد. پژوهش‌هاي مختلف فقط مي‌توانند ابعاد محدودي از كي مسئله را مورد بررسي 
قرار دهند، حال آنكه مس��ائل اجتماعي، ابعاد گوناگون و متعددي داش��ته از مسائل مختلفي نيز تأثير 
مي‌پذيرند. بنابراین برای بررس��ی دقیق‌تر و همه‌جانبة مفهوم بازنمایی بدن و ارتباط آن با بازنمایی 
بدن در اینس��تاگرام، لازم اس��ت تحقیقات بیشتر و گس��ترده‌تری در این زمینه انجام شود که به چند 

نمونه اشاره می‌کنیم:
11 ب��ا در نظر گرفتن پيچيدگي و چندبعدي بودن موض��وع )بازنمایی و بازنمایی بدن( لازم به نظر .

مي‌رسد كه تحقيقاتي انجام شود كه از روش‌هاي مختلف، به‌خصوص از روش‌هاي يكفي مانند 
مشاهده و مصاحبه استفاده شود، تا به درك عميق‌تري از موضوع دست يابيم.

22 تحقیقات��ی با موضوع  بررس��ي رابطه بی��ن بازنمایی بدن و بازنمای��ی آن در جامعه‌های آماری .
مختلف از جمله زنان و دختران با تحصیلات مختلف انجام شود و تفاوت آن‌ها را مورد بررسی 

و تحقیق قرار دهد.
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33 فراتحلی��ل کاره��ای صورت گرفته، در زمینة بازنمایی بدن برای دس��تیابی به ش��ناخت دقیق و .
همه‌جانبه و در نتیجه بومی‌سازی این مفهوم انجام بگیرد.

44 بررسی بازنمایی بدن و ارائة الگوهای ایده‌آل بدنی در صفحه‌های ستارگان و افراد مشهور مانند .
هنرمندان  و ورزشکاران انجام بگیرد.

آخرین رابطه بین متغیرها مربوط به متغیر کلی بازنمایی بدن است که از ترکیب سه شاخص بازنمایی 
بدن اجتماعی، نمایش��ی و زیباش��ناختی به دس��ت آمده اس��ت. یافته‌های پژوهش نشان داد رابطة 

معناداری بین متغیر میزان استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام و متغیر بازنمایی بدن وجود دارد.
در ادامة برای کش��ف اولوی��ت بازنمایی بدن، بین افراد جامعه، با اس��تفاده از رتبه‌بندی معنادار 
آزمون فریدمن مشخص شد، در جامعة حاضر به لحاظ بازنمایی بدن، شاخص "بدن اجتماعي" در 
بالاترین رتبه و اولویت قرار دارد. ش��اخص "بدن نمایش��ی" در رتبه دوم و در آخر ش��اخص "بدن 

زیباشناختی" در رتبه سوم اهمیت برای افراد قرار دارد.
درنهایت برای آزمون و برازش مدلی کلی از معادلات س��اختاری نرم‌افزار ایموس استفاده تأثیر 
میزان اس��تفاده از ش��بکة اجتماعی اینستاگرام بر ابعاد س��ه‌گانه بازنمایی بدن  در قالب  مدل طراحی 
ش��د، که میزان برازش مدل نیز در س��طح قابل قبولی بود. بنابراین برازش به دست‌آمده گویای این 
مطلب اس��ت که مدل به‌دس��ت آمده، برشی از واقعیت و منطبق بر واقعیت است. در این مدل میزان 
استفاده از شبکة اجتماعی اینستاگرام حدود ‌39درصد از تغییرات بازنمایی بدن از سه جنبه نمایشی، 

اجتماعی و زیبایی شناختی را توانسته تبیین کند.
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چکیده
گذر از تجربه‌های ابتدایی و س��ینمای اولیه، فیلم‌س��ازان را به‌سوی مس��یری هدایت کرد که برای جلب مخاطب، 
به چگونگی نمایش داس��تان در فیلم توجه کنند. س��ینمای صامت و سینمای ناطق، ش��یوه‌های مختلف روایت‌ را 
در دوره‌های س��ینمای کلاسیک، مدرن و پس��ت مدرن در فرم‌های گوناگون سینمای هنری، جنبش‌ها و سبک‌های 
س��ینمایی آزموده و تجربه کرده‌اند؛ ک��ه هر کدام ویژگی‌های منحصربه‌فردی دارند. س��ینمای اولیه، به دلیل عدم 
توانایی اس��تفاده از ص��دا، قصه‌های ب��دون کلام را در تولیداتش مورد توجه قرار می‌داد، اما س��ینمای معاصر و 
به‌خصوص هنرصنعت‌رسانه انیمیشن، با در نظر گرفتن ارزش‌های بصری و خصایل زبیایی‌شناسی از ساختار بدون 
کلام، بهره می‌جوید. سینمای بدون کلام شکلی آگاهانه است که می‌تواند غالب‌های روایی گوناگونی را به شکلی 
تجس��می و بصری تولید کند و مخاطبان رده‌های س��نی و فکری متفاوت را به سوی این نوع سینما جذب کند. این 
پژوهش با هدف کاربردی، ضمن مرور پیشینة روش‌های روایت‌پردازی در سینما، تلاش دارد به این مسئله بپردازد 
که فیلم‌های انمیشین معاصر چگونه از کارکردها و تکنیک‌های بصری در روایت آثار بدون کلام استفاده می‌کنند. 
روش تحقیق حاضر کیفی، با رویکردی فرمالیستی و با استفاده از مطالعة منابع کتابخانه‌ای و آرشیوهای شنیداری 
و دیداری به تحلیل انیمیش��ن‌ داستان خرس، به عنوان انتخابی هدفمند از انمیشین‌های بدون کلام )2017-1990( 
پرداخته اس��ت. نتیجه حاصله نش��ان از آن دارد که در انیمیش��ن‌های بدون کلام، هجوم و انباشت عناصر بصری و 

صوتی در رساندن اطلاعات روایی تأثیر وافری دارند.

کلیدواژه: روایت، فرم، تکنیک‌های بصری، انیمیشن، انیمیشن بدون کلام.
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مقدمه و بیان مسئله
پیر کوپری1 معتقد است، انیمیشن )پویانمایی(، فیلم و داستان مصور همزمان متولد شده‌اند؛ اگرچه 
هر کدام جدا و مس��تقل از دیگری ظاهر ش��د، اما این س��ه فرم وابس��ته به هم، در بردارندة گرایشی 
عمیق‌اند که ش��الودة تمام قرن نوزدهم را تش��کیل می‌دهند )ال. فی��ل، 1377: 76(. فیلم‌هایی که از 
برخی جنبه‌های انیمیش��ن اس��تفاده کرده باشند، از نخس��تین روزهای پیدایش سینما وجود داشتند. 
امیل رینو با تصویرهایی که برای پراکسینوس��کوپ خود ترسیم کرده بود، یکی از پیشکسوتان مهم 
انیمیشن سینمایی بود. فیلم‌سازان با فیلمبرداری فریم‌به‌فریم از اشیاء و طراحی‌ها، آن‌ها را روی پرده 
به حرکت درمی‌آوردند. اما انیمیش��ن، هم در صنعت فیلم‌سازی خلاق اروپا هم در انیمیشن آمریکا 
اثر گذاشت و در میان فیلم‌سازان مستقل و غیرسنتی، فضایی برای رشد خود یافت. فیلم‌های تجربی 
از این دس��ت که به س��ینمای غیرسنتی و تجربی فرانسه در سال‌های 1920 شباهت داشت؛ مسیر را 
برای دومین نمود س��ینمای پیشرو در سال‌های 1940 آماده کرد. انیمیشن آزادترین رسانه، برای آن 
دس��ته از کس��انی شد که مایل به ارائة تخیل آزاد و دیدگـاه‌های نـاآش��نـا در سینمـا بودند و بنـا بر 

چنین شرایطی، سینمای انتزاعی بیشتر از گذشته اهمیت پیدا کرد )بندازی2، 1396: 114(. 
در س��ال 1951 دورة تجربه‌های انتزاعی )متحرک کردن اجس��ام خیالی( آغاز شد. الکسیف3  نیز 
در جست‌وجوی تجربه‌های تازه، با یک نورپردازی متحرک، با زمان نوردهی زیاد، تصاویری را ثبت 
کرد. س��پس تصاویر ثبت‌ش��ده را، که بیشتر شبیه ساچمه نورپردازی ش��ده بودند، به یکدیگر متصل 
کرد و از ترکیب آن‌ها پاندول‌هایی ساخت که پراکندگی آن‌ها در صحنه می‌توانست به دقت محاسبه 
و برنامه‌ریزی ش��ود. بدین ترتیب الکس��یف با تشکیل فرم‌های مختلف که از طریق منبع نور دریافت 
می‌شد، اشیای مجازی را فیلمبرداری کرد.  فیلم شبی بر فراز کوه سنگی، یک استثنا در ارائة تصاویر 
ش��اعرانه، منبعی بی‌پایان از روش‌های تغزلی و لحظه‌هایی سرش��ار از اشارات مبهم است. موسیقی 
در ای��ن فیلم ب��ه عنوان قصه و روایت عمل می‌کند و تصاویر آن، دریچه‌ای به س��وی ارائة تخیل در 
سینماس��ت. تخیلی که از طریق سایه و روشن‌های خاکس��تری به دست آمده است )بندازی، 1396: 

125ـ 127(. 
دودک ‌دوویت4،  انیماتور و کارگردان مستقل انیمیشن، از سال 1978،  در استودیوهای مختلفی 

1. Pierre Cooperi

2. Ginalberto Bendazzi

3. Alekseyev

4. Duodk de wit – michael
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از قبیل ریچاردپر1 دوم، پشن پیکچرز2 و فول ایماژ3 به فعالیت مشغول بوده، و در بخشی از استودیوی 
دیزنی4 برای تولید فیلم‌هایی مانند: دیو و دلبر، فانتزیا2000 و ... فعالیت داش��ته اس��ت.  س��بک کار 
دودک دو ویت به دلیل نگاه مینیمالیس��تی5 به مناظر، اس��تفاده از هن��ر خطاطی در طراحی خطوط، 
رنگ‌های نوس��تالژیک و بی‌کلام بودن، برجسته شده است و همة این‌ها تصاویری را می‌سازد که به 
عمق احس��اس تماشاگر نفوذ می‌کند )هالاس، 1394: 86(.  ژان لنیکا6 در کشور لهستان، فیلم یانکو 
نوازن��دة جدی��د7 )1960( را با گرافیکی مد روز و تجربی، ش��بیه به فیلم‌ه��ای آقای تیته و هزار تو8 
)1962( کارگردانی کرد. فیلم هزار تو با ریتمی کُند و غم‌انگیز، اثری است که جاودانه باقی خواهد 
ماند. در حقیقت ویژگی اصلی آثار این انیماتور اس��تثنایی، در ش��یوه‌های گرافیکی او نهفته اس��ت.
)بندازی، 1396: 507-509(.  فرلینگ، فریز9 س��ری کارتون را کار کرد که فقط موس��یقی روی آن 

تنظیم شده و اولین کار به نام سرود میخ‌های پوچ بود )هالاس، 1394: 105(. 
این یک واقعیت اس��ت که تاریخچة انیمیش��ن رایانه‌ای، به‌ویژه از اوایل ده��ة 1990، مرتب تغییر 
کرده اس��ت. پذیرش رس��انة انمیشین رایانه‌ای، به وسیلة انیماتورها و قابلیت در دسترس بودن آن، تأثیر 
بی‌چون‌وچرایی در گسترش و رشد این صنعت داشته است )بندازی، 1396: 520-527(. آنچه مشهود 
اس��ت در این گذر تاریخی، انیمیش��ن همواره به عناصر بصری در فرم روایی و تجربه‌گرای خود توجه 
ویژه داش��ته اس��ت. مرور تاریخی انیمیش��ن گواه این مدعاست که پیش��رفت فناوری و ارتقای دانش 
فیلم‌س��ازی موجب پیدایش سینمای ناطق و سینمای داستان‌گو شده اس��ت. این هنرصنعت‌رسانه، در 
حدود بیست‌سالگی خود، نقش صدا را در قصه‌پردازی و جلب تماشاگر تجربه کرد. با پیشرفت فناوری 
و فرم‌های روایی، بانیان س��ینمای ناطق تلاش کردند، س��ینمای اولیه صامت و بدون کلام را کنار زده و 
تماشاگر را به سینمای با کلام عادت دهند. اما چنین تصوری از همان سال‌های شروع سینمای کلاسیک 

محقق نشد و ویژگی‌های بصری سینما نیز به ورطة فراموشی سپرده نشد. 

1. Richard perry studio

2. Passion pictures studio

3. Full Image

4. Walt disney studio

5 . کمینه‌گرایی یا هنر کمینه یا هنر موجز )Minimalism(یک مکتب هنری است که اساس آثار و بیان خود را بر پایه 
سادگی بیان و روش‌های ساده و خالی از پیچیدگی معمول فلسفی یا شبه فلسفی بنیان گذاشته‌ است.                                                                                                       

6. Jan Lenica

7. Nowy Janko Muzkant

8. Labyrnth

9. freleng – friz
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س��ینمای هنری، جنبش‌ها و سبک‌های گوناگون، با ساخت‌هایش��ان نشان دادند سینمای بدون 
کلام ش��کلی آگاهانه اس��ت که می‌تواند غالب‌های روایی گوناگونی را به شکلی تجسمی و بصری 
تولید کند و مخاطبان ویژة خود را به س��وی این نوع س��ینما جذب کند. انیمیشن بدون کلام، نمونة 
هنری و ارتباطی از همین رویکرد اس��ت ک��ه از ویژگی‌های کلامی و گویش‌های منطقه‌ای و زبانی 
اس��تفاده نمی‌کند و با گذشت سال‌های طولانی از تولد س��ینمای ناطق، توانسته در جذب مخاطب 
جهانی موفق باش��د. پس از گذشت یک قرن از سینمای ناطق، فیلم‌های انیمیشن‌‎های بدون کلام از 
جایگاه خاصی برخوردارند و برپایی جش��نواره‌ها، تولید، فروش میلیاردی، و تحس��ین کارشناسان 
حوزه‌ه��ای مختلف علمی و هنری ش��اهد این مدعاس��ت. این نوع انیمیشن‌س��ازی با کارکردهای 
ویژه‌ای اعم از آموزش��ی، روانشناسی، دینی و غیره قادر است بر مخاطبان ملی و بین‌المللی در همة 
رده‌های سنی تأثیرگذار باشد. روایت سینمایی، که هنر داستان‌سرایی است، در انیمیشن‌های بی‌کلام 
ب��ر ارتباط غیرزبانی تکیه می‌کند. انيميش��ن‌هاي بی‌کلام در س��ینمای اولیه و دوره‌های کلاس��یک، 
مدرن و پس��ت‌مدرن، معمولاً  فيلم‌های کوتاه و یا مجموعه‌های کوتاه دنباله‌دار هستند. ویژگی‌های 
بصری س��ينما و انیمیش��ن موجب شده که خالقان این آثار از شاخصه‌های دیگر در بیان روایی خود 
بهره جویند. همین امر به این نوع فیلم‌س��ازی ش��کل هنری خاصی داده است. مؤلفان به شگردها و 
تکنیک‌های متفاوت در بیان روایی خود دس��ت یافته‌اند و در هر دوره، به‌خصوص سینمای معاصر 

آن را تجربه می‌کنند.
انیمیش��ن‌های بدون کلام از جایگاه ویژه‌ای بین مخاطبان و رس��انه‌ها برخوردارند، اما با وجود 
ای��ن، پژوهش‌های محدودی در این رابطه مش��اهده می‌ش��ود. تحقیق‌های گوناگ��ون می‌تواند در 
آسیب‌شناس��ی، چگونگی تولید و نحوة پخش این نوع انیمیشن‌س��ازی در وطن راهگش��ا باشد. به 
نظر می‌رس��د با توجه به فقر منابع تحقیقی در این زمینه، پژوهش حاضر از اهمیت و ضرورت قابل 
توجهی برخوردار اس��ت. مسئلة اصلی این پژوهش دریافتن این مهم است که انيميشن‌های بی‌کلام 
چگونه  و با چه روش‌هایی روايت خود را به پيش مي‌برند؟ از این‌رو پاس��خگویی به این س��ؤال‌ها  

مورد توجه است. 
1. ویژگی و کارکردهای ارتباط غیرکلامی در فیلم و انیمیشن در چیست؟

2. روش‌های بیانی که می‌تواند جایگزین دیالوگ باشد چیست؟

پیشینة پژوهش 
جمش��یدی )1390( در پژوهش��ی با عنوان"بررس��ی روایت در انیمیش��ن‌های بدون کلام"، ضمن 
بررس��ی انیمیشن‌های بدون کلام، به این موضوع می‌پردازد که چطور این‌گونه از انیمیشن‌ها، بدون 
به‌کارگیری عنصر گفتار روایت خود را به نتیجه می‌رس��انند. منظور از انیمیش��ن‌های بی‌کلام در این 

پژوهش فیلم‌هایی است که به عمد از گفت‌وگو استفاده نمی‌کنند. 
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صولتی )1394( در تحقیقی تحت عنوان"بیان مفهوم در انیمیش��ن بدون کلام به ش��یوه حرکات 
بدن و زبان سینمایی"، ابزارهای بیانی انیمیشن‌های بدون کلام را مورد بررسی قرار داده است. محقق 
در این تحقیق بیان کرده اس��ت که انیمیش��ن‌های بدون کلام، این برتری را دارند، که مخاطب‌ش��ان 
محدود و منحصر به زبان خاصی نیس��ت. این نوع فیلم‌س��ازی نیاز دارد به ش��یوه‌های بیانی دیگری 
که جهان‌ش��مول هستند تکیه کند. در این پژوهش تلاش شده است تا ابزارهای فیلم را به دو بخش 
زبان بدن و زبان س��ینما تقس��یم و  از این دیدگاه به نحوة ارتباط مخاطب و سینمای انیمیشن بدون 

کلام بپردازد.
الموسوی )1395( در پژوهش"تحلیل ساختار روایت در انیمیشن‌های کوتاه بی‌کلام برنده اسکار"، 
در پی یافتن مناسب‌ترین روش برای شناخت و بررسی فیلم‌های انیمیشن کوتاه بی‌کلام است. محقق بیان 
کرده است که انیمیشن بدون کلام، بخشی از فیلم‌های برنده اسکار و جشنواره‌های دانشجویی را تشکیل 
می‌دهد؛ این می‌تواند بیانگر اهمیت قدرت ش��یوة‌ بیانی این گونه فیلم‌س��ازی باشد. این نوع فیلم، زبانی 
مشترک و جدا از زبان مادری، بین فیلم‌سازان و بیننده می‌سازد. علیرغم رایج بودن این نوع فیلم‌سازی، 
بحث‌های تخصصی در رابطه با آن بسیار اندک است. بنابراین محقق تشخیص داده است که هر کدام از 

انیمیشن‌های کوتاه برندة اسکار را از منظر نشانه‌شناسی بررسی کند.
علی‌راد )1393( در پژوهش خــود به مطالعه ش��یوه‌هــای روایت‌های بصری، در آثار اس��تودیوی 
یو.پی.ای1 و تأثیر آن‌ها بر انیمیش��ن‌های تلویزیونی آمریکا پرداختــه است. او ضمن معرفی استودیوی 
یو. پی. ای، به عنوان اس��تودیوی پیش��رو، تلاش کرده اس��ت، ش��اخص‌ترین آثار را پیرامون شیوه‌های 
روایت‌بصری، طراحی کاراکتر، پس‌زمینه دکوپاژ، متحرک‌سازی و تکنیک‌های داستان‌گویی بررسی کند.

چارچوب نظری 
نورمن مک‌لارن2 اذعان می‌دارد: »انیمیش��ن هنر طراحی متحرک نیس��ت، بلکه هنر حرکتی است که 
طراحی می‌ش��ود« )فرنیس3 1390: 14-15(. از نظر بندازی قوانین 1980 آسیفا، هر حرکت مجازی 
که به صورت تک قاب، یکی‌یکی برای تصاویر متحرک یا متحرک‌س��ازی در س��ینما س��اخته شود، 
انیمیشن نامیده می‌شود )عارف، 1397: 16(. حاصل چیدن طرح‌ها یا اشیا به شیوه‌ای است که پس از 
عکسبرداری و نمایش مسلسل و زنجیره‌ای آن‌ها، توهم حرکت ایجاد می‌کند )اسمیت4، 1377: 94(. 
انیمیشن به عنوان یک هنر، رویکرد، زیبایی‌شناسی یا ابزاری کاربردی، ما را به جنبه‌های مختلف 

1. Universal pictures International, An American film studio

2. Norman McLaren

3.Maureen Furniss 

4. smit
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بصری می‌رس��اند )ولز1، 2002: 15(. در تحلیل س��اختار بصری، توجه خویش را به الگوی مس��لط 
معطوف می‌کنیم. روابط میان اجزای یک طرح، که نوعی ترکیب‌بندی پدید می‌آورند، در مفهوم صوری 
عبارت‌اند از " روابط دوگانه"  که به توازن، رنگمایه و تعادل مربوط می‌شوند و"روابط ردیفی2" که به 
تکرار و تغییر جهت‌دار مربوط هستند. مجموعة عناصر از هر نوع و هر مقیاسی که باشند، گاه با یکدیگر 
هماهنگ و سازگارند و گاه در تضاد ... ، علاوه بر توازن و تعادل، تمرکز و هماهنگی نیز حائز اهمیت 
اس��ت. این چهار نوع رابطه میان اجزای اصلی طرح )یعنی توازن، تعادل، تمرکز و هماهنگی( باعث 
کمال و انس��جام طرح می‌ش��وند و عوامل اصلی وحدت آن به شمار می‌آیند )کدبری3، 1376: 124(. 
س��ینما یک رس��انة تعیین‌کننده است و به منظور ش��کل دادن به تصویر وجوهات منحصر به فرد یک 
سرزمین در نگاه جهانیان و تبیین مناسبات فرهنگی و سیاسی بین کشورها، نقش غیرقابل انکاری دارد 
)تابش، 1397: 115(. سینما الگوهای بصری متحرک است )پرکینز4، 1376: 66(. از نظر بوردول5 چون 
فرم فیلم یک سیس��تم )یعنی نظامی وحدت یافته از عناصر مرتبط و وابسته به هم( است، باید اصولی 
وجود داشته باشد که ایجاد روابط بین اجزا را یاری کند ... ، ولی در هنرها، اصول فرمال مطلقی وجود 
ندارد که همة هنرمندان مجبور به تبعیت از آن باشند، بنابراین بسیاری از اصول فرم6 هنری، قراردادی 
هس��تند ... ، ولی هر اثر هنری در بطن این قراردادهای اجتماعی، تمایل دارد که اصول فرمال خود را 
بنا نهد )بوردول و تامسون، 1395: 61 ـ 66(. انیمیشن می‌تواند در بسیاری اصول و قواعد فیلم‌سازی، 
به‌خصوص در رابطه با چیدمان فضا، نماها و حرکت دوربین با فیلم زنده اشتراک داشته باشد، اما زبان 

خاص خود را دارد )ولز، 2006: 87(.  
سینمای انیمیشن حتی زودتر از فیلم زنده فعالیت خود را آغاز کرده است ... ، سینمایی که هنوز 
قادر به ضبط و پخش دیالوگ کاراکترهای فیلم نبود، ضبط تکنیکی آثار را به‌سوی تولید انیمیشن‌های 
بدون کلام هدایت می‌کرد. این فیلم‌ها برای رساندن پیام و منظورشان از ترفندهای گوناگون، از جمله 
میان‌نویس، استفاده می‌کردند. سالواتوره پارلتو7 در مقاله‌‌ای تحت عنوان "فیلم‌های غیرکلامی" 8 مدعی 
اس��ت: »این فیلم‌ها فیلم صامت نیستند« )پارلتو، 1980: 778(. نه‌تنها از جلوه‌های صوتی و موسیقی 

1 .Wells

2. Serial

3. William Cadbury

4. Victor perkins 

5. David Bordwell

6. Form

7. Salvatore J. Parlato, Jr

8. Nonverbal Films
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اس��تفاده می‌کنند، بلکه ب��ر آن تکیه دارند و آنچنان که انتظار می‌رود، به طور عادی برای ناش��نوایان 
مفهوم نیستند. پارلتو همچنین معتقد است که فیلم‌های بی‌کلام، پیام خود را به طور دیداری و بدون 
تکیه بر زبان نوشتاری یا گفتاری منتقل می‌کنند )الموسوی، 1395: 6(. این زبان، مثل زبان علائم کر 
و لال‌ها، یک زبان علائم نیست که به عنوان جانشینی برای کلمه‌ها به‌کار رود، بلکه یک وسیلة ارتباط 

بصری، فارق از از کلام پیچیده در گوشت و تن است )بالاش، 1376: 41ـ42(. 

1. روایت
تب��ار واژة narration ب��ه narrara در لاتی��ن و gnarus یونانی می‌رس��د. gnarus به معنای دانش و 
شناخت است كه خود، ريشه در تبار هند و اروپایی gna دارد )gnos یونانی مشتق دیگر آن است(. 
واژة كهن و فراموش شدة انگليسي geenawwan نیز ريشه در همان واژة هند و اوپایی دارد. به اين 
اعتبار، روايت به معناي يافتن دانش است. ارسطو نيز در نظرية ادبی خود داستان استوار بر تقليد را 

"تحقق دانش" می‌خواند )احمدی، 1380: 176(. 
روایت به راهبردها، رمزها‌ و قراردادها )ازجمله میزانس��ن و نورپردازی( که برای س��ازماندهی 
داس��تان ب��ه کار م��ی‌رود، مربوط می‌ش��ود )اوح��دی، 1380: 180(. گفتن اینک��ه روایت متکی بر 
ملی��ت، زمان و فضاس��ت، به این معناس��ت که دیگر اصول نرمال به فیلم راه��ی ندارند )بوردول و 
تامس��ون1395،1: 73(. روایت ش��امل کنش‌ها، رویدادها، و شخصیت‌هاست )باکلند2، 1392: 64(. 
روایت علاوه بر موارد ذکرش��ده، جوری طراحی می‌ش��ود که ساختار داش��ته باشد )تامسون‌جونز، 
1396: 128(. ه��ر چیزی اس��ت که در رمان��ی ‌خوانده و یا در فیلمی دیده می‌ش��ود؛ در واقع همان 
زبانی اس��ت كه به بيرون ارجاع دارد و همان زبان مقصود است )ریمونه‌ کنان3، 1387: 12(. روایت 
 را می‌توان س��ازمان‌دهی پیرنگ4 در قالب توالی‌های منس��جمی دانس��ت که معنا را منتقل می‌کنند

)نیوبولد5، 2002: 131(. 
از سوی دیگر

روایت راهی اس��ت برای س��امان دادن به اطلاعات مکانی و زمانی به منظور دس��ت یافتن به زنجیرة علت و 
معلولی از رویدادها با آغاز، میانه و پایان؛ زنجیره‌ای که در بردارندة  قضاوتی باشد دربارة ماهیت آن رویدادها 

)باکلند، 1393: 65-64(. 

1. Kristin Thompson

2. Warren Buckland

3. Rimmon - Kenan, Shlomith

4 . پیرنگ )Plot(، نقشه و نحوة هدایت و بیان داستان است )طرح؛ نقل وقایع داستان براساس روابط و علی و معلولی(. 

5. Newbold
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گزینش و ترتیب عناصر بصری، مسئولیت اصلی تهیه‌کنندگان شمرده می‌شود، در حالی‌که اینها را باید 
در زمرة مسئولیت فیلمنامه‌نویس به شمار آورد. وظیفة فیلمنامه‌نویس این است که شخصیت‌ها1، کنش2، 
مکان و فضا3 و جریان تبادل‌های عاطفی و عقلانی را برای هر قاب خلق کند .... . قاب، حمل‌کنندة محتوا 
و نگهدارندة اطلاعاتی است که می‌خواهید آن‌ها را انتقال دهید. قاب، در بردارندة نیروست. این نیرو از 
عناصری که شما داخل قاب قرار می‌دهید، از شیوه‌ای که شما آن‌ها را در کنار هم می‌چینید تا نسبت به 
یکدیگر واکنش نشان دهند، از طریقی که آن‌ها با خود قاب تعامل می‌کنند، و از راهی که ذهن این عناصر 
و تعامل‌های آن‌ها را ادراک می‌کند، ایجاد می‌ش��ود )مرینگ4، 1393: 37-39(. از ديدگاه گريماس5 هر 
داستان از چندين " پيرفت6" ساخته شده كه هر پيرفت، به‌تنهايي مجموعه چند الگوي كنش است. در 
واقع گريماس با كنار گذاشتن كاركرد از مفهوم پيرفت بهره گرفت: سه پيرفت به مثابة سه قاعدة نحوي:
ال��ف. زنجي��رة اجرايي7:  كه بر عمل يا انجام مأموريتي دلالت ميك‌ند. به زمينه‌چيني وظايف، نقش 
ويژه‌ها، كنش‌ها و ... اش��اره ميك‌ند. اين توالي همان زنجيره‌اي است كه به طور معمول و سنتي 

هر وقت صحبت از طرح به ميان مي‌آيد، آن را مثال مي‌زنند.
ب. پيماني يا هدفمند8: كه راهنمايي وضعيت داس��تان را به سوي كي هدف پيگيري ميك‌ند؛ مانند 

اراده انجام عملي يا سرباز زدن از آن.
ج. زنجي��ره متمايزكنن��ده9: كه در برگيرندة دگرگوني‌ها و حركت‌هاي موجود در داس��تان اس��ت 

)نارویی، 1391: 255ـ 256(.

2. تکنیک‌های بصری
تکنیک‌ه��ای بص��ری10 امکان��ات فراوان��ی را در خلق و بیان بص��ری معانی در اختی��ار آفریننده 

1. characters

2. action

3. setting

4. Margaret Mehring

5. A.J.Greimas

6 . پیرف��ت ی��ا فصل )sequence( به مجموعه‌ای از صحنه‌ها گفته می‌ش��ود که دارای وح��دت مکانی، زمانی و یا 
موضوعی هستند.

7. performative

8. contractual

9. disjunctive

10. Visual  Techniques
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ق��رار می‌ده��د و باعث نوآوری در ش��یوة ارائ��ة اثر هن��ری و جذابیت نزد مخاطبان می‌ش��وند. 
»فن��ون بص��ری هریک به نح��وی معن��ا را در ترکیب‌بندی تقوی��ت می‌کنند و مجموعاً وس��ایل 
 خوب��ی ب��رای فهم بیان��ات بصری هس��تند. هنرمن��د و بیننده ه��ر دو از آن‌ها به��ره می‌جویند«

)داندیس1، 1396: 175(. 
س��ادگی در برابر پیچیدگی، وحدت در برابر چندپارگی، حرکت در برابر سکون، تک‌عنصری 
در براب��ر چند عنصری، وض��ع در برابر ابهام و موارد متعدد دیگر از جمله این تکنیک‌های بصری 
هس��تند که هنرمند یک ی��ا چند مورد از آن‌ها را به‌طور همزمان در س��اختار اثرش به‌کار می‌گیرد 
ت��ا پیام بصری مؤث��ری برای تأثیر مخاطب خود ب��ه وجود آورد. آن‌چه مبنای این دس��ته‌بندی‌ها 

قرارگرفته ساختار ادراک  بصری انسان و سیستم بینایی اوست )مرادخانی‌، 1394: 52(. 
تکنیک فنون بصری، وس��یله‌ای برای انتقال از یک فرس��تنده به یک دریافت‌کننده اس��ت که 
هیچ چیز نمی‌تواند جایگزین آن ش��ود، ولی شرایط اولیة آن، دقیق بودن اطلاعات، عینیت داشتن 
علامت‌ها، وجود سیستم رمزی واحد و نبود سوء تفاهم است )موناری، 1389، 65(. بدین ترتیب 
اندیش��ه ‌بصری2 به اندیش��ه‌ای خوانا  و فـرهنگ بـصری بـه فـرهنگ مفـاهیم مبدل شد )بالاش، 
1376: 40(. ترکیب‌بندی می‌تواند معانی بازنمودی و گذرای تصویر را با سه شیوة به هم پیوسته، 

به یکدیگر مرتبط سازد. این شیوه‌ها عبارت‌اند از:
1. ارزش اطلاعات��ی3: محل قرارگی��ری عناصر موجود در تصویر، باعث می‌ش��ود تا هر یک از 
عناصر با توجه به آن محل، دارای ارزش اطلاعاتی خاصی باش��ند. چنانچه عناصر در س��مت 
چپ یا راس��ت و بالا و پائین حاش��یه ی��ا مرکز قرار بگیرند، می‌توانند ب��ر مفهوم تصویر تأثیر 

بگذرانند.
2. برجس��تگی4: عناص��ر درون تصوی��ر به گونه‌ای در تصویر ظاهر می‌ش��وند ک��ه به درجه‌های 
گوناگون، توجه بینندگان را به خود جلب کنند. در این صورت، عناصر می‌توانند در پیش‌زمینه 
یا پس‌زمینه قرار بگیرند، دارای اندازه‌های گوناگون باش��ند، با کنتراست‌های متفاوت نمایش 

داده شوند، با وضوح متفاوت نشان داده شوند و ... . 
3.  قاب‌بن��دی5: حضور یا عدم حضور ابزارهای قاب‌بن��دی، می‌تواند عناصر درون تصویر را به 
یکدیگر مرتبط س��ازند، یا از هم جدا کند. با این عمل، تصویر س��عی می‌کند به ما بگوید که 

1. Donis A.Dondis

2. Visual Spirit

3. Information Value

4. Salience

5. Farming
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ای��ن عناصر به یک گروه تعلق دارند یا از جنس��ی متفاوت هس��تند )ک��رس و لیوون، 1395: 
244ـ245(.

 فنون بصری، هر یک به نحوی معنا را در ترکیب‌بندی تقویت می‌کنند و در مجموع وسایل خوبی 
برای فهم بیانات بصری هستند )داندیس، 1396: 175(. 

3. عناصر بصری 
عناصر اولیة بصری، در اس��اس کلیة پدیده‌های دیداری و تعداد آن‌ها ‌محدود و معین اس��ت: نقطه، 
خط، ش��کل، جهت، سایه ـ روشن یا رنگمایه، رنگ، بافت، بعُد، مقیاس و حرکت. این عناصر مادة 
خام تمام اخبار بصری هس��تند و به ش��کل‌های مختلف با یکدیگر ترکیب و تلفیق می‌شوند )همان: 

34 ـ 69(. شرح این تکنیک‌های وابسته به عناصر بصری و تجسمی، به این صورت است: 

الف. نقطه، نقطه ساده‌ترین و غیرقابل تقلیل‌ترین واحد در ارتباط بصری است )همان: 79(. معمولاً 
هر تصویر، یک کانون توجه بدون ابهام دارد که آن‌ها را نقطة کانونی، نقطة تأکید، نقطة تمرکز، 
مرکز توجه یا " نقطة قوی" می‌نامیم. در هر صورت، چشم از طریق مرکز توجه، با سایر عناصر 
مرتبط می‌ش��ود و مفهوم تصویر را درک می‌کند. برای ایجاد نقطة قوی، از این روش‌های عمده 

می‌توان استفاده کرد:
1. تس��لط از طریق ان��دازه؛ 2. مکان مرک��زی تصویر؛ 3. نقطه طلای��ی کادر؛ 4. تقاطع خطوط 
واقع��ی یا تلویح��ی تصویر )مثل خطوط پرس��پکتیوی(؛ 5. حمایت و پش��تیبانی عناصر ثانویة 
تصویر)هدایت تصویر(؛ 6. جهت نگاه؛ 7. قرارگیری در رأس ترکیب‌بندی مثلثی؛ 8 . جداسازی 
در عمق صحنه؛ 9. تضاد س��وژه با محیط؛ 10. بافت متمایز؛ 11. رنگ‌های پرتضاد و مش��خص؛ 

12. نورپردازی؛ 13.‌حرکت بازیگر )حافظی، 1394: 169-167(.

