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چکیده
نقش رســانه‌ها، در تأثیر بر افکار عمومی و وجود شــکاف میان واقعیت و آنچه در رسانه‌ها نمایش داده می‌شود، 
موجب شده تلاش‌های گســترده‌ای برای توصیف، تبیین و ارزیابی نحوة بازنمایی پدیده‌ها و گروه‌های خاص در 
رســانه‌‌های مختلف، صورت پذیرد؛ این امر، یکی از موضوع‌های اساســی در تحلیل محتوای رســانه‌ها به‌شمار 
می‌رود. شرق‌شناســی ادوارد ســعید و به ‌دنبال آن پژوهش‌های متعددی که به‌منظور ارزیابی نحوة بازنمایی شرق 
در متون و رســانه‌های غربی، انجام شده، نشــان می‌دهد در این رسانه‌ها، شرق، دیگری فرودست غرب به نمایش 
درآمده است. هدف پژوهش حاضر، تحلیل بازنمایی شرق و غرب در تصاویر روی جلد مجله نشنال جئوگرافیک 
از نخســتین شــمارة آن تا پایان سال 2000 بود و در این راستا، تمام شماره‌های این نشریه، در طول این 112 سال 
که دارای تصویر روی جلد بود، مورد تحلیل قرار گرفته‌اند. یافته‌های تحقیق بیانگر آن اســت که در این نشــریه، 
شــرق با موجودیت زنانه، کودکی و ســالمندی، احساسات و خرافات، فقر، سنت و فعالیت‌های آیینی و اقتصادی 
سطح پایین، همراه شده، این در حالی است که غرب با موجودیت مردانه، جوانی، منطق، فناوری، ثروت، مدرن و 
فعالیت‌های تفریحی و علمی، به تصویر کشیده شده است. بر اساس مضامین غالب حاصل از این یافته‌ها، این غرب 
ساخت‌یافته و رشدیافته ‌است که شرق بی‌هدف، خسته و رشدنایافته‌ را کنترل می‌کند. با وجود این و اگرچه نتایج 
نشــان می‌دهد که رويكرد اساسي اين نشريه همچنان شرق‌شناسي است؛ اما مقایسة تصاویر در دوره‌های مختلف 
آن، نشان‌دهندة رخ دادن تغييراتي در نحوة بازنمايي شرق در اين مجله است. به اين ترتيب که مشروعیت‌بخشی به 
تسلط غرب بر شرق در دوره‌های نخست، با نمایش برتری ذاتی و ماهوی غرب همراه بوده که در دوره‌های بعدی 

به پذیرش امکان تحول و توسعه در شرق به شرط انتقال فرهنگ و فناوری از غرب، تبديل شده است.

كلیدواژه: بازنمایی، دیگری‌سازی، شرق‌شناسی، کلیشه، نشنال جئوگرافیک. 
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مقدمه
امروزه، با یک چرخش بصری مواجه هستیم که منظور از آن تکیه بر تصاویر به جای متن، برای 
فهم و درک جهان اســت. تصاویر، چنان در زندگی ما اهمیت یافته اند که نه تنها بینش و فهم ما 
را از جهان شــکل می دهند؛ حتی می توانند ما را کنترل کنند. در این میان، آنچه اهمیت دارد آن 
است که صرف دسترسی به تصاویر، نمی تواند ما را به حقیقت رهنمون کند. نظام های قدرت با 
تقسیم امر محسوس، حتی دیدن انسان ها را نیز تحت  تأثیر قرار می دهند و تعیین می کنند که چه 
چیزهایی چگونه دیده شــوند و چه چیزهایی دیده نشوند. بدین ترتیب که ما تصاویر را آن گونه 
می بینیم که نظام های قدرت می خواهند )میرزوئف1، 2009(. تصاویر، همچنین نقش ویژه ای در 
شــکل دهی به ارزش ها و باورهای انســانی دارند )کالوف و امثور2، 2010: 13(. بر این اساس، 
رســانه های غربی و به ویژه رسانه های تصویری آن، با داشتن مخاطبانی از سراسر جهان، نقش 
مهمی در شکل دهی به افکار عمومی جهانیان و درک و فهم آن ها از جهان دارند. درنتیجه، اینکه 
این رســانه ها، در مورد غیــر غربی ها چه می گویند و آنها را چگونــه توصیف می کنند، اهمیت 

بیشتری می یابد.
پیش تر، تحقیقات ادوارد ســعید، نشــان داده که متون شرق شناسی غرب، شرق را با برخی 
کلیشــه ها و انگاره های منفــی نمایش می دهند که نتیجة آن، نمایش شــرق، بــه  عنوان دیگری 
فرودســت غرب و مشروعیت بخشی به سلطه و استعمار غرب بوده است. پژوهش های بعدی، 
وجود چنین کلیشــه هایی را در رســانه های غربــی و به ویژه هالیوود، تأیید کرده و نشــان داده 
رسانه های غربی، یکی از منابع اصلی بازتولید و اشاعة گفتمان شرق شناسی و انگاره سازی های 

منفی از شرق بوده اند. 
در این راستا، پژوهش حاضر، به  دنبال آن است که نحوة بازنمایی شرق را، در مجلة نشنال 
جئوگرافیک از نخســتین شــماره تا پایان ســال 2000 مورد مطالعه قرار دهد. دلیل انتخاب این 
رســانه از میان ســایر رسانه  های تصویری غرب، این بود که بیشــتر پژوهش های انجام شده در 
خصوص نحوة بازنمایی شــرق در رســانه های غربی، بر هالیوود تمرکز کرده اند و مجله ها کمتر 
مورد توجه بوده اند. این در حالی است که این نشریه همواره، یکی از پرطرفدارترین نشریه های 
عامه پسند ایالات  متحده بوده است. در سال 2019، بازدیدکنندگان این نشریه 23/2 میلیون نفر 
در جهــان و 14/4 میلیون نفر در ایالات متحده بوده اند. همچنین تعداد بازدیدکنندگان تارنمای 
آن 98/8 میلیون نفر در سطح جهان و 60/5 میلیون نفر در ایالات متحده بوده اند. این نشریه در 
سال 2019، در فیسبوک 5/6 میلیون، در توییتر 6/7 میلیون و در اینستاگرام 3/04 میلیون مخاطب 
داشــته است )مجله نشــنال جئوگرافیک، 2019(. در حال حاضر نیز، این نشریه به 31 زبان در 

1. Mirzoeff
2. Kalof & Amthor
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سرتاسر جهان منتشر می شود. از این منظر، می توان آن را یکی از رسانه های تأثیرگذار بر افکار 
عمومی آمریکایی ها و سایر افراد در سطح جهان تلقی کرد. از دیگر ویژگی های این نشریه، این 
اســت که رویکرد اصلی آن، نمایش انســان و طبیعت اســت و بر خلاف بسیاری از نشریه های 

دیگر، عکس روی جلد آن به تصویر افراد شاخص و مشهور اختصاص نیافته است. 
بنابراین، ســؤال اصلی پژوهش حاضر، این اســت که مجلة نشنال جئوگرافیک آمریکا، چه 
دریچه ای از شرق و غرب را به  روی مخاطبان خود گشوده و در رابطه با هریک، چه چیزهایی 
را نمایش داده و آن را چگونه به تصویر می کشد؟ آیا این نشریه نیز، سعی در بازتولید کلیشه های 
رایج رسانه های غربی از شرق دارد؟ نحوة بازنمایی شرق و غرب در این نشریه، در طول زمان 

و طی یک دورة چهل ساله، چه تغییراتی داشته است؟

پیشینة تحقیق
تاکنون، مطالعات متعددی در زمینة نحوة بازنمایی غرب از شــرق انجام شــده که می توان آن ها 
را در دو دســتة کلی قرار داد. دستة نخســت، پژوهش هایی هستند که به  صورت کلی، در رابطه 
با بازنمایی شــرقی ها در رسانه های غربی اظهار نظر می کنند و پژوهش های دسته دوم، مواردی 
هســتند که بر یک گروه خاص از شــرقی ها و بازنمایی آن در رسانه های غربی متمرکز شده اند. 
در این زمینه، در ایران پژوهش های گســترده ای در خصوص نحوة بازنمایی ایران یا اســلام، به 
 عنوان دیگری های غرب انجام شــده که تکیة اصلی آن ها نیز، بر مطالعة رسانة سینما و هالیوود 

بوده است. در ادامه، برخی از نتایج این پژوهش ها مرور خواهد شد.

1. نحوة بازنمایی شرق در رسانه‌های غربی
ادوارد ســعید )1377(، چهار محور اصلی در بازنمایی غرب از شــرق را نشــان داده اســت: 
1. وجود اختلافات مطلق و منظم میان شرق و غرب؛ 2. تکیه بازنمایی ها بر تفاسیر ذهنی غرب 
از شــرق و نادیده گرفتن واقعیت ها جوامع مدرن شــرقی؛ 3. راکد بودن شرق و عدم توانایی آن 
برای تعیین هویت خود؛ 4. وابســتگی و فرمانبرداری شــرق در برابر غرب )به نقل از قزلسفلی 

و میرخوشخو، 1389: 10-9(. 
لوتز و کالینز نیز، در پژوهش خود نشان داده اند که غرب، غیر غربی ها را، انسان های طبیعی 
بازنمایی می کند. در این تصاویر، بیشــتر آن ها معنوی تر نشــان داده می شوند و برای هماهنگی 
با طبیعت، لباس کمتری دارند. رســانه های غربی همچنین، نشــان می دهند انسان غربی از نظر 
فناوری پیشــرفته بوده و با طبیعت بیگانه اســت؛ در حالی که انسان غیر غربی از فناوری بی بهره 
بوده و یا از اشکال سادة آن استفاده می کند. به عقیدة لوتز و کالینز، شرقی ها به  صورت عجیب و 
غریب، آرمانی شده، طبیعی شده و جنسی شده به تصویر کشیده می شوند؛ همچنین آنها خوشحال، 
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نه چندان تنگدســت، کوشا و قانع هســتند )لوتز و کالینز، 1993: 98(. ترنر1 نشان داده است در 
رســانه های غربی، شــرقی ها، نمایندگان عصر هماهنگی انســان و طبیعت، قدرت استبدادی، 
شــهوترانی، غیر عقلانی و تن پرور، معرفی می شــوند. همچنین در گفتمان شرق شناســی، شرق 
بیشــتر موجودیتي زنانه، منفعل، مطیع و نامقبول است )ترنر، 1383: 171 - 76(. شرق شناسان، 
ملل شــرقی را بــا ویژگی هایی همچون غیرمنطقــي، عقب ماندگی، ضد دموكراتیك، وحشــي، 
خطرناك، بزهكار، شهوت پرست و تنبل، در برابر ملـــل غربـــي منطقـي، عقل گـرا، صلح طلب، 
آزادی خـــواه، فعال و كـوشا نمـایش داده انـــد )عباس زاده، 1390: 214- 15(. همچنین، نشان 
داده می شــود توانایی شــرقی ها، در نــوآوری و توســعة علمی کمتر از غرب اســت و در این 

خصوص محتاج به غرب هستند )بیچرانلو، 1391: 42(. 

2. نحوه بازنمایی گروهی خاص از شرق در رسانه‌های غربی
این دســته از پژوهش ها نشــان می دهند که چگونه کلیشــه های شرق شناســی، در مورد برخی 
گروه های قومی، نژادی، دینی و ملی که از سوی غرب، دیگری شناخته می شوند، صدق می کند 
و این گروه ها، در رسانه های غربی چگونه بازنمایی شده اند. بیشتر پژوهش هایی که در ایران در 

این زمینه انجام شده است بر بازنمایی ایران یا اسلام در هالیوود، متمرکز شده اند. 
برای نمونه، گیویان و ســروی زرگر، با استفاده از تحلیل گفتمان انتقادی، بازنمایی ایران را 
در هالیوود مطالعه کرده و به نتایج مشــابهی رســیده اند. پژوهش ایشان، تقابل های دوتایی میان 
ایران و غرب را نشــان می دهد که در آن غرب با ویژگی های آرامش، قربانی تروریســم، خرد، 
فعال، رفاه، بی طرفی، آزاد، پیشــرفته، شــجاع و فاتح معرفی می شود و در نقطه مقابل آن، ایران 
نمایندة خشــونت، تروریســم، بی خردی، انفعال، فقر، جانبداری، بردگی، عقب ماندگی، ترس، 

مغلوب بودن است )گیویان و سروی زرگر، 1388: 170(.
بیچرانلو، با نشانه شناسی بازنمایی ایرانیان در هالیوود، نشان داده هالیوود، ایران را کشوری 
متجــاوز، مرموز، جنگ طلب، و زیاده خواه به تصویر کشــیده اســت که همگی از کلیشــه های 
رایج شرق شناســی هســتند )بیچرانلو، 1391: 63(. برای نمونه ای دیگر، نادری و همکاران، از 
روش تحلیــل محتوای کیفی بــرای مطالعه بازنمایی ایران در هالیوود، اســتفاده کرده اند. نتایج 
تحقیــق آنها نیز نشــان می دهد ایرانیان به تصویرکشــیده در هالیــوود، دارای ویژگی های منفی 
همچون جنگ طلبی، ثروت اندوزی، ترسو و بزدل بودن، زشتی و کریه المنظر بودن، مردسالاری، 

برده داری، هرزگی و زن بارگی هستند )نادری و همکاران 1393: 141- 48(. 
پژوهشــگران ایرانی، در زمینة بازنمایی مسلمانان نیز، پژوهش های متعددی انجام داده اند. 
برای نمونه، غیاثیان بر نشــریه های غربی متمرکز شــده و با اســتفاده از روش تحلیل گفتمان و 

1. Turner
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مطالعة چهار نشــریه تایم، نیوزویــک، گاردین و دیلی تلگراف، نشــان داده بازنمایی گروه های 
خــودی در راســتای مثبت نمایی خود و بازنمایــی گروه های غیر خودی از جمله مســلمانان، 
در راســتای منفی نمایی دیگران بوده اســت )غیاثیــان، 1386: 205(. بیچرانلــو نیز، در مطالعة  
نشانه شناســی بازنمایی مســلمانان در هالیوود، نشان داده مســلمانان، با ویژگی های خشونت، 
خطرناک بودن، تروریســم، بنیادگرایی، رادیکالیسم، غیر عقلانی و تندرو، به نمایش درآمده اند 
و در نقطة مقابل، غربی ها قربانیان بی گناه و معصوم تروریســم به تصویر کشــیده شــده اند که با 
تروریســم مبارزه می کنند )بیچرانلو، 1389: 142 - 43(. مطالعة دهقان و حاجی محمدی روی 
وب نوشت های خبری آمریکا که در مقایسه با هالیوود، رسانه های جدیدتری محسوب می شوند 
نیز، اســتفاده از کلیشه های رایج شرق شناسی در این وب نوشت ها را نشان داده است )دهقان و 

حاجی محمدی، 1392: 67(. 
بازنمایی اســلام و مسلمانان در رسانه های غربی، علاوه بر پژوهشگران ایرانی، مورد توجه 
پژوهشــگران غربی نیز بوده اســت. فورســیچ1 با مروری بر تحقیق های برخی از پژوهشگران 
غربی، نشــان داده شرق شناسی، ایدئولوژی مسلط در پوشش رسانه ای غربی از مسلمانان بوده 

است )فورسیچ، 2010: 116(. 
علاوه بر بازنمایی ایران و اســلام، تعداد زیادی از پژوهشــگران غربی نیز، بر تصویرسازی 
رســانه های غربی در رابطه با مردم آفریقا، تمرکز کرده اند. برای مثال، ایبو2، نشــان داده اســت 
که رســانه های آمریکایی، تصویری منفی  از کشــورهای آفریقایی به مخاطبــان ارائه می کنند و 
استدلال می کند که این نحوة بازنمایی، فرایندی عمدی و سیستماتیک است )ایبو، 1992: 15(. 
والکر و رســامیمانانا3 معتقدند، در رسانه های غربی چنین نشان داده می شود که آفریقایی ها در 
روســتاها زندگی می کنند، هوای آفریقا گرم و مرطوب اســت و ... ، این در حالی است که تعداد 
زیادی از آفریقایی ها در شــهرها زندگی می کنند، خانه های زیبا و تمیز دارند و برخی از مناطق 
در آفریقا، به ندرت درجة حرارت های بالا را تجربه می کنند )والکر و رسامیمانانا، 1993: 5(. در 
پژوهش های دیگر نیز، الگوهای مشابهی از تعمیم های اینچنینی برای کشورهای آفریقایی دیده 
می شــود. برای نمونه، پرسه4، نشان داده مردان آفریقایی ـ  آمریکایی در رسانه ها، افرادی خشن 

و خطرناک و تهدیدکنندة  امنیت معرفی شده اند )پرسه، 1998: 49(. 
اگرچه به  دلیل گســتردگی موضوع و تحقیق های متعدد انجام شــده در زمینة بازنمایی شرق، 
نمی توان نتایج تمام تحقیق ها را در نظر گرفت؛ اما در یک جمع بندی و با توجه به تشابه و تکرار 
بسیاری از تحقیق هایی که مرور شد، می توان این ویژگی ها را، کلیشه های رایج رسانه های غربی 

1. Fürsich
2. Ebo
3. Walker & Rasamimanana
4. Perse
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در بازنمایی از شرق مطرح کرد: 
	é وابستگی به غرب، عقب ماندگی، بی بهره از فناوری )لوتز و کالینز، 1993؛ والکر و رسامیمانانا؛

1993؛ سعید، 1377؛ ترنر، 1383؛ گیویان و سروی زرگر، 1388؛ بیچرانلو، 1389(؛ 
	é ،وحشــی، خطرناک و جنگ طلب بودن )پرســه، 1998؛ سعید، 1377؛ گیویان و سروی زرگر

1388؛ بیچرانلو، 1389؛ نادری و همکاران، 1393(؛
	éشهوت پرستی و هرزگی )سعید، 1377؛ ترنر، 1383؛ نادری و همکاران، 1393(؛
	é ،ضد دموکراتیک، اســتبدادی، مردســالاری )ســعید، 1377؛ ترنر، 1383؛ نادری و همکاران

1393(؛
	é داشتن موجودیتی زنانه )ترنر، 1383(؛
	éهماهنگ با طبیعت و دارای پوشش کمتر )لوتز و کالینز، 1993؛ سعید، 1377؛ ترنر، 1383(؛
	é معنوی، مرموز و عجیب )لوتز و کالینز، 1993؛ سعید، 1377؛ بیچرانلو، 1391(؛
	éترسو و بزدل )گیویان و سروی زرگر، 1388؛ نادری و همکاران، 1393(؛
	é .)1393 ،زشتی و کریه المنظر بودن )نادری و همکاران

همچنین، برخی صفات و کلیشه ها مورد اختلاف بوده است:
	é تنبل و تن پرور )ســعید، 1377؛ ترنر، 1383؛ گیویان و ســروی  زرگر، 1388( یا کوشا و قانع

)لوتز و کالینز، 1993(. 
	é )1993 ،فقر و تنگدستی )گیویان و سروی  زرگر، 1388( یا نه چندان تنگدست )لوتز و کالینز

یا حتی ثروت اندوز )نادری و همکاران، 1393(. 

در بخش های بعدی، رد یا تأیید این کلیشه های رایج، در تصاویر روی جلد نشنال جئوگرافیک 
تحلیل می شــود؛ اما بر خلاف عمده پژوهش های انجام شــده، که تنهــا نحوة بازنمایی غرب از 
شــرق را مبنا قرار داده اند، نگاه غرب نســبت به خود نیز، مورد مطالعه قرار گرفته و چگونگی 
ســاخت غرب از خلال ایجاد تقابل های دوتایی نیز مورد توجه قرار می گیرد. همچنین و فراتر 
از آن، نحوة تعامل و ارتباط شــرق و غرب )انســان شــرقی و انســان غربی( در تصاویر تحلیل 

خواهد شد. 

مبانی نظری
در این بخش، ادبیات نظری مرتبط با بازنمایی، دیگری سازی، شرق شناسی و ترافرهنگی، شرح 

داده می شود.
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بازنمایی
بی‌تردیــد جهان، مســتقل از بازنمایی‌هایی که از آن صورت می‌گیرد، وجــود دارد. لیکن معنادار 
شــدن جهان، در گرو بازنمایی آن اســت. پس می‌توان گفت بازنمایی، شیوه‌ای است که از طریق 
آن، ما واقعیت را واجد معنا می‌ســازیم؛ همچنین معناهایــی که دربارة خودمان و دیگران و جهان 
پیرامون ما ایجاد می‌کنیم، از طریق بازنمایی با یکدیگر سهیم می‌شویم یا مورد مجادله قرار می‌دهیم 

)مهدی‌زاده، 1387: 16(.

این بازنمایی اســت که واقعیت را می ســازد. قراردادهای نمایــش واقعیت، در تصاویر هنری، 
همیشــه مبتنی بر علم نبوده و در زمان ها و مکان های مختلف، متفاوت هســتند. کارکرد اصلی 
فرهنگ بصری، این اســت که واقعیت گســترده و انبوه بیرونی را با انتخاب، تفسیر و بازنمایی 
قابل فهم سازد. وظیفة اصلی فرهنگ بصری تـلاش و درک گسترة نامحدود واقعیت خارجی با 

انتخاب، تفسیر و نمایش واقعیت است )میرزوئف، 1999: 37(. 
در حقیقت، این کنشــگران اجتماعی هستند که نظام های مفهومی فرهنگ خود و نظام های 
زبانی را به کار می برند تا معنا بسازند، جهان را معنادار کنند و دربارة آن جهان، ارتباط معناداری 
را با دیگران برقرار کنند. بنابراین، جهان بازتاب دقیق یا غیر دقیق در آینه زبان نیست؛ بلکه معنا 
در قالب زبان و از طریق نظام های بازنمایی گوناگون تولید می شود )هال، 1393: 48-55(. آنچه 
در این میان اهمیت دارد، این اســت که بازنمایی ها، اغلب هدفمند و بر اســاس یک گرایش و 

زمینة فکری خاص، شکل می گیرند. 
بازنمایی یکی از مفاهیم کلیدی در مطالعة رســانه به شــمار مــی رود و به ابعاد اطلاعاتی و 
فرااطلاعاتی تولیدات رسانه ای از جمله ابعاد آشکار و نمادین آن آثار اشاره دارد. بُعد بازنمایی 
در گسترة عمومی، به پرسش هایی اساسی اشاره دارد، نظیر اینکه چه مطالبی باید برای انعکاس 
انتخاب شــوند و چگونه به بینندگان عرضه شــوند )دالگرن1، 1380: 30(. اشــکال رســانه ای 
واقعیت، شــکل خاصی از بازنمایی جهان هســتند که از منطق زبانی تبعیت می کنند. رســانه ها، 
معانی را برســاخته و منتقل می کنند. آن ها، همچون نشــانه ها، مقاصد مــا را نمایندگی می کنند، 
به گونه ای که دیگران می توانند آن ها را رمزگشــایی کنند، بفهمند و واکنش های خود را در برابر 
آن سامان دهند )هال، 2003: 5(. هال همچنین معتقد است که رسانه ها، نقش غیر قابل انکاری 

در برساخت هویت های قومی و نژادی دارند )هال، 1991: 14(. 
برای درک بازنمایی، نیازمند فهم دقیق عملکرد کلیشه سازی هستیم. به عقیدة هال، کلیشه سازی 
فرایندی اســت که بر اســاس آن، جهان در راســتای ایجاد معنا طبقه بندی می شود تا مفهومی از 
جهان شکل بگیـــرد که منطبق بر آن دستـه از باورهـــای ایدئولوژیکی باشد که در پس کلیشه ها 

1. Dahlgren
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قرار گرفته اند )هال، 1997: 257(. کلیشــه ها، ایده هــا و فرضیه هایی دربارة گروه های خاصی از 
افراد هستند، که آنها را طبقه بندی و ارزیابی می کنند. بدین ترتیب، افراد را به برخی ویژگی های 
ســاده تقلیل می دهند و تفاوت ها را، برای آنها، طبیعی جلوه داده و تثبیت می کنند. رســانه ها نیز، 
برخی از خصوصیات را به گروه خاصی نســبت می دهند، به گونه ای که گویا این ویژگی، به طور 
طبیعی، به این گروه اختصاص داشــته و نمی توان خلاف آن را تصور کرد؛ بنابراین، آن کلیشه ها 
را تثبیت و بازتولید می کنند. چنانچه در شرق شناسي نیز، تفاوت های اجتماعي و فرهنگي شرق 
و غرب بدیهي انگاشــته مي شــود. علاوه بر متون شرق شناسی گذشته، امروزه نیز، در رسانه های 

غربی به وفور دیده می شود که همان کلیشه های رایج شرق شناسی، برای شرق تثبیت می شود.

دیگری‌سازی
دریدا1 معتقد اســت که در فرایند شــکل گیری معنا، معنای هر چیز وابســته به ایجاد تفاوت و 
فاصله با "دیگری" اســت )به نقل از عباس زاده، 1390: 203(. شرق شناســی نیز، در راســتای 
دیگری سازی غرب از شرق، شکل گرفته و زمانی آغاز شد که غرب تلاش کرد، هویت مستقلی 
را برای خود بســازد و خود را بر اســاس تقابل با دیگری خود، یعنی شرق، تعریف کند. غرب، 
مفهوم شــرق را، کشــف نکرده؛ بلکه اختراع کرده و اختراع آن لازمة اســتعمار و مشــروعیت 
بخشیدن به آن بوده است )میرزوئف، 1999(. بنابراین، غرب خود را بر اساس دیگری و با تأکید 
بر تفاوت  های خود با دیگری تعریف می کند و در این تعریف، شــرق تصویری از یک دیگری 

عقب مانده، در برابر غرب متمدن است. 
اگر تصوير فرهنگي دوران اســتعمار بايد برده‌داري را فراموش کند، عصر پســا استعماري ما نيز، 
بايد به همين اندازه تلاش کند تا اســتعمارگري را فرامــوش کند. هنوز موضوع‌های کليدي عصر 

استعمارگري از فرهنگ غربي پاک نشده‌اند؛ بلکه تنها جايگزين شده‌اند )همان: 193(.

میرزوئف معتقد است روند بازنمایی دیگری، در آثار نمایشی آمریکایی، به سمتی می رود که اگر 
دیگری، در فرهنگ آمریکایی ذوب شــده باشــد، می تواند به عنوان دیگری نگریسته نشود. اگر 
مهاجران خود را با پیکربندی ایده آل همراه سازند، می توانند آمریکایی باشند و این همان مفهوم 
" نســبیت فرهنگی" اســت که میرزوئف مطرح می کند )میرزوئف، 1999: 206 ـ 207(. در عصر 
پسامدرن، درونی کردن کنترل اجتماعی قدرت از طریق هنرهای دیداری صورت می گیرد. قدرت 
جامعه را کنترل می کند و این برای جامعه درونی می شود. تفاوت کلیدی، در سیستم مدرن دیده 
شدن )پانوپتیکون( این بود که مهم نبود، به طور دقیق، چه کسی افراد را تماشا می کرد. پانوپتیکون 
یک سیســتم اجتماعی را برای امکان دیدن دیگران ایجاد کرد. این مدل، مدل ایده آل ســازمان 

1. Derrida



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

13  

…
ه 

جل
ر م

ه د
سان

شنا
رق‌

 ش
رد

ویک
ت ر

ولا
تح

ل 
حلی

ت
)5

-3
8(

ن 
ارا

مک
و ه

ده 
ی‌زا

جد
ا م

هر
ز

اجتماعــی مدرن، برای چیزی بــود، که فوکو آن را "جامعه انضباطــی" می نامد و حول مدارس، 
ســربازخانه ها، کارخانه ها و زندان ها متمرکز شــده  است. کلید این سیستم تصویری، این بود که 

آنهایی که می توانستند دیده شوند، می توانستند کنترل هم بشوند )همان: 50 - 51(.
میرزوئــف، به بحث نظم و رنگ اشــاره می کند و می گوید نظمی کــه جامعه کنترلی برقرار 
کرد، حتی به رنگ هم گســترش پیدا کرد، رنگ همدلی و در نتیجه تصعید را بر می انگیزد؛ زیرا 
رنگ شــباهت بیشــتری به واقعیت بیرونی دارد. وی به این نکته اشــاره می کند که خط، امری 
مردانــه و رنــگ، امری زنانه اســت. او در این تقســیم بندی، قدرت را به خــط می دهد و رنگ 
را، شــامل نژادهای کمتر توســعه یافته و زنــان می داند و این نتیجه گیــری را مطرح می کند، که 
رنگ، باید توســط خط منظم شود، همان طور که فرانســه )خط( الجزایر )رنگ( را به استعمار 
درآورد. بنابراین، کیفیت رسمی کاربرد رنگ، شامل برهم کنش پیچیدة نژاد، جنسیت و سیاست 
اســتعماری اســت )همان: 52 -57(. این دیدگاه میرزوئف، به شناسایي نحوة دیگري سازي در 

این پژوهش كمك مي كند.

شرق‌شناسی
واژة شرق شناسی، برای نخستین بار، در سال 1779 در زبان انگلیسی و در 1799 در زبان فرانسوی 
به کار گرفته شد. در سال 1838، واژة شرق شناسی به  صورت رسمی، در فرهنگستان فرانسه مورد 
اســتفاده قرار گرفت )ســعید، 1378: 9(. در یک تعریف کلی، شرق شناســی عبارت از مجموعه 
تلاش های فکری و تحقیقاتی غرب برای شناخت شرق است. همچنین اسوندسن1 شرق شناسی 

را، یک گرایش در بازنمایی غربی از شرق تعریف کرده است )اسوندسن، 2018: 61(. 
مطالعه های پسااستعماری، با تلاش برای روشن ساختن ارتباط میان علوم غربی و استعمار، 
تحقیق های شرق شناســی را مورد نقد قرار داده و در حالی که ابتدا، پژوهش های شرق شناسانه، 
فعالیت های کاملًا آکادمیک و معتبر در نظر گرفته می شــد؛ در ادامه، انتقادهای پسااســتعماری 

ادوارد سعید به این مطالعه ها، اعتبار علمی آن را زیر سؤال برد. 
ادوارد ســعید، این دیدگاه را، که شرق شناسی، فقط تلاشی برای شناخت و معرفی شرق از 
ســوی غرب بوده، رد کرده و معتقد اســت که متون شرق شناسانه، این امکان را به غرب می دهد 

تا با تولید دانش و واقعیت، تسلط خود بر دیگری را مشروعیت و تداوم بخشند. 
وی نخستین‌بار، در سال 1978، با انتشار کتاب خود، شرق‌شناسی را، یک روش گفتمانی معرفی کرد 
که دارای نهادهای حامی، واژگان، دانش، دکترین، بوروکراسی‌ها و سبک‌های استعماری است. به 
عقیدة وی، گفتمان شرق‌شناسی، شــرق را، یک پدیده با ویژگی‌های منظم معرفی می‌کند و مرزهای 

خاصی را، بر درک تماشاگر از شرق قرار می‌دهد )اسوندسن، 2018: 62(. 

1 Svendsen
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ســعید تأکید دارد، آنچه در شرق شناســی، مبنا قرار می گیرد، تأکید بر تفاوت های شرق و غرب 
نیست؛ بلکه تأکید بر ذاتی بودن این تفاوت هاست. بدین ترتیب، شرق به گونه ای غیر قابل تغییر 
و بدون انعطاف به تصویر کشــیده می شود که در زمان و مکان ثابت مانده و می ماند و حاضر به 
پذیرفتن احتمال تغییر در آن نیست. پس امکان درک متقابل آن با غرب و توسعه و تحول آن به 

سوی تمدن، غیرممکن است.
شرق‌شناســی، قدرت غرب و ضعف شرق را، آن‌گونه بیان می‌کند، که غرب مشاهده می‌کند. چنین 
قوت و چنین ضعفی، به همان اندازه ذاتی شرق‌شناســی اســت، که برای هر دیدگاهی که جهان را 
به تقسیم‌بندی‌های کلی بزرگ تقسیم می‌کند. موجوداتی که در یک وضعیت تنش ایجادشده توسط 

تفاوت‌های بنیادی همزیستی دارند )سعید1، 2003: 45(. 

وی، هدف از شرق شناســی را، حفظ قدرت و هژمونی غرب در مناطق شــرقی می داند و معتقد 
اســت که غرب، همیشــه در موقعیت قدرت قرار داشته و این موقعیت از طریق ارائة تصویری 
جهان ســومی و عقب مانده از شــرق، به مشروعیت و اســتعمار غربی کمک کرده است )سعید، 
2003: 7(. دیوید اسپر اضافه می کند که غرب، انسان شرقی را، در ارتباط با طبیعت و در تضاد 
با فرهنگ و تمدن نشــان می دهد و دیگر اینکه، بر اســاس یک قانون طبیعي، ســلطه بر زمین بر 
عهدة مردم پیشرفته گذاشته شده است )نقل از عباس زاده، 1390: 220(. بنابراین، استعمارگری 
به واســطة صورت بندی های گفتمانی، حمایت می شود که نشان می دهند برخی از افراد نیازمند 
سلطه و اشکال دانش وابسته به آن هستند )سعید، 1383: 10( و بدین ترتیب، غلبه بر طبیعت و 
مردم بدوي را توجیه می کند. بنابراین، وجه مشترک متون شرق شناسی، تولید دانش دربارة شرق 

با هدف اعمال قدرت و نظارت بوده است. 
در شرق شناسی، چنین نشان داده می شود که شرق، فاقد امکان سخن گفتن است و توانایی 
شناخت و معرفی خود را ندارد. بنابراین، این غرب است که به دلیل داشتن شناخت از گذشته 
و حال شرق، می تواند آن را بازنمایی کند. این امر همچنین موجب می شود، شرقی ها این طرز 

تلقی را نسبت به خود بپذیرند و مانع از مقاومت در برابر استعمار می شود. 
میرزوئف، این پذیرش اســتعمار و عدم مقاومت را، با اســتفاده از مفهوم نگاه خیره لاکان 
توصیف می کند. نگاه خیره، اشاره به احساسی است که فرد از دیده شدن خودش توسط دیگران 
دارد. بــه  عقیــدة میرزوئف، تصاویری که اســتعمارگران تولید می کنند، بــرای نمایش قدرت و 
برتری خود بوده اســت. آن ها در روایت سفرهای استعماری خود، سرزمین های مستعمره را از 
زاویة دید خود معرفی کرده اند؛ به بومیان چیزهای عجیب و غریبی را نسبت داده اند و خود را، 
اربابــان و بومیــان را، افرادی، در ذات برده معرفی کرده اند. در این روایت ها، بومیان به  صورت 

1. Said 
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وحشیانی به تصویر کشیده شده اند که برای فرمانبرداری ساخته  شده اند. این روایت ها از سوی 
بومیان و استعمارشوندگان نیز پذیرفته شده و آنها ذیل نگاه خیره، خود را موظف به خدمت به 

اربابان می دانستند )میرزوئف، 2009: 69-163(. 
با گذشت زمان و دقیق تر شدن مشاهدات، تفاوت هایی در نحوة بازنمایی غرب از شرق ایجاد 
شد. بدین ترتیب که توصیف جانوران و گیاهان، آداب و رسوم، سبک زندگی و ویژگی های جسمانی 
و فکری بومیان، جایگزین برخی تصاویر کلیشه ای غرب از شرق شد؛ با وجود این، سعید )1377( 
معتقد است که در این نحوة بازنمایی نیز، همچنان غرب، خودی و شرق، دیگری معرفی می شود. 

با توجه به آنچه گفته شد، در طول تاریخ، شرق شناسی نقش مهمی در تسلط غرب بر شرق 
داشته و پس از پایان دوران استعمار اولیه نیز، در استعمار نو و به  منظور تسلط اقتصادی و سیاسی 
بر کشــورها و بهره گرفتن از آن ها، تأثیرگذار بوده اســت. حاصل ســال ها تلاش شرق شناسانه، 
نادیده گرفته شدن واقعیت شرق و پذیرش انفعال و جایگاه فروتر آن نسبت به غرب بوده است.

ترافرهنگی
منظور از ترافرهنگی، نگریســتن به فرهنگ های مختلف به صورت شبکه ای، و نه خطی، است. 
در نگاه ترافرهنگی، در طول زمان فرهنگ ها چنان با هم درآمیخته شده اند که دیگر هیچ فرهنگ 
اصیل و نابی وجود ندارد؛ بلکه هر فرهنگ، محصول ترکیبی از شبکه هاست. ترافرهنگی، در برابر 
یکپارچگی و یکدســتی فرهنگی قرار دارد. در این فرایند تقابل های دوتایی نقض می شــود و با 
طیف ها مواجه ایم. ترافرهنگی، بر مفهوم تغییر تأکید می کند، هر فرهنگی هرقدر هم باثبات باشد، 
ابدی نیست )میرزوئف، 1999: 24-26(. چنین نگاهی، در نقطة مقابل شرق شناسی قرار می گیرد. 
در ادامه و تحلیل یافته ها، از ادبیات نظری استفاده خواهد شد تا مشخص شود که بازنمایی 
شــرق و غرب در نشــنال جئوگرافیک، مبتنی بر دیگری سازی و شرق شناسی بوده، یا با پذیرش 

ترافرهنگی همراه بوده است. 

روش‌شناسی
کریپندورف1 تحلیل محتوا را، فنی تحقیقی برای ربط دادن داده ها به مضمون آن، به  گونه ای معتبر 
و تکرارپذیر می داند. استفاده از تحلیل محتوا، برای کشف تصویر رسانه ای برخی گروه های اقلیت 
یا گروه های متمایز، رایج اســت. همچنین، از این روش، برای بررســی واقعیت استفاده می شود. 
بدیــن ترتیب کــه نمایش گروه، پدیده، صفت یا ویژگی خاصی در قیاس با اســتانداردی ارزیابی 

می شود که از زندگی واقعی به  دست آمده  است )به نقل از ویمر و دومینیک2، 1393: 217(. 

1. Krippendorff
2.Wimmer & Dominick
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رهیافت روش  شناختی این تحقیق، بر پایة روش تحلیل محتوای پیشنهادی رز1 برای تحلیل 
تصاویر اســت، که ترکیبی از تحلیل محتوای کمی و کیفی اســت. در این روش، تأکید اصلی بر 
تحلیل کمی بوده؛ اما به آن اکتفا نمی شــود و مرحلة پایانی تحلیل، تفسیرهای کیفی و استخراج 
مضامیــن غالب کیفی را نیــز در بر می گیرد. به  عبارت دیگر، در ایــن روش؛ تکنیک هایی برای 
تحلیل تعداد زیادی از تصاویر ارائه می شود که بر دقت، اعتبار و عینیت تحلیل کمی متکی بوده 
و در عین حال، شــامل رویه های کیفی مختلف نیز می شــود. به عقیدة رز، تحلیل کمی، مانع از 
تحلیل کیفی تصاویر نیست و تحلیل محتوا، می تواند شامل تفسیر کیفی باشد و برخلاف برخی 
تصــورات، آن ها در تقابل با یکدیگر نیســتند )رز، 2001: 55(. رز چهار مرحله را برای تحلیل 
محتوای تصاویر پیشــنهاد می کند که عبارت اند از 1. یافتن تصاویر مورد نظر متناســب با مسئله 
پژوهــش؛ 2. طراحی مقوله ها برای کدگذاری؛ 3. کدگــذاری تصاویر؛ 4. تحلیل نتایج و ارتباط 

دادن داده ها به زمینه آن )همان: 66-56(. 
در ایــن بخش، نحوة اســتفاده از روش  مذکور و چگونگی انجــام مراحل چهارگانه آن در 

پژوهش حاضر تشریح می شود.
1. یافتن تصاویر موردنظر متناسب با مسئله پژوهش: با توجه به سؤال تحقیق )چگونگی بازنمایی 
شرقی و غربی در تصاویر روی جلد مجله نشنال جئوگرافیک از نخستین شماره آن تا پایان 
سال 2000(، واحد تحلیل در این پژوهش، تصاویر روی جلد مجله نشنال جئوگرافیک بوده 
است. به  منظور تضمین نمایندگی2 که مورد تأکید رز است )همان: 57( و لزوم توجه به تمام 
تصاویر مرتبط با ســؤال پژوهش، از نمونه گیری اجتناب شــد و تمام شماره های این مجله 
از نخســتین شمارة آن که در ســال 1888 منتشر شده بود، مورد توجه قرار گرفت. جلد این 
مجله تا شمارة 760 تصویر روی جلد نداشت و از شماره 761، که در جولای 1959 منتشر 
شده، دارای تصویر شده است. با توجه به اینکه این مجله به  صورت ماهانه منتشر می شود، 
تصاویر روی جلد آن از شماره 761 تا 1261، که در دسامبر 2000 منتشر شده است، )501 

شماره( مورد تحلیل قرار گرفت. 
2. طراحــی مقوله‌هــا برای کدگذاری: رز معتقد اســت، در صورت طراحی مقوله ها3 بر اســاس 
دغدغه های نظری، مقوله ها جنبة تفســیری بیشتری خواهند داشت )رز، 2001: 59(. بدین 
ترتیب، مقوله های کدگذاری بر اســاس ادبیات نظری شرق شناســی بســط یافت و هر یک 
از تصاویر، برای هر یک از این مقوله های کدگذاری شــدند: جنســیت، سن، حالت چهره، 
داشــتن یا نداشتن اســلحه، نمادهای آیینی، فقر و ثروت، اندازة گروه، سنتی یا مدرن بودن، 

نحوة پوشش، نوع فعالیت و ارتباط با طبیعت.
1. Rose 
2. representativeness
3. categories
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3. کدگــذاری تصاویر: در این مرحله، هر تصویر به دقت مورد تحلیل قرار گرفت و تمام کدهای 
مرتبط برای آن به کار گرفته شد.

4. تحلیل نتایج و ارتباط دادن داده‌ها به زمینه: رز برای این مرحله از تحلیل، بر ارائة گزارش های 
کمی و فراوانی های مهم، مقایسه فراوانی ها با مقادیر دیگر، و واکاوی رابطه میان مقوله های 
مختلف کدگذاری، تمرکز دارد. اگرچه تأکید بیشتر بر تحلیل کمی است؛ اما به آن اکتفا نکرده 
و در ادامه، توسعة تحلیل های پیچیده تر کیفی را نیز پیشنهاد می کند. در این مرحله، به اتصال 
کدهای درون یک تصویر و بافت گستـرده تـری توجـه می شود، کـه تصویـر در آن معنـا پیدا 
می کند، و از ترکیب کدها، مضامین1 غالب به  دست می آید. مضامین غالب، مضامینی هستند 
کــه پیش تر در مقوله های کدگذاری وجود نداشــتند؛ اما با ترکیــب و تحلیل برخی از آن ها 
حاصل می شوند )رز، 2001: 63-66(. در بخش بعدی، یافته های پژوهش حاضر، متناسب 
با این مرحله از تحلیل محتوای پیشنهادی رز ارائه شده است. فراوانی های مهم ارائه شده 
و مقایســه فراوانی ها در طول زمان مورد توجه قرار گرفته است. با توجه به اینکه این 501 
شــماره در طول 41 ســال منتشر شده اســت، به چهار دورة ده ساله تقســیم شدند که دورة 
نخست، سال های 1959 تا 1970؛ دورة دوم، سال های 1970 تا 1980؛ دورة سوم، سال های 
1980 تا 1990؛ و دورة چهارم، سال های 1990 تا 2000 را در بر می گیرد. درنهایت، تفسیر 

کیفی روابط بین مقوله ها، انجام و مضامین غالب شناسایی شده اند. 

یافته‌های پژوهش
یافته هــای پژوهش، در چهار بخش ارائه شــده اســت. ابتدا، یافته های حاصــل از تحلیل تمام 
تصاویر، بر اســاس ســوژه بیان شده است. در ادامه، تحلیل تصاویری که سوژة اصلی آن انسان 
بود، بر اســاس مقوله های مســتخرج از ادبیات نظری که در بخش روش شناســی به آن اشــاره 
شــد، شرح داده شده؛ که بخش اصلی یافته ها را در بر می گیرد. سپس، با تفسیر کیفی روابط بین 
مقوله ها، مضامین غالب به  دســت آمده، در جدول نشــان داده شده است. درنهایت و در بخش 
آخر نیز، مقایســة مقوله ها در طول دوره های مختلف انتشــار مجله نشنال جئوگرافیک و تحلیل 

تصاویر نمایش دهندة رابطة شرق و غرب در طول زمان، بیان شده است. 

الف. تحلیل داده‌ها بر اساس سوژه 
در مطالعات مربوط به شرق شناســی، منظور از شرق، شــرق جغرافیایی نبوده و مفهومی است 
کــه دیگری های غرب را در بــر می گیرد. این تعریف، در این تحقیق هم مبنا قرار گرفت و بدین 
ترتیب، بر اســاس آنچه پیش تر و درنتیجة تحقیق های گذشته به  دست آمده بود، مصادیق غرب 

1. themes
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)خود( و شــرق )دیگری( مشخص شــد. مناطق مشخص شده تحت عنوان غرب، شامل مناطق 
آمریکای شمالی، اروپا و استرالیا، در تصاویر مورد بررسی از ویژگی مشترک سفیدپوست بودن 
و پوشش با لباس های غربی برخوردار بودند. در نقطة مقابل، مناطق مشخص شده تحت عنوان 
شــرق یا دیگری، در تصاویر نشــنال جئوگرافیک، شامل آفریقا، آسیا، آمریکای جنوبی، قطب و 
نیز بومیان آمریکایی و استرالیایی بود که بیشتر با ویژگی های رنگین پوست بودن و پوشش لباس 

محلی متمایز شده بودند. 
پس از مشخص کردن مصادیق غرب )خود( و شرق )دیگری(، تصاویر روی جلد مجله نشنال 
جئوگرافیک، بر اســاس تعلق داشتن به مناطق شــرقی یا غربی، کدگذاری شدند. در برخی موارد، 
به ویژه هنگامی که انسانی در تصویر حضور نداشت، تشخیص منطقه دشوار بود و بنابراین، منطقة 
موجود در تصویر، بر اســاس مطالعة متون مرتبط با عکس، که روی جلد نشــریه درج شــده بود، 
تشخیص داده شد. از میان 501 عکس تحلیل شده، 120 تصویر شامل مناظری از طبیعت، حیوانات 
و مکان های تاریخی بودند که منطقة آن مشخص نشده بود. بنابراین، جلد شماره هایی از مجله که 
تعلق آن به شــرق یا غرب، قابل تشــخیص بود، 381 تصویر را در بر می گرفت. در میان آن ها، 200 
تصویر به غرب و 157 تصویر به شــرق مرتبط می شــد، 24 تصویر نیز، ارتباط میان شرق و غرب 
را در بــر می گرفــت که برخی از آن ها بیانگر تعامل و برخی دیگر بیانگر تقابل بودند. در ادامه، این 
381 تصویر از منظر ســوژة اصلی، کدگذاری شــدند. در این مرحله، کدگذاری باز انجام شد. ابتدا 
مقوله های فرعی تر و ســپس مقوله های اصلی به  دست آمد. درنهایت، داده ها از منظر سوژة اصلی 

تصویر، به پنج دستة طبیعت، تاریخ، انسان، تمدن و طبیعت در برابر تمدن، تقسیم شدند. 

 

 فراوانی تصاویر به تفکیک نوع سوژه اصلی. 1 نمودار

 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک جنسیت .2 نمودار
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انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک جنسیت

شرقی غربی

نمودار 1. فراوانی تصاویر به تفکیک نوع سوژه اصلی
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همچنین جدول 1، این آمار را به تفکیک منطقه و قاره نشــان می دهد. لازم به ذکر اســت، در هر 
گروه، تعدادی از تصاویر از لحاظ تعلق به قاره یا کشوری خاص، غیر قابل تشخیص بوده است؛ 
اما با توجه به رنگ پوست و نحوة پوشش افراد، تعلق آن به شرق یا غرب مشخص شده است 
و در ســتون منطقه و قاره، با عنوان نامشخص، تفکیک شده اند. چنانچه در این جدول مشاهده 
می شود، بیشترین تصاویر روی جلد مجله نشنال جئوگرافیک به آمریکای شمالی )139 تصویر( 
تعلق داشت و پس از آن، تصاویر مربوط به قارة آسیا )83 تصویر( مورد توجه بوده است. قارة 

اروپا، با 50 تصویر و قارة آفریقا با 36 تصویر، در مرتبه های بعدی قرار می گیرند. 

جدول 1. فراوانی تصاویر به تفکیک سوژه اصلی و منطقه

تمدن در تمدنانسانطبیعتتاریخقارهخود، دیگری
مجموعبرابر طبیعت

غرب

41984320139امریکای شمالی

49334050اروپا

016209استرالیا

114107نامشخص

مجموع تصاویر 
930127390205متعلق به غرب

شرق

59220036افریقا

36731083آسیا

24160022امریکای جنوبی

104005قطب

106007بومیان

002002نامشخص

مجموع تصاویر 
121912310155متعلق به شرق

مجموع تصاویر رابطه
00190221ارتباط شرق و غرب

2149269402381مجموع تصاویرمجموع
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تصاویــری که ســوژة اصلی آن، مناظر طبیعی یا حیوانات یــک منطقه بود، تحت عنوان طبیعت 
کدگذاری شدند. یافته ها نشان می دهد، در تصاویر روی جلد مجلة نشنال جئوگرافیک، طبیعت 
آمریکای شمالی )19 تصویر( بیش از سایر مناطق مورد توجه بوده است. تاریخ، شامل تصاویری 
است که سوژة اصلی آن، بناهای تاریخی یا مجسمه های تاریخی آن مناطق بوده است. چنانچه 
در جدول 1 مشــاهده می شــود، 5 تصویر متعلق به تاریخ آفریقا بود و پس از آن تاریخ آمریکای 
شــمالی )4 تصویر(، تاریخ اروپا )4 تصویر( و تاریخ آســیا )3 تصویر( مورد توجه قرار گرفته 
اســت. بیشــترین تصاویر روی جلد این مجله، مواردی بود که ســوژة اصلی آن انســان )269 
تصویر( بوده اســت. انسان های شرقی و غربی، تقریباً به  یک اندازه، مورد توجه قرار گرفته اند. 
ســوژة اصلی 127 تصویر، انســان غربی و ســوژه اصلی 123 تصویر، انسان شرقی بوده است. 
همچنین، به   لحاظ تفکیک مناطق، انسان آمریکایی، با 84 تصویر و پس از آن، انسان آسیایی، با 
73 تصویر بیش از سایر مناطق، در تصویر روی جلد این مجله قرار گرفته اند. درنهایت، می توان 
به تصاویری اشــاره کرد که ســوژة اصلی آن نمایش یک فناوری، یک علم یا یک شهر مدرن و 
پیشرفته بوده است. این موارد، با عنوان تمدن کدگذاری شده اند. از میان 40 تصویری که سوژة 
اصلی آن تمدن بود، 39 تصویر آن به غرب و به ویژه آمریکای شمالی )32 تصویر( تعلق داشته 
اســت. تنها سوژة اصلی یک تصویر نشان دهنده تمدن در شرق )آسیا( بوده است. سوژة اصلی 
دو تصویر نیز،  مقایسة تمدن و پیشرفت در غرب، با عقب ماندگی و بدویت در شرق بوده است. 

ب. تحلیل داده‌ها بر اساس مقایسة انسان شرقی و انسان غربی
در مرحلة بعد، تصاویری که سوژة اصلی آن انسان بوده است، بر اساس مقوله های مستخرج از 
ادبیات نظری، کدگذاری شــده و مورد تحلیل قرار گرفتند. از میان تصاویر 250 تصویر، متعلق 
به انســان شــرقی یا غربی بوده است و 19 تصویر، رابطة شــرق و غرب را نشان می دادند و به 

صورت مجزا تحلیل شدند. 

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک جنسیت 
چنانچه در نمودار 2 آمده اســت، در تصاویر روی جلد مجلة نشنال جئوگرافیک، انسان غربی، 
بیشــتر با تصویر مردان و انســان شرقی، بیشــتر با تصویر زنان، نشان داده شده است. گویا، مرد 

بودن با غرب و زن بودن با شرق تناسب بیشتری دارد. 
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 فراوانی تصاویر به تفکیک نوع سوژه اصلی. 1 نمودار

 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک جنسیت .2 نمودار
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انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک جنسیت

شرقی غربی

نمودار 2. انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک جنسیت

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک سن
تصاویر از منظر سن، به شش دسته تقسیم شدند. چهار دستة نخست، کودکان، جوانان، میانسال ها 
و سالمندان را در بر می گرفت. دسته چهارم، تصاویری از افراد با سنین مختلف بود. دستة آخر نیز، 
شامل مواردی می شد که سن سوژه، به دلیل دور بودن یا پشت به دوربین بودن او، قابل تشخیص 
نبود. چنانچه در نمودار 3 مشاهده می شود، در تصاویر روی جلد مجلة نشنال جئوگرافیک، انسان 

غربی با جوان بودن و انسان شرقی با کودک بودن و سالمند بودن، پیوند خورده است.   

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک سن .3نمودار 

 

 

 تفکیک حالت چهرهانسان شرقی و انسان غربی به . 4 نمودار

 

0

10

20

30

40

50

60

نامشخصمختلفسالمندمیانسالجوانکودك

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک سن

شرقی غربی

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

نامشخصشاديلبخندعاديغمخشم

انسان شرقی و انسان غربی از منظر حالت چهره

شرقی غربی

نمودار 3. انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک سن
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انسان شرقی و انسان غربی از منظر حالت چهره
در ادامه، تصاویر از منظر حالت چهره، به شش دسته تقسیم شدند. تعدادی از تصاویر، به دلیل 
پشت به دوربین بودن سوژه، از لحاظ حالت چهره قابل تشخیص نبودند. در سایر موارد، چهرة 
افراد دارای حالاتی از خشم، غم، لبخند و یا شادی بود. سایر موارد هیچ کدام از این حالات را 
نداشتند و به  صورت جدی یا عادی به تصویر کشیده شده بودند. تحلیل یافته ها، بیانگر آن است 
که حالت خشم تنها در چهرة دو انسان شرقی وجود داشت که یکی از آنها مرد عرب و دیگری 
مرد آفریقایی بوده اند. هیچ یک از انســان های غربی، خشــمگین نبودند. همچنین شــرقی ها، به 
 میزان بیشتری با حالاتی از غم، لبخند و شادی به نمایش درآمده بودند و این در حالی است که 

انسان های غربی بیشتر جدی و عادی بوده اند. 

 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک سن .3نمودار 

 

 

 تفکیک حالت چهرهانسان شرقی و انسان غربی به . 4 نمودار
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نمودار 4. انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک حالت چهره

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک داشتن اسلحه
در مجموع تصاویر روی جلد این مجله، تنها 9 تصویر وجود داشــت که در آن افراد با اســلحه 
نمایش داده شــده بودند. از میان آن ها 6 انســان غربی و 3 انسان شرقی اسلحه داشتند. رویکرد 

کلی این مجله برای نمایش انسان ها، اعم از شرقی و غربی، عدم نمایش اسلحه بوده است. 
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 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک داشتن یا نداشتن اسلحه .5نمودار

 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک داشتن نمادهاي آیینی .6نمودار 

 

  

0

20

40

60

80

100

120

140

ندارددارد

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک داشتن اسلحه

شرق غرب

0

20

40

60

80

100

120

140

ندارددارد

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک داشتن نمادهاي آیینی

شرق غرب

نمودار5. انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک داشتن یا نداشتن اسلحه

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک داشتن نمادهای آیینی
چنانچه مشــاهده می شــود، میان شرقی یا غربی بودن با داشتن یا نداشتن نمادهای آیینی، رابطة 
معناداری وجود دارد. بدین ترتیب، انســان شرقی به  میزان بیشتری با نمادهای آیینی به تصویر 

کشیده شده اند. 

 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک داشتن یا نداشتن اسلحه .5نمودار

 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک داشتن نمادهاي آیینی .6نمودار 
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نمودار 6. انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک داشتن نمادهای آیینی
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انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک شاخص فقر و ثروت
در بیشتر تصاویر، بر فقر یا ثروتمند بودن افراد تأکیدی نشده بود. تنها در 51 تصویر، نشانه هایی 
از فقر یا ثروت مشــاهده می شــد که از میان آن ها، انسان های شــرقی بیشتر با فقر و انسان های 
غربی بیشــتر با ثروت به تصویر کشیده شــده بودند. تنها در 4 تصویر، افرادی از اروپا با فقر به 
نمایش درآمده بودند که مربوط به دوره های اخیر بوده و کارگران کارخانه ها و یا کودکان کار را 
نشان می دادند. همچنین، تنها 3 تصویر، نشانه هایی از ثروت را در شرق نشان می داد که آن نیز، 
مربــوط به دوره های ســوم و چهارم بوده و در یکی از آن هــا یک زن آفریقایی ثروتمند و در دو 

مورد دیگر نیز، یک زن هندی ثروتمند و یک مرد هندی ثروتمند نمایش داده شده بود.   

 

 ثروت و فقرانسان شرقی و انسان غربی به تفکیک . 7 نمودار

 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک اندازه گروه . 8 نمودار
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انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک اندازه گروه 

شرق غرب

نمودار 7. انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک ثروت و فقر

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک اندازة گروه 
برای مشخص کردن اندازة گروه، سه دستة مجزا تشخیص داده شد. گروه نخست، شامل افراد و 
گروه های کوچک می شد که بیشتر به  صورت انفرادی و یا حداکثر در قالب گروه هایی با جمعیت 
کمتر از 5 نفر، در تصویر نشــان داده شــده بودند. تصاویری که در آن ها 5 نفر یا بیشتر نشان داده 
شــده بود، تحت عنوان گروه های بزرگ تشخیص داده شــد. همچنین، در برخی تصاویر، شاهد 
نمایش گروه های خانوادگی بودیم که شــامل حضور پدر و مادر یا یکی از آنها در کنار فرزندان 
می شد. چنانچه در نمودار 8 مشاهده می شود، تفاوت معناداری میان شرق و غرب از منظر اندازة 
گروه مشــاهده نشــد و در هر دو، بیشتر تصاویر شــامل افراد و گروه های کوچک بوده است. اما 
شرقی ها، در مقایسه با غربی ها، به میزان بیشتری در قالب گروه های بزرگ به نمایش درآمده اند. 
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 ثروت و فقرانسان شرقی و انسان غربی به تفکیک . 7 نمودار

 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک اندازه گروه . 8 نمودار

 

 

0

20

40

60

80

100

120

نامشخصثروتفقر

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک ثروت و فقر

شرق غرب

0

20

40

60

80

100

120

140

افراد و گروه هاي کوچکخانوادهگروه هاي بزرگ

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک اندازه گروه 

شرق غرب

نمودار 8 . انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک اندازه گروه

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک سنتی یا مدرن بودن
در ادامه، ســنتی یا مدرن بودن افراد مورد توجه قرار گرفت. بدین ترتیب، افرادی که در محیط 
شهری مدرن قرار داشتند و یا از فناوری های مدرن استفاده می کردند، به  عنوان مدرن و افرادی 
که در محیط های ســنتی و روســتایی قرار داشتند و یا از ابزارهای ســنتی استفاده می کردند، به 
 عنوان سنتی شناسایی شدند. در بسیاری از تصاویر، محیط روستایی یا شهری نامشخص بود و 
افراد نیز، ابزارهای ســنتی یا مدرن نداشتند. در سایر موارد، انسان های غربی، به  میزان بیشتری 

 مدرن و انسان های شرقی، به  میزان بیشتری به صورت سنتی نمایش داده شده بودند. 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک مدرن یا سنتی بودن .9 نمودار

 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک پوشش. 10 نمودار
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نمودار 9. انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک مدرن یا سنتی بودن
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انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک نوع پوشش
در ادامه، افراد به لحاظ میزان پوشــش مورد تحلیل و مقایســه قرار گرفتند. در 3 تصویر، افراد 
کامــلًا برهنــه بودند که از میان آن ها 1 تصویر مربوط بــه یک زن غربی، 1 تصویر مربوط به یک 
زن شــرقی و 1 تصویر هم مربوط به یک مرد شــرقی بود. در 25 تصویر، افراد نیمه برهنه بودند 
که در میان آن ها 12 تصویر به شــرقی ها و 13 تصویر به غربی ها تعلق داشــت. در بیشتر موارد، 
افراد پوشیده بودند که شامل 90 انسان شرقی و 111 انسان غربی می شد. در 13 تصویر، شاهد 
پوشش سر و حجاب بودیم که از میان آن ها 12 تصویر به انسان شرقی تعلق داشت و 1 تصویر 
آن مربوط به یک مرد مسلمان آمریکایی بود که در میان اعراب حضور داشت. افراد در 6 تصویر 
نیز، روبنده و پوشــش صورت داشتند که همگی مربوط به انسان شرقی بود؛ بدین ترتیب که دو 
مرد آفریقایی، سه زن عرب و یک زن ایرانی با روبنده نمایش داده شده بودند. چنانچه مشاهده 
می شــود، از منظر میزان برهنگی، تفاوت معناداری میان انســان شــرقی و انسان غربی مشاهده 
نمی شــود. تنها تفاوت معنادار، در اســتفادة تعداد اندکی از انســان های شرقی از پوشش سر و 

صورت وجود دارد.

 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک مدرن یا سنتی بودن .9 نمودار

 

 

 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک پوشش. 10 نمودار
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نمودار 10. انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک پوشش

انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک نوع فعالیت
در ادامــه، نــوع فعالیت افراد مورد تحلیل قرار گرفت. در این بخش نیز، کدگذاری و مقوله بندی 
در چند مرحله انجام پذیرفت و ابتدا مقوله های فرعی و سپس مقوله های اصلی به  دست آمد. 
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 انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک نوع فعالیت. 11 نمودار
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نمودار 11. انسان شرقی و انسان غربی به تفکیک نوع فعالیت

جدول هــای 2 و 3  نیــز، به  ترتیب، انواع فعالیت به تفکیــک مقوله های اصلی و مقوله های 
فرعی را برای انسان شرقی و غربی نمایش می دهد.

جدول 2. انواع فعالیت به تفکیک مقوله‌های اصلی و مقوله‌های فرعی برای انسان شرقی

مجموعفراوانیمقولة فرعیمقولة اصلی 

اقتصادی سنتی

3آب آوردن از چشمه 

19

1کار در اصطبل

2فروشندگی

2چوپان 

2شکارچی

5صیاد

1کارگری

2کشاورزی

1هیزم شکستن

0--اقتصادی مدرن

تفریحی سنتی

2تاب‌بازی

5
1دورهمی

1شترسواری

1فرفره بازی
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11تفریح روی یخ تفریحی مدرن

3434اجرای آیین‌های سنتیآیینی سنتی

آیینی جدید
1حضور در کلیسا 

2
1جشن فارغ‌التحصیلی 

هنری
1گیتار 

2
1تار 

0--علمی )دانشمند(

0--ورزش

44با حیواناتارتباط با طبیعت

0--نظامی

جدول 3. انواع فعالیت به تفکیک مقوله‌های اصلی و مقوله‌های فرعی برای انسان غربی

مجموعفراوانیمقولة فرعیمقولة اصلی

اقتصادی سنتی

1شکارچی )الاسکا(

7
2کارگر کارخانه )اروپا(

2گاوچرانی )آمریکای شمالی(

2کشاورزی )آمریکای شمالی(

11ساخت پلاقتصادی مدرن

تفریحی سنتی
1پیاده‌روی )آمریکای شمالی(

2
1دورهمی )آمریکای شمالی(

تفریحی مدرن

3تفریح در آسمان

32

1ساخت مجسمه آزادی با شکلات

1تفریح با دستگاه فناوری تنفس

24تفریح در آب

1سورتمه

2عاشقانه

0--آیینی سنتی
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آیینی جدید

1جشن فارغ‌التحصیلی

7
3رقص مدرن

1حضور در کلیسا

2مراسم یادبود

هنری

2عکاسی

5 2مدلینگ

1نقاش

علمی )دانشمند(

13تحقیق در دریا

29
4تحقیق باستان‌شناسی

7تحقیق روی حیوانات

5فضانوردی

ورزش
1بیس‌بال

2
1دوچرخه‌سواری

ارتباط با طبیعت
5دوستی با حیوانات

7
2بازیافت زباله

44نظامینظامی

چنانچه مشــاهده می شــود، انســان غربی، بیش از هر چیز، با تفریحات مــدرن )32 تصویر( و 
ســپس با فعالیت های علمی )29 تصویر(، نمایش داده شــده است. نکتة جالب توجه آن است 
کــه میان تفریحات و فعالیت های علمی نیــز، تفریح در دریا )24 تصویر( و تحقیق در دریا )13 
تصویر( مورد تأکید بوده اســت. در حالی که انسان شرقی، بیشتر در حال اجرای آیین های سنتی 
)34 تصویر( و یا فعالیت های اقتصادی ســنتی و ســطح پایین )19 تصویــر( به نمایش درآمده 
اســت. در میان آن هــا نیز، اعراب و آفریقایی ها ســطح نازل تری دارند. آب آوردن از چشــمه 
برای اعراب و آفریقایی ها و چوپانی برای اعراب بوده اســت. در هیچ یک از تصاویر مربوط به 
انســان شــرقی، فعالیتی از نوع اقتصادی مدرن و یا فعالیت علمی مشاهده نمی شود. تفریحات 
آنها، بیشــتر سنتی بوده و شامل تاب بازی، فرفره بازی و یا دورهمی های دوستانه می شود و آنها 
از این تفریحات خوشــحال و راضی به  نظر می رســند. تنها در دو تصویر، شــاهد مراسم آیینی 
مدرن برای شرقی ها هستیم که در یکی از آن ها حضور خانوادة مکزیکی در کلیسا و در دیگری، 
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مراســم فارغ التحصیلی یک مرد هندی با حضور یک مرد آمریکایی نشــان داده شده است. تنها 
یــک فیلیپینــی، در حال نواختن گیتار و یک هندی در حال نواختن تار نشــان داده شــده اند که 
فعالیت هنری محســوب می شــود. همچنین، هیچ یک از شــرقی ها، در حال فعالیت ورزشی یا 

نظامی، نمایش داده نشده اند. 

انسان شرقی و انسان غربی از منظر ارتباط با طبیعت
درنهایت، تصاویر از منظر ارتباط با طبیعت مورد توجه قرار گرفت. در این تصاویر، یک انسان 
در حال بازی با حیوانات و یا در آغوش گرفتن آن هاست، همچنین افرادی را در حال خدمت و 
محافظت از طبیعت، همچون بازیافت زباله، نشــان می دهند. در میان تصاویر، تفاوت معناداری 
میان شــرق و غرب از منظر میزان ارتباط با طبیعت مشــاهده نشــد. با ایــن تفاوت که نمایش 
محافظت و خدمت به طبیعت، مختص غربی ها بوده است. همچنین، مقایسة این مقوله در طول 

زمان معنادار بود که در بخش های بعدی به آن اشاره خواهد شد. 

جدول 4. تقابل‌های دوتایی برآمده از کدگذاری تصاویر بر اساس مقوله‌های اولیه

غربشرق

زنانه 
فقیر 
اسیر

کودک و سالمند
احساساتی بودن
آیینی و خرافاتی
ناتوانی نظامی

همرنگ و نزديك طبیعت 
فعالیت‌های اقتصادی سطح پایین

سنتی

مردانه 
ثروتمند 

آزاد
بزرگسال و جوان

جدي بودن
علمي و فناورانه
توانمندی نظامی

دوستدار و محافظ طبیعت 
فعالیت‌های اقتصادي سطح بالا

مدرن

به این ترتیب، غرب با ویژگي هاي آشكار در تصاویر كه در ستون سمت چپ جدول 4 )تقابلي( 
مشاهده مي شود، بیشتر مدرن و شرق با ویژگي هاي آشكار در تصاویر كه در ستون سمت راست 

جدول 4 )تقابلي( مشاهده مي شود، بیشتر سنتي بازنمایي شده است.

ج. مضامین غالب
درنهایت، با تفســیر کیفی روابــط بین مقوله ها و تحلیل و ترکیب آن هــا، چند مضمون غالب و 
اصلی شناســایی شــد که در جدول 5 نشــان داده شده اند. برای نمونه، با اســتناد به این سخن 
میرزوئــف که خــط امري مردانه و رنــگ امري زنانه اســت و اینکه خط توســط رنگ کنترل 
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می شــود، " کنترل شوندگی" شــرق از موجودیت زنانه آن و " کنترل کنندگی" غرب از موجودیت 
مردانه اش به دســت می آید، که ترکیب آن با جوان بودن غرب، در برابر کودک یا ســالمند بودن 
شــرق و نیز، توانمندی نظامی غرب، در برابر ناتوانی نظامی شرق، بیش از پیش معنادار می شود. 
به  عبارت دیگر، مضمون " کنترل شــونده" از این کدها به  دســت آمده اســت: جنســیت، سن و 
داشــتن یا نداشتن اسلحه. با در نظر گرفتن تصاویری از شرق، که سوژه اصلی آن زنان، کودکان 
و ســالمندان و افراد بدون اســلحه هستند، چنین نتیجه گیری می شــود که شرقی ها کنترل شونده 
بازنمایی شده اند. همچنین، برای یک نمونة دیگر، با ترکیب کدهای سن و حالت چهره، می توان 
نتیجه گرفت، جوان بودن و جدی بودن غربی ها، استعاره از هدفمندی و سرزندگی غرب است 
و در نقطة مقابل آن کودکانه بودن، سالمند بودن و احساساتی بودن شرق قرار می گیرد که بیانگر 

بی هدفی یا خستگی شرق است. 

جدول 5. شناسایی مضامین غالب برآمده از تحلیل و ترکیب مقوله‌ها 

غربشرق

ساخت‌نایافته و رشدنیافته
ساده‌لوح و نامطمئن

ناتوان
بی‌هدف
خسته
گذشته

غیر منطقی
تاریخ

عقب‌مانده
کنترل‌شونده
فرودست

ساخت‌یافته و رشدیافته
باهوش و مطمئن

توانمند
هدفمند
سرزنده
آینده
منطقی
تمدن

پیشرفته
کنترل‌کننده
فرادست

به این ترتیب، غرب با ویژگي هاي تلویحي موجود در ســتون سمت چپ جدول 5 )تقابلي(، به 
عنوان فرادســت و کنترل کننده و شرق با ویژگي هاي تلویحي موجود در سمت راست جدول 5 

)تقابلي(، به عنوان فرودست و کنترل شونده برساخت شده است.

د. مقایسه مقوله‌ها در طول زمان
یافته ها نشان می دهد، در مقولة سوژة اصلي، در حالی که انسان غربی در ده سال  نخست )1959 
تا 1970(، بیشــتر مورد توجه بوده؛ در دورة چهارم )ســال های 1990 تا 2000(، انســان شرقی 

نسبت به انسان غربی به میزان بسیار بیشتری سوژة روی جلد این مجله قرار گرفته است. 
در مقولة ویژگی های انســان شرقی و انســان غربی در دوره های مختلف، در بیشتر مقوله ها 
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تشــابه وجود داشــت؛ اما در مقولة ارتباط با طبیعت، در حالی که در دوره های نخســت، انسان 
شــرقی، به  میزان بیشــتری در تعامل با حیوانات نمایش داده شده ، در دورة سوم، انسان غربی، 
به میزان بیشتری در حال دوستی با حیوانات نشان داده شده و در دورة چهارم، تنها انسان های 
غربی هستند که در حال دوستی با حیوانات و یا فعالیت هایی برای محافظت از طبیعت نمایش 

داده شده اند. 
در مقولة مقایســة رابطه شــرق و غرب، تنها در دورة ســوم، حضور انســان های شرقی در 
غرب مشاهده می شود که شامل مهاجرت به آمریکا، یا حضور سیاه پوستان آفریقایی در آمریکا 
اســت. در یک تصویر آن نیز، مرد سیاه پوستی در حال تفریح و بستنی خوردن و با حالت چهره 
شــاد نشان داده شده اســت. بدین ترتیب آمریکا، به  صورت سرزمینی رویایی برای شرقی ها به 
نمایش درآمده است. در یک تصویر دیگر نیز، شاهد یک زن بازمانده از مور1 در اسپانیا هستیم 

که پیروزی غربی ها را در برابر مسلمانان در اسپانیا یادآوری می کند. 
سایر موارد، به حضور انسان غربی و یا فناوری غربی در شرق، اشاره دارد. در دورة اول و 
دوم، حضور غربی در شــرق، با در آغوش گرفتن آنها و یا جنگ با آنها، نمایش داده شده است. 
در دورة ســوم، تعامل غربی با شــرقی از نوع علمی و انتقال فرهنگ و فناوری بوده اســت که 
نشــان می دهد، نتیجة حضور غربی در شرق، آموزش انتقال فناوری، علم و فرهنگ بوده است. 
همچنین، این انتقال آموزش، فناوری و فرهنگ، بیشــتر در تعامل غرب با کشور هند نشان داده 
شــده اســت. در دورة چهارم نیز، غربی در حال آموزش به شــرقی نمایش داده شده است. این 
تصاویر، در مجموع برتری علمی، نوع دوســتی و قدرت بیشــتر غرب در برابر شــرق را نشــان 

می دهند. نتایج این مقایسه در جدول 6 به تفصیل بیان شده است.

جدول 6. مقایسة نحوه بازنمایی شرق و غرب در نشنال جئوگرافیک در طول زمان

مقایسه در طول 
زمان

دوره اول
)1970-1959(

دوره دوم
)1980-1971(

دوره سوم
)1990-1981(

دوره چهارم
)2000-1991(

تأکید بر انسان غربی از منظر سوژه اصلی
به‌ عنوان سوژه اصلی

تأکید به‌نسبت برابر 
بر انسان شرقی و 

انسان غربی

تأکید به‌نسبت برابر 
بر انسان شرقی و 

انسان غربی

تاکید بر انسان شرقی 
به ‌عنوان سوژة اصلی

از منظر ویژگی‌های 
انسان شرقی و انسان 

غربی

تکرار کلیشه‌ها و 
تقابل‌های دوتایی در 
نمایش شرقی و غربی

تکرار کلیشه‌ها و 
تقابل‌های دوتایی در 
نمایش شرقی و غربی

تکرار کلیشه‌ها و 
تقابل‌های دوتایی در 
نمایش شرقی و غربی

تکرار کلیشه‌ها و 
تقابل‌های دوتایی در 
نمایش شرقی و غربی

انسان شرقی در 
تعامل با طبیعت

انسان شرقی در 
تعامل با طبیعت

انسان غربی در 
دوستی با طبیعت

انسان غربی در 
دوستی و محافظت از 

طبیعت

1. نام یک قوم مسلمان در اسپانیا 
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از منظر رابطة شرق 
و غرب

حضور انسان‌های 
غربی در شرق )در 
آغوش گرفتن و یا 

جنگ با شرقی توسط 
غربی(

حضور انسان‌های 
غربی در شرق )در 
آغوش گرفتن و یا 

جنگ با شرقی توسط 
غربی(

حضور انسان‌های 
شرقی در غرب 

)مهاجرت شرقی به 
غرب و نمایش غرب 
به‌ عنوان سرزمینی 
رویایی برای شرقی‌؛ 
یادآوری پیروزی‌های 

گذشته غربی‌ در 
برابر شرقی(

انتقال فرهنگ و 
فناوری غرب به 

شرق

غربی در حال 
آموزش شرقی

همان طور كه مشاهده مي شود، تغییرهایی در شیوة بازنمایي شرق و غرب، طی زمان، در تصاویر 
روي جلد مجله به وجود آمده اســت. تغییر نخســت، تأکید بر نمایش انسان غربی در دورة اول 
و تحول آن به تأكید بیشــتر بر انســان شــرقي، در دورة چهارم است. تغییر دوم، تصویر شرق به 
صورت ایســتا و دورمانده از تحول و تمدن در دو دهة اول و تصویر شــرق به صورت پویا و 
قابل برخورداري از تحول و تمدن، در صورت پیروي از غرب، در دو دهة دوم است. در بخش 

نتیجه گیري، علاوه بر جمع بندي یافته ها، دلایل این تغییرها نیز تبیین خواهد شد.

نتیجه‌گیری
تاکنون پژوهش های متعددی نشــان داده اند که بازنمایی رسانه های غربی، از مردمان غیر غربی 
بــا قوم مداری همراه بوده و این افراد، به  عنوان دیگری غرب به نمایش درآمده اند. دیدگاه های 
ادوارد ســعید در شرق شناســی، برای نخستین بار نشــان داد که چگونه غرب با دیگری سازی، 
سلطه و استعمار خود را، بر سایر مناطق توجیه کرده و مشروعیت می بخشد. بعدها پژوهشگران 
متعددی این نتایج ســعید را تأیید و نشان دادند که در رسانه های غربی، یک جغرافیای دوقطبی 
به نمایش کشــیده می شــود که در یک ســوی آن، غرب فرادست و در ســمت دیگر آن، شرق یا 
همان غیر غربی های فرودســت قرار دارد. جمع بندی تحقیق هایی که تاکنون در این زمینه انجام 
شــده، بیانگر آن است که شرق در رسانه های غربی، با ویژگی هایی همچون وابستگی به غرب، 

عقب ماندگی، وحشی بودن، شهوت پرستی و مرموز بودن، به نمایش درآمده  است. 
در این پژوهش، مجلة نشنال جئوگرافیک آمریکا از منظر گفتمان شرق شناسی مورد توجه و 
مبنا قرار گرفت. سؤال تحقیق حاضر، این بود که شرق و غرب، در تصاویر روی جلد این نشریه، 
چگونه بازنمایی شــده اند؟ و آیا بازنمایی شرق، در این نشریة غربی، منطبق با کلیشه های رایج 
شرق شناسی است یا با پذیرش ترافرهنگی همراه بوده است؟ نحوة بازنمایی شرق و غرب، در 

دوره های مختلف انتشار این مجله، چه تحول هایی را پشت سر گذاشته است؟ 
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نخســتین نتیجة تحقیق، بیانگر آن اســت که بســیاری از کلیشــه های رایج شرق شناسی در 
تصاویــر روی جلــد این نشــریه نیز، به  چشــم می خورد. یافته های به  دســت آمده از مقایســه 
تصویر غرب و شــرق در تصاویر روی جلد مجلة نشــنال جئوگرافیک، نشان می دهد که در این 
نشــریه، شرق با تاریخ، موجودیت زنانه، کودکی و سالمندی، احساسات، خرافات، فقر، سنت، 
فعالیت های آیینی و فعالیت هاي اقتصادی ســطح پایین، پیوند خورده اســت، در حالی که غرب 
با تمدن، موجودیت مردانه، جوانی، منطق، علم، فناوری، ثروت، مدرنیته، تفریح و فعالیت های 

اقتصادي سطح بالا، به تصویر کشیده شده است. 
بدین ترتیب، رویکرد اصلی این نشــریه در نمایش شــرق و غرب، تأکید بر پیشــرفته بودن 
غرب و عقب ماندگی شــرق بوده اســت. غرب، خود را نمایندة تمدن و شرق را، نماینده تاریخ 
بازنمایی می کند. در این نوع نگاه اســت که فعالیت های علمی و منطقی غرب معنا پیدا می کند 
و نشــانة برتری تمدن بر تاریخ می شــود. همچنین، غرب با استفاده از مضامینی مانند فرادستی، 
توانمند بودن، مطمئن و هدفمند بودن، خود را متمدن و پیشرفته بازنمایی می کند و در مقابل، با 
بازنمایی شرق احساساتی، ساده لوح، نابالغ و ناتوان، آن را نامطمئن و عقب مانده نشان می دهد. 
در این صورت، این غرب ســاخت یافته و رشدیافته  است که کنترل کننده شرق بی هدف، خسته 
و رشــدنایافته  است؛ این اتفاق در سایة درونی شــدن هنرهای دیداری رخ می دهد. همان طور 
که میرزوئف اشــاره می کند، تصویر هنری، وسیلة تفسیر جهان به شیوه دیداری است، غرب که 
جایگاه خود را در سلســله مراتب قدرت، برتر می داند؛ در ســایة بازنمایی تصاویر هنری است 
که در صدد تثبیت این جایگاه برمی آید. از بنیان، ابزار حفظ قدرت برای غرب، تصاویر هستند. 
از طرف دیگر، اینکه در تصاویر روی جلد مجلة نشنال جئوگرافیک، انسان غربی، بیشتر با 
تصویر مردان و انســان شــرقی، بیشتر با تصویر زنان، نشان داده شده کنایه به این موضوع است 
که انســان شــرقی یا همان نژاد کمتر توسعه یافته، در برابر انسان غربی و نژاد برتر، همچون زنی 
است که باید توسط مرد کنترل و منظم شود. به عبارت دیگر، نقش بالادستی و مردانه، به غرب 

و نقش فرودست و زنانه، به شرق، منتسب شده است. 
دومین نتیجة تحقیق، اینکه كه یافته هاي آن، تفاوت هایي با یافته هاي پژوهش هاي پیشین داشته 
اســت. اولین تفاوت، عدم اســتفاده از کلیشــه های جنگ طلبی و برهنگی، برای انسان شرقی، در 
تصاویر نشــنال جئوگرافیک اســت که دلیل آن را می توان در رویکرد کلی این مجله، مبتنی بر عدم 
نمایش برهنگی و جنگ طلبی جست وجو کرد. در تصاویر بسیار معدودی، شاهد برهنگی و استفاده 
از اسلحه هستیم و در این موارد نیز، مفهوم برهنگی با آزادی و استفاده از اسلحه با برتری نظامی 
پیوند خورده است. بنابراین، استفاده از اسلحه میان غربی ها، بیش از مردم شرقی مشاهده می شود. 
تفاوت دوم، اینکه در دیدگاه سعید و اسپر غرب، انسان شرقی را در ارتباط با طبیعت و در 
تضاد با فرهنگ و تمدن نشان می دهد، ولی در نشنال جئوگرافیک چنین کلیشه ای وجود ندارد. 
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این امر را نیز، می توان ناشی از رویکرد کلی مجله و تغییر مفهومی دوگانة تمدن در برابر طبیعت، 
دانســت. تحت تأثیر برنامه های حفاظت از حیات وحش و محیط زیست، در نگاه مجلة نشنال 
جئوگرافیک و در ســال های انتشــار این مجله، پس از 1950، موضوع انسان ها به عنوان عامل 
مخرب طبیعت و محیط زیست، یک روایت برجسته بوده است. بنابراین، همان طور كه كالوف 
و امثور )2010( هم اشــاره كرده اند، نشــنال جئوگرافیک در راستای حفاظت از محیط  زیست، 
به  دنبال تغییر درک مخاطبان از ارزش ها و باورهای انسانی، نسبت به حیوانات و طبیعت، بوده 
است. این موضوع، به ویژه در نحوة بازنمایی این نشریه از طبیعت، در دوره های سوم و چهارم، 
به چشــم می خورد. در تصاویر فاقد سوژة انسانی، مخاطرات زیست محیطی همچون انقراض 
حیوانات، آتش ســوزی و کمبود آب، تصاویری هستند که تنها در دوره های سوم و چهارم دیده 
می شــوند. در تصاویر با ســوژة انسانی نیز دوســتی با طبیعت یک ارزش تلقی شده ، تا جایی که 
حتــی در تصاویــر روی جلد متعلق به دورة چهارم، تنها انســان های غربی هســتند که در حال 

دوستی با حیوانات و یا فعالیت هایی برای محافظت از طبیعت نمایش داده شده اند. 
ســومین نتیجة تحقیق، اینكه اگرچه در بازنمایی نشــنال جئوگرافیک از شــرق و غرب به 
صورت كلي، کلیشــه های ثابتی وجود داشــته است و نشــان می دهد، همچنان که ادوارد سعید 
اشــاره می کرد، شــرق در نشــنال جئوگرافیک نیز، یک پدیده با ویژگی های منظم معرفی شــده 
اســت؛ اما مقایسة یافته ها در چهار دوره نشــان می دهد، برخي از كلیشه ها در طول زمان متغیر 
بوده اســت. به این ترتیب، برخی تفاوت ها وجود دارد که دورة سوم و چهارم را از دورة اول و 
دوم متمایز کرده اســت. دو تغییر مهم، در مقایســة دوره ها دیده شده است. نخست، در حالی که 
در دورة اول، تاکید بر نمایش انســان غربی است؛ در دورة چهارم، انسان شرقی به میزان بسیار 
بیشتری نسبت به انسان غربی، سوژه روی جلد این مجله شده است. دلیل این تفاوت آن است 
که تصاویر منتشرشــده در دورة  نخســت، متعلق به زمانی اســت که غرب تلاش می کرد هویت 
مســتقلی را برای خود بســازد و خود را، بر اســاس تقابل با دیگری یعنی شــرق، تعریف کند. 
بنابراین از تصاویر برای تعریف خود و تأکید بر تفاوت  های خود با دیگری استفاده کرده است؛ 
چیزی که میرزوئف از آن تحت عنوان اختراع غرب یاد می کند. این موضوع، در حالی است که 
طی دورة چهارم و پس از تثبیت ماهیت غرب، تمرکز بیشــتری برای شــناخت شرق انجام شده 
اســت. در این دوره، انسان شرقی و آداب و رســوم و سبک زندگی آن، به میزان بسیار بیشتری 
نســبت به انســان غربی، به  عنوان سوژه مطرح شده اســت؛ اگرچه مطابق دیدگاه سعید در این 

بازنمایی همچنان غرب به عنوان خود و شرق، دیگری معرفی می شود.
تغییر مهم دوم، عبور از برتری ذاتی و ماهوی و دیگری ســازی مطلق از شــرق، به پذیرش 
ترافرهنگی، به شــرط پذیرش برتری فرهنگ و تمدن غرب و اتخاذ عناصر فرهنگی آن توســط 
انســان شــرقی بوده است. نگاه ادوارد ســعید، مبني بر اینكه در نمایش غرب از شرق، شرق به  
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گونــه ای غیر قابل تغییر و بدون انعطاف به تصویر کشــیده می شــود کــه در زمان و مکان ثابت 
می ماند و امکان درک متقابل آن با غرب و توسعه و تحول آن به سوی تمدن، غیر ممکن است، 
تنها در تصاویر دورة اول و دوم صادق اســت. در این دو دوره )دهة 60 و 70(، تمرکز بر نشــان 
دادن حضور غرب در شــرق، به منظور تحقیق و تفریح و نمایش برتری فناوری و نظامی غرب 
بوده است. اما در دوره سوم و چهارم )دهة 80 و 90(، همزمان با حضور انسان شرقی در غرب 
و نیز حضور غربي ها در شــرق، این بار براي آموزش مواجه هســتیم. در تصاویر این دوران نیز، 
بر برتری غرب در برابر شــرق تأکید می شــود؛ با این تفاوت که امکان و قابلیت انتقال فناوری 
و فرهنگ از غرب به شــرق مورد توجه قرار می گیــرد. بنابراین، تفاوت ها دیگر ذاتی و ماهوی 
قلمداد نمی شــوند و امکان توســعة شرق، به شرط تسلیم در برابر برتری غرب و انتقال فرهنگ 

و فناوری غرب، به رسمیت شناخته می شود. 
با توجه به تفســیر نتایج، ساده اندیشــی است که همچون برخی متفکران غرب، گمان کنیم که 
امروزه >غربی می کوشد تا در میدان عینیت و علم گرایی و حقیقت گرایی و حتی همدمی و همدلی 
... از هرگونه داوری ارزشی نسبت به شرق خودداری ورزد< )کمپ، 1372: 118(. بازنمایی غرب 
و شــرق در نشنال جئوگرافیک، نشان می دهد که بســیاری از پیش زمینه هاي شرق شناسی در این 
نشریه، در طول زمان ثابت مانده و برخي از کلیشه ها نیز، به شکلی نوین احیاء شده است. امروزه 
نگاه هاي استعماري گذشته، با ظاهري آراسته تر به چشم می خورد که در آن برخی عناصر قدیمی 
حذف و برخي عناصر جدید افزوده شده است. در عین حال، تغییر رویکرد نشریه در طول زمان، 
دیدگاه ســعید را، مبنی نمایش و برســاخت ذاتی بودن تفاوت هاي شرق و غرب و غیر قابل تغییر 
و بدون انعطاف بودن شرق، زیر سؤال می برد. به  عبارت دیگر، تفاوت بارز این رویکرد جدید با 
دیدگاه های قبلی، این اســت که در دوران جدید، شرق به شرط تسلیم در مقابل غرب، قابل تغییر 

است و اگر دیگری در پیکربندی ایده آل غرب جای بگیرد، می تواند دیگری نباشد. 
درنهایت، باید اشاره کرد که پاسخ مناسب به شرق شناسی، نه برساخت یک غرب کلیشه ای 
و منفی؛ بلکه تقویت دیپلماســی رسانه ای و فرهنگی و به  دنبال آن معرفی پیشرفت ها، قهرمانان 
و افتخــارات ســرزمین های غیر غربی بــرای مخاطبان جهانی خواهد بود. امــروزه، این امر به 
 دلیــل قابلیت های متنوع فضای مجازی، امکان تولیدکنندگی مردم عادی و چندصدایی شــدن، 
بیش ازپیش امکان پذیر شــده اســت. بنابراین، می توان از خلق تصاویر و انتشــار آن در فضای 
مجازی، برای نمایش واقعیت ها و پیشــرفت های مثبت و مقابله با کلیشــه های منفی رسانه های 

غربی از شرق، استفاده کرد. 

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
افزایــش توجه به غنای تحقیقات و نیــاز به داده‌های چندوجهی، که امکان مطالعــه روی جنبه‌های کلامی و 
غیرکلامی را فراهم می‌کند، موجب شــده پژوهشــگران، به اســتفاده از روش‌های ویدیویی تمایل پیدا کنند. 
علی‌رغــم اینکه این روش‌ها به مرور رواج بیشــتری پیدا کرده‌اند، بررســی‌ها نشــان می‌دهــد، هنوز مطالعة 
ساختارمندی وجود ندارد، که بتواند به ابهام‌ها و تردیدهای محققان در استفاده از این روش‌ها پاسخ دهد. از 
این ‌رو، این مطالعه در پی این است تا یک مسیر هدایت شده و کاربردی جهت انتخاب، طرح‌ریزی و اجرای 
موفقیت‌آمیــز تحقیقات ویدیویی ارائه دهد. بدین منظور، با بهره‌گیری و تحلیل مطالعات پراکنده و نامســنجم 
گذشــته، که شــامل 105 منبع معتبر بین‌المللی از مطالعات کاربردی و نظری در زمینة روش ویدیویی اســت، 
ایدة این مطالعه پیرامون یک دیدگاه مبتنی بر عمل ارائه می‌شــود. بدین ترتیب، ابتدا شــالودة معرفت‌شناختی 
روش‌های ویدیویی و رویکردهایی مطرح می‌شــود، که اساســاً تحقیقات ویدیویــی در قالب آن‌ها صورت 
می‌گیرد؛ ســپس یــک چارچوب گام‌ به‌ گام ارائه می‌شــود که می‌تواند راهنمای محققــان در انجام تحقیقات 

ویدیویی باشد تا تحقیقاتشان را در یک مسیر درست هدایت کنند.

کلیدواژه: روش‌های ویدیویی، ویدیوگرافی، ویدیو مشارکتی، ویدیو استنباط، تحلیل ویدیو، تحلیل توالی.
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مقدمه
رواج فناوری های ضبط  داده های دیداری ـ شنیداری از جمله  دوربین ها و تجهیزات آن، فرصت های 
جدیدی را برای محققان به وجود آورده اســت، تا با رویکردهای متفاوت تری به تحقیقات کیفی 
بپردازند. در دهة اخیر، با تســهیل ضبط و ذخیره ســازی داده های ویدیویی، به خصوص دیجیتالی 
شدن آن )جونز و رایموند1، 2012(، ثبت و نگهداری بخش های روزمرة زندگی اجتماعی در قالب 
صــدا و تصویر،  افزایش یافته اســت )لبارن2 و همــکاران، 2018(. از این رو، ابزار ویدیو در کنار 
فرصت ها و چالش های پیش روی  خود، زمینة تحقیقاتی گسترده ای را برای محققان با اسلوب های 
گوناگون از روان شناسی تا انسان شناسی به وجود آورده است ) لبارن و همکاران، 2018؛ نوبلاخ3 و 
 همکاران، 2012: 9(. شاید، نخستین تلاش نظام مند در زمینة تحقیقات ویدیویی به سال 1955-56 
بــاز  گردد که تحلیل همزمــان جنبة کلامی و غیرکلامی تعامل اجتماعی یــک مادر و کودکش، در 
جلسات خانواده  درمانی توسط یک گروه تحقیقاتی میان رشته ای در مرکز مطالعات پیشرفته علوم 
رفتاری4، با استفاده از فیلم مصوت در دانشگاه استنفورد انجام شد )اریکسون،  2011(. از آن زمان 
تاکنون، بسیاری از محققان در علوم مختلف از این ابزار در تحقیق های خود بهره جسته اند، و طی 
ایــن مدت، این نوع تحقیق ها به شــکل گیری مفروضات جدید از جهان، فعالیت ها و تعامل های 

انسان ها کمک کرده است )لبارن و همکاران، 2018(.  
به مرور و با رواج بیشــتر کاربرد ابزارهای ضبط و ذخیره سازی ویدیو در تحقیقات، محققان 
برای اشاره به آن ها از اصطلاح روش های ویدیویی5 )لینچ6 و همکاران، 2018؛ لبارن و همکاران، 
2018؛ ونکوتــن7، 2019( یــا روش های تحقیق ویدیو ـ محور8 )جارزابکوســکی9 و همکاران، 
2014؛ گیلف و همکاران، 2016؛ جاکوب و همکاران، 2007( اســتفاده می کنند، که منظور از هر 
دو یک چیز اســت. روش هــای ویدیویی، به جمع آوری داده های کیفــی از تعامل های روزمره و 
موقعیت هایی می پردازند، که پیش بینی آن ها دشوار است، وضعیت هایی که به سرعت تغییر می کنند 
یا شــامل رویداد های گذرا هستند و به سختی قابل تشخیص باشــند )هالیما10،  2001(. داده های 
حاصل از روش های ویدیویی، در مقایسه با سایر روش های مشاهده ای، قابلیت ماندگاری بالاتری 
دارند و به محقق، امکان تحلیل مکرر را برای آزمون داده ها می دهند؛ بنابراین نتایج حاصل از این 

1. Jones & Raymond
2. LeBaron
3. Knoblauch 
4. Center for Advanced Study in the Behavioral Sciences (CASB)
5. Video methods
6. Lynch
7. vankooten 
8. Video-Based Research Methods
9. Jarzabkowski
10. Halimaa
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تحقیقات از دقت و اعتبار بالاتری برخوردارند )نوبلاخ و همکاران، 2012: 10؛ لبارن و همکاران، 
2018(. علت این اســت که تحقیق های مشــاهده ای، برخلاف تحقیق های ویدیویی، مستقیم به 
مهارت پژوهشگر وابسته اند، به کار بردن حافظة انسانی، عدم وجود روش های واضح جهت ثبت 
مشــاهده ها، و نقش تعصب و فردیت محقق در به  دست آمدن نتیجه از  داده ها، ماهیتی سطحی به 
تحقیق های مشاهده ای می دهد )کالدول و آتوال1، 2005(. در حالی که روش های ویدیویی، قابلیت 
ضبط جزییات حجیم و ظریف تعامل های و رویدادها را، در زمان واقعی حادث شدن آن ها، برای 
محقق امکان پذیر می ســازد )باومن و همکاران، 2020(. گاهــی به دلیل دقت و اعتبار روش های 
ویدیویی، پژوهشــگران از آن ها در کنار ســایر تحقیق های کیفی، به عنوان یک شیوة مکمل برای 

مثلث بندی داده2 استفاده کنند )مولبک و کریستینسن، 2020(. 
این روش ها، امکان موشکافی جنبه های غیرکلامی، همانند طرز بیان، زبان بدن، تن صدا و 
فعل و انفعالات فیزیکی را، که از ارزش ارتباطی مهمی در تعامل ها برخوردار هســتند، با زمان 
و بینــش عمیق تری در اختیار محقــق می گذارند )کانگدن و همکاران، 2018؛ لینچ و اســتنلی، 
2018؛ هالیما،  2001(. بر این اســاس، هادفیلد و هاو )2012( پنج ســبک از کاربست ویدیو را 

شناسایی می کنند: 
نخســت؛ ویدیو به عنوان استخراج3، که در آن کاربســت اصلی یک ویدیو، برداشتن یک تعامل 
خاص از یک بافت است تا بتوان آن را، در زمینة دیگر مورد مطالعه قرار داد، برای مثال، یک 
بخش کلیدی، به طور جداگانه از زوایای مختلف با جزییات بیشتر بررسی می شود. بنابراین 

آنچه ممکن است در ابتدا، پیش پا افتاده به نظر برسد، به طور برجسته تر دیده می شود. 
دوم؛ جایی که ویدیو، منبعی برای پشتیبانی جهت تأمل4 دربارة یک پدیده است. یعنی با استفاده 
از صحنه هــای تأمل برانگیز، خاطره ها و تأملات مشــارکت کنندگان از رویدادهای گذشــته 

تحریک و بازآفرینی می شود.
سوم؛ هنگامی که ویدیو، منبعی برای برانگیختن5 و دامن زدن است، تا مشارکت کننده، هنجارها، 
ســنت ها و تابوهای موجود را، با بی پروایی نقد کند و یا به چالش بکشــد و تفسیرهایش را 

آزادانه ارائه دهد. 
چهــارم؛ در مواردی کــه ویدیــو، منبعی برای ســاخت مشــترک معنــا6 از طریــق درگیر کردن 
مشــارکت کنندگان و محققان اســت. در این حالت، ویدیو می توانــد بهانه ای برای جذب 

مشارکت کنندگان، جهت مذاکره دربارة کانون های تحقیق باشد. 

1. Caldwell& Atwal
2. Data triangulation
3.Video as extraction
4. Reflection
5. Provocation
6. Co-construction of meaning
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ســرانجام، هنگامی که ویدیو، منبعی برای کمک به مشارکت کنندگان در ابراز نظرات و برقراری 
ارتباط1 اســت. مانند کمک به افراد و گروه هایی که قبلًا به حاشــیه رانده شده بودند و کسی 

صدایشان را نمی شنید.

مطابــق با این، باومــن و همکارانش )2020( نیز برخی نقاط قوت را برای روش های ویدیویی 
مطرح می کنند: 

1. ارائه توصیف های غنی )رفتارها، تعامل ها، محیط، صدا و حرکت(؛ 
2. به  دست آوردن دیدگاه های درونی افراد )داده هایی که خود مشارکت کنندگان تولید کرده اند؛ 
3. تعامل راحت تر مشــارکت کنندگان )افراد با روش های چندرســانه ای نســبت به متن و عدد 

راحت تر هستند(؛ 
4. توانمندسازی مشارکت کنندگان )کمک به تغییر و بهبود افراد(؛ 

5. می تواند به عنوان ابزار پشتیبانی استفاده شود )فراتر از نشریه های دانشگاهی ارائه شود و به 
مخاطبان در زمینه های آموزشی و غیره کمک کند(.

توانمندی ها و کاربردهای گســتردة روش های ویدیویی موجب شــده، در سال های اخیر تعداد 
زیادی از پژوهش ها از قابلیت های آن بهره مند شــوند. این مطالعه ها شــامل طیف های مختلفی 
از رشــته های علمی هســتند. اما به طور کلی، کاربرد این روش ها در چهار دســته از مطالعات 
علوم انسانی رواج بیشتری داشته است: تحقیقات ویدیویی برای بررسی پدیده های اجتماعی، 
بــه طور اخــص مردم نگاری )گولــن2 و همــکاران،  2019؛  میر زو ورل3 و همــکاران، 2020؛ 
 اســنایدر و همکاران، 2019؛ هاینز و تانر4، 2015؛ مینوپوگا، 2018؛ اســتورم و متیسن، 2018(. 
مطالعات بالینی ســلامت )لینگارد و همکاران، 2015؛ ویــــرا و همکــــاران، 2014؛ ادمــــا و 
همکــاران، 2006؛ کالی و همکاران، 2019(، مطالعات آموزش )منتاندون، 2015؛ کیلانوفسکی 
و لیــن5، 2014؛ تیلچــک و لوبــاخ6، 2015؛ اِنگل و فریتش7، 2015؛ شــیائو، 2018(، مطالعات 
رفتارشناســی و درمان شــناختی رفتاری )ســوبینی8 و همکاران، 2013؛ لینچ و استنلی، 2018؛ 
هنــری و همــکاران، 2011؛ فلاور، 2014؛ ویلر، 2009( بیشــتر از ســایر حوزه ها انجام گرفته 

1. Voice’ their opinions and communicate
2. Golann
3. Meier zu Verl
4. Haynes & Tanner
5. Kilanowski & Lin 
6. Tilleczek & Loeloach 
7. Engel & Fritzsche
8. Sweeny 
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اســت. همچنیــن صاحب نظران بــه ظرفیت های بــالای روش های ویدیویــی، در مطالعه های 
ســازمانی )کریستینسن، 2018؛ اســکالن1 و همکاران، 2018؛ هازارد و همکاران،  2018؛ هیث 
و لــوف2، 2018؛ هیندمــارش و لولین3، 2018؛ فل، 2012(، مطالعه هــای بازاریابی روی رفتار 
مصرف کننــدگان )هیتانن و اندن4، 2018؛ بلک و همکاران، 2018؛ پتر و همکاران، 2015؛ بلک 
و کزینز، 2005( و مطالعه های راهبردی و کســب و کار )گیلف و همکاران،  2021؛ شــوئنز5 و 

همکاران( تأکید کرده اند.
از ایــن رو، بــا عنایت به توجه فزاینده ای که طی این ســال ها، در ســطح دنیا به روش های 
ویدیویی شــده اســت، مطالعة حاضر تلاش می کند یک مســیر هدایت شــده و کاربردی جهت 
انتخــاب، طرح ریزی و اجرای موفقیت آمیز تحقیقــات ویدیویی ارائه بدهد، البته در ایران، فقر 
مطلق مطالعاتی در این زمینه وجود دارد و گویا هنوز این روش ها و کاربردهای آ   ن ها ناشناخته 
باقــی مانده اســت. هدف این مطالعه، مرور ادبیات، یا نقــد آنچه پیش از این دربارة روش های 
ویدیویی وجود داشــت، نیســت، بلکه تلاش بر این است تا با تلفیق و تحلیل آنچه از مطالعات 
پراکنده و نامسنجم گذشته، به آن ها دست پیدا کردیم، به محققان کمک کنیم تا تحقیق های خود 

را در یک مسیر درست هدایت کنند. 
بنابرایــن، ایــن مطالعــه دو هــدف دارد: نخســت؛ شفاف ســازی بیشــتر دربارة شــالوده 
معرفت شناختی روش های ویدیویی و همچنین رویکردهایی که تحقیق های ویدیویی می توانند 
در قالــب آن ها صورت بگیرند. بدین منظور مطالعه هــای متعددِ کاربردی و نظری در این زمینه 
مورد بررسی قرار می گیرد تا در نتیجة آن، یک دیدگاه روشن و قابل درک ارائه شود. دوم؛ ارائة 
یک چارچوب واضح، کاربردی و گام به گام، که می تواند راهنمای پژوهشــگران در تحقیق های 
ویدیویی باشد. برای این منظور، دیدگاه های پراکنده و مطالعه های کاربردی قبلی نیز، تا حدودی 

به ما کمک می کنند تا ایده خود را به واضح ترین شکل ممکن ارائه دهیم.
سازماندهی این مقاله، به این صورت است که ابتدا، شالوده های معرفت شناختی روش های 
ویدیویی مورد بررســی قرار می گیرد تا ماهیت دانش از نگاه این روش ها، برای پژوهشــگران 
مشخص شود. ســپس، به انواع رویکردهای تحقیق های ویدیویی پرداخته می شود و با بررسی 
تعــدادی از تحقیق هایــی که در هر یک از این رویکردها صورت گرفته اســت؛ مزایا، معایب و 
نقش مشــارکت کنندگان در آن ها مشخص می شود. درنهایت؛ گام های عملی معرفی می شود که 

پژوهشگران می توانند برای انجام بهتر تحقیق های ویدیویی در مسیر آن ها قدم بردارند.

1. Skjaelaaen 
2. Heath & Luff
3. Hindmarsh & Llewellyn
4. Hietanen & Andéhn
5.Schwenzow 
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شالوده‌های معرفت‌شناختی 
معرفت شناسی1، شیوه ای برای نگاه به جهان و معنا دادن به آن است. معرفت شناسی در ارتباط 
با ماهیت، دامنه و مشــروعیت دانش است و مشخص کننده اینکه چه دانشی امکان پذیر است و 
می توان برای آن تلاش کرد )کروتی، 1998(. معرفت شناســی دربارة این موضوع اســت که چه 
چیزی به عنوان دانشِ قابل  قبول در یک تحقیق در نظر گرفته می شود، یا باید در نظر گرفته شود 
)برایمن، 2008: 13(. در واقع، معرفت شناسی، دربارة مفروضاتی است که یک فرد یا پژوهشگر 
دربارة مبانی دانش، ماهیت و شــکل آن، چگونگی دســتیابی به آن و نحــوة برقراری ارتباط با 
انســان های دیگر دارد. بنابراین، مفروضات معرفت شناختی که پژوهشگر دربارة دانش دارد، بر 

چگونگی کشف دانش تأثیر عمیقی می گذارد )کوهن2 و همکاران، 2007: 7(. 
مطابق با این، روش های ویدیویی، می تواند منعکس کنندة معرفت شناســی متفاوتی باشــد 
)ویلهویت3، 2017( . هما ن طور که واضح اســت، پژوهشگر باید ویدیو را، به جای یک رسانه، 
بــه عنــوان یک روش تلقی کند. بنابراین، ویدیو و به طــور اخص آنچه را که از بطن آن حاصل 
می شــود، به عنوان منابع معنی ســاز پذیرفته و در یک سطح کلی موضع معرفت شناسانة خاصی 
را اتخاذ کرده اســت )هادفیلد و هاو، 2012(؛ موضعــی که هم تولید دانش را به طور اجتماعی 
به رســمیت می شناســد هم وظیفه آن را به عنوان ابزاری برای آگاه ســازی یا توانمندســازی و 
مقابله با مشــکلات اجتماعی )هادفیلد و هاو، 2012؛ لی هو،  2019؛ زوتل، 2013(. این موضع 
معرفت  شناســانه، می توانــد تا حدودی، مفروضــات پژوهش ویدیویی را به تئــوری انتقادی4 
نزدیک کند؛ جایی که اعتقاد بر این است، افراد فعالانه می اندیشند و بدون در نظر گرفتن قواعد 
و هنجارهای تعریف شــدة موجود، دست به کنش می زنند. در این نظریه، فرض بر این است که 
پژوهش باید آگاهی و دانشــی را به وجود بیاورد که منجر به تحول و بهبود اوضاع جهان شــود، 
به خصوص باعث منتفع شدن و ارتقاء زندگی در طبقاتی شود که زیر فشار و رنج قرار گرفته اند 

)اِرمان، 2017؛ بروکفیلد، 2014(.
بدین ترتیب، از دیدگاه معرفت شــناختی، ممکن است محقق، در پی مطالعة ویدیو ـ محور 
یک پدیده در بســتر واقعی آن، با این پیش فرض باشــد که مطالعه می تواند به شــناختی منجر 
شــود که هدف نهایی آن، آگاه سازی افراد ذی ربط در ارتباط با جنبه های تاثیرگذار یا پیامدهای 
موضوع اســت )تیلچک و لوباخ، 2015؛ فرگوســن و همــکاران، 2020؛ مینوپوگا، 2018؛ بویر 
و همکاران، 2017(، یا  فرض محقق بر این اســت کــه مطالعة ویدیو ـ محور، می تواند به افراد 
آســیب دیده یا ضعیف در غلبه بر مشــکلات و ارتقاء سطح زندگی آنها کمک کند )کیلانوفسکی 

1. Epistemology
2. Cohen
3. Wilhoit 
4. Critical Theory
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و همکاران، 2014؛ اســنایدر و همکاران، 2019؛ هاینز و تانز، 2015؛ ترمبلی و هریس، 2018؛ 

ویرا و همکاران، 2014(.
بــه زعــم هادفیلد و هــاو )2012( وقتی گفته می شــود یــک تمایز معرفتــی در روش های 
ویدیویــی وجود دارد، ابتدا، یک دیدگاه پدیدارشــناختی وجود دارد کــه ویدیو، به عنوان یک 
روش، شــکل خاصــی از معرفت را ارائه می دهد و برای کســانی که آن را مشــاهده می کنند، 
تجربه های معرفت شناختی متمایز و متفاوتی را ایجاد می کند. به عبارت دیگر، " داده های متمایز 
معرفت شناختی" را برای تجربة پدیده ارائه می دهد )هادفیلد و هاو، 2012(. بنابراین، اگر هدف 
درک تجربة شــرکت کنندگان از جنبه های کلامی و غیرکلامی باشــد، بــه احتمال زیاد داده های 
 ویدیو می تواند زوایای پنهــان این جنبه ها را پدیدار کند )منتاندون، 2015؛ ویلهویت، 2018(. 
این فرض اساســی وجود دارد که داده های حاصل از این روش ها، شــامل ویژگی ها و جزییات 
پنهان اســت که محقق، با تســلطی که به آن هــا دارد، می تواند با مرور مکــرر و ویرایش، آن ها 
را کشــف کند )اســکالن و همــکاران، 2020(. ایــن داده هــای متمایز، علاوه بــر اینکه برای 
مشــارکت کنندگان فرصت منحصربه فردی را برای ابراز خودشــان فراهم می سازد )اسنایدر و 
همکاران، 2019؛ جوئیت1، 2012(، به محققان کمک می کند تا دسترسی قابل  توجهی به تجارب 
زیستة مشارکت کنندگان داشته باشند )هادفیلد و هاو، 2012(، و از دیدگاه نزدیک تر به واقعیت، 

پدیده را درک و گزارش کنند. 
بحث دیگر دربارة نقش فناوری ویدیو در فرایند و درنهایت، کیفیت نتایج پژوهش اســت. 
در اینجا تأکید بر این است که فناوری ویدیو، این فرصت را به محققان می دهد تا بازنمایی های 
چندگانه و چندرســانه ای غنــی از پدیده هایی را فراهم کنند که پتانســیل ارائــة بینش تحلیلی 
جدید را دارد. به  بیان ساده تر " بازنمایی های متمایز معرفت شناختی" را از داده ها ارائه می دهد 
)هادفیلــد و هــاو، 2012(. ویدیو به عنــوان یک فناوری، می توانــد رویدادهای مؤثری را ثبت 
کند که پژوهشــگر را، مجبور به تفکر و مواجهه فعال جهت رمزگشــایی از مفاهیم آن از لحاظ 
شــناختی می کند )هیتانن و روکا2، 2018(. روش های ویدیو ـ محور، آنچه را مشارکت کنندگان 
تجربه می کنند، تهییج، و فعالیت های روزمرة آنها را برای خودشــان و پژوهشگران قابل درک تر 
می کنند. به این معنی که با مشــاهدة رویدادهایی که اتفاق افتاده، شــرکت کنندگان می توانند از 
درون فعالیت هایی که قسمتی از آن هستند و باعث وقوع آن شده اند، بینش های جدید و تازه  ای 
را منعکس، تفسیر و یا تولید کنند )اسکالن و همکاران، 2020(. از این رو، به مشارکت کنندگان 
کمک می کند تا توجهشــان را به ســمت خودشان معطوف کنند و هم راســتا با محقق، با هدف 

پژوهش درگیر شوند و دربارة فعالیت های ضبط شده تأمل کنند )ویلهویت، 2017(.

1. Jewitt
2. Hietanen & Rokka
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از ســوی دیگــر، پویایی ویدیو می تواند امــکان بیان تغییرهای مداومــی را فراهم کند که 
به ســادگی، در دیگر شــیوه های شــناخت میســر نیســت )هیتانن و روکا، 2018(؛ این ویژگی 
می توانــد امکان شــناخت تغییرها و توالی اقدام ها را از نظر زمانــی فراهم کند. در روش های 
ویدیویی، محقق در یک زمان ثابت، در حال استخراج معنای عینی و آشکار از مشارکت کننده 
نیســت، بلکه معنای دیداری و شــنیداری را در طول مشــارکت و از زمانــی ایجاد می کند که 
تجربه های مشــارکت کننده را کاوش می کند )ویلهویت، 2017(. قدرت داده های ویدیویی این 
اســت که امکان مشــاهدة مکرر یک پدیده را، در هر زمان، برای چندین بیننده فراهم می کند و 
پژوهشــگران، می توانند جزییات مختلف را، در هر بار مشاهده به دست آورند )دکیورـ گانبی1 

و همکاران، 2012(. 

رویکردهای تحقیق ویدیویی
انجــام تحقیقات ویدیویی، می تواند بســته به هدف پژوهش و زمینــة آن از منظر رویکردهای 
متفاوتی انجام گیرد. بررســی تحقیق های ویدیویی قبلی نشــان می دهد، بیشتر آن ها که توصیف 
روشــنی در اســتفاده از روش های ویدیویی داشــته اند از نظر رویکرد می توانند در یکی از این 

چهار دسته قرار گیرند؛

1. ویدیوگرافی
ویدیوگرافی2، فرایند تولید و اشتراک گذاری دانش از طریق جمع آوری و تحلیل عناصر دیداری 
است )پتر و همکاران، 2015(. ویدیوگرافی، بر خلاف روش های سطحی، مخاطبان را از نزدیک 
در تحقیق مشــارکت می دهد. محقق با مخاطبان، تعامل مســتقیم دارد و آنها را در ســاخت معنا 
درگیر می کند )سرجینا، 2018(. در حقیقت، این نوع ویدیو در درجة نخست، در جست و جوی 
جمع آوری نشــانه های غیرکلامی غنی3 برای برانگیختن تأمل انتقادی اســت و فقط شیوه ای را 
 برای جمع آوری داده های مشــاهده ای یــا توصیف پدیده ها دنبال نمی کنــد )جوئیت، 2012(. 
در ویدیوگرافی، پدیده ها در متن اجتماعی و فرهنگی خودشــان بازنمایی و تئوریزه می شــوند 

)بلک و همکاران، 2018(. 
محققــان، هنگام انجام فعالیت های عادی، افراد را "در میدان" مشــاهده قرار می دهند و از 
آنها فیلم می گیرند. ویدیو ها برای شــناخت ماهیت رفتار طبیعی، از جمله بررسی عملکردهای 
خــرد، مورد تجزیه و تحلیل قرار می گیرند. برای مثال، این شــیوه می تواند فیلمبرداری در یک 
محیط فرهنگی خاص باشــد، یا در یک محیط سازمانی، می تواند شامل اقدام هایی نظیر تحلیل 
1. DeCuir-Gunby
2. Videography
3. Rich nonverbal cues



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

47  

…
ی 

سو
به 

ا: 
پوی

ی 
دار

 دی
ی-

دار
شنی

صر 
عنا

 و 
ش

ژوه
پ

)3
9-

74
ن )

ارا
مک

و ه
ی 

ور
 پر

ان
یم

پ
و ســاخت فیلم از رفتارهای خرد،  و فعل و انفعالات اجتماعی در اقدام های کاری تیم ها شــود 

)وایتینگ و همکاران، 2018(.
در این نوع ویدیو، توانایی ایجاد بینش نظری و به  کارگیری تخیلات تغییرهای اجتماعی از 
طریق قدرت عاطفی ویدیو وجود دارد )روکا و هیتانن، 2018(. به طور کلی، ویدیوگرافی شکل 
عمومی برای تحقیق های ویدیویی اســت که شــامل جمع آوری داده به وســیلة ویدیو می شود 
)لینچ و استنلی، 2018؛ پتر و همکاران، 2015(. یعنی می توان ادعا کرد، در هر مجموعه از ضبط 

داده های ویدیویی، به نوعی با ویدیوگرافی سروکار داریم.
مردم نگاری ویدیویی1 از معروف ترین شکل های ویدیوگرافی، در تحقیق های ساختارهای 
اجتماعی و قوم شناســی اســت که محقق در پــی ثبت تجارب معتبــر و جهان های اجتماعی و 
نمادیــن می رود و اقدام به تفســیر و توصیف ویدیو می کنــد )روکا و هیتانن، 2018(. در واقع، 
این یک گزارش روایتی مردم نگارانه، در قالب مطالعه های موردی ویدیویی اســت )اریکسون،  
2011(. بنابراین، ابزاری اســت که به مردم شناســان کمک می کند تا فرهنگ، ســنت ها و آیین 

مردمان را مورد مطالعه قرار دهند )گریگوری2، 2020(.
علاوه بر این، رشــد فناوری، در ســال های اخیر، منجر به شــکل گیری نوع جدیدی به نام 
ویدیوگرافی صفحة نمایش3 شــده اســت. ویدیوگرافی صفحة نمایش، یک روش تحقیق است 
کــه از ضبط تصاویر روی صفحة نمایش، یعنی ویدیوهــای فعالیت ها یا خروجی های صفحه، 
بــه عنوان اصلی ترین راه گردآوری داده، اســتفاده می کند. در واقــع، رفتارها و تعامل های زندة 
دیجیتال و پویای روی صفحة نمایش را، هنگام وقوع، با اســتفاده از نرم افزارهایی که مختص 
این کار هستند، ضبط می کند. بنابراین، سوابق مرتبط با حرکت و پویایی در محیط های دیجیتال، 
مانند جست وجوی اطلاعات، خرید برخط، و مواردی از این قبیل را می توان به  دست آورد که 
معمولًا با استفاده از روش های دیگر قابل رویت نیست. این روش، خارج از فضای دیجیتال و 

فعالیت های مبتنی بر صفحة نمایش، قابل استفاده نیست )کواف، 2019(. 