ب. خ��ط، خط می‌تواند در طرح،  تأکید را بیفزاید، تحرک ببخش��د، فضا را مش��خص کند، عمق 
بدهد و س��اختار را نمایان کند )ش��رین، 1394: 92(. خط گونه‌ای از سیستم‌های ثبت است که 
نش��انه و رمز چیز دیگری نیست، اما با فشرده ‌کردن اطلاعات بصری و حذف اطلاعات بصری 
غیرضروری، اطلاعات لازم را برجس��ته‌تر می‌کند )داندی��س، 1369: 84(. فرم به دو دلیل خط 
ش��ناخته می‌ش��ود. 1. پهنای بی‌نهایت کم؛ 2. طول کاملًا مش��خص. اگر نس��بت اندازة طول و 
عرض، ش��کلی بی‌نهایت زیاد باش��د، آن شکل یک خط اس��ت، اما طبقه‌بندی قطعی برای این 
تعریف وجود ندارد )ونگ1، 1387: 47(. می‌توان به صورت نس��بی، تعابیر جدول 1 را  در این 

خصوص بر شمرد.

1. Wucius Wong
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جدول 1.  انواع خط‌های غالب

خطوط منحنیخطوط مایلخطوط افقیخطوط عمودی

مظهر زیبایی تشویش و اضطرابآرامشابهت، عظمت و شکوه 

حس ظرافتبی‌ثباتیصلحقدرت

بیانگر احساس عاطفیبی‌نظمیسکونارتفاع، کشیدگی و بلندی

محبتنبود تعادلسردیایستایی، استقامت، استحکام

حرکتناپایداریغیرفعال بودناتکا به خویش

ریتمسردرگمیوسعت و گستردگیاستقلال

حسی از زندگیتهاجمیادآوری خط افقرسمیت

توازن
نخستین خط ساختاری در تساوی 

هشدارمنظره
خطوط منحنی تکرار شونده، 

القاء‌کنندة هماهنگی 

شور و هیجانمتواضع و فروتنگرم
خطوط منحنی تکرار شونده، 

تداعی کننده وحدت

داشتن جلوة سطح سرعتغمگینفعال

تحرکاستراحتمغرور

تنوعپنهان کاررقابت

پیش‌بینی ناپذیریضد روحیه جمعیمردانه

فضای جدی
عمق‌بخشی به 

تصویر

معرف روحیة مثبت

عمل‌گرا

نخستین خط ساختاری در تصاویر 
چهره

مظهر فشار و قوه جاذبه زمین

خبررسان

روحیه جمعی و اجتماعی

ضدعمق بخشی به تصویر

منبع: حافظی، 1394: 192ـ213
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ج. تع��ادل1، چ��ه از نظر فیزیکی و چه از نظر بصری، وضعیتی اس��ت که عناص��ر در آن به نحوی 
توزیع یافته‌اند که هرگونه کنش��ی به حالت سکون درآمده ‌است )آرنهایم2، 1386: 31(.  حس 
تعادل می‌تواند میان یک منطقة‌ کوچک با رنگ قوی و یک فضای خالی وس��یع به وجود آید 
)اوکوی��رک3 و دیگران، 1394: 80-85( تعادل و کش��ش بصری دو ه��دف اصلی را برآورده 
می‌کند: نخس��ت، این امر توجه ش��ما را بر اهمیت ش��مول نیروهای بصری متعادل‌کننده در 
فیلمنامه متمرکز می‌س��ازد. دوم، اگر ش��ما ای��ن مفاهیم مربوط به کش��ش و تعادل بصری را 
آن‌گونه که به قاب س��اکن مربوط می‌شوند، به طور کامل درک کنید و درونی سازید، حصول 
و به‌کارگیری کش��ش و تعادل در مورد ش��خصیت، طرح4، مضمون و میزانسن برایتان آسان‌تر 

خواهد شد )مرینگ،1393 : 67-66(.

د.  وزن، در جهان کالبدهای مادی، قدرت نیروی جاذبه را وزن می‌نامیم؛ نیرویی که اشیاء را به پایین می‌کشد. 
کش��ش رو‌به‌پایین مش��ابهی نیز در عناصر تصویری و حجمی به چشم‌می‌خورد، منتها وزن بصری در 

سایر جهت‌ها نیز فعال است. 
yy ،تک‌افتادگی؛ عاملی اس��ت که به وزن می‌افزاید؛ در هنرهای اجرایی اس��تفاده از تک‌افتادگی برای تأکید

تکنیک‌های متعارفی به شمار می‌آید. 
yy ش��کل؛ نیز در وزن، به نظر می‌رس��د تأثیر داشته‌ باشد. شکل منتظم، اش��کال هندسی ساده، آن‌ها را

س��نگین‌تر می‌نمایاند. این تأثیر را می‌توان در نقاشی‌های آبستره مورد بررسی قرار داد؛ به‌ویژه برخی 
از آثار کاندینس��کی که در آن‌ها دایره‌ها یا مربع‌ها، به واس��طة قرار‌گرفتن در میان ترکیبی از اش��کال 

غیر‌مشخص‌تر، کاملًا مؤکد و چشم‌گیر شده‌اند.
yy ،فش��ردگی؛ یعن��ی درجة تمرکز توده، حول کانون خود  نیز نوع��ی وزن ایجاد می‌کند )آرنهایم

.)37-35 :1386

هـ . جهت، جهت نیروهای بصری، تحت‌ تأثیر چندین عامل از جمله جاذبه اعمال‌شده توسط وزن 
عناصر مجاور شکل می‌گیرد. شکل عناصر نیز، در راستای محورهای استخوان‌بندی ساختاری آن‌ها، 
ایجاد جهت می‌کند. موضوع کار هم می‌تواند با ایجاد جهت و حرکت پیش‌رونده یا پس‌نشیننده، یک 

فیگور انسانی را تعیین کند )همان : 40(. 

1. balance

2. Rudolf Arnheim

3. ocvirk

4. plot
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و . شکل، در هنرهای تجسمی، خط، سازمان دهندة پیچیدگی شکل است. سه شکل اصلی وجود دارد: مربع، 
دایره، مثلث متساوی‌الاضلاع. هر کدام از این شکل‌های اصلی ویژگی‌های مخصوص به خود را دارند که 
به هر کدام از آن‌ها معانی بسیاری نسبت داده شده است؛ برخی از این معانی از طریق مفاهیم قراردادی و 
برخی دیگر از طریق ادراک روانی و فیزیولوژیکی خود ما به وجود آمده‌اند؛ مثلاً مربع، حاوی معنی کندی، 
راستی، درستی و مهارت؛ مثلث دربرگیرندة معنی کنش، برخورد و کشش؛ و دایره حاکی از بی‌انتهایی، 
گرما و حفاظت است. تمام فرم‌های فیزیکی در طبیعت و تصور انسان، ریشه در ترکیبات و گونه‌گونی‌های 
بی‌انتهای این اشکال اصلی دارند )داندیس، 1396: 84(. اصول تعیین‌کنندة شکل‌ها با عناصر دیگر فرم، 

مشترک‌اند. هنرمندان در پی نظم و بیانی پر معنی، عناصر را تغییر می‌دهند تا:
1. نوع و میزان مورد نظر تعادل حاصل شود؛

2. توجه بیننده هم از حیث جهت و هم استمرار هدایت شود؛
3. نسبت مناسبی میان هماهنگی و تنوع حاصل شود؛

4. تصور فضا در سراسر اثر یکدست شود )اوکویرک و دیگران، 1394: 145(.

ز.  رنگ، رنگ‌ها نماد و نقش‌مایه به حس��اب می‌آیند. رنگ سرخ هیجان، انرژی، اشتیاق وهوس را 
نمادپردازی می‌کند. زرد نمایانگر شادکامی، آرمان‌گرایی، تخیل و آرزوست. آبی صلح، آرامش، 
هماهنگی، س��ردی، فناوری و افسردگی را نشان می‌دهد. سبز طبیعت، سلامتی، تجدید حیات، 
جوانی، باروری، حس��ادت و بداقبالی را می‌نمایاند. سیاه و سفید را نیز فراموش نکنیم. سفید به 
خلوص، سادگی، پاکدامنی، تولد، زمستان، نازایی، ازدواج )در فرهنگ غربی( و مرگ )فرهنگ 
ش��رقی( اشاره می‌کند، در حالی‌که سیاه بر قدرت، وقار، ثروت، راز و رمز، پلیدی، ناشناختگی، 
س��وگواری و م��رگ )در فرهنگ غربی( دلالت دارد )ایگلس��یاس1، 1395: 276-277( آخرین 
وجه رنگ، وجه غیررنگی است که همان نسبت روشنایی یا درجه‌بندی بین روشن و تیره است 

)داندیس، 1396: 95(.  

ح. بافت، بافت2 یک عنصر بصری است که اغلب نقش جایگزین را برای یک کیفیت حسی دیگر )حس 
لامسه( ایفا می‌کند. اما در حقیقت می‌توان بافت را جداگانه، هم به صورت بصری و هم به صورت 
لامس��ه و یا ترکیبی از آن دو، حس کرد و تمیز داد )داندیس، 1389: 99-100(. می‌توانند احس��اس 
نرمی، سختی، زبری، لطافت، سردی، گرمی، آرامش و یا اضطراب ایجاد کنند. میان بافت‌های بصری 
و حس لامس��ه، رابطة خاطره‌انگیزی وج��ود دارد. خاطرة چگونگی حس کردن چیزهای مختلف، 
واکنش‌های عاطفی را در ما بر می‌انگیزد. چشم‌ ما که به کفش‌های چرمی براق می‌افتد، احساس نرمی 

1. Karl Iglesias

2. texture
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و صافی به ما دست می‌دهد، احساس لمس خز یک خرس اسباب‌بازی، نرمی است و احساس زبری 
پشم گرمی و احساس نازکی لبه یک کارد تیزی است )مرینگ، 1393: 55(.

ط.  بعُد، مهم‌ترین وسیله برای ایجاد بعُد، به صورت تلویحی، روش مرسوم پرسپکتیو است. اثراتی 
را که پرسپکتیو ایجاد می‌کند، می‌توان از طریق فن سایه ـ ‌روشن و تأکید بر نور و سایه برجسته 
کرد )داندیس، 1396: 106(. افزودن عناصر پرس��پکتیو می‌تواند ب��ه نمودارها و تصاویر مقطع، 
که تصاویری دوبعُدی و انتزاعی هس��تند، حالتی واقعی و ملموس )فیزیکی( بدهد. این تصاویر، 

ریشه در دنیای ملموس و سه بعُدی انسان‌ها دارند)کرس1 و لیوون، 1395: 201(.

ی.  حرکت، حرکت ش��اید از عمده‌ترین نیروهای بصری در تجربة انس��ان باشد )داندیس، 1396: 
111(. در واقع حرکت، گذر2 از میان توقفگاه‌ها یا واحدهای دیدنی اس��ت ... ، خطوط، شکل‌ها 
)عموماً آن‌هایی که پر طول و تفضیل ارز( و کناره‌های ش��کل‌ها، به طور کلی با جهتی یکس��ان 
به س��وی یکدیگر نشانه رفته‌اند؛ ممکن است گاهی مماس باشند، به ‌طور معمول حرکت چشم 
توس��ط فاصلة میان آن‌ها قطع می‌ش��ود )اوکویرک و دیگران، 1394: 97(. جلوه‌های بصری یک 
حرکت و تأثیری که بر بینایی تماش��اگر می‌گذارد به دو عامل بس��تگی دارد: یکی چشم‌گیر بودن 
خود حرکت و دیگری چشم‌گیر نشان دادن به وسیله خلاقیت کارگردان )ندایی، 1390: 120(. 

جدول 2.  تکنیک‌های بصری
ناپایداری حالت فقدان تعادل است و از نظر بصری بسیار ناآرام و تحریک‌کننده است. »تعادل هنگامی 
حاصل می‌شود که نیروهای بصریی کدیگر را جبران کنند. این تعادلی افتنی ا ممکن است به صورت 

متقارن باشدی ا به صورت نامتقارن باشد« )مرینگ، 1393: 65(.
متعادل– ناپایدار

»آرایش‌هایی که به‌طور متقارن تعادل می‌یابند دارای کشش بسیار اندک و ثبات بسیار زیادن...،به تبادل 
احساس اطمینان، اقتدار و هماهنگی می‌پردازند. آرایش‌های نامتقارن، کشش در بر دارند و احساس 
هیجانی، بی‌نظمی، و بی‌ثباتی را منتقل می‌کنند. عدم تقارن اساساً از طریق مقابله نیروهای متعادل‌کننده 

یعنی اندازه، شکل، مکان و رنگ ایجاد می‌شود« )مرینگ، 1393: 65(.

متقارن- نامتقارن

منظم بودن طرح، بدان معنا است که همة عناصر در آن، به تبعیت ازی ک شیوه و نقشة واحد مورد استفاده 
قرار گرفته باشند. ضد این حالت نامنظم بودن طرح است.  منظم - نامنظم

نظم و ترتیب سهم بسزایی در به وجود آوردنی ک طرح ساده دارد. در نقطة مقابل این فن، بغرنج بودن 
قرار دارد که در آن ریزه‌کاری‌ها و عناصر و نیروهای بصری بسیار وجود دارد که در نتیجه، جمع‌آوری 

آن‌ها به وسیلة ذهن برایی افتن معنای موجود در نقش کلی کمی دشوار است. 
ساده - بغرنج

1. Gunther Kress

2. transition
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وحدت در طرح به معنای آن است که عناصر مختلف به نحوی بای کدیگر ادغام شده باشند که همة آن‌ها 
روی هم تبدیل بهی ک واحد وی کپارچه شوند. پراکندگی زمانی است که عناصر و واحدهای بصری در طرح 

با آنکه بهی کدیگر مربوط هستند، ولی هری ک خصوصیت فردی خود را حفظ کنند.

وحدت - 
پراکندگی

در فن مختصرگیری، طراح حداکثر وسواس و محدویت را برای خود قائل می‌شود تا با حداقل انرژی و 
عناصر بصری، حداکثر واکنش و توجه بیننده را برانگیزد. روش مبالغه درست نقطة مقابل آن است. 

مختصرگیری - 
مبالغه

قابلیت پیش‌بینی، از نظر فنی، استفاده از نوعی نظمی ا نقشه در طراحی است، که به‌آسانی قابل فهم باشد ...، 
ولی در فن ارتجال نقشة آشکاری دیده نمی‌شود. این فن از لحاظ عاطفی تأثیری بس قوی و محرک دارد. 
»هر ضربان در صحنه می‌باید میان کنش و واکنش در رقص باشد و در این میان واکنش پیش‌بینی‌ناپذیر 

مزیت بزرگی قلمداد می‌شود« )ایگلسیاس، 1395: 212(.

قابلیت‌پیش‌بینی- 
ارتجال

تحرک به عنوانی ک فن بصری، عبارت است از نوعی شبیه‌سازیی ا استفاده از نقوش انتزاعی که تلویحاً 
تداعی‌کنندة حرکت باشند. فن تحرک بصری دارای حالتی پر انرژی و زنده است، در حالی‌که فن آرام 

حالت بی‌حرکتی و سکون را منعکس می‌کند.
پر تحرک – آرام

دری ک پیام بصری فن تلویح وقتی به کار می‌رود که طراح برای نمایاندن تمایزی ظریف آن را بر می‌گزیند 
و از دادن کیفیت قدرت و وضوح زیاد به بیان پیام پرهیز می‌کند ...، بی‌پردگی، در ماهیت فن آشکارجویی 

بصری است. 
تلویح - بی‌پردگی

در حالت شفافیت جزئیات و عناصر از خلالی کدیگر پیدا هستند،ی ا به عبارت دیگر از پشت طرح  ‌اصلی، 
عناصر دیگری نیز مشاهده می‌شوند، مات بودن، حالت عکس آن را دارد، آنچه در جلوی ا پیش طرح وجود 

دارد جزئیات دیگر را به کلی می‌پوشاند.
شفافیت- ماتی

یکدستی فنی در ترکیب‌بندی است که در آن ازی ک موضوع به صورتی کنواخت استفاده می‌شود. در 
حالت تنوع عکس این معنا صدق می‌کند. تنوع دری ک کمپوزسیون بصری شبیه به تنوع در موسیقی است، 
یعنی هر چند موضوع‌ها و تم‌های مختلفی در آن وجود دارد، همیشه همگی تحت الشعاعی ک تم اصلی 

است. 

یکدستی- تنوع

در این فن، به اصطلاح در واقعیت دست برده می‌شود. شکل‌ها از حالت عادی خود خارج می‌شوند و در 
نتیجه تأثیری تحریک‌کننده و قوی بر بیننده دارند.

مطابقت با واقع- 
انحراف از واقع

استفادهی ا عدم استفاده از پرسپکتیو و سایه ـ روشن می‌شود و بستگی دارد به اینکه آیا می‌خواهیم در طرح 
از طریق ایجادی ک فضای سه بعدی مصنوعی مشابه محیط خارج را ایجاد کنیمی ا نه. تخت- سه بعدی

‎تک عنصری عبارت از تمرکز و توجه تمام به تنهای  کی از عناصر موجود در کمپوزسیون است. مهم‌ترین 
کیفیت این تکنیک در این است که تأکید بسیار زیادی رویی ک موضوع دارد. دوی ا چند عنصر بصری را 

به نحوی در جواری کدیگر قرار می‌دهیم که به علت هم‌جوار بودن، بهی کدیگر معنایی خاص بخشند.

تک عنصری- 
چندعنصری

در فیلم‌سازی، معماری و آثار گرافیک اتصال و تداوم فقط به معنای گام‌هایی مجزا و به دنبال هم نیست، 
بلکه شامل نیروی منسجم‌کننده‌ای نیز می‌شود که به کل ترکیب‌‌بندی استحکام و قوام می‌بخشد، ولی 
هنگام استفاده از فن سست پیوندی بیشتر برجدایی وی ا حداقل اتصالی بسیار ضعیف تأکید می‌شود. 

تکرار- سست 
‌پیوندی

منبع: داندیس، 1396: 157 ـ 175

4. عناصر مونتاژی )ایجاد متغیرهای تدوین1 و روابط نماها(
اصلی‌ترین کاربردهای هنری تدوین، کاربردهای ساختاری، روایتی  است که انواع رابطه بین نماها 

1. Editing Variables
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و صداهای جداگانه را ایجاد می‌‌کند به گونه‌ای که از دیگر شیوه‌های بیانی و ساختارساز فیلم متمایز 
می‌شود. روابط یا این متغیرهای تدوینی مسلط عبارت‌اند از:

1. متغی��ر حرکت��ی؛ 2.  متغیر موضوعی )محتوایی(؛ 3. متغیر فضای��ی؛ 4. متغیر زمانی؛ 5. متغیر 
صوتی؛ 6 . متغیر گرافیکی )بصریـ‌ ‌‌اپتیکی( )ضابطی جهرمی، 1396: 115-114(.

جدول 3.  متغیرهای تدوینی

متغیر گرافیکیمتغیر صوتیمتغیر زمانیمتغیر فضاییمتغیر موضوعیمتغیر حرکتی

1. الف- عینی نیست و 
جنبه ادراکی، باطنیی ا 
ذهنی دارد. مثل ریتم 
در موسیقی که موسیقی 
بدون آن موجودیت و 
مفهوم ندارد وی ا موجد 
آهنگ گذر )پویایی(ی ا 
تغییرات زمان است.
2. مکان و زمان را 

می‌تواند ازی کدیگر جدا 
کند... ، این تغییرات 

می‌تواند به صورت آنی 
یا ناگهانی، تدریجی، 
تند، فشرده.... ایستا، 

پویا... ، باشد.
3. با استفاده از حرکت، 
دو مکان نامرتبط از 
لحاظ جغرافیایی را به 
هم مربوط می‌کند.

4. دو حرکت نخست 
)حرکت اولیه تصویر 
فیلم( می‌توانند مبنای 
حرکت ثانویه )حرکت 
تدوینی( قرار گیرند ...، 
وقتی تصاویر متحرک 
سریع‌تر قطع شوند، به 
نظر می‌رسد که حرکت 
موضوع تصاویر نیز 
تسریع می‌شود.

به صورت زنجیره‌ای 
از نماهای کنشی و 
 Action واکنشی
 and Re-action

Shots، تدوین سکانس 
را شکل می‌دهند، 
به رویداد وحدت 

می‌بخشند وی ا موضوع 
)محتوا( آن را بر پایه 
اصل رابطه »علت 
با معلول« گسترش 
می‌دهند و به نتیجه 
می‌رسانند ...، تدوین 
 Narrative روایتی
Editing  متأثر از 

زمینه داستانی است  و 
هم زمان توجیه‌کننده 
سه تصمیم .... 1. دلیلی 
که برای تعیین ترتیب 
نمایشی ا توالی نماها 
در نظر گرفته می‌شود. 
2. توجیه نوع رابطهی ا 
روابطی که تدوین نماها 
برقرار می‌کند. 3. مدت 
زمانی که به نمایش هر 
نما در تدوین اختصاص 

داده می‌شود.

1.  تکه‌های منفصل 
و جداگانه‌ای را که 
مربوط به فضاهای 
متفاوت‌اند.  می‌توان 
تلفیق کرد کهی ک 
مکانی ای ک فضای 
واحد )یکپارچه( تصور 

شود.
2. تدوین می‌تواند 
فضاهای طبیعی را از 
هم بگسلد، از هم دور 
سازد وی ا تکه‌های آن 
را برای خلق فضای 
مناسب رویداد، در 
نظمی دوبارهی ا در 
ساختاری جدید، نظم 

دهد.
3. تدوین»در غیاب 
یک نمای جامعی ا نبود 
یک نمای معرف« 
می‌تواند فضاهای 
سینمایی مبهم و 
نامشخص بیافریند 
که نتوان با قاطعیت 
وی قین، موقعیت‌های 
فضایی استقرار 

بازیگران، اشیاء صحنه 
وی ا فواصل آن‌ها را با 
یکدیگر تمیزداد. 

به طور کلی 
پویایی‌های زمان 
در سینما از طریق 
تدوین با شکل‌های 
مختلفی چون 

گسترش، فشردگی، 
حذف، تکرار و 
تداخل آفریده 
می‌شود.  البته 

تمهیدات دیگری 
چون تکنیک‌های 
متنوع فیلبمرداری 
از حرکات: حرکت 
آهسته، حرکت تند، 
همچنین تمهیدات 
تدوینی فیکس 
فریم و حرکت 
معکوس نیز برای 
دست‌کاری و ایجاد 
تغییر در زمان فیلم 

به کار می‌آید.

الف. صدای حقیقی 
 :Actual Sound
صدایی که منبع آن‌ 
در نما دیده می‌شود و 
یا در جغرافیای رویداد 

فیلم حضور دارد.
ب- صدای تفسیری 
 Commentative
Sound: صدایی 

است که منبع آن در 
نما دیده می‌شود و نه 
دلالتی بر حضوری ا 
وجود آن در فضای 
رویداد فیلم وجود 

دارد. این صدا به طور 
ساختگیی ا عمدی 
برای کارکردهای 

روایتی و خلق جنبه‌های 
بیانی و توصیفی به نما 
اضافه می‌شود. گاه  به 
جای صدای تفسیری 
از اصطلاح موسیقیایی 
»صدای کنترپوان 
 Counterpoint
Sound «..و به‌جای 
صدای حقیقی از 

اصطلاح»صدای غیر 
 Non- کنترپوان
 Counterpoint
Sound « استفاده 

می‌شود.

الف. حرکت 
)درون نما(- 
شامل: شکل و 
جهت حرکت.
)هم جهت- 
خلاف جهت(.
سرعت حرکت 
)کند، تند، ایسا(
ب. نور و رنگ‌ 

نما-
شامل: تجانس 
)هماهنگی و 

توازن(
تضاد )کنتراست(
ج. ترکیب‌بندی 

عمومی نما
شامل: تقارن 

شکلی

منبع: ضابطی جهرمی، 1396: 206-124(
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5. عناصر شنیداری 
اشتراک یا تعارضی که منجر به انتقال اثر یا مفهوم مورد نظر می‌شود ... ، صدا و آن‌چه از این نظر در 
ریتم صوتی وجود دارد، نه در بیان نمادین که در ماهیت، مس��تتر در آن اس��ت )امامی، 1373: 180-
181(. از نظر پودفگین وحدت صدا و تصویر از طریق تأثیر متقابل معناها درک می‌ش��ود )مرینگ، 

.)227 :1393
الف. افکت: افکت مجموعه‌ای از اصوات طبیعی اس��ت که ی��ا به ضرورت طبیعت صحنه یا برای 
ایجاد احس��اس و مفهوم خاصی )در شکل کامل‌تر آن با کاربرد مضاعف( به کار گرفته می‌شود 

)امامی، 1373: 179(.
ب. موس��یقی: س��ه رکن مهم موس��یقی یعنی "ریتم"، "ملودی" و "هارمونی" است. از طرف دیگر 
خمیرمایة س��ینمایی آن را سه کیفیت اصلی در رابطه با شخصیت، یعنی "اندیشه"، "احساس" و 

"موقعیت" تشکیل می‌دهد.
ج. کاربردهای دراماتیک فضای ش��نیداری: موسیقی، افکت، صدای محیطی، سکوت در انیمیشن 
بدون کلام را در بر می‌گیرد. »گزینش صدا بر تصویر در ش��رایط تأثیرگذاری مس��اوی، به حجم 
آن‌ها برمی‌گردد که ارتباطی مستقیم با اختصار و ایجاز در اثر هنری دارد.« )امامی،1373: 175(. 

کاربرد جلوه‌های صوتی در فیلم را می‌توان به این شرح  تقسیم‌بندی کرد: 
1. شبیه‌سازی از روی واقعیت )بازسازی صدای طبیعی(؛

2. افزایش ابعاد فضایی )جایگزینی صدا به جای گسترش تصویر(؛
3. خلق حالت عاطفی )تجسم یک موقعیت احساسی(؛

4. بیان‌های مجازی و نمادین؛
5. انتقالات زمانی ـ مکانی و فلاش‌بک‌ها )ضابطی جهرمی،1387: 402(.

روش تحقیق 
روش این تحقیق كیفی با رویکردی فرمالیستی و بر اساس گردآوری اطلاعات از منابع کتابخانه‌ای 
و آرش��یوهای صوتی و تصویری انجام می‌شود. بر اس��اس روش انتخاب هدفمند، انیمیشن دارنده 
جایزه اس��کار داس��تان خرس را گزینش کرده و پس از ارائة تعاریف، پیشینه و چارچوب نظری، به 

بررسی ویژگی‌ها و تحلیل آن خواهیم پرداخت.

یافتة پژوهش 
بر اس��اس آنچه نگاش��ته ش��د، این مدل در روایت‌ انیمیش��ن‌های بدون کلام، ک��ه از دیالوگ بهره 
 نمی‌گی��رد و توج��ه‌ و تمرک��زش ب��ه عناص��ر دیگر ح��وزة مونت��اژ، ص��دا و تصویر اس��ت قابل

پیشنهاد است.
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 های انیمیشن دهنده فیلم عناصر شکل

 عناصر   و ری 

1  .     
2    . 
3    . 
4     . 
5   . 
6    . 
7    . 
8     . 
9      . 

10     . 
11     . 

   

 عناصر شنیداری 

1.              
(             ) 

2.      
3.        

 

  

 عناصر  دو ن  

1.              
2.              

)       (  
3.             
4.             
5.            
6.               

)      -    ( 

  

 عناصر روا   

1.               
2.                  

       
3.               

      

   

 های‎بصری‎تکنیک     

1‎.متعادل-‎ناپایدار‎
2‎.متقارن-‎نامتقارن‎
3‎.منظم-‎نامنظم‎
4‎.ساده-‎بغرنج‎
5‎.وجدت-‎پراکندگی‎
6‎.مختصرگرایی-‎مبالغه‎
7‎.پیش‎قابلیت‎بینی-‎ارتجال‎
8‎.پرتحرک-‎آرام‎
9‎.تلویح-‎بی‎پردگی‎

10‎.شفافیت-‎ماتی‎
11‎.یکدستی-‎تنوع‎
12‎.‎ممطابقت‎واقعنحریا‎از‎ف‎
13‎.تخت-‎سه‎بُعدی‎
14‎.عنصری‎تک-‎عنصری‎چند‎
15‎.ترادفی-‎درهم‎
16‎.واضح-‎محو‎
17‎.تکرار-‎پیوندی‎سست‎

 های بدون کلام های ب ری در ساختار روا ت انیمیشن  کنیک 

 

 

نمودار 1.  فرم و ساختار ارگانیک انیمیشن بدون کلام 

خلاصه و بیوگرافی فیلم انیمیشن کوتاه و بدون کلام داستان خرس
خ��رس پیری، قصه زندگی‌اش را برای بچه خرس��ی که مش��تری‌اش اس��ت به ش��کلی جادویی و 
تصویری از طریق دایوراما حکایت می‌کند. فیلم کوتاه داس��تان خرس1 محصول کش��ور شیلی بوده 
و کارگردانی آن را " گابریل اوس��وریو وارگاس2 " بر‌عهده داش��ته است. داستان خرس، به مدت 11 

دقیقه، در هشتاد و هشتمین دورة جوایز اسکار، برندة جایزة اسکار بهترین انیمیشن شد.3 

1. تحلیل فیلم انیمیشن کوتاه و بدون کلام داستان خرس
انیمیشن کوتاه داستان خرس قصه‌اش را، به صورت بصری و بدون‌کلام روایت می‌کند. روایت این فیلم 
از دو قس��مت تشکیل شده است، قسمت نخس��ت زندگی واقعی و عادی کنونی خرس پیری است که 
تنها زندگی می‌کند و قسمت دوم فضایی کاملًا متفاوت داشته و از طریق دایوراما و به ‌صورت فلاش‌بک 
روایت می‌ش��ود. فضاسازی و بهره‌گیری از عناصر بصری، در قسمت نخست سعی دارد قصه را واقعی 
جلوه دهد؛  اما در بخش دوم، زندگی شخصیت‌ها از دریچه دایوراما به شکل مصنوعی و مکانیکی طراحی 
و به تصویر کشیده شده است. این عناصر، به گذشتة اسباب‌بازی‌ها و تأثیر گذر زمان بر آن‌ها اشاره داشته 

و به‌خوبی تلاش‌ها و زحمت‌هایی را که خرس برای ساخت آن‌ها کشیده است، به نمایش می‌گذارند. 

1. Bear Story

2. Gabriel Osorio Vargas

3. A Short Animated Film by UDLA Professors, Bear Story, Wins 2016 Oscar



/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

103

)8
5-
11

0(
نی
دی
عاب
ن‌ال
 زی
یام

پ
... 
ای
ن‌ه

یش
نیم
ت ا

وای
ر ر

ی د
صر

ی ب
ک‌ها

کنی
د ت
کر
کار

2. تحلیل زنجیره‌های روایی در انیمیشن بدون کلام داستان خرس بدین شرح است:
زنجیره‌های روایی در انیمیشن بدون کلام داستان خرس به شرح جدول 4 است. 

جدول 4 .  تحلیل روایی فیلم بدون کلام داستان خرس
روایت در فیلم داستان خرس

زنجیره اجرایی
خرس شغلی را در پیش گرفته و تلاش دارد با انجام دادن آن، آن‌چه را که بر او گذشته به 
صورت تصویری و صحنه‌های نمایشی، با دستگاه دایوراما برای مخاطبان کودک به نمایش 

بگذارد و این‌گونه آن‌ها را از ظلمی که بر او گذشته آگاه کند.

خرس تلاش می‌کند با ارتباطی که می‌تواند به‌وسیلة دستگاه دایورامای ساخته خود، تولید ‌کند زنجیره پیمانیی ا هدفمند
و برای کودکان ناملایمات و ظلم و ستم را بیان و آشکار کند. 

زندگی خرس پر از خاطره‌های تلخ است. او تنهاست و اعضای خانواده‌‌اش را از دست داده. او زنجیره متمایزکننده
با کودکی که ‌همراه پدرش برای دیدن دایوراما آمده و شاد است توفیر دارد.

3. کاربرد عناصر صوتی مجزا از کلام در انیمیشن داستان خرس
صدا در انیمیش��ن بدون کلام داس��تان خرس از جایگاه ویژه‌ای برخوردار است. جدول 5  نشان از 

واکاوی جایگاه صدا در این فیلم دارد.

جدول 5.  تحلیل صدا در انیمیشن بدون کلام داستان خرس
کاربرد صدا در انیمیشن بدون کلام داستان خرس

شبیه‌سازی از روی واقعیت )بازسازی صدای 
طبیعی(

صداهای محیطی مثل صدای خیابان، صدای در، صدای چرخ‌دنده‌ها، صدای 
زنگ، صدای لوکوموتیوها و ... شبیه‌سازی صدای واقعیت است. 

افزایش ابعاد فضای صحنه )جایگزینی صدا 
به جای تصویر(

صحنه‌ای که در دایوراما مشاهده می‌شود و ضد نور است. متجاوزان به در 
می‌کوبند تا وارد اطاق شوند. در به‌خوبی دیده نمی‌شود اما صدای پر حجم 

کوبیدن به در بعُد پیدا کرده و بلند شنیده می‌شود.

خلق حالت عاطفی )تجسمی  ک موقعیت 
احساسی(

نقاشی‌های کودکانه روی دیوار دیده می‌شود و صدای موسیقی روی آن فضای 
عاطفی ایجاد می‌کند. صدای پول دادن پدر به بچه خرس و صدای زنگ، روی 

تصویر بچه خرس، فضای احساسی ایجاد می‌کند. 

بیان‌های مجازی 
و نمادین

صدای گشودن ساعت و دیدن عکس داخل ساعت شماته‌دار و نواختن زنگ 
توسط خرس، و موسیقی که در صحنه‌ها و کنش‌های گوناگون شنیده می‌شود نیز 

جنبه‌های نمادین و مجازی می‌گیرد.

صدای چرخاندن دسته دایوراما توسط خرس روی تصویر بچه خرس و نمای دید بچه انتقالات زمانی ـ مکانی و فلاش‌بک‌ها
خرس که گویی صدا باعث انتقال به سوی خاطره‌ها و گذشته خرس برای بچه خرس است.

4. تحلیل عناصر بصری در انیمیشن بدون کلام داستان خرس
در این بخش به صورت گزینش��ی برخی از صحنه‌های فیلم انتخاب ش��ده و بر اس��اس خصایص 

عناصر بصری تحلیل شده است.
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جدول 6.  تحلیل عناصر بصری در فیلم انیمیشن کوتاه بدون کلام داستان خرس
وجود خطوط افقی و عمودی و ایجاد شکل مربع در پس 
زمینه بیانگر سکون و قدرت نهفته در زندگی شخصیت 
اصلی داستان است )شکل1(. احساس بافت زبر و جنس 
آهنی چرخ‌دنده‌ها و قهوه‌ای بودن رنگ آن‌ها برای بیان 
اسرارآمیز بودن فضا و آبی بودن لباس شخصیت، تنهایی 
را وانمود می‌کند. در آخر این صحنه متغیر صوتی موجب 
درک ما برای از کار افتادن عروسک می‌شود و محتوای 
زندگی پویا و پر از صمیمیت، با ایست و از کار افتادن 

شخصیت خرس، دچار نابودی می‌شود.