2. ویدیو مشارکتی
ویدیو مشــارکتی4، در اواخر دهة 1960، با هدف اســتفاده از فناوری ویدیو به منظور ارتقاء 
جامعه سازی و توسعة آگاهی انتقادی ظهور کرد )سانچز، 2020( و در دهة گذشته، در پروژه ها 
و تحقیقات علمی مورد توجه بیشــتری قرار گرفته است )اسنایدر و همکاران، 2019(. ویدیو 
مشــارکتی، فرایند ساخت ویدیو دربارة یک موضوع اســت که با همکاری گروه یا جامعه ای 

1. Video Ethnography
2. Gregory
3. Screencast videography
4. Participatory Video
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خــاص صــورت می گیرد )لی و هــو،  2019؛ ســانچز، 2020(. ویدیو مشــارکتی، یک روش 
انسان شــناختی1 اســت )زوتــل، 2015( که به منظــور کاهش مغایرت و ابهــام بین مفاهیم و 
مدل های محققان با افراد یک جامعه، کنترل دوربین و فرایند ثبت تجربه های مشارکت کنندگان 
را به خودشــان واگذار می کند )اســنایدر و همکاران، 2019؛ وایتینــگ و همکاران، 2018(. 
فرض اصلی این شیوه این است، که به جای اینکه محققان دربارة افراد صحبت کنند، به افراد 
اجازه داده می شــود تا دربارة خودشان صحبت کنند و در مورد مشکلات و مسائل زندگیشان 
 تأمل کنند )اســنایدر و همــکاران، 2019؛ مک دوگل و همــکاران، 2020؛ کاردینال، 2019(. 
در واقع ویدیو مشــارکتی، با اســتفاده از مشــارکت خود افراد، امکان بررسی تجربه های آنها 
را فراهم می کند. در فرایند ســاخت ویدیو مشــارکتی، به شــرکت کنندگان در تحقیق، امکان 
دسترســی به تجهیزات ضبط ویدیو داده می شــود و شــرکت کنندگان، برای اطمینان از مستند 
کــردن صحیح موضــوع مورد مطالعه، آمــوزش می بینند )جوئیــت، 2012(. همچنین، امکان 
مشــارکت خود پژوهشــگر در فرایند ضبط ویدیو وجود دارد؛ اینکه دوربین تا چه اندازه در 
دســت مشارکت کنندگان باشــد و پژوهشگر تا چه اندازه در ویدیو مشــارکت دارد، موضوع 

انعطاف پذیری است )وایتینگ و همکاران، 2018(.
ویدیو مشــارکتی، ابزار مناسبی برای به دست آوردن دانش بومی، کمک به مردم یک جامعه 
با زمینه های مختلف، برای اطلاع رســانی و اقدام برای بهبــود وضعیت موجود، مانند کمک به 
توسعة برنامه های بهداشــتی یا به گوش رساندن بی عدالتی نهفته در پدیده های اجتماعی است 
)لی و هو،  2019؛ کاردینال، 2019(. به عبارت دیگر، می تواند در جهت انسان شناسی و کمک به 
توانمندســازی افراد یا گروه ها مورد استفاده قرار گیرد. این می تواند موجب پرورش افراد شود 
و ظرفیت آنها را، برای تأثیرگذاری در تصمیم های مرتبط با زندگیشــان بهبود دهد )اســنایدر و 

همکاران، 2019؛ زوتل، 2013(. 
اغلــب ویدیوهای مشــارکتی، به صورت جمعی اســت، اما در بعضی مــوارد، همانند ثبت 
خاطره های ویدیویی2، می تواند حالت انفرادی تر هم داشــته باشد )زاندل3 و همکاران، 2018؛ 
بیتز4، 2013؛ جوئیت، 2012(. در این شــیوه،  شــرکت کننده می تواند ویدیو را از طریق دوربین 
گوشی ضبط کند. در این صورت نیاز به تجهیزات خاص فیلم برداری نیست و فرد خاطره های 
روزانــة خــود را، در قالب فیلم ثبت می کند )زاندل و همــکاران، 2018؛ بیتز، 2015(. در واقع، 
این شــیوه نوعی ویدیو مشــارکتی خودکار اســت که در آن، دوربین در اختیار مشــارکت کننده 
اســت و فرایند ضبط، بدون حضور محقق، در محیط طبیعی اتفاق می افتد )بتیز، 2015(؛ یعنی 

1. Anthropological
2. Video diaries
3. Zundel 
4. Bates
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مشارکت کننده، با توجه به اولویت و اهمیت مسائل، زمان و مکان ضبط را انتخاب می کنند. این 
روش از ضبط ویدیو های طولانی مدت می کاهد و مشکل سوگیری محققان را در انتخاب ویدیو 

نیز کاهش می دهد )پتروس و همکاران، 2016(.

3. ویدیو استنباط 
ویدیو استنباط1، یک نوع تحقیق ویدیویی است که با استفاده از نمایش ویدیوها، شرکت کنندگان 
را ترغیب می کند تا در مورد برخی مسائل به طور گسترده تری بحث کنند )لی و هو،  2019(. در 
ویدیو اســتنباط از مصاحبه ها، برای غنی ســازی داده های ویدیویی استفاده می شود و همچنین 
بالعکــس )لینچ و اســتنلی، 2018(. در واقع، ویدیو اســتنباط، در کنــار مصاحبه ها یا گروه های 
کانونــی، به تقویــت و برانگیختن یادآوری و فراهم کردن زمینه ای برای ایجاد تأمل2 و تفســیر 
گسترده تر از موضوع کمک می کند )وایتینگ و همکاران، 2018؛ جوئیت، 2012(. فرایند تفسیر 
را، معمولًا متخصصان هدایت می کنند و از ضبط های ویدیویی، به عنوان بازتاب عینی واقعیت 
اســتفاده می شــود. از آنجایی که ویدیو ها بیشــتر از منظر خاصی ضبط می شــوند، ممکن است 
ارزش هــا یا تعصبات خاصی را منعکس کننــد )لی و هو،  2019(. بنابراین، پس از اتمام فرایند 
ضبط، در کمترین فاصلة زمانی، باید جلســات استنباط تشکیل شوند )هنری و فترز، 2012(، و 
در حالی که مشــارکت کنندگان در حال تماشــا و تأمل در مورد یک ویدیو از یک رویداد هستند، 
دربــارة آن مصاحبه می کنند )هنری و همــکاران، 2011(. مثلًا، ویدیوهایی را که از فعالیت های 
افراد تهیه شده است به خودشان نشان داده و از آنها خواسته می شود تا آزادانه دربارة بخش های 
مختلف آن توضیح دهند. )سودرستروم و همکاران 2017(، یا ممکن است، برای کاوش عمیق 
در مورد رویدادهای موجود در ویدیو از مشــارکت کنندگان ســؤال های باز یا نیمه ساختاریافته 
پرسیده شود )هنری و همکاران، 2011(. >در واقع ویدیو استنباط یک رویکرد عمق دهنده است 
و غالباً پس از انجام ویدیوگرافی یا ویدیو مشــارکتی، از ویدیو اســتنباط، به عنوان یک شــیوة 

مکمل برای افزایش غنای تحقیق استفاده می شود< )لینچ و استنلی، 2018(.
مصاحبه های ویدیو استنباط، مســتلزم این است که مشارکت کنندگان ویدیوهای مربوط به 
آخریــن تعامل ها را، همزمان برای بحث و بررســی دقیق تر از آنچــه می تواند در یک مصاحبة 
اســتاندارد امکان پذیر باشــد، مشــاهده کنند )فلاور، 2014؛ ویرا و همکاران، 2014(. در این 
مصاحبه هــا، شــرکت کنندگان به طور خــاص، در مورد محتوای ویدیو بحــث می کنند و کانون 
توجه، به جای اینکه روی مشــارکت کننده باشــد، بر آنچه در ویدیو مشــاهده می شــود متمرکز 
اســت )لیبنبرگ و همکاران، 2014؛ ویرا و همکاران، 2014(. البته باید مراقب بود که نظرهای 

1. Video elicitation
2. Reflection
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شــرکت کنندگان نیز، به جای اینکه بر رویداد موجود در ویدیو متمرکز باشــد، به زمینة مصاحبة 
تحقیق معطوف نشود )هنری و فترز، 2012(. 

جلسات استنباط ویدیو، به عنوان مداخلة مؤثر1، از طریق ارزیابی دوبارة شرکت کنندگان از 
 اقدام هایشان، جهت آشکار کردن رفتارها و دلایل آنها استفاده می شود )ویرا و همکاران، 2014(. 
محقق در این شــیوه، می تواند با مشــاهدة تعامل ها در ویدیوها، به بررســی احساسات،  افکار، 
و ارزش های بیان شــدة شــرکت کنندگان بپردازد ) لی و هو،  2019(. این رویکرد، برای پژوهش 
دربارة سوژه های دخیل در یک رویداد، برای بازسازی تفکرات گذشته، ایجاد بازتاب و تأمل در 
اقدام ها، به دست آوردن بینش ها و نظرها دربارة یک باور یا برای کسب اطلاعات بیشتر در مورد 
معنای فعالیت ها و ســاختارهای دانش در یک حوزه، دریافــت بازخورد و بهبود یک وضعیت 

کاربرد دارد )جوئیت، 2012(. 

4. ویدیوهای موجود
همان طــور که ویدیوهای موجود2، گســترش پیــدا کرده اند، تحقیقات دانشــگاهی نیز، به طور 
 فزاینده ای، در رشته های مختلف علمی به این ویدیوها رجوع کرده اند )کوشا و همکاران، 2012(. 
بسترهای3 برخط4 ویدیو، مانند یوتیوب که محتواهای آن به طور طبیعی رشد پیدا کرده اند، امکان 
جست وجو و طبقه بندی ویدیوها را از طیف گسترده ای از موضوع های علمی و عمومی دارند. 
استفاده از ویدیوهای موجود، شامل تجزیه و تحلیل ویدیوهایی است که مستقل از روند تحقیق 
ایجاد شــده اند؛ یعنی محقق فعلی و شــرکت کنندگان آن ها را ایجاد نکرده اند؛ مانند ویدیوهایی 
کــه به طور فزاینده ای در اختیار رســانه های پخــش و اینترنت هســتند )وایتینگ و همکاران، 
2018؛ نوبــلاخ و همکاران، 2014(. اســتفادة داوطلبانه از این رســانه ها، تصورات شــخصی 
 و گاه خصوصــی افــراد را، به مصنوعات در دســترس عموم تبدیل می کند )پترســون، 2018(. 
در واقع پژوهشــگر، ویدیوهایی که قبلًا با اهداف دیگر تولید شــده، یا ویدیوهایی را که برای 
تحقیقــات دیگری مورد اســتفاده قرار گرفته اند از بایگانی ها یا بســتری مانند یوتیوب یا دیگر 
پایگاه های داده های ویدیویی در نظر می گیرد. در این سبک از تحقیق ویدیویی، درک تاریخچة 
یک ویدیو، زمینة تولید آن، هدف اصلی و مخاطب آن، و چگونگی تعبیه این عوامل در ویدیو و 
 همچنین مواردی که در ضبط ویدیو از دست رفته از پیش کاوش می شود )آسن و مونتاگو5، 2014(. 
محققــان، بر اســاس معیارهای مشــخصی، تعداد قابــل ملاحظه ای از ویدیوهــای موجود را 

1. Effective intervention
2. Existing videos
3. Platform 
4. Online 
5. Asan & Montague
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گردآوری می کنند و سپس محتواهایی از آ  ن ها را، که مرتبط با هدف تحقیق است، مورد تحلیل 
قرار می دهند تا به ویژگی ها یا الگوهای معنادار دســت یابند )نیکول و نانســن، 2018؛ مولر و 
همکاران، 2019؛ ویتاکر و همکاران، 2014(. البته در تحقیق های مرتبط با سازمان، مانند تحلیل 
ویدیوهای سازمانی، ممکن است تحقیق تنها مبتنی بر محتوای ویدیو نباشد و جنبه های دیگری 
را نیز شــامل شــود؛ برای مثال،  می تواند ملاحظات گسترده ای دربارة مصارف و تولید ویدیو را 
نیز مد نظر قرار دهد. اغلب نشانه شناســی1 و تحلیل گفتمان2 از تکنیک های اصلی برای تحلیل 

این نوع ویدیوها به شمار می روند )وایتینگ و همکاران، 2018(.

مقایسه رویکردهای تحقیق‌های ویدیویی
در جدول 1، تعداد 25 نمونة منتخب از تحقیق هایی که با رویکردهای های ویدیویی انجام گرفته، 
نقشــی که مشــارکت کنندگان در هر رویکرد دارند، دلیل اســتفاده از رویکرد )هدف پژوهش(، 
راهبرد3 کلی مطالعه، همراه مزایا و معایب هر رویکرد مورد مقایسه و بررسی قرار گرفته است. 
در این جدول، تنها تحقیق هایی در نظر گرفته شده که توصیف روشنی از روش ویدیویی مورد 
اســتفاده دارند و تحقیق آن ها می تواند شواهد واقعی را در استفاده از رویکردهای معرفی شده 

فراهم آورد. 

1 Semiotic
2 Discourse analysis
3. Strategy 
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جدول 1. مقایسه انواع رویکردهای تحقیق‌های ویدیویی

معایب رویکرد مزایای رویکرد

عه
طال

د م
بر

راه

دلیل استفاده از رویکرد

ان
دگ

کنن
ت 

رک
شا

ش م
نق

یی
دیو

 وی
یق

حق
د ت

کر
روی

é امکان تغییر رفتار 
طبیعی مشارکت 

کنندگان.

é فقدان درک 
پاره‌ای از نیت‌ها 

و انگیزه‌های 
درونی که در پس 
اقدام‌های پنهان 

است.

é ضبط موارد 
حاشیه‌ای و دور از 

اهداف تحقیق.

é رویت نشانه‌های 
غیر کلامی 

سوژه‌های مورد 
بررسی.

é فهم رفتارها و 
تعامل‌های طبیعی 
مشارکت‌کنندگان.

é فهم پدیده‌ها در 
متن اجتماعی ـ 

فرهنگی خودشان.

عه
طال

م
لی

طو
ی 

یش
زما

آ

پژوهش کیلانوسفکی و همکاران 
)2014(: آموزش مزایای تغذیه و 

فعالیت فیزیکی سالم با استفاده از یک 
برنامه درسی بهداشتی چندرسانه‌ای 
و مناسب با قومیت به کودکان کارگر 

کشاورزی مهاجر در یک مدرسه 
راهنمایی.

د. 
دار

ر 
شگ

وه
 پژ

 با
ی و

ور
دآ

گر
د 

این
 فر

 با
زی

چی
 نا
ری

رگی
ه د

ند
ت‌کن

رک
شا

م

فی
را

وگ
دی

وی

عه
طال

م
عی

قط
ی م

یش
زما

آ پژوهش پویکلا و همکاران )2015(:
بررسی یادگیری صلاحیت‌های مورد 
نیاز برای دانشجویان پرستاری در 

یک تجربه پرستاری شبیه‌سازی شده. 

ری
گا

م ن
رد

م

پژوهش تیلچک و لوباخ )2015(:
استفاده از ویدیوگرافی به عنوان 

راهی برای شناخت و توصیف 
پیچیدگی و تغییرپذیری زندگی 

جوانان درون فرهنگ‌هایی که در آن 
زندگی می‌کنند. 

عه
طال

م
عی

قط
ی م

یش
زما

آ پژوهش فرگوسن و همکاران )2020(: 
بررسی و شناخت نحوه مقاومت 

جوانانی که سیگار می‌کشند در برابر 
انگ و مذمت اجتماعی. 

عه
طال

م
لی

طو
ی 

یش
زما

آ پژوهش شیخ‌فرد و حقیقی )2020(:
بررسی رفتار عابران پیاده و رانندگان 

و شناخت علل تصادفات به منظور 
ایجاد مدل های ایمنی بهتر.

--
-

پژوهش هانپا و همکاران )2019(:
مطالعه جزییات روابط مشترک بین 

گردشگران و حیوانات درگیر در 
خدمات گردشگری )خدماتی که در 
آن‌ها از حیوانات استفاده می‌شود(. 
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é فقدان تخصص 
و مهارت 

مشارکت‌کنندگان 
برای کار کردن با 

تجهیزات ضبط.

é امکان منحرف 
شدن ویدیو 
مشارکتی 
از اهداف 

مشخص‌شدة 
پژوهش. 

é درگیری 
مشارکت‌کنندگان 
و کمک کردن آنها 
به فرایند پژوهش.

é کشف مفاهیم 
واقعی‌تر و 

مردمی‌تر به دور 
از سوگیری‌ها 
و تعصب‌های 

پژوهشگر.

é ایجاد فرصت 
برای افراد جهت 

بازگو کردن 
مشکلاتشان.

é کمک به پرورش 
و توانمندسازی 
افراد مطابق با 
اهداف تحقیق.

ه 
الع

مط
دی

ور
دم

چن

پژوهش ریمان و همکاران )2014(:
مطالعة موقعیت‌های طاقت‌فرسا و 

سختی‌های رانندگان کامیون، هنگام 
کار در خارج از کابین برای بهبود 

مسائل مرتبط با ارگونومی رانندگان.

د. 
دار

ی 
دک

ش ان
ا نق

ده‌ه
 دا

یر
فس

ر ت
ی د

 ول
د،
ی‌کن

ک م
کم

ر 
شگ

وه
 پژ

 به
ها
ده‌
 دا

ری
آو
رد

ر گ
ه د

لان
عا
ه، ف

ند
ت‌کن

رک
شا

م

تی
رک

شا
و م

دی
وی

ه 
الع

مط
لی

طو
ی 

رد
مو

ند
چ پژوهش اسنایدر و همکاران )2019(:

توصیف چالش‌ها و مشکلات 
کشاورزان آفریقایی در مدیریت 

زمین‌هایشان و راهکارهای پیشنهادی 
آنها با ادراک پیام‌های خودشان. 

هی
ژو

ام‌پ
قد

ا

پژوهش هاینز و تانر )2015(:
کمک به ارتقاء دانش و توانمندسازی 

جوانان برای ایجاد تاب‌آوری در 
برابر تغییرات آب و هوایی و بلایا در 

سطح جامعه.
ه 
الع

مط
لی

طو
ی 

رد
مو

ند
چ پژوهش ترمبلی و هریس )2018(:

بررسی مسائل مرتبط با آب و 
بهداشت در چند کشور آفریقایی 

با هدف بهبود دسترسی به خدمات 
بهداشتی و آب.

هی
ژو

ام‌پ
قد

ا

پژوهش ویلر )2009(:
ایجاد فرصت برای مردمان محله‌های 

فقیر ریودوژانیرو برزیل برای اینکه 
بتوانند از طریق اقدام‌های اجتماعی 
مشارکتی بین خشونت و شهروندی 

توازن ایجاد کنند. 

لی
طو

ی 
یش

زما
ه آ

الع
مط

پژوهش مک‌دوگل و همکاران 
:)2020(

استفادة نوآورانه از ویدیو مشارکتی 
به عنوان ابزاری برای کمک به 
تقویت توسعة روایت، بین افراد 

روان‌پریش جهت رشد روند بهبودی 
این بیماران. 

ری
گا

دم‌ن
مر پژوهش مینوپوگا )2018(:

بررسی پیامدهای یک فاجعة طبیعی 
از منظر روایت‌های افراد آن جامعه.
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é ممکن است 
مشارکت‌کنندگان 

دلایل برخی 
اقدام‌ها را 

فراموش کرده 
باشند.

é امکان رسیدن به 
تفاسیر متناقص و 
گیج‌کننده از نتایج 
ویدیو و مصاحبه.

é زمان‌بر است و 
اغلب مستلزم 
این است که 

مشارکت‌کنندگان 
در دو مرحله از 
تحقیق همکاری 

کنند.

é برانگیختن 
یادآوری وتأمل 

دقیق‌تر در موضوع.

é کاوش و بحث‌های 
گسترده تر پیرامون 

جزییات پنهان.

هی
ژو

ام‌پ
قد

ا

پژوهش لی و هو )2019(:
استفاده از استنباط ویدیویی 

در مصاحبه‌های گروه کانونی با 
تمرین‌کنندگان سالمند برای مراقبت 
از زوال عقل در یک خانة سالمندان. 

د. 
ی‌کن

ر م
شگ

وه
 پژ

 به
دی

زیا
ک 

کم
ها 

ده‌
 دا

 به
دن

 دا
عنا

و م
ر 
سی

 تف
در

ی 
 ول
رد،

 دا
کی

ند
ی ا

یر
رگ

ی د
ور

دآ
گر

د 
این

 فر
در

ده 
کنن

ت‌
رک

شا
م

اط
تنب

اس
یو 

ید
و

ری
گا

دم‌ن
مر

پژوهش لیبنبرگ و همکاران )2014(:
کاوش در جمعیت جوان حاشیه‌نشین 

و فرایندهایی که این افراد برای 
پرورش، مقاومت، تاب‌آوری و کنار 

آمدن با مشکلات با آنها درگیر 
می‌شوند. 

دی
ور

ه م
الع

مط
پژوهش ویرا و همکاران )2014(:

مطالعة خطرات افتادن و روش‌های 
بالقوه برای کاهش ریسک افتادن یا 
زمین خوردن‌های مرتبط با انتقال در 

مراقبت‌های طولانی‌مدت. 

--
-

پژوهش هنری و همکاران )2011(:
مطالعة اینکه آیا پزشکان و بیماران 
اطلاعاتی را که احتمالًا نشانه‌های 

ضمنی یا قضاوت‌های مبتنی بر 
نشانه‌های ضمنی است را هنگام 

معاینه‌های نگهداری سلامت 
شناسایی می‌کنند و مورد تأکید قرار 

می دهند. 

ه 
الع

مط
لی

طو
ی 

یش
زما

آ پژوهش فلاور )2014(:
کاوش دربارة شیوه‌هایی که از طریق 
آن والدین و درمانگر تجربه‌های خود 

را دربارة موسیقی‌درمانی کودکان، 
توصیف می‌کنند.

ری
گا

دم‌ن
مر

پژوهش سودرستروم و همکاران 
:)2011(

تهیه ویدیوهایی از زندگی شهری 
بیماران روان‌پریش و سپس برگزاری 
جلسه‌هایی با آنها جهت بررسی اینکه 
چگونه آنها پس از بروز اولین مراحل 
روان‌پریشی، عوامل شهری استرس‌زا 

را مدیریت می‌کنند. 
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é بیشتر وقت‌ها 
ویدیوهایی که دقیق 

با اهداف تحقیق 
انطباق دارند، 

به‌ندرت موجود 
است. 

é معمولًا اهداف 
ویدیو و زمینه‌ای 
که در آن تولید 
شده نامشخص 

است. 

é امکان دسترسی به 
مشارکت‌کنندگان 

ویدیو، برای 
گفت‌وگو و دریافت 

بازخورد از آنها 
وجود ندارد. 

é بیشتر وقت‌ها برای 
طیف گسترده‌ای 

از تحقیق‌های 
ویدیویی مانند 

تحقیق‌های سلامت 
و مردم‌نگاری، 

کاربرد ندارد که 
مستلزم ضبط 

ویدیوهای دست 
اول هستند. 

é اگر منابعی برای 
ویدیوهای مورد 
نیاز وجود داشته 
باشد، با سرعت 

بالا و هزینة 
اندک می‌توان به 
تعداد زیادی از 
ویدیوهای مرتبط 
دست پیدا کرد. 

é در برخی تحقیق‌ها 
می‌تواند محتوای 

گسترده‌ای را برای 
مطالعة طیف‌ها، 
گروه‌های بزرگ 

جامعه و روندهای 
موجود فراهم کند. 

--
-

پژوهش بویر و همکاران )2017(:
بررسی میزانی که جوانان قادر به 
درک پیام‌های سیاسی موجود در 

ویدیوهای طنزی هستند که به صورت 
برخط به گردش در می‌آیند. 
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پژوهش نیکول و نانسن )2018(:
بررسی مشارکت کودکان در 

رسانه‌های اجتماعی از طریق تجزیه 
و تحلیل محتوای ویدیوهای باز کردن 

جعبه اسباب‌بازی که در یوتیوب 
موجود هستند. 

فی
را

وگ
نتن

پژوهش مولر و همکاران )2019(:
بررسی اطلاعات اجتماعی )بازدید، 

لایک و نظرها( دربارة ویدیوهای 
برخط که محتوای سرگرمی دارند و 
مقایسة آ‌ن‌ها با اطلاعات اجتماعی 

ویدیوهای برخط که محتوای سیاسی 
دارند. 

فی
را

وگ
نتن

پژوهش براندو و ربلو )2020(:
مطالعة نحوه‌ای که سازندگان 

ویدیوهای برخط برای مدیریت و 
مقابله با آزار و اذیت‌های اینترنتی 
نسبت به نوجوانان به کار می‌برند 
و شناسایی انگیزه‌هایی که باعث 

می‌شود نوجوانان قربانی آزار و اذیت 
اینترنتی، داستان قربانی شدن خود 

را، در همان مکانی که قربانی شده‌اند 
به اشتراک بگذارند. 

--
-

پژوهش ویتاکر و همکاران )2014(:
تجزیه و تحلیل محتوای عمومی و 

ویژگی‌های خاص ویدیوهای آموزش 
موسیقی موجود در یوتیوب. 

--
-

پژوهش کسکین )2018(:
بررسی محتوای ویدیوهای مرتبط با 

آموزش عمومی که در یوتیوب موجود 
هستند از نظر اینکه آیا آموزش 

عمومی در این ویدیوها به شکل منفی، 
مثبت و یا خنثی به تصویر کشیده شده 

است.
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شکل 1. مقایسة رویکردهای تحقیقات ویدیویی

گام‌های اجرای تحقیق ویدیویی
ایــن بخش، به ارائة مجموعه  اقدام هایی می پردازد، که یــک محقق در طول تحقیق ویدیویی با 
آن ها مواجه است. پژوهش حاضر، با مرور گستردة مطالعات کاربردی و نظری در این زمینه، به 

این گام ها برای تحقیق ویدیویی دست یافته است.

گام نخست: اقدام‌های پیش از شروع ضبط
در نخستین گام، پیش از شروع ضبط، محقق یا تیم تحقیقاتی، باید از طرف مشارکت  کنندگان تأیید 
شــوند. پس از کســب اجازه برای تأیید برنامة تیم تحقیقاتی، هماهنگی لازم جهت برنامه ریزی 
و آماده ســازی فرایند ضبط با مشــارکت کنندگان صورت می گیرد )والر و کاپلان، 2018(. بدین 
منظور، پیش از شــروع ضبط، دســتورالعمل های شرکت در مطالعة ویدیویی و فرم رضایت نامه 
فرایند ضبط برای شرکت کنندگان ارسال می شود. زمان شروع ضبط و بازه زمانی از لحاظ تعداد 
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روز یا ساعات ضبط، با هماهنگی شرکت کنندگان مشخص می شود )وایتینگ و همکاران 2018؛ 
سویینی و همکاران، 2013(. همچنین بایدها و نبایدها و نکته های اخلاقی حین فیلمبرداری را، 

محقق، در قالب راهنمای اخلاقی بیان می  کند )وایتینگ و همکاران، 2018(. 
سؤال های اخلاقی، نه فقط در زمان شروع و طراحی یک پروژه ، بلکه در طول فرایند تحقیق 
نیز مداوم مطرح می شــود. بنابراین برای همة محققان حائز اهمیت اســت که دربارة پیامدهای 
اخلاقــی تصمیم هــا و اقدام های خود، پیــش از فرایند ضبط، فکر کنند. بایــد دربارة چگونگی 
و چرایــی جمع آوری داده های ویدیویــی، اینکه چه نوعی از محصــولات ویدیویی از داده ها 
تولید خواهند شــد، مشارکت کنندگان قرار است در آ ن ها چگونه معرفی شوند و چه کسانی این 
محصولات را می بینند، توضیح داده شود. اگر قرار است داده ها منتشر شوند، شکل مناسب ارائة 
داده ها باید انتخاب شود. توصیه  می شود، اطلاعات مرتبط با نحوة  بالقوه انتشار داده ها و هر گونه 
ریسک عملی که مرتبط با فضای برخط است، در اختیار مشارکت کنندگان قرار گیرد )ونکوتن، 
2019؛ ویرا و همکاران، 2014؛ فرگوســن و همکاران، 2020؛ گلان و همکاران،  2019؛ هنری 
و فتــرز، 2012(. همچنیــن محقق، باید تمام جنبه هایی را کــه مربوط به نحوة نمایش اطلاعات 
مشــارکت کننده هستند، برای او روشن کند و به هر درخواستی از جانب مشارکت کننده، دربارة 
اینکه برخی یا تمام اطلاعات او قابل شناســایی نباشــد، احترام بگذارد تا از بروز زمینة ایجاد 

مشکلات آتی، در حد امکان جلوگیری کند )ونکوتن، 2019؛ هالیما،  2001(.
قبل از شــروع فرایند گردآوری، پژوهشگر یا تیم پژوهش، باید نسبت به محیطی که مطالعة 
موضوع در آن صورت می گیرد شــناخت کافی پیدا کند )هیث و هنیدمارش، 2010(. شــناخت 
محیط و صحبت با شرکت کنندگان، عامل کلیدی برای درک بهتر وضعیت و پیش بینی رفتارهای 
معمول اســت و  قبل از شــروع ضبط، می تواند زمینة مناسبی را برای انتخاب رفتارها و تسهیل 
کد گــذاری در آینــده فراهم کند )والر و کاپــلان، 2018(. قبل از فرایند ضبــط، می توان جهت 
آمادگی، یک کارگاه ضبط آزمایشــی برای مشارکت کنندگان ترتیب داد تا به سوال های احتمالی 
آنها دربارة وضعیت فیلمبرداری پاســخ داده شــود )والر و کاپلان، 2018؛ وایتینگ و همکاران، 
2018(. و تجهیزات و تکنیک های فیلمبرداری نیز آزمایش شود )جاکوب و همکاران، 2007(. 
در صورتی که برای ویدیومشارکتی، نیاز به آموزش شرکت کنندگان باشد نیز، آموزش های لازم 

برای استفاده از تجهیزات ضبط در نظر گرفته می شود )وایتینگ و همکاران، 2018(. 
محقق، باید پیش از شروع فرایند ضبط،  درباره مشخصات فنیِ تجهیزات مورد نظر تصمیم 
بگیرد و برای پیشــامدهای نادر همانند آســیب و از دست رفتن حافظه ها تمهیداتی داشته باشد 
)آسن و مونتاگو، 2014؛ هیندمارش و لولین، 2018؛ هالیما،  2001؛ وایتینگ و همکاران، 2018؛ 

 .)2014 b ،جاکوب و همکاران ، 2007، نوبلاخ و همکاران
یکــی از محدودیت های اصلــی در فرایند ضبط ویدیو، فقدان زمینه اســت. به این معنا که 
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ویدیو، اتفاق های قبل و بعد از ضبط را نشــان نمی دهد )هالیما،  2001(. یک شــیوه برای جبران 
کمبود زمینه، استفاده از شیوه های دیگر، برای به دست آوردن اطلاعات از طریق داده های موجود 
 .)2014 a ،از محیط مورد مطالعه است )هالیما،  2001؛ آسن و مونتاگو، 2014؛ نوبلاخ و همکاران
این اطلاعات می تواند از طریق پرسشنامه )جاکوب و همکاران ، 2007(، یا انجام مصاحبه حتی 
برخط، قبل از فرایند ضبط از مشارکت کنندگان جمع آوری شود )وایتینگ و همکاران، 2018(. 

مشکل جدی بالقوه ای که ممکن است محقق بعداً با آن مواجه شود،  ناکافی بودن جمع آوری 
داده های پشــتیبانی، برای درک وقایعی اســت کــه حین ضبط ویدیــو رخ می دهد )جاکوب و 
همکاران ، 2007(. داشــتن حجم داده ای که به اندازه کافی بزرگ باشــد، برای محقق در روند 

چرخة تحلیل حیاتی است )جاکوب و همکاران،  1999(. 
از مشــکلات موجود در مورد جمع آوری داده ها، پیش بینی نکردن یا نداشــتن آمادگی کافی 
برای چالش های ضبط ویدیو از محیط های خاص، جهت اهداف تحقیق اســت. داشــتن یک 
شــیوه نامة استاندارد )هنری و فترز، 2012( و بازخورد منظم دربارة کیفیت کار ضبط، از دشوار 

شدن کار با داده های ویدیویی جلوگیری می کند )جاکوب و همکاران ، 2007(.

گام دوم: فرایند ضبط ویدیو 
انتخاب زمینه و محیطی که قرار اســت پژوهش در آن صورت بگیرد، نخستین اقدامی است که 
در ضبط ویدیو، پیش  روی محقق قرار دارد. محقق، زمینه و وضعیت های مرتبط را، با توجه به 
سؤال پژوهش انتخاب می کند )نوبلاخ و همکاران، a 2014؛ آسن و مونتاگو، 2014(  و متناسب 
با شــرایط و مجموعــه داده های مورد نیاز، تصمیــم می گیرد چه چیزی را ضبــط کند )نوبلاخ 
و همــکاران، a 2014(. آنچــه که باید ضبط شــود، در مرتبه اول، بســتگی دارد به آنچه که قرار 
اســت مشــاهده شود و مهم تر اینکه،  در آن زمینه چه چیزی در دسترس باشد. نخستین اقدام در 
جمع آوری داده های ویدیویی، شناسایی ویژگی های رایج وضعیت هایی همانند تعامل های کار، 

مواجهه ها، رویدادها و پیشامدهاست )نوبلاخ و توما، 2014(. 
در طراحــی فرایند ضبط، پژوهشــگر اقدام به تعیین حجم داده هــای مورد نیاز می کند. این 
امر بســتگی به دیدگاه محقق دارد که چه داده هایی و به چه مقدار، نیاز محقق را برای پاســخ به 
سؤال های پژوهش مرتفع می کند )هنری و فترز، 2012؛ هالیما،  2001( و همچنین، تا چه اندازه  
بایــد روی داده ها کدگذاری و تحلیل صورت بگیرد )جاکوب و همکاران ، 2007(. البته ممکن 
اســت هیچ ایده ای برای تعیین حجم داده ها از پیش موجود نباشــد و میزان داده های مورد نیاز، 

طی فرایند ضبط مشخص شود. 
فراینــد ضبــط ویدیو، می تواند با ابزارهای مختلفی انجام شــود که جزییــات و کاربردهای 
متفاوتــی دارنــد؛ از جمله دوربین هایی که اســتفاده از آن در فرایند ضبط می تواند بســیار مفید 
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باشد، دوربین دستی است )ایدما و همکاران، 2006؛ ونکوتن، 2019(. دوربین های دستی، نمای 
نزدیک یک تا ســه مشارکت کننده را فراهم می کند، کیفیت صدای بهتری از آن ها ارائه می دهد و 
تعامل ها را بهتر ضبط می کنند)ونکوتن، 2019(. در هر فعالیت ضبط،  محقق باید تصمیم بگیرد از 
 .)2014 a ،چه زاویه ای فیلم بگیرد، تا داده های بهتری برای تحلیل فراهم کند )نوبلاخ و همکاران
مرور ویدیوها توســط محقق و ارائة بازخورد مداوم به فیلمبرداران، در طول ضبط، یکی از 
 مؤلفه های اساسی برای حفظ استحکام )ثبات( و کیفیت ضبط است )جاکوب و همکاران، 2007(. 
محقق باید دقیق بداند، قصد مشاهدة چه چیزی را دارد  و همزمان، حین ضبط انعطاف پذیر باشد 
تا موقعیت های مشاهده شــده را، به همان شکلی که هستند، جلوه دهد )هالیما،  2001؛ کانگدن 
و همکاران، 2018؛ ماندادا، 2012(. زمانی که مکان شرکت کنندگان ثابت باشد، محققان دوربین 
را ثابت می کنند و در صورتـــی که در طول فرایند ضبط، فعالیتـی در حال حرکت باشد، احتیاج 
به حرکت دوربین خواهـــد بود )نـــوبلاخ و همکاران، b 2014 (. دوربین در موقعیت ثابت، اما 
ازفاصلة نزدیک ،  امکان مشاهدة جزییات بیشتری را از وضعیت، به محقق، برای تحلیل جزئی تر 
می دهد )زاندل و همکاران، 2018(. اما در  حالی که دوربین، در فاصلة بیشــتری مســتقر شــود، 
برای گســترة محیطی وســیع تری به کار می رود و می تواند تعداد بیشتری از مشارکت کنندگان و 
ویژگی های محیطی را ضبط و جمع آوری کند )لوف و هیث، 2012(. برخی شــرایط،  مســتلزم 
این است که محقق دوربین را حرکت دهد و کج یا زوم کند تا نگاه مشارکت کننده را بهتر دنبال 

کند )نوبلاخ و توما، 2014؛ لوف و هیث، 2012(. 
گاهی، اســتقرار چنــد دوربین ضرورت دارد )نوبلاخ و همــکاران، b 2014؛ هیندمارش و 
لولین، 2018؛ ماندادا، 2012( و جای گیری صحیح دوربین ها، به خصوص در ضبط گفت وگوها 
و تعامل هایی که بین محقق و مشــارکت کنندگان اتفــاق می افتد، موجب فراهم آوردن جزییات 
بیشــتر از حالات چهره و بدن مشارکت کنندگان می شود؛ که امکان ایجاد معانی و دانش بهتر را 

در فرایند تحلیل فراهم می کند )والر و کاپلان، 2018؛ ونکوتن، 2019(. 
یکی از مشکلات احتمالی در فرایند ضبط، که محقق با آن روبه رو می شود، این است که ممکن 
اســت، شــرکت کنندگان، حین ضبط ویدیو، رفتار و عملکرد متفاوتی از خود بروز دهند )هیث و 
همکاران، 2010؛ نوبلاخ و همکاران، a 2014 ؛ جاکوب و همکاران ، 2007؛ پتر و همکاران، 2015؛ 
کالیرز1 و همکاران، 2019؛ میلر اســکارناتو، 2019(. محقق می تواند برای مقابله با این مشــکل، 
اطلاعاتی از نمایندة شــرکت کنندگان دربارة اثر ویدیو بر مشــارکت کنندگان کسب کند )جاکوب و 
همکاران ، 2007(، یا مشارکت کنندگان را، قبل از فرایند ضبط واقعی، در معرض اجرای دوربین ها 
قرار دهد تا آنها نسبت به حضور دوربین خو بگیرند )هالیما،  2001؛ کالیرز و همکاران، 2019؛ هیث 
و همکاران، 2010: 43(. همچنین ممکن اســت، شــرکت کننده  ای تصمیم بگیرد که در ادامة ضبط 

1. Colliers
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ویدیو شــرکت نکند، نقش مؤثر محقق در چنین مواردی، ارتباط آزادانه با مشــارکت کننده و درک 
نگرانی های پیش آمده برای او است. اگر شرکت کنندگان، به طور کامل از شرایط ضبط ویدیو آگاه 
باشــند و تیم تحقیق نیز، برای پاسخ به سؤال های آنها همواره در دسترس باشد، به احتمال، بیشتر 

مشارکت کنندگان همکاری خوبی را ارائه می دهند )جاکوب و همکاران، 2007(. 
واضح است، در صورتی که رویکرد تحقیق مبتنی بر ویدیوهای موجود باشد، تمهیدات پیش 
از شــروع ضبط و به تبع آن فرایند ضبط ویدیوهای دست اول صورت نمی گیرد ) براندو و ربلو، 
2020(. در این حالت، ابتدا محقق، منابع گردآوری ویدیوها را مشــخص می کند. بســته به حوزة 
پژوهش، منابع ویدیوها می تواند در آرشیوها و بایگانی های سازمانی، بسترهای برخط )کسکین، 
2018؛ براندو و ربلو، 2020(، فیلم ها یا مســتندهایی که قبلًا ســاخته شده و مواردی از این قبیل 
باشد. سپس، بنابر سؤال ها و اهداف پژوهش، نسبت به گردآوری و طبقه بندی ویدیوهای مرتبط 
اقدام می کند )کسکین، 2018(؛ ممکن است در جست وجوهای اولیه، تعداد زیادی از ویدیوهای 
ظاهراً مرتبط با اهداف تحقیق گردآوری شود، بنابراین، ضروری است که غربالگری صورت گیرد 
و در صورت امکان داده های غربال شده، بر اساس نوع ارتباطشان به موضوع تحقیق و بازة زمانی 

مد نظر محقق دسته بندی شوند )ویتاکر و همکاران، 2014؛ براندو و ربلو، 2020(. 

گام سوم: تحلیل داده‌های حاصل از ویدیو
تحلیــل داده های حاصل از ویدیو، به نحوة پاســخ به ســوال ها و همچنیــن فرضیه های تحقیق 
بستگی دارد، که در نتیجة آن محتوای علمی مرتبط شکل می گیرد )والر و کاپلان، 2018؛ هنری 

و فترز، 2012؛ نوبلاخ و توما، 2014(. 
فرایند تحلیل داده های ویدیویی، یک فرایند " چرخة بازگشتی1 " است که در طول بازبینی،  
کدگــذاری  و تحلیل، با هــدف تبدیل محتواهای ویدیو، به اطلاعات عینــی و قابل تأیید تکرار 
می شود )جاکوب و همکاران،  1999؛ اسلاتسکایا2، 2018(. در طول فرایند تحلیل، وضعیت ها 
کدگذاری، رویداد ها و فرایندها بازسازی و پیوندهای سببی میان آن ها شناسایی می شوند )نسور 
و لگیوی3، 2018(. در فرایند تحلیل داده،  وجود یک همکار که داده ها را، همراه محقق، تحلیل 
 کند و ادعاهای محقق را ارزیابی کند یک کار مفید است )هریس، 2016: 107؛ والر و کاپلان، 2018(. 
همچنین، به  کار گرفتن فردی که با تسلط به زمینة موضوع پژوهش، رفتار و مکالمة شرکت کنندگان را 
 درک کند، موثر است، مثلًا فردی که به زبان بومی مشارکت کنندگان آشنا باشد )والر و کاپلان، 2018(، 
و یــا در صورتــی که مطالعــه روی یک محیط کاری خاص باشــد، به کارگیــری نماینده ای از 

مشارکت کنندگان، می تواند به محقق در تحلیل ویدیو کمک کند. 
1. Recursive Cyclical
2. Slutskaya
3. Nassauer & Legewie
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 در برخی تحقیق ها که داده های ویدیو گســترة وســیعی دارد )جاکوب و همکاران، 2007( 
و تحلیــل آن هــا توســط یــک محقــق، فراینــدی طاقت فرســا یــا پیچیــده بــه نظر برســد 
داده1 جلســات  طــی  تحلیل گــران،  از  گروهــی  را،  داده  تحلیــل   ،)57  :2016  )هریــس، 

انجام می دهند )جاکوب و همکاران، 2007؛ زاندل و همکاران، 2018؛ نوبلاخ و اشنتلر، 2015؛ 
میر زو ورل و توما، 2020؛  بومن و همکاران، 2020(. جلسات داده، به معنای همکاری مجموعه ای 
از مفسران و تحلیل گران است که در کنار یکدیگر و با همکاری هم، مجموعة دادهای حاصل از 
 ویدیو را تفسیر می کنند )میر زو ورل و توما، 2020؛ لینچ و استنلی، 2018؛  نوبلاخ و اشنتلر، 2015؛ 
هریس، 2016: 57(. شایان ذکر است، در رویکرد ویدیو استنباط، مشارکت کنندگان در جلسه های 
مصاحبة بعد از ضبط، حاضر می شــوند و با انعکاس نظرهای خود، توصیف و تشریح رفتارها،  
فعالیت هــای خــود و علت های بروز آن، به خصوص در قســمت های مبهم ویدیو، به محقق در 
تشــریح و تحلیل ویدیو یاری می رســانند )هنری و همکاران، 2011؛ والر و همکاران، 2014؛ 

لی و هو، 2019(. 
بیشتر وقت ها ویدیو، ابزاری را برای تحلیل کیفی فراهم می کند، اما گاهی امکان تحلیل   های 
کمــی را نیــز، روی داده هــای ویدیویی به  وجود مــی آورد )نوبلاخ و تومــا، 2014؛ جاکوب و 
همــکاران،  1999(. محقــق می توانــد، در صورت لــزوم از طریق برخی آزمون هــای آماری، 
تحلیل هایــی را روی داده هــای ویدیویی انجــام دهد. تحلیل کمی، می توانــد نتایج متفاوتی از 
مشــاهده های رفتاری و تکنیک های کدگذاری در اختیــار محقق بگذارد؛ برای مثال، در مطالعة 
یک گروه، آزمون های آماری )ریمان و همکاران،  2014؛ کیلانوفســکی و لین، 2014؛ کوربی و 
همکاران،  2016( همانند  فراوانی رفتارها، میانگین فعالیت ها، رتبه بندی ســنجه های پیوسته یا 
ارزیابی شاخص زمان با آزمون کای اسکوئر و تحلیل واریانس، آزمون های t و یا آزمون های غیر 
پارامتریک، برای پیش بینی ســطح متغیرهای پیوسته اســتفاده شود. نوع دیگر تکنیک های رایج 
آماری در این دامنه، استفاده از تحلیل توالی تأخیری است، که برای شناسایی الگوهای متوالی 

رفتار کدگذاری شده استفاده می شود. 
اکنون در این بخش به طور مفصل به گام  های تحلیل داده های ویدیویی پرداخته می شود: 

1. نمونه‌گیری برای تعیین سگمنت‌ها و اختصاص کد
پس از اتمام جمع آوری داده ها / ضبط ویدیو، محقق باید با استفاده از نرم افزار مناسب از بدنة 
داده ها نمونه گیری کند، ســگمنت های2  معنادار را از روی ویدیو، جهت تحلیل بیشــتر جدا کند 
و برچســب های کدهای اولیه را به هر یک از آ ن ها اختصاص دهد. کاربرد این کد ها، تنها برای 

1. Data Sessions
2. Segment
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دســته بندی موضوع های به نسبت متفاوتی است که در طول بدنة یک ویدیو وجود دارد. در این 
زمینه، روش های کیفی تثبیت شــده ای، مانند کدگذاری باز و شناســایی مفاهیم وجود دارد که به 
محقق امــکان می دهد تا تصمیم بگیرد چه بخش هایی از داده ها، برای اســتفاده در تحلیل های 

بعدی )تحلیل های فشرده ( انتخاب شود )ونکوتن، 2019(.
هدف از این مرحله ، ایجاد تعادل در پیچیدگی های حاصل از فزونی داده ها و تقلیل داده های 
 اضافی اســت، تا بــه ترتیب، ورود به داده ها و تحلیل آن ها، آســان تر شــود )جوئیت، 2012(. 
به خصــوص زمانــی که داده ها حجم زیادی داشــته باشــد، ماننــد ویدیوهــای چندین روزه یا 
چندین ســاعتی، نمونه گیری برای تعیین سگمنت های مناســب، می تواند به آماده سازی داده ها 
جهت انجام تحلیل کمک کند )جوئیت، 2012؛ نوبلاخ و همکاران، 2012؛ هنری و فترز، 2012؛ 
مولر و همکاران، 2019؛ هیندمارش و لولین، 2018(. همچنین امکان بررســی کل وقایع را در 

سگمنت های بیشتر و کوتاه تر به وجود می آورد )جوئیت، 2012(.
نمونه گیــری از بدنــة ویدیوها تا جایی ادامــه می یابد که زمینة پژوهــش، برای تحلیل های 
بعدی )تحلیل فشــرده(، اشــباع شود؛ به این معنا که دیگر بینش های تازه تری از داده ها به  دست 
نمی آیــد )نوبــلاخ و همــکاران، a 2014(. انجام مرور کلی و نمونه گیــری در ابتدای کار، خطر 
بالقوة گســیختگی جزییات و عدم درک ویژگی های ارائه شده از رویداد را می کاهد )وایتینگ و 
همکاران، 2018(. اینکه نمونه گیری به چه صورتی و معیار انتخاب نمونه چه باشــد، بستگی به 

سؤال های پژوهش دارد. 

2. تحلیل توالی و رونویسی با جزییات 
در این مرحله، سگمنت ها در معرض تحلیل فشرده1 قرار می گیرند، یعنی محقق به عمل تحلیل 
توالی2 می پردازد و داده ها را، با جزییات رونویســی3 می کند. هر ســگمنت، دربرگیرندة برخی 
از فریم های برجســته است. هر فریم، شــامل نمایش اطلاعاتی است که بخشی از یک فعالیت 
را نشــان می دهد و می تواند قســمتی از یک جنبة کلامی یا غیر کلامی باشد. تحلیل توالی، یک 
شیوة مناسب برای موشکافی فریم به فریم رویدادها و تعامل های دیداری ـ شنیداری، به ترتیب 
زمان وقوع آن ها در ســگمنت ها است )نوبلاخ و اشنتلر، 2012( که بر اساس مفروضات کلی و 
پاســخ به ســؤال های پژوهش صورت می گیرد )نوبلاخ و همکاران، a 2014(. به عبارت دیگر، 
تحلیل توالی، عمل دقیق تری اســت که یک رشــته از تعامل ها را از نو می ســازد و جزییات و 
پیچیدگی هــای موجود در آن ها را، آشــکارتر نمایش می دهد. تحلیل توالی، نشــان می دهد که 
چگونه آشــکار کردن لحظه ای یک رویداد، معنای وضعیتی آن را شناسایی می کند و یک فرایند 
1. Fine-grained detail
2. Sequence analyze
3. Detailed transcripts



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

63  

…
ی 

سو
به 

ا: 
پوی

ی 
دار

 دی
ی-

دار
شنی

صر 
عنا

 و 
ش

ژوه
پ

)3
9-

74
ن )

ارا
مک

و ه
ی 

ور
 پر

ان
یم

پ
تفســیری اســت که تلاش می کند موضوع را در قالب جزییات آن روشن کند )نوبلاخ و اشنتلر، 
2012(. محقق در تحلیل توالی هنگام مشــاهدة ویدیو، با  شناســایی رویدادهای اصلی، در عین 
توجه به پیوندهای میان آن ها، به رونویســی با جزییات دقیق تعامل ها و مقایســة ســگمنت ها 
در طــول بدنة داده هــای ویدیویی می پردازد )هریس، 2016: 106؛ لینچ و اســتنلی، 2018(. در 
حقیقت، رونویســی در تحلیل توالی، جزییات تکمیلی هســتند که اطلاعات دقیق تری را برای 
مســتند کردن همزمانی و هماهنگی صحبت ها، نگاه هــا، حرکت ها و اقدا م های لحظه ای فراهم 
می کننــد )ماندادا، 2012(. این عمل، یک منبع حیاتی در تحلیل اســت که محقق را به آشــنایی 
بیشــتر با داده ها و توســعة مشاهدات اولیه و بینش ها قادر می ســازد )هیث و همکاران، 2010: 
84(. در رونویســی با جزییات، تأکید بر مشــاهده های فریم به فریم است، و محقق مشاهده ها را 
کُند، تکرار و مرور می کند، جلو و عقب می کشــد و بارها می تواند در پی بازســازی یک دیدگاه 
بــر روی یک فعالیت باشــد تا از این طریق تحلیل بیشــتری روی بخش هایــی انجام دهد، که 
داده های غنی تری را فراهم می کنند )لینچ و اســتنلی، 2018(. برای شروع رونویسی، بهتر است 
ابتدا، صحبت ها و جنبة کلامی ویدیو رونویســی شود،  سپس محقق به رونویسی جنبه بصری و 

غیرکلامی ویدیو بپردازد )هیث و همکاران، 2010: 73(. 

3. کدگذاری متمرکز
هــدف از ایــن مرحلــه از چرخــه، تولیــد کدهای عینــی از تحلیل  های فشــرده ای اســت که 
درون ســگمنت ها انجــام شــده اســت، به طوری کــه کدگــذاران مســتقل، در مــورد معنای 
آ   ن هــا، قضاوت یکســانی داشــته باشــند )جاکــوب و همــکاران،  1999(. عمــل کدگذاری، 
در ذات خــود، یــک فراینــد نظری اســت و با روش هــای مشــاهده ای مرتبط اســت، که در 
مفاهیــم روش شناســی علمــی وجــود دارد )جوئیــت، 2012(. داده هــا در کدگــذاری، بــه 
 شــیوه های تحلیــل مضمون )مــورگان و نیــکا، 2020؛  برانــدو و ربلو، 2020؛ پارامســواران1

و همکاران، 2020؛ سویینی و همکاران، 2013( و تحلیل محتوای کیفی می توانند به دو رویکرد 
قیاســی و اســتقرایی )مورگان و نیکا، 2020؛ سویینی و همکاران، 2013(. بررسی شوند؛ اما در 
تحقیق هایی که تحلیل داده با روش داده بنیاد )منتاندون، 2015؛ پارامسواران و همکاران، 2020؛ 
لینچ و اســتنلی، 2018(، صورت می گیرد،  به داده ها فقط به شــیوة اســتقرایی پرداخته  می شود 
)مــورگان و نیکا، 2020(. شــایان ذکر اســت، برخی محققان ممکن اســت، بدون اســتفاده از 

کدگذاری و در همان سطح، داده ها را تحلیل و تفسیر  کنند )جوئیت، 2012(. 
بسته به محدوده و زمینة تحقیق،  فعالیت ها و رویدادهایی که کدگذاری می شوند، متفاوت اند 
)نوبــلاخ و توما، 2014(. بیشــتر وقت ها، کدگذاری ویدیــو از دو جنبه صورت می گیرد؛ محقق 

1. Parameswaran
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می تواند در کدگذاری، هم به جنبة کلامی مانند گفت وگوها و تعامل ها، و هم به جنبة غیر کلامی 
همانند حالات چهره، زبان بدن و محیط بپردازد )میر زو ورل و توما، 2020(. در مجموع، رفتارهای 
 غیر کلامی،  شــامل عواملی مانند محیط ضبط ) ســطح روشنایی، چیدمان اشیاء(، ساختار فضا1

)فاصله بین افراد، جهت بدن افراد نســبت به یکدیگر(،  مشــخصات فیزیکی ) قد،  لباس(،  زبان 
بدن ) اشــاره کردن،  حالت شــانه ها(،  لمس،  حالات چهره )انقباض عضلات صورت(،  ارتباط 
چشمی )خیره شدن(،  اشارات کلامی )تن صدا،  سرعت صحبت کردن( است. این نوع کدگذاری 
 از پیچیده تریــن نوع کدگذاری ها، در طول تحقیق ویدیویی اســت )هنری و همکاران، 2011(. 
به این منظور، کدگذاری چندحالته انجام می شــود، که می تواند نحوة آمیخته شــدن این عوامل 
را، در فعالیت و تأثیر متقابل آن ها را در وضعیت بررســی کند )ماندادا، 2012؛ نیکول و نانســن، 
2018(. کدگذاری می تواند به صورت تک حالته نیز باشد که در آن محقق، یک عامل را بررسی 
می کند )نیکول و نانسن، 2018(. در طول کدگذاری، فهرستی از عناصر مشابه از تعامل ها، اشیا، 
فرایندها و غیره تشکیل می شود )لینچ و استنلی، 2018( که به صورت مکرر در طول ویدیو دیده 

می شود )والر و کاپلان، 2018(.
کدگذاری، بیشــتر وقت ها، به دو شــیوه صــورت می گیرد؛ برخی پژوهشــگران از رویکرد 
کدگذاری استانداردشــده2 )طرح های از پیش کدشده( استفاده می کنند )لینچ و استنلی، 2018(. 
کدگذاری استانداردشده، رفتار های مجزا را، در طبقه بندی های از پیش تعریف شده در نرم افزار 
دســته بندی می کنــد )والر و کاپــلان، 2018؛ نوبلاخ و تومــا، 2014(. برای مثــال، رفتارها در 
دســته هایی مانند رفتارهای " حمایتی"، "غیرحمایتی"،  "پرخاشــگرانه"، "غیرپرخاشگرانه" قرار 
می گیرند )نوبلاخ و توما، 2014(؛ یا دســته هایی شــامل جنبه های کلامی و غیرکلامی رفتارها، 
همانند نشانه های چهره، صوتی، جسمی و غیره شود )والر و کاپلان، 2018(. به عبارت دیگر، در 
این نوع تحلیل،  رفتارهای برجسته، به کدهای از پیش تعریف شده اختصاص می یابند. بنابراین 
در تحلیل استانداردشــده، فرایند تفسیری تاحدودی نادیده گرفته می شود و ناتمام باقی می ماند 
)نوبلاخ و اشــنتلر، 2012(. در این نوع کدگذاری، امکان درج زمان و ایجاد رونوشــت روی هر 
جمله، عبارت،  یا واحد گفتاری را خدمات رونویســی حرفه ای فراهم می کند. برای کدگذاری 
استانداردشــده، نرم افزارهایی وجود دارد که در آن ها دسته بندی های از پیش تعریف شده برای 
کدگذاری خودکار رفتارها تعبیه شده است. Noldus Observer و Mangold Interact، از جمله 
آن ها هســتند. البته این نرم افزار ها نیز، به قضاوت و درک کدگذاران انســانی، برای طبقه بندی 

رفتارها و اختصاص کدها نیاز دارند )والر و کاپلان، 2018(.
اما رویکرد غالب این اســت که محقق، در فراینــد تحلیل، خودش کدگذاری را به صورت 

1. Proxemics
2. Standardize
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دســتی و تفســیری در یک نرم افزار تحلیــل ویدیو انجام  دهد )نوبلاخ و همــکاران، a 2014 ؛ 
جوئیت، 2012(. این رویکرد کمک می کند تا محقق، شــناخت و تســلط بیشــتری، با محتوای 
داده ها داشــته باشــد )نوبــلاخ و همــکاران، a 2014(. بدین منظور، می تــوان از نرم افزارهای 
پرکاربرد Atlas.ti, MacSHAPA Transana, Maxqda, Nvivo, HyperRESEARCH, برای 
تحلیل ویدیو نام برد. ســاز و کار این نرم افزار ها بدین صورت است که به شکل انعطاف پذیری 
به محقق امکان می دهد تا ســگمنت ها و رونوشت های ویدیو را کدگذاری کند )پارامسواران و 

همکاران، 2020(. 

4. الگویابی 
الگوها1، معانی هستند که در راستای شناسایی فرضیه ها، نظریه ها و پاسخ به سؤال های پژوهش، 
در طول فرایند تحلیل داده ها شکل می گیرند )هریس، 2016: 34( تا پویایی های میان وضعیت ها 
را مقایســه کننــد و پدیده های موجود در بطن آن ها را توضیح دهند )نســور و لگیوی،  2018(. 
الگوهــا، به روابط میــان رویداد ها در طول ویدیو می پردازند تا مشــخص کنند، چگونه ایده ها 
از شــکل انفرادی خود به شــکل تعمیم یافته تری استنباط می شوند )گیلف و همکاران، 2016(. 
الگو ها از طریق مقایســه شناسایی می شــوند )نوبلاخ و توما، 2014(. بدین منظور، محقق باید 
مشــابهت ها، تفاوت هــا و مغایرت های حداقلی و حداکثری را مشــخص کند )نوبلاخ و توما، 
2014؛ ونکوتن،  2019( که از طریق تحلیل توالی و فرایند کدگذاری شناسایی شده اند. در طول 
الگویابی، هر تفســیری که از محتوای فریم های متوالی به دســت می آید، تبدیل به معنای عینی 

می شود و تفسیرهای منفرد از فریم های منفرد کاهش می یابد )نوبلاخ و توما، 2014(. 
دامنــة تحلیــل در الگویابی از " نــگاه جزئی و محدود" به " نگاه باز و گســترده تر" معطوف 
می شــود. زیرا محقق، در الگویابی به دنبال یافتن جنبه  هایی از واقعیت موجود در ویدیو اســت 
که به شــکل های گوناگونی مجســم شده و در بطن ویدیو، به شکل معنا و الگو نمود پیدا می کند 
)جرت و لیو، 2018(. در الگویابی، کانون تحلیل،  به جای یک سگمنت منحصربه فرد، بر سرتاسر 
سگمنت های ویدیو متمرکز می شود. در این راستا، استفاده از ویرایشگر ویدیو کمک می کند تا 
محقق مجموعه ای از فریم ها را که متشــکل از الگوهای پراکنده و تکراری هســتند، به صورت 
نظام منــد تفســیر کند و آن ها را تعمیــم دهد )گیلف و همکاران، 2016(. از مزایای اســتفاده از 
ویرایشگر ویدیو این است که محقق را قادر می سازد چندین داده را حتی به طور همزمان ببیند 

و بشنود )ونکوتن، 2019(، که به مقایسة معانی و درنهایت الگویابی کمک می کند. 
هما ن طور که در شکل 2 نمایش داده شده، تحلیل توالی، کدگذاری و الگویابی، فرایندهای 
متوالی و پی درپی نیســتند، بلکه در یک فرایند چرخه ای نسبت به یکدیگر قرار دارند و  محقق، 

1. Patterns
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باید حین تحلیل توالی و کدگذاری داده ها، به تغییر الگوها، در مجموعه داده های مشاهده  شــده 
توجه داشــته باشــد )نوبلاخ و توما، 2014؛ جاکوب و همــکاران،  1999؛  نوبلاخ و همکاران، 
a 2014؛ لینــچ و اســتنلی، 2018(. تحقیــق ویدیویــی، در ذات خود، چرخــه ای و یک فرایند 
غیرخطی اســت که شامل تحلیل داده های بازگشــتی می شود )پارامسواران و همکاران،  2020؛ 
جاکــوب و همــکاران،  1999(. چرخة تحلیل داده های ویدیویی، با هدف کشــف فرضیه ها از 
طریق بحث و مرور آ   ن ها آغاز می شود و بخش های غنی در راستای فرضیه ها هدایت می شوند. 
با هر بار تکرار چرخه، برای محقق امکان تحلیل داده ها، در ســطح عمیق تری فراهم می شــود. 
همچنین، تکرار چرخه، می تواند به ایجاد ســوال های جدیــد، نمونه گیری های جدید، اصلاح 
چارچــوب کدگذاری و شناســایی توالی هــای متفاوت و الگوهای جدید منجر  شــود )نوبلاخ 
و همــکاران، a 2014؛ جاکــوب و همکاران،  1999( به طور کلــی فرایند کدگذاری و الگویابی 

همدیگر را تقویت می کنند.

تحلیل داده‌های ویدیو

اقدام‌های پیش از شروع ضبط

فرایند ضبط ویدیو

نمونه‌گیری برای تعیین سگمنت‌ها و اختصاص کد

تحلیل توالی و 
رونویسی با جزییات

کدگذاری متمرکز

الگویابی

انتشار و به اشتراک‌گذاری نتایج

آیا ممکن است معنای 
جدیدی از تحلیل 

داده‌ها به دست ‌آید؟

بله

خیر

شکل 2. مراحل انجام تحقیق ویدیویی

گام چهارم. انتشار و اشتراک‌گذاری نتایج
به طور کلی، نتایج تحقیق های ویدیویی، به دو صورت منتشــر و به اشــتراک گذاشــته می شود؛  
در نــوع نخســت، ویدیــو و نتایج آن،  به صورت شــخصی و خصوصی، برای توانمندســاختن 
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مشــارکت کنندگان در اختیار آنهــا قرار می گیرد )بومن و همکاران، 2020( و مشــارکت کنندگان 
را از نتایج تحقیق مربوط به خودشــان آگاه می کند. جهت حفظ حریم افراد، محقق نباید امکان 
دسترسی به ویدیوهای اختصاصی مربوط به هر مشارکت کننده را به سایر مشارکت کنندگان بدهد 
)در صورتی که تحقیق دربارة چند نفر یا گروه مشارکت کننده باشد( )زاندل و همکاران، 2018(.

در نوع دوم، ویدیوها و نتایج آن، به صورت عمومی از طریق نشــریه ها و مجله های علمی 
و به شــکل برخط، در دســترس جامعه قرار می گیرد )ونکوتن، 2019(. این دسته از ویدیوها و 
نتایج آن، ابزاری برای راهنمایی سایر محققان، دانشمندان،  مدیران و مجریان امر در زمینه های 
مختلــف از مطالعه هــای بالینی ســلامت گرفته تا مطالعه های روان شــناختی، مردم شناســی و 
زمینه های دیگر هســتند. این نوع انتشــار، می تواند به تصمیم گیری  ها و بهبود وضعیت جوامع 
کمک کند. یکی از شــکل های رایج انتشــار و ارائة ویدیوها برای عموم جامعه، نشــر ویدیو به 
صورت " ویدیو چکیده" است. منظور از ویدیو چکیده، ارائه سگمنت های برجسته و فریم های 
کلیدی اســت که بتواند در کوتاه ترین بازه زمانی )چند دقیقه( مهم ترین و بیشترین اطلاعات را 

از کل مجموعة ویدیو ارائه دهد )دیمیتروا و همکاران،  2002(. 
از طرفی، همانند سایر روش های پژوهشی، مقاله و کتاب، یک شکل رایج برای انتشار تحقیق های 
ویدیویی اســت. در نشــر تحقیق ها به صورت دانشــگاهی،  محققان آکادمیک نتایج تحقیق های 
 ویدیویی را، بیشــتر در مجله های علمی منتشر می کنند )هریس، 2016؛ میلر اسکارناتو، 2019(. 
بــه طوری که نتایــج مطالعه ها بتواند موجب کاهش شــکاف های تحقیقاتی شــود و در نهایت، 
به بهبود اوضاع کمک کند. این نوع انتشــار، مســتلزم ارائة اطلاعات کافــی از جزییات مراحل 
اجرای تحقیق و تحلیل داده های ویدیو است تا مخاطبان تحقیق، دربارة فرایند تحقیق و درنتیجه 
اطمینان پذیری و اعتبار آن اطمینان خاطر پیدا کنند. گاهی فریز کردن برخی از فریم های برجسته 

و ارائة آن ها همراه با یافته های تحقیق، می تواند به مخاطبان دیدگاه روشنی بدهد. 
همچنیــن، محققــان در برخی از تحقیق های ویدیویی، پس از اتمــام کار، ویدیوها یا نتایج 
آن را در یک ســمینار ارائه می کنند و در مورد مســیرهای احتمالی که تحقیق می تواند در آن ها 

گسترش پیدا کند به بحث و تبادل نظر می پردازند )وایتینگ و همکاران، 2018(. 

بحث و نتیجه‌گیری
ایــن مقالــه، با هدف ارائــة چارچوبی برای معرفی یک مســیر هدایت شــده و کاربردی جهت 
انتخاب، طرح ریزی و اجرای موفقیت آمیز تحقیق های ویدیویی نوشــته شــد. روش ویدیویی، 
یک روش متفاوت و در عین حال، ســاختارمند اســت که به محققان امکان می دهد ویدیوهای 
مرتبــط را دربــارة فعالیت هایی گردآوری یــا به طور اختصاصی ضبط کننــد، که در یک محیط 
طبیعی یا ســاختگی اتفاق افتاده و می توانند ســطح بالایی از پیچیدگی ها و جزییات را داشــته 
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باشــند و سپس، بر اساس هدف تحقیق، آن ها را به شیوة مشخصی مورد تحلیل قرار دهند. این 
روش، بر خلاف روش های دیگر، تک بُعدی نیست و جزییات متعددی را از حالات متنوع یک 
ســوژه فراهم می آورد که محقق می تواند آ ن ها را، بدون اینکه اندکی از غنایشان از دست برود 
مورد مشاهده و بازبینی های مکرر قرار دهد. علاوه بر این، امکان انعکاس تأمل ها و تأویل های 
مشــارکت کنندگان را روی جزییات فعالیت ها نیز فراهم می آورد که دامنه و دقت تفســیر محقق 

را، به شکل باورنکردنی افزایش می دهد. 
از لحاظ معرفت شــناختی، روش های ویدیویی، می توانند هم امکان تولید داده های متمایز 
معرفت شــناختی و هم بازنمایی های متمایز معرفت شناختی از آن ها را میسر کنند. به این معنی 
که از لحاظ پدیدارشــناختی، تجربه های معرفت شــناختی متمایزی را فراهم می کنند و فناوری 
ویدیــو، امکان بازنمایی های چندگانه و چندرســانه ای غنــی از پدیده هایی را فراهم می کند که 

پتانسیل ارائة بینش تحلیلی جدید را دارد. 
به طور کلی، در یک دسته بندی کاربردی، تحقیق هایی که روش های ویدیویی را به کار می گیرند، 
می توانند در لوای چهار رویکرد ویدیوگرافی، ویدیومشارکتی، ویدیو استنباط و ویدیوهای موجود 
قرار گیرند. هر محققی که در پی استفاده از روش ویدیویی است، بنا به هدف و الزام تحقیق خود، 
می توانــد تصمیم بگیرد کــه بهترین رویکرد برای انجام تحقیقش کدام اســت. بنابراین، این یک 

موضوع انعطاف پذیر است و محقق باید بهترین انتخاب را دربارة آن داشته باشد. 
محققان برای اینکه قابلیت اطمینان تحقیق های ویدیویی خود را بالا ببرند، ناگزیر هســتند 
از یک چارچوب مشخص استفاده کنند تا یک فرایند تحقیق منطقی و قابل پیگیری را طی کنند. 
این، علاوه بر اینکه به افزایش کیفیت و دقت تحقیق آنها کمک می کند، باعث می شــود تا همه 
چیز به طور واضح و نظام مند برای مخاطبان یا ارزیابان پروژه تحقیقاتی نیز مشــخص باشد. از 
این  رو، به عنوان یک چارچوب راهنما به ترتیب؛ رعایت کردن اقدام های پیش از شروع ضبط، 
انجام الزام های موجود در فرایند ضبط ویدیو، تحلیل دقیق و منطقی داده های حاصل از ویدیو 

و انتشار و اشتراک گذاری نتایج می تواند مسیر قابل اتکایی برای محققان باشد. 

نویســندگان مقاله از حمایت استادان دانشگاه برلین >رنه توما<، >هوبرت نوبلاخ< و >برنت اشنتلر< 
استاد دانشگاه بایروث برای نگارش مقاله خود قدردانی می کنند.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
بازاریاب‏ها و بالاخص بازاریاب‌های ورزشــی، با توجه به یکپارچگی جوامع و توســعة ســریع رسانه‌های 
اجتماعــی، اهمیت رســانه‌های اجتماعی را، به ‌عنوان یــک ابزار قوی بازاریابی درک کــرده و از این کانال 
بازاریابی، برای ارتباط با مشتریان خود استفاده می‏کنند. از این ‌رو، هدف تحقیق حاضر تعیین تأثیر بازاریابی 
رســانه‌های اجتماعی بر رفتار هواداران رویداد ورزشــی اســت. این پژوهش، از نظر هــدف کاربردی و با 
روش پیمایشــی انجام شده است. جامعة آماری پژوهش حاضر، شامل دبیران و دانشجویان تربیت‌بدنی عضو 
صفحه‌های طرفداری تیم‌ها و رویدادهای ورزشــی بودند و برای جمع‌آوری داده طبق جدول مورگان تعداد 
384 پرسشنامه به صورت برخط میان نمونه‌های در دسترس توزیع شد‌. داده‌ها با استفاده از پرسشنامة تئوری 
رفتار برنامه‏ریزی‌شــده گردآوری شد، که روایی آن از نظر صاحب‌نظران و پایایی آن با روش آلفای کرونباخ 
)86/.( مورد تأیید قرار گرفت. نتایج آزمون فرضیه‌ها، با به گارگیری نرم‌افزار SPSS، نشــان‌دهندة‌ آن اســت 
کــه نگرش هواداران، تأثیر مثبت و معناداری در رفتار هواداران رویداد ورزشــی نداشــت. ولی رابطة مثبت 
و معنادار لذت درک‌شــده، هنجارهای ذهنی، کنترل رفتاری ادراک‌شــده، با قصــد رفتاری هواداران رویداد 

ورزشی، مبتنی بر استفاده از بازاریابی رسانه‌های اجتماعی تأیید شد.

کلیدواژه: تئوری رفتار برنامه‏ریزی‌شده، صفحه‌های طرفداری، رویداد ورزشی، قصد رفتاری.
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مقدمه
یکی از ویژگی های منحصربه فرد دنیای امروز، وجود ارتباطات وســیع و گستردة انسانی است. 
گسترش ارتباطات، به ویژه ارتباطات الکترونیک، جامعة جدید را چنان از جوامع پیشین متمایز 
ســاخته که عصر نو را " عصر ارتباطات" و جامعة امــروز را " جامعة اطلاعاتی" خوانده اند. در 
چنین جامعه  ای، رسانه ها و وسایل ارتباط جمعی، به  عنوان عنصری کلیدی در ارتباطات، نقش 
مهمی ایفا می کنند و به افراد با علایق مشــترک، توانایی تعامل، تبادل اطلاعات و انتقال دانش، 

تجربه، منافع یا نیازها را می دهند )فیضی و غفاری  آشتیانی، 1397(. 
پیش از رســانه های اجتماعی، شرکت ها با بحران عمومی، مواجه بودند که اغلب با صرف 
هزینه هــای زیاد، کمپیــن تبلیغاتی برگزار می کردند. هنگامی که برای نخســتین بار، رســانه های 
اجتماعی مطرح شــدند، ســازمان ها بیشتر به تفکر دربارة آن ها، به  عنوان ابزاری برای ارتباط با 
مشتریان و بازاریابی محصولات خود مشغول شدند )کریمی و همکاران، 1399(. این سازمان ها، 
هرگز انتظار تأثیر شــگرف رســانه های اجتماعی بر ســاختار درونی خود را نداشتند )اعظمی 
و همــکاران، 1397(. تارنما های ارتباط جمعی، یکی از ســریع ترین فناوری های پذیرفته شــدة 
اینترنتی و بازاریابی گردشگری، در زمینة بازاریابی برخط هستند )گرتزل1 و همکاران، 2008(. 
این رســانه ها، نحــوة ارتباط مردم با یکدیگــر را تغییر داده و برای تمدن مــدرن ما، به هنجار 

جدیدی در ارتباطات اجتماعی تبدیل شده اند )هارب و همکاران، 2019(. 
بازاریاب ها و به خصوص بازاریاب های ورزشــی، با توجه به یکپارچگی جوامع و توســعة 
ســریع رســانه های اجتماعی، اهمیت آن ها را به  عنوان یک ابزار قوی بازاریابی درک کرده اند و 
از این کانال بازاریابی برای ارتباط با مشــتریان خود اســتفاده می کنند )کاپلان و هنلین2، 2010(. 
هنگامی که ســازمانی یک محصول جدید یا رویداد را از طریق تارنما های شــبکه های اجتماعی 
عرضه می کند، کاربران به ســرعت در مورد آن اطلاعات کســب می کنند و قبل از ارزیابی آن به 
 عنوان یک محصول یا خدمت و یا شرکت در آن به  عنوان یک رویداد، می توانند با آن تعامل داشته 
باشــند )هارب و همکاران، 2019(. یکی از اهداف اصلی بازاریابی رویداد ورزشــی، کمک به 
شرکت کنندگان برای کسب دانش بیشتر و تجارب جدید در مورد رویداد است. رسانة اجتماعی، 
یک فرصت عالی برای ایجاد تعامل بین برگزارکنندگان رویداد، بازاریابان و شرکت کنندگان ارائه 
می دهد و محتوای تولیدشــدة بازاریابان نسبت به محتوای تولیدشدة کاربران، در جذب کاربران 
مؤثرتــر بــود )پارک3 و همکاران، 2021(. افزون بــر آن، در بازاریابی زمینه ای مانند جو رویداد، 

که مشتری نمی تواند با خود به خانه ببرد نیز، چالش مهمی است )هارب و همکاران، 2019(. 

1. Gretzelet 
2. Kaplan & Haenlein
3. Park 
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با توجه به ابعاد گوناگون تاثیرگذاری بازاریابی رسانه های اجتماعی، بر رفتار مصرف کنندگان 
رویداد و نتایج تحقیق های قبلی، نظریة رفتار برنامه ریزی شــده، چارچوب قابل اعتمادی برای 
تحلیل و درک ابعاد گوناگون تأثیر بازاریابی رســانه های اجتماعی بر رفتار مصرف کنندگان ذکر 
شــده که در این پژوهش نیز، از نظریة رفتار برنامه ریزی شده، برای شناخت عوامل تأثیرگذار بر 

رفتار هواداران رویداد ورزشی استفاده شده است.

ضرورت پژوهش
در دهة اخیر، با گســترش فناوری های جدید، در عرصة الکترونیکی و نیز گســترش استفاده از 
فناوری وب 2، امکاناتی مانند شبکه های اجتماعی را به ارمغان آورده که باعث تغییرهای فراوانی 
در زندگی مردم شــده و از آن ها برای خرید محصولات و خدمات اســتفاده می شود. این تغییر 
پارادایم، در نوع ارتباط و شیوة کسب وکارها، روش های کسب اطلاعات، چگونگی تصمیم گیری 
و ... تأثیر گذاشته و با وجود امکانات رسانه های اجتماعی، بسیاری از محدودیت های زمانی و 

مکانی از بین رفته است )رحیم نیا و همکاران، 1398(. 
اینترنت و به ویژه رســانه های اجتماعی، بر زندگی روزمرة ما تأثیر شگرفی داشته اند )ژانگ1 و 
همکاران، 2008(. از طرفی، بازاریابان به منظور کسب موفقیت، باید از عوامل مختلف تأثیرگذار بر 
خریداران پیشی بگیرند و درصدد شناخت چگونگی قصد خرید مصرف کننده باشند )ابزا2، 2016(. 
رســانة اجتماعی، امکان کسب آسان اطلاعات در مورد تولیدات، خدمات و اشتراک اطلاعات را 
بــرای مصرف کنندگان فراهم کرده اســت. لذا رفتار مصرف کنندگان، تــا حدود زیادی، تحت تأثیر 
رسانه قرار می گیرد )منگولد و فایولدس3، 2009(. بنابراین، رسانه های اجتماعی در دنیای ورزش 
نیز، تبدیل به کانال ارتباطی شده  اند که سازمان های ورزشی، برای برقراری ارتباط با مصرف  کنندگان 
ورزش، به آن  ها روی آورده اند؛ زیرا رسانه  های اجتماعی در ارائة سریع اطلاعات یک محصول یا 

نام تجاری، به مصرف کنندگان سودمند هستند )جوانی و کهزاد، 1400؛ کریست4، 2005(. 
تازگی ها رســانه های اجتماعی را، ســازمان های ورزشــی، به عنوان مــرز جدید ارتباطات 
پذیرفته اند و به همین دلیل، با راهبرد بازاریابی ورزشی در حال ادغام شدن هستند )موریسون5، 
2010(. لذا انتظار می رود، مدیران رویدادهای ورزشــی به رسانه های اجتماعی توجه کرده و آن 
را، در برنامه هــای بازاریابی خود لحاظ کنند )لی6 و همکاران ،2012(. همچنین، به دلیل ماهیت 
تجربی رویداد ورزشی، آمار شرکت کنندگان بالقوة رویداد، می تواند به تجاربی وابسته باشد، که 

1. Zhang 
2. Abeza
3. Mangold & Faulds
4. Christ
5. Morrison
6. Lee
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توسط سایرین در رسانه های اجتماعی به اشتراک گذاشته می شود )لیتوین1 و همکاران، 2008( و 
هواداران از طریق رسانه های اجتماعی، در هر زمان و هر مکان، با یکدیگر تعامل و ارتباط برقرار 

می کنند، به طوری که می توان گفت، اینترنت، مشارکت مستقیم هواداران را افزایش داده است.
علی رغم گســترش پدیدة رسانه  های اجتماعی، تحقیق های علمی در مورد اثربخشی آن، به 
عنوان یک ابزار بازاریابی ورزشی در رویدادهای ورزشی از منظر تئوری رفتار برنامه ریزی شده 
وجــود ندارد. عــلاوه بر این، اقبال روزافزون به کارگیری رســانه  های اجتماعــی در بازاریابی 
ورزشی، بررسی دقیق تر این موضوع را ضروری تر می  کند تا به واسطة آن، سازمان های ورزشی، 
عوامل پیش  بینی  کنندة واکنش مصرف  کنندگان و هواداران، به اســتفاده از رســانه های اجتماعی 
را مطالعه کنند. به همین منظور، هدف از این مطالعه تعیین اثربخشــی رســانه های اجتماعی، به 

عنوان یک بستر بازاریابی ورزشی، با بررسی عوامل اساسی پاسخ مصرف کنندگان بود. 

مبانی نظری پژوهش
مشــارکت هواداران، آثــار ژرف و عمیقی بر اقتصاد اجتماعی، فرهنگ و جو اجتماعی داشــته 
اســت )تبرگه2، 2006(. زمانی که اثربخشی تبلیغات ســنتی با گذشت زمان رو به کاهش است، 
در حقیقت رســانة اجتماعی یک ابزار بازاریابی مهم، بــرای افزایش ارتباط بین بازاریاب ها و 
مخاطبان آن ها اســت )لی و همکاران، 2012(. بر اساس تحقیقات، قابلیت دسترسی و رویکرد 
کاربرپســند رســانه های اجتماعی، فرصتی را برای مصرف کنندگان فراهم می کند تا به ســرعت 
ایده هــا را ایجــاد، ویرایش و به اشــتراک بگذارند )شــرمین3 و همــکاران، 2019(. همچنین، 
یافته های تحقیق ها نشــان می دهد طرفداران، حس هویت و تعلق خاطر را از طریق ســرگرمی 
پرورش می دهند که با روابط ادراک شــده با ورزشکاران حرفه ای از طریق رسانه های اجتماعی 

تقویت می شود )مک فرسون و کر4، 2021؛ گونگ و وانگ5، 2021(. 
در دنیای امروز، بازاریابان پیش بینی و درک رفتار مصرف کنندگان را، به  منظور تأثیرگذاری 
بــر رفتار آنها مورد توجه قرار داده انــد )رحیم نیا و همکاران، 1398(. برگزارکنندگان رویدادها، 
بدون بازاریابی، قادر به جذب مخاطب نخواهند بود؛ زیرا محصولات رویدادهای ورزشی، که 
به  طورکلی شــامل ترکیبی از کالاها، نمایش ورزشــی، حامیان مالی، فروشندگان و فروش بلیط 
است، چالشی برای بازاریاب های ورزشی به شمار می رود و با توجه به مطالعه های انجام شده 
نظریة رفتار برنامه ریزی شــده، به طور گســترده ای، برای توضیح عوامــل مؤثر بر قصد رفتاری 

1. Litvin 
2. Théberge
3. Sharmin 
4. MacPherson, & Kerr
5. Gong & Wang
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کاربران بالقوه، جهت بهره مندی از یک سیستم یا فناوری جدید، مورد استفاده واقع شده  است 
)هارب1 و همکاران، 2019(.

	é تئوری رفتار برنامه ریزی شده2، یکی از مهم ترین چارچوب های نظری برای پیش بینی رفتارهای
انســان اســت )شــرمین و همکاران، 2019( که به  منظور درک عوامل مؤثر بر تصمیم گیری 
هواداران در مورد حضور یا برنامه ریزی برای شرکت در رویداد، با استفاده از تارنماهای شبکة 
اجتماعی مورد استفاده قرار گرفته است. آجزن )1985( در نظریه رفتار برنامه ریزی شده، نشان 
داد نگرش ها، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتار ادراک شده، قصد فرد را برای شرکت در فعالیت 
خاص پیش بینی می کند. در مدل TPB ، قصد رفتاری، تحت تأثیر مســتقیم سه مؤلفه نگرش، 

هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراک شده قرار می گیرد )شرمین و همکاران، 2019(. 
	é نگرش، ترکیبی از باور ها و هیجان هایی اســت که شــخص را پیشــاپیش آمــاده می کند تا به

دیگران، اشیا و گروه های مختلف، به شیوة مثبت یا منفی نگاه کند. نگرش ها ارزیابی از اشیا را 
خلاصه می کنند و درنتیجه پیش بینی یا هدایت اعمال یا رفتارهای آینده را بر عهده می گیرند.

نگــرش، تابعــی از اعتقــادات افــراد در مــورد پیامدهــای احتمالی اجرای رفتار اســت 
)دهدشتی شــاهرخ و نائلــی 1399(؛ نگرش، یعنی ارزیابی مثبت یا منفی شــخص از انجام 
رفتار )آجزن، 1991(. نگرش به وســعت رفتار مطلوب یا نامطلوب اشاره دارد )پارسامهر، 
1393(. آحاد مردم نســبت به یک مســئله نگرش های متفاوتی دارند، ممکن اســت نگرش 
فردی، در رابطه با انجام رفتاری مثبت، ولی نگرش فرد دیگری نسبت به انجام همان رفتار 
منفی باشــد. چنانچه فرد انجام رفتاری را مفید بداند، آن را انجام می دهد و چنانچه انجام 
رفتــار را مضر بداند، از انجام آن خــودداری می کند. در هر حال انجام یا عدم انجام رفتار، 
منوط به قضاوت شــخص است، شخصی که معتقد است، انجام عملی برایش نتیجه مثبت 
دارد، نسبت به نتیجه رفتار و انجام آن گرایش مطلوب خواهد داشت و عکس آن نیز صادق 
است )زند حسامی و پروینچی، 1393(. برای مثال، وقتی افراد تماشای یک بازی بیس بال 
را سرگرم کننده و هیجان انگیز )مثبت( می پندارند، به احتمال زیاد به تماشای بازی بیس بال 

نیز می روند )چنگ و همکاران، 2012(. 
	é هنجارهای ذهنی، بیانگر فشــارهایی اســت که افراد، برای انجام یا عدم انجام یک رفتار از

ســوی افراد یا سازمان های مهم احســاس می کنند )شرمین و همکاران، 2019(. هنجارهای 
ذهنی، برداشت شخصی افراد از فشارهای اجتماعی است که تحت تأثیر اعتقادات هنجاری 
قرار دارد و شــدت آن به انگیزة فرد برای برآوردن انتظارات دیگران بستگی دارد )گرایلو و 
همــکاران، 1396(. هنجارهای ذهنی، محصول عقیدة هنجاری فرد اســت که به افکار قبلی 

1. Harb 
2. Theory of Planned Behavior
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او، در مــورد "بایــد یا نباید" انجام یک رفتار مربوط شــده و باعث انگیزش او برای انجام یا 
پذیرش یک رفتار می شود. 

یک فرد، در شبکة اجتماعی خود از اشخاص متعددی تأثیر خواهد پذیرفت که گویای این 
است که افراد پیرامون یک فرد اعم از پدر، مادر رهبران مذهبی، رهبران سیاسی و سایرین 
همگی در نظرها و رفتارهای او تأثیر دارند. ممکن اســت، بعضی از اطرافیان شخص از او 
بخواهند کاری را انجام دهد و در مقابل، برخی نیز از او بخواهند که آن کار را انجام ندهد. 
در این حالت، شخص مجبور است فشارهای متضاد از طرف افراد مختلف را، متعادل سازد 
و به احتمال، نوع عملکرد وی، به میزان زیادی بستگی دارد به خواسته های افرادی که نفوذ 
زیادی در شخص دارند؛ یعنی برای او افراد مهمی هستند )زند حسامی و پروینچی، 1393(. 
برای مثال، ممکن است فردی به یک بازی بیس بال برود، زیرا خانوادة وی از او می خواهند 
که آنها را همراهی کند، یا نرود، زیرا سایر دوستان می خواهند، به جای یک بازی بیس بال، 

به یک مهمانی بروند )چنگ و همکاران، 2012(.
	é ،کنترل رفتاری درک شده، میزان احساسی است که یک فرد در کنترل یا عدم کنترل یک رفتار

در خود احســاس می کند. یعنی رفتارها، در طول یک پیوســتار از کنترل کامل تا عدم کنترل 
قرار گرفته اند و در واقع اگر مردم انتظار نداشــته باشــند که قادر به انجام رفتاری باشند، شاید 
آنها، برای انجام آن رفتار برانگیخته نخواهند شد )گرایلو و همکاران، 1396(. کنترل رفتاری 
درک شده، نشان می دهد تا چه اندازه یک فرد احساس می کند انجام یا عدم انجام رفتار، تحت 
کنترل ارادی او قرار دارد. اگر فرد عقیده داشته باشد که منابع یا فرصت های انجام رفتاری را 
ندارد، به احتمال، قصد قوی برای انجام رفتار نخواهد داشت؛ اگرچه نگرش های مثبتی نسبت 
به رفتار داشــته باشد و حتی عقیده داشته باشد که افراد مهم هم آن رفتار را تصویب می کنند. 
برای مثال، حضور فردی که نزدیکی ورزشگاه زندگی می  کند در یک بازی بیس بال، آسان تر از 
فردی است که نزدیک ورزشگاه زندگی نمی کند. وقتی که اجرای رفتارها دشوار است، کنترل 
رفتارهای درک شده ممکن است بر رفتار تأثیر بگذارد؛ به این معنی که، اگر درک فردی از انجام 
یک رفتار آسان باشد احتمال سر زدن آن رفتار از فرد بیشتر است )چنگ و همکاران، 2012(.

	é ،رفتار تجربه شدة پیشین، اصطلاحی است که اغلب مترادف با عادت به کار می رود. نگرش ها
هنجارهای ذهنی و کنترل رفتار ادراک شــده بر اســاس رفتار پیشین1 به وجود می آیند. رفتار 
پیشین، تأثیر قابل  توجهی بر متغیرهای نیت، نگرش، هنجار ذهنی، کنترل رفتاری ادراک شده 

و رفتار می گذارد )هاگر و همکاران، 2002(. 
	é قصــد رفتاری، یک حالت ذهنی تعریف می شــود که بازتاب دهنــدة تصمیم فرد برای انجام

رفتار اســت )رحیم نیا و همکاران، 1398(. بنابراین داشــتن درک بهتری از مقاصد رفتاری 

1. Past behavior
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مصرف کننــدگان، به بازاریابان کمک می کند تا ارتباط بهتری با گروه هدف برقرار کنند )رمیه 
و همکاران1، 2013(. قصد رفتاری، بیانگر شدت نیت و ارادة فردی برای انجام رفتار هدف 
اســت. رابطة قصد رفتاری با رفتار، نشــان می دهد افراد تمایل دارنــد در رفتارهایی درگیر 
شــوند، که قصد انجام آن ها را دارند. بنابراین، رفتار همیشه بعد از قصد رفتاری و متصل به 

آن است )زند حسامی و پروینچی، 1393(.

مدل نظری این پژوهش، بر اســاس نظریة رفتار برنامه ریزی شده است تا مشخص شود، آیا بین 
متغیرهــای مطرح در نظریة رفتار برنامه ریزی شــده )نگرش ها، هنجارهــای ذهنی، کنترل رفتار 
ادراک شــده، لذت درک شــده و قصد رفتاری( با رفتار هواداران رویداد ورزشــی رابطه وجود 
دارد؟ و تــا چه اندازه متغیرهــای مطرح در مدل نظری رفتار برنامه ریزی شــده می توانند رفتار 

هواداران رویداد ورزشی را تبیین کنند؟ 
 بر اساس آنچه تا کنون گفته شد، مدل مفهومی پژوهش پیش رو را می توان در قالب شکل 1 

نشان داد. 

قصد رفتاری

هنجارهای ذهنی رفتار واقعی

کنترل رفتاری درک شده

نگرش

لذت درک شده

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش

روش‌شناسی پژوهش
این پژوهش، به لحاظ هدف کاربردی اســت که با روش پیمایشــی انجام شــده اســت. جامعة 
آماری پژوهش حاضر، شــامل دبیران و دانشــجویان تربیت بدنی عضو صفحه های طرفداری 
تیم ها و رویدادهای ورزشــی بودند. نمونة آماری این پژوهش، با توجه به گســترة وسیع جامعة 
آماری، بر اساس جدول مورگان، 384 نفر در نظر گرفته شد که با روش نمونه گیری در دسترس 
انتخاب شــدند. ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشــنامة تئوری رفتار برنامه ریزی شــده هارب و 
همکاران، )2019( بود. این پرسشــنامه از شــش بخش به ترتیب لذت ادراک شــده )6 سؤال(، 

1. Ramayah
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نگرش )5  ســؤال(، هنجارهای ذهنی )12 ســؤال(، کنترل رفتاری درک شــده )3 سؤال(، قصد 
هواداران )2 سؤال( و رفتار هواداران )4 سؤال( تشکیل می شود.

برای ســنجش روایی پرسشــنامه از نظر صاحب نظران مدیریت ورزشــی بهره گرفته شد و 
پایایی آن، با اســتفاده از محاســبة آلفای کرونباخ، در نرم افزار spss v25، 86/. به دست آمد، که 

این میزان، پایایی کل پرسشنامه را تأیید می کند. 
شــایان ذکر است، تمام ســنجه ها، با استفاده از مقیاس پنج ارزشی لیکرت و در محدوده ای 

از کاملًا موافق =1 تا کاملًا مخالف= 5 مورد سنجش قرار گرفتند.  

یافته‌های پژوهش  
بررســی اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان نشان داد که در متغیر جنسیت، مردان 211 نفر 
)54/94درصد( و زنان 173 نفر )45/05 درصد( از جامعة آماری پژوهش را تشــکیل می دادند. در 
متغیر سن، 129 نفر )33/59 درصد( 15 تا 24 سال، 152 نفر )39/58درصد( 25 تا 34 سال، 79 نفر 
)20/57 درصد( 35 تا 44 ســال، 20 نفر )5/20 درصد( 45 تا 54 ســال و 4 نفر )1/04 درصد( بالای 
54 سال بودند. در متغیر میزان تحصیلات، 47 نفر )12/23 درصد( دیپلم، 168 نفر )43/75 درصد( 

کارشناسی، 154 نفر )40/10 درصد( کارشناسی ارشد و 15 نفر )3/90 درصد( دکتری بودند. 
در بخــش تجزیــه و تحلیل داده ها، با اســتفاده از آزمون  تحلیل رگرســیون خطی با روش 
گام به گام به آزمون فرضیه های تحقیق پرداخته شــده اســت. ابتدا به بررسی پیش فرض های این 

آزمون ها اشاره می شود. 
جدول 1، نتایج آزمون کولموگروف اســمیرنف، برای برازندگی توزیع نرمال، نشان می دهد 
که ســطح معنا داری محاسبه شــده بزرگ تر از 0/05 به دست آمد. بنابراین، با اطمینان 95 درصد، 

می توان گفت داده ها در نمونة مورد بررسی از شرایط توزیع نرمال پیروی می کنند.

جدول1. آمار توصیفی و نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنف

سطح معناداریآماره آزمونانحراف استانداردمیانگینمتغیر

2/8190/1661/140/15لذت درک‌شده

2/9460/1980/780/61نگرش هواداران

2/8460/1740/750/61هنجارهای ‌ذهنی‌ هواداران

3/1680/2110/890/54کنترل‌ رفتاری ‌ادراک‌شده

2/9710/2641/070/21قصد ‌رفتاری هواداران

3/0890/2431/110/36رفتار ‌واقعی هواداران
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بــا توجه به جدول 2، ضریب همبســتگی چندگانــه برای پیش بینی نگرش هــواداران از لذت 
درک شــده در رویدادهای ورزشی R=0/707 و ضریب تعیین R2=0/500 به دست آمده است، 
که نشــان می دهد با متغیرهای مستقل این تحقیق حدود 50درصد از رفتار هواداران را می توان 
پیش بینی کرد. از آنجایی که مقدار ضریب تعیین مناســب اســت، ســهم میزان تغییرهای متغیر 
وابسته نیز، که توسط مدل رگرسیونی بیان می شود، مناسب است. از طرف دیگر، آمارة دوربین 

واتسون برابر با 1/760 به دست آمد، که نشانة مستقل بودن باقی مانده ها است.

جدول 2. خلاصه مدل ارتباط بین متغیرهای پیش‌بین و رفتار هواداران رویداد ورزشی

دوربین ـ واتسونخطای استانداردمجذورRR مدل

0/7070/52/260981/760رفتار واقعی

با توجه به جدول 3، مقدار F محاسبه شده )آمارة آزمون F=94/520( بزرگ تر از F جدول بوده و 
 a=0/01( در محدودة فرض خلاف قرار می گیرد. سطح معنا داری، خیلی کمتر از سطح خطاست

و p=0/001(؛ لذا رابطة خطی بین متغیرها تأیید می شود. 

جدول 3. آزمون تحلیل واریانس برای ارزیابی خطی بودن رابطه بین متغیرهای پیش‌بین و رفتار

معناداریآمارة Fمجذور میانگیندرجة آزادیمجموع مجذورهامدل

1932/7514483/18894/5200/001رگرسیون 

1932/3453745/112باقی‌مانده

3865/0973کل

 ،)r = 0/336( نتایج ضریب همبســتگی پیرســون نشــان داد، بین متغیرهای لذت درک شــده
 ،)r = 0/474( کنترل رفتاری درک شده ،)r = 0/500( هنجارهای ذهنی ،)r =  0/341( نگرش
و قصد رفتاری )r = 0/595( با رفتار واقعی هوادران رویداد ورزشی، رابطة مثبت معناداری 

وجود دارد.
جــدول 4، اطلاعات تحلیل رگرســیون چندگانه مدل گام به گام را نشــان می دهد، که در آن 
میزان ضریب همبســتگی، ضریب تعیین، برآورد ضرایب و خصوصیات مربوط به آزمون  آن ها، 
میزان معناداری متغیرهای پیش بین ارائه شــده اســت و همچنین شاخص تحمل و عامل تورم 

واریانس از مفروضه های هم خطی چندگانه متغیرها نیز نشان داده شده است.
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جدول 4. ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش

لذت رفتار واقعیمتغیر
هنجارهای نگرشدرک‌شده

ذهنی
کنترل رفتاری 

درک‌شده
قصد 
رفتاری

لذت 
درک‌شده

**0/336-

0/000معناداری

نگرش
**0/341* 0/247-

0/0000/000معناداری

هنجارهای 
ذهنی

**0/5** 0/24** 0/272-

0/0000/0000/000معناداری

کنترل رفتاری 
درک‌شده

**0/474**0/319**0/287**0/353-

0/0000/0000/0000/000معناداری

قصد رفتاری
** 0/595** 0/243**0/325** 0/392** 0/33-

0/0000/0000/0000/0000/000معناداری

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

در جدول 5، برآورد ضرایب و خصوصیات مربوط به آزمون  آن ها دیده می شود. مقدار ثابت در 
مدل، با مقدار 1/723 ظاهر شده است. همچنین، مشخص است که ضرایب هر یک از متغیرها 
مثبت بوده و با توجه به کوچکتر بودن مقدار Sig هر متغیر از مقدار 0/05، فرض صفر بودنشان 
رد می شــود. در ســتون ضریب β استانداردشده، هر ضریبی که دارای β بزرگتری باشد، در مدل 
رگرســیونی از اهمیت بیشــتری نیز برخوردار اســت. به این ترتیب، مشخص می شود که متغیر 
قصــد رفتــاری با مقدار)p = 0/000 و β = 0/401( بهترین متغیــر برای پیش گویی رفتار واقعی 
هواداران رویداد ورزشــی است، و متغیرهای بعدی به ترتیب کنترل رفتاری درک شده با مقدار 
)p = 0/000 و β = 0/222(، هنجارهــای ذهنــی بــا مقــدار )p = 0/000 و β = 0/238( و لذت 
درک شــده )p = 0/005 و β = 0/110 ( می توانند رفتار واقعی هواداران رویداد ورزشــی را در 
تحقیق حاضر پیش بینی کنند. همچنین،  از آنجا که باید شــاخص تحمل بیشــتر از 0/10 و عامل 
تورم واریانس کمتر از 10 باشــد، می توان گفت کــه مفروضة هم خطی چندگانه متغیرها رعایت 
شده است. بنابراین همان  طور که در نمودارهای قبلی وجود هم خطی دیده نشد، شاخص های 
VIF و Tolerance نیز تأییدکنندة این موضوع هســتند. متغیر قصد رفتاری ضریب تأثیر معنا دار 

)0/770( دارد.



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

85  

…
ار 

رفت
ر 

ی ب
اع

تم
اج

ی 
ها

انه‌
رس

ی 
یاب

زار
 با

یر
تاث

ن 
عیی

ت
)7

5-
89

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
وان

 ج
هه

جی
و

جدول 5 . مدل رگرسیون پیش بینی رفتار بر اساس تئوری رفتار برنامه‌ریزی‌شده

معناداریآمارة tضریب β استاندارد شده خطای استانداردβمتغیر

1/720/712/420/016مقدار ثابت

0/770/080/4019/830/001قصد رفتاری

0/250/050/2225/430/001کنترل‌رفتاری درک‌شده

0/080/010/2395/780/001هنجارهای ذهنی

0/060/020/112/830/005لذت درک شده

بحث و نتیجه‌گیری 
هــدف اصلی این پژوهــش، تعیین تأثیــر بازاریابی رســانه های اجتماعی بر رفتــار هواداران 
رویدادهای ورزشــی بود. از نتیجة آزمون تعیین تأثیر لذت درک شده، بر رفتار واقعی هواداران 
رویدادهای ورزشــی، مبتنی بر استفاده از بازاریابی رسانه های اجتماعی، مشخص شد که لذت 
درک شده با رفتار واقعی هواداران رویدادهای ورزشی مبتنی بر استفاده از بازاریابی رسانه های 
اجتماعی، رابطة مثبت و معناداری دارد. این نتایج، با نتایج تحقیق های ییم و بویون1 )2020( و 
ادوســاری2 و همکاران )2015( مطابقت داشت، ولی یافته های تحقیق لی و همکاران )2012( 
نشــان داد کــه لذت بردن از فیس بوک، بر نگرش و تمایل کاربران نســبت بــه یک رویداد تأثیر 
بســزایی دارد. در حالی که نگرش طرفداران رویداد، تأثیر معناداری در اســتفاده از رســانه های 
اجتماعی، برای رفتن به رویدادها نداشــت و در یافته هــای تحقیق هارب و همکاران )2019( 

نیز، نتایج مشابهی در این خصوص بیان شده  است. 
مطابق نتایج، تأثیر هنجارهای ذهنی هواداران رویدادهای ورزشی، بر رفتار واقعی آنان، مبتنی 
بر اســتفاده از بازاریابی رســانه های اجتماعی مورد تأیید قرار گرفت؛ بدین معنی که هنجارهای 
ذهنی هواداران رویدادهای ورزشی، با رفتار واقعی آنان، مبتنی بر استفاده از بازاریابی رسانه های 
اجتماعــی، رابطــة مثبت و معنــاداری دارد. پلینگ و وایت3 )2009( نیــز، دریافتند که نگرش و 
هنجارهای ذهنی تأثیر بسزایی بر قصد استفاده از تارنمای شبکه های اجتماعی دارد و این قصد، 
تأثیر قابل توجهی بر رفتار واقعی دارد. همچنین، یافته  های ریســن4 و همکاران )2018( و کیم و 

جیمز5 )2016( نیز، تأثیرگذاری هنجارهای ذهنی را بر رفتار واقعی نشان دادند. 

1. Yim, & Byon
2. Eddosary
3. Pelling, & White
4. Reysen
5. Kim & James
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همچنیــن، یافته  ها رابطــة مثبت و معنادار کنترل رفتاری ادراک شــدة هواداران رویدادهای 
ورزشی را، با رفتار واقعی آنان، مبتنی بر استفاده از بازاریابی رسانه های اجتماعی تأیید کرد؛ که 
با مطالعات علم و همکاران، )1397( و لطیفی فرد و همکاران )1398( مطابقت دارد. یافته  های 
تحقیق جورج1 )2004( نیز، نشان داد که باورهای مربوط به قابلیت اطمینان با نگرش نسبت به 
خریــد برخــط، ارتباط مثبت دارد که به نوبه خود، بر رفتار خرید تأثیر مثبت می گذارد. علاوه بر 
این، اعتقادات مربوط به خودکارآمدی در مورد خرید با کنترل رفتاری درک شــده ارتباط مثبت 
داشت، که به نوبة خود بر رفتار خرید برخط تأثیر می گذارد. قصد رفتاری هواداران رویدادهای 
ورزشــی، رفتار واقعی آنان را، مبتنی بر اســتفاده از بازاریابی رسانه های اجتماعی، تحت تأثیر 
قرار می دهد و همچنین قصد رفتاری هواداران رویدادهای ورزشــی، با رفتار واقعی آنان مبتنی 
بر اســتفاده از بازاریابی رســانه های اجتماعی، رابطة مثبت و معنا داری دارد. نتایج مشــابهی از 
تحقیق های گونگ و وانگ )2021( و مک فرســون و کر )2021( گزارش شــده  است و لیمایم و 
همکاران2 )2000( نیز، نشــان دادند قصد رفتاری با اســتفاده از سیستم یادگیری مبتنی بر وب، 

تأثیر مثبتی بر استفادة واقعی از آن دارد.
نتایج این پژوهش، عوامل مؤثر زمینة بازاریابی رویداد و استفاده از رسانه های اجتماعی را 
ارائه می دهد، که می تواند زمینة درک بهتر فرایند تصمیم گیری منطقی و روند شکل گیری مقاصد 
رفتاری را فراهم کند. علاوه بر این، از آنجایی که لذت درک شده در ایجاد نگرش مثبت نسبت 
بــه صفحه های رســانه های اجتماعی رویدادها مؤثر بود، این یافته بــر طراحی و ایجاد صفحة 
رویدادهای کاربرپسند، با رابط کاربری لذت بخش و اشتراک اطلاعات با داستان ها و تجربیات 

لذت بخش تأکید دارد. 
همچنین، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری درک شــده، در ایجاد تمایل به صفحة رویدادها 
مؤثــر بوده اســت، که به نوبة خود بر رفتار واقعــی تأثیر می گذارد. بنابراین، هنگام اســتفاده از 
رســانه های اجتماعی، به عنوان رســانة بازاریابی برای رویدادها، بازاریابان و سازمان دهندگان 
رویــداد، باید از چگونگی تأثیرگذاری نظرها و برداشــت های افراد مهم دیگر، بر شــکل گیری 
قصد و رفتار آگاهی یابند؛ که این امر بر ضرورت پذیرش اجتماعی رویدادها و استفاده از سایر 
عناصــر واحدهای اجتماعی رویدادها دلالت دارد. رســانه های اجتماعی، یک ابزار بازاریابی 
جدید هســتند که به افراد اجازه می دهد با دوســتان خود ارتباط و تعامل داشــته باشند. بر این 
اساس، رسانه های اجتماعی می توانند برای برنامه ریزی، ترویج و ایجاد رویدادها مورد استفاده 
قرار گیرند. همچنین، رسانه های اجتماعی می توانند، ابزاری برای گسترش و ایجاد علاقه مندی 
به رویداد در افراد باشــند؛ زیرا، کاربران از طریق رسانه های اجتماعی، با هواداران رویدادهای 

1. George
2. Limayem, et al.
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قبلی ارتباط برقرار می کنند و از طریق فضای مجازی با رویدادهای مختلف آشــنا می شوند. از 
ســوی دیگر، کاربران در رسانه های اجتماعی، حضور فعال داشته و نظرهای خود را، به راحتی 
در مورد رویدادها ابراز می کنند. این مهم باعث می شــود افراد، بر مبنای نظرها و مقایســه های 

انجام شده در رسانه های اجتماعی، در انتخاب رویداد مورد نظر تصمیم بهتری بگیرند. 
شــایان ذکر اســت، این پژوهش فقــط نظرات طرفــداران رویداد را در مورد شــبکه های 
اجتماعی، به عنوان ابزار بازاریابی برای رویدادها بررســی کرده اســت. پیشــنهاد می شود، در 
تحقیق های آینده نظرات بازاریابان رویداد را در مورد رســانه های اجتماعی، به عنوان ابزاری 
برای بازاریابی رویدادها بررسی کنند. متغیر وابستة این پژوهش، رفتار واقعی هواداران رویداد 
ورزشــی بود، پیشنهاد می شــود در پژوهش های آینده، متغیرهای دیگری مانند قصد خرید بلیط 

رویداد یا وفاداری به نام تجاری با استفاده از تارنماهای شبکه  اجتماعی بررسی شود.

ارائة راهکارهای اجرایی
پیشــنهاد می شــود، مدیران رویدادهای ورزشــی، هنگام برقراری ارتباط با هــواداران رویداد 
ورزشــی، تجربــه و تصویر مثبتــی را در ذهن آنها ایجاد کنند. آشــنایی هــواداران رویدادهای 
ورزشی، با تارنماها یا صفحه های رویدادهای کاربرپسند می تواند اولین برخورد آنها باشد و در 
این زمینه تارنما یا صفحة مجازی که دارای ویژگی های مطلوب و کاربرپسند باشد، بسیار حائز 
اهمیت است. استفاده از نظر هواداران که در رویدادهای قبلی شرکت کردند و طراحان مجرب 

در زمینه طراحی تارنماها و اپلیکیشن ها نیز، می تواند مفید واقع شود. 

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
بیانیة گام دوم انقلاب اسلامی، بیانیه‌ای راهبردی و تمدنی است که توسط مقام معظم رهبری )مدظله‌ العالی(، 
به عنوان راهبر و هدایت‌کنندة کلان جامعة اســامی، صادر و امور کلانی در آن مطرح شــده است که بایستی 
برای اجرایی کردن آن، اندیشــمندان ایــن بیانیه را به نگرش، راهبردها و راهکارهــا تبدیل کنند تا برنامه‌ای 
عملیاتی به دســت آید. تمدن اســامی، به عنوان مفهومی ارزشمند و عمیق، هدف انقلاب اسلامی قرار گرفته 
است، لذا هر قدم آن چهل سال طول می‌کشد و گام دوم آن نیز، بر اساس برنامة چهل‌ساله تدوین شده تا طبق 
آن بتوان به تمدن جامع اســامی دســت یافت. در این تحقیق، که مبتنی بر روش تحلیلی توصیفی، گردآوری 
اطلاعات و مقارنة آرا اســت، ابتدا به کیفیت شــکل‌گیری تمدن اســامی توجه می‌شود و پس از آن نگرش، 
راهبردها و راهکارهای رســانه، جهت تحقق تمدن نوین اســامی ارائه می‌شود. از جمله نتایج تحقیق آنکه: 
1. نگرش اساســی رسانه ایجاد حس امید در جامعه است. 2. راهبردهای رسانه به طور کلی در سه قسم قابل 
ارائه اســت: اقناع نخبگانی، تأثیرگذاری مستقیم و انگیزه‌سازی و تحریک تمایلات. 3. راهکارهای رسانه نیز 
در شــش مورد خلاصه می‌شود: تقویت رسانه‌، تمرکز بر فعال کردن جســت‌وجوگرهای داخلی، تولید کردن 

رسانه‌های مرجع، رسانه‌ای کردن افراد مرجع، تمرکز بر تولیدات فاخر و لزوم توجه به صداقت.

کلیدواژه: رسانه، گام دوم انقلاب اسلامی، مقام معظم رهبری )مدظله‌ العالی( ، تمدن نوین اسلامی.
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مقدمه
بیانیة گام دوم انقلاب اســلامی، بیانیه ای راهبردی و تمدنی اســت که توسط مقام معظم رهبری 
)مدظلــه  العالــی(، به عنوان راهبر و هدایت کننده کلان جامعة اســلامی، صادر و امور کلانی در 
آن مطرح شــده است که بایســتی برای اجرایی کردن آن، اندیشمندان این بیانیه را به راهبردها 
و راهکارهــا تبدیل کنند تا برنامه ای عملیاتی به دســت آید. تمدن اســلامی، به عنوان مفهومی 
ارزشــمند و عمیق، هدف انقلاب اســلامی قرار گرفته اســت، لذا هر قدم آن چهل ســال طول 
می کشــد و گام دوم آن نیز، بر اســاس برنامة چهل ســاله تدوین شــده تا طبق آن بتوان به تمدن 
جامع اســلامی دست یافت. تمدن اســلامی را نمی توان با تمدن های دیگر مقایسه کرد، چراکه 
تمدن های دیگر ســالیان متمادی اســت کار را شــروع کرده  و به خاطــر جهت ها و هدف های 
یکســان از یکدیگر الگو برمی دارند لذا میان آن ها هم افزایی صورت می گیرد و کارها ســریع تر 

انجام می شود. 
ســه دلیل موجب شده تا انقلاب اسلامی، در تحقق تمدن اسلامی با دشواری های بسیاری 
مواجه شــود: 1. انقلاب اســلامی بــا هدفی نوین گره خــورده؛ 2. در این زمینه هیچ ســابقه و 
تجربه ای وجود نداشته است تا در حرکت تمدنی خود از الگوی پیشینی استفاده کند؛ 3. دشمنان 
نیز با تمام قوا در حال ضربه زدن هســتند. اگرچه با وجود این مشــکلات، روند رشــد انقلاب 
اســلامی نســبت به انقلاب های مشابه ســریع تر بوده، اما با توجه به چنین دشواری هایی، نقش 
رسانه، جهت تحقق تمدن نوین اسلامی در راستای گام دوم انقلاب اسلامی آشکارتر می  شود.

ایــن تحقیق، با روش جمــع آوری اطلاعات، به مقارنة آرا و توصیــف و تحلیل اطلاعات 
می پردازد به گونه ای که ابتدا، اجمالًا به کیفیت شــکل گیری تمدن اســلامی و نقش رسانه در آن 
توجه می شــود و پــس از آن نگرش، راهبردها و راهکارهای رســانه، جهت تحقق تمدن نوین 

اسلامی مورد بحث و بررسی قرار می گیرد.