شکل1. نمای آنالیز شکل1
چرخ‌دنده‌های در حال 

حرکت

ایجاد تعادل و توازن در صفحه با قرارگیری متناسب 
عناصر در فضا و کنتراست کم بین آن‌ها و جهت سر 

عروسک )شکل2( رو به پایین شکست را نشان می‌دهد. 
وجود نور در پشت شخصیت و تاریکی  روبه‌روی او نیز 

 شکل2.  نمایی از فضای آنالیز فضای شکل2القاء‌کنندة همین شکست و توقف است. 
یاس با رنگ، نور و خط

ایجاد فضايي پر از سطوح مربع و خطوط افقي، القا‌کنندة 
حس صلابت و سكون و مظهر قدرت استك ه شخصيت 
داستان درست در نقطة مركز اين فضا قرار گرفته. خطوط 
مايل با نور و سايه، ثبات و خشونت ظاهري و در پس 
آن تحر كو پويايي وك نتراست نور و تاريكي، مهر تأييد 
بر همين تضاد است. تناژ رنگ گرم و قهوه‌ای همراه با 
نور مایل به زرد در این تصویر نشانة غم وی کنواختی و 

مقهورشدگی است. بافت نرم و پشمی بدن خرس، در کنار 
بافت صاف و کدر چوب‌ها در کادر تصویر و رنگ سفید 
لباسش، نشان از پاکی و فداکاری اوست )شکل3(. صدای 
محیط بدون هیچ موسیقی و افکت صوتی تنهایی‌اش را 

بیش‌ازپیش ابراز می‌کند.

شکل3. نمای از ایجاد آنالیز فضای شکل3
حس پاکی و صلابت

وجود دايره‌هاي چرخنده حاكي از درون‌گرايي و صميميت 
شخصيت خرس استك ه با اين دايره‌ها در ارتباط است. 
همچنين جاگذاري شخصيت‌هاي اصلي در سه رأس 

شکل4 )ي كمثلث( نشان از انسجام اين سه شخص است. 
خطوط افقي در تصوير آرامش اين سه را درك نار يكديگر 
تلقي مي‌كنند. تشکیل دادن سه رأسی ک مثلث با استفاده 
از شخصیت‌ها و قرارگرفتن قائدة مثلث روی زمین برای 
بیان استحکام و پایداری و سکون است. رنگ گرم قهوه‌ای 
مایل به قرمز و نارنجی برای بیان غم همراه با فداکاری و 
توانگری است. رنگ سبز پیراهن مادر نشانه کنجکاوی و 

آرامش است. 

شکل4.  نمای از آنالیز شکل4
جاگذاري شخصيت‌ها در 

سه راس مثلث
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صحنه ورود خرس به اتاق بچه )شکل 5( تضاد شديد نور 
و تاريكي ايجادك شمكش در ذهن شخصيت را بيان مي‌كند 

و او را بين دوراهي گذاشتن عروسك‌های‌ در دستش 
بين عروسك‌هاي ديگر يا استفاده ابزاري از آن‌ها براي 
خيال‌پردازي‌اش مردد می‌سازد. اشكال عمودي و مربع،  
مقاومت و ايستادگي وي را نشان مي‌دهد. چهارگوش بودن 
شکل تخت ولی قرارگیری کمی مایل آن در کادر، برای 
بیان سکونی است که قرار است به حرکت تبدیل شود. 

آبی بودن روتختی نمایانگر تنهایی و صلح است. 

شکل 5. نمایی از ورود آنالیز شکل5
خرس به اطاق بچه‌ها

حالت توقف خرس به صورت مايل )شکل6( نشان از عدم 
سكون و وجود حس پويايي و تحر كاست. سردي رنگ‌هاي 
پس‌زمينه و تنالیته رنگی آبی و خاکستری کف و سمت چپ 
تصویر، نشانة گذشتة بي‌روح وك سالت‌بار و تنهایی و احساس 
بی‌نیازی وي است. وجود خطوط عمودي و افقي و شکل مكعب 

ساختمان‌ها نشان از مقاومت و ايستادگي و اقتدار وي در 
موقعيتي استك ه در آن قرار گرفته. تناژ رنگی گرم سفید به 
همراه زرد و نارنجی در سمت راست کادر برای بیان صداقت 

و فداکاری و مظهر پاکی است.

 شکل 6.  نمایی از عدم آنالیز شکل 6
سکون و ایجاد پویایی

تغيیر فضاي گرافيكي از واقعی به خيالي و تغيیر حركت‌هاي 
روان اوليه به حركت‌هاي مصنوعي عروسك‌هاي داخل 

اسباب‌بازي و تغیير رنگ‌هاي پخته و بي‌روح به رنگ‌هاي زنده، 
رنگ‌های سبز طبیعت و پس‌زمینة آبی )شکل7(، قرارگرفتن 
سه شخصیت دری ک مثلث روایتگر  نمایش استحکام، پایداری، 
استمرار، آرامش، تداوم و ایستایی نیرومندی است. موسیقی 
زیرزمینه به همراه ریتم کُند پیانو و صدای فضای عروسکی و 
عناصر مکانیکی، و سپس موسيقي روايتي با ريتم تكاملي‌ترك ه به 

جاي موسيقي ريتمي كو يكنواخت نواخته می‌شود. 

شکل 7. نمایی از تغییر آنالیز شکل 7 
بصری روایت واقعی به 

روایت خیالی

ايجاد خطوط مايل سربازان سير ك)شکل8( با راه رفتن و 
گرفتن چوب به صورت مايل در دست براي القاي خشونت، 
استفاده از رنگ قرمز براي پوشش جهت القاي حس سركشي 
و افسارگسيختگي،ك نتراست شديد نور و تاريكي پنجره‌ها و 
سايه‌ها، براي نشان دادن قوي‌تر حس خشونت است. فرم 

مربع ساختمان‌ها به منظور تعادل و ایستایی و فرم مثلث شکل 
سربازان به منظور تهاجم و پویایی، ریتم تند وی کنواخت پیانو 
برای ایجاد اضطراب و کنجکاوی و صدای همزمان راه رفتن و 

پای بر زمین کوبیدن سربازان روایتگر خشونت است.

شکل 8.  نمایی از خطوط آنالیز شکل  8
مايل  سربازان سيرك

كنتراست موجود در تصوير )شکل 9 ( تضادي بر اين 
سكون ايجاد مي‌كند و خشونت وك شمكش را چندين 
برابر مي‌كند. رنگ مشکی برای نمایش سلطه و قدرت، 
رنگ سفید برای نمایش صداقت و فداکاری و معصومیت، 
همین‌طور مایل بودن محور بدن به منظور نمایش تزلزل 
و فروپاشی به همه این موارد قدرت روایی می‌بخشد. ریتم 
تند پیانو برای ایجاد آشفتگی و نگرانی روی صدای کم ریتم 
موسیقی کودکانه، و افکت صداهای ضرب  و شتم، بر کنش 

این صحنه می‌افزاید.

 شکل 9.ك نتراست  آنالیز شکل 9
شديد نور و تاريكي 

پنجره‌ها
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قرارگرفتن سوژه روي نقطه‌ي طلايي )شکل10( و ايجاد 
ريتم خطوط مايل به سمت آن، فضاي تنهايي را بيشتر 
مي‌كند و با اين ريتم تكاملي خطوط حركت چشم را به 
سمت سوژه افزایش می‌دهد. رنگ‌های خاکستری روی 
مشکی در کنار رنگ قهوه‌ای، برای ایجاد فضایی غم‌انگیز و 
یاس‌آور و تحت سلطه مناسب است. بافت حصار آهنین 
زندان برای خشونت بیشتر، صدای موسیقی کودکانه‌ای 
که ریتم کُند و مایوس‌کننده‌ای پیدا کرده، صدای به هم 
خوردن زنجیر آهنین و افکت‌های محیطی بر حس روایی 

صحنه نقش بصری بارزی را ایفا می‌کند.

شکل10.  قرارگرفتن آنالیز شکل10 
سوژه بر روي نقطه‌ي 

طلايي

خطوط و اشكال مايل تند تصوير )شکل11(، دايره‌هاي 
كوچ كدر ي كسومك ادر، خشونت و تحر كو موضوع را 
نمایش می‌دهد. قرار گرفتن سوژه روی خط طلایی و وجود 
نور روی آن، توجه را به این نقطه از کادر جلب می‌کند. 

مربع‌های رنگی قرمز پس‌زمینه برای ایجاد تعادل و هیجان 
و توانمندی به کار رفته‌اند و مربع‌های خاکستری برای 

توازن و احساس بی‌نیازی‌ست.

شکل11. نمایی از  آنالیز شکل11
خطوط و اشکال مایل

شكل دايره‌اي به حالت سيبل )شکل12( در نقطة طلايي 
كادر تصوير و همچنين جهت خطوط مايل به سمت نقطة 
وسط آن به منظور هدف سوژه، سطوحی به رنگ قرمز 
برای ایجاد هیجان توانگری و پرخاش، و همین‌طور نور به 
طرف مرکز دایره برای تمرکز بیشتر روی آن، ایجاد توازن 
در کادر با قرارگیری سوژه دری ک طرف و هدف در طرف 
دیگر روایتگر کنش و عزم راسخ شخصیت به سوی هدف 

و مقصد است. 

شکل12.  شكل دايره‌ايي آنالیز شکل12
به حالت سيبل

قرار گرفتن خانواده )شکل13( در قسمتي روشن از وسط 
تصوير به صورت مثلثي که بيانگر تحول و انسجام شرايط 
زندگيك اراكتر است و اينك نتراست تيرگي و روشني 
بيانگر تضاد بين زندگي واقعي شخصيت و دنياي خیالی 
اوست. حرکت و چرخیدن حولی ک محور دایره‌ای برای 

بیان پویایی و صمیمیت به کار گرفته شده است.

 شکل13.  نمایی از تمرکز آنالیز شکل13
مثلثی شکل خانواده  در 

وسط کادر

5. تحلیل متغیرهای تدوینی در انیمیشن بدون کلام داستان خرس
پس از بررس��ی انیمیشن بدون کلام داستان خرس، می‌توان میزان تأثیرگذاری عناصر و تکنیک‌های 

بصری را بر اساس جدول 7  برشمرد. 
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جدول 7.  عناصر تدوینی در انیمیشن بدون کلام  داستان خرس
متغیر گرافیکیمتغیر صوتیمتغیر زمانیمتغیر فضاییمتغیر موضوعیمتغیر حرکتی

دارددارددارددارددارددارد

6. تحلیل عناصر و تکنیک‌های بصری در انیمیشن بدون کلام داستان خرس
در بررس��ی انیمیش��ن بدون کلام داس��تان خرس تأثیرگذاری عناصر و تکنیک‌های بصری به شرح 

جدول 8  است.

جدول8.  عناصر بصری و تکنیک‌های بصری در انیمیشن بدون کلام داستان خرس

س
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حرکتبعُدمقیاسبافت رنگشکلخطنقطهجهتوزنتعادل

متعادل-ناپایدار

متقارن-نامتقارن

منظم-نامنظم

ساده- بغرنج

وحدت-پراکندگی

مختصر‎گرایی- 
مبالغه



قابلیت پیش‌بینی- 
ارتجال



پرتحرک-آرام

تلویح-بی‌پردگی

شفافیت- ماتی

یکدستی- تنوع

مطابقت با واقع- 
انحراف از واقع



تخت- سه‎بعُدی

تک عنصری- 
چند عنصری

ترادفی- درهم

واضح- محو
    

    


    


    


    


    


    


تکرار-  سست 
پیوندی

     



    


    


    

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
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7. نتیجه تحلیل انیمیشن داستان خرس 
انیمیشن به جای زبان و کلام، داستانش را به صورت بصری روایت می‌کند. یافته‌های پژوهش نشان 
می‌دهد،  اطلاعات روایی بدون تکیه بر هیچ کلام یا الِمان زبانی، به صورت بصری و شنیداری بیان 

شده و نقطة ابهامی برای مخاطب در پایان باقی نمی‌ماند.

بحث و نتیجه‌گیری
نتایج حاصله در این پژوهش نش��ان از آن دارد که در انیمیش��ن‌های بدون کلام، هجوم و انباش��ت 
عناصر بصری و صوتی در رس��اندن اطلاعات روایی تأثیر وافری دارند. یافته‌ها و نتایج کلی تحقیق 

حاضر به این شرح است:
yy فیلم‌ها و انیمیش��ن‌های بی‌کلام، چ��ون از ویژگی‌های کلامی و گویش‌ه��ای منطقه‌ای و زبانی

اس��تفاده‌ نمی‌کنند، توانسته‌اند مخاطبان بی‌ش��ماری را در همة جهان داشته‌ باشند و  به‌راحتی با 
ملل گوناگون، که دارای زبان‌ها و گویش‌های مختلفی هس��تند، ارتباط برقرار می‌کنند؛ به همین 
دلیل، در سینمای معاصر جهان از جایگاه قابل توجهی برخوردار شده‌اند. این نوع انیمیشن‌سازی 
با کارکردهای ویژه‌اش، می‌تواند در انواع فیلم‌های داس��تانی، آموزش��ی، روانشناسی و غیره، بر 
مخاطب��ان ملی و بین المللی تأثیرگذار باش��د. همچنین با توج��ه به اینکه زبان و گویش در فیلم 
وجود ندارد، مخاطبان آن از هر ردة س��نی، می‌توانند برداش��تی متناسب بر اساس احساسات و 

ادراک خود از فیلم داشته باشند.
yy سه عنصر تشيكل‌دهندة كي فيلم، فضاي تصويري، فضاي شنيداري و فضاي پيوندي يا مونتاژي

است. با بهبود اين فضاها مي‌توان نياز به كلام را در فيلم كاهش داد. 
ال��ف. فضاي تصويري: در برگيرندة تمام عناصر قابل‌ رويت اس��ت، نظي��ر قاب‌بندي، نور، رنگ، 
تريكب‌بندي، كادربندي، پرس��پكتيو، كنتراس��ت، اندازه، ميزانس��ن، ميزان‌شات، تعادل و تقارن، 

بافت و غيره. 
ب. فضاي شنيداري: شامل اجزايي است نظير موسيقي، افكت، صداي زمینه و محيطي، و سكوت. 
س��کوت در انيميش��ن كلام را از بين مي‌برد، اما هرگز اصالت تصوير را از بين ‌نبرده و جايگزين 

آن نمي‌شود. 
ج. فضاي پيوندي يا مونتاژي: شامل معاني است كه از به هم ‌پيوندخوردن صدا و تصاوير مختلف 
ايجاد مي‌ش��ود. تريكب نماه��ا، محصولي را پديد مي‌آورد كه دربردارندة توصيف يا برداش��ت 
فيلم‌س��از از رويداد يا متن اس��ت. تلقين قطعات تصويري، مفاهيم و ايده‌هايي را مي‌آفريند كه 
ممکن اس��ت صرفاً عینی نباشند و در ذهن شكل بگيرند. همچنين به كارگيري عواملي همچون 
برخورد، ستيز و تضاد در مونتاژ باعث برانگيخته‌شدن عواطف تماشاگر مي‌شود؛ مانند ستيز در 

ريتم، ستيز در حجم، ستيز بين صدا و سكوت و غيره.
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yy تش��کیل گروه‌های پژوهش��ی برای شناس��ایی بیش��تر ویژگی‌های انیمیش��ن‌های بی‌کلام، در 
پژوهشکده‌های هنر، رسانه و تلویزیون. 

yy.ترغیب تولیدکنندگان برای تولید آثار ارزشی و فاخر انیمیشن، در قالب و ساختار بدون کلام 

yy تولید آثار آموزش��ی گس��ترده در قالب انیمیش��ن‌های بی‌کلام برای مخاطب��ان مختلف ملی و 
بین‌المللی.

yy.پخش انیمیشن‌های بی‌کلام برای کودکان در ژانرها و سبک‌های مختلف جهت آموزش
yy.تشویق فیلم‌سازان تجربی برای تولید محتوی در قالب فیلم‌های انیمیشن بدون کلام
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چکیده
هدف این مقاله، احصای نقش ارتقای ‌بخش متقابل موس��یقی و توس��عة اجتماعی، با میانجیگری رس��انة رادیو به 
‌وس��یلة کنکاش در دوره‌ای مشخص از تاریخ کش��ور ایران و از زمان تأسیس رادیو تاکنون است. در راستای این 
هدف، با اتکا به رویکرد جامعه‌شناس��ی، ظرفیت‌های چندگون‌ رس��انة رادیو در تبادل توانمندی‌های موس��یقی و 
توسعة اجتماعی، برای ارتقای جایگاه یکدیگر مورد شناسایی قرار گرفت. در این پژوهش از روش تحلیل تاریخی 
اس��تفاده شده اس��ت. با جس��ت‌وجوی هدفمند در منابع معتبر، نمونه‌های واقعی از اپیزودهای ‏تأثیرگذاری متقابل 
موسیقی و‎ ‎جنبه‌های گوناگون توسعة اجتماعی ایران، با میانجیگری رسانة ‏رادیو استخراج شد. ‏نتایج پژوهش نشان 
داد که موس��یقی و خرده‌نظام اجتماعی ایران با میانجیگری فعال رس��انة رادیو در ارتقای توان سازگاری و کنترل‌، 
هدف‌گذاری و بس��یج توانمندی‌ها و قابلیت‌ها، پیوندیابی و پیوندزنی در میان کنش��گران اجتماعی و تقویت حفظ 
هویت حرفه‌ای و اجتماعی نقش دارند. رس��انة رادیو، به نوبة خود، از ظرفیت‌های هنر موس��یقی و نظام اجتماعی 

در راستای هویت‌یابی، شیوع مصرف، رقابت در پیام‌رسانی و گسترش ظرفیت نهادی خود بهره‌مند شده است.

کلیدواژه: رسانة رادیو، موسیقی، توسعة اجتماعی، روش تحلیل تاریخی.
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مقدمه 
رادیو یکی از با ارزش‌ترین نوع رسانه‌ها در یک قرن گذشته محسوب می‌شود، که جایگاه محبوبی 
در می��ان مخاطبان خود کس��ب کرده اس��ت. یکی از مهم‌تری��ن دلایل این مجبوبیت، در اس��تعداد 
فنی منحصربه‌فرد این رس��انه نهفته اس��ت، به ‌طوری‌که پیام را به س��ریع‌ترین و راحت‌ترین  شکل 
ممکن به گیرندگان پرش��مار خود می‌رس��اند، که طیفی از افراد باس��واد و بی‌سواد، فقیر و ثروتمند، 
در حی��ن انجام فعالیت یا فارغ از انجام هر فعالیت دیگر را پوش��ش می‌دهد. رادیو، قدرت تخیل و 
تصویرسازی ذهنی شنونده را فعال می‌کند و بنا بر تجهیز شنوندگان به قدرت تخیل ذهنی و توانایی 
ارائة تفسیرهای بدیع و بی‌بدیل از پیام‌ها، خبر و علائم دریافتی، بیش از آنچه که در فحوای پیام قرار 

دارد، جلوه می‌کند )هوروویتز،1 2005(. 
ت��ا قب��ل از ظهور رادیو در ایران )1319 ه. ش( رس��انه‌های دیگری نظی��ر روزنامه‌ها، محافل و 
پاتوق‌های ارتباطی، پیام‌ها را به صورت س��نتی )سینه‌به‌س��ینه( انتقال می‌دادن��د. این فرایند در ایام 
دورتر، از طریق نقش و نگارها و کتیبه‌ها و نوش��ته‌هایی که به عنوان رس��انه‌های مکتوب از آن‌ها یاد 
می‌شود به‌ وقوع می‌پیوست. با اختراع رادیو توسط مارکنی2 به یکباره انقلاب عظیمی ‌در ارسال پیام، 
صورت گرفت که با وجود ابداع رسانه‌های تصویری و چند رسانه‌ای‌ها، این رسانة ارزشمند، هنوز  

جایگاه خود را در میان مخاطبان حفظ کرده است.
به ‌طور س��نتی، محتوای برنامه‌های رادیو از زمان تأس��یس تا کنون، مملو از آثار هنری موسیقی 
بوده و طرح این گزاره قابل دفاع است که هیچ روز کاری بدون بهره‌گیری از آثار موسیقی در رادیو 
و برنامه‌های آن وجود نداش��ته و تصور چنین امری محال به‌ نظر می‌رس��د. موس��یقی در آیتم‌های 
گوناگون رادیو ش��امل س��رگرمی، تیتراژها، پر کردن فواصل آیتم‌ها، زمینة برنامه‌های مختلف نقش 
فرعی دارد، اما در موارد زیادی به عنوان محتوای اصلی برنامه‌های رادیو مورد اس��تفاده قرار گرفته 
اس��ت. به اقتضای تقویم و مناس��بت‌های ملی ـ مذهبی و در راس��تای سیاستگذاری‌های شبکه‌های 
مختلف رادیویی، کم و کیف نقش‌آفرینی موس��یقی متغیر اس��ت؛ به طوری‌که در ایام عزاداری، ژانر 
موس��یقی‌های مورد اس��تفاده متفاوت با مناس��بت‌های شادباش و اعیاد اس��ت. این مقاله تلاشی در 
راستای معرفی یکی از موثرترین نقش‌های رسانة رادیو در تبادل آثار مثبت موسیقی و نظام اجتماعی 

ایران است.

بیان مسئله
نظام‌های اجتماعی در طول دوران بقاء خود، رش��د و افول نس��بی می‌یابن��د و اما، در هر دو حالت 
نس��بت به دوران قبل وضعیت مطلوب‌تری از حیث امکان برخ��ورداری از رفاه اجتماعی می‌یابند؛ 

1. Horowitz 

2. Marconi (1874-1937)
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چیزی که در ادبیات علوم انس��انی و اجتماعی تحت عنوان " توس��عة اجتماعی" مفهوم‌سازی شده 
است. مصادیق بارز توسعة نظام اجتماعی در کاهش ناامنی‌ها، گسترش عدالت، به ‌رسمیت شناخته 
شدن حقوق برخورداری از مواهب طبیعی و زیبایی‌های آن، مشارکت و نقش‌آفرینی توأمان زنان و 
مردان در تعیین سرنوشت خود، منزلت‌یابی و کرامت‌یابی همة اقشار جامعه، رفع تبعیض‌ها و تحمل 
س��بک‌های زندگی متفاوت، هویت‌یاب��ی تمام گونه‌های قومی و اعتقادی از طریق انتقال ارزش��ی، 

انسجام‌بخشی به اجتماع محلی در بستر جهانی و نظایر آن تجلی می‌یابد )میجلی1، 1998(.
 اهرم‌های ارتقاء وضعیت نظام‌های اجتماعی به س��مت " توس��عة اجتماعی" در درازمدت، به 
عوامل کم‌شمار ساختاری نسبت داده می‌شوند، که اغلب از جنس عوامل فرهنگی به‌حساب می‌آیند 
)مارانا،2 2010(. در این میان " فرهنگ" به‌مثابة مجموعه‌ای از باورها، ارزش‌ها، هنجارها و نمادهای 
مش��ترک، میان اعضای یک اجتماع معین، ش��امل " هنر" نیز می‌ش��ود که نقش بی‌بدیلی در تحقق 
برخی از مصادیق توسعة اجتماعی دارد )آزودو،3 2016(. هنر " موسیقی" حامل اصلی‌ترین عناصر 
فرهنگی جوامع اس��ت که بر پیکر " آواها" س��وار شده و با اس��تفاده از رسانة " رادیو" تمام مرزهای 
جغرافیایی و اعتقادی را درمی‌نوردد. بدین‌س��ان ارتباط میان هنر موسیقی و رسانة رادیو یک ارتباط 
متقابل از نوع ارتقای موازی قلمداد می‌ش��ود )راجر،4 2008(. این گزاره که موس��یقی، به‌طور چند 
منظوره در ارتقای توانمندی‌های رس��انة رادیو نقش‌آفرینی کرده است، می‌تواند دلالت بر آن داشته 
باش��د که، در برگش��ت، رادیو نیز به طور مستقیم و غیرمستقیم، در ارتقای کم و کیف موسیقی نقش 

بارزی دارد )سلاسین،5 2013: 79(.
 تا قبل از ورود رادیو به ایران، موس��یقی در دس��ترس طیف خاصی از مردم قرار داشت. فعالان 
موسیقی‌ توانمند، بیشتر به ارائة کارهای خود در دربار پادشاهان قاجار مشغول بودند و محل خاصی 
ب��رای اجرای کنس��رت و برگزاری برنامه‌های آنان، با حضور مخاطب کثیر وجود نداش��ت. فعالان 
حوزة موس��یقی، یا برآمده از میان درباریان بودند که از موسیقی دستگاهی اصیل استفاده می‌‌کردند، 
که " موس��یقی فاخر درباری" نامیده می‌ش��د، یا اینکه در ژانر " تخته حوضی" )روحوضی( نواخته 
می‌ش��د که محتوای آن را اشعار بس��یار عامیانه و " هجو" تشکیل می‌داد و گاهی در انظار عمومی ‌و 
محافل عوام اجرا می‌ش��د. بین موس��یقی تخته حوضی و موسیقی فاخر درباری، شکاف فنی عمیقی 
دیده می‌ش��د که در اوایل دورة پهلوی اول، همزمان با ش��روع دوران مدرنیته و تغییر و تحول‌های 

1. Midgley 

2. Marana

3. Azevedo

4. Rager

5. Celasin
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سیاس��ی، اجتماعی، فرهنگی، موس��یقی‌دانان ایرانی به فکر پرکردن این ش��کاف افتاده و با تغییر و 
تبدیل‌ه��ای مختلف��ی، ژانرهای متنوعی بین این دو س��طح ایجاد کردند ک��ه از جمله آن‌ها می‌توان 
ژانره��ای پاپ اصیل، پاپ محلی، پاپ جاز و انواع موس��یقی مردمی‌ را نام برد که تاکنون نیز تداوم 

یافته است )میرنقیبی، 25:1377(. 
در اثنای این تغییر و تحول‌ها و ایجاد س��بک‌های موس��یقی‌های نو و همس��ان با سلیقه و درک 
جامعه، به ناگاه رادیو ظهور کرد و تأس��یس آن، نقطة عطفی برای انتش��ار و پخش موس��یقی از این 
رس��انه فراگیر شد. از آنجا که موسیقی یک هنر شنیداری و رادیو نیز یک رسانة شنیداری محسوب 
می‌ش��ود، قراب��ت خاصی از لح��اظ تولید معنا و رس��اندن پیام به مخاطب بین ای��ن دو وجود دارد 

)کوثری، 12:1391(.
کانون توجه این مقاله نقش‌آفرینی این دو هنرـ رس��انۀ ش��نیداری ـ در تغییر یا ثبات ناخواس��ته 
و نامطلوب، یا خواس��ته و مطلوب جنبه‌های مختلف نظام اجتماعی ایران اس��ت. از یک طرف، در 
هم‌تنیدگی هنر موس��یقی و رسانة رادیو از حیث ساختی ـ کارکردی و شیوع مصرف گسترده رادیو 
و پرداختن عموم مردم به موسیقی از سوی دیگر، به طور بالقوه، آفریننده این انتظار نظری است که 
ارکان مهم جامعة ایرانی، نظیر همبس��تگی و انس��جام، هویت ملی ـ مذهبی، انتقال بین‌نسلی عناصر 
فرهنگی، سرمایة اجتماعی، تحرک اجتماعی و مواردی از این قبیل ارتقا یا زوال نسبی بیابند )ملکان 
و موذن، 1394: 46(. آفرینش، رشد و تداوم عملکرد هنر موسیقی و رسانة رادیو در داخل این نظام 
اجتماعی، موجد انتظار نظری دیگری اس��ت که طبق آن، کم و کیف آن دو هنر، رس��انة ش��نیداری 
از توس��عة نظ��ام اجتماعی متاثر می‌ش��ود. اینکه کدام‌ یک از انتظارات نظ��ری، در دوره‌ای از تاریخ 
ایران محقق ش��ده اس��ت، نیاز به تحقیق دارد. به ‌طور منطقی س��ر آغاز تعامل چند سویه این مثلث 
یاد‌ش��ده، ظهور و ورود رادیو به کش��ور ایران اس��ت. هدف اصلی این مقاله جست‌وجو و استناد به 
وقایع تاریخی است که نشان از میانجیگری رادیو در گسترش تعامل متقابل موسیقی و ارتقای نظام 
اجتماعی ایران از آغاز تأس��یس رادیو تا کنون دارد، به ‌طوری‌که مصادیق تاثیرگذاری موس��یقی بر 
گسترش یک یا چند شاخص توسعة نظام اجتماعی ایران بازشناسی شود. در این راستا، به نظریه‌های 
مکتب ساختی ـ کارکردی در جامعه‌شناسی رجوع و حسب انتظارات نظری مشتق از آن‌ها، به وقایع 

تاریخی معطوف به رد یا قبول آن انتظارات نظری، استناد می‌شود.

چارچوب مفهومی
ارتباط متقابل اجزای یک جامعه، بیش از همه در نظریه‌های مکتب س��اختی ـ کارکردی مطمح نظر 
قرار گرفته اس��ت. کارکردگرایی س��اختاری، در آثار تالکوت پارسونز و رابرت مرتن تجلی بارزی 
دارد. ه��ر دوی این نظریه‌پ��ردازان بر این نکته توافق دارند که بنی��ان جامعه هنجارها و ارزش‌های 
مشترک هستند. از دیدگاه پارسونز، ثبات نظام‌های کنش اجتماعی با رفع چهار ضرورت کارکردی، 
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در قال��ب تحلیلی ط��رح )ای.جی.آی.ال(1محقق می‌ش��ود. کارکرد به مجموع��ه‌ای از فعالیت‌های 
معط��وف به ب��رآوردن نیازهای نظام اجتماعی اطلاق می‌ش��ود که دس��ت‌کم ش��امل چهارکارکرد 
ضروری اس��ت: انطباق2، هدف‌یاب��ی3، هماهنگی4و نهفتگی5یا حفظ الگو. جوامع در س��طح عملی 
و انضمامی، س��اختارهای معینی را برای پاسخ به آن چهار نیاز ضروری، ساخته و پرداخته می‌کنند. 
ارگانیس��م رفتاری به کار انطباقی و س��ازگار ش��دن با دنیای بیرون و دگرگون کردن آن می‌پردازد. 
نظام شخصیت‌،کار هدف‌یابی را با تعریف اهداف نظام و بسیج منابع برای رسیدن به آن‌ها بر عهده 
می‌گی��رد. نظ��ام اجتماعی، با کنترل اجزا و ایج��اد پیوند میان آن‌ها عهده‌دار هماهنگی اس��ت. نظام 
فرهنگ��ی با فراهم آوردن هنجارها و ارزش‌ها برای کنش��گران که برانگیزنده آن‌ها به کنش اس��ت، 
کار حف��ظ الگوها را انجام می‌دهد. نظام‌های کنش اجتماعی، به ش��رحی که گفته ش��د از خاصیت 
وابستگی متقابل، گرایش به تعادل، تغییر منظم، مرزبندی با محیط در عین کنترل نوسان‌های محیطی 

برخوردار هستند )پارسونز، 1379(.
در جوام��ع مدرن، س��اختار یا خرده‌نظ��ام اقتصاد برای ایفای کارکرد انطب��اق با محیط از طریق 
کار، تولی��د و تخصیص اقدام می‌کند. سیاس��ت، کارکرد هدف‌یاب��ی را با دنبال کردن اهداف جامعه 
و بس��یج کنش��گران و منابع برای آن هدف انجام می‌ده��د. نظام فرهنگی )برای مث��ال انواع هنرها 
نظیر موس��یقی( کارکرد نهفتگ��ی را با انتقال فرهنگ )هنجارها و ارزش‌ه��ا( و فراهم آوردن امکان 
درونی‌شدن آن‌ها برای کنشگران انجام می‌دهد. همچنین هماهنگی اجزای مختلف جامعه از طریق 

خرده‌نظام اجتماعی میسر می‌شود.
به‌رغم اهمیت س��اختارهای نظام اجتماعی، خرده‌نظام فرهنگی تاج سر هر جامعه‌ای محسوب 
می‌شود، چون میانجی تعامل کنشگران بوده و دارای این ظرفیت خاص است که " جزئی از نظام‌های 
دیگر" بشود. اما از موجودیت مستقلی به صورت مخزن دانش، نمادها و افکار برخوردار است. این 

ویژگی نمادین )ذهنی( توانایی کنترل سایر نظام‌های کنش را اعطا می‌کند.
بر اس��اس مبانی نظری فوق، می‌توان انتظار داشت هنر موسیقی از طریق رسانة رادیو، منشأ آثار 
کارکردی برای ارتقای نظام اجتماعی از طریق رسوخ در نظام‌های ارزشی کنشگران در حال تعامل 

با یکدیگر شده و هماهنگی بین کنشگران را تسهیل کند.
با اینکه تالکوت پارس��ونز، مهم‌ترین نظریه‌ پرداز س��اختی ـ کارکردی اس��ت، اما رابرت مرتن 

1. A.G.I.L

2. Adaptation

3. Goal attainment

4. Integration

5. Latency
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به بیان نکات مکمل آن رویکرد نظری پرداخته اس��ت.  از دیدگاه وی، تمام س��اختارها و رس��وم و 
عقاید و عناصر � نظیر هنر موس��یقی � کارکرد مثبت ندارند، حتی می توانند هیچ کارکردی نداش��ته 
باش��ند )ممکن است در گذش��ته دارای پیامدهای مثبت یا منفی بوده باشند، اما دیگر هیچ اثر مهمی 
در وضعیت حال نداش��ته باش��ند( و جایگزین های ساختاری گوناگونی قادر به انجام کارکرد واحد 
هستند. علاوه بر آن، می توان تصور کرد که هر ساخت اجتماعی کارکرد آشکار یا پنهان داشته باشد. 
کارکرد آش��کار، مطلوب اس��ت و کارکرد پنهان، ناخواس��ته و غیرمنتظره است. از این منظر، کشف 
پیامدهای ناخواس��تة هنر موس��یقی مس��تلزم تحلیل جامعه شناس��ی و " برملاکردن"  آثار واقعی آن 

فراسوی مقاصد اعلام شده یا نسبت داده شده است. 
موسیقی، به عنوان جزئی از نظام اجتماعی، یک " محصول فرهنگی" و " شکل نمادین" قلمداد 
می شود به  طوری که گفته می شود موسیقی به عنوان صدای سازمان یافته ، بیانگر جنبه هایی از تجربة 
جمعی جوامع بش��ری است. در قالب نظریه س��اختی � کارکردی مذکور، موسیقی به عنوان یکی از 
اج��زاء خرده نظام فرهنگی قلمداد  می ش��ود که به نوبه خود، برای انج��ام کارکرد های مخصوص به 
خود نیاز به ایجاد چهار عنصر در درون خود دارد که عبارت اند از: ادوات موس��یقی )A(، مدیریت 

.)L( ونظام نمادین موسیقی نت  ها )I(کنسرت ها و شنیدن آثار ،)G( موسیقی
با توجه به چهار کارکرد مدل پارس��ونز، می توان تأثیرهای متقابل موس��یقی بر نظام اجتماعی و 
برعکس آن یعنی تأثیرهای نظام اجتماعی بر جایگاه موس��یقی را بررسی کرد، که در این میانه نقش 
رسانة رادیو به  عنوان عنصر میانجی، برجسته و مهم است.                                                                                           

 

 

 
 

A 

 موسیقی ادوات

G 

مدیریت 
 موسیقی

ها‌و‌‌کنسرت
‌محافل

I 

‌نظام‌نمادین

 Lها(‌‌)نت

 هنر موسیقی

 رادیو
نظام‌

 اجتماعی

A G G َAَ 

I L 

I L 

 مدل چندسویه ارتباط موسیقی و نظام اجتماعی با استفاده از رسانة رادیو به عنوان میانجی   .1شکل‌

 

شکل 1.  مدل‌چندسويه‌ارتباط‌موسيقی‌و‌نظام‌اجتماعی‌با‌استفاده‌از‌رسانة‌راديو‌به‌عنوان‌ميانجی
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روش تحقیق
در این پژوهش به‌ منظور احصای دلالت‌های متقابل موسیقی و نظام اجتماعی، با نقش‌آفرینی رسانة 
رادی��و در دورة زمانی ورود رادیو به ایران تا اواخر س��ال 1399 از روش تحلیل کیفی تاریخی بهره 
گرفته ش��د. روش بازسازی سیس��تماتیک و عینی گذشته، با اس��تفاده از فنون گردآوری، ارزشیابی 
تعیین درس��تی یا نادرستی و ترکیب رخدادها، به منظور تأیید یا رد وقایع، در آخر تحصیل نتیجه‌ای 
قابل دفاع صورت می‌گیرد. این کار عموماً بر فرضیه‌ای معین بنا نهاده می‌شود )ملائی توانی، 1393(. 
بدین ترتیب که قراین موردی ـ یعنی رخدادهای مش��خص در زمان و مکان توس��ط عاملان انسانی 
مشخص ـ در دورة‌ مشخص، از زمان ورود رادیو )زمانی در گذشته( قریب به آغاز دورة پهلوی اول 
تا اواخر حکمرانی دولت تدبیر و امید )در حال حاضر( در کش��ور ایران، از خلال منابع تاریخی و 

آثار مرتبط با رسانه، موسیقی و مختصات نظام اجتماعی جست‌وجو و انتخاب شدند.