پیشینة تحقیق 
تاکنون محققان، بیش از دویســت مقاله، در باب بیانیة گام دوم انقلاب اســلامی نوشته اند و هر 
یک بر اســاس نگاه خاصی به تحلیل این بیانیه پرداخته  اســت. برخــی، کلیدواژه های عدالت، 
آزادی و اســتقلال را، در بیانیة گام دوم انقلاب اســلامی مورد بررســی قرار داده اند )سلیمانی، 
1397(، برخــی دیگر، به نقش ولایت فقیه در گام دوم انقلاب اســلامی پرداخته اند )کاظم زاده، 
1398(. نــگاه محققــان، دیگر به گام دوم انقلاب اســلامی از حیث سیاســت خارجی بوده که 
اصول آن را بر اســاس بیانیة مذکور مورد تحلیل قــرار داده اند )گوهری مقدم و بیگی، 1400(. 
در میان مقاله های پیش رو، نقش رســانه در بیانیة گام دوم انقلاب اســلامی، کمتر مورد بررسی 
قرار گرفته و تنها تعداد معدودی در این باب به رشته تحریر درآمده است که در میان آن ها نیز، 
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بیشــتر به نقش سیاست های رسانه ای و تبلیغی دشــمن )رنجبر، 1398؛ ارجینی و حسینی نژاد، 
1399( و آثار تهاجم نرم دشــمن توجه شده اســت )دارابی، 1399( بدون آنکه بر اساس بیانیة 
گام دوم انقلاب اســلامی، نگرش، راهبردها و راهکارهای رســانه در جهت تحقق تمدن نوین 
اســلامی مورد بررســی قرار گیرد. در مقالة پیش  رو، به تفصیل نگرش، راهبردها و راهکارهای 
رســانه جهت تحقق تمدن نوین اسلامی بر اســاس بیانیة گام دوم انقلاب اسلامی مورد تحلیل 

قرار می گیرد.

روش‌شناسی تحقیق
روش تحقیق پیش  رو، مبتنی بر گردآوری اطلاعات و تجزیه و تحلیل آن ها اســت به گونه ای که 
بیانات مقام معظم رهبری )مدظله العالی( از یک ســو و میراث قرآنی روایی از سوی دیگر مورد 
توجــه قرار می گیرد تا بتوان، با نگاهی صحیح به تبیین نگرش، راهبردها و راهکارهای رســانه 

جهت تحقق تمدن نوین اسلامی پرداخت. 

یافته‌های تحقیق
ســؤال های اساسی تحقیق چیســتی نگرش، راهبردها و راهکارهای رسانه جهت تحقق تمدن 
نوین اسلامی، بر اساس بیانیة گام دوم انقلاب اسلامی است که بر این اساس می توان یافته های 
تحقیق را تبیین کرد. نگرش کلی رســانه، در جهت تحقق تمدن نوین اسلامی، ایجاد حس امید 
در فضای جامعه است، به گونه ای که اگر فعالیت های بسیاری توسط رسانه صورت پذیرد، اما در 
نگاه کلان حس امید به نظام اسلامی، میان افراد جامعه تزریق نشود، می توان گفت رسانه نتوانسته 
بر اساس منویـــات مقام معظم رهبری )مدظله  العالی( حرکت کنـــد. در رابطه با راهبردها نیز، 
ســه راهبرد اساسی برای رسانه وجود دارد: اقناع نخبگانی، تأثیرگذاری مستقیم، انگیزه سازی و 
تحریک تمایلات. راهکارهای رسانه بر اساس بیانیة گام دوم انقلاب اسلامی نیز، چنین مواردی 
را شــامل می شود: تقویت رســانه های داخلی، تمرکز بر فعال کردن جست وجوگرهای داخلی، 
تولید کردن رســانه های مرجع، رســانه ای کردن افراد مرجع، تمرکز بر تولیدات فاخر و فراوان 

رسانه ای و لزوم توجه به صداقت و دوری از خدعه. 

مفهوم تمدن اسلامی
از تمدن تعاریف گوناگونی شده است. برخی تمدن را چنین تعریف کرده اند: 

تمدن ثمرة تلاش بشــر برای بالا بردن سطح زندگی مادی و معنوی انسان است. پس صفت جهانی، 
فراگیر و گســترده‌ای در زمینة علوم، اختراعات، ابتکارات و سازمان‌های مختلف به خود می‌گیرد. 
در حالی‌که کارهای ادبی و هنری که از شــهری به شــهر دیگر تفاوت می‌کند نشــان نژاد، عصر و 

سرزمین را بر پیشانی دارد فرهنگ را تشکیل می‌دهند )سپهری، 1385: 25(. 
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جرجی زیدان تمدن را این چنین تعریف می  کند: 
تمدن در معنا به سوی عقل و انسانیت و به نظم در امور زندگی گرائیدن و به آداب و اصول اجتماع 
شهری متخلق گشتن تفسیر شده است و مفهوم کلی آن عبارت از انسان به کمالات مادی و معنوی 

و راه یافتن به مقصد و کمال ابدی می‌باشد )زیدان، 1374: 7(. 

برخی دیگر آن را مجموعه ای از دانش ها و فنون با پشــتوانة ایدئولوژی دانســته اند تا طبیعت 
مســخر انســان ها شــود و به پیشــرفت های مادی و غیر مادی نایل شــود و نهادهای پیشرفتة 
اقتصادی، قضایی، فرهنگی، مذهبی شــکل گیرد )محمــدی، 1392: 23(. برخی دیگر تمدن را 
نظمی اجتماعی می دانند که خلاقیت فرهنگی را به دنبال می آورد )سعیدی روشن، 1393: 61(. 
اما این تعاریف از جامعیت برخوردار نیست، چراکه مقصود از تمدن، در تمدن اسلامی، فراهم 
شدن سازوکارها و نظام های خاصی در جامعه است که متناسب با ساختار جسمانی و روحانی 
افراد باشد و قابلیت حداکثری در فعال کردن استعدادهای جسمانی و روحانی، مادی و معنوی 
افراد دارد. چنانکه مقام معظم رهبری )مدظله  العالی( در تعریف تمدن اسلامی چنین می فرماید: 

تمدن اسلامی یعنی آن فضایی که انسان در آن فضا از لحاظ معنوی و از لحاظ مادّی می تواند رشد 
کند و به غایات مطلوبی که خدای متعال او را برای آن غایات خلق کرده است برسد؛ زندگی خوبی 
داشته باشد، زندگی عزّتمندی داشته باشد، انسان عزیز، انسان دارای قدرت، دارای اراده، دارای 
ابتکار، دارای ســازندگى جهان طبیعت؛ تمدن اســامی یعنی این؛ هدف نظام جمهوری اسلامی و 

آرمان نظام جمهوری اسلامی این است )92/6/14(. 

لذا تمدن اســلامی را می توان چنین تعریف کرد: تمدنی که نرم افزار آن بر اســاس نظر اسلام به 
دســت آمده باشــد؛ یعنی بر مبانی دین استوار شده و در راســتای اهداف دین تلاش می کند و 

از راهکارهای توصیه شده در اسلام برای رسیدن به اهداف استفاده کند )وکیلی، 1398: 24(.

کیفیت شکل‌گیری تمدن اسلامی و نقش رسانه در آن
تمدن اسلامی، متوقف بر تولید علم دینی و اجرای آن است که تحقق هر دو بخش با مشکلات اساسی 
 مواجه اســت. اولین پایة تمدن، نرم افزار تمدن اسلامی است )مظاهری سیف، 1384: 74-55( 
که مجموعه ای از بایدها و نبایدها و دانش هایی است که بایستی اجرا شود. مقام معظم رهبری 
)مدظله  العالی(، هنگام نام  بردن از دســتاوردهای علمی ســخنی از دســتاوردها در زمینة علوم 
انســانی اســلامی مطرح نمی کنند، بلکه بر لزوم تحول در علوم انســانی و تولید علوم انســانی 
اسلامی تأکید می ورزند )1397/03/20(. این تأکید نشانة آن است که تولید علوم انسانی تاکنون 

روند کندی را پیموده و بایستی به چنین روندی سرعت بخشید1. 

1 . یکی از امور ســرعت بخش این اســت که افرادی متوکل و با ایمان در رأس امور قرار گیرند تا زمینة تولید علوم 
انســانی فراهم شــود ولی زمانی که افراد خودباخته سرکار باشند، دائم علوم انسانی اسلامی را انکار می کنند و آن 

را رؤیا می دانند و در جهت تحقق آن مانع تراشی می کنند. 
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تولید علم، بر عهده مؤسسه های پژوهشی است و رسانه به طور مستقیم در آن نقشی ندارد، 
اما در عرصة تولید علم، رســانه می تواند گفتمان ســازی کند محتواهای تولیدشــده را به جامعه 
نشان دهد تا زمینة تولید محتوا فراهم شود. نقش رسانه، بیشتر در مرحلة دوم است که اگر علمی 

تولید شد رسانه، به عنوان ابزاری قرار گیرد تا علم تولیدشده به مرحلة اجرا درآید. 
زمانی که بحث اجرا مطرح می شود، معمولًا ذهن افراد به سوی مسئولان اجرایی سوق می یابد 
که از قدرت برخوردارند و افراد برای دستیابی به چنین قدرتی جنگ های سیاسی انجام می دهند 
تــا ابــزار قدرت را از قبیل مقام و مال را در دســت گیرند؛ اما اجرا تنهــا به این موضوع محدود 
نمی شــود، بلکه قدرت داشتن در عرصة جامعه نیز مطرح است، یعنی استفاده از قدرت هایی که 
درون انسان ها است؛ به تعبیری قدرت به معنای مدیریت فکر افراد است و زمانی می توان افراد 
را تحت اختیار خود داشــت که فکر آنها را در اختیار داشــته باشیم. حتی در مواردی که صحبت 
از قدرت نظامی می  شود، ریشة آن قدرت فیزیکی به این نکته برمی  گردد که تفکری حاکم بوده تا 
جهت گیری خاصی صورت پذیرد و چنین قدرتی به دست آید و تا زمانی که فکر و اندیشه نباشد، 
انســان ها به ســمت هدفی حرکت نمی  کنند. چنانکه در منابع دینی هم به این نکته توجه شده که 
انســان، تا نسبت به موضوعی بصیرت نیابد، نسبت به عمل درست اقدامی نمی کند )کهف/68(1 
و هم در منابع حکمی و فلســفی، به خصوصیت ارادی و اختیاری بودن افعال انسان توجه شده 
اســت )صدرالمتألهین، 1981م، 491/3( به گونه ای که ارادة انســان نیز، تابع علم وی است و تا 
زمانی که نسبت به مسئله ای جهل مطلق وجود داشته باشد، به سمت آن کمترین حرکتی صورت 
نمی پذیرد و تحقق آن محال خواهد بود )رازی، 1384: 26؛ شهروزری، 1383: 102( لذا تا افکار 
مدیریت نشود، توانایی ها و امکانات در آن مسیر هدایت نمی شود )طباطبایی، 1374، 477/13(. 
به همین خاطر یکی از توصیه های اساسی، در بیانیة دوم گام انقلاب اسلامی، توصیه به علم 

است. ایشان ابتدا این گونه به اهمیت علم و دانش تأکید می فرماید:  
دانش،‌ آشکارترین وسیله‌ی عزّت و قدرت یک کشور است. روی دیگر دانایی، توانایی است. دنیای 
غرب به برکت دانش خود بود که توانســت برای خود ثروت و نفوذ و قدرت دویست‌ســاله فراهم 

کند )97/11/22(. 

و پس از آن با چنین تعابیری جامعه علمی را در جهت تحقق جهاد علمی بسیج می  کند:  
اینجانب همواره به دانشــگاه‌ها و دانشــگاهیان و مراکز پژوهش و پژوهندگان، گرم و قاطع و جدّی 
دراین‌باره تذکّر و هشــدار و فراخوان داده‌ام، ولی اینک مطالبة عمومی من از شما جوانان آن است 
که این راه را با احساس مسئولیت بیشتر و همچون یک جهاد در پیش گیرید. سنگ بنای یک انقلاب 
علمی در کشور گذاشته شــده و این انقلاب، شهیدانی از قبیل شهدای هسته‌ای نیز داده است. به‌پا 
خیزید و دشمن بدخواه و کینه‌توز را که از جهاد علمی شما به‌شدت بیمناک است ناکام سازید )همان(.

1 . >وَ كَیْفَ تَصْبرُ عَلىَ  مَا لَمْ تحِطْ بِهِ خُبرًا< چگونه صبر می کنی بر امری که از آن بی اطلاعی.
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در عرصة اجرا، جنگ قدرت و در واقع جنگ مدیریت افکار است، چنانکه مقام معظم رهبری 
)مدظله  العالی( یکی از تاکتیک های رســانه ای دشمن را برای ایجاد تحریف، بزرگ جلوه دادن 
مشکلات درون معرفی می کند تا افکار عمومی از واقعیت های جامعة خود غافل شود و بعد از 

آن، اینچنین بحث مذکور را با اراده گره می زنند: 
اگر جریان تحریف شکست بخورد، جریان تحریم قطعاً شکست خواهد خورد؛ زیرا که عرصه، عرصة 
جنگ اراده‌ها است؛ وقتی جریان تحریف شکست خورد و ارادة ملّت ایران همچنان قوی و مستحکم 

باقی ماند، قطعاً بر ارادة دشمن فائق می‌آید و پیروز خواهد شد )99/5/10(.

نمونة چنین مدیریت افکاری را در آیات قرآن کریم به وضوح می توان مشاهده کرد. مثلًا زمانی 
که حضرت موســی در جریان مقابله با ســاحران در مقابل فرعون پیروز می شــود و بزرگ ترین 
حربة فرعون، یعنی ســاحران، نیز تســلیم حضرت موسی می  شــوند، فرعون به جهت مدیریت 
افکار مردم )طبرســی، 1372، 714/4( و از دســت ندادن موقعیت حکومتی خود، ساحرانی را 
که ابزار دســت او بودند از همراهان حضرت موسی معرفی می کند )طباطبایی، 1374، 276/8؛ 
فضــل الله، 1419ق، 210/10( و هدف آنها را از چنیــن نمایش های حیله گرانه ای، خارج کردن 
مردم از دیارشــان تبیین می کند )مکارم شیرازی، 1371، 299/6( و درنهایت، برای محکم کردن 
پایه های حکومت خود، مجازات ســختی را برای ســاحران قرار می دهد )طه/71 1( تا از سویی 
شــاید ساحران از تمایل خود به آیین حضرت موسی دست بردارند و از سوی دیگر مردمی که 

شاهد این قضیه بودند تمایلی به آیین حضرت موسی پیدا نکند )اعراف/123 2(.  
اگر در این موضوع تأمل شــود که کســی که رئیس جمهور می شود چگونه به چنین منصبی 
دســت می یابد و در کشــمکش های آن چه چیزی تأثیرگذار است، معلوم می شود کسی که بهتر 
فکــر افــراد را در زمان انتخابات و چه پس از آن مدیریت می کند، قدرت را در دســت می گیرد 
که از این طریق جایگاه رســانه نیز شفاف تر می شــود. رسانه، در عرصة تمدن اسلامی، یکی از 
ارکان است در حالی که در گذشته این گونه تصور می شد ارکان جامعه را پادشاهان و دانشمندان 
تشکیل می دهند و رسانه، تنها نقش رساندن پیام را به عهده دارد؛ ولی با تأمل دقیق و موشکافانه 
مشــخص می شــود در نصب و عزل حاکم، اراده ها و مطالبات مردم بیشــترین تأثیر را دارد که 

اراده ها تحت تأثیر اندیشه ها قرار می گیرد و فکر و اندیشه ها تحت تأثیر رسانه ها است. 

عَنَّ أَیْدِیَكُــمْ وَ أَرْجُلَكُمْ مِنْ خِلافٍ وَ  ــحْرَ فَلأَُقَطِّ 1 - >قــالَ آمَنْتُــمْ لَهُ قَبْــلَ أَنْ آذَنَ  لَكُمْ إِنَّهُ لَكَبیرُكُمُ الَّذي عَلَّمَكُمُ السِّ
لَأُصَلِّبَنَّكُمْ في  جُذُوعِ النَّخْلِ وَ لتََعْلَمُنَّ أَیُّنا أَشَدُّ عَذاباً وَ أَبْقى < فرعون گفت: ایمان آوردید قبل از آنکه به شما اجازه 
بدهم، قطعاً موســی بزرگ شــما است که به شما سحر را تعلیم داده است لذا دست و پایتان را به خلاف جهت هم 

قطعاً قطع می نمایم و شما را به صلیب می کشم و به شما می آموزم که چه کسی عذابش شدیدتر و باقی تر است.
2 - >قالَ فِرْعَوْنُ آمَنْتُمْ بِهِ قَبْلَ أَنْ آذَنَ لَكُمْ إِنَّ هذا لَمَكْرٌ مَكَرْتُمُوهُ  فِي الْمَدینَةِ لتُِخْرِجُوا مِنْها أَهْلَها فَسَــوْفَ تَعْلَمُون< 
فرعون گفت: قبل از آنکه به شــما اجازه بدهم ایمان آوردید این حیله ای اســت برای اینکه اهل این سرزمین را از 

آن خارج نمایید و به زودی خواهید دانست.
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نگرش کلی رسانه در تحقق تمدن نوین اسلامی بر اساس بیانیة گام دوم انقلاب اسلامی

با توجه به بیانیة گام دوم انقلاب اســلامی، نگرش کلی رســانه را می توان امیدآفرینی در فضای 
جامعه دانســت. چنانکه اولین توصیــة مقام معظم رهبری )مدظله  العالــی( حس امید به آینده 
است، چراکه انسان ناامید قدمی برنمی دارد و تمام راهبردها و راهکارهایی که به دنبال نگرش 
بیان می شود منشأ اثر نمی شود. به همین خاطر، در منابع دینی، بارها بر وجود چنین حسی تأکید 
شــده )زمر/53 1( به گونه ای که به عنوان شفیع انسان، دعوت کننده به سمت فضل الهی و محیی 
قلب2 معرفی شده است )جعفر بن محمد، 1400ق: 180؛ مجلسی، 1403ق، 390/67(. این امید 
زمانی حاصل می شود که توانایی ها و نقاط شفاف گذشته دیده شود، چنانکه مقام معظم رهبری 
)مدظله  العالی( در این رابطه می فرماید: >بدون این کلید اساسی همه قفل ها نمی توان هیچ گامی 

برداشت آنچه می گویم امید صادق و متکی بر واقعیت های عینی است< )97/11/22(. 
ایشان بعد از آن اینچنین به وظایف رسانه ها می پردازند که:

در طول این چهل ســال و اکنون مانند همیشه سیاست تبلیغی دشــمن و فعال‌ترین برنامه‌های آن 
مأیوس‌ســازی مردم و حتی مسئولان و مدیران ما از آینده اســت. اولین کانال دشمن برای پیاده 
کردن اخبار دروغ، تحلیل‌‌های مغرضانه، وارونه نشــان دادن واقعیت‌‌هــا، پنهان کردن جلوه‌های 
امیدبخش، بزرگ کردن امور کوچک، کوچک نشــان دادن یا انکار امور بزرگ، برنامة همیشــگی 
هزاران رســانة صوتی و تصویری و اینترنتی دشــمنان ملت ایران است و البته دنباله‌های اینها در 
داخل نیز قابل مشــاهده است که با اســتفاده از آزادی‌ها در خدمت دشمن حرکت می‌کند. شما 
جوانان باید پیشگام در شکستن این محاصرة تبلیغاتی باشید و در خود و دیگران نهال امید به آینده 

را پرورش دهید.

با توجه به چنین توصیه ای، اگر قبول کنیم رســانه، وســیله بسیار مؤثری جهت رساندن پیام ها و 
انتقال هیجان ها و انگیزش ها به دیگران است )اسماعیلی و موحدیان، 1388(، اولین وظیفه آن 

است که نقش رسانه بازسازی شود. 

نُوبَ جَمیعاً إِنَّهُ هُوَ الْغَفُورُ  1 - >قُــلْ یا عِبادِيَ الَّذینَ أَسْــرَفُوا عَلى  أَنْفُسِــهِمْ لا تَقْنَطُوا مِنْ رَحْمَةِ اللهَِّ إِنَّ اللهََّ یَغْفِــرُ الذُّ
حیم <.بگو: >اى بندگان من كه بر خود اســراف و ســتم كرده اید! از رحمت خداوند نومید نشــوید كه خدا همة  الرَّ

گناهان را مى آمرزد، زیرا او بسیار آمرزنده و مهربان است.
جَاءُ شَــفِیعُ النَّفْــسِ وَ مَنْ كَانَ بِاللهَِّ عَارِفاً كَانَ مِــنَ اللهَِّ خَائِفاً وَ إِلیَْهِ  ــادِقُ ع الْخَوْفُ رَقِیبُ الْقَلْبِ وَ الرَّ 2 - >قَــالَ الصَّ
رَاجِیــاً وَ هُمَــا جَنَاحَا الْإِیمَانِ یَطِیرُ الْعَبْدُ الْمُحَقِّقُ بِهِمَا إِلَى رِضْــوَانِ اللهَِّ وَ عَیْنَا عَقْلِهِ یُبْصِرُ بِهِمَا إِلَى وَعْدِ اللهَِّ وَ وَعِیدِهِ 
جَاءُ دَاعِي فَضْلِ اللهَِّ وَ هُوَ یُحْیِي الْقَلْــبَ وَ الْخَوْفُ یُمِیتُ النَّفْسَ<. امام  وَ الْخَــوْفُ طَالِعُ عَــدْلِ اللهَِّ نَاهِي وَعِیدِهِ وَ الرَّ
صادق)ع( می فرماید: ترس نگهبان قلب و رجاء شــفاعت کننده انســان اســت و هر کس به خداوند معرفت داشته 
باشد از خداوند ترسان و به او امیدوار است و این دو بال های ایمان هستند که بنده از طریق آن به سمت رضوان 
الهی حرکت می  کند و دو چشم عقل او هستند که به وسیلة آن دو وعده و وعید الهی را می بیند و خوف عدل الهی 
را نشــان می دهد و از وعید الهی وی را بازمی دارد و امید انگیزة فضل الهی اســت که قلب را زنده می کند و خوف 

نفس را می میراند. 
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تصور معمول آن اســت که رسانه زمانی شکل می گیرد که سخت افزاری وجود داشته باشد 
و به تولید محتوا بپردازد، در حالی که واقعیت عینی آن اســت که رســانه بودن رســانه، تنها به 
تجهیزات ســخت افزاری نیست؛ چراکه هم مســلمانان و هم دشمنان، هر دو برخوردار از ابزار 
رســانه هســتند، اما به تعبیر مقام معظم رهبری )مدظله  العالی(، جمهوری اسلامی در محاصرة 
تبلیغاتی دشمنی است که در عمل، در استفاده از رسانه، تبلیغ و رساندن پیام موفق بوده اما رسانة 

موجود در فضای جامعة اسلامی ایران ناموفق بوده است )ابراهیمی فر، 1398(. 
یکی از ســؤال های اساسی آن است که رســانه اگر بخواهد نقش خود را بازسازی کند چه 
باید بکند و فعال رســانه ای چه نقشــی در تحقق آن دارد؟ برای نمونه بزرگ ترین نهاد رسانه در 
ایران صداوســیما اســت که به نقلی1)1399/6/1( حدود 20درصد افراد از پیام های آن استفاده 
نمی کنند و افرادی هم که از آن اســتفاده می کنند، بیشــتر به برنامه هایی همچون فیلم و سرگرمی 
توجه می کنند نه برنامه های علمی و فرهنگی و ... ، لذا صداوسیما با این بودجه و توان رسانایی 
نتوانسته رسانا بودن خود را به دست آورد، در حالی که برخی از شبکه های ماهواره ای مخاطب 

بیشتری دارند. 
پیشنهاد اساسی مقام معظم رهبری )مدظله  العالی( ، شکستن محاصرة تبلیغاتی دشمن است 
و تا چنین وظیفه ای انجام نشــود، باقی فعالیت های رســانه ای، همانند تولید زیباترین فیلم ها و 
کارهای معرفتی، به ثمر نمی نشیند؛ چون پیام های رسانه ای به بیشتر افراد جامعه منتقل نمی شود. 
از دیدگاه مقام معظم رهبری )مدظله  العالی( اینکه ســرمایه ها، معطوف به تولید محتوا و شــکل 
و فرم های آن شــده، اما در مسئله رسانه ای کردن رسانه، کمتر سرمایه گذاری شده، امر نادرستی 
اســت. ابتدا بایســتی به این نگاه کلان توجه کرد که محاصرة تبلیغاتی شکسته شود و پس از آن 

نوبت به این می رسد که چه محتوایی را چگونه به دیگران منتقل کرد )جهانشاهی، 1399(. 
لذا آیت الله خامنه ای، در قســمت نخست بیانیه بر ایجاد حس امید در جامعه تأکید می کنند 
و رویش های انقلاب را، بســی فراتر از ریزش ها و خدمتگزاران را، بیش از خائنان و مفســدان 
می دانند و فهرســتی مفصل از دستاوردهای نظام را مطرح کرده اند تا مردم قبول کنند که ضریب 
موفقیت در ردة بالایی قرار دارد. بر اســاس بیانیة نخســت، گامی که تمام افراد، همچون فعالان 
فضای رسانه، به آن نیازمند هستند این است که در صورت دسترسی به مخاطبان، واقعیت  های 
گذشــتة انقلاب اســلامی، واقعیت های دشــمنان، اعم از رژیم طاغوت پهلوی و چه اســتکبار 
جهانــی و توانایی های داخلی را، به شــکل صحیحی منتقل کنند ایــن امور از مطالبات رهبری 
محسوب می شود، چراکه دشــمن، هم در مورد دستاوردهای چهل سالة نظام سیاه نمایی می کند 
و هم خود را، به دروغ، موجه نشــان داده و هم توانایی های نظام و مردم ایران را پنهان کرده و 
اجازه نمی دهد که مردم از قدرت خود مطلع شــوند. چنانکه در آثار دانشــمندان غربی در باب 

1. www.khabaronline.ir
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رســانه مشهود اســت، یکی از روش های رســانه ای را تحریف واقعیت ها و حقایق و دگرگون 

جلوه دادن آن ها می دانند )چامسکی، 1385: 36(.
متأســفانه، در زمینة کشف دستاوردهای انقلاب اسلامی و نشان دادن آن خلل های بسیاری 
وجود دارد که بایســتی تارنماهایی پدید آید که تنها به گزارش دستاوردهای انقلاب بپردازند و 

بیشتر بودن رویش ها از ریزش ها را نمایان کنند.

راهبردهای رسانه در تحقق تمدن نوین اسلامی
1. اقناع نخبگانی

اولیــن گام، بــرای رواج موضوعی میان افکار عمومی، تأثیرگذاری بــر نخبگان و افراد الگو در 
جامعه اســت تا نخبگان و به تبع آنها، عامة مردم، بر اســاس آن حرکت کنند. برای نمونه مقام 
معظــم رهبری )مدظله  العالــی(، در مباحثی همچون مقابله با کنترل جمعیــت، توصیه به اقناع 
نخبگانــی کردند، چون کانال اصلــی تغییر افکار مردم، تغییر افکار نخبگان اســت؛ چنانکه در 
جامعة کنونی، بیشــترین تأثیرپذیری مردم از نخبگان، شــخصیت ها و چهره های مشهور است. 

ایشان این گونه به نقش اقناع نخبگان در موضوع کنترل جمعیت تصریح می  کنند: 
عوامل کاهش جمعیت و موجبات افزایش جمعیت به نحو مطلوب و با اعتدالِ متناســب، درســت 
ســنجیده بشود، مطرح بشود ]تا[ اقناع بشــوند افکار نخبگان. در این زمینه خب الان عامة مردم، 
بعضی‌ها متدین‌اند، بعضی‌ها متعبدند، وقتی گفته می‌شود، می‌روند سراغ باروری بیشتر؛ لکن نخبگان 
جامعه باید قانع بشــوند، باید مسئله را قبول کنند؛ اگر نخبگان قبول کردند، کار سهل می‌شود، کار 

فرهنگ‌سازی آسان می‌شود )1392/8/9(.

افکار مردم، تحت تأثیر افکار کســانی اســت که مورد اعتماد آنها هســتند، یکی از علل چنین 
اتفاقی، این اســت که تخصص در جهان امروز مفهوم پیچیده ای پیدا کرده اســت و کمتر کسی 
امکان آن را دارد که در عرصه های گوناگون دارای تخصص باشــد. به دلیل گستردگی رشته های 
علمی، تخصص در تمام امور ممکن نیســت. افراد، در بســیاری از مسائل مقلدند، چنانکه یک 
پزشــک، اگرچه در عرصة پزشــکی مجتهد اســت، اما در عرصة مهندســی خواه ناخواه مقلد 
خواهد بود. زمانی که جامعه، بر اســاس تقلید پیش مــی رود، مهم ترین بخش برای تغییر افکار 
مردم، تأثیرگذاری بر افراد مرجع و الگو هســتند که بایســتی تلاش کرد افکار آنها را تغییر داد و 
گروه های مرجع جدید ســاخت. چنانکه برخی از محققان، یکی از بســترهای رقابت نخبگان، 
جهت تحقق مشــارکت سیاســی در الگوی پیشرفت اســلامی ایرانی را، هدایت افکار عمومی 

می دانند )نوروزی، 1397(.
نکته ای که در رابطه با اقناع نخبگانی بایســتی مد نظر قرار داد، آن اســت که باید تعریفی عام 
از نخبگان ارائه کرد، به گونه ای که اگر اشــخاصی از لحاظ علمی نخبه محســوب نمی شدند، اما 
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تأثیرگذاری فراوانی در جامعه داشــتند، در زمرة نخبگان محســوب شوند؛ چراکه مقصود از اقناع 
نخبگانی، تأثیرگذاری بر فضای غالب جامعه است که در این رابطه با اقناع چنین افرادی که پیروان 
فراوانی دارند، می توان برای تمدن نوین اســلامی گفتمان ســازی کرد. چنانکه صداوسیما، برای 
اقناع مردم در برابر سیاســت های جدید دولت و یا ترویج فرهنگ اسلامی از ظرفیت هنرمندان و 
به اصطلاح، برخی افراد مشهور1 می تواند استفاده کند. برای نمونه، رشد اعتقادی نوجوانان جامعة 
اســلامی در حال حاضر، یکی از امور اساسی برای تحقق تمدن نوین اسلامی است که شبکة سه 
صداوســیما از ظرفیت نخبگانی مداحان و مجریان مشــهور و مقبول مردم، جهت معرفی برنامة 

اعتقادی " بی نهایت شو" استفاده کرد و افراد فراوانی جذب چنین دورة اعتقادی شدند. 
البته نخبگانی که از لحاظ علمی، مرجع فکری محسوب می  شوند، اما از لحاظ تأثیرگذاری 
بر فضای جامعه از جایگاه پایینی برخوردار هســتند، نخبه محسوب می  شوند و بایستی رسانه، 
معرفی جامعی از آنها در جامعه انجام دهد تا پیروان فراوانی پیدا کنند. از آنجاکه چنین نخبگانی 
از لحاظ فکری، مســیر صحیحی را طی کرده  اند، از طریــق آنها بهتر می توان تحقق تمدن نوین 
اســلامی را تســهیل کرد. زیــرا مرجع های فکری که تنهــا پیروان زیادی در جامعــه دارند و از 
لحاظ علمی نخبه محســوب نمی شوند، به راحتی تغییر موضع می دهند و تحت تأثیر تبلیغات و 
هجمه های دشمنان اسلام قرار می گیرند؛ به گونه ای که ممکن است تمام سرمایه ها و هزینه هایی 

که صرف اقناع آنها شده، به سهولت از دست برود.  

2. تأثیرگذاری مستقیم
یکی از راهبردهای رســانه، در جهت تحقق تمدن نوین اســلامی، تأثیرگذاری مســتقیم است. 
چنانکه دشمنان اسلام، با در اختیار گرفتن ابزار رسانه در حوزه های مختلف در سراسر جهان، 
به دنبــال تحلیل افــکار و عقاید خود بر دیگران هســتند؛  به گونه ای کــه هجمه های فراوانی بر 
افکار مردم جهان وارد می آورند. آن ها با تکرار یک  مطلب، حتی به دروغ، در رســانه های خود 
موجــب می شــوند، آن موضوع در باور مردم شــکل بگیرد؛ بدون آنکه مردم بــرای باور آن، به 
افراد شــاخص و مرجع رجوع کنند؛ چنین باوری تبدیل به رفتار شــده و بر تمدن آینده نیز تأثیر 
می گذارد. لذا نقش رســانه، در یک گام از طریق نخبگان و افراد مشهور و در گام دیگر از طریق 
ارتباط مســتقیم، بر افراد تأثیر می گذارد؛ ولو اینکه نخبگان واسطه نباشند. برخی بر این باورند 
که رسانه های جمعی، آفریننده تصاویر ذهنی افراد از زندگی خود هستند، به گونه ای که با تغییر 
نگرش رســانه ها، نگرش افراد نیز نسبت به زندگی متفاوت می شود )فرجیان،1397(. بر همین 
اســاس، می توان یکی از علل نارضایتی مردم ایــران را از وضعیت زندگی خود، افکار و اخبار 

منفی دانست که راست یا دورغ، از طریق رسانه های معاند روزانه پخش می شود.   

1. Celebrity 
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3. انگیزه‌سازی و تحریک تمایلات

پس از آنکه مجموعه ای از آگاهی ها و اطلاعات در ذهن افراد ایجاد شــد، در گام بعد بایســتی، 
روحیات و هیجاناتی را در جامعه رقم زد. زیرا هویت رسانه، تنها رساندن پیام نیست؛ بلکه باید 
انگیزه ایجاد کرده و تمایلات افراد را تحریک کند. گاهی مردم، نســبت به مطلبی آگاه هســتند، 
اما اقدام عملی نسبت به آن انجام نمی دهند و تمایلی برای انجام آن نیز ندارند. در این صورت 
می تــوان با نــوع خاصی از صحبت و ایجاد تمایل، همان نکته را در وجود افراد فعال کرد تا در 

جهت تحقق آن، گام عملی برداشته شود )مازندرانی، 1399(. 
رســانه می تواند در تمایلات جامعه تأثیرگذار باشــد تا به تبع آن مطالباتی خاص در جامعه 
شــکل بگیرد، چراکه فاصلة دانســتن و انجام دادن، تمایلات اســت؛ یعنی اگر کســی مطلبی را 
دانست و نسبت به آن انگیزه پیدا کرد، بر طبق آن رفتار هم می کند. لذا اگر رسانه ای، در مراحل 
آمــوزش، انتقال محتوا و تحریــک موفق بود، می تواند مطالبة فیزیکــی اجتماعی ایجاد کند که 
به تدریج موجب تغییر معادلات قدرت می شــود، افراد دیگری بر ســر کار می  آیند و زمینه های 
اجرا نیز فراهم می شــود. رســانه در این زمینه، نقش اساسی دارد، به شرطی که در افق بلندمدت 

به آن نگاه شود تا نوع برنامه ریزی ها متفاوت شود.
علاوه بر این رســانه ها بایســتی برای عادی ســازی بســیاری از موارد هنجارسازی کنند تا 
احســاس منفــی و بیگانگی افراد نســبت به امور مثبت دینــی رخت بربندد )افــروغ، 1399(. 
بــرای نمونه، حجاب پیش از این، امر مقدس و بی حجابــی امر ناهنجاری بود. افراد برای کنار 
زدن حجاب هنجارشــکنی کردند تا بی حجابی امر عادی تلقی شــود. یکــی از عوامل مؤثر در 
هنجارشــکنی، زیاد نشان دادن افراد بی حجاب در فضای مجازی و رسانه ای است، بدون آنکه 
در کنار آن مطلب دیگری تبلیغ شود. بر اثر تکرار این امور، بی حجابی امری عادی تلقی می شود 
لذا پذیرش افراد نســبت به بی حجابی و برانگیختن آنها نســبت به آن هم آســان تر می شود. لذا 
یکی از نقش های مهم رســانه، تکرار امور صحیح و معقول و بد جلوه دادن امور ناپسند و قبیح 
است تا در پی آن، آگاهی ها و تمایلات جامعه تغییر یابد و هنجارهای اسلامی بیش ازپیش مورد 

توجه قرار گیرد و به آن عمل شود )آشنا و رضی، 1376(.
در بیانیة گام دوم انقلاب اسلامی، می توان اهداف ابتدایی، میانی و بلندمدت و نهایی لحاظ 
کرد که به ترتیب، هر یک نقشی بسزا در تحقق هدف پسین دارد. گام نخست، خودسازی است 
که مقام معظم رهبری )مدظله  العالی( هفت توصیه را در این راستا مرقوم و تأکید کرده  اند، برای 
مقدمه، بایستی باور داشت که اگر خدا بخواهد، افراد می توانند این امور را عملیاتی کنند؛ یعنی 
حس امید و توکل به خدا، بایســتی به عنوان پایه در نظر گرفته شــود. پس از آن، از طریق هدف 
میانی، که جامعه پردازی است، به دنبال هدف بلندمدتی بود که تحقق تمدن نوین اسلامی است؛ 
چراکه بدون همراهی جامعه با سیاست هایی که به دنبال تحقق تمدن نوین اسلامی است، چنین 

برنامه هایی تنها در مقام تئوری باقی می ماند و به اجرا در نخواهد آمد.
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راهکارهای رسانه در تحقق تمدن نوین اسلامی
یکی از ســؤال هایی که در این زمینه جای طرح دارد، آن اســت که با توجه به فضای گســترده  و 
آزادی که در عرصة اینترنت وجود دارد، چگونه جمهوری اســلامی در محاصرة تبلیغاتی قرار 
گرفته است؟ واقعیت آن است که محاصره، در فضای رسانه، تنها مختص به یک رفتار فیزیکی 
نیســت تا مثلًا با نصب فیلتری برخی از تارنماها مســدود شود، بلکه محاصره در فضای رسانه، 
عوامــل گوناگونی دارد که بایســتی در جــای خود به آن پرداخت. اما بــرای تحقق تمدن نوین 

اسلامی، می توان راهکارهایی را برای رسانه مطرح کرد.

1. تقویت رسانه‌ها
عامل اول در میان راهکارها، تقویت رسانه ها است )خسروی زارگز و بخشی، 1396(. از آنجا 
که انســان ها فرصت محدودی برای مراجعه به منابع رســانه ای متعدد دارند، اگر در کنار رسانة 
داخلی، رســانه های خارجی فراوانی قرار گیرد و تمام رسانه های خارجی در مقابل تک رسانة 
داخلی مطلبی را بگویند، ســخن رســانه های خارجی، بیشــتر تأثیر می گذارد؛ چراکه از لحاظ 
کم وکیف از مراتب بالاتری برخوردارند و مخاطبان رســانه ها که به دنبال واقعیتی می گردند، به 
جهت آنکه تقلیدکننده هستند و دنبال استدلال نیستند، تحت تأثیر شایعه های رسانه های دشمن 
قرار می گیرند و خودبه خود اندیشة  آنها از چنین مسیری جهت دهی می شود. مقام معظم رهبری 

)مدظله  العالی(، در این رابطه این گونه بحث تقویت رسانه را گوشزد می فرمایند: 
شما باید در مقابل این حرکت موذیانة رسانه‌ها، واقعاً سینه سپر کنید. هرجا رسانه‌ها روی نقطه‌ای 
تکیه می‌کنند، شــما اگر قبلًا پادزهــرش را نداده‌اید، بعداً بدهید. تبلیغــات دروغی که آنها الان 
می‌کنند، رسانه‌های ما باید در مقابلش خیلی قوی بایستند. شما بایستی ابتکار هم بکنید. این ابتکار 
برنامة  "بررســی رادیوهای بیگانه" که صبح‌های جمعه پخش می‌شود، یک زمان خیلی خوب حرکت 
می‌کرد؛ اما حالا قدری یکنواخت و دور از انتظار شــده اســت و به آن شکل سابق نیست که باید 
در آن باز هم ابتکار انجام بگیرد. یعنی باید به ‌طور همه‌جانبه، آن ســخن درست و آن نکتة به‌جا را 
ببینند و مطالعه کنند و در مقابل، آنچه را که دشــمن می‌گوید، بیرون بیاورند و نقاط زیبای نظام را 

به چشم مردم بکشانند )1369/5/7(.

یکی از نکات مهم، در بحث محاصرة رســانه ها کمیت آن ها اســت که شــامل تعداد شــبکه ها 
و تارنماهــا می شــود. اگرچه تاحــدودی در جهت بالابردن کمیت فضاهای رســانه ای داخلی، 

کارهایی انجام شده، اما بایستی کمیت رسانه های داخلی باز هم افزایش یابد.  

2. تمرکز بر فعال کردن جست‌وجوگرهای داخلی
مســئلة دوم در محاصره های تبلیغاتی، میزان دسترسی افراد به منابع است. گاهی تعداد بسیاری 
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تارنما ایجاد می شــود، ولی چون کانال ورودی افراد به این تارنماها، جســت وجوگرها اســت 
مســیر جســت وجوی افراد در نحوة اســتفاده از اینترنت جهت دهی می شود و افراد نمی توانند 

به سهولت به این تارنماها دست یابند. 
اگر مدیریت جســت وجوگرها، در دســت دشــمنان باشــد، مطالب طبق اغراض سیاسی و 
اعتقادی دســته بندی می شود و هر چقدر هم در جبهة داخلی تلاش شود، تارنماهای مورد نظر 
در صفحه های اولیه بارگذاری نمی شــوند و با توجه به آنکه انســان ها نیز مدت زمان محدودی 
در اســتفاده از تارنماها دارند، در جســت وجوی خود به صفحه های اولیه اکتفا می کنند و جبهة 
داخلی اســلام خودبه خــود در یک محاصرة تبلیغاتی قرار می گیــرد. چنانکه برخی از محققان، 
جســت وجوگرهای خارجی را تحت عنوان استعمار اطلاعاتی در فضای مجازی نام می برند و 

این گونه آثار سوء آن را بیان می کنند:
کشــورهای صاحب شرکت‌های بزرگ ارائه دهندة سرویس‌های مبتنی بر فضای دیجیتال، در سطح 
فراگیر جهانی می‌کوشند در عوض خدماتی که در فضای دیجیتال ارائه می‌دهند به وسیلة مدیریت 
و بهره‌برداری از اطلاعات دیجیتال جوامع هدف، به اســتعمار جوامع هدف اقدام ‌کنند. از همین 
طریق، بهره‌برداری علمی و ســوء استفاده از ابداعات، کنترل نخبگان و تصمیم‌سازی برای ایشان، 
فروش اطلاعات اشخاص و کشورهای هدف، شناسایی و تعقیب کسانی که مخالف منافع کشورهای 
تأمین‌کنندة خدمات اینترنت هستند، کنترل فرهنگ و حتی زبان ملت‌ها ضربة اقتصادی، رقابت غیر 
متوازن اقتصادی و تحمیل خواست خود، دور زدن حاکمیت رسمی و مردمی و ارتباط‌گیری مشکوک 
و نظرسازی متناسب با خواسته‌های خود، بر خلاف منافع کشورهای در حال توسعه از جمله تبعات 
وابســتگی جوامع به خدمات دیجیتال در اینترنت است که ذیل عنوان استعمار اطلاعاتی می‌گنجد 

)نجارزاده، 1391(.

چنین عاملی، علی رغم اهمیت فراوان آن، کمتر مورد توجه قرار گرفته به گونه ای که شــاید، اگر 
به تولید جســت وجوگرهای داخلی توجه می شــد، چنین چیزی ممکن بود و تحقق آن در حال 
حاضر، امر بعیدی  به نظر نمی رســید. زمانی که دشــمنان انقلاب اسلامی در چند سال اخیر از 
طریق رسانه های مجازی، به دنبال ایجاد ناامنی و آشوب در فضای جامعه بودند، مسئولان نظام 
اسلامی را به این جهت سوق داد که بیش ازپیش روی رسانه های مجازی داخلی سرمایه گذاری 
کننــد و محققان نیز، بر ضرورت این امر واقف شــده و از آن دفاع علمی کردند )صالح آبادی و 
همکاران، 1397(. اگر جست وجوگرهای داخلی وجود داشته باشد، طبقه بندی محتوا در اختیار 
جبهه داخلی اســلام قرار می گیرد که متأســفانه در این عرصه، قدم قابل توجهی برداشــته نشده 
اســت و بایستی به عملیاتی کردن چنین راهکاری بیشــتر توجه کرد. برای تحقق فرمایش مقام 
معظم رهبری )مدظله  العالی(، برای شکســتن محاصرة تبلیغاتی دشــمن توســط جوانان، یکی 
از امور اساســی ســرمایه گذاری روی کانال های ورودی به منابع، جست وجوگرها، معرفی ها و 

پیوندها است.     
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3. تولید کردن رسانه‌های مرجع  
وقتی رســانه ای، مرجع معرفی شود؛ خودبه خود افراد ســراغ چنین رسانة مشهوری می روند و 
محتوا را از آنجا اخذ می  کنند. لذا یکی از عوامل اساســی مرجع ســازی، رســانه های تولیدشده 
برای مخاطب است و بدون آن عملکرد رسانه های تولیدشده با مشکل مواجه می شود. چنانکه 
مقام معظم رهبری )مدظله  العالی(، در رابطه با قوه قضائیه، به جهت کارایی بیشتر آن، به بحث 

رسانه و تأثیرهای شگرف رسانه های مرجع داخلی تصریح می  کنند: 
امروز قوة قضائیه از جانب دشــمنان خارجی و غافلین داخلی، آماج شــدیدترین فشارهای تبلیغی 
و رســانه‌ای است ... کار تبلیغی مؤثر در دستگاه قضایی و مقابله با چنین عملیات رسانه‌ای سنگین، 
نیازمند یک تیم قوی رســانه‌ای و هنرمند است. باید با شــیوه‌های حرفه‌ای و هنری، و به ‌صورت 
مســتمر، طراحی‌های مختلف انجام گیرد و حقایق و واقعیاتِ باورپذیر و محسوس به افکار عمومی 
ارائه شــود. امروز در دنیا با پروپاگاندا و شیوه‌های پیچیدة تبلیغاتی، سیاه را سفید و باطل مطلق را 
حق جلوه می‌دهند، اما متأسفانه بســیاری از دستگاه‌های ما کارهای رسانه‌ای دقیق و هنرمندانه و 

موضوع جلب اعتماد عمومی را دست‌کم گرفته‌اند )1397/4/6(.

بر این اساس، بایستی شبکه های مجازی داخلی همچون سروش، ایتا و سایر شبکه های داخلی 
را تقویت کرد تا مردم به جهت اشکال های اساسی آن ها ناگزیر به استفاده از شبکه های مجازی 
بیگانه نشــوند. در فضاهایی همچون تارنماها هنوز تارنماهای داخلی نتوانسته اند با تارنماهای 
دشمنان اسلام مقابلة جدی کنند و ضریب اعتماد افراد به تارنماهای بیگانه بیشتر و جاذبه های 
بیشتری در آن موجود است که بایستی در این زمینه رسانه هایی در مقابل رسانه های غربی علم 

شده و دارای شهرت، اعتبار و مرجعیت شوند.  

4. رسانه‌ای کردن افراد مرجع
یکی از امور زیربنایی، آن اســت که بایســتی روی افرادی که مرجع فکری هســتند و می توانند 
در میان مردم مقبولیت داشــته باشــند، ســرمایه گذاری کرد تا تبدیل به رســانة مرجع شوند. در 
مهندســی فرهنگی جامعــه، اقناع نخبگانی بســیار اهمیت دارد، چون تا افــرادی، گروه مرجع 

نباشند، مخاطبان رسانة داخلی در اقلیت باقی می مانند. 
در این زمینه، بایستی به دو امر توجه کرد، نخست آنکه از افرادی که مرجع هستند پشتیبانی 
و آنها را معرفی کرد تا مورد اقبال مردم قرار گیرند و دوم آنکه، بایستی اموری انجام داد تا برخی 
مرجع بشــوند. یکی از کم لطفی ها در رقابت های حزبی این اســت که از مشهور شدن فردی به 
عنوان وزیر، هنرمند، ورزشکار و ... جلوگیری می شود در حالی که کلام او برای مردم، تأثیرگذار 
است و موجب رشد مردم می شود. البته در این زمینه، دنیای اسلام با دنیای کفر تفاوت اساسی 
دارد. در دنیای کفر، حریمی وجود ندارد و برای اغراض و مقاصد ســوء خود، ممکن اســت از 
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هر چیزی پشــتیبانی کند؛ اما در دنیای اســلام، بایستی مراقب بود تا از افرادی پشتیبانی شود که 
از شــهرت خود مقاصد ســوئی را دنبال نکنند و چنین ملاحظاتی در حرکت به سمت خداوند 
متعال وجود دارد، لیکن بایســتی به این نکته نیز توجه کرد که گریزی از مرجع ســازی و معرفی 
آن به مردم وجود ندارد؛ چنانکه برخی از افراد مشهور، با چند جملة کوتاه فکر بسیاری از افراد 

جامعه را نسبت به  اهداف نظام اسلامی خدشه دار می کنند.
برخی از مســتنداتی که صداوســیما نسبت به علما، اندیشمندان و ســایر افراد نخبه تولید 
می کنند، می تواند مصداقی از رســانه ای کردن افراد مرجع باشد که بایستی بیش ازپیش از لحاظ 

کمی و کیفی تقویت شود. 

5. تمرکز بر تولیدات فاخر و فراوان رسانه‌ای
عامــل نهایی و گام آخــر در محاصرة تبلیغاتی، بعد از کمیته هــا و مدیریت کانال های ارتباطی، 
کیفیتی اســت که در رسانه ها وجود دارد که در این چهل سال بیشتر روی کیفیت سرمایه گذاری 
شــده اســت. با توجه به همان اصل پیشــین، یعنی محدودیت زمانی، افراد بایســتی در همان 
فرصت های آغازین مخاطب را جذب کنند وگرنه به جهت فراوانی محتواها مخاطب از دست 
می رود. مقام معظم رهبری )مدظله  العالی(، همسو با چنین اشکال هایی، این گونه از رسانه های 

مهمی همچون صداوسیما انتقاد می کنند: 
باید در رســانة ملی، با شیوه‌های هنرمندانه و کارشناســانه، برنامه‌هایی برای اقناع فکری، روحی، 
دینی و علمی جوانان تهیه شــود و برنامه‌های کنونی، در برخی شبکه‌ها، به‌هیچ‌وجه با نیازها در این 

زمینه همخوانی ندارد )1395/2/13(. 

پس نوع کارهای هنری و طراحی ها، که عامل جذب هســتند، وســایلی برای محاصرة افراد از 
طریق رســانه ها است که شاید، بیشترین تلاش فعالان داخلی رسانه، در عرصه هنر رسانه است 
تا جذاب تر، زیباتر و فاخرتر باشد. این کار، در صورتی مفید خواهد بود، که تعداد منابع فراوان 
باشد )روحانی و همکاران، 1401: 26(. تا از طریق رسانه به مخاطب برسد و پس از آن فرایند 
جذب مخاطب صورت پذیرد؛ اما بدون تعداد زیاد رسانه، چنین کارهای فاخری هم تأثیر جدی 

به جای نخواهد گذاشت.

6. لزوم توجه به صداقت و دوری از خدعه
فضای رســانه، فضای جنگ نرم با دشــمن است که افکار با یکدیگر به نزاع می پردازند. در 
چنین نزاعی ســنت پیغمبر اکــرم )ص( بر خدعه نبوده، برای آنکه آثــار منفی آن، در بلندمدت، 
بیشــتر اســت و اعتبار حاکمیت را از بین می برد؛ اما در جنگ های لحظه ای و بدنی، خدعه ای 
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صورت می پذیرد و مســئله فیصله می یابد و زیرمجموعة حکومت اســلامی محسوب نمی شود 
تــا بخواهد بــه آن اعتماد کنــد، و چنین عملی موجب صدمــه به اعتماد نیســت. اما در جنگ 
نرم، وقتی از خدعه به معنای عام آن ـ که شــامل سانســور و کم و زیاد کردن می شــودـ استفاده 
شــود، افــراد زیرمجموعه اعتمادی بــه آن نمی کنند. علت بی اعتمادی مردم به رســانة عمومی، 
بخشــی به دروغ های رسانه های دشمنان و بخشــی به عدم بیان واقعیت ها توسط رسانة داخلی 
و بیــان مطالب ضد و نقیض برمی گردد. لذا نمی توان عبارت " الحرب خدعه" )نصر بن مزاحم، 
1414ق: 170؛ حمیــری، 1413ق: 133( را به مواردی همچون جنگ نرم توســعه داد، چنانکه 
تمــام صحنه های زندگی امیرالمؤمنیــن جنگ نرم بوده و تنها بخش کوچکی از آن جنگ نظامی 
بوده است و تنها، در موارد نادری که جان کسی در خطر بوده توریه ای1 صورت می پذیرفت.    
یکی از حوزه های بسیار مهم و سرنوشت ساز در جنگ نرم، پایگاه های خبری رسانه است. 
اگر در زمینة اخبار، تارنمایی تأســیس شود که هیچ گاه مطالبی خلاف واقع نگوید، پس از مدتی 
می تواند به عنوان تارنمای مرجع معرفی شــود تا به تدریج، محاصرة تبلیغاتی دشــمن شکســته 
شــود. متأســفانه هنوز جای چنین رســانه هایی خالی اســت و تمام واقعیت ها گفته نمی شود و 
برخی امور سانســور و کم و زیاد می شــود، در حالی که یکی از اصول ســیرة امیرالمؤمنین)ع( 
صداقت محوری است )علی بن ابی طالب، 1414ق: 318؛ حرانی، 1404ق: 99(  و در حکومت 
خود، هیچ گاه راضی به انجام خدعه و ترک صداقت نشدند، در عین حال، برخی فکر می کنند که 
گاهی بهتر اســت، به خاطر حفظ نظام، صادقانه صحبت نشود. اما در فضای تربیت دینی، ضرر 
عدم صداقت بیش از نفع آن اســت، چون موجب از بین رفتن اعتماد عمومی مردم می شود، در 

چنین حالتی، مردم از رسانه های داخلی دلسرد و به رسانه های خارجی روی می آورند.

نتیجه‌گیری
با تبیین نقش رسانه، در جهت شکل گیری تمدن اسلامی و استمرار آن، می توان چنین نقشی را 
با توجه به بیانات مقام معظم رهبری )مدظله  العالی( در گام دوم انقلاب اسلامی، ضمن نگرش، 

راهبردها و راهکارهای رسانه دنبال کرد: 
1. نگرش اصلی رسانه، جهت تحقق تمدن نوین اسلامی، که در واقع حلقة ارتباطی میان خود، 
راهبردها و راهکارها اســت، ایجاد و انتشــار حس امید در فضای جامعه است. به عبارت 
دیگــر، یکــی از ملاک های کلان ارزیابی موفقیت رســانه ها در انجام رســالت خود، میزان 

انتشار حس امیدی متکی بر واقع در فضای جامعه است. 
2. به دنبال نگرش مذکور، راهبردهایی همچون اقناع نخبگانی، تأثیرگذاری مستقیم، انگیزه سازی 
و تحریک تمایلات برای رسانه مطرح می شود. این سه راهبرد، هر یک نقشی بسزا در ایجاد 

1 . تظاهر کردن به چیزی خلاف حقیقت
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حــس امید در مخاطب دارد کــه اقناع نخبگانی، ناخودآگاه مخاطــب را با اغراض صحیح 
همراه می  کند؛ تأثیرگذاری مســتقیم می تواند بدون وساطت نخبگان، مردم را مخاطب خود 
قرار دهد و مرز واقعیت های جامعة اســلامی را از شایعه های رسانه های دشمن تبیین کند، 
انگیزه ســازی و تحریک تمایلات نیز، می تواند نیازهایی واقعی و مطابق با فرهنگ اسلامی 

را در مخاطب بیافریند.
3. راهکارهای رسانه در تحقق تمدن نوین اسلامی را، می توان در ضمن این شش امر دنبال کرد: 
تقویت و حمایت از رســانه های داخلی؛ تمرکز بر فعال کردن جســت وجوگرهای داخلی؛ 
تولید کردن رســانه های مرجع در داخل؛ رسانه ای کردن افراد مرجع؛ توجه به افزایش کمی 
و کیفی برنامه های رسانه ای و لزوم توجه به صداقت و دوری از خدعه. به بیان دیگر توجه 
به ظرفیت های رســانه های داخلی، اســتفاده از ظرفیت نخبگانی جامعه و توجه به صحت 

مطالب رسانه ای، می تواند راهکارهای مناسبی جهت تحقق تمدن نوین اسلامی باشد. 

پیشنهادها
نگرش اساسی تولیدات رسانه، بایستی دمیدن روح امید در پیکرة جامعه اسلامی باشد، چراکه 
بدون آن هر گونه طرح و نقشه ای بی اثر و بی فایده می شود. بر این اساس، لازم است برنامه های 
گوناگون صداوســیما به ســمتی پیــش رود که در عین صداقت با مخاطبــان، در مجموع و نگاه 

برآیندی، حس امید واقعی را در مخاطب نهادینه کند. 
بــرای آنکه چنین نگرش و راهبردهایــی جنبه عملی و عینی پیدا کننــد، باید راهکارهایی 
همچون تقویت رســانه ها، تمرکز بر فعال کردن رســانه های داخلی، تولید رســانه های مرجع، 
رســانه ای کردن افراد مرجع و مرجع ســازی، تمرکز بر تولیدات فاخر و فراوان رسانه ای و لزوم 
توجــه بــه صداقت و اجتناب از خدعه را جامعة عمل پوشــاند. با لحــاظ کردن چنین نگرش، 
راهبردها و راهکارهایی، می توان نقش رســانه را، جهت تحقق تمدن نوین اســلامی، در پرتو 
بیانات مقام معظم رهبری )مدظله  العالی(، در گام دوم انقلاب اســلامی مشاهده کرد و به تحقق 

تمدن نوین اسلامی از این طریق امیدوار شد.  

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
رشد ســریع فناوری‌های ارتباطی، دولت‌ها را با این حقیقت رو‌به‌رو کرده که شکل جدیدی از دیپلماسی، در 
قالب دیپلماســی رســانه‌ای، وارد عرصة معادلات بین‌المللی شده است. در این دیدگاه، نسبت به دیپلماسی، 
رســانه ابزاری تلقی می‌شود که سیاستمداران با اســتفاده از آن، دیدگاه خود را محک می‌زنند و از رسانه، به 
عنوان ابزاری در جهت ارتقای منافع ملی اســتفاده می‌کنند. در این میان، اهمیت دیپلماســی رســانه‌ای برای 
جمهوری اســامی ایران، در دوران پســابرجام و بــا در نظر گرفتن خروج آمریــکا از برجام و اتخاذ راهبرد 
"رئالیسم تهاجمی" و اعمال " فشار حداکثری" بر ایران، دوچندان می‌شود. از این رو پژوهش حاضر، با استفاده 
از روش فراترکیب، در چارچوب نظریة همگرایی رســانه‌‌ها و با در نظر گرفتن ظرفیت رســانه‌ای موجود در 
ایران، این موضوع را بررســی می‌کند که چگونه جمهوری اسلامی ایران، با استفاده از ظرفیت‌های رسانه‌ای 
خود " سیاست موازنة قوا " را در پیش گیرد و در تغییر رویکرد جامعة بین‌المللی در قبال ایران مؤثر عمل کند. 
نتایج این پژوهش نشــان می‌دهد، جمهوری اسلامی ایران، باید با به کارگیری بازوهای رسانه‌ای و بازتعریف 
منافع ملی خود در شرایط جدید، و تمرکز بر دو حوزة محوری سیاست و افکار عمومی و توسعة همکاری‌های 
رســانه‌ای کشورهای همســو و هم‌پیمان، همچون چین و روسیه نسبت به ایجاد موازنة قوا در برابر آمریکا در 

عرصة منطقه‌ای و جهانی اقدام کند.

کلیدواژه: دیپلماسی رسانه‌ای، نظریه همگرایی رسانه‌‌‌ها، جمهوری اسلامی ایران، دوران پسا برجام.
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مقدمه 
پس از روی کار آمدن دونالد ترامپ، ریاســت جمهوری جدید آمریکا، در سال 2016 میلادی، 
و قــدرت گرفتن جمهوری خواهان در مجلس ســنا، این کشــور سیاســت های جدیدی را در 
چارچوب راهبرد " رئالیسم تهاجمی" و " فشار حداکثری" بر ایران، به ویژه در عرصة اقتصادی 
در پیش گرفت. محور سیاست های دولت آمریکا در دورة مذکور، به ویژه با روی کارآمدن مایک 
پمپئــو، وزیر خارجه ایــالات متحده، خروج از برجام، افزایش تحریم هــای اقتصادی و ایجاد 
ائتلاف منطقه ای علیه ایران بود؛ که این موضوع، پس از خروج آمریکا از برجام، در بهار 1397، 
جلوة عملی تری به خود گرفت. پیامدهای این سیاســت، بهانه جویی برخی دولت های اروپایی 
نســبت به انجام تعهداتشــان در چارچوب این قرارداد و اعمال تحریم های بی سابقة اقتصادی 
آمریکا علیه ایران، با فشار رسانه ای دولت آمریکا و برخی از دولت های همسوی منطقه ای آن، 

همچون عربستان، همراه بود. 
این سیاست، شــرایط ویژه ای را ایجاد کرد که نیازمند اعمال سیاست های ویژه ای، چه 
در عرصة اقتصادی و چه در عرصة سیاســی و رســانه ای از جانب دستگاه سیاست خارجی 
ایــران بــود. هرچند دولت ایران در ســال 1396، با ایجاد " معاونــت اقتصادی" در وزارت 
امــور خارجه اقدام به بسترســازی جهت اســتفادة بهینة اقتصــادی از مزایای توافق برجام 
کرد، اما ناگفته پیداســت، با خروج یک جانبة آمریکا از برجام و اعمال تحریم های بی سابقة 
اقتصادی علیه ایران، لازم اســت که جمهوری اسلامی، با استفاده از ابزار رسانه ای موجود 
و جهت گیری مناســب، در راســتای تنش زدایی و توســعة اقتصادی گام بردارد )امین فرد و 

خانیکی، 1398: 99(.
بر این اســاس، پژوهش حاضر با اســتفاده از نظریة همگرایی رســانه ای و با در نظر گرفتن 
شرایط موجود و نقش رسانه و دیپلماسی رسانه ای در مدیریت و بهبود سیاست خارجی، توسعة 
منافع ملی و مدیریت افکار عمومی، به بررســی ضرورت ها و راهکارهای دیپلماسی رسانه ای 

جمهوری اسلامی ایران، در راستای سیاست موازنة قوا در دوران پسابرجام می پردازد.
بنابراین، سؤال اصلی این پژوهش این است، جمهوری اسلامی ایران برای بهبود دیپلماسی 
رسانه ای خود و پیگیری سیاست موازنة قوا باید بر چه حوزه هایی متمرکز شود؟ در این ارتباط، 

این پرسش های فرعی طرح و بررسی شدند: 
دیپلماسی رسانه ای در حوزة سیاست و افکار عمومی، بر کدام مؤلفه ها تأثیرگذاری بیشتری 

دارد؟ 
برای بهبود دیپلماســی رســانه ای، چه از نظر کمی و چه از نظر کیفــی، چه اقدام هایی باید 

صورت گیرد؟ 
لازم به ذکر است، این پژوهش فرضیه آزما نیست. 
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پیشینة پژوهش
برای بررســی پیشــینة این پژوهش، با دو دسته از منابع مواجه هســتیم. نخست، منابعی که به عنوان 
مرجع در حوزة رسانه و سیاست مطرح هستند، از آن جمله می توان به تحقیقات گیلبوا1 به ویژه کتاب 
ارتباطات جهانی و سیاست خارجی )1388(، تحقیقات مانوئل کاستلز )1396( به ویژه کتاب قدرت 
ارتباطات و کتاب ظهور سیاست شبکه ای: چگونه اینترنت سیاست و دیپلماسی بین المللی را تغییر 
می دهد، نوشته بویلر2 )2003( اشاره کرد که به بررسی نقش رسانه های اجتماعی در روابط بین الملل 
در شــکل دهی به مفهوم سیاست شبکه ای3، در تقابل با مفهوم کلاسیک سیاست مبتنی بر قدرت4، به 
عنوان جدی ترین آثار در این حوزه اشاره کرد. دوم، منابعی که در زمینة رابطة رسانه و سیاست و نقش 

رسانه در معادلات بین المللی در چارچوب دیپلماسی رسانه ای دسته بندی می شوند. 
در ایران، تحقیقات و آثار ارزشمندی در حوزة دیپلماسی رسانه ای به چاپ رسیده است که از 
آن جمله می توان به کتاب دیپلماسی رسانه ای با تأکید بر نقش صدا و سیما نوشته محمد اسماعیلی 
)1389(، کتاب های کمپین دیپلماسی رسانه ای: عطف به ارتباطات استراتژیک )1394( و جریان 
شناســی جهانی رســانه های بزرگ )1388( نوشته دکتر رها خرازی آذر و مقاله هایی همچون " از 
دیپلماسی مدرن به دیپلماسی رسانه ای" از دکتر قوام )1384(، " درک مفهوم دیپلماسی رسانه ای؛ 
رسانه ها به مثابه ابزار دیپلماتیک"؛ از دکتر خرازی آذر، مقالة بزگمهری و نعمتی )1390( با عنوان 
" تأثیر دیپلماســی رسانه ای بر سیاست خارجی" و مقاله سلطانی فر و خانزاده )1392( با عنوان " 

دیپلماسی رسانه ای جمهوری اسلامی ایران"، اشاره کرد. 
آنچه ســبب تمایز پژوهش  حاضر با ســایر پژوهش های انجام شده در زمینة دیپلماسی رسانه ای 
می شود، محوریت دوران پسابرجام و اهمیت و ضرورت توسعة دیپلماسی رسانه ای دولت جمهوری 
اسلامی ایران، در این دوران، جهت مقابله با تحرکات دولت های غربی به ویژه آمریکا و تدوین راهبرد 
در سه جنبة محوری دیپلماسی رسانه ای، یعنی جنبة سیاسی، افکار عمومی و ابزار رسانه ای است. بر 
همین اساس پژوهش حاضر، با محوریت نظریة همگرایی رسانه ها به تدوین راهبردی، جهت توسعة 

دیپلماسی رسانه ای دولت جمهوری اسلامی ایران، در دوران پسابرجام می پردازد.

چارچوب نظری و ادبیات پژوهش
موازنــة قدرت، همــواره یکی از دغدغه های اصلــی نظریه پردازان روابــط بین الملل و به ویژه 
نظریه پردازان مکتب رئالیســم بوده اســت. چنانکه تمام ادبیات کلاسیک، پیرامون موضوع های 

محوری روابط بین الملل از جمله منازعه، همکاری و جنگ شکل گرفته است. 

1. Gilboa 
2. Bollier 
3. Netpolitik 
4. Realpolitik 
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واژة توازن قوا، عبارت است از وجود نوعی تعادل، بین قدرت کشورهای عضو نظام بین الملل، 
به نحوی که هیچ کدام از آن ها نتوانند از چنان قدرت مسلطی برخوردار شوند که ارادة خود را بر 
دیگران تحمیل کنند )علائی، 1391: 846(. موازنه، بر اســاس فرض محوری رئالیســت مبتنی بر 
آنارشیک نظام بین الملل شکل گرفته است؛ چنان که کنت والتز1 معتقد است، در نظـام بـین المللـی 
کـــه آنارشی، مشخصة اصلی و اساسی آن است، هیچ قـــدرت یـا دولـت فراملـی بـراي اجرای 
قوانین وجود ندارد و رفتاری که کشـورها از سـوي نظـام بین الملل بـه آن واداشـته می شوند، ایجاد 
توازن است و نه دنباله روی )والتز، 1979(. والتز در کتاب مشهور خود، نظریه سیاست بین الملل، 
به این نکته اشــاره می کند که هر کشــور در جریان رقابت برای بقا تحت فشارهای فوق العاده ای 
قرار دارد. این فشــارها، موجب بروز رفتار گوناگونی میان بازیگران نظام بین الملل می شود که از 
ســویی، بازیگران را مجبور می کند از رفتارهای موفق ترین بازیگــران الگوبرداری کنند؛ این امر 
موجب ایجاد واحدهای یکســان و هم زیستی میان بازیگران می شود. از سوی دیگر، در صورت 
عدم کفایت و ناتوانی در همسانی قدرت، موجب ایجاد اتحاد میان بازیگران نظام بین المللی، برای 

جلوگیری از ایجاد هژمون می شود )سازمند و همکاران، 1389: 255(. 
در قــرن نوزدهم، موازنة قدرت پس از کنگرة وین )1815( میان پنج قدرت مطرح اروپایی 
آن زمان، فرانســه، پروس، امپراطوری هابســبورگ )اتریش ـ مجارســتان(، روسیه و انگلستان 
ایجاد شد و در قرن بیستم، با ایجاد ساختار دوقطبی در جهان ادامه یافت. در واقع، موازنة قوا در 
ســطح بین المللی و توازن قدرت در عرصة منطقه ای، یکی از شاخص های اصلی هر دو مکتب 
رئالیســم با محوریت دیدگاه های هانس مورگنتا2 و نئورئالیسم، با محوریت دیدگاه های افرادی 

چون کنت والتز و جان مرشایمر3 است )مصلی  نژاد، 1390: 136(. 
آنچه ادبیات روابط بین الملل، دیپلماســی و سیاســت خارجی کشورها و پیرو آن سیاست 
موازنة قوا را دچار تحول کرده، شــکل گیری مفاهیمی همچون دیپلماسی رسانه ای است. ظهور 
رســانه های نوین، در عصر ارتباطات و گسترش حوزة نفوذ رسانه در عرصة سیاست خارجی، 
ســبب شــکل گیری نوع جدیدی از دیپلماسی در قالب دیپلماسی رســانه ای شده که تا پیش از 
این ســابقه نداشته است. دیپلماسی رســانه ای از مباحث به نسبت جدیدی است که تحت تأثیر 
توســعة فناوری های رسانه ای شکل گرفته. واژة دیپلماسی رسانه ای را، نخستین  بار آمریکایی ها 
به کار بردند، چراکه آنها به این نتیجه رســیدند که برای رســیدن به اهدافشــان، به جای استفاده 
از نیروی نظامی از رســانه های فراملی و برون مرزی اســتفاده کنند. این قضیه، ناشــی از آن بود 
که هنوز، خیلی از سیاســتمداران و تحلیل گران آمریکایی، شکست در ویتنام را به دلیل پوشش 
منفی تلویزیونی می دانستند. نقطه اوج این باور را می توان در کلام راس پرو، کاندیدای ریاست 
1. Kenneth Waltz 
2. Hans Morgenthau 
3. Jahn Mearsheimer 
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جمهوری آمریکا، در ســال 1992 مشــاهده کــرد. راس پرو، با تأیید نقش رســانه ها در تحول 
سیاســت خارجی، اشاره کرد که ســفارتخانه  ها، یادگار ایام کشتی های بادبانی هستند، که در آن 
زمان، ســفیران از ســوی دولت متبوع خویش ســخن می گفتند، در حالی که، در عصر جدید، با 
گسترش شگفت آور رسانه ها در اقصی نقاط جهان، نقش سفیر در حد ایفای نقش اجتماعی تنزل 
پیدا کرده است. در جهان امروز، سرعت خبررسانی در سایة انقلاب ارتباطات، به اندازه ای زیاد 
شــده که سیاســتگذاران خارجی اطلاعات را نه از طریق سفارتخانه ها، بلکه از طریق رسانه ها 
دریافــت می کنند )قوام، 1384: 15(. بدین ترتیب، آهنگ ســریع مبــادلات دیپلماتیک از طریق 
تلویزیون، رادیو، مجله ها و رسانه های اجتماعی، باعث تغییر در فرایند تصمیم گیری شده است. 
گیلبوا معتقد اســت، دیپلماسی رسانه ای نیازمند همکاری تنگاتنگ میان مقام های رسمی و 
رســانه ها )روزنامه نگاران( اســت. به اعتقاد وی، دیپلماسی رسانه ای، شامل استفادة رهبران از 
رسانه ها، به منظور بیان منافع خود در مذاکره ها، اعتمادسازی و بسیج حمایت از توافق ها است 
)گیلبــوا، 1388: 94(. با این تعریف، می توان دیپلماســی رســانه ای را، مصداق مهم ترین ابزار 
ارتباط کشــورها، برای حل و فصل منازعات بین المللی و اقناع افکار عمومی جوامع دانســت 
)تیلور1، 1997: 83(. به عبارتی، دیپلماسی رسانه ای، به مجموعه ساز و کارهایی اطلاق می شود 
که از طریق آن می توان بخشی از سیاست ها را بر مردم، احزاب، گروه ها، نهادها و سازمان های 
بین المللی و حتی سایر دولت ها اعمال کرد )دلانی2، 1968: 3(. دیپلماسی رسانه ای، به صورت 
عام به معنی به کارگیری رسانه ها، برای تکمیل و ارتقای سیاست خارجی است )گیلبوا، 2002(. 
در مورد تفاوت های دیپلماســی رسانه ای و دیپلماسی عمومی، باید به این نکته اشاره کرد که 
دیپلماسی عمومی، اسپانسر دولتی دارد و دولت ها با ابزارهای مختلف، که فقط یکی از آنها رسانه 
است، سعی در جهت دهی افکار عمومی دارند؛ در حالی که دیپلماسی رسانه ای، فرقی با دیپلماسی 
ســنتی ندارد، منتهی یک ابزار به ابزارهای قدرت، برای جهت دهی دیپلماســی اضافه شده است 
)بیات، 1385: 37(. علاوه بر آن، دیپلماســی رســانه ای حوزة محدودتری از سیاست خارجی را 
پوشش می دهد و شامل کاربرد رسانه ها از سوی رهبران و دیپلمات ها، به منظور تحلیل و پیشبرد 
دیپلماسی و سیاست خارجی است )میناوند، 1387: 149(. بر این اساس، رسانه ها نقش مهم تری 
در تصمیم گیری سیاســی یافته اند و با کارکردهای آشــکار و نهان خود، زمینة ایجاد تحول را در 
دیدگاه هــا، ارزش ها، اعتقادها، تصاویر و ذهنیات جامعه فراهم آورده اند و زمینه را برای پذیرش 

خواسته های سیاستمداران آماده می کنند. )جلال پور و همکاران، 1395: 134(. 
در این چارچوب، دیپلماســی رســانه ای ســبب اتصــال دورترین دولت ها بــه یکدیگر و 
نیز، ســبب تســهیل ورود بازیگران جدید از جمله ســازمان هاي غیر دولتــی، اعم از منطقه ای 

1. Taylor 
2. Delaney 
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و بین المللی، در مســائل داخلی و خارجی کشــورها شده اســت )گنجی دوست، 1387: 2(. بر 
این اســاس و در چارچوب نظریة همگرایی، رســانه ها با ظهور سیستم های کابلی، ماهواره ای، 
تله تکست ، ویدیو تکست و فناوری های نوین رسانه ای، مرزهای سنتی بین فناوری های پیشین 
و نوین محو شــده و نوعی همگرایی رسانه ای شکل گرفته است. نظریة همگرایی رسانه ای، بر 
این باور است که فناوری های نوین، رسانه های گوناگون را گرد هم می آورند و درنتیجه، محیط 
رســانه ای را بازتعریف می کنند. پیامــد اصلی همگرایی برای مصرف کننــدگان، افزایش قابل 
توجه در دسترســی به محتوای رســانه ای برخط1 مانند رادیو و تلویزیون، سازمان های خبری، 
تارنماهای رسانه های اجتماعی و یوتیوب، به عنوان چند منبع رسانه ای اصلی و انعطاف پذیری 
کاربــران در اســتفاده از ابزارهای رســانه ای و زمان و مکان مصرف رسانه هاســت . همگرایی 
رســانه ای، کاربران را توانمند می ســازد تا محتوای مورد نظر خــود را تولید و توزیع کنند و از 
طریق اینترنت در دســترس عموم قرار دهند )تاجریان و همکاران، 1396: 45(. در این راســتا، 

می توان رابطة سیاست خارجی و رسانه ها را، در قالب سه مدل اصلی مورد بررسی قرار داد:
مدل نخست؛ رسانه، محور فعالیت و تعیین کنندة خط مشی دیپلماسی رسانه ای است. بر این اساس، 
رســانه با بررسی اوضاع و تحولات سیاسی و مد نظر قرار دادن اولویت ها و حساسیت های 
دســتگاه دیپلماسی، نسبت به ارائة راهکار و تدوین راهبرد2 اقدام می کند و دیدگاه های خود 
را در اختیار مدیریت سیاســی کشــور قرار می دهد )مبینی و طباطبایی، 1393:  120(. در این 
مدل، دستگاه های سیاست خارجی، با توجه به دیدگاه های کارشناسان رسانه ای، معادلات و 
مراوده های سیاســی خود را تنظیم و تدوین می کند. رسانه هایی همچون بی بی سی، سی ان ان 
و فاکس نیوز همین عملکرد و تأثیرگذاری بر سیاست خارجی را از خود نشان می دهند و به 

صورت منبع اصلی تصمیم گیران، در عرصة سیاست خارجی نقش آفرینی می کنند.

رسانه راهنمایی و مشاوره دیپلماسی رسانه‌ای

شکل 1. مدل نخست. تعامل رسانه و دیپلماسی

مدل دوم؛ ارائة نقشة راه، بر عهدة دستگاه دیپلماسی و سیاست خارجی است. در این چارچوب، 
سیاستمداران و دستگاه سیاست خارجی تعیین می کنند که رسانه ها، چگونه در جهت منافع 
ملی عمل کنند. در این مدل، رســانه فقط عامل وزارت خارجه و دســتگاه سیاست خارجی 

هستند و چندان در تدوین راهبرد دخالتی ندارند. 

1. Online 
2. Strategy 
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رسانه  سیاست گذاری و نظریه‌های
دستگاه دیپلماسی

دیپلماسی رسانه‌ای

شکل 2. مدل دوم. تعامل رسانه و دیپلماسی

مدل ســوم؛ نوعی از تعامل و ارتباط دوسویه، بین دستگاه سیاست خارجی و رسانه متصور است. 
علت استفاده از دستگاه سیاست خارجی، این است که در کشورهای مختلف، سیاست خارجی، 
مصادر مختلفی دارد و تنها منحصر به وزارت امور خارجه نیســت و منابعی همچون شورای 
روابط خارجی، شورای امنیت ملی، پارلمان و کنگره را در بر می گیرد. به عبارت دیگر، رسانه و 
دستگاه سیاست خارجی، به صورت ارگانیک و سیستماتیک با هم در ارتباط اند و نتایج تحلیل 
و بررسی های خود را با یکدیگر به اشتراک می گذارند. آنچه در این مدل اهمیت دارد، همسویی 
رسانه و دستگاه سیاست خارجی است؛ در واقع در این مدل دستگاه سیاست خارجی و رسانه، 
مانند دو بازوی یک بدن عمل می کنند و از یک مغز فرمان می پذیرند. امروزه در بیشتر کشورها 
از این مدل استفاده می شود و دولت ها از حداکثر ظرفیت رسانه ای، برای دیپلماسی خود بهره 
می برند. به عبارتی، حرکت در شاهراه های پرترافیک و خطرناک بین الملل، بدون بهره  مندی از 
خدمات رســانه، امکان پذیر نیست و در صورت بی  دقتی در استفاده از این پتانسیل قدرتمند، 

کشورها بایکوت شده و دچار انزوای سیاسی و بین المللی می شوند )خلیل زاده، 1389: 15(.

افکار عمومی

رهبران سیاسی

رسانهدستگاهی دیپلماسیدیپلماسی رسانه‌ای

شکل 3. مدل سوم. تعامل رسانه و دیپلماسی

بر این اســاس، رســانه ها با توجه به جایگاه خــود می توانند مبدا رویکردهــا، جهت گیری ها، 
گفتمان ها و خرده گفتمان های تازه ای باشند )طاهریان، 1388: 141(. بوید1 و گیلبوآ، به طور کلی 

پخش برنامه های بین المللی از سوی کشورها را ناشی از چهار دلیل می دانند:
1. ارتقای سطح پرستیژ ملی )شامل سیاست و فرهنگ(؛

2. تصویرسازی مثبت و زمینه سازی برای توجیه سیاست خارجی؛ 

1. Boyd 
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3. تلاش برای تغییر ایدئولوژی و مذهب؛
4. ایجاد ارتباطات فرهنگی میان ملت ها )بوید، 1997: 446(. 

 آنچه که باید در رابطة سیاست و رسانه پذیرفت، نقش رسانه ها در جهت دهی به تصمیم گیری در 
سیاســت خارجی کشورها و اســتعداد دیپلماسی رسانه ای، در ایجاد هویت ملی و ارائة تصویر 
سیاســی از کشــورها، در عرصة بین الملل است )ســلطانی فر و خانزاده، 1393: 28(. بر همین 
اســاس، می توان رســانه ها را، یک عامل جدی در ایجاد موازنة قوا در عرصة بین المللی در نظر 
گرفت؛ چنانکه می توان اوج تقابل رســانه ای را در عرصة بین الملل، زمان جنگ ســرد و تقابل 
بین دو اردوگاه سوســیالیزم و کاپیتالیســم و جدال رادیو صدای آمریکا1 و رادیو مسکو مشاهده 
کرد. از این رو، با در نظر گرفتن شــرایط پســابرجام و دیدگاه موازنة قــوا باید راهکارهایی را، 
برای دیپلماســی رسانه ای در نظر گرفت تا با اســتفاده از توانایی رسانه ای داخلی و کشورهای 

هم پیمان، توازن قوا در مقابل آمریکا و متحدان منطقه ای او ایجاد شود. 

روش پژوهش
پژوهش حاضر از جهت هدف، کاربردی است و گردآوری داده ها و اطلاعات آن، با روش کتابخانه ای 
انجام شــده است. سپس با استفاده از روش فراترکیب؛ تمام مقاله های منتشرشده مرتبط با دیپلماسی 
رسانه ای را، از سال 1380 تا 1398، که در پایگاه های مقاله های فارسی2 منتشر شده، مورد بررسی قرار 
داده است. محقق، پس از رسیدن به رویکردها و دیدگاه های مختلف، نسبت به دیپلماسی رسانه ای، از 
بین 67 مقاله منتشرشده، 22 مقاله را با موضوع نقش دیپلماسی رسانه ای بر سیاست و افکار عمومی و 
بهبود دیپلماسی رسانه ای جمهوری اسلامی ایران انتخاب و مورد بررسی قرار داده؛ و بر اساس نتایج 
این پژوهش ها، در ســه جنبة محوری سیاسی، افکار عمومی و ابزار رسانه ای راهکارهایی را، جهت 

ارتقا و بهبود دیپلماسی رسانه ای جمهوری اسلامی ایران، در دوران پسابرجام ارائه کرده است. 

1. فرایند تحلیل 
در پژوهــش حاضــر، برای تبیین روش شناســی فراترکیب از مدل هفت مرحله ای باروســو3 و 

ساندلوسکی4 استفاده شد که به این شرح است: 

مرحلة نخست. تنظیم پرسش پژوهش 
برای تنظیم پرســش پژوهش، نخســتین گام، تمرکز بر "چه چیزی" در یک مطالعه است. هدف 

1. VOA 
2. Magiran.ir ,SID.ir, ensani.ir 
3. Barros 
4. Sandelowski 
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این پژوهش، شناســایی و مقوله بندی ابعاد دیپلماسی رسانه ای است. منظور از مقوله بندی، در 
نظر گرفتن ســه وجه سیاست افکار عمومی و ابزار رسانه ای و زیرمقولات آن هاست. علاوه بر 

آن، در چارچوب فراترکیب، باید به این پرسش ها پاسخ داده شود:
چه کســی؛ بیانگر جامعة مورد نظر است. در اینجا، جمهوری اسلامی ایران در دوران پسابرجام 

مورد بررسی قرار می گیرد.
چه وقت؛ چارچوب زمانی را مشــخص می کند، که مقاله های مورد مطالعه در مورد دیپلماســی 

رسانه ای، حد فاصل سال 1380 تا 1398، با تأکید بر دوران پسابرجام مد نظر است.
چگونگی؛ منظور روشــی اســت که برای انجام مطالعات مورد اســتفاده قرار می گیرد. بنابراین 

سؤال های پژوهش به صورت جدول 1 تدوین شده است. 

جدول 1. پرسش‌های پژوهش

پرسش‌های پژوهشپارامترهای تعیین‌کننده

راهکار دیپلماسی رسانه‌ای ایران، با در نظر گرفتن سیاست موازنة قوا در قبال چه کسی
آمریکا، در عرصة منطقه‌ای و جهانی، با توجه به شرایط و امکانات موجود چیست؟

چه عواملی بر دیپلماسی رسانه‌ای تأثیرمی‌گذارند؟چه چیزی

دیپلماسی رسانه‌ای دولت جمهوری اسلامی ایران، در دوران پسابرجام از چه چه وقت / چگونگی
ویژگی‌هایی باید برخوردار باشد؟

مرحلة دوم. مرور ادبیات به صورت نظام‌مند 
در این پژوهش، پایگاه های داده و موتورهای جســت وجوی مختلفی، بین ســال های 1380 تا 
1398، مورد بررسی قرار گرفتند. همچنین مفاهیمی همچون دیپلماسی رسانه ای، رابطة سیاست 
و افکار عمومی و نظریة همگرایی رســانه ها، در جست وجوی مقاله ها، جهت انجام فراترکیب 

مورد استفاده قرار گرفتند. 

مرحلة سوم. جست‌وجو و انتخاب مقاله‌های مناسب 
در این مرحله، پژوهشــگر در هر بازبینی، تعدادی از مقاله ها را حذف می کند که این مقاله ها در 
فرایند فراترکیب بررســی نمی شــوند. به محض اینکه مقاله های مناسب، با پارامترهای مطالعه 
بررسی شــدند، در قدم بعدی، پژوهشگر باید کیفیت روش شــناختی مطالعه ها را ارزیابی کند. 
هدف از این کار، حذف مقاله هایی است که پژوهشگر به یافته های آن ها اعتماد ندارد، بنابراین 

ممکن است مقاله ای را حذف کند، که باید در فراترکیب وجود داشته باشد. 
برنامه مهارت های ارزیابی حیات )CASP( ابزاری اســت که معمولًا برای ارزیابی کیفیت 
مطالعه های اولیة پژوهش کیفی به کار می رود. این برنامه، شــامل 10 پرســش است که به محقق 
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کمک می کند تا دقت، اعتبار و اهمیت مطالعه های کیفی را مشــخص کند. این پرســش ها شامل 
این موارد است:

1. اهــداف پژوهش؛ 2. منطق روش؛ 3. طرح پژوهــش؛ 4. روش نمونه برداری؛ 5. جمع آوری 
داده ها؛ 6. انعکاس پذیری؛ 7. مطالعات اخلاقی؛ 8. دقت تجزیه و تحلیل داده ها؛ 9. بیان واضح 

و روشن یافته ها و 10. ارزش پژوهش. 
در این مرحله پژوهشــگر، به هرکدام از این پرســش ها یک امتیاز کمی می دهد، ســپس با 
ایجاد یک فرم، امتیازهایی را که به هر مقاله می دهد، جمع می کند و به آســانی مجموعة مقاله ها 
را بررســی می کند. بر اســاس مقیاس 50 امتیازی مدل روبریک، پژوهشــگر می تواند سیســتم 
امتیازبندی را به کار برده و هر مقاله ای را که امتیاز آن کمتر از خوب اســت، حذف کند. در این 
پژوهش، امتیاز 0 تا 10 ضعیف، 11 تا 20 متوســط، 21 تا 30 خوب محســوب و حذف شدند. 
امتیازهــای 31 تــا 40 خیلی خوب، 40 تا 50 عالی بودند و درنهایت 22 مقاله از 67 مقاله برای 

بررسی انتخاب شدند که خیلی خوب و عالی بودند. 

N=67 تعداد کل منابعی که یافت شد

پژوهش‌های ردشده به دلیل عنوان نامرتبط
N=22

پژوهش‌های ردشده از نظر چکیده نامناسب 
N=14

پژوهش‌های ردشده به دلیل محتوای نامناسب
N=6

پژوهش‌های ردشده پس از ارزیابی
N=3

کل محتوای پژوهشی بررسی‌شده

کل چکیده‌های غربال‌شده

CASP ارزیابی منتقدانه براساس معیارهای

N=22 پژوهش‌های نهایی انتخاب‌شده

شکل 4. نحوة انتخاب مقاله‌ها

مرحلة چهارم. استخراج اطلاعات پژوهش 
در این پژوهش، اطلاعات پژوهش ها در جدولی دســته بندی شــد که شامل این اطلاعات بود: 
اطلاعــات شناســنامه ای پژوهش )عنوان، نام و نام خانوادگی پدیدآورندگان، ســال انتشــار(؛ 
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اطلاعات در مورد روش پژوهش )هدف پژوهش، روش، رویه ها، وسایل سنجش(؛ و اطلاعات 
یافته های اصلی پژوهش )نتایج و یافته های مرتبط با پرسش پژوهش(.

مرحلة پنجم. تجزیه و تحلیل و ترکیب یافته‌های کیفی
در این پژوهش، روی 22 مقالة انتخاب شــده از مراحل قبل، با توجه موضوع  آن ها، دســته بندی 
صورت گرفت، سپس تمام مفاهیم استخراج  شده از مقاله ها کدگذاری و درنهایت کدگذاری های 

مربوط در مقوله های مشابه دسته بندی شدند که در جدول 2 این مقوله بندی ارائه شده است. 

مرحلة ششم. کنترل کیفیت 
در روش فراترکیب، برای حفظ و کنترل کیفیت مطالعه، رویه هایی در نظر گرفته شده که به آن ها 

اشاره می شود: 
1. در کل فرایند پژوهش، تلاش شــد تا توضیحات روشــن و واضح برای گزینه های پژوهش 

ارائه شود؛
2. از هر دو روش جست وجوی الکترونیک و دستی، برای جست وجوی پژوهش ها استفاده شد؛

3. از ابزار برنامة مهارت های ارزیابی منتقدانه برای ارزیابی فراترکیب استفاده شد.

مرحلة هفتم. ارائة یافته‌ها 
در فراترکیب، پاســخ به پرســش های پژوهش، بر اســاس نتایج پژوهش های مرتبط استخراج 
می شود. این پاسخ، حاصل ترکیب نتایج پژوهش های مختلف است و متناسب با سلیقه و هدف 

پژوهشگر تنظیم و سازماندهی می شود.

یافته‌های پژوهش 
در ایــن پژوهش، 22 مقاله انتخاب و به دقت بررســی و کدگذاری شــدند. در مرحلة نخســت 
کدگــذاری، 78 کد از این مقاله ها اســتخراج و ســپس در قالب 3 مقولة اصلــی و 20 زیرمقوله 
دســته بندی شــد. ســه مقولة اصلی این مقاله عبارت از: سیاســت، افکار عمومی و ابزارهای 
دیپلماســی رسانه ای است. در مقولة سیاســت، تأثیر و رابطة دیپلماسی رسانه ای با امر سیاست 
مورد توجه قرار گرفته است که شامل مواردی همچون دیپلماسی اقتصادی، دیپلماسی فرهنگی، 
سیاســت خارجی، منافع ملی، ارتباطات سیاســی، قدرت نرم و جنگ نرم می شود. مقولة افکار 
عمومی، معطوف به رابطه و تأثیر دیپلماســی رســانه ای با افکار عمومی است و شامل مواردی 
همچون اقناع، بازنمایی، افزایش آگاهی، تغییر نگرش، ابزار شناخت، الگوسازی، هویت سازی 
و فریب سیاســی می شود. مقولة ابزار، مربوط به بررســی ابزارهای دیپلماسی رسانه ای، جهت 
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عملکرد رســانه ای و توانمندی  های جمهوری اســلامی ایران در این زمینه می شــود که شامل 
تلویزیون، رادیو، مطبوعات، اینترنت و خبرگزاری  هاست )جدول 2(.

جدول 2. زیرمقوله‌ها و کدهای سیاسی، افکار عمومی و ابزار رسانه‌ای

سیاست 
خارجی

1. رسانه، به‌مثابة ابزار در دیپلماسی تلقی می‌شود )خرازی آذر، 1394الف: 119(؛ 
2. در فضای جدید رسانه‌ای در عصر ارتباطات و اطلاعات، دیپلماسی رسانه‌ای، یکی از مهم‌ترین 

ابزارهای مبادلات سیاسی و تعامل بین کشورها در سطح جهانی مطرح می‌شود )تاجریان و 
همکاران، 1396: 40(؛

3. سیاستمداران، با استفاده از رسانه می‌توانند نیات و مقاصد خود را مورد محک دیپلماتیک قرار 
دهند )رستگار و همکاران، 1397: 74(؛ 

4. رسانه‌های نوین، نحوة هدایت سیاست خارجی را تغییر داده‌اند )خرازی آذر، 1394ب: 114(؛ 
5. بیشترین تلاش دیپلماسی و دستگاه سیاست خارجی، برای برقراری روابط با ملت‌های دیگر از 

طریق رسانه و فضای مجازی است )خرازی آذر، 1394ب: 119(؛ 
6. آگاهی و شناسایی ظرفیت‌های موجود در رسانه‌ها، برای حضور در عرصة بین‌المللی ضروری به 

نظر می‌رسد )رستگار و همکاران، 1397: 75(؛ 
7. رسانه‌ها، به بازیگران فعال در عرصة تصمیم‌گیری و تصمیم‌سازی بدل شده‌اند )خرازی‌آذر، 

1394الف:120(؛ 
8. سه عامل سرعت، صحت و تجمیع اطلاعات در رسانه‌ها، می‌تواند در تصمیم‌گیری توسط 

تصمیم‌گیرندگان مؤثر باشد )مختاری، 1388: 74(؛
9. سیاست خارجی موفق، زمینة آگاه‌سازی، اقناع و توجیه می‌طلبد و رسانه‌ها این زمینه را به‌خوبی 

فراهم می‌کنند )سلطانی‌فر و همکاران، 1391: 216(.

منافع ملی

10. دیپلماسی رسانه‌ای از رسانه، به عنوان ابزاری جهت ارتقای منافع ملی استفاده می‌کند 
)رستگار و همکاران، 1397: 74(؛ 

11. نقش مؤلفه‌های نرم‌افزاری در امنیت ملی کشورها، به گونة‌ فزاینده‌‌ای در حال افزایش است 
)سلطانی‌فر و همکاران، 1391: 211(؛ 

12. رسانه‌ها، می‌توانند منافع ملی واحدهای سیاسی را بازتعریف کنند و از این طریق، برای منافع 
کشورها مشروعیت بین‌المللی ایجاد کنند )سلطانی‌فر و همکاران، 1391: 212(؛ 

13. کشوری که ابزار رسانه‌ای قوی‌تری برای متقاعدسازی دارد، به منافع ملی بیشتری نائل 
می‌شود )سلطانی‌فر و همکاران، 1391: 213(؛ 

14. تعریف منافع ملی از شناخت واقعی و پیدا کردن تصویر واقعی در جهان به دست می‌آید 
)سلطانی‌فر و همکاران، 1391: 212(؛ 

15. حضور رسانه، تعریف منافع ملی را عوض نمی‌کند، بلکه زمینه را برای تعریف منافع ملی عوض 
می‌کند )سلطانی‌فر و خانزاده، 1393: 35(؛

16. رسانه یکی از تاکنیک‌های تحقق منافع ملی است )سلطانی‌فر و خانزاده، 1393: 36(.

قدرت نرم

17. نخستین‌بار، جوزف نای در مقاله‌ای در نشر آتلانتیک، مفهوم قدرت نرم را به شکل نظریه 
مطرح کرد )جلال‌پور و همکاران 1395: 132(؛ 

18. قدرت نرم، یعنی وادار ساختن افراد به انجام خواسته‌های خود از طریق ایجاد جذابیت 
)خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 26(؛ 

19. منابع قدرت نرم، به سه بخش فرهنگ، ارزش‌های سیاسی و سیاست خارجی تقسیم‌بندی 
می‌شوند )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 26(؛ 

20. اگر پیام منتشرشده از محیط قدرت نرم ثابت باشد و با منافع مادی مخاطب دچار چالش 
نشود، می‌تواند تأثیرگذار باشد و موفقیت‌آمیز عمل کند )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 34( 
21. دولت‌ها، در راستای مشروعیت‌بخشی به اقدام‌های خود، در عرصة سیاست خارجی، باید با 
استفاده از قدرت نرم، مخاطبان خود را اقناع کنند که این در چارچوب رسانه‌ها امکان‌پذیر 

است )سلطانی‌فر و همکاران، 1391: 216(.
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جنگ نرم
)رسانه به 

عنوان ابزار 
جنگی(

22. جنگ نرم، جنگ ایده‌هاست، در واقع ایده‌ها دارای چنان ظرفیتی هستند که می‌توانند 
‌نقشه‌های راه دستیابی به مطلوبیت را، برای بازیگران ترسیم کنند )جلال‌پور 

و همکاران، 1395: 132(؛ 
23. رسانه‌ها ابزار اصلی جنگ نرم هستند )جلال‌پور و همکاران، 1395: 134(؛ 

24. جنگ نرم عبارت از هرگونه اقدام غیرخشونت‌آمیز است که ارزش‌ها و هنجارها را مورد 
هجوم قرار می‌دهد و درنهایت، منجر به تغییر الگوی رفتاری و خلق الگوهای جدید می‌شود 

)جلال‌پور و همکاران، 1395: 132(؛
25. مؤثرترین هدف جنگ نرم، متقاعد کردن هر چه بیشتر مردم، برای حمایت نکردن از نظم 

‌موجود به واسطة مخالفت فعالانه یا رد برخورد منفعلانه است )جلال‌پور، پای‌فرد 
و فلاح، 1395: 134(. 

دیپلماسی 
اقتصادی

26. حضور رسانه‌ها در عرصة بین‌المللی و جهانی، بخشی از فرایند موفقیت، در عرصة اقتصادی و 
سازمانی است )رستگار و همکاران، 1397: 74(؛ 

27. رسانه‌ها، در تحقق اهداف هر کشور، در زمینة توسعة اقتصادی نقش بی‌بدیل دارند )امین‌فرد 
و خانیکی، 1398: 99 (؛ 

28. نقش رسانه‌ها، در ترغیب سرمایه‌گذاران خارجی برای توسعة همکاری اقتصادی و 
سرمایه‌گذاری )امین‌فرد و خانیکی، 1398: 107(؛ 

29. نقش دیپلماسی رسانه‌ای در جنگ اقتصادی، بازاریابی و گسترش بازارهای کشور )امین فرد و 
خانیکی، 1398: 108(.

دیپلماسی 
فرهنگی

30. ابزارهای اصلی این نوع دیپلماسی شامل آموزش زبان، فرهنگ، تاریخ، هنر، آداب و رسوم، 
ادبیات و مبادلات آموزشی است )شاه‌محمدی و قرائتی، 1391: 102(؛ 

‌31. رسانه، دروازه‌ای است که از طریق آن فرهنگ به افراد منتقل می‌شود 
)دهشیری، 1388: 180(؛ 

32. دیپلماسی فرهنگی در واقع، انعکاس اندوختة فرهنگی یک کشور در کشور دیگر است و زمینة 
لازم را برای درک و ارج‌گذاری به زبان، فرهنگ و ادبیات کشور انتقال‌دهنده فراهم می‌آورد 

)شاه‌محمدی و قرائتی، 1391: 102(؛ 
33. رسانه از قابلیت ایجاد تحول در پوستة فرهنگ شامل نمادها و اسطوره‌ها، آیین و رسوم و 

الگوسازی رفتاری برخوردار است )دهشیری، 1388: 181(؛ 
34. امروزه از طریق وسایل ارتباط جمعی، دانشگاه‌ها، گردشگری و مهاجرت مبادلة فرهنگی 

صورت می‌گیرد )شاه‌محمدی و قرائتی، 1391: 103(. 

ارتباطات 
سیاسی

35. در بیشتر دولت‌ها، نخبگان و خواص برای نفوذ در ارتباطات سیاسی کشور، نسبت به بقیة 
مردم، صدای بلندتری دارند )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 33(؛ 

36. ارتباطات سیاسی را می‌توان به معنای انتقال اطلاعات سیاسی از یک بخش به بخش دیگر 
نظام اجتماعی دانست که پیام اطلاعات شامل مواضع انتخاباتی، سخنرانی‌های سیاسی، 
تصمیم‌های حکومتی و مذاکره‌های سیاسی می‌شود )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 22(؛ 
37. در ارتباط سیاسی، آنچه اهمیت دارد تغییر رفتار است )خاشعی و مراد امامزاده،1390(.

ابزار 
شناخت

38. احساس نیاز انسان به وسایل ارتباطی نوین، او را به سمت ماهواره، اینترنت و تلویزیون 
می‌کشاند )جلال‌پور و همکاران، 1395: 134(؛ 

39. از مهم‌ترین کارکردهای دیپلماسی رسانه‌ای، ایجاد نیاز در افکار عمومی طرف مقابل است 
)سلطانی‌فر و خانزاده، 1393: 28(؛ 

40. تلویزیون، بیشترین تأثیر را در نحوة خودسازی، خودآگاهی و فرهنگ‌‌سازی دارد؛ جهان آن گونه 
دیده می‌شود که تلویزیون آن را در صحنه‌های تلویزیونی نشان داده است )جلال‌پور و همکاران، 

1395: 139(؛ 
41. رسانه‌ها، با مفهوم‌سازی و درک پویایی‌های فرهنگ منجر به توسعة ادراکات اجتماعی و درک 

فرایند شناختی اطلاعات می‌شوند )دهشیری، 1388: 188(.
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تصویر سازی 
و بازنمایی

42. تصاویری که ما از پدیده‌ها، اشیا و موضوع‌ها در ذهن داریم، مجموعه‌ای از انگاره‌ها را، برای 
قضاوت دربارة شرایط حاضر در اختیار ما می‌گذارد )امین‌فرد، 1396: 152(؛ 

43. رسانه‌ها سعی می‌کنند، با ارائة تصویری مطلوب از وضعیت داخلی و شرایط اجتماعی، 
اقتصادی و سیاسی کشور خود بر افکار عمومی تأثیرگذارده و سیاست‌های دولت خود را 

پسندیده نشان دهند )شاه‌محمدی و قرائتی، 1391: 103(؛ 
44. بازنمایی و ترویج تصویر مثبت از یک کشور، موجب ارتقای وجهه و خوشنامی آن کشور در 

عرصة جهانی می‌شود )فراهانی و رضایی، 1392: 86(؛ 
45. رسانه می‌تواند، به دو صورت عینی و ذهنی به ارزش‌گذاری مبادرت کند، ارزش‌گذاری عینی، 
بر اساس فضای فرهنگی و ارزشی جامعه و ارزش‌گذاری ذهنی، به معنی ذهنیت‌سازی از طریق 

رویکرد توجیهی و ایدئولوژیک است )دهشیری، 1388: 190(؛ 
46. جهان پس از تجدد، جهانی ابرواقعی است که در آن انسان نه با خود واقعیت، بلکه با تصاویر 

و تعابیر روبه‌رو است )فراهانی و رضایی، 1392: 86(. 

هویت سازی

47. تماشاگر تلویزیون، بیش از هر چیز از عمل نگاه کردن اخذ هویت می‌کند، هویت‌یابی‌ها 
همزادپنداری‌های ثانوی را ممکن می‌سازد )جلال‌پور و همکاران، 1395: 134(؛ 

48. قدرت یک کشور، در توان دیپلماسی رسانه‌ای، جهت ایجاد هویت ملی و ارائة تصویر مکمل 
بین‌المللی نهفته است )رستگار و همکاران، 1397: 74(؛ 

49. رسانه‌ها به عنوان ابزارهای قدرت ملی، نقش هویت‌ساز ملی پیدا کرده‌اند، چنانکه هویت ملی، 
بدون رسانه‌ها بازسازی نمی‌شود )سلطانی‌فر و خانزاده، 1393: 212(.

اقناع

50. اقناع، به زمانی اطلاق می‌شود که در هر لحظه از آن، برای تغییر در افکار دیگران تلاش 
می‌شود )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 31(؛ 

51. رسانه‌ها، برای تحقق اقناع، باید به عمق ذهن انسان‌ها دست یابند؛ یعنی پیام‌شان به صورت 
عقلانی فهمیده و پذیرفته شود )کریمی و غفاری‌قدیر، 1397: 139(؛ 

52. اقناع، مستلزم بروز تغییر در ذهن آدمی، پذیرش ارادی و اندیشمندانة پیام است 
)ساروخانی،1383: 97(؛

53. رسانه‌های گروهی، با تکرار مداوم یک موضوع، موجب برنامه‌ریزی و تغییر افکار مخاطبان، 
نسبت به یک موضوع خاص می‌شوند و زمینة اقناع و پذیرش مخاطبان را فراهم می‌آورند 

)ساروخانی،1383: 99(.

تغییر نگرش

54. یک پیام، حداقل با هدف تأثیر بر مخاطب، باید بتواند در نگرش وی تغییر ایجاد کند )خاشعی 
و مراد امامزاده، 1390: 31(؛

55. احساس مثبت یا منفی مداوم یا متداول در قبال افراد، اشیا و یا موضوع‌ها، نگرش را هدایت 
می‌کند )خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 31(؛ 

56. نگرش را می‌توان واکنش عصبی و ذهنی، مثبت یا منفی فرد، به یک معنی انتزاعی یا وضعیت 
ملموس تعریف کرد که از سه عنصر شناختی، احساسی و تمایل به عمل تشکیل می‌شود )کریمی 

و غفاری‌قدیر، 1397: 150(؛ 
57. احتمال تغییر نگرش، با سه عامل مقدماتی مشخص می‌شود منبع پیام، متن پیام و گیرندة پیام 

)خاشعی و مراد امامزاده، 1390: 31(؛ 
58. رسانه‌ها، با تغییر نگرش‌های گذشته و ایجاد نگرش‌های جدید، نگرش سیاسی مخاطب را تحت 

تأثیر قرار می‌دهند و سبب پایداری رفتار مخاطب می‌شوند )مختاری، 1388: 74(.

الگو سازی

59. الگوسازی از طریق رسانه، به معنای ترویج اعتقادها و ایده‌های مشترک جامعه است که از 
رهگذر ساخت و تولید کنش فرهنگی ـ رسانه‌ای، انتقال و توزیع از طریق آموزش حاصل می‌شود 

)دهشیری، 1388: 188(؛ 
60. رسانه‌ها، در زمینة ارتباطات فرهنگی به الگوسازی می‌پردازند )دهشیری، 1388: 202(. 
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افزایش 
آگاهی

61. هیچ دولتی، توانایی از بین بردن دیپلماسی رسانه‌ای را ندارد؛ چراکه امواج قادر است با 
کمترین هزینه، پیام لازم را به افکار عمومی برساند و به همین دلیل کمتر موضوعی یافت می‌شود 

که از دید افکار عمومی پنهان بماند )سلطانی‌فر و همکاران، 1391: 214(؛ 
62. دیپلماسی رسانه‌ای از طریق افزایش آگاهی افکار عمومی، سیاستمداران را تحت فشار 

می‌گذارد تا نسبت به عملکرد خود پاسخگو باشند )خرازی آذر، 1394ب: 118(.

فریب 
سیاسی

63. فریب سیاسی، فرایندی کوتاه‌مدت است، رسانه‌ها برای تداوم این روند، جهت بهره‌برداری 
سیاسی از فرایندهایی همچون جعل عمیق استفاده می‌کنند )محسنیان‌ راد، 1387: 84(؛

64. فریب بد سیاسی عبارت از دستکاری، تحریف، کتمان شواهد موجود که در دست طرف مقابل 
است )امین‌فرد، 1396: 148(.

65. تزریق اطلاعات غلط و جعل عمیق وقایع سیاسی از جدی‌ترین عوامل زمینه‌ساز جهت‌گیری و 
فریب سیاسی مخاطبان است )محسنیان‌ راد، 1387: 84(.

تلویزیون

66. تلویزیون، مهم‌ترین ابزار دیپلماسی رسانه‌ای و پرنفوذترین پدیدة فرهنگی به شمار می‌رود 
)ساداتی، 1393: 106(؛ 

67. از توانایی‌های رسانه‌ای در حوزة سیما، می‌توان به شبکه‌های جهانی سحر، کوثر، العالم، 
پرس‌تی‌وی، آی‌فیلم و هیسپان‌تی‌وی اشاره کرد )سلطانی‌فر و خانزاده، 1392: 193(؛ 

68. پرس‌تی‌وی، نخستین شبکة خبری تلویزیونی انگلیسی‌زبان ایران بود که با شعار خبر از نگاه 
جدید، برای شکستن سلطة رسانه‌های غربی، در سال 1386 ایجاد شد )ساداتی، 1393: 108(؛ 
69. شبکة العالم، در بهمن‌ماه سال 1382، همزمان با حمله نیروهای انگلیسی و آمریکایی به کشور 

عراق، به زبان عربی فعالیت خود را آغاز کرد، در واقع شبکه‌های پرس‌تی‌وی‌ و العالم، دو بازوی 
اصلی فعالیت خبری ایران در جهان هستند )سلطانی‌فر و خانزاده، 1392: 193(.

رادیو

70. رادیوها، به دو دستة رادیوهای عادی و رادیوهای ویژه یا موج کوتاه دسته‌بندی می‌شوند 
)مبینی و طباطبایی، 1393: 122(؛ 

71. شبکه‌های رادیویی ایران، شامل رادیوهای اروپا و آمریکا، آسیای میانه و قفقاز، شبه‌قاره و 
همچنین صدای عربی و آفریقایی است )سلطانی‌فر و خانزاده، 1392: 193(؛ 

72. اداره کل اروپا و آمریکا: شامل رادیوهای انگلیسی، آلمانی، اسپانیولی، فرانسه، روسی، بوسنی و 
ایتالیایی است، شبکه صدای عربی و آفریقایی: شامل رادیو 24ساعته عربی و رادیوهای هوسایی 

و سواحیلی است )سلطانی‌فر و خانزاده، 1392: 193(.

خبرگزاری‌ها 

73. بیشتر رسانه‌های، جهان به صورت مستقیم و غیرمستقیم، برای صحت‌سنجی اخبار خود، 
خبرگزاری‌‌های معروفی همچون رویترز، فرانس پرس و آسوشیتدپرس را معیار قرار می‌دهند 

)ساداتی، 1393: 121(؛ 
74. در حال حاضر، بیش از صد خبرگزاری و تارنمای خبری در فضای مجازی ایران، به زبان 
فارسی در حال فعالیت هستند، گرچه تعداد این تارنما‌های خبری از لحاظ کمی قابل توجه 

است، اما نگاهی به آمار تارنمای Alexa حاکی از آن است که هیچ‌کدام از تارنماها در سطح 
جهانی، پر بازدید نیستند )سلطانی‌فر و خانزاده، 1392: 192(.

مطبوعات

75. مطبوعات، به صورت مستقیم بر کشورهای هدف تأثیر ندارند؛ گزارش‌های آن‌ها بر افکار 
عمومی نخبگان و مسئولان جهان تأثیرگذار است )ساداتی، 1393: 121(؛ 

76. در حال حاضر، بیش از پنج‌هزار نشریة دارای مجوز در ایران، در حال فعالیت هستند که از 
این تعداد 180 نشریه، به طور روزانه منتشر می‌شود )سلطانی‌فر و خانزاده، 1392: 194(.

‌اینترنت
)تارنماهای 

خبری(

77. اینترنت، به طور کلی موجب تغییر در دو اصل اساسی در دیپلماسی یعنی اطلاعات و 
ارتباطات شده است )عاملی و همکاران، 1395: 76(؛ 

78. تارنما‌های خبری، شامل تارنما‌های ویژه، موتورهای جست‌وجوگر، پست الکترونیک، 
فیلترشکن‌ها و هکرها هستند )مبینی و طباطبایی، 1393: 122(.
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1. مقایسه میزان فراوانی مقوله‌های دیپلماسی رسانه‌ای
 مقایســة میزان فراوانی و اثر بخشــی ســه مقولة اصلی دیپلماســی رسانه ای، شــامل سیاست، 
افکار عمومی و ابزار رســانه ای، در جدول 3  نشــان داده شده است.طبق نتایج پژوهش، مقولة 
سیاســت با 47/5 درصد فراوانــی، در اولویت تأثیرگذاری و اهمیت قــرار دارد و مقولة افکار 
عمومی با 35/8 درصد و ابزار رســانه ای با 16/7 در اولویت هــای بعدی قرار دارند. این نتیجه 
نشــان می دهد، مسئلة محوری دیپلماسی رسانه ای جمهوری اسلامی ایران، نه ابزار رسانه ای و 

چالش های سخت افزاری، بلکه راهبرد و نحوة استفاده از امکانات موجود است.

جدول 3. میزان فراوانی مقوله‌ها

درصد فراوانی تجمعیدرصد فراوانیفراوانی تجمعیفراوانیمقوله‌های اصلی

373747/547/5سیاسی

286535/883/3افکار عمومی 

137816/7100ابزار رسانه‌ای 

78100مجموع 

با توجه به نتایج پژوهش، دیپلماســی رســانه ای بیشــترین تأثیر را، در حوزة سیاست بر مؤلفة 
سیاســت خارجی و منافع ملــی، به ترتیب با میزان فراوانــی 25 و 20درصد کل میزان فراوانی 
حوزة سیاست دارد که اهمیت دیپلماسی رسانه ای را، در جهت پیشبرد سیاست خارجی و حفظ 

منافع ملی نشان می دهد. 
دو مؤلفة دیپلماسی فرهنگی و قدرت نرم، به ترتیب با میزان فراوانی 13درصد، در اولویت 
بعدی تأثیرگذاری قرار دارند، که نشــان می دهد رسانه، به عنوان جلوة قدرت نرم، نقش کلیدی 

در دیپلماسی فرهنگی و بسط ارزش های سیاسی در جامعة مخاطب ایفا می کند. 
دو مؤلفة جنگ نرم و دیپلماســی اقتصادی نیز، با فروانی11درصد، نشــان می دهد رســانه، 
ابزاری محوری در جنگ اقتصادی و زمینه ســازی برای تجارت محســوب می شــود و باید در 
دوران پســابرجام، سرمایه گذاری بیشتری در حوزة دیپلماســی اقتصادی با محوریت تبلیغات 

رسانه ای صورت گیرد. 
ارتباطات سیاســی، با میزان فراوانی 7درصد، در اولویت بعــدی تأثیرگذاری قرار دارد که 
نشان می دهد دیپلماسی رسانه ای، در جهت دهی ارتباطات سیاسی و تغییر رفتار سیاسی جامعة 
مخاطب مؤثر عمل می کند. از این رو، باید به نقش رســانه در جهت دهی نگرش سیاســی بیش 

از پیش توجه شود. 
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در حوزة افکار عمومی، دو مؤلفة تصویرســازی و تغییر نگرش با میزان فراوانی 18درصد، 
از بیشــترین میزان تأثیرگذاری برخوردارند. با توجه به کارکرد اصلی رسانه در ارتباطات، یعنی 
انتقــال پیام، این امر بدیهی به نظر می رســد و لازم اســت برای بهبــود تصویر و نگرش جوامع 
مخاطب، به ویژه جوامع غربی، نسبت به کشور و سیاست های آن، به خصوص در زمینة سیاست 
خارجی، سرمایه گذاری بیشتری در حوزه دیپلماسی رسانه ای صورت گیرد. شناخت و اقناع، با 
میزان فراونی 15درصد، در اولویت بعدی قرار دارند. با در نظر گرفتن وظیفة رسانه ها، در ایجاد 
شــناخت و اقناع مخاطبان، انتظار می رود برای توجیه سیاست های کشور در عرصة بین المللی 
سرمایه گذاری بیشتری صورت گیرد. هویت سازی، فریب سیاسی، الگوسازی و افزایش آگاهی 
از دیگر مؤلفه های افکار عمومی هســتند که تحت تأثیر دیپلماسی رسانه ای قرار دارند. مقایسه 
میزان فراوانی مؤلفه های سیاســت و افکار عمومی در جدول 4 و نمودار های 5 و 6 نشــان داده 

شده است.