جدول 1.  طرح پژوهش تحلیل کیفی تاریخی
موردهای مطالعه

تعداد زیادی کشور چند کشور یک کشور

زمانی در گذشته )ورود رادیو به ایران/ 1319(

ــ ــ * کیفی

میان زمانی )دوره‌های پهلوی اول تاکنون(

- - ** کیفی

در حال حاضر )دولت تدبیر و امید(

- - *** کیفی

در این راس��تا، ابتدا، منابع داده‌ای غنی از قراین مرتبط با موضوع گردآوری ش��د؛ بعد، منابع داده‌ای 
مذکور بر اس��اس معیارهای چندگانه )اعتبار علمی تولیدکننده منبع، قرابت زمانی تولید اثر و واقعة 
مورد بررس��ی، فراوانی استناد به اثر، ...( اولویت‌بندی و مورد مطالعه قرار گرفتند. هر یک از قراین مورد 
اشاره، در بخش یافته‌های این پژوهش از مختصات فرهنگی، اجتماعی تاریخمند مشخصی باردار هستند 
و بر معناهای معینی در بس��تر تاریخی مربوط به خود دلالت دارند )اس��کاچپول، 1392(. در استخراج 
قراین از آن منابع، محققان به رویکرد ش��خصی و حرفه‌ای خود )نوازندگی و پژوهشگری موسیقی 
و پژوهش��گری اجتماع��ی( متکی بودند )نمونه‌گیری نظری ـ هدفمن��د( و در هر مورد، به جزئیات 
داده‌ها و ارتباط میان آن‌ها با بستر وقوع رخدادهای رفتاری و کلامی، توجه ویژه مبذول کردند. لذا، 
گزاره‌های بیان‌ش��ده )ربط رخدادها به یکدیگر در بس��تر زمانی و مکانی( در این پژوهش از جنس 
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گزاره‌های��ی با تعمیم محدود یا گزاره‌های تفریدی به حس��اب می‌آیند، ب��ه ‌طوری‌که در عین اینکه 
پاره‌ای از تن جامعة ایرانی، در دوره‌های مش��خص هس��تند )اعتبار درونی دارند( اما الزاماً در تمام 
دوران مذکور، و در موردهای دیگر )کش��ورهای دیگر( قابل تکرار نیس��تند )ملائی‌توانی، 1393(. 
گزاره‌های مذکور، در خصوص دلالت متقابل موس��یقی و نظام اجتماعی، با توس��ل به آن دس��ته از 
نظریه‌ها و رویکردهای جامعه‌ش��ناختی تفس��یر می‌ش��وند که در ابتدای این مقاله مورد اشاره قرار 
گرفتند. دلالت مزبور به اعتبار اس��تفاده از روش توافق به دس��ت آمد، ب��ه ‌طوری‌که حضور رادیو، 
موس��یقی و مختص��ات نظ��ام اجتماعی در رخدادهای دس��ت‌کم در ی��ک زوج از دوره‌های‌ زمانی 

پیش‌‌گفته به‌طور مشترک، دلالت بر نقش‌آفرینی آن‌ها دارد.

یافته‌های پژوهش
در این بخش از مقاله، ابتدا گزاره‌هایی ارائه می‌شود که بر نقش‌آفرینی موسیقی در توسعة مختصات 
نظام اجتماعی ایران با عاملیت رادیو دلالت دارد. بعد، به وارسی دلالت‌های تحول‌های توسعه‌ای بر 
ارتقای جایگاه موسیقی با نقش‌آفرینی رادیو پرداخته می‌شود. در ادامه، رشد رسانة رادیو به تأسی از 
تحول‌های توسعه‌ای نظام اجتماعی و ارتقای جایگاه موسیقی مورد بررسی قرار می‌گیرد. درنهایت، 

گزاره‌های مستخرج از روابط سه ضلعی مذکور بیان می‌شود.

الف. دلالت موسیقی و جایگاه آن در توسعة نظام اجتماعی با نقش‌آفرینی رادیو 
1. دلال��ت انطباقی. از زمان ورود رادیو و گس��ترش اس��تفاده از آن در ایران )1319( موس��یقی با 
عاملیت رس��انة رادیو توانس��ت ژانرهای هنری موس��یقی را منطبق با احساس��ات و قشربندی 
اجتماع��ی و قومیتی تعمی��م دهد. پیش از حضور رادیو در ایران، جامع��ه با معضل بنیادین، در 
زمینه تعینّ طبقاتی ژانر موسیقی  )بوردیو، 1390( مواجه بود، به ‌طوری‌که اختلاف بین اعضای 
طبقات مختلف جامعه بر حس��ب تولید و مصرف ژانرهای مختلف موسیقی بارز بود. موسیقی، 
یا به‌صورت موس��یقی اصیل نواخته و مصرف می‌ش��د که مختص خواص بود و به آن موسیقی 
فاخر یا درباری گفته می‌شد؛ یا به‌صورت موسیقی روحوضی )تخته حوضی( نواخته و مصرف 
می‌شد که مخصوص عوام و مردم کوچه و بازار بود. ژانر سوم موسیقی‌های محلی نامیده می‌شد 

که در منطقه مکانی مشخص نواخته و شنیده می‌شد )حجاریان، 10:1398(.
علاوه بر آن، با ش��روع قرن بیستم و آغاز دوران مدرنیته، نیاز جامعه به ژانرهای جدید موسیقی 
کاملا بارز بود. در این دوران رادیو نیز تأس��یس ش��د و به یکی از مؤثرترین عوامل برای انطباق 
جامعه با ش��رایط نوین تبدیل ش��د. همزمان با پدید آمدن انواع ژانرهای موس��یقی جدید، نیاز 
ب��ه یک وس��یلة ارتباطی و ابزار انتقالی خاص ب��ود، که رادیو از این حی��ث بهترین گزینه بود؛ 
زیرا به مثابة یک رس��انة ش��نیداری موجب انطباق احساس��ات، روح و ذهن از طریق ش��نیدن 
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می‌شود. تحقیق‌های متعددی، بر نقش شنیدن موسیقی در افزایش سازگاری اجتماعی، بهزیستی 
اجتماعی و کاهش س��ندرم ویلیامز )ناهنجاری‌های قلبی و عروقی و عقب‌ماندگی ذهنی( اذعان 

کرده‌اند )شولکین،1 2013(.
2. نیل به هدف. هر نظام اجتماعی، باید اهداف متعالی و متعارف مشخص شده‌ای را مستقر و منابع 
لازم را به س��وی دسترسی به آن اهداف بس��یج کند. از آنجا که موسیقی واجد وجه زیباشناسی 
اس��ت و تأثیرات معنوی آن بر روح و روان جامعه محرز اس��ت، می‌تواند نقش مهمی در تسریع 
و تداوم  بس��یج مردم به سمت آن اهداف متعارف و متعالی داشته باشد )محمدپور، شریعت‌پناه 

و غلامی، 1392(.
تا قبل از حضور رادیو در ایران، کنشگران موسیقی، به دلیل فقدان امکان ارتباط با تعداد کثیری 
از اعضای جامعه، مجبور بودند به صورت اختصاصی، محدود و هدف‌گذاری ش��ده با مخاطب 
خود ارتباط برقرار کرده و به انتش��ار و جای‌گ��ذاری آن اهداف در روح و روان اعضای جامعه 
بپردازن��د. حت��ی حضور گرامافون و ضبط آثار ش��نیداری، که از س��ال1285رواج یافته بود، به 
دلیل عدم دسترس��ی اکثریت و توانایی نشر و اش��اعة موسیقی نتوانست به القای اهداف متعالی 
و متعارف کمک کند. ظهور رادیو، از یک س��و، با دعوت کنشگران موسیقی به رادیو و از طرف 
دیگر، با منزلت‌یابی و جایگاه‌یابی حاملان و عاملان این هنر به‌واسطة شرکت آن‌ها در برنامه‌های 
رادیویی، به اش��اعة اهداف نظام اجتماعی کش��ور کمک ش��ایانی کرد. بدین ترتیب کنش��گران 
موسیقی تبدیل به نیروهای تحول‌خواه )فاضلی، خالدیان و فردوسی، 1396: 144( مؤثری شدند 
که به مدد هواداران خود مروج تأسیس ساختارهای نهادی مدرن متعارف در سطح جهان شدند؛ 
به‌طوری که بسیاری از جنبش‌های اجتماعی و سیاسی از موسیقی به عنوان ابزاری ابتکاری برای 

تحقق رسالت خود در حاکیمت عدالت اجتماعی استفاده کردند.
3. یکپارچگی. هر نظامی ‌باید روابط متقابل بین بخش‌های مختلف خود را تنظیم کند. نظام‌های کلان 
اجتماعی، متش��کل از کلان‌ش��هرها و شهرهای چند قومیتی و چند ملیتی هستند. کلان‌شهرهای 
ایران نیز، متش��کل از اقوام و اقلیت‌های دینی و نگرش‌های متفاوت اجتماعی هستند و هر یک، 
نوع خاصی از موس��یقی را تولید و مصرف می‌کنند )فاطمی، 1382(. رسانة رادیو، قادر است با 
احترام به ذائقة مخاطبانی که متعلق به اقوام و اقلیت‌های مختلف هس��تند، موجد انس��جام ملی 
شود. بدین ترتیب که رادیو، با پخش موسیقی در تمام لایه‌های اجتماعی و همبستگی گروه‌های 
مخاطبان مختلف، با اس��تفاده از برنامه‌های تکمیلی و تحلیلی و آگاهی‌دهنده، که فقط از طریق 
رس��انه‌های پرمخاطبی مانند رادیو و تلویزیون امکان‌پذیر اس��ت؛ به انس��جام و یکپارچگی در 

جامعه کمک می‌کند.
4. نهفتگ��ی. یک��ی از مهم‌تری��ن کارکردهای مورد نیاز ه��ر جامعه انتقال فرهنگی اس��ت. با توجه 

1. Schulkin
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به رس��الت موس��یقی در هر جامعه، حاملان و عاملان موس��یقی‌ این امکان را دارند که در امر 
انتقال فرهنگی نقش‌آفرینی کنند. در گذش��ته، این رس��الت به سختی انجام می‌شد، به طوری‌که 
نوازندگان و آوازخوانان می‌بایست برای این منظور به تغییر مکان و مهاجرت و جابه‌جایی‌های 
مش��کل روی ‌آورند؛ زیرا بدون وس��ایل ارتباطی نظیر رادیو در حالت ایستایی، عناصر فرهنگی 
قابلی��ت انتقال محدودی دارند. برای مثال، کولی‌ها در داخ��ل و خارج ایران، با گردش و تغییر 
مکان‌های کوچ‌مانند، سبب انتقال موسیقی و هنرهای دیگر از ایران به اقصی‌نقاط دنیا نیز شدند. 

این رسالت در کشور ایران با کوچ عشایر و کولی‌ها نیز محقق می‌شد.
با ورود و نقش‌آفرینی رادیو و قدرت بالای آن در ایجاد انگاره‌های فرهنگی )بیچرانلو، 1393: 104( 
این نیاز کارکردی با قوت بیش��تری برآورده ش��د. برای نمونه، با ایجاد فضایی در زمان جنگ برای 
موس��یقی‌دانان آن‌ها قادر ش��دند مردم را برای دفاع از کش��ور تهییج کنند. نمونه‌های مشابه دیگری 
وج��ود دارند، ک��ه در زمان وقوع زلزله، س��یل و بلایای طبیعی، که در آن اف��راد جامعه نیاز به یک 
وفاق ملی و تلفیق احساس��ات مشترک دارند، رادیو اقدام به پخش موسیقی‌های احساس برانگیز و 

دلگرم‌کننده کرد )رستاق، 1394: 2(.

ب. دلالت توسعة نظام اجتماعی بر جایگاه موسیقی با نقش‌آفرینی رادیو  
در بندهای پیش��ین، نقش‌آفرینی رادیو با میانجیگری بین موس��یقی و توس��عة نظام اجتماعی مورد 
بررسی قرار گرفت و قراین معینی در آن خصوص ارائه شد. اکنون تأثیر متقابل توسعة نظام اجتماعی 
بر جایگاه موسیقی مورد توجه قرار می‌گیرد. در اینجا نیز رادیو نقش عنصر میانجی را ایفا می‌کند. 
1. دلالت انطباقی. همان‌طور که موس��یقی به مدد رادیو توانس��ت اهداف متنوع خود را در س��طح 
جامعه گس��ترش دهد، در س��وی دیگ��ر، این فضای نظام اجتماعی ایران ب��ود که به مرور زمان 
باعث ش��د که س��بک‌های مختلف موس��یقی به‌ واسطة شکل‌گیری و توس��عة صنعت موسیقی 
)س��الو، لنکینن و مانتیماکی،1 2013: 28( منافع عده کثیری از کنش��گرانی را برآورده سازند که 
با ایرانیزه کردن علم موس��یقی به پیدایش گونه‌های جدیدی از موس��یقی در ایران کمک کردند. 
برای نمونه، با ورود موس��یقی جاز به ایران، با گذش��ت زمان کوتاه، این س��بک تبدیل به پاپ ـ 
جاز ایرانی شد. با این حساب، ذائقه و علاقة مردم به فرهنگ و احساسات خود موجد تغییر این 
س��بک آمریکایی و تبدیل آن به نوعی از موس��یقی ایرانی شد که با گونة اصیل خود تفاوت‌های 
بنیادی دارد؛ اگرچه حاملان اولیة این س��بک ایرانیزه‌ش��ده، هیچ‌گاه آن ‌را با سبک اصلی مقایسه 
نمی‌کنن��د و ب��ه کلی منکر برگیری آن از خارج هس��تند.  با تکیه بر ای��ن قرینه، می‌توان دید که 
سبک جاز ایرانی در انطباق با احساسات و نگرش‌های شهرنشینان ایرانی به حوزة موسیقی راه 
یافت )آتش��ی، 1395(. نقش رادیو در این انطباق بسیار پررنگ بوده است چون، از طریق رادیو 

1. Salo, Lankinen & Mantymaki
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نمی‌توان تصویر نوازندگان و ادوات موس��یقی جاز را در معرض دید قرار داد و اطلاعات مردم 
کوچه و بازار از نکات فنی سبک‌ها و ژانرهای موسیقی بسیار پایین بود؛ پس فقط با شنیدن، در 
آن خصوص قضاوت می‌کردند )مجله سپید و سیاه، 1357: 8(. ذکر این نکته تکمیلی ضرورت 
دارد که موس��یقی جاز آمریکایی دارای س��ازبندی خاص و اکسنت‌های متفاوت در خوانندگی 
و نوازندگی و حتی نوع پوش��ش ارکس��تر است، که در رس��انة رادیو می‌توان آن‌ها را ندید و از 
موسیقی آن لذت برد. علاوه بر آن، ظرفیت بالای انطباقی نظام اجتماعی، منجر به تسهیل اشاعة 
موسیقی از طریق قبح‌زدایی از تولید و مصرف موسیقی شد و هزینة تولید آثار موسیقی را تقلیل 

داد )ملکان و موذن، 1394: 46(.
2. دلالت نیل به هدف. نظام اجتماعی ایران در هدف‌گذاری و رس��یدن موس��یقی به اهداف هنری 
خ��ود از طریق رس��انة رادیو نق��ش بارزی دارد )همان: 51(. مطرح ش��دن حام�الن و عاملان 
موس��یقی، در سطح جامعه و تثبیت جایگاه اجتماعی موس��یقی‌دانان بین مردم به واسطة رسانة 
رادیو، رس��الت موس��یقی را دچار تحول کرد. تا قبل از ورود رادیو، موسیقی‌دانان در پی کسب 
شهرت و دیده شدن و مطرح شدن نبودند و فقط به رسالت فنی ـ حرفه‌ای خود فکر می‌کردند، 
ولی از زمان تأس��یس رادیو به بعد، بر حسب ملاک‌ها و ارزش‌گذاری‌های نظام اجتماعی، نظیر 
تطابق با هنجارهای فقهی در دورة آغاز حاکمیت جمهوری اس�المی ایران )همان: 52( بود که 
منزلت، اهداف و رس��الت‌های هنرمندان موس��یقی تعیین می‌شد. رادیو، بزرگ‌ترین سهم را در 
این باره به خود اختصاص داد زیرا، رس��انه‌هایی مانند روزنامه و مجله نمی‌توانس��تند به انتشار 
صدای موس��یقی بپردازند. ظهور تلویزیون در س��ال 1337 نیز، ت��ا مدت‌ها رقیبی برای جایگاه 
رادیو نبود زیرا، همگان از داشتن ارتباطات تلویزیونی و امکان دریافت تصاویر در ایستگاه‌های 
آن در سراسرکشور بهره‌مند نبودند؛ ولی رادیو تقریباً به‌راحتی همه جا در دسترس بود. بنابراین 
خوانندگان و نوازندگان با مطرح ش��دن صدا و نامش��ان در رادیو ب��ه منزلت اجتماعی والاتری 
رس��یدند، تا آنجا که این امر یک افتخار برایش��ان محسوب می‌شد و با گذشت زمان طولانی از 

آن سال‌های اولیه هنوز هم این موضوع یک ارزش محسوب می‌شود )صادقی، 234:1375(.
3. دلال��ت انس��جامی.  تأثیر متقابل توس��عة نظام اجتماعی و موس��یقی، به ات��کای قراینی که ارائة 
می‌ش��ود، ارزش��مند و قابل توجه است. تا قبل از ورود ایران به مس��یر توسعه، در اوایل دوران 
پهلوی، میان اهالی موسیقی، همانند هنرهای دیگر، انسجام فنی ـ حرفه‌ای و اجتماعی مشخصی 
وج��ود نداش��ت به طوری‌که حت��ی نوازندگان مش��هور، توانمند و اهل موس��یقی نیز از وجود 
سازهای محلی مناطق دیگر کم‌خبر و گاه بی‌خبر بودند و هیچ‌گونه تبادل اطلاعاتی بین سطوح 
مختلف کنشگران درگیر در حوزة موسیقی وجود نداشت. با وقوع سطوحی مشخص از توسعة 
فرهنگی ـ اجتماعی در کش��ور، کم‌کم افراد جامعه به لحاظ مهاجرت‌ها و تحرک‌های اقتصادی، 
فرهنگی و اجتماعی توانستند با فرهنگ و رسوم مناطق دیگر آشنا شوند؛ که در این میان آشنایی 
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با مختصات فرهنگی موس��یقی نیز قابل ذکر است.گس��ترش موس��یقی پ��اپ محل تقاطع نظام 
اجتماعی موس��یقی قلمداد می‌ش��ود )فاضلی و هم��کاران، 1396: 146(. در این جا نیز حضور 
رسانة رادیو، به عنوان میانجی نقش بسیار مهمی را ایفا می‌کند، زیرا با تأسیس رادیو در کشور، 
که یکی از مصادیق بارز ورود کش��ور به مسیر توسعه قلمداد می‌شود، در کوتاه‌ترین زمان، تمام 
مراکز اس��تان‌ها مجهز به ایس��تگاه رادیویی شدند و با گذش��ت کمتر از 10 سال در تمام کشور 
صدای رادیو به گوش می‌رس��ید و هنرمندان می‌توانس��تند هنر خود را به همة افراد جامعه ارائه 
دهند. این امتیاز کمک کرد انس��جام فنی ـ حرفه‌ای و اجتماعی بس��یار قابل توجه و سریعی بین 

اهالی موسیقی و فرهنگ کشور شکل گیرد.
4. دلال��ت نهفتگ��ی. مهم‌ترین تاثیر متقابل توس��عه نظ��ام اجتماعی ایران و جایگاه موس��یقی، در 
برآورده کردن نیاز کارکردی حفظ و انتقال فرهنگی اس��ت. با توس��عة نظام اجتماعی و بالارفتن 
 س��طح س��رمایه فرهنگ��ی و اقتصادی جامعه، به موس��یقی ب��ه عنوان یک ش��غل و یک ارزش
اجتماعی ـ فرهنگی نگریسته شد؛ به این معنی که با رشد فکری جامعه، اهالی هنر متوجه شدند 
برای رس��الت انتقال خود نیاز به س��واد هنری بالاتر مانند یادگیری نتُ و تئوری موسیقی برای 
تدریس موس��یقی به علاقه‌مندان دارند و این نیاز باعث شد، طی چند سال موسیقی‌دانان ایرانی 
نیز مانند اروپاییان، به س��واد تئوریک و علمی‌موسیقی مجهز شوند )خالقی، 1386: 58(. در این 
بی��ن، باز هم رادیو دارای نقش ویژه‌ای بود و ب��ا معرفی خوانندگان و نوازندگان به علاقه‌مندان 
آن‌ها توانس��ت امکان این مهم را به وجود آورد. به دلیل وس��عت ایران و تنوع اقوام در کش��ور 
و وجود فاصله‌های بزرگ بین ش��هرها و روس��تاها، رادیو مهم‌ترین وس��یلة انتقال دانش و علم 

موسیقی بود و هنوز هم جزء بهترین وسایل ارتباط جمعی از آن نظر، محسوب می‌شود. 

ج. دلالت توسعه نظام اجتماعی و توسعة جایگاه موسیقی بر جایگاه رسانة رادیو  
اف��زوده مهم مطالب ارائه‌ش��ده در این مقاله، این اس��ت که رادیو ـ برغم اینک��ه یک عنصر میانجی 
در توس��عة متقابل موس��یقی و نظام اجتماعی ایران معرفی ش��د ـ همگام با توس��عة نظام اجتماعی 
از یک س��و و ارتقای جایگاه موس��یقی از س��وی دیگر در این دوره )1319- تاکنون(، تحت ‌تأثیر 
 تغیی��رات یادش��ده قرار گرفته و خود نیز در چه��ار حوزة نیازهای کارکردی تحول رو به رش��د را

تجربه کرد.
1. دلالت انطباقی. رادیو از ابتدا تاکنون، با تحول‌های توسعه‌ای در سطح نظام اجتماعی و همچنین 
با قبض و بس��ط جایگاه موسیقی در کش��ور، برنامه‌های خود را تنظیم کرده است،  به ‌طوری‌‌که 
تقریب��اً هیچ ی��ک از برنامه‌های رادیو، خ��ارج از ظرفیت اقتصادی، اجتماع��ی و فرهنگی نظام 
اجتماعی نبوده و هیچ یک از برنامه‌های آن بدون اس��تفاده از موس��یقی آغاز و پایان نیافته است 

)عظیمی، 1391: 126(.
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2. دلالت نیل به هدف. با ارتقای جایگاه هنرمندان موسیقی در جامعه، از یک سو هدف‌هایی مانند 
توجه به هنر و برنامه‌سازی برای موسیقی در رادیو )نظیر رادیو نوا و رادیو آوا( نهادینه شدند و 
از س��وی دیگر در راستای تغییرها و رشد سرمایة فرهنگی مردم و شکل‌گیری ذائقه‌های جدید، 

رادیو به سمت یک رسانة مسئولیت‌پذیرتر و مورد اعتمادتر رهنمون شد.
3. دلالت انسجامی. رادیو با توجه به استفاده از موسیقی به عنوان محتوا و همچنین استفاده از انواع 
موس��یقی‌ برای پر کردن میان‌برنامه‌های رادیو، انسجام هنری زیبایی به تمام آیتم‌های برنامه‌های 
خود از ابتدای تأس��یس تاکنون داد. با این کار همگرایی بیش��تری در احترام به ذائقه و س��لیقة 

جمعی کنشگران جامعه ایجاد کرد )خجسته، 1389(.
4. دلالت نهفتگی. همان ‌طور که رادیو به ارتقای جایگاه موس��یقی و توس��عة نظام اجتماعی کمک 
شایانی کرد از طرف دیگر، نیاز به پخش ژانرهای مختلف موسیقی و استفادة مخاطبان متفاوت 
از آن‌ها، س��بب هویت‌یابی رادیو به مثابة یک رس��انة غنی از فرهنگ اسلامی ـ ایرانی شد. برای 
نمون��ه اداره کل نغم��ات دین��ی و آیینی وظیفة تنظیم کارکرد حفظ هویت اس�المی ـ ایرانی در 
برنامه‌های مختلف صدای جمهوری اسلامی ایران را بر عهده داشت )بیچرانلو، 1393: 106(.

از حاص��ل جمع مطالب فوق که به بیان و ارائة قراین متناس��ب ب��ا تأثیرهای متقابل ارتقا بخش 
سه ضلع مورد بررس��ی )رادیو، موسیقی و نظام اجتماعی( اختصاص داشت، می‌توان دوازده گزاره 
اظهار کرد؛ گزاره‌هایی که هر یک با قراین متناسب پشتیبانی شدند. این دوازده گزاره عبارت‌اند از:

گزاره‌های مستخرج از تأثیرهای متقابل سه ضلعی رادیو، موسیقی و نظام اجتماعی
1. موسیقی با همکاری رادیو، توانایی انطباق را با توسعة اجتماعی در طول زمان پیدا کرد.

2. موس��یقی به واس��طة رادیو، توانس��ت با هدف‌گذاری و رس��یدن به اهداف خود در توسعة نظام 
اجتماعی نقش‌ مؤثر ایفا کند.

3. موسیقی به مدد رادیو ـ با وجود تنوع و کثرت اقوام و تفاوت‌های چشمگیر آداب و رسوم هر منطقه 
ـ توانس��ت وحدت و یکپارچگی میان کنشگران موس��یقی ایجاد کند و درنتیجه، موسیقی اصیل و 
موس��یقی‌های محلی، به مثابة یک زبان تخصصی ـ همانند زبان‌های رس��می‌ و غیررسمی ‌ـ در دل 

و روح جامعه جای‌گیر شد.
4. موس��یقی با نقش‌آفرینی رادیو، موفق به نگهداش��ت و انتقال پیام‌های خود در راس��تای توس��عة 
فرهنگ��ی، اقتصادی و اجتماعی جامعه ش��د. حتی در بعُد سیاس��ی نیز، به عن��وان ابزار قدرت 
در دست سیاس��ت‌مداران وسیله‌ای برای پیام‌رسانی‌های سیاس��ی در قالب سرودهای انقلابی، 

ارزشی، سرودهای مربوط به پرچم و نمادهای ملی و انتقال پیام‌های احساس‌برانگیز شد.
5. با توسعه یافتن نظام اجتماعی ایران، موسیقی به کمک قدرت پیام‌رسانی رادیو، توانست سبک‌های 
متفاوت خود را، منطبق با تنوع فکری و روحی و روانی جامعه، رش��د دهد و ژانرهای متفاوتی 
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را به جامعه بشناس��اند که این مهم فقط با توس��عه یافتگی و نوگرایی جامعه و البته با توانمندی 
و حمایت رادیو محقق ‌شد.

6. با توس��عه یافتن نظام اجتماعی، ارتقای جایگاه هنر موسیقی و حاملان و عاملان آن  )نوازندگان، 
خوانندگان، آهنگسازان، ترانه‌سرایان، هنرجویان و حتی سازها(  نیز به مثابه یک هدف در سطوح 
عالی جامعه دنبال شد. موسیقی در این مسیر به کمک قدرت رادیو توانست به هدف‌هایی برسد 

که تا قبل از آن برای اهالی این هنر امکان‌پذیر نبود. 
7. با توس��عة اجتماعی و بالارفتن س��طح آگاهی جامعه با کمک رادیو، این امکان برای موسیقی نیز 
پیش آمد که به یک انسجام و یکپارچگی فنی ـ حرفه‌ای برسد تا بتواند رابطة منطقی و علمی ‌بین 
موس��یقی اصیل و انواع موس��یقی‌های دیگر از جمله موسیقی محلی، موسیقی عرفانی، موسیقی 

تخته حوضی و ژانرهای دیگر خود برقرار کند.
8. با سیاستگذاری‌های حکومت‌ها به کمک رسانه رادیو، انتقال و نگهداشت موسیقی باعث توسعه 
و رش��د فرهنگی، اقتصادی ـ اجتماعی ایران ش��د. با توجه به رش��د و توسعة اجتماعی جامعه، 
موسیقی هم مانند علوم و هنرهای دیگر در جامعه طرفدار و علاقه‌مندان خود را پیدا کرد و این 

هنر در کشور باعث رشد و رونق اقتصادی، فرهنگی کل جامعه نیز شد.
9. رادیو با منطبق کردن برنامه‌های خود، همگام با ارتقای موس��یقی و توس��عة فرهنگی ـ اجتماعی 
جامعه، توانست به عنوان یک رسانه محبوب و بسیار کارآمدتر از رقیبان خود، مانند تلویزیون، 

در ایران رشد کند.
10. رادیو با کمک هنر موسیقی و به اتکای روند توسعة نظام اجتماعی، توانست رسالت‌های خود را 
به عنوان یک رس��انة شنیداری و اهداف و سیاست‌های اهالی قدرت را به ‌عنوان متولیان رسمی 

فرهنگ در کشور، تثبیت کند.
11. اس��تفاده از موسیقی در رادیو، متناسب با ش��ئونات و ذائقه‌های مختلف اقوام در کشور موجب 
وحدت و یکپارچگی در س��طوح محلی و ملی ش��د، به ‌طوری‌که در مناس��بت‌های مختلف از 

نمادهای ملی و در زمان‌هایی دیگر به خرده‌فرهنگ‌ها و مسائل درون قومی‌ توجه کرد.
12. رادیو با داشتن نقش انتقال موسیقی در بستر رشد فکری جامعه، توانست هویت خود را به‌عنوان 
یک رسانة مؤثر تثبیت کند، تا آنجاکه حتی با ظهور رسانه قدرتمندی مانند تلویزیون )1337( و 
یا بعدها با ظهور اینترنت )1370( باز هم رادیو در جایگاه و منزلت خاصی بین رقبای رسانه‌ای 

خود قرار گرفته است.

بحث و نتیجه‌گیری
در این نوش��تار نقش بی‌بدیل رس��انه‌ها )با تأکید بر رادیو( در تحول‌های معطوف به رشد و ارتقای 
متقابل موس��یقی و نظام اجتماعی ایران مورد بررس��ی قرار گرفت. نتایج حاکی از وابستگی متقابل، 
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بنیانگ��ذاری تغیی��ر هدفمن��د متقابل و گرای��ش به ایجاد ت��وازن و تعادل متقابل می��ان عناصر نظام 
اجتماعی، موس��یقی و رس��انة رادیو بود؛ در حالی‌که، هر یک از آن‌ها حدود و صغور مخصوص به 
خود را حفظ کردند. این نتایج با یافته‌های پژوهش‌های فاضلی و همکاران )1396(، ملکان و موذن 
)1394(، بیچرانل��و )1393( همخوانی دارد. بدین ترتیب می‌توان چنین اظهار کرد که رس��انة رادیو 
در سلس��له‌مراتب کنترل اجتماعی "نقش واسط" را بر عهده گرفت؛ به ‌طوری‌که انتظارات، قواعد و 
مقررات مورد نظر نظام اجتماعی را به حوزة موس��یقی و حاملان و عاملان آن انتقال داد. از س��وی 
دیگر، پیام‌ها، نمادها، هیجانات، احساسات و هنر موسیقی را در راستای نظم‌بخشی، انسجام‌بخشی، 
تحول‌خواهی در چارچوب آرمان‌های اس�المی ـ ایرانی و هویت‌بخشی به کلیت نظام اجتماعی، به 
مثابه موجودیتی مرکب از هویت ایرانی، اس�المی و مدرن به‌کار گرفت. علاوه بر آن موارد، رس��انه 
رادیو در ش��کل‌گیری و قوام صنعت موس��یقی و به تبع آن در رونق توسعه اقتصادی نقش بی‌بدیلی 

ایفا کرد.
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چکیده
ش��هرت و اعتبار منبع خبری در رس��انه اهمیت زیادی دارد و خبرگزاری‌ها برای حس��ن شهرت در رقابت مستمر 
هس��تند. اما تاکنون مدل مشخصی برای سنجش ارزش برند خبرگزاری‌ها ارائه نشده است. هدف پژوهش حاضر، 
ارائة مدلی برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌های ایران اس��ت. مدل آکر را مبنای توس��عه این مدل در نظر 
گرفته و برای س��نجش ارزش خبرگزاری‌ها از روش تحلیل محتوای کیفی اس��تفاده کردیم. داده‌ها، با اس��تفاده از 
مصاحبه‌ه��ای نیمه س��اختاریافته با 18 تن از صاحب‌نظ��ران حوزة برندینگ، خبرگزاری‌ها و برندینگ رس��انه‌ها، 
جمع‌آوری و با دو رویکرد اس��تقرایی و قیاس��ی و اس��تفاده از نرم‌افزار MaxQDA کدگذاری و تفس��یر شدند. 
یافته‌های تحقیق، سنجه‌های جدیدی مانند "سختی دسترسی"، " هزینة مالی دسترسی"، " هزینة زمانی" و " توصیة 
استفاده به دیگران"، " رابطة عاطفی با برند" و " تکرار استفاده" را نشان داد. در جمع‌بندی این تحقیق آمده است 
خبرگزاری‌ه��ای ایران، ب��رای تقویت برند خود، باید عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برن��د را در نظر بگیرند و قدرت 

چانه‌زنی خود را در بازار کسب وکار افزایش دهند. 

کلیدواژه: ارزش ویژة برند، برند خبرگزاری‌ها، برند رسانه‌ای، مدل آکر.
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مقدمه
برند1ه��ا، به مهم‌ترین اصل در محصولات تبدیل ش��ده‌اند، چون می‌توانند بر انتخاب مصرف‌‌کننده 
تاثیر بگذارند )گانش2 و همکاران، 2018: 92(. برندس��ازی، یک فرایند پیوس��ته برای همگام‌سازی 
ادراک عمومی از برند و عملکرد سازمانی است. برند ابزار ایجاد و حفظ مزیت رقابتی است، بنابراین 
برای س��ازمان و ش��رکت‌ها نقش راهبردی دارد )ارژنگ و صلواتیان، 1395: 9(. رقابت شدید میان 
رس��انه‌ها، خلق برندهای قوی و ارزش ویژة برند را برای آن‌ها ضروری کرده است.  برند، به‌ عنوان 
یک ابزار مدیریتی، کمک می‌کند که مدیران رسانه از چرخة رقابت در " اقتصاد توجه" عقب نمانند 

)مقدم، 1394(. 
موضوع خلق برندهای قوی رسانه‌ای در ایران نیز پررنگ شده است. در بین رسانه‌های متعدد موجود 
در کشور، برندسازی بین  خبرگزاری‌ها3 اهمیت فراوانی دارد. خبرگزاری‌هایی که به عنوان " رسانة خبری 
مادر" )صلواتیان و مس��عودی، 1395؛ قنبری و همکاران، 1399( شناخته می‌شوند و سازمان‌هایی که در 
نقط��ة اصلی تماس با رویداد، برای جمع‌آوری اطلاعات اقدام می‌کنند و اخبار و گزارش‌های روش��ن، 
درست و دقیق را تولید و در سریع‌ترین زمان در اختیار مشترکان یا مخاطبان خود قرار می‌دهند )بویدـ 
بارت4، 1980(، همواره توسط مردم، دولتمردان و سایر رسانه‌ها رصد می‌شوند؛ بنابراین تلاشی مستمر و 

رقابتی برای خلق ارزش ویژة برند5 در بین خبرگزاری‌ها دیده می‌شود.
ارزیاب��ی ارزش ویژة برند، وزن یک برن��د را در بازار رقابتی تعیین می‌کند، بنابراین می‌تواند در 
تصمیم‌گیری مدیران برند تأثیرگذار باش��د )عمرخی��ل، 2018: 14؛ اعظمی و آینه، 1399(. رویکرد 
مش��تری‌محور )CBBE( 6 و مال��ی )FBBE(7 دو رویکرد مورد توجه فع��الان ارزیابی ارزش ویژة 
برند اس��ت )دی‌‌ الیورا8 و هم��کاران، 2015(. مدل‌های گوناگونی در قال��ب این دو رویکرد، برای 
ارزیابی ارزش ویژة برند ارائه ‌ش��ده اس��ت، اما به نظر می‌رسد بر مبنای نظریة اقتصاد توجه، بهترین 
رویک��رد در ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها رویکرد مش��تری‌محور اس��ت؛ چراکه به گفتة 
ارژنگ و صلواتیان )1395: 19( س��ازمان‌های رس��انه‌ای برای اینکه بتوانند ارزش برند خود را برای 

1. Brand

2. Ganesh

3. News agency

4.  Boyd-Barret

5. Brand equity

6. Customer–based brand equity

7. Financial–based brand equity

8. de Oliveira
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مخاطبانشان تبیین کنند و آن‌ها را شریک خود بدانند، باید مخاطب‌محور باشند. مدل‌های آکر1، کلر2 
و یانگ و رابیکام3 از ش��اخص‌ترین مدل‌های مربوط ب��ه ارزیابی ارزش ویژة برند مبتنی بر رویکرد 

مشتری‌محور هستند )حسنی و همکاران، 1391(. 
تحقیق‌های موجود دربارة برند‌های رس��انه‌های خبری، تنها از پارامترهای رویکرد نظری کلر و 
آکر بهره برده‌اند )ویکتوریا ‌مس4 و همکاران، 2018(. اما این مدل‌ها، س��نجه‌های مناس��بی را برای 
ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها ندارند. مدل‌های ذکرشده، معیارها یا سازه‌های کلی‌ دارند که 
در آن‌ها س��نجه‌های ارزیابی ارزش ویژة برند‌ها به طور کلی ارائه ‌شده است. ماهیت خبرگزاری، به 
‌عنوان یک سازمان رسانه‌ای، با ماهیت سازمان‌های صنعتی متفاوت است، بنابراین باید برای ارزیابی 
ارزش وی��ژة برند خبرگزاری‌ها، ب��ه دنبال مدل جدیدی بود و یا در چارچ��وب مدل‌های موجود، 
سنجه‌های بهینه‌ای را ایجاد کرد. این کار از یک‌سو وزن رقابتی یک خبرگزاری را در فضای رقابتی 
تعیین می‌کند و از سوی دیگر ارزش ضمنی، خبرگزاری را نشان می‌دهد. این ارزش ضمنی در نگاه 
مخاطبان و آگهی‌دهندگان با اهمیت اس��ت. از نظر مخاطب، این ارزش، جلب توجه خبرگزاری را 
بیش��تر می‌کند. از نظر آگهی‌دهندگان، نظام پرداختی برای آگهی‌ها می‌تواند به‌خوبی مشخص شود؛ 
برای مثال در زمان انجام این پژوهش، قیمت نمایش تبلیغات در  خبرگزاری فارس 5 تا 30  میلیون 
تومان و در خبرگزاری تسنیم 5 تا 20 میلیون تومان بود. همچنین تابناک تبلیغات را با قیمت 5 تا 9 

میلیون تومان و ایسنا در حدود 1 تا 12 میلیون تومان نمایش می‌دهند.
نتیج��ة دیگر ارزیاب��ی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌های کش��ور، در مدیریت برند آن‌هاس��ت؛ 
مدیریت برند در صورتی تحقق می‌یابد که ارزش ویژة برند شناخته ‌شده و موقعیت کنونی برند، در 

قیاس با رقبا، تشخیص داده شود تا راهبردهای منظم برای تغییر موقعیت آن صورت گیرد.

هدف پژوهش
هدف پژوهش حاضر بر اس��اس آنچه گفته ش��د، توس��عة الگوی ارزیابی ارزش وی��ژة برند آکر، برای 
خبرگزاری‌های ایران و ش��ناخت عوامل مؤثر بر آن اس��ت. درک این موضوع که ارزش‌های ویژة یک 
سازمان و برندهای رقیب از کجا سرچشمه می‌گیرند، بسیار مهم و حیاتی است، زیرا سازمان از بهبود و 

توسعة آن‌ها می‌تواند ارزش ویژة برند خود را در مقایسه با رقبایش افزایش دهد )تومینن، 1999(.

1. Aaker

2. Keller

3. Young and Rubicomـ  .This is a popalar templocite called Brand Asset Valuator (BAV) ـ

4. Victoria-Mas
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سؤال‌های پژوهش
تحقیق حاضر به دنبال پاسخ به سؤال‌های زیر است: 

yyسنجه‌های بهینه‌شدة مدل آکر برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها کدام است؟
yyعوامل مؤثر بر ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها کدام است؟

چارچوب نظری
ارزش ویژة برند

در نیمة دوم قرن نوزده میلادی، استفاده از برند، به ‌عنوان یک وسیلة پیشرفته در بازاریابی، تکامل یافت 
و در قرن بیس��تم، راهبردهـای برندگذاری توسعه پیدا کردند )خداداد حسینی و رضوانی، 1391: 25(. 
در تمدان‌های باس��تان نیز کالاها یکسان نبودند. برخی از بازرگانان و صنعتگران شهرت بهتری نسبت 

به بقیه داشتند، نام آن‌ها، کیفیت و ارزش کالا را تضمین می‌کرد )استراسویک، 2015: 189(. 
امروزه سازمان‌ها برای ارائة هویتی از برند خود تلاش می‌کنند که آن‌ها را قوی نشان دهند. برند 
نام، اصطلاح، علامت، طراحی یا ترکیبی از آن‌ها برای شناسایی و تشخیص یک محصول و خدمت 
از رقبا است )سامر و مارتی1، 2015(. هدف مدیریت برند، ایجاد ارزش ویژه برای برند است. امروزه 
مفهوم ارزش ویژة برند، با ارزش‌ترین دارایی برای یک بازاریاب است )پورادی2، 2019: 26(.  اولین 
تعریف از ارزش ویژة برند از فار‌کوهار3  اس��ت. او آن را ارزش‌افزوده‌ای دانس��ته که یک نام تجاری 
ب��ه یک محصول می‌دهد )گورس��کا4، 2020: 1(. آکر ارزش وی��ژة برند را مجموعه‌ای از دارایی‌ها و 
بدهی‌های مربوط به یک برند، نام و نش��ان آن می‌داند که به ارزش ایجادش��ده به‌وس��یلة محصول و 
یا خدمت برای ش��رکت یا مش��تریان می‌افزاید و یا از آن می‌کاهد )آکر، 1991(. ارزش ویژة برند به 
مش��تریان کمک می‌کند که برای فرایند تصمیم‌گی��ری انتخاب و مصرف یک محصول، زمان کمتری 

اختصاص دهند )پورادی، 2019: 26(. 

رویکردهای کلان ارزیابی ارزش ویژة برند
ارزیاب��ی ارزش ویژة برند، با دو رویکرد کلان مش��تری‌محور و مالی آغاز ش��د. در برخی مقاله‌ها، 
رویکرد مالی را در دس��تة رویکرد‌های کوتاه‌مدت و رویکرد مشتری‌محور را در دستة رویکردهای 

بلندمدت، در ارزیابی ارزش ویژة برند قرار داده‌اند )حسنی و همکاران، 1391(. 

1. Sommer & Marty 

2. Poerwadi

3. Farkhwar

4. Gorska
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 جینتا اساسبرند بر  ةژیارزش و یکردهایرو یبندمیتقس .1 شکل

 

 انیامح .(2015 ،یهانگ و)فرجام  گرفت قرار رانیمد توجه مورد 1980 ةده در ،یمال کردیرو

 قابهل ییهدارا کیه کههکنند تعریف می یتجار نام کی کل ارزش را برند ارزش کرد،یرو نیا

 ةو ملموس دربهار ینیشاخص ع ،فیتعر نیا در .(2005و همکاران،  لگانی)آت است کیتفک

  .شودیم نوشتهدر اوراق فروش سهام ارزش کل آن  مثلاً ؛برند وجود دارد ةژیارزش و

)فرجهام و  اسهت برنهد ةژیهو ارزش یابیهارز در غالب کردیرو محور،یمشتر کردیرو

 تیهدرنها باشد، هنداشت کنندهمصرف یبرا ییمعنا و یمعن برند کی اگر رایز ؛(2015 ،یهانگ

و  1والگهرنه  کوب) شد خواهند متضرر برند فروشان خرده ای کنندگان دیتول گذاران، هیسرما

 مثهل ییایهمزا یدارا ،را یمشهتر بهر یمبتن برندارزش مثبت  (2003) کلر(. 1995همکاران 

                                               
1. Cobb-Walgren 

 مدتبلند
 انمبتنی بر نظر کارکن

 مبتنی بر رویکرد مالی

 مبتنی بر ادراک مشتری

 مدتکوتاه

 ارزیابی ارزش ویژه برند

شکل 1.  تقسیم‌بندی رویکردهای ارزش ویژة برند بر اساس نتایج

رویک��رد مالی، در دهة 1980 مورد توجه مدیران قرار گرفت )فرجام و هانگی، 2015(. حامیان این 
رویکرد، ارزش برند را ارزش کل یک نام تجاری تعریف می‌کنند که یک دارایی قابل تفکیک است 
)آتیل��گان و همکاران، 2005(. در این تعریف، ش��اخص عینی و ملم��وس دربارة ارزش ویژة برند 

وجود دارد؛ مثلًا در اوراق فروش سهام ارزش کل آن نوشته می‌شود. 
رویکرد مشتری‌محور، رویکرد غالب در ارزیابی ارزش ویژة برند است )فرجام و هانگی، 2015(؛ 
زیرا اگر یک برند معنایی برای مصرف‌کننده نداش��ته باشد، درنهایت سرمایه گذاران، تولید کنندگان 
یا خرده فروشان برند متضرر خواهند شد )کوب ـ والگرن1 و همکاران 1995(. کلر )2003( ارزش 
مثب��ت برند مبتنی بر مش��تری را، دارای مزایایی مث��ل درآمد بلندمدت، تمایل مش��تریان برای پیدا 
کردن کانال‌های جدید توزیع، توانایی ش��رکت‌ها برای ادارة قیمت‌های بالاتر و اثربخشی ارتباطات 

بازاریابی می‌داند.
رویکرد سومی هم به‌تازگی در این عرصه به‌وجود آمده که آن را رویکرد مبتنی بر نظر کارکنان2 
می‌دانند. در این رویکرد، کارمند بر اس��اس فرهنگ محیط کار، ارزش ویژة برند را ارزیابی می‌کند 

)فرجام و هانگی، 2015(. 

اقتصاد توجه و رویکرد مناسب ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها
پیش از دهة 1990، بیش��تر بازارهای رسانه غیررقابتی بودند، اکنون فضای رقابتی بین آن‌ها به‌شدت 
ش��کل گرفته است )معما و قنبری، 1396(. این موضوع، اهمیت مقولة برند‌سازی را در آن‌ها بیشتر 

1. Cobb-Walgren

2. Employe–based brand equity
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کرده اس��ت. برند در صنعت رس��انه، با دیگر صنایع متفاوت اس��ت. یکی از این تفاوت‌ها آن است 
که رس��انه‌ها در یک بازار دوگانه هس��تند؛ گیلیان دویل1)2013( و کانینگهام2 و همکاران )2015( 
بازار دوگانة رس��انه‌ها را جایی می‌دانند که بس��یاری از صنایع رس��انه‌ای همزمان در بازار مصرف و 
ب��ازار تبلیغات فعالیت می‌کنند. رس��انه‌ها زمان و فضا را به آگهی‌دهندگان می‌فروش��ند، یعنی آن‌ها 
دسترسی به مخاطبان را به آگهی‌دهندگان می‌فروشند؛ رسانه‌ها از یک‌سو با پخش برنامه‌های جذاب 
می‌کوشند مخاطب بیشتری جذب کنند و از سوی دیگر با پخش آگهی‌های تجاری، مخاطبان را به 

آگهی‌دهندگان می‌فروشند )باقرزاده، 1394: 32(.
بازار دوگانه، قابل تعمیم به مدل اقتصادی خبرگزاری‌هاست؛  خبرگزاری باید بتواند فرایندی را 
طراحی کرده تا جلب توجه کنند و توجه جذب‌ش��ده را بفروش��د و از فروش آن درآمد کسب کند. 
اگر این فرایند، ناموفق باشد خبرگزاری نمی‌تواند در بازار رقابتی زنده بماند، بنابراین فرایند جذب 

و نگهداشت توجه از ضرورت‌های مدل اقتصاد توجه در سازمان خبرگزاری‌ است. 
در نگاهی دقیق‌تر، مدیریت جذب و نگهداش��ت توجه، در راس��تای مدیریت ارزش ویژة برند 
خبرگزاری‌هاس��ت. فرایند جذب و نگهداش��ت زمانی اتفاق می‌افتد که مصرف‌کننده درک مناس��بی 
از برند خبرگزاری داش��ته باش��د. خبرگزاری باید با کارکرد درست، درک مثبتی را در مخاطب خود 
ایجاد کند. در این فرایند، ارزش ادراک‌ش��دة مصرف‌کننده از برند تا حد زیادی از ارتباط ش��خصی 
او با برند ناش��ی می‌شود )ونگ3 و همکاران، 2018: 5(. با در نظر گرفتن مدل اقتصاد توجه، می‌توان 
نتیج��ه گرفت بهترین رویکرد ب��رای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ه��ا، رویکرد ارزیابی برند 

مشتری‌محور است. 

مدل‌ مناسب برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها 
الگوه��ای مختلف��ی برای ارزیابی ارزش ویژة برند ارائه ‌ش��ده که در آن‌ها ش��اخص‌های مش��ابه و 
متفاوت وجود دارد. نکتة مهم دربارة این الگوها آن اس��ت که هر ش��رکتی می‌تواند حس��ب شرایط 
محی��ط درون��ی و بیرونی خود، از تمام یا بخش��ی از یک الگوی خاص اس��تفاده کند و بر اس��اس 
تحقیق‌های مناس��ب، ش��اخص‌هایی را حذف و اضافه کند؛ در خبرگزاری‌ها نیز الگوها به تغییر نیاز 
دارن��د. به طور کل��ی ارزیابی ارزش ویژة برند با رویکرد مش��تری‌محور مدل‌های مختلفی دارد، اما 
مهم‌تری��ن مدل‌ه��ای این رویکرد مدل‌های آکر، کلر و یانگ و رابیکام اس��ت. هر یک از این مدل‌ها 
به‌تناس��ب شرایط شرکت‌ها انتخاب می‌ش��وند. برای مثال مقدم )1397( اشاره می‌کند برای ارزیابی 

1. Gillian Doyle

2. Stuart Cunningham

3. Wang
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 ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها مدل آکر و یانگ و رابیکام متناس��ب هستند، اما نمی‌توان از مدل کلر
استفاده کرد. 

دیوی��د آک��ر از نخس��تین صاحب‌نظرانی اس��ت که موض��وع ارزش‌گذاری برن��د در رویکرد 
مش��تری‌محور را به همراه ارائة مدلی برای اندازه‌گیری ارزش ویژة برند مطرح کرده اس��ت. او در 
مدل خود، دو بعد ادراکی و رفتاری را ترکیب کرده است. از نظر آکر)1991( ارزش ویژة برند یک 
س��اختار چندبعدی اس��ت که شامل جنبة نگرش��ی )آگـاهي از برند1، يكفيت ادراك2 شده و تداعي 
برند3( و جنبه رفتاری )وفاداري به برند4( اس��ت. مدل مفهومی آکر، رایج‌ترین مدل ارزیابی ارزش 
ویژة برند از دیدگاه مش��تری اس��ت )اس��ماعیل‌پور و همکاران، 1395: 89(. در این مقاله نیز همین 
مدل مبنای توس��عه برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها انتخاب شده است. مدل آکر دارای 
پنج بعُد اس��ت، چهار بعُد آن در تجزیه ‌و تحلیل ارزش ویژة برند مبتنی بر نظر مصرف‌کننده اس��ت. 
آکر نیز در س��ایر نظریه‌های خود از همین چهار عامل اس��تفاده کرده است. رفتار بازار پنجمین بعُد 
است که آکر آن را کانال ارتباطی میان شرکت و دیگر عوامل و نه یک رابط مستقیم با مصرف‌کننده، 
مطرح کرده است )ابراهیمی و همکاران، 1388(. آکر برای هر یک از این پنج بعد، شاخص‌هایی را 

ارائه کرده است که در شکل 2 آمده است.

شکل 2.  معیارها و شاخص‌های ارزیابی ارزش ویژة برند آکر )خداداد حسینی و رضوانی، 1391: 220(

آک��ر )1991( آگاه��ی از برند را توانایی مصرف‌کننده در شناس��ایی یا به خاطر آوردن یک برند 
در ی��ک محصول مش��خص تعریف کرده اس��ت.‌ آگاهی از برند، بعُد مهم��ی از ارزش ویژة برند را 

1. Brand awareness

2. Perceived quality	

3. Brand association

4. Brand loyalty
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ب��ه خود اختصاص می‌دهد )بیلگیلی و اوزک��ول، 2105: 91(. به عقیدة آکر آگاهی از برند با تداعی 
برن��د ارتباط نزدیکی دارد. کمک به پ��ردازش اطلاعات، تمایز، دلیلی برای خرید نام تجاری، ایجاد 
انگیزش و احس��اس مثبت و گس��ترش پنج راه تأثیرگذاری تداعی برند بر ارزش ویژة برند معرفی 
شده است )آکر، 1991: 66(. به عقیدة آکر، تداعی برند، هرچیزی است که از طریق حافظه با برند در 
ارتباط است. تداعی برند تصویر برند را شکل می‌دهد و به سه دسته ویژگی‌ها، مزیت‌ها و نگرش‌ها 
تقسیم‌بندی می‌ش��ود )باتی، 2008(. ویژگی‌ها عبارت‌اند از آنچه مشتري در مورد برند فکر می‌کند 
)کلر، 1993(. مزیت نیز عبارت اس��ت از آنچه مش��تریان گمان می‌کنند که برند به آن‌ها ارائه می‌کند 
)لی، 2004(. نگرش تابعی از باورهاي مشتري نسبت به میزان ارائة ویژگی‌ها و مزیت‌ها توسط برند 
و قضاوت در مورد این باورها است )ساتیروپولوس1، 2003(. در مجموع، تداعی برند را می‌توان به 
صورت کلامی بیان کرد، اما در سطح حسی بیشتر نشان داده می‌شود چرا که مصرف‌کنندگان نسبت 

به یک نام تجاری، واکنشی احساسی دارند )باکاس و تیکو، 2004: 505(.
 کیفی��ت ادراک‌ش��ده نیز قضاوت ذهنی مش��تری از برت��ری کلی یک محصول تعریف ش��ده 
اس��ت )اس��تیلیدیس و همکاران، 2019: 40(؛ بس��یاری از س��ازمان‌ها کیفیت ادراک‌ش��ده توسط 
مش��تریان را ب��ه ی��ک اب��زار راهبردی ب��رای رقابت در ب��ازار محص��ولات خود تبدی��ل کرده‌اند. 
از نظر آکر کیفیت ادارک‌ش��ده یک ارزیابی کلی نامش��هود از یک برند اس��ت که براس��اس برخی 
 ابع��اد اصل��ی مث��ل ویژگی‌ه��ای محصول، قابلی��ت اطمین��ان و عملکرد آن نش��ان داده می‌ش��ود

)پورال و همکاران، 2015: 99(. 
 وفاداری به برند هم، هس��تة مرکزی ارزش ویژة برند اس��ت که باعث می‌ش��ود مشتریان کمتر 
در جس��ت‌وجوی اطلاعات باشند )روس��تا و همکاران، 1396: 36(. وفاداری  برای توصیف تمایل 
مش��تری به ادامه حمایت از یک ش��رکت در طولانی‌مدت، به صورت انحصاری و حتی توصیه به 
دوس��تان و همکاران اس��ت. مفهوم وفاداری مش��تری می‌تواند قدرت باور مصرف‌کننده نسبت به 
یک برند تعریف ش��ود )بیگیلی و اوزکول، 2015: 92(. وفاداری به دو دلیل اهمیت دارد: نخس��ت 
اینکه، ارزش ویژة برند برای یک شرکت، به میزان قابل‌توجهی از وفاداری مشتریان به برند حاصل 
می‌شود، زیرا داشتن پایگاهی از مشتریان وفادار می‌تواند جریانی از فروش و سود را برای صاحب 
برند به همراه داشته باشد. دوم آنکه ‌در نظر گرفتن وفاداری به‌عنوان یک دارایی، برنامه‌هایی را برای 
ب��الا بردن وفاداری ایجاد می‌کند. این خود به افزایش ارزش ویژة برند منجر می‌ش��ود. برای اینکه، 
یک مشتری وفادار بماند، باید این باور را داشته باشد که آن برند خاص، همچنان بهترین گزینه‌های 

موجود را برای او دارد )بارتو2، 2020: 72(.

1. Sotiropoulos

2. Barreto
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اندازه‌گیری شاخص‌ها در مدل آکر و ارائه ارزش معین برای برند
معیارهای ارزش ویژة برند در الگوی اخیر، بر اس��اس محتوای ش��کل 2 قابل اندازه‌گیری است، اما 

ارائة ارزش معین برای یک برند بر اساس این الگو متأثر از چهار عامل است؛ 
11 کدام‌یک از سازه‌های ده‌گانة الگو در ارزیابی به کار گرفته می‌شوند و مبنای این کار چیست؟ .
22 برای هر سازه چه وزنی در نظر گرفته می‌شود؟.
33 س��ازه‌ها هنگامی‌ که در کنار هم قرار می‌گیرند چگونه یک معیار واحد را می‌سازند؟ برای ‌مثال .

آیا جمع می‌شوند یا اینکه از آن‌ها میانگین گرفته می‌شود؟
44 سهم هر سازه در مجموعه کلی چقدر خواهد بود؟ .

در مجموع می‌توان گفت رویکرد مش��تری‌محور در ارزیابی برند رویکرد بسیار حائز اهمیتی است. 
این رویکرد برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها مؤثرتر هم است، زیرا از مهم‌ترین مزایای 
ای��ن رویکرد، مزیت توجه و مزیت انتخاب اس��ت؛ به این معن��ا که هرچه ارزش برند در این روش 
اهمیت بیش��تری داشته باشد، نشان‌دهندة آن اس��ت که مصرف‌کننده در انتخاب و توجه به آن برند 
تمایل بیشتری دارد. امروزه " توجه" را حکمران جدید اقتصاد رسانه می‌دانند )فرهنگی و همکاران، 
1389(. بررسی ارزش برند خبرگزاری‌ها در چارچوب ادراکات مصرف‌کننده نیز این نکته را نشان 
می‌ده��د که مزی��ت توجه و مزیت انتخاب کدام ‌یک از خبرگزاری‌های فعال موجود در کش��ور در 
نظر مصرف‌کننده بالاتر اس��ت و اینکه در دایرة اقتصاد توجه کدام‌ یک پیش��تاز اس��ت. الگوی آکر، 
الگویی اس��ت که می‌تواند نظر مصرف‌کننده را به‌خوبی درب��ارة یک برند در اختیار ما قرار دهد. بر 
همین اساس ما این الگو را برای مدل تحقیق برگزیدیم. با توجه به مؤلفه‌های اندازه‌گیری و ده‌گانة 
ای��ن الگ��و، که در تصویر 2 آمد، قصد داریم س��ازه‌های این الگو را ب��رای ارزیابی ارزش ویژة برند 

خبرگزاری‌های ایران توسعه داده و بهینه‌سازی کنیم.

روش‌شناسی پژوهش
پژوهش حاضر، پژوهشی اکتشافی، کیفی و بنیادی است. این پژوهش به دنبال بهینه‌سازی یک مدل 
نظری برای توس��عة ادبیات برندینگ رسانه‌ها اس��ت. جامعة آماری این پژوهش متخصصان حوزه 
برندینگ و حوزة رس��انه هس��تند. چون این پژوهش ماهیت کیفی دارد، نمونه‌گیری در آن به روش 

هدفمند انجام شد که شرح آن در ادامه آمده است.
برای تجزیه‌ و ‌تحلیل مصاحبه‌ها از روش تحلیل محتوای کیفی با دو رویکرد قیاسی و استقرایی استفاده 
شد. روش تحليل محتوا، كي روكيرد تحقيقي مفيد است که در آن اجزاء يا بخش‌هاي مهم محتواي پيام 
شناسايي می‌شود )عادل مهربان، 1394: 2(. محقق در تحلیل محتوای کیفی، بر معانی موجود در متون تأکید 
می‌کند. استخراج طبقه‌ها از داده‌ها و درک معانی متونی که اجزای آن تحلیل شده‌اند، مد نظر قرار می‌گیرد. 

در این پژوهش بر مبنای مراحل نمایش داده‌شده در شکل 3 مصاحبه‌ها تحلیل محتوای کیفی شد.
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شکل 3.  مراحل‌تحليل‌محتوای‌کيفی‌)مؤمنی‌راد‌و‌همکاران،‌1392(

پس از مشخص شدن مسئلة پژوهش، دو هدف عمده مد نظر محققان بود؛ نخستین هدف بهینه سازی 
الگوی آکر برای ارزیابی ارزش ویژة  برند خبرگزاری ها بود. هدف دوم شناس��ایی عوامل مؤثر بر ارزش 
ویژة برند خبرگزاری ها در برندینگ رسانه بود. برای تحقق هدف نخست از تحلیل محتوای قیاسی و برای 
هدف دوم از تحلیل محتوای استقرایی استفاده شد. در واقع "از رویکرد استقرایی وقتی استفاده می شود که 
اطلاعات کافی دربارة یک پدیده وجود ندارد و محقق می خواهد دانش زمینه اي لازم را در این خصوص 
فراهم کند" )تبریزی، 1393: 122-123(. در تحلیل محتوای کیفی قیاس��ی طبقه بندی معمولاً بر اساس 
کارهای انجام شدة قبلی مانند تئوری ها، الگوها و نقشه های ذهنی انجام می شود )عادل مهربان، 1394: 57(. 
پ��س از تعیین اه��داف و رویکرد تحلیل محتوا، نمونه گیری ش��د. حد کفای��ت نمونه گیری در 
این پژوهش از قاعده اش��باع نظری پیروی می کرد. در اش��باع نظری خصوصیات یک دسته یا طبقه 
تئوریک به اش��باع رس��یده اس��ت. یعنی تحلیل تا زمانی ادامه می یابد که دیگر هیچ  گواه و ش��اهد 
جدیدی از داده ها، برای توسعة تئوری موجود، به دست نیاید )رنجبر و همکاران، 1391(. بر مبنای 
همی��ن قاعده ب��ا 18 تن از متخصصان که تعداد آن ها به ش��رح تخصص در جدول 1 آمده اس��ت، 

مصاحبه نیمه ساختاریافته انجام شد. 

جدول 1.  تعداد‌اعضای‌مشارکت‌کننده‌در‌تحقيق‌به‌تفکيک‌تخصص

تعدادحوزه تخصصی اعضای مشاركت كنندهرديف

4برندينگ1

11خبرگزاری‌ها2

3برندينگ‌رسانه3
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پس از آن با استفاده از نرم‌افزار MaxQDA2018 کدگذاری و مقوله‌بندی داده‌‌ها طبق دو مرحله 
کدگذاری باز و محوری انجام شد. در مجموع 214 کد بازتولید شد. در گام نهایی نتایج و یافته‌های 
اشاره‌ش��ده در بخش بعد، ارائه ش��د. در جدول 2 و 3  نمونه کدگذاری بر اس��اس تحلیل محتوای 

قیاسی و تحلیل محتوای استقرایی نشان داده می‌شود.

جدول 2.  نمونه کدگذاری بر اساس تحلیل محتوای قیاسی
گزاره مفاهیم کدمحوری

این شاخص برای خبرگزاری‌ها به معنای تمام هزینه‌های مادی و غیرمادی است. این 
شاخص هزینه زمانی و نیز تلاشی را شامل می‌شود که مخاطب برای دسترسی بهی ک 

رسانه می‌کند.
هزینه بالاتر وفاداری

این شاخص به این مفهوم است که مردم با کمک و بی‌کمک چقدر می‌توانند برند 
رسانه مورد نظر ما را بشناسند. در واقع دو سطح اندازه‌گیری برای این بخش وجود 

دارد که شامل شناختن با کمک و بی‌کمک و چقدر شناختن برند )آشنایی و علاقه(ی ک 
رسانه است.

یادآوری برند آگاهی

دفعات رجوع کاربران بهی ک تارنما و مدت‌زمانی که برای استفاده از محتوای تارنما 
می‌گذارند، نشان‌دهندة رضایت و وفاداری مخاطبانی ک خبرگزاری به آن است.

تکرار و ثبات 
استفاده وفاداری

مخاطب در طول زمان به این شاخص دست پیدا می‌کند. مخاطب با ارزیابی اینکه 
کدام خبرگزاری با جزییات بیشتر خبر منتشر می‌کند، کدام خبرگزاری، با دقت و 

صحت بیشتر خبر نشر می‌دهد و اینکه سوگیری خبرگزاری به چه شکل است و تا چه 
حد ممکن است خبر را سانسور کند، به رضایت و وفادارای دست می‌یابد.

کیفیت ادراک‌شدة 
محتوا  کیفیت ادراک‌شده

مهندسی مخاطب، کیفیت ارائة خدمت با ارائة ارزش افزوده و سبک نگارش و تنوع 
تولیدات سبب گسترش نفوذ و رهبری می‌شود.

رهبری و 
محبوبیت

کیفیت ادراک‌شده 
و رهبری

جدول 3.  نمونه کدگذاری بر اساس تحلیل محتوای کیفی استقرایی
گزاره مفاهیم مقوله کلان

یکی از عوامل مؤثر از بعُد آگاهی، قدمت برند آن خبرگزاری است که عامل مؤثری 
برثبت ذهنی برند در ذهن مخاطب است.

اصالت و قدمت 
برند

عوامل مؤثر بر 
آگاهی

اگری ک خبرگزاری بتواند به تقاضای مخاطب جواب دهد
 منجر به وفاداری او می‌شود.  

همراهی و تعامل با 
مخاطب

عوامل مؤثر بر 
وفاداری

در زمینة کار رسانه‌ای هرچقدر شما خود را بی‌طرف‌تر نشان دهید، همان‌قدر در 
زمینة اطلاع‌رسانی و عملیات روانی موفق‌تر هستید و از کار شما استقبال بیشتری 
می‌شود. در حالت کلی مخاطب، خبر را در صورتی بیشتر قبول می‌کند که بداند منبع 
خبر کمترین وابستگی را به جریانات مختلف سیاسی دارد.

وابستگی سازمانی عوامل مؤثر بر 
تداعی و تمایز

اگر تولیداتی ک رسانه تنوع داشته باشد، چه در محتوا و چه در شکل تولید، به 
کیفیت ادراک‌شده می‌انجامد. تولید هوشمند

عوامل مؤثر بر 
اعتبار خبر، سرعت خبررسانی می‌تواند در خبرگزاری‌ها موجب کیفیت ادراک‌شده کیفیت ادراک‌شده

شود. سرعت خبر‌رسانی
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یافته‌های پژوهش
هدف پژوهش حاضر، توس��عة الگوی ارزیابی ارزش ویژة برند آک��ر برای خبرگزاری‌های ایران و 
شناخت عوامل مؤثر بر آن است. در این تحقیق سطح مخاطب خبرگزاری‌ها، مخاطب خرد تعریف 
ش��ده اس��ت و سنجه‌ها بر همین مبنا توس��عه یافته‌اند. این پژوهش به پرس��ش‌های مرتبط با هدف  

تحقیق به این شرح پاسخ داده است:

1. سنجه‌های بهینة مدل آکر برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها کدام است؟
برای پاس��خ به این پرسش، به منظور متناسب‌س��ازی مدل آکر با ماهیت و نوع فعالیت سازمان‌های 
خبری، برخی از سنجه‌های این مدل توسعه داده شد و سنجه‌های مناسب بدون تغییر مورد ارزیابی 
قرار گرفت. س��نجه‌های به دس��ت‌آمده، برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌های ایران که بر 

اساس نظر متخصصان این تحقیق استخراج شد، در جدول 4 ارائه شده است.