جدول 4. مقایسه درصد فراوانی مؤلفه‌های سیاست و افکار عمومی

درصد فراوانیمؤلفه‌های افکار عمومیدرصد فراوانیمؤلفه‌های سیاست

15ابزارشناخت25سیاست خارجی

18تصویرسازی20منافع ملی

18تغییرنگرش13دیپلماسی فرهنگی

15اقناع11دیپلماسی اقتصادی

10هویت سازی11جنگ نرم

7الگوسازی13قدرت نرم

10فریب سیاسی7ارتباطات سیاسی

7افزایش آگاهی--------

100مجموع100مجموع 
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نمودار 5. مقایسه درصد فراوانی مؤلفه‌های سیاست در دیپلماسی رسانه‌ای
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 ايرسانههاي سیاست در دیپلماسی لفهؤدرصد فراوانی ممقایسه  .5 نمودار

 

 عمومی   هاي افکارلفهؤمقایسه درصد فراوانی م .6 نمودار
نمودار 6. مقایسه درصد فراوانی مؤلفه‌های افکار عمومی 

نتیجه‌گیری	
 تفاوت شرایط پسابرجام، با زمان مذاکرات هسته ای با 1+5  و قبل تر از آن، سبب می شود کشور در 
عرصة سیاســت خارجی و پیرو آن، در دیپلماســی رسانه ای، نیازمند رویکردی تازه و سوگیری 
متفاوتی باشــد. هنگام مذاکرات هســته ای، دولت دکتر حســن روحانی با 1+5، یک همگرایی 
نســبی بین رسانه های داخلی، اعم از ســنتی و نوین، و بخش دیپلماسی رسانه ای وزارت امور 
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خارجه وجود داشــت و رسانه های کشورهای مذاکره کننده نیز، در یک همسویی ظاهری، برای 
به نتیجه رساندن مذاکرات هسته ای با ایران به سر می بردند.

در حالی کــه در بهار ســال 1397 و با خروج آمریکا از برجام، فشــار رســانه های غربی با 
محوریت دســتگاه رســانه ای ایالات متحده بر ایران، دوچندان شد و دستگاه سیاست خارجی 
آمریــکا، در یک همکاری همه جانبه با رســانه های آمریکایی، به توجیه تحریم های بی ســابقة 
اقتصادی خود علیه دولت جمهوری اســلامی ایران پرداخت. در واقع، در این زمان جمهوری 
اســلامی ایران، بیش از هر وقت دیگری نیازمند فعال کردن بازوهای رســانه ای خود، در قالب 
دیپلماسی رسانه ای برای توجیه افکار عمومی جهان در جهت دفاع از حقانیت خود در موضوع 
هسته ای و بازتولید منافع ملی در شرایط جدید داشت. این در حالی است که با وجود اولویت 
بحث دیپلماســی رسانه ای، برای زمینه ســازی فرهنگی و اقتصادی، جهت مقابله با تحریم های 
اقتصادی آمریکا، جمهوری اســلامی نتوانست از ظرفیت به نســبت مناسب رسانه ای خود، آن 

طور که باید، برای اقناع افکار عمومی جهان و زمینه سازی اقتصادی بهره ببرد. 
با توجه به نتایج پژوهش، می توان راهکارهای بهبود دیپلماســی ایران را، در دوران پسابرجام، 
در دو جنبة کیفی و کمی خلاصه کرد. در جنبة کمی، باید تعداد رسانه های جمهوری اسلامی ایران، 
به خصــوص در زمینة تارنماهــای خبری و خبرگزاری ها به زبان انگلیســی و عربی افزایش یابد و 
همچنیــن، در چارچوب موازنة قوا، همکاری رســانه ای با کشــورهای هم موضع با ایران همچون 
چین، روسیه، سوریه و عراق در عرصة منطقه ای و جهانی افزایش یابد. در جنبة کیفی، باید بازوهای 
رسانه ای دولت جمهوری اسلامی ایران، بیش از پیش، فعالیت خود را معطوف به زمینه سازی برای 
همکاری های اقتصادی و فرهنگی، با کشورهای مختلف، به ویژه کشورهای همسایه و هم پیمان خود 

کرده و تبلیغات غیر مستقیم و غیر ایدئولوژیک را جایگزین تبلیغات مستقیم کنند. 
در واقع، یکی از انتقادهایی که به تبلیغات رسانه ای ایران وارد است، ایدئولوژیک بودن آن 
اســت، این در حالی است که رسانه های غربی، با استفاده از تکنیک  ها و پوشش های رسانه ای، 
ســعی در تصویرســازی و القای غیر مســتقیم عقاید خود دارند. همچنین رسانة ملی، هنوز از 
پیچیدگــی و پختگــی لازم، برای جهت دهی غیر مســتقیم به مخاطبان خود برخوردار نیســت، 
بنابراین بیشــتر وقت ها، به صورت بوق تبلیغاتی وزارت خارجه عمل کرده و به راحتی بستر را 

برای تأثیرگذاری تبلیغات رسانه های غربی فراهم می آورد. 
در زمینة اقناع افکار عمومی نیز، فرایند مفهوم ســازی، جریان ســازی و نهادسازی، معمولًا 
ناقص انجام می شــود و این مشــکل از آنجا ناشی می شــود که جز در موارد محدودی همچون 
زمان مذاکرات هســته ای با 1+5، دولت  و رســانة ملی از همگرایی مواضع برخوردار نیســتند. 
درنهایت می توان راهبرد رســانه ای ایران را، با توجه به نتایج پژوهش در دوران پســابرجام به 

سه جنبه معطوف کرد.
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1. جنبة سیاسی
در جنبة سیاســی، دستگاه سیاســت خارجی ایران با محوریت دولت، باید در زمینة به کارگیری 
رســانه ها و همســو کردن مواضع آن ها، با سیاست خارجی جمهوری اسلامی ایران عمل کند و 
برای قدرت نرم در جنگ رســانه ای، از رسانه های داخلی و رسانه های همسوی خارجی، علیه 
ایالات متحده آمریکا استفاده کند تا زمینة موازنة قوا و تأمین منافع ملی ایران را، چه در عرصة 

اقتصادی و چه سیاسی، در شرایط جدید فراهم کند.

2. افکار عمومی 
در مورد افکار عمومی، باید به این نکته اشاره کرد که علی رغم توانمندی های رسانه ای دو شبکة العالم 
و پرس تی وی، بازوهای خبری جمهوری اسلامی ایران در خارج از کشور، و همچنین عملکرد به نسبت 
مناسب شبکه های برون مرزی دیگر، همچون شبکة سحر و آی فیلم در زمینة بسترسازی فرهنگی، فرایند 
اقناع و بازنمایی و الگوسازی فرهنگی، آن طور که باید، انجام نشده و ایران، در نبرد رسانه ای موفق عمل 
نکرده است؛ رسانه های معاند و همسو با سیاست های آمریکا، توانسته اند ایران را عامل تنش در منطقه 
تصویر کنند. از این  رو، دیپلماسی رسانه ای ایران، باید بر تغییر نگرش کشورهای منطقه، نسبت به ایران، 
به عنوان عامل برقرار کننده ثبات و امنیت در منطقه، متمرکز شود و با استفاده از همکاری رسانه ای با 

کشورهای همسو و هم پیمان، نسبت به ایجاد موازنة قوا در عرصة منطقه ای و جهانی اقدام کند.

3. ابزار رسانه‌ای 
دولــت جمهوری اســلامی ایران، بایــد بیش از پیش، به توســعة ابزارهای رســانه ای همچون 
تلویزیــون، رادیو، مطبوعــات و خبرگزاری ها، در هر دو جنبة کیفی و کمی بپردازد. اســتخدام 
کارشناسان جدید و آشنا به جنگ رسانه ای و به کارگیری کارشناسان خارجی و آشنا به شرایط 
و جو رســانه ای آمریــکا، اروپا و همچنین اســتفاده از تکنیک های ضد تبلیــغ، همچون رصد 
کاستی های اجتماعی و سیاسی کشورهای معاند و استفاده از آن ها به عنوان جایگزین تبلیغاتی 

از دیگر راهکارهایی است که باید مورد توجه قرار گیرد.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
از آنجایی که پرمخاطب‌ترین برنامه‌های رادیو و تلویزیون‌های جهانی، برنامه‌های ورزشی هستند و با توجه 
به تأثیرگذاری ویژة رسانه‌های ورزشی بر مخاطبان، پژوهش حاضر با هدف بررسی میزان رعایت اخلاق 
رسانه‌ای در برنامه‌های ورزشی صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران )برنامه‌های ورزشی شبکه‌های سه 
و ورزش سیما و رادیو ورزش( انجام شد. جامعة آماری این پژوهش، دانشجویان مقاطع مختلف رشتة 
تربیت‌بدنی دانشــگاه‌های پیام نور تهران بود. در این پژوهش نمونه‌گیری به صورت تصادفی ـ طبقه‌ای 
انجام شــد و تعداد نمونه بر اســاس جدول مورگان، 125 نفر به دســت آمد. ابزار پژوهش، پرسشنامه 
محقق‌ســاخته بــود. تهج زجتیه و حتلیل دادهاهي به‌دســت آمده از همانشسرپ با اســتفاده از نرم‌افزار 
آماری SPSS و به تناسب فرضیه‌های پژوهش از آزمون‌های کلموگروف ـ اسمیرنوف، آزمون تی، تحلیل 
واریانس )آنوا(، لوین و آزمون توکی استفاده شد. وضعیت سه متغیر صداقت، عدالت، مسئولیت‌پذیری، 
اخلاق رسانه‌ای در برنامه‌های ورزشی، در سطح مطلوبی ارزیابی شد. بر حسب متغیر جمعیت‌شناختی 
ســن، بین دیدگاه دانشــجویان در مورد مؤلفة عدالت و اخلاق رسانه‌ای در برنامه‌های ورزشی، تفاوت 
معناداری مشاهده شد. بین گروه مردان و زنان در متغیرهای صداقت، عدالت، مسئولیت‌پذیری و اخلاق 
رسانه‌ای، اختلاف معناداری وجود نداشت. بر اساس یافته‌های پژوهش به نظر می‌رسد، حفظ و افزایش 
انگیزة افراد شــاغل در برنامه‌های ورزشی صداوسیما، حمایت‌هایی مانند افزایش حمایت‌های مالی و 

معنوی، جهت حفظ رعایت اخلاق رسانه‌ای، ضروری است.
کلیدواژه: رسانه، اخلاق رسانه‌اي، برنامه‌ ورزشی، عدالت.
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مقدمه و طرح مسئله 
امروزه ورزش از ضروری ترین نیازها و اساسی ترین نهادهای جوامع بشری است، به طوری  که 
 کمتر کشــوری را می توان یافت که فاقد ســازمان های ورزشــی باشــد )وثوقی، 1388: 117(. 
میــان پدیده هــای اجتماعــی، ورزش به علــت جذابیت های خاصــی که درون خــود دارد از 
بیشــترین مخاطب برخوردار اســت. رویکرد عموم مردم، به صورت ورزش دوست، هوادار و 
حمایت کنندة مالی، روزبه روز بر ارزش های اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی این پدیده می افزاید 
)قدیمــی،1390: 110(. بــا افزایش محبوبیت ورزش در جامعه، رســانه های گروهی هم توجه 
بیشتری به آن نشان داده و به افزایش این محبوبیت و پوشش هرچه بیشتر مسابقه ها، رویدادها و 
حواشــی ورزشی به شکل های مختلف از طریق روزنامه ها، مجله ها،رادیو، تلویزیون و اینترنت 
پرداخته اند. امروزه در دنیایی زندگی می کنیم که خواه ناخواه در شــرایط اشــباع رسانه ای قرار 
داریم و رسانه ها جزء لاینفک زندگی انسان ها هستند )عزتی لارسری و عاشقی، 1398: 108(.

رسانه های ورزشی، ضمن برخورداری از نقش اساسی در اطلاع رسانی، یکی از منابع قابل 
دسترس و باصرفه برای ورزش هستند که تمام جزییات را در اختیار عموم قرار می دهند. بدیهی 
اســت، نقش آن هــا در ورزش جهت مثبت دارد و عملکرد صحیح هریــک، روزبه روز موجب 
توسعة ورزش و افزایش گسترة آن می شود؛ در عین حال عملکرد نادرست آن ها نیز به آشفتگی، 
ناهنجاری و بی نظمی هایی در ابعاد گوناگون می انجامد. عملکرد ناصحیح رسانه ها بیشتر در نشر 
اطلاعات نامطمئن و حتی خلاف واقع نمایان می شــود، ولی در رسانه های ورزشی، با توجه به 
مخاطبان بیشــتر، حجم بالاتر سرمایه های مالی در جریان و یا در ویژگی های منحصربه فرد این 
مقوله نسبت به سایر مقوله ها، جنبه های دیگری نیز پیدا می کند. برای مثال، تعریف و تمجیدها و 
انتقادهای ناعادلانه، ایجاد چالش بین مسئولان باشگاه ها، مدیران و بازیکنان ورزشی را می توان 
تنها بخشــی از این گونه موارد دانســت )سلیمی و همکاران،1390: 9(. بنابراین با توجه به تأثیر 
مثبت و منفی رســانه ها در ورزش، مبحث اخلاق و ابعاد گوناگون آن در این حیطه، مهم و قابل 
تأمل به  نظر می رســد. در دنیای امروزی که شهروندان نسبت به مسائل اخلاقی در رسانه توجه 
روزافزونی دارند، رســانه های ورزشــی نیز باید عملکرد بهتری داشــته باشند. برای انجام این 
کار، آن ها باید از اصول اساسی اخلاق رسانه ای از قبیل حقیقت، عدالت، صداقت و مسئولیت 

پیروی کنند )السیس1، 2010(. 

پیشینة تحقیق 
قاســمی )1386(، در پژوهشــی با هدف بررسی نقش رســانه های گروهی در ورزش کشور، به 
این نتیجه دســت یافت که بین وضع موجود اخلاق در رســانه های ورزشی با وضع مطلوب آن 

1. Alsius 
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تفــاوت معنا داری وجود دارد. همچنین نتایج تحقیق ســلیمی و همکاران، با عنوان " رتبه بندی 
موانع توسعه اخلاق حرفه ای در رسانه های ورزشی"، نشان داد چهار مانع نسبت به سایر موانع 
در اولویت هســتند. آنها فقدان نظام جامع و اخلاقی نظارت بر عملکرد رســانه های ورزشــی، 
نارضایتی شــغلی کارکنان )فقدان امنیت شغلی، وجود فســاد اداری و ...(، فقدان تحصیلات و 
تخصص کافی در بین کارکنان رســانه های ورزشــی و پوشش بســیاری از تخلفات اخلاقی از 
طریق قوانین موجود را عمدة این مشکلات دانسته اند )سلیمی و همکاران، 1390: 9(. همچنین 
ببران و حضرتی، در تحقیقی با عنوان " بررسی میزان رعایت معیارها و اصول اخلاق رسانه ای 
حرفه ای در برنامه 90 از دیدگاه روزنامه نگاران ورزشــی و متخصصان ورزش و رسانه"، نتیجه 
گرفتنــد که در برنامة 90 معیارهایی همچون عینیــت، بی طرفی و عدم تحریف در تهیه محتوای 

برنامه و پخش قسمت های گوناگون رعایت می شود )ببران و حضرتی،1391: 89(.
والف میر1 نیز در مقاله ای با عنوان " اخلاق در رسانه های ورزشی"، نتیجه گرفت که رسانه های 
ورزشــی باید، مانند هر رســانه دیگری، پایبندی از نظر اخلاقی داشته باشند )والف میر، 2009: 
56(. همچنین رومن وگاس2 در پژوهشــی با عنوان " اخلاق در رسانه های ورزشی آمریکایی و 
اســپانیایی" که در پوشش برنامه های ورزشی المپیک 2012 لندن انجام شد، نشان داد رسانه ها، 
دیدگاه قومی ـ ســنتی را تا حدودی تغییر داده و آگاهی عمومی را از نژادپرســتی در ورزش و 
جامعه بالا برده اند؛ اما شــواهد نشان می دهد که هنوز هم کلیشه های پنهانی خاصی همچنان در 

رسانه های ورزشی وجود دارد )رومن وگاس، 2017: 27(. 
مقصود از اخلاق رســانه ها، مجموعه قواعدي اســت که باید دســت اندرکاران رســانه ها 
داوطلبانه و بر اساس نداي وجدان و فطرت خویش، بدون آنکه الزام خارجی داشته باشند، در 
انجام کار حرفه اي رعایت کنند؛ یا در صورت تخلف دچار مجازات هاي قانونی شوند )ملکیان 
و پورانــواری، 1393: 2(، در این پژوهش به بررســی میــزان رعایت اصول اخلاقی برنامه های 
ورزشــی شبکة سه و شبکة ورزش ســیما و همچنین رادیو ورزش از دیدگاه مخاطبان پرداخته 
می شود، چراکه شبکه های مذکور به دلیل داشتن ویژه برنامه های ورزشی از شبکه هایی هستند که 
بیشــتر مردم از جمله دانشجویان رشتة تربیت بدنی هر روز آن ها را دنبال می کنند. لذا، انعکاس 
مطالب خلاف می تواند باعث به وجود آمدن داوري هاي ارزشــی مخاطبان رسانه دربارة محتوا 

و عملکرد رسانه شود.
با توجه به موارد مطرح شــده، مسئلة اصلی این پژوهش میزان رعایت اصول اخلاق رسانه 
در برنامه های ورزشــی صداوســیمای جمهوری اســلامی ایران از دیدگاه دانشــجویان رشتة 
تربیت بدنی و علوم ورزشی است و اینکه آیا بین دیدگاه دانشجویان در گروه های سنی مختلف 

1. Wulfemeyer 
2. Roman Vegas 
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و جنسیت متفاوت، در زمینة رعایت اخلاق رسانه ای در برنامه های ورزشی صداوسیما تفاوت 
معنا داری وجود دارد؟

روش پژوهش
این پژوهش، از نظر نحوة گردآوري اطلاعات، میداني و از لحاظ كنترل متغیرها غیرآزمایشــي 
اســت. جامعة آماری این پژوهش، دانشــجویان مقاطع کارشناســی، کارشناسی ارشد و دکتری 
رشــتة تربیت بدنی دانشــگاه های پیام نور تهــران بود. در این پژوهــش، نمونه گیری به صورت 
تصادفــی ـ طبقــه ای و تعداد نمونه بر اســاس جدول مــورگان، 125 نفر به دســت آمد و برای 
گردآوری داده ها، پس از بررســی اسناد و مدارک از پرسشنامة محقق ساخته استفاده شد. بدین 
ترتیب کــه بعد از مراجعه به کتاب ها، مقاله ها و پایان نامه های مرتبط، در تارنماها و پایگاه های 
علمی مختلف ادبیات نظری پژوهش تکمیل شده و پرسشنامه ای متشکل از 32 سؤال، در رابطه 
با میزان رعایت اخلاق رسانه ای در برنامه های ورزشی صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران، 
تدوین و به صاحب نظران ارائه شد. بر اساس نظرخواهی اولیه صاحب نظران، پرسشنامه دارای 
تعدادی پرسش بسته و جهت رفع نقص احتمالی از چند سؤال باز برای تکمیل آن استفاده شد. 
در این پرسشــنامه، تعداد شش سؤال در مؤلفة صداقت، ده سؤال در مؤلفة عدالت، شانزده 
سؤال در مؤلفه مسئولیت پذیری بودند. روایی پرسشنامه به تأیید پانزده نفر از متخصصان رسید 

و پایایی آن، در یک مطالعة مقدماتی با سی نفر آزمودنی بررسی و 0/87 محاسبه شد. 
در تحلیل داده ها علاوه بر محاسبة شاخص های توصیفی)شامل محاسبه جدول های توزیع 
فراواني، درصدها، محاســبة شــاخص هاي گرایش مركزي و پراكندگي نظیر میانگین(، محاسبه 
شد. شــاخص های استنباطی نیز جهت تجزیه و تحلیل استنباطی داده ها، با استفاده از نرم افزار 
آمــاری )SPSS )21.0 و به تناســب فرضیه های پژوهش کلموگروف ـ اســمیرنوف، آزمون تی، 

تحلیل واریانس )آنوا( و آزمون توکی استفاده شد.

یافته‌های پژوهش
بر اســاس این پژوهش، مشخص شــد که میزان مشــارکت مردان )52/8 درصد( بیشتر از زنان 
)47/2 درصد( بوده اســت. همچنین بیشــتر دانشجویان مورد بررســی )71/2درصد( در مقاطع 
تحصیلی کارشناســی و کارشناسی ارشد مشــغول به تحصیل بوده اند. از نظر گروه سنی، بیشتر 

دانشجویان )44درصد( در گروه سنی 20 تا 25 و 30 تا 35 سال قرار داشتند.
به منظور بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهای پژوهش از آزمون کولموگروف ـ اسمیرنوف 

استفاده شده و نتایج در جدول 1 ارائه شده است.
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جدول1. نتایج آزمون کولموگروف ـ اسمیرنوف

صداقت عدالت مسئولیت‌پذیری اخلاق رسانه‌ای

1/129 1/397 1/170 0/879 آماره کلموکروف ـ اسیمرنوف 

0/156 0/051 0/129 0/442 سطح معناداری

با توجه به اینکه سطح معنا داری، برای کلیة متغیرهای مورد بررسی بیش از 0/05 است، بنابراین 
فرض نرمال بودن توزیع متغیرهای پژوهش پذیرفته می شود.

به منظور بررســی فرضیه های پژوهش و ارزیابی وضعیت متغیرهای مورد بررسی از آزمون 
تی استیودنت استفاده شده است. با توجه به طیف لیکرت 5 گزینه ای پرسشنامة پژوهش، مقدار 

آزمون برابر حد وسط )3( در نظر گرفته شده است.

جدول2. نتایج آزمون تی‌استیودنت

متغیر

مقدار آزمون =3

t سطح درجة آزادیآماره
معناداری

اختلاف 
میانگین

فاصلة اطمینان

حد بالاحد پایین

32/0061240/00010/058670/99321/1241صداقت

37/1241240/00010/524000/49610/5519عدالت

123/5551240/00011/504500/48041/5286مسئولیت‌پذیری

116/5281240/00011/114501/09561/1334اخلاق‌ رسانه‌ای

با توجه به نتایج جدول 2 و اینکه ســطح معنا داری برابر 0/0001 و کمتر از 0/05 اســت و نیز 
حد بالا و پایین هر دو مثبت اســت، می توان نتیجه گرفت که سطح متغیرهای صداقت، عدالت، 

مسئولیت پذیری و اخلاق رسانه ای بیشتر از مقدار متوسط آزمون )3( است. 
بــا توجه به مقدار اختلاف میانگین، وضعیت متغیر صداقت در حد 4/05 به دســت آمد که 
سطح خوب و مطلوبی است. همچنین، وضعیت متغیر عدالت در حد 3/5 به دست آمد که آن هم 
سطح متوسط و به نسبت مطلوبی است، وضعیت متغیرهای مسئولیت پذیری و اخلاق رسانه ای 

در حد 4/5 و 4/11 محاسبه شد که آن ها نیز در سطح خوب و مطلوب ارزیابی می شوند. 
در جدول 3، نتایج آزمون تی، مربوط به تمام ســؤال های پرسشــنامه میزان رعایت اخلاق 
رســانه ای در برنامه های ورزشی صداوسیمای جمهوری اســلامی ایران از دیدگاه دانشجویان 

رشته تربیت بدنی ارائه شده است.
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جدول3. نتایج آزمون t مربوط به میزان رعایت اخلاق رسانه‌ای در برنامه‌های ورزشی 
صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران 

میانگین t آمارة سؤال‌ها ردیف معیار 
اصلی

4/0480 14/614 چه میزان در ارائة محتوای برنامه‌های ورزشی به حقایق و جزییات 
ورزشی)مانند مدال‌ها، زمان‌ها و نام‌ها و ...(، دقت می‌شود؟ 1

ت
داق

ص

3/9280 12/292 چه میزان اخبار برنامه‌های ورزشی بدون کم و کاست و کامل )بدون 
سانسور( پخش می‌شوند؟ 2

4/1200 14/444 چه میزان برنامه‌های ورزشی بر پایة حدس و گمان است؟ 3

4/0560 14/465 چه میزان برنامه‌های ورزشی بر پایة شایعات است؟ 4

4/0880 13/823
چه میزان منابعی که در برنامه‌های ورزشی از آن‌ها )منابع مانند 
مفسران ورزشی، خبرنگاران، متخصصان دانشگاهی و تارنماها( 

استفاده می‌شود، دارای اعتبار بوده و قابل اعتماد هستند؟
5

4/1120 14/722
چه میزان در برنامه‌های ورزشی تفکیک عقیده شخصی و اطلاعات 

)استفاده از عباراتی مانند سقوط خیره‌کننده یا اتفاق فاجعه‌بار( وجود 
دارد؟

6

3/4400 9/871 چه میزان در پخش برنامه‌های ورزشی تناسب جنسیتی رعایت 
می‌شود؟ 7

ت
دال

ع
3/4800 10/699 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به پخش مسابقات و برنامه‌های 

ورزشی خاص معلولان توجه می‌شود؟ 8

3/5040 11/225 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به قومیت‌های مختلف توجه 
می‌شود؟ 9

3/5360 11/968 چه میزان برنامه‌های ورزشی با مشورت مردم )استفاده از نظرسنجی 
در مورد کیفیت، بازپخش و تمایل بینندگان( پخش می‌شوند؟ 10

3/5280 11/778 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به تناسب و تنوع در پخش در 
رشته‌های ورزشی مختلف توجه می‌شود؟ 11

3/5920 13/413 چه میزان در برنامه‌های ورزشی آزادی بیان وجود دارد؟ 12

3/5040 11/225 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به پیشکسوتان ورزشی توجه 
می‌شود؟ 13

3/5280 13/413 چه میزان در برنامه‌های ورزشی تناسب در پخش برنامه‌های ورزشی 
ویژه، برای گروه‌های مختلف سنی توجه می‌شود؟ 14

3/5440 11/778 چه میزان در برنامه‌های ورزشی از نژادپرستی اجتناب می‌شود؟ 15

3/5840 12/163 چه میزان در برنامه‌های ورزشی بی‌طرفی رعایت می‌شود؟ 16
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4/4720 13/194 چه میزان در برنامه‌های ورزشی از رویکردهای نوین اطلاعاتی و 
ارتباط جهانی استفاده می‌شود؟ 17

ری
ذی

ت پ
ولی

سئ
م

4/4800 32/835 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به حریم خصوصی ورزشکاران خانم 
و آقا احترام گذاشته می‌شود؟ 18

4/5120 32/988 چه میزان در برنامه‌های ورزشی از لحن بد و توهین، که موجب 
خشونت و درگیری است، اجتناب می‌شود؟ 19

4/4880 33/149 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به اعتقادات مذهبی توجه می‌شود؟ 20

4/5040 33/497 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به اقلیت‌های مذهبی احترام 
گذاشته می‌شود؟ 21

4/5041 33/495 چه میزان تنظیم برنامه‌های ورزشی هماهنگ با قوانین کشور است؟ 22

4/4880 33/149 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به مسائل فرهنگی )مانند پرورش 
روحیه پهلوانی، دوپینگ و احترام به رغیب و ...( توجه می‌شود؟ 23

4/4720 32/835 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به مسائل و معضل‌های اجتماعی 
)مانند اعتیاد( توجه می‌شود؟ 24

4/5120 33/684 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به تخصص‌گرایی و استفاده از 
متخصصان ورزشی توجه می‌شود؟ 25

4/5120 33/684 چه میزان در برنامه‌های ورزشی امیدبخشی به جامعه وجود دارد؟ 26

4/4800 32/988 چه میزان در زمان پخش برنامه‌های ورزشی نظم و انظباط وجود 
دارد؟ 27

4/4720 33/835 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به ارزش‌های جهانی و تنوع 
فرهنگ‌ها احترام گذاشته می‌شود؟ 28

4/4880 33/149
چه میزان در برنامه‌های ورزشی به لحن مناسب کلامی گویندگان 
و مجریان )قدردانی کلامی، ابراز همدردی و همدلی و استفاده از 

واژه‌های سلیس و پرمغز( توجه می‌شود؟
29

4/5680 35/249 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به توسعه ورزش همگانی توجه 
می‌شود؟ 30

4/5440 34/520 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به توسعه ورزش قهرمانی توجه 
می‌شود؟ 31

4/5760 35/512 چه میزان در برنامه‌های ورزشی به امور خیرخواهانه و عام‌المنفعه 
توجه می‌شود؟ 32

بر اســاس جدول 3، در خصوص رعایت اخلاق رسانه ای در برنامه های ورزشی صداوسیمای 
جمهوری اســلامی ایران، از دیدگاه دانشجویان رشــتة تربیت بدنی، در تمام سؤال های 32گانه 
تفــاوت معنا دار بین میانگین نمونه و میانگین فرضــی جامعه وجود ندارد. این امر حاکی از آن 
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است که از دیدگاه دانشجویان، میزان رعایت اخلاق رسانه ای در برنامه های ورزشی در تمامی 
مؤلفه ها در حد بالایی قرار دارد.

به منظور مقایسة وضعیت متغیرهای پژوهش بر اساس گروه سنی دانشجویان نیز از آزمون 
تحلیل واریانس)آنوا( استفاده شده است. 

 جدول4. نتایج آزمون تحلیل واریانس برای مقایسه وضعیت متغیرهای پژوهش 
بر اساس گروه سنی دانشجویان

درجه 
آزادی

میانگین 
مربعات F سطح معنا‌داری 

(Sig.)
مجموع 
مربعات متغییر

4 0/242 1/819 0/130 0/970 بین گروه‌ها

120صداقت 0/133 ــ ــ 15/989 درون گروه‌ها

124 ــ ــ ــ 16/959 مجموع

4 0/79 3/401 0/11 0/314 بین گروه‌ها

120عدالت 0/23 ــ ــ 2/774 درون گروه‌ها

124 ـ ــ ــ 3/088 مجموع

4 0/016 0/852 0/495 0/63 بین گروه‌ها

120مسئولیت‌پذیری 0/019 ــ ــ 2/235 درون گروه‌ها

124 ــ ــ ــ 2/298 مجموع

4 0/029 2/628 0/038 0/114 بین گروه‌ها

120اخلاق رسانه‌ای 0/011 ــ ــ 1/304 درون گروه‌ها

124 ــ ــ ــ 1/418 مجموع

با توجه به جدول4، بین گروه های سنی مختلف، سطح معنا داری صداقت 0/130 و مسئولیت پذیری 
0/495 )بیشــتر از 0/05( اســت. از این رو می توان نتیجه گرفت، وضعیت متغیرهای صداقت و 

مسئولیت پذیری از نظر دانشجویان در گروه های سنی مختلف، تفاوت معناداری ندارد.
اما بین گروه های ســنی مختلف، سطح معنا داری عدالت 0/011 و اخلاق رسانه ای 0/038 
)کمتــر از 0/05( اســت. از این رو می توان نتیجه گرفت، وضعیــت متغیرهای عدالت و اخلاق 

رسانه ای از نظر دانشجویان در گروه های سنی مختلف، تفاوت معناداری دارد.
به منظور بررســی بیشتر این تفاوت لازم است آزمون تعقیبی صورت گیرد. نتایج حاصل از 

آزمون توکی در ادامه ارائه شده است.
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جدول5. نتایج آزمون توکی

گروه سنیمتغیر
)I(

گروه سنی
)J(

اختلاف میانگین
)I-J(

سطح معناداری
).Sig(

عدالت

کمتر از 20 سال

200/047220/802 تا 25 سال

0/065480/602-25 تا 30 سال

0/079760/330-30 تا 35 سال

0/068330/518-35 سال به بالا

20 تا 25 سال

0/047220/802-کمتر از 20 سال

0/112700/087-25 تا30 سال

0/126980/020-30 تا 35 سال

0/115560/054-35 سال به بالا

25 تا 30 سال

0/65480/602کمتر از 20 سال

200/112700/087 تا 25 سال

0/014290/998-30 تا 35 سال

0/002861/000-35 سال به بالا

‌30 تا 35 سال

0/079760/330کمتر از 20 سال

200/126980/020 تا 25 سال

250/014290/998 تا30 سال

350/011430/999 سال به بالا

35 سال به بالا

0/068330/518کمتر از 20 سال

200/115560/054 تا 25 سال

250/002861/000 تا 30 سال

0/011430/999-30 تا 35 سال
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اخلاق رسانه‌ای

کمتر از 20 سال

200/052800/389 تا 25 سال

250/001491/000 تا30 سال

0/020460/955-30 تا 35 سال

0/034170/781-35 سال به بالا

20 تا 25 سال

0/052080/389-کمتر از 20 سال

0/050600/457-25 تا30 سال

0/072540/080-30 تا 35 سال

0/086250/028-35 سال به بالا

25 تا 30 سال

0/001491/000-کمتر از 20 سال

200/050600/457 تا 25 سال

0/0291950/949-30 تا 35 سال

0/035650/776-35 سال به بالا

30 تا 35 سال

0/020460/955-کمتر از 20 سال

200/072540/080 تا 25 سال

250/021950/949 تا30 سال

0/013710/989-35 سال به بالا

35 سال به بالا

0/034710/781کمتر از 20 سال

200/086250/028 تا 25 سال

250/035650/776 تا30 سال

300/013710/989 تا 35 سال

بر اســاس جدول 5 در رابطه با وضعیت متغیر عدالت، میان نظر گروه های ســنی 20 تا 25 سال 
و 30 تا 35 ســال تفاوت معناداری وجود دارد )سطح معنا داری 0/020( و سایر گروه های سنی 

با یکدیگر تفاوت معناداری ندارند. 
همچنین در رابطه با وضعیت متغیر اخلاق رسانه ای، میان نظر گروه های سنی20 تا 25 سال 
و 35 سال به بالا تفاوت معناداری وجود دارد )سطح معنا داری 0/028( و سایر گروه های سنی 

با یکدیگر تفاوت معناداری ندارند. 
به منظور مقایســة وضعیت متغیرهای پژوهش بر اســاس جنســیت از آزمون تی مستقل دو 
نمونه ای اســتفاده شــده اســت. بدین منظور ابتدا نتایج حاصل از آزمون لوین مبنی بر برابری یا 
نابرابری واریانس دو گروه مردان و زنان بررسی و سپس بر اساس آن مقایسه دو گروه انجام  شد.
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جدول6. نتایج حاصل از آزمون لوین و تی مبنی بر برابری یا نابرابری واریانس 

دو گروه مردان و زنان

متغیر

ازمون لوینآزمون t مستقل

سطح 
معناداری
(Sig.)

درجه آزادی
(df)t

سطح 
معناداری 

(Sig.)
F

صداقت 
0/8871230/1420/615برابری واریانس‌ها

0/254
ــ0/888117/3100/141عدم برابری واریانس‌ها

عدالت
1/2330/643ـ0/220123برابری واریانس‌ها

0/216
ــ1/246ـ0/215122/387عدم برابری واریانس‌ها

مسئولیت‌پذیری
0/2781231/0910/483برابری واریانس‌ها

0/495
ــ0/276122/7321/095عدم برابری واریانس‌ها

اخلاق رسانه‌ای
0/8281230/2180/299برابری واریانس‌ها

1/087
ــ0/827122/9690/219عدم برابری واریانس‌ها

با توجه به اینکه در کلیه متغیرها ســطح معنا داری آزمون لوین بیشــتر از 0/05 اســت، فرض برابری 
واریانس هــا برای هر چهار متغیر)صداقت، عدالت، مســئولیت پذیری و اخلاق رســانه ای( پذیرفته 
می شود. بر اساس فرض برابری واریانس ها، با توجه به اینکه سطح معنا داری متغیر صداقت 0/887، 
متغیر عدالت 0/220، مسئولیت پذیری 0/278 و متغیر اخلاق رسانه ای 0/828 و بیشتر از 0/05 است، 
می توان نتیجه گرفت که در رابطه با این متغیرها اختلاف معناداری بین گروه مردان و زنان وجود ندارد. 

جدول7. مقدار میانگین متغیرهای مختلف به تفکیک جنسیت

میانگین تعداد گروه متغیر

4/0631 66 مرد
صداقت

4/0537 59 زن

3/5076 66 مرد
عدالت

3/5424 59 زن

4/5170 66 مرد
مسئولیت‌پذیری

4/4905 59 زن

4/1165 66 مرد
اخلاق رسانه‌ای

4/1123 59 زن
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مطابــق جــدول 7، مقدار میانگین متغیرهای مختلف به تفکیک جنســیت نیز بیانگر عدم وجود 
اختلاف معنادار بین این دو گروه است.

بحث 
اخلاق، در نظام ارزشــي اســلام داراي جایگاه بسیار والایی است و پیامبر اسلام، هدف اصلي 
رســالت خویش را تمام كردن مكارم اخلاق دانسته اند. از آنجایی که برنامه های ورزشی، بیش 
از یک پنجم کل برنامه های رادیویی و تلویزیونی جهان را تشکیل می دهند و پرمخاطب ترین و 
مستمرترین برنامه ها، برنامه های ورزشی و گزارش مسابقه های بزرگ ورزشی هستند )شکرانی 
و آقاپور، 1:1393(، با توجه به اهمیت اخلاق در رســانه های ورزشی، پژوهش حاضر با هدف 
بررســی میزان رعایت اخلاق رسانه ای در برنامه های ورزشی صداوسیمای جمهوری اسلامی 

ایران )برنامه های ورزشی شبکه های سه و ورزش سیما و رادیو ورزش( انجام شد. 
نتایج این پژوهش نشان داد که وضعیت سه متغیر اصلی صداقت، عدالت و مسئولیت پذیری، 
بــا توجــه به مقدار اختلاف میانگین در ســطح مطلوبی بوده و با نتایــج تحقیق فولادی با عنوان 
"اخلاق رســانه؛ بایدها و نبایدهاي اخلاقی در رسانه ملی"، همسو است. این پژوهش نشان داد 
مهم ترین ارزش هایی که رسانه جمهوری اسلامی ایران )صداوسیما( به آن ها پایبند است عبارت 
از: مسئولیت پذیری، شجاعت و شرافت حرفه اي، حق گرایی، بازنمایی واقعیت  ها و عدم تحریف 
و دستکاري آن، صداقت و راست گویی، عینیت، اعتبار و روایی برنامه ها، اجتناب از غوغاسازی 
رســانه ای، رعایت حرمت مخاطبان، رعایت مصالح نظام اســلامی، حفــظ حریم خصوصی و 
رازداري و امانت داري، است )فولادی، 1390: 111(. از میان این متغیرها، متغیر عدالت با توجه 
به مقدار اختلاف میانگین، در سطح متوسطی بوده که با نتایج پژوهش برخی محققان مانند گلنبی 
و همکاران، )1397(، فرازعلیپور1، 2012، شکرانی )1393( و نظرویسی2 )2016( همسواست. 

در برنامه های ورزشی صداوسیمای کشور، توجه کافی به پخش برنامه های ورزشی بانوان، 
معلولان و گروه های مختلف ســنی وجود ندارد؛ به  طورکلی برنامه های ورزشــی صداوســیما 
در مقوله های تعیین شــده از نظر میزان توجه و مدت زمان پخش با یکدیگر متناســب نیســتند. 
بازنگری در میزان پخش انواع برنامه های ورزشی و تناسب آن ها با یکدیگر با اولویت ورزش 
پایه، معلولان و بانوان، به  عنوان زیرساخت ورزش قهرمانی و سلامت عمومی لازم و ضروری 

است )شکرانی، 1393(.
همچنین میزان رعایت اخلاق رسانه ای، در برنامه های ورزشی صداوسیما جمهوری اسلامی 
ایران از دیدگاه دانشــجویان رشــته تربیت بدنی در ســه مقطع تحصیلی کارشناسی، کارشناسی 

1. Farzailpour
2. Nazarvaeisi 
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ارشــد و دکتری در ســطح خوب و مطلوبی است، که با نتایج قاسمی )1386( ناهمسو است. او 
نشــان داد بین وضع موجود اخلاق در رسانه های ورزشی با وضع مطلوب آن تفاوت معنا داری 
وجود دارد. شکی نیســت، رعایت اخلاق رســانه ای و اعمال کدهاي اخلاقی در رســانه های 
ورزشی، نتایج مثبت مادي و معنوي به دنبال خواهد داشت، و رعایت اخلاق رسانه ای، به ایجاد 
حریم امن جامعة مخاطب رسانه های ورزشی، از جمله ورزشکاران، مربیان و سایر افراد جامعه 
منجر می شــود و میتواند در اشاعة ارزشهـا و رفتارهـاي اخلاقـی تأثیر بگذارد، و یا لااقل از 
بروز پیــامدهاي ناشـی از عـدم رعایــت اصـول اخلاقی جلوگیری کنــد. با این حال، در دنیای 
رقابتی امروز، رعایت اصول اخلاقی در رسانه کار دشواری به نظر میرسد کـه نیازمند آگـاهی، 
 همــت، و تصـــمیم های صحیح مدیران عــالی ورزش کشــور اســت )ســلیمی، 1396: 11(. 
فعالیــت صداوســیما در حــوزة ورزش، نقش ارزنده ای در فرهنگ ســازی و ایجاد نشــاط و 
امیدآفرینی در جامعه دارد و رســانه های ورزشــی تلاش های چشــمگیری در رشــد و توسعة 
اخلاق رســانه ای داشته  و بر اساس نتایج پژوهش حاضر، به نظر می رسد اخلاق رسانه ای را تا 

حد زیادی رعایت کرده اند. 
از نظر دانشــجویان گروه های مختلف، تفاوت معنــاداری در وضعیت متغیرهای صداقت و 
مسئولیت پذیری وجود ندارد؛ اما در وضعیت متغیر عدالت، تفاوت معناداری از نظر دانشجویان 
گروه های سنی 20 تا 25 سال و 30 تا 35 سال مشاهده می شود؛ همچنین در وضعیت متغیر اخلاق 
رسانه ای هم، میان نظر دانشجویان 20 تا 25 سال و 35 سال به بالا تفاوت معناداری وجود دارد. 
درک اخلاق رســانه ای، فرایندی چندبُعدی شامل ابعاد ادراکی )عقلانی(، حسی)عاطفی(، 
زیبایی شناســی و اخلاقی اســت که این ابعاد به یکدیگر وابســته و پیوسته اند. افرادی که درک 
درستی از اخلاق رســانه ای دارند، خود تفسیرها و انتخاب هایشان را انجام می دهند و افرادی 
که درک کاملی ندارند، به دیگران اجازه می دهند برایشان گزینش کنند. افراد، برای اینکه بتوانند 
بهتر رســانه ها را ببینند و بخوانند، به تجربه نیاز دارند؛ در نتیجه به نظر می رســد افزایش ســن، 

تجربه و تحصیلات، درک آنان را درباره عدالت و اخلاق رسانه ای تغییر می دهد.
یافته  های این پژوهش نشــان داد، در رابطه با متغیر اخلاق رسانه ای و متغیرهای صداقت، 
عدالــت و مســئولیت پذیری، اختلاف معنــاداری بین گروه مــردان و زنان وجود نــدارد که با 
یافته های پژوهشی حجازی و عامری )1391( همسو است ولی با یافته های جعفری منش که بر 
ارتباط معنادار بین جنســیت و رعایت کدهای اخلاقی تأکید داشــتند، ناهمسویی نشان می دهد 
)جعفری منــش،1392: 45(. همچنین یافته هــای این پژوهش با برخی از نظریه های نوظهور در 
باب اخلاق، متفاوت و ناهمسوســت. برخی از نظریه های اخلاقی از جمله اخلاق فمینیســت 
و اخلاق مراقبتی، نگاهی جنســیت گرایانه به اخــلاق دارند و آن را جایگزینی برای نظریه های 

اخلاقی سنتی می دانند که عمدتاً مردسالار بودند. 
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از دیــدگاه برخی از پژوهشــگران، مردان و زنان در رشــد اخلاقی و قضاوت های اخلاقی 
یکسان عمل نمی کنند )لاکمن1، 2009: 15(. به طوری که اخلاق زنان بیشتر عاطفه نگر و اخلاق 
مردان عدالت محور اســت )میرز2 ، 2008: 110(. برمبنای آموزه های اســلامی، اصول و فضایل 
اساســی اخلاق، اصول و فضایلی عام و مشــترک  از آن جهت که انســان است به کار می روند، 
نه از آن جهت که مرد یا زن اســت. و این اصول و فضایل، نســبیت زمانی و مکانی نیز ندارند 
)ایمانزاده3، 2011(. اصولی مانند راســت گویی، احترام بــه همنوع، رعایت و احترام به قوانین 

و مقررات و ... اصول و فضایلی هستند برای همة انسا ن ها و به زن یا مرد اختصاص ندارد.
در ایــن پژوهش از پرسشنامه براي جمــع آوری داده هــا استفاده شد، بنابرایــن با توجه به 
ماهیــت تحقیق هــای پرسشــنامه ای، از محـدودیت هـاي این تحقیق به احتمال، حساســیت و 
عدم پاســخگویی صادقانه بعضی دانشــجویان باشد )مســتخدمین، 1394: 8(. همچنین برای 
پژوهش هاي آینده پیشنهاد می شود که پژوهش هایی از این نـوع در سایر دانـشگاه هـا نیز انجـام 

و عـلاوه بـر پرسشنامه از ابزارهاي دیگری مثل مشاهده و مصاحبه نیز استفاده شود. 

نتیجه‌گیری
به طور کلی نتایج این پژوهش نشان داد که وضعیت سه متغیر صداقت، عدالت و مسئولیت پذیری 
با توجه به مقدار اختلاف میانگین در سطح مطلوبی بوده، همچنین میزان رعایت اخلاق رسانه ای در 
برنامه های ورزشی صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران از دیدگاه دانشجویان رشتة تربیت بدنی 
در ســه مقطع تحصیلی کارشناسی، کارشناسی ارشــد و دکتری در سطح خوب و مطلوبی است. 
از نظر دانشــجویان گروه های سنی مختلف، تفاوت معناداری در وضعیت متغیرهای صداقت و 
مسئولیت پذیری وجود ندارد، اما در وضعیت متغیر عدالت، تفاوت معناداری از نظر دانشجویان 
گروه های سنی 20 تا 25 و 30 تا 35 سال مشاهده می  شود؛ همچنین در وضعیت اخلاق رسانه  ای 

هم، میان نظر دانشجویان 20 تا 25 و 35 سال به بالا تفاوت معناداری وجود دارد. 
همچنین در متغیرهای صداقت، عدالت، مسئولیت پذیری و متغیر اخلاق رسانه ای، اختلاف 

معناداری بین گروه مردان و زنان وجود ندارد. 
با توجه به این مباحث، رعایت اخلاق رســانه ای، نیازمند بسترســازي فرهنگي مناســب و 
تحقق مجموعه اي از اقدام ها اســت، تا شاهد رسانه های ورزشی اخلاق مدار در صداوسیمای 

کشور باشیم. به همین منظور پیشنهاد می شود: 
1. متولیان ذیربط صداوســیمای جمهوری اســلامی ایران، استانداردها و آیین نامه های اخلاقی 

را تصویب کنند. 
1. Lachman 
2. Meiers 
3. Imanzadeh‌ 
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2. آگاهی بخشی به مدیران و برنامه سازان ورزشی از چارچوب های اخلاقی حرفة خود. 

3. قرار دادن ســرفصل های اخلاقی در دروس دانشــکده های صداوسیما جهت تربیت نیروی 
متخصص.

4. برگزاری کارگاه های آموزشــی، ســمینارها و کنگره ها در زمینة اخلاق رســانه ای و شــرکت 
مدیران و برنامه ســازان ورزشی صداوسیما برای آگاهی بخشی مؤلفه های اخلاق رسانه ای 

و ضرورت توجه به آن ها.
5. به کارگیری نیروی انسانی مقید به رعایت اخلاق رسانه ای.

6. تدوین منشور اخلاق رسانه ای که مجموعه  ای از رهنمودهای اخلاقی ـ ارزشی است.
7. ارزیابی عملکرد سازمان در رعایت اخلاق رسانه ای و واکنش سریع به نافرمانی های اخلاق 
رسانه ای توسط برنامه ســازان، که در غیر این صورت تمام تلاش آتی سازمان صداوسیما، 

مبنی بر حفظ استانداردهای اخلاقی را تحت  الشعاع قرار خواهد داد.
8. همچنین ایجاد یک نظام جامع کنترل و نظارت بر اخلاق در رسانه های ورزشی.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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شناسايي الگوهاي  ذهني مديران رسانه‌اي 
پيرامون اطلاع‌رسانی در بحران‌ها 

)با کاربست  روش کيو(

Vol. 33, No 3, Autumn 2022
DOI: 10.22034/bmsp.2021.301095.1599 نوع مقاله: پژوهشی

چکیده 
مديران رســانه‌اي، در شــرایط بحرانــي الگوهاي ذهني متفاوتــي دارند که اين الگوها پايــه نگرش آنها برای 
تصميم‌گيري در نحوة اطلاع‌رساني‌ها است. اين مطالعه با بهره‌گيري از روش کيو، در پی پاسخ به اين سؤال است 
که مديران رســانه‌اي برای اطلاع‌رساني در بحران‌ها چه نوع الگوهاي ذهني دارند؟ گردآوري فضاي گفتمان در 
روش کيو، با اجراي سه فاز مرور حوزة پژوهش، مرور سيستماتيک و منابع فردي )مصاحبه( درنهایت منجر به 85 
گزاره طبق نظر گروه اســمي، به عنوان نمونه کيو شد. ثبت مرتب‌سازي نمونة کيو را، 60 نفر از مديران رسانه‌اي، 
 به عنوان نمونة مشــارکت‌کنندگان در دســترس، در نرم افــزار Flash-Q و در قالب نمــوداري با طيف ليکرت
8 ـ تا 8+ اجرا کردند و با ورود داده‌ها در نرم‌افزار SPSS و ايجاد Q data set, data matrix تحليل داده‌ها انجام 
شــد. درنهایت، ســه الگوي ذهنی شناسایی شــد: 1. الگوي ذهني مديران مهارت‌محور حامي تأثیر رسانه‌هاي 
اجتماعي در بحران؛ 2. الگوی ذهنی مديران روابط‌عمومي‌محور حامي مهندســي اطلاع‌رســاني در بحران؛ 3. 
الگوي ذهني مديران دانش‌محور منتقد سطحي‌نگري در اطلاع‌رساني در بحران. تقويت الگوهاي ذهني قوي‌تر و 
يا اصلاح الگوهاي ذهني ناکارآمد در سازمان‌هاي رسانه‌اي، مستلزم اصلاح سيستم‌هاي مديريتي، طراحي نظام 

جامع مديريت بحران و استفاده از مشاوران تخصصي در مديريت رسانه‌ها است.

کلیدواژه: الگوي ذهني، بحران و تصميم‌گيري، روش کيو، مديران رسانه‌اي.

 / فصلنامه مطالعاتی و تحقیقاتی وسایل ارتباط جمعی
http//qjmn.farhang.gov.ir
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مقدمه 
تولید و گســترش روزافزون اطلاعات، درنهایت منجر به ایجاد آســیب هایی در زندگي کاري و 
اجتماعي افراد خواهد شــد. آلوین تافلر1، در کتاب خود با عنوان شــوک آینده، این موضوع را 
پیش بینــي کرده بــود. اضافه بار اطلاعاتي، پدیدة واقعي عصر حاضر اســت، پدیده اي که باعث 
تأخیر یا اختلال بســیار در تصمیم گیری هاي مهم ما مي شود، چراکه احساس مي کنیم اطلاعات 
زیادي داریم و باید از همة آن ها استفاده کنیم )احمدوند، 1396(. تصمیم گیري، به عنوان فرایند 
شناسایي و حل مسئله از نظر نوع، به دو دستة مهم قابل تقسیم  است، دستة نخست " تصمیم های 
برنامه ریزی شــده"، شــامل تصمیم هایي هســتند که بر حســب قانون و یا رویه اخذ مي شوند و 
براي مســائل ســاده و پیچیده به کار مي روند. دســتة دوم؛ " تصمیم هاي برنامه ریزی نشــده" که 
مدیر با مســائل غیرمعمــول و منحصربه فردي در طي آن ســروکار دارد. هرچــه موقعیت فرد، 
در سلسله مراتب ســازماني بالاتر مي رود، داشــتن توان تصمیم های برنامه ریزی نشده، اهمیت 

بیشتري مي یابد )استیفن، 1379(. 
تصمیم گیري، در شرایط بحراني حساسیت و احتمال خطر بالاتري، نسبت به شرایط عادي، دارد. 
شــرایط خاص بحراني، گاه به خودداري از تصمیم گیری منجر مي شود، در صورتي که این خواست 
به عمد و آگاهانه باشــد، خود یک تصمیم شــمرده مي شــود )احمدوند، 1396(. هربرت ســایمون، 
تصمیم گیری را جوهر اصلي مدیریت مي داند و حتي مي توان، مدیریت را مترادف با آن دانست. مدل 
تصمیم گیری مطلوب، در سایة شیوة مدیریتي حاکم بر یک سازمان شکل مي گیرد و تصمیم ها بایستي 
حتي الامکان، بر پایة بررســي هاي علمي، آمار و اطلاعات دقیق و به موقع و طبق اصول و روش هاي 
خاصي باشــد )اصغری صــارم و همکاران، 1394(. با این توصیف، که حتي در شــرایط عادي هم، 
اطلاعات زیاد و دانش و تجربه نیز نمي تواند شــرط کافي و تضمین کنندة تصمیم های صحیح باشد، 

تصمیم گیری در شرایط بحراني در سازمان ها، به مراتب مشکل تر خواهد بود. 
کامنلــی2، علـت موفقیـت سازمان هـا را در مـدیریت بحـران، همـاهنگي و تناسـب بـین 
فرهنگ و ارتباط سازمان و ذی   نفعان آن مــی داند. اوســیلاجا پــی دی3، در پژوهشي با عنوان 
" موضوع تفـاوت در مدیریت بحران" به بررسي ادراك مدیریــت بحران، در سـازمان هاي 
مختلف پرداخت و نتیجه گیري کرد كـه مـدیران، در سازمان های مختلـف، ادراك هـاي متفـاوتي 
بـه مـدیریت بحــــران دارنــــد. چاندلــر4 مي نویسد، در برنامه ریزي مدیریت بحران، باید به 
اختلاف های فرهنگـي توجـه داشــت. هچ  ام. کانلیف5 در تحقیق های خـویش، عامل موفقیت 

1. Alvin Toffler
2. Comenli
3. Osilaja P.D
4. Chandler
5. Hatch M. Cunlif
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برنامه ریزي مـدیریت بحـران را در سـازمان هـا، توجه به تفاوت هاي افراد مي دانـد و درنهایـت 
لــی و مورفی1 چنـین نتیجـه گیري کرده اند كه شرایط سازماني، در بخش ها و سازمان هـا، شرایط 
منحصربه فردی هســتند و باید در بحران ها، به ادراك افراد و شــرایط خاص آنها توجه داشــت 

)استیون پی، 1375(. 
فراگرد مدیریت بحران، به ســبب ماهیت متنوع، پیچیده، مبهم و چندبُعدي بســیار دشــوار 
اســت، از این رو، صاحب نظران، مدل هاي مختلفي را طرح و بســط داده اند که به ســاده شدن 
فراگــرد پیچیدة مدیریــت بحران کمک مي کند. مدل هــاي گوناگون، بیشــتر وقت ها، مراحل و 
اقدام های مختلفي را، براي فراگرد مدیریت بحران بر مي شــمارند که در یک دســته بندي کلي، 
مي توان آن ها را در سه دستة اقدام های پیش از بحران، اقدام های حین بحران و اقدام های پس 
از بحران جاي داد. آماده ســازي در تمام ســطوح و در تمام ابعاد، بــه منظور مدیریت اثربخش 
بحران و ایجاد اطمینان خاطر عمومي، باید مورد توجه قرار گیرد )افجه و همکاران، 1397(. در 
مدیریت، تصمیم گیری اهمیت بســیاري دارد، به نحوي که از مهم ترین علل شکست یا موفقیت 
یک مدیر به شــمار مي رود. اگر کســي بتواند، در کــوران حوادث به خوبي تصمیــم بگیرد، فرد 
موفقی به حســاب می آید. زیرا در دنیاي امروز، ادارة ســازمان و امور سازماني، نمي تواند تنها 
بــر نبوغ و قضاوت شــخصي افراد متکي باشــد؛ بلکه تصمیم ها بایســتي حتي الامکان، بر پایة 
بررســي هاي علمي، آمار و اطلاعات دقیق و به موقع و طبق اصول و روش هاي خاصي باشــد 
که در ســازمان هاي رســانه اي منحصربه فردترین شــیوه را در بر خواهد داشــت. لازم به ذکر 
است، بیشــترین چالش هاي حوزة مدیریت در سازمان هاي رسانه اي، متوجه تصمیم گیری هاي 
برنامه ریزی  نشــده است؛ لزوم برخورداری از ســواد رسانه اي ضروری است، به این مفهوم که 
افراد، توانمندي چگونگي اســتفادة درست از رسانه ها را داشته باشند تا مزایاي رسانه ها را در 

اختیار گرفته و از معایب و معضلات آن در امان باشند )آویارد، 1390(. 
این مقاله بر اســاس هدف پژوهش، درصدد شــناخت الگوهاي ذهني موجود میان مدیران 
رســانه ای، هنگام اطلاع رســانی در بحران ها است و تلاشی در راستای استخراج این الگوهای 

ذهنی، با کاربست روش کیو است.

بیان مسئله
تحقیق حاضر، بر این اعتقاد اســت که توجه به عوامل مؤثر بر تصمیم گیری و اطلاع رســانی در 
بحران ها، در سازمان هاي رسانه اي، به دلیل مواجهه با اطلاعات گسترده و نیز موضوع اضافه بار 
اطلاعاتي بســیار ضروري اســت. اهمیت این موضوع، با توجه به تنوع سازمان ها و گستردگي 
انواع بحران ها و خاص بودن سازمان هاي رسانه اي، به دلیل تأثیرگذاري گسترده بر سطح جامعه 

1. Murphy 
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و افــکار عمومي و نیاز به آگاهي محققان حوزة مطالعات رســانه، بیش ازپیش باید مورد توجه 
قرار گیرد؛ بنابراین، ضروري است با رویکردي علمي این موضوع بررسي شود. 