جدول 4.  شاخص‌های ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌های ایران بر اساس توسعه مدل آکر
شاخصبعُدردیف

وفاداری1

سختی دسترسی

هزینة مالی دسترسی

هزینة زمانی

توصیه استفاده به دیگران

رابطة عاطفی با برند

تکرار/ثبات استفاده

کیفیت ادراک‌شده2
کیفیت ادراک‌شدة محتوا و خدمات

رهبری و محبوبیت

تداعی و تمایز3
عرضة شخصیت به واسطه برند

وابستگی سازمانی

آگاهی4
آگاهی از برند

یادآوری برند
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وفاداری
وفادارای از نظر متخصصان مشارکت‌کننده در این تحقیق، بعُدی است که سبب می‌شود تا مخاطب 
مش��تری خبرگزاری، رجوع به خبرگزاری را برای مصرف و اس��تفاده خبر یا درج آگهی تکرار کند. 
همان‌طور که در جدول 4 مش��اهده می‌ش��ود، از دیدگاه متخصصان این تحقیق "سختی دسترسی"، 
"" هزینة مالی دسترس��ی"، " هزینة زمانی" و "توصیة اس��تفاده به دیگران"، "رابطة عاطفی با برند" و

" تکرار/ ثبات استفاده" سنجه‌های ارزیابی وفاداری هستند. 
یکی از متخصصان مش��ارکت‌کننده در این تحقیق معتقد بود "برای ارزیابی وفاداری هزینه مادی صرف 
نمی‌تواند ملاک باشد و تمام هزینه‌های مادی و غیرمادی را باید لحاظ کرد". این کارشناس تأکید داشت که این 
شاخص شامل هزینه زمانی و  تلاشی است که مخاطب برای دسترسی به یک رسانه می‌کند. منظور از هزینه 
زمانی مقدار زمانی است که برای مصرف اخبار خبرگزاری در طول روز، هفته یا ماه صرف می‌شود که مهم‌ترین 
مؤلفة آن، که مورد اشاره صاحب‌نظران این تحقیق نیز بود، »ماندگاری مخاطب در صفحه« است. یکی دیگر 
از کارشناسان این تحقیق با تأکید بر اینکه خبرگزاری‌های داخلی به عموم مردم خدمت رایگان ارائه می‌دهند، 
گفت: "شاخصی به‌نام قیمت بالاتر بی‌معناست و شاخص جایگزین، تلاش در دسترسی است." این سنجه با 

عواملی نظیر میزان هزینه برای خرید بستة اینترنت و سختی دور زدن فیلتر‌ها نشان داده شد.
 س��نجة دیگری که برای ارزیابی وفاداری پیش��نهاد داده شد " توصیة استفاده به دیگران" بود. یکی از 
کارشناس��ان این تحقیق تأکید داش��ت وفاداری را برای خبرگزاری‌ها می‌توان با ش��اخصی نظیر توصیه به 
دیگران و دفاع از آن اندازه‌گیری کرد. البته موضوع دفاع از خبرگزاری، با توجه به صحبت سایر متخصصان، 
با س��نجة دیگری به‌نام " رابطة عاطفی با برند" مرتبط اس��ت. یکی از متخصصان این تحقیق، معتقد بود 
هنگامی که از یک مخاطب در قبال یک خبرگزاری کنش وفادارانه‌ای س��ر می‌زند، که هزینة‌ آن از جنس 
اعتبار و هویت خود است،  رابطة عاطفی با برند شکل گرفته که نمود آن گذاشتن استوری )داستان در شبکة 
اجتماعی اینس��تاگرام( در دفاع از آن خبرگزاری، نظر گذاش��تن زیر مطالب آن، دفاع کردن چهره‌به‌چهره و 
استناد کردن به مطالب خبری آن خبرگزاری در مباحثه‌ها است. مثال دیگر نمود رابطة عاطفی، در توصیف 

یکی دیگر از صاحب‌نظران این تحقیق، توییت‌های حامیانه از طنز دکتر سلام و خبرگزاری دانشجو بود. 
"تکرار/ثبات استفاده" هم بر اساس بازتعریف یکی از کارشناسان این تحقیق از سنجه رضایت و وفاداری 
در مدل‌ آکر استخراج شد. این کارشناس معتقد بود "استفادة مکرر از خبر یک خبرگزاری در سایت‌های خبری 

و روزنامه‌ها با وجود انتشار اخبار مشابه در خبرگزاری‌های رقیب، نشانی از وفاداری" است. 

یکفیت ادراک‌شده
برآین��د نظر متخصصان این تحقیق نش��ان داد قضاوت و میزان رضایت مصرف‌کننده و اس��تفاده از خبر 
خبرگزاری، به معنای کیفیت ادراک‌ش��ده در ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها است. ارزیابی کیفیت 
ادراک‌شده از طریق دو شاخص " کیفیت ادراک‌شده محتوا و خدمات" و "رهبری و محبوبیت" ممکن است. 



140

/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

)1
27

-1
49

ن)
تیا
لوا
 ص
ش

یاو
س

د ...
برن
ژة 

 وی
ش
ارز
ی 
زیاب

ی ار
برا
کر 

ل آ
مد
عة 

وس
ت

یکی از کارشناسان این تحقیق با مناسب دانستن سنجة کیفیت ادراک‌شده برای اندازه‌گیری ارزش ویژة برند 
خبرگزاری‌ها گفت: »در خبرگزاری‌ها متنوع و متمایز بودن اس��ت که باعث کیفیت ادراک‌ش��ده می‌شود و 
اگر تولیدات یک رسانه دارای تنوع باشد چه در محتوا و چه شکل تولید به کیفیت ادراک‌شده می‌انجامد«. 
یکی دیگر از کارشناسان این تحقیق دربارة این شاخص گفت: »کیفیت ادراک‌شده چیزی نیست 
که برای مخاطب، در برخورد اول به وجود بیاید، بلکه در طول زمان مخاطب به این شاخص دست 
پیدا می‌کند. مخاطب با ارزیابی اینکه کدام خبرگزاری با جزییات بیش��تر خبر منتش��ر می‌کند، کدام 
خبرگزاری، خبر را با صحت و دقت بیش��تر نش��ر می‌دهد و اینکه سوگیری خبرگزاری به چه شکل 

است و تا چه حد ممکن است خبر را سانسور کند، دربارة خبرگزاری قضاوت کیفی می‌کند«. 
" رهبری و محبوبیت" هم یکی از شاخص‌های مؤثر در ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها از نگاه 
متخصصان این تحقیق شناخته شد. کارشناسان تحقیق معتقد بودند هر چه یک مخاطب کیفیت بیشتری را 
از محتوای خبری درک کند، آن را بر سایر خبرگزاری‌ها ترجیح داده و آن‌گاه آن را یک خبرگزاری محبوب 
و رهبر می‌شناسد که برای آن احترام ویژه‌‌ای قائل است. بیشتر کارشناسان این تحقیق معتقد بودند رهبری 
و محبوبیت با درک کیفیت از محتوا و خدمات امکان پذیر است و اگر این محتوا و خدمات کیفیت لازم 

را نداشته باشد، در عمل رهبری و محبوبیت بی‌معنی خواهد بود. 

تداعی و تمایز
تداعی و تمایز یک ارزش و احساس در ذهن مخاطب ـ مشتری است که مانع جست‌وجوی بیشتر می‌شود. 
اندازه‌گیری تداعی و تمایز برای برند خبرگزاری‌ها، به‌وسیلة‌ دو مؤلفة " عرضة شخصیت به واسطة برند" و " 
وابستگی سازمانی" از دیدگاه صاحب‌نظران این تحقیق ممکن شد. عرضة شخصیت به واسطة برند، آن است 
که مصرف‌کننده خبر‌های خبرگزاری، با مصرف اخبار یک خبرگزاری چه شخصیتی را در خود حس می‌کند 
و آن شخصیت‌ را به‌واسطة استفاده از آن برند ابراز می‌کند. برای مثال، تا چه حد خوانندة خبرگزاری اصولگرا، 
یک ش��خصیت اصولگرایانه به خود گرفته و آن شخصیت اصولگرا را می‌تواند ابراز کند. یکی از کارشناسان 
این تحقیق ش��خصیت را تحت عنوان تداعی اصلی از برند تعریف کرد. " وابس��تگی س��ازمانی" نیز به رابطة 
خبرگزاری با یک س��ازمان و حس��ی که در مخاطب ایجاد می‌کند، مرتبط اس��ت. در واقع وابستگی سازمانی 
یک برند خبرگزاری با ایجاد اعتماد بیشتر به خبرگزاری مرتبط است و از این طریق سنجه‌ای مؤثر بر ارزش 
ویژة برند است. یکی از کارشناسان تحقیق دربارة این سنجه گفت: »با توجه به اینکه پیوند سازمانی بر محتوا 
تاثیرگذار اس��ت و درک مخاطب یک خبرگزاری از برند بر اساس محتوای مصرفی صورت می‌گیرد، لذا این 
شاخص در صورت اثر بر محتوا اثربخش است«. یکی دیگر از کارشناسان این تحقیق در این باره گفت: »پیوند 
سازمانی را باید تحت عنوان تداعی‌های فرعی نظیر پیوندهای سازمانی و تداعی برندهای جانبی تعریف کرد.« 
در واقع برندهای جانبی خبرگزاری‌ها نیز در این تعریف، جزئی از پیوند سازمانی محسوب می‌شوند که می‌توان 

تداعی و تمایز را با آن‌ها ارزیابی کرد. 
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آگاهی

آگاهی از برند و یادآوری آن، دو ش��اخصی بودند که بر اس��اس نظر متخصصان می‌توان از آن‌ها برای ارزیابی 
ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها استفاده کرد. تأکید یکی از کارشناسان این تحقیق این بود که »شاخص آگاهی، در 
ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها بسیار مؤثر است و الگوهای بصری و محتوایی می‌تواند منجر به افزایش 
آگاهی ش��ود«. یکی دیگر از کارشناس��ان مشارکت‌کننده در این تحقیق معتقد بود که اندازه‌گیری آگاهی به سه 
روش ممکن است. این سه روش شامل " با کمک"، " بدون کمک" و " چقدر می‌شناسد" است. منظور از روش 
با کمک، آن است که ما تصویری از صفحة اول یک خبرگزاری، بدون لوگو و اسم، به مخاطب عرضه کنیم و او 
تشخیص دهد که این صفحه مربوط به کدام یک از خبرگزاری‌ها است. منظور از روش بدون کمک، آن است که 
مخاطب را با پرسشی همچون سه خبرگزاری برتر را نام ببر،  مواجه کرده و میزان آگاهی او از نام خبرگزاری‌ها 
را بسنجیم. در واقع روش‌های با کمک و بدون کمک مربوط به سطح آگاهی است، اما روش چقدر می‌شناسد، 
مربوط به عمق آگاهی اس��ت. مثلًا اگر س��ؤال شود که »آیا می‌دانید یادداشت‌های سیاسی خبرگزاری Y را چه 
کسی می‌نویسد؟« و پاسخ مثبت داده شود، این بدان معناست که عمق آگاهی از خبرگزاری در حد زیادی است. 

2. عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها کدام است؟
عناصر و مؤلفه‌های استخراج‌ش��ده در این بخش جهت پاس��خ به این پرسش، عواملی هستند که بر 
چهار بعد ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها تأثیر می‌گذارند. لیست کامل این عناصر در جدول 5 آمده است. 

جدول 5.  عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برند خبرگزاری‌های ایران

عوامل مؤثر بر وفاداری  عوامل مؤثر بر آگاهی
از برند

 عوامل مؤثر بر تداعی
و تمایز عوامل مؤثر بر یکفیت ادراک‌شده

هزینه‌سازی برای مخاطب
شهرت برند برندهای تعمیم داده‌شده

دروازه‌بانی خبر

اعتماد مخاطب
صحت و اعتبار خبر
تولیدکنندگان

سهولت دسترسی شخصیت برند وابستگی سازمانی
سرعت در ارائة اطلاعات
دقت در ارائة اطلاعات

دسترسی به منابع دست اول اطلاعاتی

میزان رضایت مخاطب قدمت و اصالت برند هویت برند
استفاده از فناوری روز

لحن خبر

همراهی و تعامل با مخاطب  استفاده از قوانین
برندسازی تصویر برند

جامعیت خبر و توجه به ارزش‌های خبری

سواد رسانه‌ای

گفتمان غالب تبلیغ برند، تبلیغ خدمت فرهنگ سازمانی
تکذیبیه‌های خبری

تولید هوشمند، توزیع هوشمند
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با توجه به صحبت‌های صاحب‌نظران، یکی از عواملی که برای افزایش آگاهی از برند یک خبرگزاری 
وجود دارد، ش��هرت برند است. ش��هرت با برند تفاوت دارد، بدین معنا که هر مشهوری لزوماً برند 
نیس��ت، اما خود شهرت بر آگاهی مخاطبان از یک برند تأثیرگذار است. در کنار شهرت، شخصیت 
یک برند نیز بر آگاهی از آن مؤثر است. منظور از شخصیت برند، مجموعه ویژگی‌های انسانی است 
که به یک نام تجاری نس��بت داده می‌شود؛ برای مثال ش��خصیت راستگویی. قدمت و اصالت برند 
نیز بر آگاهی از آن مؤثر است. مسلماً برندی که قدمت بیشتری دارد، در ذهن و ادراک مخاطب جا 
افتاده‌تر اس��ت و برندهای جدید باید تلاش جدی‌تری را برای رقابت با آن‌ها داش��ته باش��ند. با این 
حال برند‌های جدید نیز می‌توانند با استفاده از قوانین برندسازی، آگاهی‌ مخاطبان را از خود افزایش 
دهند و وارد گود رقابت با رقبای قدیمی‌تر شوند. با وجود این، قابلیت تبلیغ خدمت هم به برندهای 
قدیم��ی و جدید این امکان را می‌دهد که بر آگاهی مخاطب از خود تأثیر بگذارند. تبلیغ خدمت نیز 
با اس��تفاده از رس��انه‌های مکمل، رسانه‌های موازی و خود خبرگزاری، تحت عنوان خود تبلیغ‌گری 

یا خودترویجی، انجام می‌شود.
ب��ه عقیدة صاحب‌نظ��ران این تحقیق، تداعی و تمایز از وابس��تگی س��ازمانی، برندهای تعمیم 
داده‌ش��ده، تصوی��ر برند، هویت برند و فرهنگ س��ازمانی تأثیر می‌پذیرد. هویت��ی که صاحبان یک 
خبرگ��زاری، برای خبرگزاری خود تعریف کرده‌اند و به تبع آن تصویری که از خبرگزاری در ذهن 
مخاطب ایجاد می‌ش��ود، بر حس مخاطب به خبرگزاری تأثیرگذار اس��ت. برندهای تعمیم داده‌شده 
نی��ز حس مخاطبان به خبرگزاری را تحت تأثیر قرار می‌دهند. منظور از برندهای تعمیم داده ش��ده، 
خدمتی است که وابستگی سازمانی به سازمان خبرگزاری دارد و ذیل برند خبرگزاری‌ها به مخاطبان 
عرضه می‌ش��ود. برای مثال س��رویس فارس پلاس یک برند تعمیم داده‌ش��ده از خبرگزاری فارس 

است. فرهنگ سازمانی سازمان خبرگزاری نیز بر تداعی و تمایز تأثیر می‌گذارد. 
 بیش��تر عوامل مؤثر بر کیفیت ادراک‌‌شده، عناصری هستند که با کیفیت خود خبر ارتباط دارند. 
س��رعت، دقت، جامعیت، توجه به ارزش‌های خبری، دروازه‌بانی خبر و دسترس��ی به منابع دس��ت 
اول از جمله عوامل کیفیت خبر هستند. البته تولیدکنندگان خبر هم بر کیفیت تأثیر می‌گذارند، زیرا 
مخاطب قلم و لحن آنان را می‌خواند و میزان کیفیت را در ذهن آن‌ها ش��فاف می‌کند. س��ریع‌ترین و 
صحیح‌ترین خبر، اگر با لحن بدی نوش��ته شود مخاطب را مجبور به مراجعه به خبرگزاری دیگری 
می‌کند.  اگر در این لحن، بی‌احترامی به ش��عور مخاطب نیز دیده ش��ود، کیفیت درک‌شده از محتوا 
به‌شدت کاهش می‌یابد. مخاطبی که سواد رسانه‌ای بالایی دارد، کیفیت خبری را به‌خوبی درک کرده 
و می��زان تکذبیه‌های خبری بر ذهن او دربارة کیفی��ت خبری تأثیر منفی می‌گذارد. عواملی همچون 
تولید هوش��مند و توزیع هدفمند نیز بر کیفیت خبری تأثیرگذار اس��ت؛ هنگامی که یک خبر برای 
هدف قرار گرفتن قش��ر خاصی تولید می‌ش��ود، صاحبان خبرگزاری می‌توانند با مخاطب‌شناس��ی 
درس��ت در یک " زمان طلایی" خب��ر را روی خروجی قرار دهن��د، به‌طوری‌که عمدة مخاطبان آن 
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قشر خاص، خبر تولیدی را مشاهده کنند. همین موضوع سبب احساس دریافت کیفیت بیشتری از 
سمت آن‌ها می‌شود. در کنار همین موضوع استفاده از فناوری روز، مثل بروندادهای چندرسانه‌ای و 
استفاده از رسانه‌های مکمل، برای توزیع هوشمند اخبار نظیر رسانه‌های اجتماعی بر کیفیت خبری 

تأثیرگذار است.
گفتمان غالب، س��هولت دسترسی، هزینه‌‌سازی برای مخاطب، میزان رضایت، همراهی و تعامل 
با مخاطب و اعتماد مخاطب عواملی است که بر بعُد وفاداری تأثیر می‌گذارد. اینکه گفتمان سیاسی 
و ایدئولوژی غالب جامعه چیس��ت و خبرگزاری تا چه حد با آن گفتمان غالب همس��و و هم جهت 
اس��ت، بر وفاداری مخاطب تأثیر می‌گذارد. این شکل از همسویی گفتمانی اگر با تعامل و همراهی 
مخاطب همراه ش��ود، موجب وفاداری بیش��تری می‌ش��ود. برای مثال اگر خبرگزاری پرس��ش‌های 
مخاطب را در اخبار خود دنبال کند، وفاداری بیش��تر مخاطب را به دنبال خواهد داش��ت. اگر چنین 
امکانی با س��هولت دسترس��ی مخاطب به خبرگزاری در دو بعُد س��هولت دسترسی به خبرنگاران و 
تهیه‌کنندگان خبر و برونداد رس��انه‌ای وجود داشته باش��د، بر اعتماد مخاطب به خبرگزاری افزوده 
و برآیند این دو، ش��کلی از وفاداری را تولید می‌کند. صاحب‌نظران این تحقیق " هزینه‌‌س��ازی برای 
مخاطب" را راهکاری س��ازمانی برای ایجاد وفاداری در مخاطب دیدند. آن‌ها به این موضوع اشاره 
داش��تند که گاهی با ایجاد برخی هزینه‌های پایین می‌توان مخاطب را وفادار ساخت. برای مثال اگر 
هزینه‌ای در قبال ارس��ال اخبار به مخاطب از او گرفته شود، آن‌گاه وی وفادارتر به مصرف خبر‌های 

خبرگزاری می‌شود. 

بحث‌ و نتیجه‌گیری
تحقیق حاضر، با درک اهمیت ارزش ویژة برند برای مدیریت برند در ش��رکت‌های رس��انه‌ای، ابزار 
ارزیابی این ارزش و عوامل مؤثر بر آن را شناس��ایی کرد. در این تحقیق، بنا بر مطالعات انجام‌ش��ده، 
بهینه‌سازی بر مبنای مدل ارزیابی ارزش ویژة برند آکر انجام شد و محققان از سایر مدل‌های موجود 
در رویکرد مشتری‌محور چشم‌پوشی کردند. همچنین در  بهینه‌سازی مدل آکر، صرفاً مخاطبان خرد 
یا عموم مردم هدف بوده‌اند و س��نجه‌های بهینه‌سازی‌ش��ده شامل مش��تریان سازمانی نمی‌شود.  بر 
اس��اس نظر متخصصان مشارکت‌کننده در این تحقیق به طور کلی نتیجه‌ گرفته شد که مدل آکر باید 

برای ارزیابی ارزش ویژة برند خبرگزاری‌ها توسعه ‌یافته و بهینه شود. 
" وفاداری" در این تحقیق عاملی برای تکرار رجوع به خبرگزاری جهت اس��تفاده از سرویس‌ها 
و خدمات آن‌ها تعریف ش��د. این تعریف با تعریف محبی )1397( از وفاداری همس��و اس��ت که 
آن را عاملی برای پایبندی مخاطب رس��انه به اس��تفاده و قصد دوباره آن در آینده می‌داند. " کیفیت 
ادراک‌ش��ده" در این تحقیق، قضاوت و می��زان رضایت مصرف‌کننده از کیفیت خدمات خبرگزاری 
معنا شد. کیفیت ادراک‌شده از برند رسانه‌ای، وابستگی زیادی به تجربة مخاطب از رسانه و عملکرد 



144

/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

)1
27

-1
49

ن)
تیا
لوا
 ص
ش

یاو
س

د ...
برن
ژة 

 وی
ش
ارز
ی 
زیاب

ی ار
برا
کر 

ل آ
مد
عة 

وس
ت

رقیبان دارد )محبی، 1397(. اگر کیفیت مناسبی درک نشود، مخاطب به‌راحتی از رسانه‌ای به رسانة 
دیگر منتقل می‌ش��ود. در این تحقیق " تداعی و تمایز" در رابطه با برند خبرگزاری‌ها یک ارزش و 
احس��اس در ذهن مخاطب ـ مشتری است که مانع جست‌وجوی بیشتر می‌شود. برخی نویسندگان 
معتقدند، قدرتمند‌ترین تداعی رس��انة خبری، آن‌هایی هس��تند که احساسی هستند و نه عملکردی 
)آریس و بوگین1، 2012؛ پلوس��ن2، 2012(. این موضوع تأییدی بر واژة احس��اس در تعریف این 

تحقیق از تداعی و تمایز است. 
بومان )2015( یکی از مزایای برند رس��انه‌ای را برای مخاطبان رس��انه‌ها، تصویر و پرس��تیژی 
می‌داند که برند ایجاد کرده و مخاطبان به واسطة آن می‌توانند ارائة بهتری از خودشان داشته باشند؛ 
این تأکید بومان با سنجة " عرضه شخصیت به واسطه برند" در این تحقیق همراستا است. بعُد دیگر 
ارزیابی ارزش ویژة برند آگاهی اس��ت که در این تحقیق بر آن تأکید ش��د. اندازه‌گیری آگاهی س��ه 
روش دارد. این سه روش در قالب دو عنوان " سطح آگاهی" و " عمق آگاهی" از دیدگاه کارشناسان 
این تحقیق مطرح شد که با آنچه محبی )1397(  " شناسایی و یادآوری" تعریف کرده، همسو است. 
محبی تأکید می‌کند شناسایی مربوط به گذشته است و قدرت بازشناسی لوگو، نام و غیره را محک 

می‌زند، در حالی‌که یادآوری درباره اکنون است. 
عوام��ل مؤثر بر ارزش ویژة برند در ابعاد چهارگانه مدل آکر، از دیگر یافته‌های این تحقیق بود. 
عوامل مؤثر بر آگاهی ش��امل شهرت برند، شخصیت برند، اس��تفاده از قوانین برند‌سازی، قدمت و 
اصالت برند و تبلیغ خدمت بود. لبیگز3 )2015( شهرت برند را راهنمای مصرف‌کننده برای انتخاب 
می‌داند. بومان هم ش��هرت برند را راه اثبات اعتماد و اعتبار به برند می‌بیند )بومان، 2015(. بنابراین 
ش��هرت برند، یک عامل مؤثر بر آگاهی اس��ت که احتمال انتخاب را بالا برده و ارزش ویژة‌ برند را 

تعالی می‌بخشد. 
شخصیت برند یک عامل ارزش ویژة برند است که با عنوان " برند با شخصیت" )ویکتوریا مس و 
همکاران، 2018( مورد توجه قرار گرفته است. تبلیغ خدمت هم از جمله عوامل مؤثر بر آگاهی است که 
در حوزة ارتباطات برند رسانه بحث شده است. ویژگی مهمی که در این بین محبی )1397( برآن تأکید 
کرده اس��ت، خاصیت " خود ترویج" برند است. او می‌گوید: »رسانه با استفاده از این خاصیت بار ایجاد 
آگاهی و تداعی را به دوش می‌کش��د« که همراس��تا با یافته‌های این تحقیق است. عوامل مؤثر بر کیفیت 
ادراک‌شده در این تحقیق، با عواملی که ویکتوریا مس و همکاران )2018( دربارة تداعی‌های کارکردی از 
برند نام می‌برند، یکسان است. آن‌ها می‌گویند تداعی‌های کارکردی که مرتبط با نیازهای نظارتی مخاطبان 

1. Aris & Bughin

2. Paulussen

3. Lobigs
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هس��تند، در بسياري از س��ازمان‌هاي حرفه‌اي و خبري، پاية هنجاري يكفيت روزنامه‌نگاري را مشخص 
ميك‌نند )مانند دقت، قابليت اطمينان، انصاف و كامل بودن(. 

توزیع هدفمند و تولید هوش��مند نیز به دلیل گس��ترده و پراکنده بودن مخاطبان رس��انه، عامل 
مؤثری بر کیفیت ادراک‌ش��ده قلمداد می‌ش��ود. در واقع، امروزه برند‌سازی خبرگزاری در یک بستر 
چندگان��ه رخ می‌دهد و باید به ش��کل دقیقی این بس��تر چندگانه را مدیریت ک��رد. عوامل مؤثر بر 
وفاداری در این تحقیق نیز با تحقیقات بومان )2015( و ویکتوریا مس )2018( همراستا است. مثلًا 
گفتمان غالب در تحقیق ویکتوریا مس با عنوان ایدئولوژی اس��ت که بر سهولت دسترسی به‌ عنوان 

یک عامل مؤثر بر وفاداری در همین تحقیق ذیل نام تداعی‌های کارکردی تأکید شده است. 
عوام��ل مؤثر بر تداعی و تمایز نیز در این تحقیق " فرهنگ‌س��ازمانی"، " تصویر برند"، "هویت 
برند"، " برندهای تعمیم داده‌ش��ده" و " وابس��تگی سازمانی" بود. " برندهای تعمیم داده‌شده" نیز از 
عوامل مهم تأثیرگذار بر تداعی است، زیرا به عقیدة بومان )2015( بهتر است تا رسانه‌ها موضوع‌های 
خ��اص را تحت ‌عنوان برنده��ای گوناگون عرضه کنند. او تأکید دارد که از دیدگاه س��ازمانی، باید 
رس��انه‌ها برندهای زیادی برای تولیدات خود توسعه دهند تا ضربه نخورند. در مجموع، باید گفت 
همان‌طور که بومان )2015( به نقل از س��یگرت می‌گوید اهداف مدیریت برند در بین رس��انه‌ها و 
سایر کسب‌وکار‌ها از یکدیگر متفاوت نیست؛ با این حال رسانه‌ها به‌طور کل و خبرگزاری‌ها به‌طور 
خاص، امروزه مجبور به مدیریت برند خود، ایجاد تصویری مثبت از آن و افزایش ارزش ویژة برند 
هس��تند، زی��را ارزش ویژة بالاتر یعنی وفاداری بالاتر مخاطب و وف��اداری بالاتر مخاطب به معنای 
توجه بیشتر به خبرگزاری است. این توجه بیشتر باعث می‌شود خبرگزاری در یک موقعیت بهتری 

برای مذاکره با آگهی‌دهندگان قرار بگیرد. 

پیشنهاد‌های تحقیق
با توجه به یافته‌های این تحقیق پیشنهاد می‌شود:

1. با توجه به اینکه طبق گفته روش��ندل ‌اربطانی و همکاران )1392( نیروی انس��انی عامل مهمی در 
توس��عة شهرت رسانه‌ای است، پیشنهاد می‌شود خبرگزاری‌ها نسبت به تقویت برند کارفرمایی 
خود با اس��تفاده از نمایش س��بک زندگی کارکنان خبرگزاری اقدام کرده و استعدادهای برتر در 

زمینة خبری را جذب کنند.
2. با توجه به اینکه مدیریت برند امروزه، امری حرفه‌ای و تخصصی تلقی می‌شود، پیشنهاد می‌شود 
تا خبرگزاری‌ها از مشاوران برندینگ در تیم‌های روابط عمومی بهره گرفته و فعالیت‌های روابط 

عمومی خبرگزاری‌ها تقویت شود.
3. پیش��نهاد می‌ش��ود تبلیغ خبرگزاری و خدمت‌های مختلف آن به کس��ب‌وکارها در دس��تور کار 

تیم‌های بازاریابی و روابط‌عمومی خبرگزاری‌ها قرار گیرد.
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4. اس��تفاده از فناوری‌های خبری روز به صورت پایلوت و اجرای سراس��ری آن در خبرگزاری بعد 
از کس��ب تأییدیه نهایی پیشنهاد می‌شود. مثلًا استفاده از هوش مصنوعی برای تأیید کامنت‌های 

دریافتی به‌جای تأیید دستی آن‌ها.
5. عطف به نقش مؤثر فرهنگ تیمی و س��اختار تصمیم‌گیری مش��ارکتی در س��ازمان‌های رسانه‌ای 
که مورد تأکید قنبری و ش��ریفی )1399( هم بوده است، پیشنهاد می‌شود مدیران خبرگزاری‌ها، 
معماری فرهنگ تیمی در خبرگزاری‌های کشور را پایه‌گذاری کرده و ساختار بروکراسی‌محور 

خبرگزاری‌ها را تخریب کنند.
6. پیشنهاد می‌شود با استفاده از بستر تارنما و شبکه‌های اجتماعی نظر‌سنجی‌های فصلی از مخاطبان 

خبرگزاری پیرامون رضایت از کارکرد و عملکرد این سازمان‌های خبری انجام شود. 
7. داش��تن دس��تورالعمل بهره‌گیری از قابلیت‌های ش��هروند خبرنگاران به صورت نظام‌مند و همچنین 

برخورداری از نظام پالایش اخبار جعلی و غلط برای کاهش تکذیبیه‌های خبری پیشنهاد می‌شود.
8. گسترش محصولات خبری و تولید بستر‌های رسانه‌ای مختلف جهت ارائه امکانات، تولیدات و 

قالب‌های خبری متنوع به مخاطبان پیشنهاد می‌شود. 
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چکیده
اگرچه ثبت و روایت بی‌طرفانه و صادقانۀ وقایع و رویدادهای مهم جوامع انسانی از اهداف عکاسی خبری دانسته 
می‌ش��ود، اما عکس‌های خبری، تنها به بازتولید صرف و گزارش وقایع و رخدادهای گوناگون نمی‌پردازند. زیرا 
عکس خبری، به‌ عنوان یک رس��انه و واس��طۀ هنری تأثیرگذار، نوعی نظام بازنمایی اس��ت که می‌تواند معانی و 
پیام‌ه��ای مختلفی را دربارة اش��خاص، وقای��ع و رویدادها منتقل کند و ‌مانند زب��ان، کارکردهای متفاوتی به خود 
بگی��رد. از ای��ن ‌رو، هدف این پژوهش، تحلیل کارکردهای زبانی عکس‌های خبری اس��ت. ب��ا توجه به جامعیت 
نظری��ۀ ارتباطی یاکوبس��ن، چارچوب نظری تحقیق را کارکردهای زبانی مورد نظر یاکوبس��ن تش��کیل می‌دهد. 
پرس��ش‌های مطرح‌ش��ده عبارت‌اند از: چه کارکردهای زبانی در عکس‌های خبری قابل مش��اهده است؟ عکاس 
به‌واسطة چه عواملی می‌تواند به عکس خود کارکردهای زبانی متفاوت ببخشد؟ نتایج تحقیق بیانگر این است که 
انواع کارکردهای ارجاعی، عاطفی، ترغیبی و هنری در عکس‌های خبری، قابل شناس��ایی اس��ت. بدین شکل که 
عکس‌ه��ای خبری، ‌مانند گزاره‌های زبانی، می‌توانند علاوه بر ارائۀ اطلاعات پیرامون موضوعی، بیننده را به تأمل، 
تفک��ر و قضاوت وادارند و حتی واکنش عملی او را نس��بت به مس��ئله‌ای برانگیزند ی��ا اینکه فقط حظی بصری به 
مخاطب ببخشد. عکاس خبری به‌وسیلۀ  قاب )بسته، باز، عمودی، افقی( و لحظۀ گرفتن عکس‌، می‌تواند به عکس 

خویش کارکردهای متفاوتی ببخشد.

کلیدواژه: عکاسی خبری، عکس‌های خبری، عکاسی و زبان، کارکردهای زبان، نظریۀ یاکوبسن.
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مقدمه
عکاس��ی خبری1 یکی از قدیمی‌ترین و رایج‌ترین ش��اخه‌های عکاسی است که با ابعاد مختلف زندگی 
انسان در ارتباط است. ثبت و روایت صادقانه و بی‌طرفانة وقایع، رویدادها و تحولات گوناگون جوامع 
انسانی، بی‌کم‌وکاست و بدون جرح‌وتعدیل از اهداف این شاخۀ عکاسی است؛ اما از آنجا که، عکاسی 
رسانه‌ای رمزگذاری شده است که واقعیت را به شکلی همان گویانه بازنمی‌تاباند )سونسون، 1387: 50(؛ 
عکس‌های خبری نیز فقط روایتی گزارش‌گونه و ساده از رویدادهای گوناگون عرضه نمی‌کنند،  بلکه به 
‌عنوان یک رسانه و واسطۀ تأثیرگذار هنری، می‌توانند معانی مختلفی را دربارۀ اشخاص، وقایع و رویدادها 
منتق��ل کنند و همانند زب��ان، کارکردهای گوناگونی به خود بگیرند و  بیننده را به تأمل، تفکر و قضاوت 
پیرام��ون موضوعی فراخوانند و حتی واکنش عمل��ی او را نیز برانگیزند. به ‌عبارت ‌دیگر، همان‌گونه که 
انسان‌ با به‌کارگیری زبان به اشکال گوناگون )ساده و پیچیده( با دیگران ارتباط برقرار می‌کند و اندیشه، 
احساس و خواسته‌های خود را بروز می‌دهد و همان‌طور که هر هنرمندی، به‌واسطۀ کاربست امکانات و 
عناصر ابزار بیانی‌اش، مبادرت به انتقال پیام، محتوا و معنای مورد نظر خود به مخاطبان می‌کند، عکاس 
خبری نیز به مدد نیروی فکر، اندیشه و احساسش، از پشت قاب دوربینش می‌بیند، می‌یابد، برمی‌گزیند 
و از این طریق، با عکسی که می‌آفریند، نه‌تنها گزارشی واقع‌بینانه نسبت به افراد، مکان‌ها و رویدادها ارائه 
می‌کند، بلکه می‌تواند کارکردهای متفاوتی به آن ببخشد. مطالعه و بررسی عکس‌های خبری بر اساس 
کارکردهای زبانی موجود در حوزۀ زبان‌شناسی، به گسترش مباحث نظری پیرامون این شاخه عکاسی و 
شناخت ابعاد گوناگون آن کمک می‌‌کند. همچنین، از این طریق می‌توان به چارچوبی مفهومی برای نقد 
و ارزیابی بهتر عکس‌های خبری دست یافت و علاوه بر این‌ها، دانشی نظری و کاربردی برای عکاسان، 

خبرنگاران و سردبیران  فراهم ساخت.

طرح مسئله 
امروزه با توسعه و پیشرفت ابزارهای ارتباطی، عکاسی خبری به شیوه‌ای سریع‌تر و مؤثرتر، وقایع و رویدادهای 
گوناگون اجتماعی، سیاسی، اقتصادی، ورزشی و ... را به تصویر می‌کشد. بخش عمده‌ای از آگاهی و شناخت 
ما از رویدادها و حوادث جهان، به‌واسطۀ عکس‌های خبری حاصل می‌شود. عکس‌های خبری، جانشین تجربۀ 
مس��تقیم افراد از وقایع، مکان‌ها و رویدادهای مختلف ش��ده‌اند و به شکل‌ها، کیفیت‌ها و درجه‌های مختلف 
مخاطب��ان را تحت تأثیر قرار می‌دهند. پیام در عکس‌های خبری، ‌مانند زب��ان، می‌تواند در قالب کارکردهای 
مختلف گزارش��ی، اس��تنادی، احساسی و ... به دیگران منتقل ش��ود. از این ‌رو و با توجه به ماهیت ارتباطی و 
خصلت اجتماعی عکاس��ی خبری، هدف از این پژوهش، تحلیل کارکردهای زبانی عکس‌های خبری است. 
همچنین، پرس��ش‌های مطرح‌شده عبارت‌اند از: 1. چه کارکردهای زبانی در عکس‌های خبری قابل مشاهده 

است؟ 2. عکاس، به‌وسیلة چه عواملی می‌تواند به عکس خویش کارکردهای گوناگون زبانی ببخشد؟ 

1. Photojournalism
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پیشینة پژوهش
پژوهش‌های زیادی پیرامون عکاس��ی خبری صورت نگرفته اس��ت. در رابطه با موضوع این مقاله 
می‌ت��وان به این موارد اش��اره کرد: کوب��ر )1389( در کتاب فتوژورنالیس��م تاریخچه و ویژگی‌های 
عکاس��ی خبری را برش��مرده و تأثیر برخی عوامل مانند قاب، لحظة عکس‌برداری و لنز و ... را در 
تولید عکس‌های خبری بررسی کرده است. بلاف )1375( در کتاب فرهنگ دوربین در تقسیم‌بندی 
انواع عکس‌ها، به جنبة س��ندگونه و اصلاح‌گرایانة عکاسی خبری و مستند اشاره کرده است. مهدی 
مقیم‌نژاد )1393( هم در کتاب  عکاس��ی و نظریه به موض��وع تأثیرگذاری برخی عکس‌ها در روند 

رویدادها پرداخته است.
 همچنین، شاهرودی )1385( در مقالة " عکس و عکاسی در مطبوعات امروز ایران" به تأثیرگذاری 
انتشار برخی عکس‌های خبری در روند رویدادهای اجتماعی و سیاسی پرداخته و جایگاه عکاسی خبری 
را  در مطبوعات ایران  بررسی کرده است. مهدی‌زاده )1394( نیز در مقالة "بررسی کارکردهای گوناگون 
عکس‌های مس��تند اجتماعی بر اساس کارکردهای زبان )نظریه  ارتباطی یاکوبسن(" برخی کارکردهای 
نظریه ارتباطی یاکوبسن: ارجاعی، عاطفی، ترغیبی و هنری را در عکس‌های مستند اجتماعی قابل تحقق 
دانسته است. در مجموع، به بعُد ارتباطی عکاسی خبری و کارکردهای گوناگون عکس‌های خبری کمتر 

پرداخته شده که ضرورت این پژوهش را آشکار می‌سازد.

روش پژوهش 
روش انجام این پژوهش، کتابخانه‌ای و رویکرد آن تطبیقی )مقایسه‌ای( است. کارکردهای زبانی نظریه 
ارتباطی یاکوبسن، چارچوب نظری این پژوهش است. بنابراین، پس از بیان نظریة یاکوبسن، کارکردهای 
زبانی عکس‌های خبری، با ذکر نمونه‌های تصویری، تحلیل شده‌اند. نمونه‌های منتخب از میان عکس‌های 

خبری مهم، معروف و تاثیرگذار و یا عکس‌های مربوط به یک رویداد و واقعه مهم هستند.

چارچوب نظری
کارکردهای زبانی نظرۀی یاکوبسن

کارکرده��ای زبانی از اصطلاحات و مباحث عرصة زبان‌شناس��ی و ارتباطات اس��ت. در این زمینه، 
کارکرده��ای زبان��ی که رومن یاکوبس��ن1 ارائه ک��رده از جامعیت و معروفیت بیش��تری برخوردار 
اس��ت. او برای زبان ش��ش کارکرد ارجاعی، عاطفی، ترغیبی، هنری، همدلی و فرازبانی قائل ش��ده 
اس��ت )گیرو، 1383: 19(. به نظر می‌رس��د، ‌غیر از کارکردهای همدلی و فرازبانی که مختص زبان 
هس��تند، سایر کارکردهای ذکرشده در عکس‌های خبری قابل شناسایی است. یاکوبسن برای تحقق 
هر ارتباطی،  ش��ش عنصر قائل ش��ده است: فرس��تنده، گیرنده، موضوع، پیام، رمز، تماس )مجرای 

1. Roman Jakobson
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ارتباطی(. فرستنده، پیامی را به مخاطب ارسال می‌کند. این پیام برای مؤثر واقع‌شدن باید موضوعی 
داش��ته باش��د؛ موضوعی که بتوان آن را انتقال داد و مخاطب قادر باش��د آن را به‌روش��نی دریافت 
کند؛ همچنین، به رمزی نیاز اس��ت که هم فرس��تنده و هم مخاطب، یعنی هم کسی که پیام را به رمز  
درمی‌آورد و هم کسی که رمز را می‌گشاید، آن را به صورت کامل یا حداقل جزئی بشناسند. در هر 
فرایند ارتباطی، به تماس نیز نیاز اس��ت،  یعنی به مجرایی فیزیکی و پیوندی روانی بین فرس��تنده و 

گیرنده که به آن‌ها امکان می‌دهد با یکدیگر ارتباط برقرار کنند )یاکوبسن، 1369: 77(. 
از نظر یاکوبسن جهت‌گیری و تأکید روی هر کدام از عناصر این الگوی ارتباطی، موجب بروز 

کارکردهای خاصی در هر فرایند ارتباط کلامی می‌شود )نمودار 1(.
این کارکردها عبارت‌اند از: 

کارکرد ارجاعی؛ 1 جهت‌گیری به ‌سوی موضوع: هوا بارانی است.
کارکرد عاطفی؛2  جهت‌گیری به سمت فرستنده: چه هوای لطیفی.

کارکرد ترغیبی؛3  جهت‌گیری به‌ سوی گیرنده: بمان تا باران بند آید.
کارکرد هنری؛ 4 جهت‌گیری و تأکید روی پیام: این رحمت الهی است که فرو می‌ریزد.

کارکرد همدلی؛5  جهت‌گیری به سمت تماس یا مجرای ارتباطی: هوای تمیزی است، نه؟
کارکرد فرازبانی؛6 جهت‌گیری به سوی رمز: این پیش‌بینی وضع هواست. 

4 
 

 
 

 موضوع )ارجاعی(                                                      
 

 گیرنده )ترغیبی یا حُکمی(_____________ی( شناسییبایزری و پیام )هن __________فرستنده )عاطفی(     
                                                                       

 مجرای ارتباطی یا تماس )همدلی(                                                    
 

 رمز )فرازبانی(                                                             
 
 

 (.53: 1394)مهدی زاده،  یاکوبسن. موردنظر. انواع کارکردهای 1نمودار 
در مورد تمامی اشکال ارتباط معتبر است )گیرو،  -با اندکی دستکاری -تحلیل رومن یاکوبسن در مورد کارکردهای زبان

های ری، برخی از کارکردهای موردنظر یاکوبسن در عکس(. با توجه به جنبۀ ارتباطی و اجتماعی عکاسی خب20: 1383
البته لازم به ذکر است  به تحلیل عکس های خبری پرداخت.  چارچوبشناسایی است که می توان از این خبری نیز قابل 

ی متفاوت هاانسانۀ واحد نیز ممکن است یک یا چند حس، عاطفه و اندیشه و مفهوم در نشانکه حتی یک  گونههمان
ۀ اندیشه و عواطف گوناگونی زانندیبرانگی فکری و فرهنگی متفاوت، هاگاهیپا، هر عکس خبری نیز در مخاطبان با دانزیانگرب

از  تریقو به شناسایی یک کارکرد مسلط و غالب پرداخت که توانیمۀ اصلی این است که در هر عکس خبری نکتاست، اما 
یاکوبسن استفاده کرد. « عنصر غالب»، در اینجا بایستی از واژه گریدانیببه .فرماستحکمسایر کارکردها، بر فضای عکس 

 کندیمعنصر مسلط و کانونی یک اثر هنری که سایر عناصر را زیر فرمان دارد، تعریف  عنوانبهرا « عنصر غالب»یاکوبسن 
و حتی  تابانندیبازمکردهای متنوعی ی خبری، کارهاعکسانکار کرد که  توانینمبنابراین، اگرچه ؛ (124: 1379)سلدون، 

فکری، احساسی، فرهنگی و اجتماعی، تأثیرات و کارکردهای متفاوتی از یک  یهاتفاوتمخاطبین بر اساس  ممکن است
کنند، ولی در هر عکس خبری، یک کارکرد نسبت به سایر کارکردها، غلبۀ بیشتری دارد و خود را  بگیرند یا استنباط عکس

. هرچند باید در نظر داشت رندیگیمو یا حداقل، مخاطبین بیشتری تحت تأثیر آن کارکرد قرار  کندیم به مخاطب تحمیل
نیز دچار تغییر و دگرگونی شود و از دیگر سو، یک عکس خبری به  عکسکه با گذر زمان ممکن است کارکردهای یک 

  عنوان عکس خبری در نظر گرفته نشود.
 های خبری.انواع کارکردهای زبانیِ عکس2

را مشخص  دهدیمارجاع  آنبه  امیپاز نظر یاکوبسن، این کارکرد روابطِ میانِ پیام و موضوعی که  . کارکرد ارجاعی:1.2
و اثبات پذیر در بابِ مرجعِ پیام  مشاهدهقابلی اطلاعاتِ حقیقی، عینی، بندفرمولهمانا  ۀ اساسیمسئل نجایدر ا؛ کندیم

ی موضوع، یعنی محتوا و مضمون پیام سوبهی پیام ریگجهتدر این نقش، »، گریدعبارتبه(. 20: 1383)گیرو، « است
، مانند امروز شودیمی اخباری که از طریق قرائن و شواهد محیطی قابل تصدیق و تکذیب است ظاهر اجمله صورتبهاست و 
یت بیرونی برقرار است، این کارکرد به دلیل شباهتی که میان عکس خبری و واقع (.32: 1383)صفوی،« باردیمباران 

ۀ مشاهده عناصر درونی عکس، از شخصیت، لیوسبهیی که مخاطب هاعکس. شودیمی خبری دیده هاعکسۀ همتقریباً در 

نمودار 1.  انواع کارکردهای موردنظری اکوبسن )مهدی‌زاده، 1394: 53(.

1. Referential

2. Emotive

3. Conative

4. Poetic

5. Phatic

6. Metalinguistic
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تحلی��ل رومن یاکوبس��ن در مورد کارکردهای زبان ـ با اندکی دس��تکاری ـ در مورد تمام اش��کال 
ارتباط معتبر اس��ت )گیرو، 1383: 20(. با توجه به جنبۀ ارتباطی و اجتماعی عکاسی خبری، برخی 
از کارکردهای مورد نظر یاکوبس��ن در عکس‌های خبری نیز قابل ‌شناس��ایی است که می‌توان از این 
چارچوب به تحلیل عکس‌های خبری پرداخت. البته ش��ایان ذکر اس��ت،  همان‌گونه که حتی یک 
نش��انۀ واحد نیز ممکن اس��ت یک یا چند حس، عاطفه، اندیش��ه و مفهوم را در انسان‌های متفاوت 
بر‌انگی��زد، هر عک��س خبری نیز در مخاطبان با پایگاه‌های فک��ری و فرهنگی متفاوت، برانگیزانندۀ 
اندیش��ه و عواطف گوناگونی اس��ت؛ اما نکتۀ اصلی این اس��ت که در هر عکس خبری می‌توان به 
شناس��ایی ی��ک کارکرد مس��لط و غالب پرداخت که قوی‌تر از س��ایر کارکرده��ا، بر فضای عکس 
حکم‌فرماست. به ‌بیان ‌دیگر، در اینجا بایستی از واژة " عنصر غالب" یاکوبسن استفاده کرد. یاکوبسن 
عنصر غالب را، عنصر مس��لط و کانونی یک اثر هنری تعریف می‌کند که س��ایر عناصر را زیر فرمان 
دارد، )سلدن و ویدوگون، 1387 :124(؛ بنابراین، اگرچه نمی‌توان انکار کرد که عکس‌های خبری، 
کارکرده��ای متنوعی را بازمی‌تابانند و حتی ممکن اس��ت مخاطبان بر اس��اس تفاوت‌های فکری، 
احساسی، فرهنگی و اجتماعی، تأثیرها و کارکردهای متفاوتی از یک عکس بگیرند یا استنباط کنند، 
ولی در هر عکس خبری، یک کارکرد نس��بت به س��ایر کارکردها، غلبۀ بیش��تری دارد که خود را به 
مخاطب تحمیل می‌کند و یا حداقل، مخاطبان بیشتری تحت تأثیر آن کارکرد قرار می‌گیرند. هرچند 
باید در نظر داش��ت که با گذر زمان ممکن است کارکردهای یک عکس‌ نیز دچار تغییر و دگرگونی 

شود و از دیگر سو، یک عکس خبری، دیگر عکس خبری در نظر گرفته نشود. 

انواع کارکردهای زبانی عکس‌های خبری
1. کارکرد ارجاعی: از نظر یاکوبسن، این کارکرد روابط میان پیام و موضوعی که پیام را به آن ارجاع می‌دهد 
مشخص می‌کند؛ در اینجا مسئلۀ اساسی همانا فرمول‌بندی اطلاعات حقیقی، عینی، قابل ‌مشاهده و اثبات‌پذیر 
در باب مرجع پیام است )گیرو، 1383: 20(. به ‌عبارت ‌دیگر، »در این نقش، جهت‌گیری پیام به ‌سوی موضوع، 
یعنی محتوا و مضمون پیام است و به ‌صورت جمله‌ای اخباری که از طریق قرائن و شواهد محیطی قابل تصدیق 

و تکذیب است ظاهر می‌شود، مانند امروز باران می‌بارد« )صفوی،1383: 32(. 
به دلیل ش��باهتی که میان عکس خبری و واقعیت بیرونی برقرار اس��ت، این کارکرد تقریباً در همۀ 
عکس‌های خبری دیده می‌ش��ود. عکس‌هایی که مخاطب به ‌وسیلۀ مش��اهدة عناصر درونی عکس، از 
ش��خصیت، موضوع یا رویدادی با خبر می‌ش��ود و اطلاعاتی حقیقی و اثبات‌پذیر نسبت به آن دریافت 
می‌کند )تصویرهای 1 و 2 و 3(. عکاسی خبری، بر مبنای خصلت ذاتی عکاسی، یعنی توانایی این رسانه 
در ثبت و شکار لحظه‌ها و وقایع دنیای بیرونی، استوار است و هدف اصلی عکاسان خبری از آغاز تا به 
امروز، ثبت و روایت کردن وقایع و رویدادهای گوناگون جامعۀ انسانی به شکلی عینی، دقیق و بدون دخل 
و تصرف بوده‌ است. بدین منظور، عکاس خبری، با انتخاب قابی متعارف و عادی، تلاش می‌کند تنها به 
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وقایع‌ن��گاری صریح از رخدادها و موضوع‌های پیش رویش بپردازد. زیرا یکی از اهداف او، آگاه کردن 
جهانیان از وضع افرادی است که در عکس نشان داده می‌شوند )کوبر، 1389: 226(. 

)URI:1( 1946 ،تصویر 1.  گاندی، مارگارت بورک وایت

تصویر 2.  خودسوزی راهب بودایی، مالکم براون، 1963 )کوبر، 1389: 294(

تصویر3.  انفجار کشتی هوایی،سام شر، 1937 )کوبر، 1389: 234(



/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

157

)1
51

-1
72

ه)
زاد

دی‌
مه
ضا 

یر
عل

ری
 خب
ای
س‌ه

عک
یِ 
زبان
ی 
دها

کر
کار
ل 
حلی

ت

به ‌هر روی، این‌گونه از عکس‌ها، بر مبنای کارکرد ارجاعی‌ش��ان، اطلاعاتی واقعی، درست، صحیح 
و قابل ‌اثبات به مخاطب انتقال می‌دهند. حتی برخی از عکاس��ان خبری سعی می‌کنند تا حد امکان، 
حضور و عاملیت خود را به حداقل رس��انده و نامحس��وس سازند تا بیننده متقاعد شود که موضوع 
را بی‌واس��طه و مس��تقیم می‌بیند.  از این‌ رو، همان‌طور که بارت1 و جان برگر2، عدم دخالت عامل 
انسانی در تولید تصویر و ضبط مکانیکی توسط دوربین را تضمین‌کنندة عینیت می‌دانند )مقیم‌نژاد، 
1393: 95(؛ در عکس‌های با کارکرد ارجاعی، کمترین دخالت قوای فکری و احساسی عامل انسانی 
)عکاس( دیده می‌ش��ود. آنچه در این عکس‌ها بیش��تر خودنمایی می‌کند، عاملیت و حضور دوربین 
عکاس��ی به ‌عنوان ابزاری مکانیکی اس��ت که از آن برای ثبت وقایع و رخدادهای جامعۀ انس��انی به 
ش��کلی بی‌طرفانه، مستقیم و بی‌کم‌وکاست استفاده ش��ده است. افزون بر این، عکس‌های با کارکرد 
ارجاعی، روایتی صریح و س��اده از یک موضوع یا شخصیت ارائه می‌کنند و فهم دنیای آن‌ها چندان 

دشوار و پیچیده نیست. 
در ای��ن عکس‌ه��ا، زاویة دید و نمایی ع��ادی و متعارف از صحنه و رویداد به تصویر کش��یده 
می‌ش��ود تا بیننده متقاعد ش��ود با روایتی صادق روبه‌رو اس��ت که اگر خودش هم در صحنه ‌بود، 
همین صحنه را می‌دید. از این نظر، زمانی می‌توان از غلبۀ کارکرد ارجاعی در عکس خبری س��خن 
گفت که عکس مورد نظر، اطلاعات و پیامی روش��ن و ش��فاف به مخاطب منتقل می‌کند و مخاطب 
نیز عکس را سندی قابل ‌اتکا از یک اتفاق و رویداد می‌داند؛ درواقع، به همان شکلی که انسان‌ها از 
زبان روزمره برای بیان خواسته‌های خود استفاده می‌کنند و همان‌طور که در برخی مواقع، موضوع و 
پیامی خاص، از طریق به‌کارگیری زبانی روش��ن و ساده و تا حد ممکن به‌ دور از پیچیدگی کلامی، 
ب��ه دیگران انتقال داده می‌ش��ود )احمدی، 1370: 138(؛ عکاس نیز ب��ا قاب‌گذاری بر موضوعی از 
زاویه‌ای متعارف و معمول و با به‌کارگیری قابی س��اده، پیام مورد نظر را به شکلی مستقیم، شفاف و 

بدون کنایه و ابهام منتقل می‌کند. 
بنابرای��ن، به‌طور طبیع��ی، در عکس‌های با کارکرد ارجاعی، کمتر نش��انی از روش‌های خاص 
ابداعی و ش��گردهای هنری وجود دارد. غلبۀ کارکرد ارجاعی در عکس‌های خبری باعث می‌ش��ود 
این عکس‌ها، مانند شاهد و گواهی در نظر گرفته شوند و حتی مبنای تصمیم‌گیری قرار گیرند. زیرا 
در واقع، در عکس‌های با کارکرد ارجاعی، بنا به قول پل اس��ترند3، عکاس برای آنچه پیش رویش 
اس��ت )واقعیت(، احترامی واقعی قائل ش��ده اس��ت )اس��ترند، 1996: 136(. عکس‌های با کارکرد 
ارجاعی، به‌طورمعمول دارای قاب و زاویۀ دیدی معمول و متعارف )باز یا بسته( هستند تا اطلاعاتی 

1. Barthes

2. John Berger

3. Poul Strand
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را پیرام��ون  موضوع، رویداد یا ش��خصیتی انتق��ال دهند و عکاس، موض��وع را از زوایای عادی و 
متعارف در درون قاب عکس خود جای داده و از امکانات فنی و شگردهای بصری خاصی استفاده 

نکرده تا تحریف و دستکا‌ری در موضوع رخ ندهد. 
در مجموع، دو خصلت اصلی عکاسی خبری یعنی بی‌طرفی و آگاهی دادن در کارکرد ارجاعی 
نس��بت به سایر کارکردها، ظهور و نمود بیشتری دارند. بی‌طرفی به این معناست که عکاس خبری، 
بازتاب‌دهندة منصف و واقعی صحنه‌ای اس��ت که در آن حضور دارد. او راوی حقیقت‌گو و چش��م 
حقیقت‌بین خوانندگانی اس��ت که در صحنة رویداد حضور ندارن��د. آگاهی دادن هم یعنی عکاس 
آنچه را در صحنه روی می‌دهد، بی کم و کاست به بینندة عکس منتقل می‌کند تا روایتی کامل را از 

حادثه به دست آورد )کوبر،1389: 6(.
2. کارکرد عاطفی: »نگرش گوینده دربارۀ آنچه بیان می‌کند، در کارکرد به‌اصطلاح عاطفی یا کارکردی 
که "زبان حال" گوینده است مستقیماً تجلی می‌یابد. این نقش زبان، تأثیری از احساس خاص گوینده 
را به وجود می‌آورد« )یاکوبسن، 1369: 78(؛ به ‌عبارت ‌دیگر، »این کارکرد روابط میان پیام و فرستنده 
را رقم می‌زند. هنگامی‌که ما ـ به‌وسیلة زبان یا به‌وسیلة هر شیوة دلالتی دیگر ـ ارتباط برقرار می‌کنیم، 
اندیش��ه‌هایی را در ب��اب ماهیت مرج��ع پیام بیان می‌کنیم؛ اما در عین ‌ح��ال می‌توانیم نگرش خود را 
نس��بت به آن موضوع هم ابراز کنیم و بگوییم آن پدیده به نظر ما خوب اس��ت یا بد، زش��ت است یا 
زیبا، مطلوب است یا منفور، مؤدبانه است یا تمسخرآمیز« )گیرو، 1383: 20(. مانند: چه هوای لطیفی. 
کارکرد عاطفی بیانگر این دیدگاه اس��ت که »عکاس��ی، رسانه‌ای قدرتمند برای بیان حالات است« ) جی و 
هورن، 1388: 129(. این کارکرد در عکس‌های خبری، زمانی خود را آش��کار می‌سازد که عکاس، تنها 
به ثبت آنچه پیش چش��مش بوده یا رخ‌  داده، نپرداخته اس��ت، بلکه به‌جای ثبت و روایت کردن سادۀ 
موضوع و واقعه، به ش��کلی کنایه‌آمیز دیدگاه و احساس خویش را  دربارة آن بیان کرده است. اگرچه 
هر عکاس��ی تحت تأثیر قوای فکری و احساس��ی خویش، به عکاسی از موضوع و رویدادی مبادرت 
م��ی‌ورزد و با عکس��ی که خلق کرده، به اظهار نظر پیرامون پدیده‌ای می‌پ��ردازد؛ با این‌ همه، در برخی 
عکس‌های خبری، عواطف انس��انی موج می‌زند. درواقع، کارکرد عاطفی را می‌توان مطابق این دیدگاه 
دانست که »عکس‌ها، نه‌تنها گواه آن چیزی هستند که وجود دارد، بلکه شاهدی بر آن چیزی هستند که 
فرد می‌بیند، البته نه‌فقط برای ثبت کردن بلکه برای نوعی ارزیابی نمودن جهان« )سونتاگ1، 1977: 88(. 
به ‌عبارت‌ دیگر، با توجه به خصلت عکس خبری که با انواع وقایع و حوادث مهم زندگی بشر سروکار 
دارد، عکاس خبری در مقام انسانی تیزبین، علاوه بر روایت این وقایع ، به اظهار نظر پیرامون آن‌ها نیز 
روی می‌آورد. او چیزهایی از زندگی بش��ر را ستایش یا نکوهش می‌کند. بنابراین، عکس‌های خبری، 
از جنبه‌ای، حاصل و پیامد تعمق عکاس در پدیده‌های انس��انی و قضاوت عاطفی و عقلی او پیرامون 
اشخاص، وقایع و رخدادهای گوناگون اجتماعی هستند. بدین شکل که عکاس خبری با قاب‌گذاری 

1. Sontag
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بر گوش��ه‌ای از یک رویداد و در لحظه‌های خاص، می‌کوش��د لحظه‌های خاصی را به چنگ آورد و  
اندیشة خویش را پیرامون موضوعی بیان کند )تصویر 4 و 5(.

)URL:2( 1967 ،تصویر4.  پنتاگون، ریبورد

تصویر5.  گاندی، بورک وایت، 1946 )کریم مسیحی، 1388: 104(          

                             
در حالی‌که در عکس‌های با کارکرد ارجاعی، بیش��تر با برداش��ت، ثبت و گ��زارش یک رویداد روبه‌رو 
می‌ش��ویم، در عکس‌های با کارکرد عاطفی، با تفسیر یک رویداد مواجه‌ایم. »هر عکس علاوه بر معنای 
ظاهری و سطحی‌ای که در نگاه اول به ذهن بیننده متبادر می‌کند، معنای پنهان یا ضمنی‌ای دارد که حتی 
در مـواردی مـی‌تواند  مغایر با معنای اولیه باشد و نیـازمند تعمق و تـأمل بیشتـری است« )عمادالدین، 
1399: 96(. این موضوع دربارة عکس‌های خبری نیز صادق است.برای نمونه می‌توان دو عکسی را که از 
گاندی گرفته‌ شده است، با یکدیگر مقایسه کرد. اگرچه در هر دو عکس، عناصری از شخصیت و منش 
گاندی وجود دارد؛ اما برخلاف تصویر 1 که ثبت و روایتی ساده و گزارش‌گونه از شخصیت و زندگی 
گاندی است، در تصویر 5 عکاس با انتخاب قابی مناسب و ترکیب‌بندی دقیق و سنجیده و حالت ضد نور 
دادن به چرخ نخ‌ریسی، به تفسیر شخصیت گاندی پرداخته و به زبان تصویر، اندیشه و هدف او را بیان 

کرده است. به ‌طوری‌که می‌توان چنین خوانشی از عکس ارائه داد: 



160

/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

)1
51

-1
72

ه)
زاد

دی‌
مه
ضا 

یر
عل

ری
 خب
ای
س‌ه

عک
یِ 
زبان
ی 
دها

کر
کار
ل 
حلی

ت

گاندی، تجس��م سکون اس��ت. تصور گاندی پرتحرک دشوار به دست می‌آید و آسان از دست می‌رود. از این 
‌روس��ت که او را آرام و صبور، س��ر به ‌زیر افکنده، با دس��تی افتاده بر کف، در حال مطالعه، در مرکز عکس و 
مرکز اتاق می‌بینیم. او، در میان کاغذهای در دستش در پی گریزگاهی ست برای نجات و رستگاری و آرامش 

جمعیتی کلان، بسیار کلان )کریم مسیحی، 1388: 105(. 

در تصویر 6 نیز کارکرد عاطفی غلبه دارد. عکس مربوط به کودک افغانی است که از شمال افغانستان 
برای رهایی از جنگ به پاکس��تان پناه آورده، اما به خاطر خش��ک شدن آب بدنش فوت شده است.  
زاویه، قاب و نمایی که عکاس برگزیده اس��ت به عکس کارکردی عاطفی بخش��یده است. در واقع، 

عکاس این واقعة غم‌انگیز را فقط ثبت نکرده، بلکه تفسیر کرده است:
عکس از بالا گرفته ش��ده، از نگاه قهار دوربین به کودک کفن‌پوش مقهور، زیر نگاه چش��م‌هایی 
که از بالای گور روباز نگاهش می‌کنند، کودک مقهور دوربین و نگاه‌ها بوده، همچنان که در زندگی 
بس��یار کوتاهش مقهور بزرگس��الان بوده، بزرگس��الانی که در عمق چاه بی‌خردی برای او تصمیم 

می‌گرفتند، تصمیم‌هایی مرگبار )همان: 190(. 
همچنین، عکس مادر مهاجر از دورتی لانگ1 دارای کارکرد عاطفی بس��یار بالایی اس��ت )تصویر 7(. 
تأثیرگذاری عاطفی و ماندگاری عکس، به دلیل هم‌نشینی دقیق و سامان‌یافته عناصر درون قاب عکس در 
لحظه‌ای خاص و مناس��ب است: استفاده از قابی بس��ته، قرارگیری مادر در مرکز عکس، حالت دستش و 
نگاه عمیق او به خارج از عکس و حالت و مکانی که بچه‌ها در عکس اشغال کرده‌اند. به‌هرتقدیر، نوع قاب 
انتخابی )عمودی یا افقی و باز یا بسته( و تغییر زاویۀ دید می‌تواند کارکردی عاطفی به عکس ببخشد. مانند 
تصویر 8  که عکاس با انتخاب قابی بسته و نمایی درشت از انسانی رنجور، عکسی آفریده که شبیه تندیسی 
نمادین از درماندگی انسان می‌ماند و بیننده را به تفکر وامی‌دارد. نمای درشت ارتباط نزدیکی بین موضوع و 
بیننده برقرار می‌کند، در نمای درشت، موضوع چه از غم و رنج در هم رفته باشد، چه از شدت خوشی غرق 
در شادی باشد، همدلی بیننده را برمی‌انگیزد. همچنین، نمای درشت یا کلوزآپ عنصری را از بقیه جدا کرده 
و بر آن تأکید می‌کند، عدسی تله فوتو میدان دید را کاهش می‌دهد و پس‌زمینه و پیش‌زمینه را ناواضح می‌کند 
و موضوع را از عوامل ناخواسته جدا می‌کند )کوبر، 1389: 27(. از این نظر، در تصویر 8 ، عکاس به‌واسطۀ 
انتخاب قابی بس��ته و گرفتن عکس در لحظه‌ای خاص، توانس��ته توجه بیننده را به چهرة نحیف، چشمان 
بسته و دست‌های سوژه جلب و حالت یاس و ناامیدی آن را به‌خوبی منتقل کرده و دیدگاه خود را پیرامون 
مش��کلات و مصائب امروزی بشر بیان کند و عاطفۀ بیننده را برانگیزد. به ‌هرحال، برخلاف عکس‌های با 
کارکرد ارجاعی که دربارۀ موضوعی اطلاع‌رسانی می‌کنند، عکس‌های عاطفی، بیانگر احساس، دیدگاه و 
موضع عکاس پیرامون موضوعی هستند که عکاس سعی کرده آن را با مخاطب به اشتراک بگذارد. به همین 

دلیل، عکس‌های عاطفی بیننده را به گریه، خنده، شگفتی و یا کنجکاوی وا‌می‌دارند.

1. Dorothea long
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تصویر6 .  اریک رفنر، پاکستان، 2001 )کریم مسیحی، 1388: 188(                 

)3:URL( 1936 تصویر 7.  )مادر مهاجر، دورتیالانگ
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تصویر8 .  انسان درمانده، سالگادو، 1982 )شاهرودی، 1385: 5(

در عکس‌های عاطفی، عکاس نه‌تنها دردمندانه جست‌وجو کرده و یافته، بلکه سعی کرده دیِن خود 
را ب��ه موضوع بیان کند. عکس‌های ارجاعی، اطلاعاتی را پیرامون موضوع منتقل می‌کنند که ممکن 
است با گذشت زمان از اعتبار آن‌ها کاسته شود و عکس صرفاً به‌ عنوان سندی از یک رویداد مورد 
استفاده قرار گیرد. در حالی‌که عکس‌های عاطفی را می‌توان به‌مثابة آثاری نمادین و ماندگار دانست 
که هم��واره مفاهیمی عمیق به بیننده یادآوری می‌کنند. در واقع، عکس‌های عاطفی تفس��یرکننده و 
روش��نگر و تأمل‌برانگیزن��د. از دیگر س��و، برخلاف عکس‌های با کارک��رد ارجاعی که از صراحت 
معنایی برخوردارند، عکس‌های با کارکرد عاطفی، معانی و مفاهیم ضمنی را در خود پنهان دارند و 
دارای لایه‌های متعدد معنایی هس��تند و مخاطب را به تأمل و تفکر وا‌می‌دارند. از این ‌رو، مخاطب 
در مواجهه با عکس‌های عاطفی به ‌جای دریافت اطلاعاتی واضح و آشکار پیرامون یک موضوع یا 
رویداد، به تأمل و تفکر پیرامون آن می‌پردازد و به ‌جای تماش��ای آنچه در قاب عکس قرار گرفته، 

به تفسیر آن مبادرت می‌ورزد.
3. کارکرد ترغیبی: بر مبنای نظر یاکوبس��ن، جهت‌گیری پیام به ‌س��وی مخاطب و کارکرد ترغیبی 
زب��ان، بارزترین تجلی خود را در دس��تور زبان، به‌صورت ندایی و وج��ه امری می‌یابد. جمله‌های 
امری به‌کلی با جمله‌های اخباری تفاوت دارند: می‌توان درس��تی جمله‌های اخباری را س��نجید، اما 
جمله‌های امری چنین نیس��تند )یاکوبس��ن، 1369: 79(. به ‌بیان ‌دیگر، »این کارکرد روابط میان پیام 
و گیرنده را مش��خص می‌کن��د، زیرا هدف هرگونه ارتباطی ایجاد واکنش نزد گیرنده اس��ت. حُکم 
می‌تواند عقل گیرنده یا احس��اس او را آماج خود قرار دهد؛ زیرا هدف هر ارتباط ایجاد واکنش در 

گیرنده است« )گیرو،1383: 21(. مانند: یک لیوان آب به من بده.
به نظر می‌رس��د در مورد عکس‌های خبری، این کارکرد با کارکرد عاطفی درآمیخته اس��ت. به ‌بیان 
‌دیگر، زمانی که عکاس، عاطفه و احساس خویش را پیرامون موضوعی بیان می‌کند، طبیعتاً می‌تواند 
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احس��اس و عاطف��ه مخاطب را نیز ‌برانگیزد. با این ‌حال، آنچ��ه کارکرد ترغیبی را از کارکرد عاطفی 
متمایز می‌کند، پیامد و نتیجه‌ای اس��ت که از بروز این کارکرد در مخاطب ایجاد می‌‌شود. در کارکرد 
عاطفی، عکاس، تحت تأثیر عاطفه و احس��اس یا اندیشه خویش، موضوعی را در عکس خود جای‌ 
داده اس��ت که عواطف س��ایرین را نیز با خود درگیر می‌کند. اما تأثیر آن به حدی نیست که بیننده را 
به واکنش��ی عملی وادارد. در حالی‌که هدف کارکرد ترغیبی، تأثیرگذاری عمیق و ش��دید بر فکر و 
احس��اس مخاطب و مهم‌تر از آن، برانگیختن واکنش عملی اوس��ت. زیرا در  اینجا  هدف عکاس، 
تغییر و اصلاح به‌وسیلۀ عکس است. همان‌گونه که لوئیس هاین1 می‌گفت: »می‌خواستم چیزهایی را 
که باید اصلاح ش��وند نشان دهم؛ می‌خواستم چیزهایی را که باید قدرشان دانسته شود، نشان دهم« 
)بلاف، 1375: 84(.  به‌طور مشخص، این کارکرد، زادۀ هدف معطوف به تغییر و اصلاح‌گری است. 
عکاس می‌خواهد با عکس��ی که می‌آفریند، عکس‌العمل دیگران را برانگیزد و از این طریق، بر روند 
رویداده��ا تأثیر بگذارد. به ‌عبارت‌ دیگر، این کارکرد بر مبنای این دیدگاه اس��ت که »عکس اصلاح 
می‌کند، آموزش می‌دهد، روشنگر است و حکومت‌ها را وادار به عمل می‌کند« )کوبر، 1389: 265(. 
نمونه‌های تاریخی فراوانی قابل ذکر اس��ت که انتشار یک عکس خبری باعث تغییر قوانین و وضع 
شرایط جدید شده است. برای ‌مثال عکس‌های لوئیس هاین از کارگران خردسال باعث تغییر قانون 
کار کودکان در آمریکا ش��د )تصویر 9(. انتشار عکس‌های کشاورزان در مطبوعات دهۀ 30  آمریکا 
باعث تدوین قوانین تازه‌ای برای بهبود وضع زندگی آنان در روس��تاها و درنتیجه توقف مهاجرت 
آنان به ش��هرها شد. عکس‌های جاکوب ریس در س��ال 1887 باعث انجام اصلاحات قابل‌توجهی 
توس��ط دولت شد. در ایران انتش��ار عکس ملاقات همافران با امام )تصویر 10(، موج حرکت‌های 
تازه‌ای به جوش��ش‌های مردمی داد. تا جایی که دولت به طور رس��می در مقابل آن موضع‌گیری  و 

آن را مونتاژ شده اعلام کرد. 

تصویر 9.  کارگر خردسال، لوئیس هاین، 1908 )جی و هورن،1388: 90(   

1. Lewis Hine
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تصوير 10.  ملاقات‌همافران‌با‌امام،‌حسين‌پرتوی‌)شاهرودی،‌4‌:1385(

تصوير 11.  کودک‌گرسنه،‌سودان،‌کوين‌کارتر،‌‌1993)کوبر،‌322‌:1389(

تصوير 12.  اعدام‌ويت‌گنگ،‌ادی‌آدامز،‌‌1968)همان(‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

در برخی از عکس ها با کارکرد ترغیبی، رد پای قوی و تأثیرگذار قاب و لحظة گرفتن عکس بیش��تر 
خودنمایی می کند. برخلاف عکس های با کارکرد ارجاعی، که عکاس به ثبت و روایت مس��تقیم و 
صری��ح رویدادهای پیرامونش می پردازد و از قابی عادی و متعارف اس��تفاده می  کند، در عکس های 
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با کارکرد ترغیبی، عکاس، س��وژه‌هایی را که درخور توجه و تأمل می‌داند، برمی‌گزیند و به‌گونه‌ای 
در ق��اب عک��س جای می‌دهد که چنان تأثیری بر مخاطب بگذارد تا او را به انجام کاری، وادار کند. 
در این میان، از همنشینی عناصر با یکدیگر در لحظاتی کم‌نظیر و استثنایی و تحریک‌کننده نیز سود 
می‌جوید؛ )تصویرهای 11 و 12(. تصویر 11 مربوط به قحطی در افریقاس��ت که واکنش‌های شدید 
مردمی را در پی داشت. کارکرد ترغیبی این عکس، به‌وسیلۀ قاب‌گذاری از زاویه‌ای مناسب و به‌تبع 
آن، همنش��ینی عناصری متضاد در لحظه‌ای تأثیرگذار و پرمعنا حاصل ش��ده اس��ت. یعنی لحظه‌ای 
که کودک از ش��دت گرس��نگی به زمین افتاده و در همین لحظه، کرکسی پشت سر او نشسته است. 
تأثیرگذاری این عکس به‌گونه‌ای بود که عده‌ای عکاس را سرزنش کردند که تنها به فکر تهیۀ عکس 
بوده و سرنوش��ت کودک گرسنه برایش مهم نبوده اس��ت. نمونه‌ای دیگر، عکس مشهور اعدام یک 
ویت کنگ است. کارکرد ترغیبی این عکس به حدی بود که انتشار آن در نیویورک‌تایمز، تظاهرات 
مردم آمریکا را علیه حضور آمریکا در ویتنام در پی داش��ت )کوبر، 1389: 214(.  در این عکس نیز 

یک لحظۀ تأثربرانگیز ثبت و روایت شده است.         
4. کارک��رد هنری: »یاکوبس��ن این کارکرد را، همچون رابطه‌ میان پی��ام و خودش تعریف می‌کند. 
نمونۀ برجس��ته کارکرد زیبایی‌شناختی در آثار هنری دیده می‌ش��ود؛ جایی که مرجع پیام خود پیام 

است؛ و این پیام دیگر ابزار ارتباط نیست؛ بلکه موضوع آن است« )گیرو،1383: 22(. 
زبان شناس��ان در این نکته متفق‌القولند که زبان در گام نخس��ت ابزار ایجاد ارتباط است. در هر فرایند ارتباط 
پیامی از س��وی گوینده به مخاطب ارس��ال می‌شود. این پیام، به کمک مجموعه‌ای از واژه‌هایی ک زبان که بر 
روی محور همنش��ینی قرار گرفته‌اند، انتقال می‌یابد. همنش��ینی واژه‌ها بر روی این محور تابع قواعدی است و 
حاصل این همنش��ینی؛ باری اطلاعی اس��ت که از طریق پیام انتقال می‌یابد و از طریق گزاره‌های انباشته‌ش��ده 
در ذهن مخاطب محک زده می‌ش��ود. حال اگر به هر طریق، پیام به ش��کلی انتقالی ابد که ارزشش بیش از بار 
اطلاعیش باشد، توجه به سمت خود پیام معطوف خواهد شد. در چنین شرایطی به قلمرو نقش ادبی زبان گام 

نهاده‌ایم )صفوی، 1383: 36(. 

مثلًا به جای اینکه بگوییم باران می‌بارد، بگوییم  این رحمت الهی اس��ت که از آس��مان فرومی‌ریزد. 
اگرچه وظیفۀ عکاس خبری روایت یک واقعه یا رویداد خاص، بی‌کم‌وکاس��ت و بی‌جرح ‌و تعدیل 
اس��ت، با این ‌همه، برخی عکس‌های خبری، به‌واسطۀ ساختمان صوری و نحوۀ سازماندهی عناصر 
در ق��اب عکس، توجه بینن��ده را به خود جلب می‌‌کنند )تصویره��ای 13، 14، 15 و 16(. بنابراین، 
کارکرد هنری و زیبایی‌ش��ناختی زمانی خود را نش��ان می‌دهد که روابط درونی عکس برای عکاس 
اولویت داش��ته و موضوع‌ها و وقایع جهان پیرامون، بهانه‌ای برای مکاش��فۀ بصری و زیبایی‌شناسی 
ع��کاس بوده‌اند. در کارکرد هن��ری،  عکس‌ها به جای گزارش یک موض��وع، دارای جذبه، تعادل 
و تناسب، ش��گفتی، کش��ش و ظرافت بصری‌اند. هدف عکاس، سامان‌بخشی عناصر جهان واقعی 



166

/ 1
رة 

شما
 / 
وم
ود
سی‌

ل 
سا
 /

)1
51

-1
72

ه)
زاد

دی‌
مه
ضا 

یر
عل

ری
 خب
ای
س‌ه

عک
یِ 
زبان
ی 
دها

کر
کار
ل 
حلی

ت

در قالب��ی بصری بوده اس��ت. در عکس‌ه��ای با کارکرد هنری، عکاس از جهان واقعی و س��وژه‌ها، 
آشنایی‌زدایی می‌کند و آن را به‌گونه‌ای در عکس جای می‌دهد تا به ‌جای ارجاع مخاطب به واقعیتی 

اجتماعی، توجه او را به ساختمان صوری عکس و نحوۀ ترکیب عناصر با یکدیگر جلب کند. 

تصویر13.  شبه‌نظامیان تامیل، نچوی، 1986 )کریم مسیحی،174:1388(

تصویر 14.  دو نفری که پلیس به دلیل مصرف الکل و ایجاد ناامنی دستگیر کرده، چهره خود را از عکاس مخفی کرده‌اند، 
ویجی، 1938)کوبر، 1389: 257(

تصویر 15.  تظاهرات خیابانی، رابرت فرانک، 1956 )مقیم‌نژاد، 1393: 245(
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ت تصویر 16.  کی. سی آلفرد. سن دیگو. مراسم بزرگداشت جوان موج سوار )کوبر، 1389: 156(

ب��رای مثال، در تصوی��ر 15 و تصویر 16، دغدغۀ عکاس، تهیه گزارش��ی از رویداد و یا برانگیختن 
حس و عاطفه‌ای درون مخاطب نبوده اس��ت. بلکه با انتخاب قابی جس��ورانه، عناصری را از دنیای 
واقع��ی ب��رش داده و به‌گونه‌ای در عکس با یکدیگر ترکیب کرده ک��ه در عوض ارجاع به موضوع، 
حس زیبایی‌شناس��ی مخاطب را برمی‌انگیزد و حظی بصری به او می‌بخش��د. از س��وی دیگر، عمر 
عکس‌های خبری لحظه‌ای یا عکس‌های با کارکرد ارجاعی و حتی عاطفی و ترغیبی با گذشت زمان 
ممکن اس��ت به‌س��ر آید و عکس‌ها تنها جنبه مس��تند به خود بگیرند، اما عکس‌های دارای کارکرد 
هن��ری، می‌توانن��د همواره توجه بیننده را ب��ه خود جلب کنند و به عنوان آثاری ارزش��مند از جنبۀ 
زیبایی‌شناسی، محل بحث و گفت‌وگو قرار گیرند. کارکرد هنری نیز در عکس‌های خبری به‌واسطۀ 

قاب انتخابی و لحظه‌ای که عکاس برای ثبت عکس برگزیده، به وجود می‌آید. 
اساس��اً دو عنص��ر قاب و لحظۀ گرفتن عکس را بایس��تی از عناص��ر و ابزارهای اصلی عکاس 
خبری برای تولید کارکردهای گوناگون دانس��ت. حال به تشریح نقش و جایگاه این دو عنصر مهم 
در عکاس��ی خبری می‌پردازیم. یاکوبس��ن در پاسخ به این پرسش که معیار شناخت انواع کارکردها 
چیس��ت؟ می‌گوید باید دو وجه اساس��ی در حیطۀ زبان یعنی انتخاب واژگان )محور جانش��ینی( و 
ترکیب واژگان )محور همنشینی( را بررسی کنیم )یاکوبسن، 1369: 82(. منظور از محور همنشینی، 
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چگونگی قرارگیری عناصر در کنار هم و محور جانش��ینی، چگونگی جایگزینی عناصر به‌جای هم 
اس��ت. به ‌بیان ‌دیگر، همنشینی، بیانگر نحوۀ ترکیب عناصر حاضر در یک متن است و جانشینی، به 

عناصری برمی‌گردد که در متن، حضور ندارند. 
در حیط��ۀ زب��ان، فرس��تنده، کلمات مش��خصی را برمی‌گزیند )جانش��ینی( و ب��ا ترکیب آن‌ها 
)همنش��ینی(، معن��ای مورد نظر و مقص��ود خود را به گیرن��ده منتقل می‌کند. ترجی��ح یک کلمه و 
همنش��ینی آن با س��ایر کلمه‌ها در یک جمله، از عوامل مؤثر در تولید معنا و کارکرد اس��ت. با توجه 
به اینکه هر رس��انه‌ای قابلیت‌ها و محدودیت‌های خاص خود را دارد، عکاس خبری نیز برای ثبت 
و روایت آنچه برگزیده اس��ت با امکانات و قابلیت‌های ویژة رس��انۀ خویش روبه‌روست. صداقت، 
راس��تگویی و آگاهی‌بخشی و روایت بی‌کم‌وکاست یک رویداد از اصلی‌ترین خصوصیات عکاسی 
خبری دانس��ته می‌شود. از این ‌رو، عکاس خبری در استفاده از  امکانات دوربین و تمهیدات بصری 
خاص که جنبۀ واقع‌نمایانه، راس��تگویانۀ و سندگونۀ عکس را مخدوش می‌سازد، با محدودیت‌ها و 

ملاحظاتی مواجه است. 
در ای��ن میان، عکاس خبری برای مواجهه با س��وژه‌های مورد نظ��رش می‌تواند از دو امکان و 
قابلیت رس��انۀ عکاس��ی بهره گیرد: یکی قاب و دیگری لحظۀ ثبت عکس. همان‌طور که نویسنده یا 
گوینده به‌واسطۀ اصل جانشینی و همنشینی، جمله‌های خویش را می‌سازد و متن‌هایی با کارکردهای 
متفاوت می‌آفریند، عکاس نیز به‌وس��یلۀ نحوۀ قاب‌گذاری و لحظۀ ثبت س��وژه و گرفتن عکس، به 
جانش��ینی و همنش��ینی عناصر یک واقعه و رویداد می‌پردازد و عکس‌هایی ب��ا کارکرد و تأثیرهای 
متف��اوت خلق می‌‌کند. ب��ه‌ بیان ‌دیگر، عکاس با چگونگی به‌کارگیری ق��اب و لحظۀ ثبت عکس به 
پرس��ش‌های خود در مواجهه با وقایع دنیای بیرونی پاس��خ می‌دهد: اینکه چه موضوع، ش��خص و 
پدیده‌ای را برگزیند؟ از چه زاویه‌ای بر آن قاب بگذارد؟ در چه لحظه‌ای آن را ثبت کند؟ از چه لنز 
و دیافراگمی اس��تفاده کند؟ از چه نوع قابی )عمودی یا افقی، باز یا بسته( استفاده کند؟ به ‌طور کلی 

چگونه موضوع انتخابی را روایت کند؟
پاس��خی که عکاس از طریق قاب و لحظه، به پرس��ش‌های مطرح‌ش��ده می‌دهد، س��بب خلق 
عکس‌های��ی با قابلیت‌ها و کارکردهای متفاوت می‌ش��ود. اهمیت قاب عکس در ایجاد کارکردهای 
مختلف به این مسئله نیز برمی‌گردد که محورهای عمودی و افقی در بازنمایی‌های تصویری، ابعاد و 
نقشی خنثی ندارند )چندلر،1387: 138(؛ بنابراین، قاب عمودی یا افقی یک عکس و زوایای چپ 
یا راست و بالا یا پائین آن، هر کدام دلالت‌های ضمنی و تأثیر و کارکرد خاص خود را ایجاد می‌کنند. 
ق��اب انتخاب��ی تعیین می‌کند چه عناصری و چگونه درون قاب عکس س��امان یافته‌اند. قاب، زاویة 
انتخابی، نوع لنز و لحظۀ ثبت عکس از عواملی هستند که عکاس به مدد آن‌ها می‌تواند بر یک‌ عنصر 
در عکس خویش تأکید کند و آن را نس��بت به س��ایر عناصر برجسته سازد. نقش قاب در عکس این 
گونه است که »عکاس می‌تواند به‌سادگی با حرکت دادن سرش به‌اندازة یک میلی‌متر، تطابق خط را 
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برقرار سازد. می‌تواند با اندکی خمیدن زانوها، پرسپکتیوها را تغییر دهد. او با قرار دادن دوربین در 
فاصله‌ای نزدیک‌تر یا دورتر از موضوع، ش��اخ و برگ می‌دهد؛ با این کار ممکن اس��ت موضوع تابع 

عکاس بشود و یا عکاس تحت سلطه موضوع درآید« )برسون1، 1388: 87(. 

تصویر 17.  جنگ آمریکا با عراق )نیرومند،1392: 73(

نق��ش قاب در ایجاد عکس‌های با تأثیرگذاری و کارکردهای متفاوت را می‌توان در موضوعی که با 
س��ه قاب متفاوت نشان داده شده اس��ت؛ به‌خوبی دید. با حذف عناصری از عکس اصلی )وسط(، 
س��ه روایت متفاوت از یک موضوع به تصویر کشیده شده اس��ت. عکاس می‌تواند با قاب، زوایای 
مختلف��ی را انتخاب و عکس‌هایی با کارکردهای متفاوت خلق کند. برای مثال، زاویة دید نامتعارف 
موجب می‌شود که یک صحنة کاملًا عادی، به صحنة بدیع تبدیل شود. زاویة بالا و پایین چشم‌انداز 
جدید ایجاد می‌کند. آدم‌ها در بیش��تر مواقع، محیط خود را از افقی نشس��ته یا ایستاده می‌بینند. کاس 
می‌تواند با تغییر ارتفاع دوربین به عکس خود جذابیت بدهد ... و بیننده را با چش��م‌انداز تازه‌ای از 

موضوع روبه‌رو کند. 
نمای انتخابی نیز از عواملی اس��ت که عکاس می‌تواند بدان متوسل شود: نمای سراسری همان 
صحن��ه را در من��زل به خواننده یا بینن��دة عکس ارائه می‌کند، نمای سراس��ری این امکان را طوری 
برای بیننده فراهم می‌کند که گویی خود در س��ر صحنه‌ها حاضر بوده اس��ت. نمای متوس��ط، واقعه 
را به‌طورمعمول بازگو می‌کند. نمای وس��یع و عدس��ی واید عناصر مورد نظر را در یک قاب تصویر 
گرد هم می‌آورد و روایتی گسترده از موضوع و مفهوم به دست می‌دهد. به‌ هرحال، هر نمایی، تأثیر 
و کارکرد خاصی را به ‌جا می‌گذارد. نمای بس��ته، تمرکز بیننده را به‌س��وی یک قس��مت می‌کشاند. 
لن��ز واید به عکاس امکان می‌دهد ک��ه عکس‌هایی با چندین پلان بگیرد علاوه بر موضوع اصلی در 
میان‌زمینه، عوامل پیش‌زمینه و پس‌زمینه، روابط موضوع را با محیطش بهتر بازگو می‌کنند. مارگارت 
بورک وایت، عضو اصلی لایف، همیشه در مأموریت‌های عکاسی از نماهای سراسری زیاد عکاسی 

1. Henri Cartier. Bresson
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می‌کرد. او گفته بود که بدین‌وس��یله می‌خواهد سردبیر نشریه در نیویورک با دیدن موقعیت و محل 
عکاس، بقیه عکس‌ها را بهتر درک و تفسیر کند )کوبر، 1389: 29-25(.

از دیگر سو، لحظۀ ثبت عکس در عکاسی خبری اهمیت بسیار زیادی دارد. زیرا عکاس خبری 
با وقایع و رویدادهایی گذرا و پرش��تاب مواجه اس��ت که باید به‌س��رعت بر آن‌ها قاب گذارد و در 
زمان مناسب ثبت کند. در واقع، هر عکس خبری، علاوه بر اینکه قطعه‌ای از یک رویداد گذراست، 
لحظه‌ای برگزیده از زمان نیز هس��ت. لحظه‌ای که عکاس، بهترین و مناس��ب‌ترین زمان برای ثبت و 
روایت رخداد مورد نظر دانس��ته اس��ت. عکاسی، زمان را مومیایی می‌کند و آن را از زوال معمولش 
نجات می‌دهد )بازین1، 1960: 15(. به ‌طورکلی، ثبت و ش��کار لحظه‌ها در سرش��ت تمام عکس‌ها 
به‌خص��وص عکس‌های خبری وج��ود دارد، اما برخی عکس‌های مان��دگار و تأثیرگذار خبری، در 
نتیجۀ واکنش س��ریع و به‌موقع عکاس در گذاش��تن قابی روی موض��وع و گرفتن عکس در زمانی 
مناس��ب، خلق ش��ده‌اند )تصویرهای 2، 3، 4،  11 و 12(. در این رابطه، »جورج تیمز عکاس پیشین 
نیویورک تایمز گفته بود اگر موضوعی مناس��ب یافتی، عکس��ش را بگیر ـ همین. عکاسی مجدد از 
همان موضوع اگر ناممکن هم نباش��د، بس��یار دشوار خواهد بود. بنابراین منتظر بهتر شدن موقعیت 
نباش. گاهی البته موقعیت ممکن اس��ت مناسب‌تر ش��ود خوب مجدداً عکس دیگری بگیر. اما اگر 
همان بار اول تردید کنی و دکمه را فشار ندهی آن لحظه از دست خواهد رفت و نمی‌توانی زمان را 
ب��ه عقب برگردانی« )کوبر، 1389: 30(. به‌ هرحال، عکاس خبری برای روایت وقایع و رویدادهای 
گوناگ��ون جوامع انس��انی، می‌تواند از دو عنصر مهم و تأثیرگ��ذار یعنی قاب و لحظۀ گرفتن عکس 
به��ره گیرد و تصمیم‌هایی که در رابطه با چگونگی اس��تفاده از این دو عنصر اتخاذ می‌کند، موجب 

بروز کارکردهای متفاوتی در عکس او می‌شود.

نتیجه‌گیری
رومن یاکوبسن، برای زبان، شش کارکرد ارجاعی، عاطفی، ترغیبی، هنری، همدلی و فرازبانی قائل 
ش��ده اس��ت. با توجه به مباحثی که مطرح شد، می‌توان اظهار داشت به‌ غیر از کارکردهای همدلی و 
فرازبانی که مختص زبان هس��تند، سایر کارکردهای مورد نظر یاکوبسن، در عکس‌های خبری قابل 
شناس��ایی اس��ت. همان‌ طور که انس��ان در امور روزمره و عادی، از زبان به شکلی خنثی، مستقیم، 
صریح و ش��فاف استفاده می‌کند و منظور و مقصود خود را بدون ابهام می‌رساند، عکاس خبری نیز 
می‌تواند در نقش ش��اهد عینی ظاهر ش��ود و به شکلی بی‌طرف آنچه را در صحنه و جلوی چشمش 
روی می‌ده��د، بی‌کم‌وکاس��ت و آینه‌وار، به بیننده منتقل و در نق��ش بازتاب‌دهندۀ منصف و منفعل 
واقعه عمل کند و تنها به ارائة اطلاعات پیرامون موضوع بس��نده کند و بر آگاهی مخاطب نس��بت به 

آنچه رخ داده است، بیفزاید. )کارکرد ارجاعی(. 

1. Bazin
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همان‌طور که در کارکرد ارجاعی زبان، جهت‌گیری به س��مت موضوع است، در عکس‌های خبری 
ارجاعی نیز، ثبت و روایت موضوع اهمیت دارد و عکس‌ها به‌مثابة مدرک و گواه یک واقعه عمل می‌کنند. 
از س��وی دیگر،  عکاس خبری می‌تواند در نقش فاعل آگاه و خلاق ظاهر ش��ود و به جای ثبت و انتقال 
صرف یک موضوع و رویداد، به تفسیر و ارزیابی آن بپردازد و بینش و احساس خود را بیان کند )کارکرد 
عاطفی(. این‌ گونه از عکس‌ها، بیننده را به تأمل، تفکر و تخیل فرا می‌خوانند؛ زیرا کارکرد عاطفی، بیانگر 

تفسیر، احساس و دیدگاه فردی عکاس پیرامون موضوع است. 
از جنب��ه‌ای دیگر، عکاس خبری می‌توان��د با ثبت و روایت موضوع، به‌صورت جذاب و تأثیرگذار، 
احساس و اندیشۀ مخاطب را نسبت به موضوعی تحریک کند، او را به قضاوت وادارد )کارکرد ترغیبی(. 
‌مانند زبان ترغیبی که جهت‌گیری پیام به‌سوی مخاطب با هدف واداشتن او به انجام کاری است، هدف 

اصلی این نوع از عکس‌ها نیز تأثیرگذاری عمیق بر مخاطب، با هدف تغییر و اصلاح پدیده‌هاست. 
س��رانجام فراتر از کارکردهای ذکرش��ده، عکاس خبری قادر است به‌واس��طۀ توجه و تأکید بر 
عناصر بصری و ساختمان صوری عکس، به مخاطب حظ بصری ببخشد. به این معنا که مانند شاعر 
که از کلمات و صنایع ادبی در جهت بیان جذاب و خلاقانه اندیشه و احساس خویش بهره می‌گیرد 
و روش انتقال پیام را برجسته می‌سازد،  عکاس خبری نیز وقایع و حوادث را به شکلی جذاب و از 
دیدی جدید و غیرمتعارف روایت می‌کند و نحوۀ ثبت و روایت موضوع بیش��تر از هر چیزی توجه 

مخاطب را جلب می‌کند )کارکرد هنری(. 
در رابطه با چگونگی بروز انواع کارکردهای ذکرشده در عکس‌های خبری نیز باید گفت از آنجا که 
ثبت و روایت صادقانه، بی‌طرفانه و واقع‌نمایانۀ رویدادهای گوناگون جوامع انس��انی از اهداف عکاسی 
خبری اس��ت، عکاس خبری در استفاده از امکانات رس��انۀ خویش با محدودیت‌هایی روبه‌روست. اما 
عکاس به‌واسطۀ قاب انتخابی )باز و بسته، افقی و عمودی( و لحظۀ گرفتن عکس می‌تواند به اثر خود، 
کارکردهای متفاوتی ببخشد. زیرا هر کدام از این عناصر حالت، کیفیت و تأثیرگذاری خاص خود را دارند. 
به ‌عبارت ‌دیگر، همان‌گونه که نحوۀ به‌کارگیری کلمات بر اس��اس اصل جانشینی و همنشینی، موجب 
بروز کارکردهای گوناگون از گزارشی صرف تا شاعرانه در حیطۀ زبان می‌شود، عکاس نیز به‌وسیلۀ  قاب 
و لحظۀ گرفتن عکس‌، می‌تواند به جانشینی و همنشینی عناصر بپردازد و روی برخی عناصر تأکید کرده 
و یک رویداد را به شکل‌ها و کیفیت‌های مختلف بازنمایی کند و کارکردهای متفاوتی به عکس خویش 
ببخشد. در پایان، بررسی و تحلیل سایر شاخه‌های عکاسی بر مبنای کارکردهای زبان، برای مطالعه توسط 

سایر پژوهشگران پیشنهاد می‌شود. 

منابع
احمدی، بابک. 1370. ساختار و تأویل متن. تهران: نشر مرکز.
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Analysis of the language functions of news photos

Alireza Mahdizadeh

Although impartial and honest recording and narration of important events, taken 
place in human societies are considered as the goals of news photography, but 
news photos do not merely reproduce and report various events. Because news 
photography, as an effective and artistic medium, is a kind of representational 
system that can convey different meanings and messages about people, events 
and take on different functions, the same as language. Therefore, the purpose of 
this study is to analyze the linguistic functions of news photos. 
Given the comprehensive nature of Jacobsen's theory of communication, the 
theoretical framework of the research consists of Jacobsen's linguistic functions. 
The questions raised are: What language functions can be seen in news photos? 
By what factors can a news photographer give his/her photos different linguistic 
functions? Findings of the study indicate that a variety of referential, emotional, 
persuasive and artistic functions in news photography, can be identified. In 
this way, news photos, like linguistic propositions, can, in addition to providing 
information about a subject, make the viewer contemplate, think and make 
judgement, and even provoke his actual reaction to a problem, or give only visual 
pleasure to the audience. The news photographer can give different functions 
to his/he photo by different frame (closeup, open, vertical, horizontal) and the 
moment that the picture is taken.

Keywords: News Photography, News Photos, Photography and Language, 
Language Functions, Jacobsen Theory.
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Development of Aaker model to evaluate the brand equity of news 

agencies and identifying factors affecting their brand equity

Siavash Salavatian, Saeid Ghanbari, Mahmoud Mohammadi & Sara Momeni

The reputation of a news source in the media outlets is very important, and news 
agencies are in constant competition for good reputation. But so far, no specific 
model has been proposed to measure the brand value of news agencies. The 
purpose of this study is to provide a model for evaluating the brand equity of 
Iranian news agencies. 
We considered the David Aaker’s Brand Equity model as the basis for the 
development of this model and used the qualitative content analysis method to 
measure the value of news agencies. Data were collected using semi-structured 
interviews with 18 experts in the field of branding, news agencies and media 
branding, and were coded and interpreted using two inductive and deductive 
approaches using MaxQDA software. 
Findings of the study showed new measures such as "difficulty of access", 
"financial cost of access", "time cost" and "recommending others to use", 
"emotional relationship with the brand" and "reusing". To strengthen its brand, Iran 
must consider the factors affecting the brand equity and increase its bargaining 
power in the business market.

Keywords: brand equity, news agency brand, media brand, Aaker model.
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Investigating the interactive Functions of music and social development 

through mediation of Radio (since its launching)

Mahmoud Reza Hamidi Fathabadi, Ali Baqaei Sarabi & Afsaneh Varastefar

The purpose of this article is to enumerate the role of promoting the interaction 
between music and social development, through the mediation of radio, by 
investigating aspecific periods of Iranian history and since establishment of 
radio.
 In line with this goal, and by employing a sociological approach, the multifaceted 
capabilities of radio in exchanging potentials of music and social development 
in enhancing each other's position were identified. We have also employed, 
historical analysis method in our research work. By purposefully searching 
reliable sources, real examples of episodes of interaction between music 
and various aspects of Iranian social evelopment were extracted through the 
mediation of radio. Findings of this research work showed that Iranian music 
and social subsystem with the active mediation of radio have played a role 
in promoting adaptability and control, targeting and mobilization of potentials 
and capabilities, connection finding and linking social actors together and 
strengthening preservation of professional and social identity. Radio, in turn, has 
benefited from the potentials of the art of music and the social system in terms of 
identity, promotion of usage, ompetition in messaging, and the expansion of its 
institutional potenyials.

Keywords: Radio, Music, Social Development, Historical Analysis Method.
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The function of visual techniques in the narration of silent animations

Payam Zainalabedini  & Maryam Heshmatnejad

Going through elementary experiences and early cinema, led filmmakers 
to pay attention to how the story is portrayed in the film in order to attract 
the audience. Silent cinema and sound cinema have tried and experienced 
different methods of narration in the periods of classical, modern and 
postmodern cinema in various forms of artistic cinema, movements and 
cinematic styles; each of which has its unique features. Early cinema, due 
to its inability to use sound, considered silent stories in its productions, 
but contemporary cinema, and especially the art of animation, uses silent 
structure, taking into account the visual values and linguistic features. 
Silent cinema is a conscious form that can produce various narrative 
dominances in a visual and pictural way and attract audiences of different age 
and mindset to this type of cinema. This applied research, while reviewing 
the background of narrative methods in cinema, tries to address the issue 
of how contemporary animated films use visual functions and techniques in 
the narration of silent works. The present qualitative research method, with 
a formalistic approach and using the study of library resources and audio-
visual archives, has analyzed the” Bear Story” animation as a purposeful 
selection of silent animations (1990-2017). Findings of the study show that in 
silent animations, the influx and accumulation of visual and audio elements 
have a great effect on conveying narrative information.

Keywords: Narrative, Form, Visual Techniques, Animation, Silent Animation.
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Analysis of elements of body representation in virtual networks among 

Iranian Instagram users

Maryam Foroughi, Nasim Majidi Ghahroudi & Mohammad Reza Rasouli

The aim of this study is to investigate the factors related to body representation 
in virtual networks (Case study: Iranian Instagram users) and to identify the role 
of people using Instagram social network in their social, displaying and aesthetic 
body representation, which the researchers intend to achieve the intented goals 
by testing four research hypotheses.
 In the present study, the research method was integrated and two qualitative 
type with content analysis and interview techniques and quantitative method 
(survey) with questionnaire technique.
According to the objectives and characteristics of the research, in the qualitative 
part of the statistical sample of the research, there are 20 Instagram users with 
more than 1000 followers (they show themselves at least three times during the 
day), of which 60 photos from their page are were analyzed. Also, the sample 
size in a small portion of 384 citizens residing in Tehran in 2019.
For sampling in quantitative and qualitative methods, cluster sampling method 
and saturation method have been used, respectively. The results indicate that 
there is a significant relationship between the number of people using the 
Instagram social network and the extent of representation of the social, displaying 
and aesthetic body.
Researchers also found in the analysis of the representation of photos on the 
Instagram social network, in terms of representation techniques used, in the 
social body type, the disclosure and concealment techniques, in the body 
display model, the techniques of experience and seduction, and finally in the 
body aesthetic model, th aesthetic and artificial beauty techniques are used.

Keywords: analysis, body, representation, Instagram, virtual network, social 
body, exposuring body, aesthetic body.
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Instagram: A new way of seeing and being seen and its consequences

Behzad Karimi, Ali Delavar & Ali Akbar Farhangi

Today, the social media have dramatically changed the way people communicate 
with each other. Study of various aspects of this change and its effects, has been 
the subject of numerous studies both in Iran and the world. Instagram is one of 
the most popular photo and video sharing platforms around the world including 
Iran, about which a lot of research has kas carried out in Iran. Most of these 
studies have focused on the impact of Instagram on different users and the role 
it plays in changing the attitudes and behavior of Iranian users, rather than on 
the lived experiences and the meaning, that these users have of their activities 
in Instagram environment and which they attribute them to this social media. 
This research, with its exploratory nature, seeks to examine the lived experience 
and the meanings derived from the mental world of a small number of users 
who are referred in this research work as young adults. The research work is 
based ob descriptive phenomenology, because this method was consistent 
with the objectives and questions brought up in this research and its position on 
new technologies and provides a suitable basis for analytical descriptions of the 
themes of the statements made by the participants. In the present study, unlike 
previous studies that have ignored the contexts and conditions affecting the lived 
experiences of Instagram users, as well as the "essence" of their experience of 
this phenomenon, special attention has been paid to these two issues. The results 
of the research showed that the Instagram experience is, above all, a new way of 
seeing and being seen; A personal medium that gives everyone the opportunity 
to be seen as they please. The related conditions that allow this "being seen" 
to appear in an intensified manner. Large number of people are being seen on 
Instagram, where everyone is somehow floating. Their overall assessment of 
the consequences of using Instagram showed feelings that fluctuated between 
contentment and dissatisfaction. This finding suggests that their feelings about 
Instagram are neither entirely negative nor entirely positive, but fluctuate between 
positive and negative, and this may stem from the paradoxical nature of the 
technology itself, which is both attractive and repulsive.

Keywords: Instagram, Phenomenology of technique, lived experience, young 
adults.
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Typology of unreal text-video information on social media

Azam Ravadrad & Marzieh Khelqati
Typology, alongside media developments, has always been taken into consideration. The 
advent of the Internet, and in particular the formation of social media, has paved the way 
for paying further attention to new forms. Given that one of the potentials of social media 
is to create a platform for dissemination of news and information, both true and false, this 
paper is an effort to take a step to classify the false artifacts published on social media from 
a typological perspective. The questions brought up in this writing are whether a collection 
of false artifacts published on social media can create a particular species? What are the 
characteristics if such a species is formed? Is it possible to identify such "subspecies" as 
well? To answer these questions, the research data, which were false (text-video) content 
published on social media during the period of 2016-19 and confirmed by the WikiHooks 
authentication website, were analyzed, using rhetorical critique. 
Findings of this analysis suggest a new species called "unreality" with stylistic and 
intrinsic characteristics. The stylistic characteristics of this species, based on the sample 
of research, broadly speaking are shortness, intermediate narration of the event, have a 
separate text and video with the interrelationship and intrinsic characteristics of this species, 
lack of accuracy despite their apparent correctness, lack of validation technique at the first 
encounter. Also, four sub-types of unreality, Unreal news, Unreal entertaining, Unreal art and 
Unreal transcendent have been identified for this main species.
Keywords: Type of Unreality, fabricated Information, fake news, rhetorical criticism.
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