این پژوهش، با هدف استخراج الگوهاي ذهني مدیران رسانه اي، در خصوص تصمیم گیری 
و اطلاع رســانی در بحران ها، در ســازمان هاي رسانه اي انجام شــده است. هرچه آگاهي بیشتر 
باشد، دقت بیشتر خواهد شد و شناخت الگوهاي ذهني مدیران، به خصوص مدیران رسانه ای، 
در زمینة تصمیم گیری در بحران، مي تواند در بهبود روند تصمیم گیری ها مؤثر باشد. بحران ها با 
وجود گونه هاي مختلف، در برخي ویژگي ها مانند زمان کوتاه براي تصمیم گیری و فشــار بسیار 
در زمان اندک، مشترک هستند. آگاهي به نحوة تفکر و کارکرد ذهن و ادراک در شرایط بحراني از 
خطاهاي تصمیم گیری مي کاهد و در این میان، رسانه ها در موارد لازم، مي توانند با شفاف کردن 
وقایع و شرایط بحراني از سوء استفادة گروه ها و اشخاص بانفوذ جلوگیري کنند و عدم توجه به 
این موضوع، مي تواند منجر به ایجاد تضاد و تعارض در جامعه شود؛ همچنین انتخاب مدیران، 
بدون توجه به خصوصیات و الگوهاي ذهني مطلوب، منجر به خروجی نامطلوب رســانه ها و 

درنتیجه محتواي نامناسب خواهد شد. 
در این تحقیق نویسنده معتقد است، تصمیم گیری و سیاست گذاری در سازمان هاي رسانه ای 
از جملــه خبرگزاري هــا به دلیل ابعاد فرهنگي و اجتماعي آنها و نیز تأثیر شــبکه هاي اجتماعي 
و فناوری و وســایل نوین ارتباطي، در مدیریت سازمان ها و به خصوص سازمان هاي رسانه ای 
بســیار مهم اســت. همچنین تصمیم گیری مؤثر در شــرایط بروز بحران نیز، حائز اهمیت است 
چراکــه افراد و گروه هاي گســترده اي تحت تأثیر نتایج تصمیم گیری هــا قرار خواهند گرفت. با 
توجه به وجود رســانه هاي نوین ارتباطي و شــبکه های اجتماعي و دسترسي سریع به اخبار و 
حوادث بحران ها، آگاهي مدیران رســانه ای در مورد تصمیم گیری و اطلاع رســانی صحیح و در 

زمان مناسب مي تواند پیامدهای بسیار گسترده اي براي جامعه داشته باشد.

پيشينة تحقيق 
بــا توجه به موضوع ایــن پژوهش، یعنی شناســایي الگوهاي ذهني مدیران رســانه ای، پیرامون 
اطلاع رســاني در بحران ها و روش مورد اســتفادة آن، یعنی روش شناســی کیو1، ضمن بررســی 
موضوع، مطالعة مشابهی یافت نشد؛ اما به مطالعه هایی که از لحاظ موضوعی مشابه و مرتبط با این 
حوزه بود و در تشکیل فضای گفتمان2 از آن ها استفاده شده، می توان به این مطالعه ها اشاره کرد. 

ســلطاني فر و مرتضوی )1388( در پژوهش خود با عنوان " مدل مطلوب مدیریت تحریریه 
ســازمان رســانه در بحران، مطالعة موردي مدیریت ســازمان خبرگزاري ایرنــا" بیان می کنند، 

1. Q Methodology 
2. Concourse 
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پیام رســاني اثربخش، تابعی از مجموعه اقدام  ها یا اصول هــای مدیریتي در زمینة برنامه ریزی، 
هدایت، كنترل، تصمیم گیري و ســازماندهي اســت. هدف مدیریت ســازمان رسانه، در عرصة 
اطلاع رساني خبري، تولید و توزیع اطلاعات و اخبار، برای آگاهي جامعه از وقایع و رویدادها 
یا موضوع های مختلف اســت. در شرایط وقوع بحران، مدیریت تولید خبر باید فرایند تولید را 
از مرحلة انتخاب ســوژة خبري تا مرحلة اعلام یا پخش خبر، با برنامه ریزی متناســب با بحران 
انجام دهد. براي این منظور، مدلي در مدیریت خبر لازم است تا گروه هاي خبري تشكیل دهندة 
تحریریه، یا اتاق خبر، بتوانند اخبار را با سرعت، جامعیت و تصمیم گیری صحیح منتشر کنند. در 
این مدل باید شرایط لازم، به منظور تبادل اطلاعات، همچنین نظارت و ارزیابي خبري، به طور 
مستمر تشكیل و همین طور سرعت در فرایند تولید خبر و پرهیز از اقدام های موازي و دسترسي 
به منابع خبري امكان پذیر شود. درنتیجه، مي توان اخبار مورد نظر را از طریق اقدام های منسجم 
گروهی واكنش ســریع خبري و با مدیریت مطلوب خبر در بحران تولید كرد. پژوهشــگران، بر 
مبناي دو روش تحقیق پیمایشي و تحلیل محتوا، در جست وجوي پاسخ این پرسش هستند كه 
مدل مطلوب مدیریت تحریریة سازمان رسانه در بحران، تابع چه الزام هایی است و چگونه باید 
اجرا شــود؟ بر اســاس یافتة آماري تحقیق، این نكات در طراحي مدل مطلوب مدیریت فرایند 

تولید خبر، هنگام بحران مورد توجه قرار مي گیرد: 
1. دستیابي به انسجام و هماهنگي سازمان و ساختارگرایي هنگام بحران؛ 

2. دستیابي به همگرایي و توافق و مشاركت هنگام تصمیم گیري هاي خبری؛ 
3. پرهیز از جزیره اي شدن نظام سازمان و هدف گرایي مشترك در تحریریه؛ 

4. توجه به نقش مشــاور خبري آشــنا به امور جامعه شناسي و روانشناسي در سازمان تحریریة 
خبر و اتخاذ شیوة متمركز در بخش خروجي خبر؛ 

5. توجه به تشكیل گروه تصمیم خبري براي پوشش خبري وقایع در بحران ها؛ 
6. سازماندهي مجدد در نحوة اجراي مأموریت های خبري و روابط كاري میان اعضاي تحریریه 

هنگام بحران. 

ضروري است كه مدیران تحریریه، به خصوص در مواقع بحراني از روشی در خبر تبعیت كنند كه 
انطباق لازم را با شرایط جدید داشته باشد یا قادر باشد طي یك سازمان یافتگي جدید در شرایط 

بحران، اقدام های مؤثر را در مدیریت تولید خبر انجام دهد )سلطاني فر و مرتضوی، 1396(.
اکبــری فارمــد و همکاران در پژوهش خود با عنوان " نیازســنجی آمــوزش به خبرنگاران 
حوزة ســلامت در بهبود فرایند اطلاع رســانی در بحران" نیازهای آموزشــی خبرنگاران حوزة 
ســلامت را، در راستای بهبود فرایند اطلاع رسانی در بحران و با توجه به نقش مهم خبرنگاران 
در مدیریت روانی و فکری در شــرایط بحرانی بررســی کردند. آنها با رویکرد تحلیل محتوای 
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کیفی و به وسیلة مصاحبه نیمه ساختار یافته، این تحقیق را انجام داده اند. بر اساس یافته های این 
تحقیق، خبرنگاران سواد سلامت کافی ندارند که این مسئله، نیاز به آموزش در سطوح مقدماتی 
و پیشــرفته در قالب آموزش هــای تخصصی را تأیید می کند. نیازهای آموزشــی خبرنگاران به 
دوره های آموزشــی آشــنایی با انواع بحــران و تأثیر آن ها، اصول اولیــة خبرنگاری در بحران، 
مدیریت افکار عمومی در بحران، آشنایی با بیماری ها و اپیدمی ها در بحران و اصول خبرنگاری 

در بلایا، در تمام سطوح مشهود است )اکبری فارمد و همکاران ،1397(.
صلواتیان و روشــندل اربطانی، در پژوهشی با عنوان "مدیریت رسانه ای بحران؛ رویكردي 
پیشگیرانه" بیان کرده اند، توانایي بالقوة رسانه ها در رهبري افكار عمومي، تنها در سایة مدیریت 
صحیــح در آن هــا مي تواند به صورت بالفعل درآید. بحــران، در صورت نبود مدیریت صحیح، 
مي تواند آســیب هاي غیــر قابل جبراني پدیــد آورد. با توجه به این واقعیت، بررســي نقش و 
كـاركرد رسـانه هـا، در فرایند مدیریت بحران، بسیار حایز اهمیت است. از آنجا كه درخصوص 
نقش رسانه هـــا، هنگـــام وقـــوع بحران و پس از آن، بررسي هاي زیـــادي انجام  شده، در این 
پژوهش بـــا رویكـــردي پیشگیرانه، نقش رســانه هاي جمعي، در مرحلة پیش از وقوع بحران 
بررسی شـــده اسـت. پیش بیني زودهنگام بحران، تلاش براي پیشگیري از وقوع یا كاهش آثار 
منفي آن و آمـاده  ســـازي جامعه براي مقابلة مؤثر، از مهم ترین وظایفي اســت كه رســانه هاي 
جمعي، پیش از وقوع بحـران، بـرعهده دارند. سازمان صداوسیما، با اتخاذ رویكرد پیشگیرانه و 
استفاده از مدل پروانـه اي، مي تواند از طریق رصد و پـایش محـیط، آمـوزش و هـدایت افكـار 
عمومي، اطلاع رسانی و ایجاد همبستگي ملي، به مقابلة پیشگیرانه با بحران بپردازد. )صلواتیان 

و روشندل اربطانی، 1390(. 
منصورنژاد در پژوهشــی با عنوان" نقد و بررســي نظریه هاي موجود دربارة نقش رسانه در 
مدیریــت بحران با تأكید بر نظریه آلوین تافلر"، ضمن بررســی نظریــة تافلر در زمینة مدیریت 
بحران و رســانه و توجه به گســترة تاریخ و تمدن بشــری، به بحران زایی گفتمان موج ســومی 
رایانه مدار در ابعاد مختلف ملی، فراملی و فروملی اشــاره کرده اســت. نتایج این بررسی نشان 
می دهد، كشورهاي در حال توسعه از جملـــه ایـــران، نبایـــد در مدیریت بحران هاي داخلي و 
خارجي از نقش عمدة رسانه هـــاي مـــوج سـومي غافـــل باشند، بلكه باید بكوشند بسترهاي 

سخت افزاري و نرم افزاري لازم را فراهم آورند )منصورنژاد، 1387(.
نقیب السادات، در پژوهشی با عنوان" تهدیدهای رسانه ای و مدیریت بحران"، به تهدیدهای 
رســانه ای و بحران های حاصل از آن و نحوة مدیریت این بحران ها پرداخته اســت. رســانه ها، 
بــه دلیل وابســتگی ایدئولوژیک و حزبی خود از زوایای فکــری مختلفی به تحول های جامعه 
می نگرند و در انعکاس و برجسته ســازی این تحول ها و رویدادها، به شــیوه های مختلف عمل 

می کنند )نقیب السادات، 1387(.
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نصرالهی، در پژوهشــی با عنوان " چگونگی مدیریت بحران به وســیلة رسانه و عوامل مؤثر 
بــر کار کــرد آن"، عوامل مؤثر بر کارکرد مدیریت رســانه در بحران و اتخــاذ رویکرد، راهبرد و 
جهت گیری مناسب را در بحران های سیاسی، اقتصادی و اجتماعی شناسایی کرده است. براساس 
نتایج این پژوهش، میزان حرفه ای گرایی، نوع نظام رسانه ای حاکم، پایگاه ایدئولوژیکی، میزان 
اســتقلال یا وابستگی به حاکمیت، ســابقة بحران، نوع عملکرد رقبا و غیره موجب کارکردهای 
متفاوت رســانه ها در بحران می شود. این کارکردها می توانند همبستگی و وفاق ملی را تقویت 
کنند، در حل بحران کمک های مردمی و مشــارکت جلب کنند، یا برای نیل به اهداف سیاســی، 
اجتماعی و اقتصادی در پی تقلیل بحران با کارکردهای آموزشی، فرهنگی، سیاسی و پیشگیرانه، 

توجیه و پذیرش بحران، انکار بحران یا تشدید بحران باشند )نصرالهی، 1391(. 
عیوضــی، در پژوهش خود با عنوان "بحران شناســی رســانه ای، رســانه و قدرت نرم قرن 
21" انواع و نحوة شــكل گیري بحران از سوي ارباب رسانه را بررسی کرده كه موجـــب نوعي 
اســتبداد اطلاعاتي، از طریق گزینش اطلاعات و اخبار و انحـــصار آن شــده است و بیان کرده 
که جنگ هاي نوین رسانه ای، با اســـتفاده از تركیـــب رســانه ها و ادوات جنگي پیشرفته، ابتدا 
با عملیات جنگ رواني آغـــاز مـي شـــوند و حین جنگ نظامي و پس از آن، به شكل گسترده و 
زیركانه ادامه پیدا مي كننـد. ظهـور رسانه هاي پیشرفته، با بهره گیري از دانش نحوة تأثیرگذاري، 
ســبب افزایش نقش رســـانه در ایجاد، كاهش یا گســترش بحران ها شــده، به گونه اي كه این 
تأثیرگذاري، ماهیتي بســیار متفاوت از گذشته پیدا كرده است. از این رو، بسیاري بر این باورند 
كه رسانه هـــا، در بیشتر موارد، به جاي كاهش بحران ها و حفظ صـــلح و امنیـــت جهـاني، در 
خـــدمت بحران و جنگ هستند. این موضوع، نیاز به تعیین مرزهاي جدید بـراي نقـش رسـانه 
در بحـران ســـازي یـــا بحران زدایي و حفظ صلح و امنیت بین المللي را، روزبه روز بیشتر نشان 

مي دهد )عیوضي، 1387(. 
در پژوهشــی با عنوان "نقش رســانه هاي گروهي در كاهش عوارض روانشــناختي ناشــي 
از بحــران و ایجــاد آرامش در جامعــه"، رضایي باینــدر و احمدي، ضمــن واكاوي عوارض 
روانشناختي بحران ها، به تبیـین نقـش رسـانه در كاهش این نوع عوارض پرداخته اند. همچنین 
در این مقاله، محورهایي مانند اصول و مباني ارتباطات بحران، ویژگي هاي مهم پیام اثربخش در 
شرایط بحراني، عوامل مـــؤثر بر افزایش اعتماد مردم بحران زده، نسبت به پیام هاي رسانه ای و 
... مورد بررسـي قـرار گرفته است. یكي از مهم ترین ابعاد هر بحـران، تأثیرهـاي روانـي آن، بـر 
افـــراد بحـران زده اسـت. بررسي ها نشان مي دهد، مـردم هنگـام بحـران، احـساسات متفـاوتي 
ماننـد تـرس، اضطراب، هراس، ناامیدي، از دست دادن تمركز و كنترل و ... را تجربه مي كننـد. 
ایـن مسائل، موجب مي شود افراد درگیر بحران، با مسائل و مشكلات مختلفي مواجه شـوند كه 
نادیده گرفتن آن ها، موجب گســترش ابعاد بحران می شود و ناكارآمدي اقدام های انجـام شـــده 
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براي مدیریت و كنترل آن را در پي خواهد داشت )رضایي بایندر، 1387(. در ادامه تعدادی از 
پژوهش هایی بررسی می شوند که از روش کیو استفاده کرده اند.

یاسیني و همکاران سال 1395، در پژوهشی به " شناسایي الگوهاي ذهني کارکنان دانشگاه 
ایلام در خصوص ارتقاي شــغلي با کاربســت روش کیو" پرداخته اند. روش پژوهش از لحاظ 
هدف، کاربردي به لحاظ ماهیت، اکتشافي و از حیث گردآوري داده ها، توصیفي پیمایشي است 
که با اســتفاده از روش کیو، الگوهاي ذهني مختلف کارکنان نسبت به ارتقاء شغلي احصاء شد. 
از بین کارکنان، آنهایی که موقعیت مناسب تري براي ارتقاء داشتند به شیوة گلولة برفي، 9 نفر به 
عنوان جامعة هدف انتخاب و مصاحبه کیو انجام شــد. بر اساس کارت هاي توزیع شده از میان 
105 گزاره، 41 گزارة نهایي شناســایي و در مرحلة بعد توســط مشارکت کنندگان اولویت بندي 
شــدند. درنهایت، بر اســاس یافته ها و نتایج عاملي کیو، مشــخص شــد که ســه الگوي ذهني 
سیاســت گرایي، وحدت گرایي و عدالت گرایي مختلف، نســبت به ارتقاي شــغلي وجود دارد. 
بر اســاس نتیجه گیري نهایي، مي توان چنین تفســیر کرد که درصد زیادي از گزاره ها و الگوهاي 
شناسایي شــده، مدعي ناعادلانه بودن سیســتم ارتقاي شــغلي در ســازمان است و طبق ذهنیت 
کارکنان، عامل سیاســت بیشــترین تأثیر را در ارتقاي شــغلي کارکنان دارد. در این تحقیق، هم 
موضــوع الگوهاي ذهني و هم روش تحقیق، تا حدودي در انجام مطالعة حاضر ارزشــمند بود 

)یاسینی و همکاران، 1395(. 
تحقیقي با عنوان "خطاي رســانه ای در انتخابات ریاســت جمهوري: متاآنالیز" توسط دیو 
دالزیو و مایک الن انجام شده است. در متا آنالیزي که این دو انجام دادند، 59 مطالعة کیفي، که 
حاوي داده هاي متمرکز بر خطاي رســانه ای در کمپین هاي انتخابات ریاست جمهوري از سال 
1948 بود، مورد بررسي قرار گرفته است. از انواع خطاهایي که مورد توجه قرار گرفته، می توان 
به خطاي دروازه باني به مفهوم تمایل در انتخاب اخبار و مسائل یک گروه نسبت به گروه دیگر، 
خطاي پوشــش خبري که به میزان پوشــش خبري هر یک از گروه ها توجه دارد، خطاي بیان که 
متمرکز بر علاقه به نفع یک گروه خاص بوده اســت، اشــاره کرد. به طور کلي، خطاي مشخص 
و خاصــي در بخش صنعت روزنامه دیده نشــد وخطاها در روزنامه ها صفــر بود. با این حال، 
متاآنالیــز مطالعه های مربوط به اخبار شــبکه های تلویزیوني میــزان قابل اندازه گیري از خطاي 
پوشــش و بیان را نشــان داده است )دالزیو و آلن1، 2000(. ییون فونتین گوپرز2، در کشور هلند، 
پژوهش هایــی را با اســتفاده از روش کیو، در زمینة مراقبت های مربوط به زنان، در ســال های 
2016 و 2019، انجام داده اســت. در این مطالعه ها، از روش کیو، برای تعیین دیدگاه های مهم 

مشارکت کنندگان در پژوهش، با هدف آموزشی استفاده شده است. 

1. Dalessio & Allen 
2. Yvonne Fontein Kuipers 
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توســعة نمونة کیو، نخستین مرحله از این روش تحقیق و ابزار آن به شمار می آید که تمرکز 
این مقاله، بر این مرحله اســت. این تحقیق شــامل چهار مرحله اســت: 1. جمع آوري عامل ها؛ 
2. انتخاب نمونة کیو؛ 3. فرموله ســازي عبارت ها؛ 4. پایایي. جمع آوري عبارت ها، با استفاده از 
روش های مرور سیســتماتیک1، مرور حوزة پژوهش2 و منابع فردي )مصاحبه(3 اســت، محقق 
از منابع علمي، نشــریه ها، گزارش هاي تخصصي حوزة بهداشت، ماماها، استادان رشتة مامایي، 
رســانه ها، داستان ها، هنر و ... براي جمع آوري عبارت ها استفاده کرده است. بر اساس دیدگاه، 
تأثیر اجتماعي و ... 45 عبارت بین دانشــجویان رشــتة مامایي مــورد پیش آزمون قرار گرفت و 
درنهایت 39 عبارت انتخاب و به طور سیستماتیک دستة کیو تهیه و تدوین شد. هر چند به نظر 

محقق، پژوهش وقت گیر بود، این مطالعه دیدگاه ماماها را در کشور هلند نشان مي دهد. 
با توجه به پیشینة تحقیق، مشخص شد که تاکنون هیچ یک از پژوهش ها، به وضوح موضوع 
شناســایي الگوهاي ذهني مدیران رســانه ای را، پیرامون اطلاع رساني در بحران ها، با کاربست 
روش کیو مورد بررســی قرار نداده اند. لذا تحقیق حاضر از این لحاظ که به صورت مســتقیم و 
تخصصی به این موضوع پرداخته و نتیجة آن اســتخراج الگوهای ذهنی مدیران رســانه ای در 

بحران بوده، دارای نوآوری است.

مفاهیم نظري تحقیق
سازمان‌هاي رسانه‌اي

سازمان هاي رسانه اي، سازمان هایي هستند که به تولید و انتشار محصول رسانه اي )خبر، فیلم، 
بازي هــاي رایانــه اي و از این قبیل( مي پردازند و معمولًا با هــدف فعالیت آنها، تأثیرگذاري بر 

افکار عمومي جامعه است. ویژگي هاي سازمان هاي رسانه اي عبارت اند از:
1. گسترة بالاي فعالیت ها و به تبع آن، پیچیدگي بیشتر؛ 

2. داشتن تنوع محصولات؛
3. وابستگي زیاد به محیطي با تنوع مشتري؛ 

4. ادارة رسانه ها به دست نخبگان اطلاعاتي؛ 
5. نظارت بر محیط و بسیج افکار عمومي؛ 

6. پویا و متحول بودن محیط پیرامون رسانه؛ 
7. تنوع و دگرگوني محیط عملیاتي سازمان رسانه اي در مقایسه با سایر سازمان ها؛ 

8 . در معرض ارزیابي دائمي بودن از سوي مشتریان؛ 
9. اهمیت مدیریت زمان در این نوع سازمان ها؛ 

1. Systematic review 
2. Scoping review 
3. Personal source (Interview) 
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10. جامعیت محصولات رسانه اي به تبع تنوع مشتریان؛ 
11. ماهیت هنري صنعتي سازمان هاي رسانه اي؛ 

12. تجربي بودن محصولات سازما ن هاي رسانه اي )خصیصة غیر مادي بودن آن ها(. 

محصولات رسانه اي تجربي هستند؛ سازمان رسانه اي در نظام اقتصادي بازرگاني، هویتي براي 
محصــول خود خلق مي کند که متخصصان بازار، آن را نام تجاری1 مي نامند. این ســازمان ها از 
آنجا که جذب بافت اجتماعي و اقتصادي مي شوند، نگاه ویژه، مدیریت و برخوردهاي متفاوتي 
را مي طلبند. )شریفی و امیدی، 1397( نقش رسانه ها، در تصمیم گیری هاي بزرگ در سطح ملي 
و فراملــي، غیر قابل انکار اســت؛ به همین دلیل مراحل گوناگــون فرایند تصمیم گیری، متأثر از 
رفتار رســانه ها است. رســانه ها مي توانند تصمیم گیری در شرایط بحراني را، در جهت خاتمه، 

کاهش و یا تشدید بحران انجام دهند )هاول2، 2006(. 

بحران
بحران حادثه ای اســت که به دلیل رخدادها و عملکردهاي طبیعي و انســاني، به طور ناگهاني، 
به وجود می آید که مشــقت و خســارت را به یک مجموعه یا جامعة انســاني تحمیل مي کند و 
بــر طرف کردن آن نیاز به اقدام هــا و عملیات اضطراري و فوق العاده دارد )حســینی، 1387(. 
چانـدلر )2007( در مقاله اي بــا عنوان "چالش هاي تنوع در برنامه ریـزي مدیریت بحران"، 
مي نویسد كه افراد، علـي رغـم وجـود شـباهت هایــي با یكدیگر از نظر فرهنگي، با هـم تفـاوت 
دارنـد و در برنامه ریزي مدیریت بحران، باید به اختلافـات فرهنگـي توجـه داشــت. هاتچ و 
سانلیفي )2006( در تحقیق  هــای خـویش، بـه بررسـي تفاوت هاي فرهنگي در زمینة مدیریت 
بحـران پرداختـه انـد و عامل موفقیت برنامه ریزي مـدیریت بحـران را در سـازمان هـا، توجه 
به تفاوت هاي افراد مي داننــد. درنهایـت مـورفي )1996( و لي )2005( تئوري آشـوب در 
سـازمان هـا و مفاهیم فرهنگي، تنـوع و تفـاوت در سازمان ها را، بررسی و نتیجـه گیري کرده اند 
كه شرایط سازماني در بخش ها و سازمان هـا، شرایط منحصربه فردی است و باید در بحران ها به 

ادراك افراد و شرایط خاص آنها توجه داشت )به نقل از سیدین و همکاران، 1395(.

مباني نظري و چارچوب مفهومي
چارچــوب این پژوهش از نظر نوع، مفهومي بود که بر اســاس مفهــوم عوامل ادراکي مؤثر بر 
تصمیم گیری در بحران در ســازمان هاي رسانه ای است. مرور کتابخانه اي و ادبیات موضوع در 

1. Brand 
2. Howell 
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تحقیقات انجام شــده در حوزة مفهــوم ادراک، عوامل ادراکي، خطاهاي ادراکي، هوش ادراکي، 
تصمیم گیری، بحران و ... است و سپس جمع بندي مفاهیم انجام شده است. در بخش مروري بر 
مطالعات، پیشــینة تحقیقات در دو بخش داخل و خارج کشور، پیرامون موضوع تحقیق و نتایج 
آن ها و پژوهش هاي انجام شده با روش کیو نیز بررسي شده است. لازم به ذکر است، با توجه به 
ماهیت مطالعه که در دو مرحلة مرور حوزة پژوهش و مرور سیستماتیک انجام شد، مطالعه های 
مرتبط، با توجه به پروتکل هاي مشــخص، مرور و در مطالعه وارد شــده است؛ در واقع از مرور 

دقیق نتایج متون داخلی وخارجی استفاده شده است.

هدف پژوهش	
هدف پژوهش حاضر، شناخت الگوهاي ذهني موجود میان مدیران رسانه ای هنگام اطلاع رسانی 

در بحران ها است. 

سؤال‌ها و فرضیه‌های پژوهش
تحقیق حاضر، به دنبال پاســخ به این ســؤال اســت کــه الگوهاي ذهني مدیران ســازمان هاي 
رسانه ای، در خصوص اطلاع رسانی در بحران ها چیست؟ طرح و بررسي فرضیه در مطالعة كیو، 
مانند مطالعه هــای کمــی نیست. در مطالعة کمی فرضیــة برآمده از اعتقاد پژوهشگر، یك نظریه 
است و در واقع چیزي است كه او " انتظار" دارد رد یــا قبول شود، در حـالي كـه مطالعـــة كیو، 

مبتني بر ذهنیت و عقاید افراد و به نوعي اكتشافي است.

روش‌شناسي پژوهش
هدف این تحقیق، شناســایي الگوهاي ذهني مدیران رســانه ای پیرامون اطلاع رساني در بحران 
اســت. براي دســتیابي به این هدف از روش شناســي کیو استفاده مي شــود. روش شناسي كیو، 
پژوهشـگر را قـادر مـيسـازد تـا عقاید و ادراكات طبقه و فردي را شناسایي و دستهبندي کند. 
هدف اصلي این فـن، آشـكار سـاختن الگوهـاي مختلـف تفكـر اسـت، نـه شمارش تعـداد 
افـرادي كـه تفكـرهای مختلفـي دارنـد. روش کیو، ترکیبي از دو روش کمي و کیفي است که در 
 آن ذهنیت هاي مختلف افراد، نسبت به یک موضوع شناسایي مي شود )خوش گویان فرد، 1386(. 
در ایــن روش، یافته هــا از طریــق تحلیــل عاملي و به صــورت کاملًا کمي به دســت مي آیند. 
همچنین، به دلیل شــیوة گردآوري داده ها )مرتب ســازي( مي توان به شکلي عمیق تر از ذهنیت 
مشــارکت کنندگان آگاه شد. روش کیو از پنج فاز تشکیل شده و اجراي این پژوهش، با توجه به 

فازهاي مطالعه، به این شرح است:
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فاز یکم
در این مرحله، با مطالعة کتابخانه اي، ادبیات تحقیق بررســي و پیش زمینة انجام فازهاي بعدي 
فراهم شــده اســت. محقق با انجام فاز یکم، نســبت به موضوع شــناخت عمیقي یافته اســت. 

توضیحات در بخش ادبیات پژوهش و پیشینة تحقیق درج شده است.

فاز دوم
در مرحلة دوم، نتایج حاصل از سه مطالعة مرور سیستماتیک؛ مرور حوزة پژوهش و استفاده از 
منابع فردي )مصاحبه با مدیران رسانه ای( با نتایج حاصل از فاز یکم، فضاي گفتمان را تشکیل 

داده است. روش انجام سه پژوهش این فاز به این شرح است:

الف. مرور سيستماتيک
1. راهبرد جست‌وجو: به منظور یافتن مطالعه های مرتبط، جست وجو در بازة زماني اسفند 1398 
تا خرداد 1399 انجام شــد و مقاله های منتشرشــده بین ســال هاي 2000 تا 2019، به زبان 
 Willey, Elsevier, Pubmed, Scopus, ISI انگلیســي در پایگاه هاي داده معتبر از جملــه 
 و موتــور جســت وجوی Google Scholar بــا اســتفاده از مجموعــه کلیدواژه هــای 
”Decision making AND Media AND Crisis“ در عنــوان، چکیــده و واژگان کلیدی 
مورد بررســی قرار گرفتنــد. از MESH نیز جهت تعیین واژه های کلیدي اســتفاده شــد و 
درنهایت، جســت وجوي عبارت ها در این پایگاه هاي اطلاعاتي را دو متخصص در حوزة 
رســانه انجام دادند. بدین ترتیب، راهبرد اصلي جست وجو در پایگاه هاي معتبر داده بدین 
صورت تعریف شــد، که در انتخاب مطالعه هــا برای انجام پژوهش، وجود این کلیدواژه ها 
در عنوان، چکیده و متن کامل مقاله ها در نظر گرفته شــد. همچنین به ســایر مطالب مرتبط 
با تصمیم گیری در ســازمان هاي رســانه ای، اعم از خبرگزاري ها، رادیو، تلویزیون و ... نیز، 
بــه عنــوان معیار ورود مطالعه ها توجه شــد. مطالعه هایی که در عنــوان و چکیده، مرتبط با 
تصمیم گیری در بحران و رســانه ها و در ســطح سازماني نبود از جامعه نمونه خارج شدند. 
تمرکز تحقیق در این مرور سیســتماتیک، به طور عمده بر"عامل بحران/عامل تأثیرگذار در 

بحران"،"روش یا راهکار ارائه شده جهت تصمیم گیری در بحران" و "روش تحقیق" بود. 
2. معيارهاي ورود و خروج مقاله‌ها، تاریخ انتشــار؛ به دلیل جامعیت و گستردگي معنایي واژگان

Decision making, Media, Crisis و بــا توجه به نقش پررنگ رســانه ها در بحران ها، در 

دهه هاي اخیر، از نظر زماني، فقط تحقیق هایی بررسي شده اند که بازه زماني انتشار آن ها از 
سال 2000 میلادي به بعد و به زبان انگلیسي باشند.

نــوع مطالعه‌ها؛ با توجه به موضوع تحقیق، از میان پژوهش هاي به دســت آمده آن دســته از 
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مطالعات کمي، کیفي و یا ترکیبي، بررسی شده اند که نتایج آن ها، در مقیاس هاي مختلف 

سازماني، ملي و بین المللي ارائه شده باشند.
3. اســتخراج داده‌ها: براي اســتخراج داده ها از جدول محقق ســاخته اســتفاده شد و اطلاعات 
مرتبط با مطالعه، شــامل عنوان مقاله، نام نویســنده، سال انتشار، نوع مطالعه، هدف تحقیق، 
عامل بحران عامل تأثیرگذار در بحران و روش یا راهکار ارائه شده جهت مدیریت بحران، 
به منظور ارزیابي نهایي، اســتخراج و وارد جدول های اکســل شــد. جست وجوي مطالب 
را، دو محقــق انجــام داده و ثبت کردنــد. درنهایت به طور خلاصــه، اطلاعات لازم جهت 
تحلیل مطالعه ها، با تکمیل اطلاعات مربوط به عنوان مقاله، سال انتشار، عامل بحران/عامل 
تأثیرگذار در بحران و روش یا راهکار ارائه شده جهت مدیریت بحران دسته بندي و جهت 
تحلیل نهایي بررســي شــد. علاوه بر نتایج و یافته هاي این مرحله، عبارت ها براي نمونه و 

ایجاد دستة کیو، جهت مطالعة کیو نیز تعیین شد. 

ب. مرورحوزة پژوهش
مرورحوزة پژوهش، براي تعیین خلأهاي دانشــي اولویت هــاي تحقیقاتي و تعیین مفاهیم 
براي تصمیم گیری به کار مي رود. پروتکل این تحقیق، بر اساس روش آرکسي و اومالي1)2005( 

در پنج مرحله انجام شد. 
1. تعيين ســؤال پژوهش: سؤال های تحقیق، ماهیت گسترده دارند، به طوري که در جست وجوي 
وســعت موضوع هســتند. در این تحقیق"جمعیت هدف"، باز در نظر گرفته شد تا گروه هاي 
مختلف مدیران و مســئولان ســازمان هاي رســانه ای مورد توجه باشــند. از لحاظ مفهوم، 
تصمیم گیری، زمینة تحقیق نیز، وســیع در نظر گرفته شــده تا افرادي که در شرایط مختلف 
تصمیم گیــری قــرار دارند، در تحقیق مد نظر باشــند. محقق به این موضوع آگاه اســت که 
تصمیم گیری عبارت کلي و مبهمي اســت که مي تواند حوزة گســترده اي را در خود داشــته 
باشد. همچنین منظور از تصمیم گیری نیز، در تعاریف عملیاتي تعیین شده است. هدف این 
تحقیــق، یافتن عوامل اصلي و کلیدي مرتبط با تصمیم گیری در خصوص اطلاع رســاني در 
بحران ها در رســانه اســت. براي انجام این تحقیق، سؤال اصلي و سؤال های زیرمجموعه، 

براي هدایت تحقیق به این صورت تعریف شده است:
وســعت، حیطه و ماهیت مطالعات انجام شــده در خصوص تصمیم گیری مدیران رسانه ای 

در بحران چیست؟
آیا با بررسي مطالعه های انجام شده، نیاز به انجام یک مرور سیستماتیک کامل وجود دارد؟
خلاصة مطالعه های انجام شده، با توجه به آیتم هاي تعریف شده، در چه زمینه هایي است؟

1. Arksey & O’Malley 
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چه خلأهاي تحقیقاتي، با توجه به مقاله های بررسي شده، وجود دارد که نیاز به مطالعة بیشتر 
در آن ها حس مي شود؟ 

2. تعييــن مطالعــات مرتبط: از دیدگاه عملي، تصمیــم براي انتخاب منابع، به زمــان در اختیار، 
زبان و بودجة در اختیار بســتگي دارد )آرکســی و اومالــی، 2005(. در این تحقیق، جهت 
جســت وجوي مطالب، مطالعه ها در بازة زماني ســال هاي 1380 تا 1398 به زبان فارسي با 
کلیدواژه هاي "بحران، رســانه، تصمیم گیری، رسانه+ تصمیم گیری، بحران+ تصمیم گیری+ 

رسانه، رسانه یا تصمیم گیری یا بحران، مدیریت بحران، بحران و رسانه" جست وجو شد.
3. انتخــاب مطالعات: با اســتفاده از کلیدواژه ها و عبارت های کلیــدي مرتبط با تحقیق، در ابتدا 
تعداد 5418 مقاله به دســت آمد. در مرحلة نخســت، با مرور عناوین مقاله ها و سپس مرور 
چکیدة آن ها، مقاله های غیر مرتبط و تکراري از مطالعه خارج شــدند. از تعداد 104 مقالة 

باقی مانده، با بررسي متن کامل، درنهایت 28 مقاله جهت تحلیل انتخاب شد.
4. ورود اطلاعات در جدول: روش تحلیل توصیفي و یا مرور نقلي، با هدف استخراج اطلاعات، 
مبتنــي بر ســاختار و فرایند از هــر مطالعه مورد اســتفاده قرار گرفت. در ایــن تحقیق، در 
خصوص اینکه چه اطلاعاتي از مطالعه ها بررســي و ثبت شــود و اینکه چگونه مقایسه بین 
بخش هاي مختلف بررســي شــود، تصمیم گیری و داده ها در یک جدول اکســل وارد شد. 
جدول به طور کلي، ترکیبي از اطلاعات عمومي هر مطالعه )عنوان مقاله، سال چاپ، محل 
انجــام تحقیق، نام نویســنده، نام مجله(، اطلاعات خاص هــر مطالعه )نوع تحقیق: نظري ـ 
تحقیقي ـ عملي ـ سیاســت گذاری(، اهداف و ماهیت تحقیق، تقســیم بندي ارتباط بحران و 
رسانه ) بحران در سازمان رسانه اي، بحران در سازمان غیر رسانه اي، ادارة بحران به وسیلة 
ســازمان رســانه ای( اســت؛ همچنین مطالعه ها بر اســاس تمرکز بر مراحل 3 گانة بحران، 
تمرکز بر دیدگاه هاي بررســي رســانه و بحران، با توجه به عوامــل مؤثر در تصمیم گیری و 
دیدگاه نسبت به تصمیم گیری )تمرکز بر روش هاي کمي تصمیم گیری، تمرکز بر ویژگي هاي 

روانشناختي در تصمیم گیری( بود.
5. ادغام خلاصه‌سازي و گزارش نتايج: در این مرحلة با تلفیق خلاصه سازي و گزارش دهي نتایج، 
یک نظر کلي و اجمالي به کلیه مطالعه ها ارائه مي شود و به دنبال آن، چگونگي ارائة بهتر این 
حجم از مطالعه ها به دو شــکل تحلیل عددي پایه )وسعت، ماهیت و توزیع مطالعات( و با 
تحلیل محتوایي ســازمان دهي شد. به منظور انتخاب مطالعه های مرتبط جست وجو در بازة 
زماني اسفند 1398 تا خرداد 1399 انجام شد و مقاله های منتشرشده از سال 2010 تا 2019 
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در ایرانداک1، آی اس ســی2، اس آی دی3، گنج ایرانداک4، مگ ایــران5 و نورمگز6 و به زبان 
 Willey, Elsevier, Pubmed, Scopus, ISI انگلیســي در پایگاه هاي دادة معتبر از جملــه 
 و موتــور جســت وجوی Google Scholar بــا اســتفاده از مجموعــه کلیدواژه هــای 
”Decision making AND Media AND Crisis“ درعنــوان، چکیــده و واژگان کلیــدي 
انجام شــد. علاوه بر نتایج و یافته هاي این مرحله، عبارت ها براي نمونه و ایجاد دســتة کیو 

جهت مطالعة کیو نیز، تعیین شد.

ج. استفاده از منابع فردي )مصاحبه(:
هــدف این بخش از مطالعــه، مصاحبه برای شــناخت نظرهای مدیران رســانه ای و درنهایت 
اســتخراج و افزودن گزاره ها به فاز یک مطالعة کیو، یعني گردآوري فضاي گفتمان اســت. این 
بخش با انجام مصاحبة عمیق نیمه ســاختاریافته )استفاده از سؤال های باز( به صورت انفرادي 

با مدیران رسانه ای طی این مراحل به ترتیب، اجرا شد: 
1. تعيين جامعة مورد بررســي: کلیه مدیران سازمان هاي رسانه ای از جمله خبرگزاري ها، جامعة 
پژوهش در نظر گرفته شدند. در این تحقیق، طبق اصول مطرح در روش کیو، مصاحبه ها با 
روش تحلیل تم انجام شــد؛ با توجه به زمان و منابع در دســترس تعداد10±15 نمونه براي 
انجــام مصاحبه کافي خواهد بــود. )کوال7، 1996(. لینکلن و گوبــا اظهار مي کنند، در یک 
مطالعه که انتخاب نمونه در آن به صورت تکاملي اســت، مي توان با حدود ده شرکت کننده 

به نقطة اشباع رسید.
2. تعيين نمونه‌هاي پژوهش به شــيوة نمونه‌گيري در دســترس: در این تحقیق، با استفاده از روش 

نمونه گیري غیر احتمالي در دسترس، با 15 نفر از مدیران رسانه ای مصاحبه شد. 
3. نگارش و دســته‌بندي سؤال‌هاي متناسب با اهداف پژوهش: بر اساس نظر گروه اسمي، روایي 
ســؤال های مصاحبه ســنجیده شد. سؤال ها، بر اساس اهداف مشــخص مرتبط با موضوع 
تحقیق از جمله " ارتقاء فرایند تصمیم گیری و موفقیت در اجراي وظایف و مسئولیت هاي 
محوله در شرایط بحران در سازمان هاي رسانه ای"، " تعیین فرایند تصمیم گیری در سازمان 
رســانه ای در بحران"، "نگرش مدیران رســانه ای اطلاع رســاني در بحران ها" و "شــناخت 

مصادیق بحران و تعریف مدیریت بحران از دیدگاه مدیران رسانه ای" طراحی شد.

1. Irandoc 
2. ISC 
3. SID 
4. Ganj. irandoc 
5. Magiran 
6. Noormags 
7. Kvale 
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4. مراجعــة حضوري به افــراد نمونة پژوهش: مدت هر مصاحبه بین 20 تــا 30 دقیقه را به خود 
اختصاص داده است.

5. مرحلــة ثبت و کدگذاري داده‌ها: با توجه به اینکه از نتایــج مصاحبه، به صورت عبارت هایي 
جهت تکمیل فضاي گفتمان استفاده شد، ارتباط دهي بین مقوله ها و تجزیه و تحلیل داده ها، 
با روش تحلیل محتوا انجام شد؛ برای طبقه بندي و مدیریت داده هاي کیفي و درج پاسخ ها، 

به تفکیک سؤال ها و موضوع ها از نرم افزار اکسل استفاده شد.

فاز سوم
در این مرحله، محقق با ارزیابي و جمع بندي محتوای فضاي گفتمان، به آن ســر و ســامان داده 
و نمونــه اي از عبارت هــا1 را به عنوان نمونة کیو از میان آن ها انتخاب کرد. مک کئون و توماس، 
بین 30 تا 100 عبارت را براي نمونه کیو پیشــنهاد داده اند )خوش گویان فرد، 1386(. از تعداد 
567 عبارت استخراج شده، تعداد 85 عبارت که ابعاد مختلف فضاي گفتمان را در خود منعکس 

کرده اند، با نظر گروه اسمي، انتخاب و وارد مطالعه شد. 

فاز چهارم
در مرحلة چهارم پژوهش، مشارکت کنندگان، به مرتب سازي و دسته بندي عبارت های دسته کیو 
پرداختند. این فاز، مرحلة گردآوري داده ها اســت. جهت مرتب سازي مشارکت کنندگان )ایجاد 
مجموعه داده ها( با ثبت امتیازهای مرتب سازي هر 60 مشارکت کننده از میان مدیران رسانه ای 

که به صورت نمونة در دسترس انتخاب شدند، در نرم افزار Flash-Q انجام شد.

فاز پنجم
درنهایت، یعني در فاز پنجم تحلیل داده هاي گردآوري شده، با روش تحلیل عاملي کیو و تفسیر 
عامل هاي استخراج شــده با ورود و آنالیز داده ها در نرم افزار spss-16 انجام شد. روش تحلیل 
عاملــي، اصلي ترین روش آماري بــراي تحلیل ماتریس داده هاي کیو اســت. مبناي این روش 
نیز همبســتگي بین افراد است. برخلاف روش هاي کمي معمول، که در آن ها تعداد کمي سؤال 
از تعداد زیادي پاســخگو پرســیده مي شــود، در مطالعة کیو، تعداد زیادي سؤال از تعداد کمي 
پاســخگو پرسیده مي شود. بنابراین مفهوم تعمیم پذیري در روش کیو کاملًا متفاوت است، زیرا 
این مطالعه، تنها در پي آن اســت که الگوهاي ذهني مختلف را کشــف کند و براي کشــف یک 

الگو، وجود تنها یک فرد با آن الگوي خاص کافي است. 
روايي روش کيو: مطالعة کیو، در پي ســنجش هیچ ســازه اي نیســت. آنچه مي تواند دربارة کیو 

1. statement
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مطــرح شــود، جامعیت عبارت های نمونة کیو اســت. به عبارت دیگر، پژوهشــگر باید از 
خود بپرســد آیا عبارت های گردآوري شده از چنان جامعیت و وسعتي برخوردار هستند که 
بتوانند ذهنیت هاي مختلف را نمایان کنند. در این مطالعه، روایي با بررســي میزان رضایت 
مشارکت کنندگان، نسبت به ظرفیت و قابلیت عبارت براي نشان دادن ذهنیت آنان، با روش 
پیش آزمون و پس آزمون انجام شــد. پیش آزمون، جهت سنجش قابل درک بودن و شفافیت 
و ســادگي ســؤال ها، بین 15 نفر آزمایش شــد. بروان معتقد اســت تکرار مرتب سازي، تا 
85درصد با مرتب سازي قبلي سازگار خواهد بود. در این مطالعه نیز، تکرار مرتب سازي، تا 
85درصد با مرتب سازي قبلي در نظر گرفته شد. براي مرتب سازي کیو، پایایي نیز قابل طرح 
است، یعني مي توان پرسید که آیا یک مشارکت کننده، یک دسته عبارت ها را با دستورالعمل 
یکســان، در تکرارهاي مختلف به یک شــکل مرتب مي کند؟ باید توجه داشــت، بر حسب 
موضــوع مطالعة کیو، درجــات طیف و تعــداد کارت ها، مي توان انتظار داشــت که تکرار 
مرتب ســازي منجر به نتیجة یکسان نشود. شایان ذکر است، براي بررسي ضریب پایایي در 

این تحقیق از پایایي آزمون و آزمون مجدد1 استفاده شد.

يافته‌هاي پژوهش	
یافته هاي به دســت آمده در جدول 2، نشــان مي دهد که با توجه به دیدگاه افراد، در مجموع 24 
عامل شناسایي شده است )عواملي که مقادیر ویژه بالاي 1 دارند(. عامل نخست 6/772درصد از 
واریانس کل؛ عامل دوم 4/785درصد از واریانس کل و عامل سوم 4/668درصد از واریانس کل 
را تبیین مي کنند. درنتیجه، پس از اســتخراج عوامل، 24 گروه )عامل( از دسته بندي، دیدگاه ها و 
ذهنیت مشارکت کنندگان به دست آمده که نتیجة تحلیل عاملي کیو است. براي شناسایي الگوهاي 
ذهني مشــارکت کنندگان، تحلیل عاملي به شیوة اکتشافي با استفاده از ماتریس همبستگي انجام 
شــد. ســپس روش مؤلفه هاي اصلي به کار رفت، که از رایج ترین شــیوه هاي استخراج عامل ها 
در تحلیل عاملي کیو اســت. ســرانجام، ســه دیدگاه یا عامل با مجموع واریانس کل تبیین شده 

75/550درصد شناسایي شد. این درصد واریانس تبیین شده، میزان خوبي محسوب می شود.

1 Test-retest
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جدول 2. واريانس کل تبيين شده1

مجموع مربعات بار عاملی 
)Extraction Sums of Squared Loadings(

اجزا
)Componen(

مجموع
)Total(

درصد از واریانس
)% of Variance(

درصد تجمعی
 )% Cumulative(

14/0636/7726/772

22/8714/78511/557

32/8014/66816/225

42/6734/45520/680

52/6274/37825/058

62/4214/03529/093

72/2573/76132/855

82/1353/55936/413

92/0293/38139/794

101/9093/18242/976

111/8093/01645/992

121/7052/84148/833

131/6492/74951/582

141/5822/63654/218

151/5592/59856/816

161/4482/41459/230

171/4192/36561/595

181/3492/24863/842

191/2782/13165/973

201/2262/04368/016

211/1991/99870/014

221/1921/98772/001

231/1041/84173/841

241/0251/70975/550

روش استخراج: آنالیز مؤلفة اصلی 

1. Total Variance Explai12nrd
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جدول 3. امتيازهاي عاملي اختصاص داده‌شده به هر گزاره بر اساس بار عاملي الگوهاي ذهني 

مديران رسانه‌ای

شناسه 
گزاره

الگوي ذهني 
اول

الگوي ذهني 
دوم

الگوي ذهني 
سوم

شناسه 
گزاره

الگوي ذهني 
اول

الگوي ذهني 
دوم

الگوي ذهني 
سوم

0/11 ـ0/51 ـ1/13  ⁕0/250/512 ـ3/65 ⁕1

0/730/420/57  ⁕0/610/504 ـ30/36

0/800/20  ⁕0/8560/33 ـ0/32 ـ50/36

0/700/46 ـ0/370/0981/06 ـ70/17

90/230/520/57100/660/15⁕  2/60

0/06 ـ0/71121/561/64  ⁕0/23 ـ110/31

1/73 ـ0/73 ـ2/21140/61 ـ1/720/05  ⁕13

2/15 ـ0/34160/290/37 ـ0/27 ـ1/10  ⁕15

1/070/670/20  ⁕0/290/0718 ـ1/60  ⁕17

1/43 ـ1/34 ـ0/74  ⁕1/260/4420 ـ190/16

0/070/59 ـ0/24221/50 ـ0/74  ⁕0/84  ⁕21

0/89 ـ1/61  ⁕0/940/330/07240/54  ⁕23

1/23  ⁕0/09 ـ1/06  ⁕0/3026 ـ1/00 ـ0/86  ⁕25

0/80 ـ0/730/08  ⁕1/7528 ـ270/360/43

1/25 ـ1/14 ـ0/61 ـ0/4030 ـ1/32 ـ290/27

0/170/62 ـ0/11320/00 ـ0/63 ـ0/79  ⁕31

0/34 ـ1/17 ـ0/93340/11 ـ330/160/14

0/020/060/05 ـ0/560/5936 ـ2/34  ⁕35

2/220/28 ـ1/350/30380/47  ⁕370/08

1/12400/010/230/39 ـ0/78  ⁕390/36

2/57 ـ2/22  ⁕0/22 ـ0/230/5842 ـ0/48 ـ41

0/10 ـ1/47 ـ0/051/38440/26 ـ430/58



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

168

…
ن 

مو
را

ی پی
ه‌ا

سان
ن ر

را
دی

ی م
ذهن

ی 
ها

گو
ی ال

سای
شنا

)1
49

-1
83

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
زد

 ای
ویا

ل

0/79  ⁕1/07 ـ0/40 ـ1/0246  ⁕450/570/45

1/88ـ3/43 ⁕0/70 ـ1/8148 ـ 1/99 ـ0/82 ـ47

2/36 ⁕1/01ـ1/03ـ0/130/5950 ⁕0/03ـ49

1/19ـ0/610/25ـ0/1252ـ0/93ـ0/59ـ51

1/80ـ1/05ـ0/30ـ1/0554ـ1/170/10ـ53

0/36ـ0/71ـ2/53ـ1/8456 ⁕0/82 ⁕0/18ـ55

0/02ـ2/21 ⁕0/21ـ0/0258ـ1/35ـ0/59ـ57

0/99ـ1/02 ⁕1/50ـ0/7060 ⁕0/890/18ـ59

0/720/40 ⁕1/19ـ0/330/550/0462ـ61

0/370/19ـ1/58ـ0/830/4464 ⁕1/25ـ63

0/16ـ0/75ـ1/79ـ0/4266ـ0/88ـ1/55ـ65

0/05ـ1/310/41ـ0/0468ـ1/18 ⁕1/35ـ67

0/78ـ0/54ـ0/60ـ0/090/470/5870ـ69

0/44ـ0/44ـ1/01720/34 ⁕0/570/05ـ71

1/610/07ـ0/31ـ0/8074 ⁕1/60 ⁕730/33

1/15 ⁕0/98760/410/65 ⁕1/620/64ـ75

0/38ـ0/19ـ1/44ـ0/8578 ⁕1/30 ⁕771/01

0/06ـ0/970/29 ⁕0/0580ـ1/07ـ0/58ـ79

0/22ـ0/24ـ0/25ـ0/250/7082ـ1/40ـ81

1/230/30ـ0/69ـ1/8884 ⁕1/270/28ـ83

1/82 ⁕0/590/56ـ85

⁕ برای تفسیر و تحلیل سه دیدگاه شناسایی شده، امتیاز عاملی گزاره های کیو محاسبه شد، سپس گزاره های دارای 
امتیاز عاملی بیشتر از 0/7 مبنای تفسیر ومقایسه دیدگاه قرار گرفتند که با علامت ⁕ در جدول 3 مشخص شده اند.
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بحث و نتيجه‌گيري

این پژوهش، نخســتین پژوهشي اســت که با روش کیو الگوهاي ذهني مدیران رسانه ای را، در 
زمینة تصمیم گیری و اطلاع رساني در بحران ها مورد بررسي قرار داده است. الگوي ذهني افراد 
را در مواجهه با مســائل، مي توان حاصل مجموعــه اي از عقاید، آموزش ها و اصول آگاهانه اي 
دانســت که به مرور زمان در ذهن فرد شــکل گرفته است. این الگوهاي ذهني، در نمود خارجي 
خود، منجر به اتخاذ تصمیم های سرنوشت سازي مي شوند. اگرچه اقدام ها و تصمیم گیری ها را، 
جهت اطلاع رســاني در بحران ها مدیران رســانه ای انجام مي دهند، اما دیدگاه هر فرد، به عنوان 
مدیر رســانه ای به دلیل نوع نگرش، آموزش هاي ارائه شــده، تجربه هــا، تحصیلات آکادمیک و 
تأثیر عوامل سیاسي، اجتماعي و فرهنگي از سوي مراجع قدرت، جامعه، خانواده و سیستم هاي 

آموزشي و ... در شکل گیري الگوهاي ذهني متفاوت نقش دارد. 
در ایــن پژوهــش، تلاش شــده اســت تا در فضــاي گفتمانــي و علمي موجــود، عقاید و 
دیدگاه هاي مدیران بررســي شود، در واقع الگوهاي ذهني استخراج شده، الگوهاي ذهني مشابه 
و یکســان مدیران رســانه ای، موضوع مورد بررســی نیست، اما نشــان دهندة این است که بین 
افراد مشــارکت کننده، چه الگوهاي ذهني وجود دارد و در ضمن، الگوهاي ذهني غالب مدیران 
رســانه ای کشور، تا چه اندازه به شرایط ایده آل و استاندارد، هنگام بروز بحران، نزدیک است. 
در عین حال، محقق بر این عقیده نیست که الگوهاي ذهني استخراج شده، غلط یا درست است، 

هدف این پژوهش، تنها مطرح کردن وجود این الگوها بود. 
در این پژوهش، محقق ابتدا با گردآوري مطالعه ها در سه فاز مرور سیستماتیک یا نظام مند، 
مرور حوزة پژوهش و مصاحبه، فضاي گفتماني را ایجاد کرد و سپس با انتخاب عبارت های کیو 
از بین همة عبارت های استخرج شده، میزان اهمیت این عوامل را به قضاوت مدیران رسانه ای 
واگذار کرد تا دیدگاه هاي مختلف موجود را در این زمینه، بین آنان شناسایي کند. یافته هاي این 
پژوهش، با توجه به گروه بندي ها نشــان مي دهد، دامنة عقاید مشارکت کنندگان )مدیران رسانه( 
در خصوص اطلاع رساني در بحران ها تفاوت ها و شباهت هایي با هم دارند. عبارت های مرتبط 
بــا هــر یک از الگوهاي ذهني از میان آرایه ها و عبارت هایي انتخاب شــد، که اندازة بار عاملي 

آن ها بیشتر بود و با تفسیر عامل ها، ذهنیت ها و عقاید مدیران رسانه ای دسته بندي شدند. 
از کل مشــارکت کنندگان این پژوهــش، با توجه به مشــابهت ها و اختلاف هاي موجود در 
دیدگاه ها و نظرها، سه الگوي ذهني شناسایي و دسته بندي شد. الگوي ذهني نخست، از اهمیت 
بالاتري، نســبت به دو الگوي ذهني دیگر برخوردار اســت و الگوي ذهني غالب شناسایي شده 
است. مي توان گفت، در این مطالعه، طبقه بندي جدیدي به ادبیات موجود اضافه و ذهنیت هاي 
مختلف بررسي شده است. پیش فرض این مطالعه این بود که تصور و ذهنیت مدیران، در نحوة 

اطلاع رسانی در بحران ها تأثیرگذار است.
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در ادامه تفســیر و تحلیل و شــرح گزاره هاي برتر در ســه الگوي ذهني شناسایي شده آمده 
است.

الگوی ذهنی نخست در تصمیم‌گیری 

جدول 4. الگوي ذهني مديران مهارت‌محور حامي تأثیر رسانه‌های اجتماعي در بحران

شناسه 
الگوي گزاره‌های داراي بيشترين امتيازهاي عاملي در الگوي ذهني نخستگزاره

ذهني اول

3/65موافق با تأثیر رسانه‌های اجتماعي بر نحوة مديريت بحران1

2/34اهميت تقويت مهارت تسلط بر ذهن35

1/72دريافت اطلاعات ناموثق عامل تصمیم‌گیری غيردقيق و ناعادلانه13

اهميت استفاده از تبليغات دولتي، جهت نظارت بر جريان اطلاعات و اقناع افکار عمومي 17
1/60براي غلبه بر بحران درونيي ا فرافکني آن

1/13ترس از ناتواني در کنترل پيام‌هاي منتشرشده در رسانه‌هاي اجتماعي2

لزوم طبقه‌بندي اطلاعات، در شرايط بحراني جهت نظارت بر جريان اطلاعات و جلوگيري از 15
1/10دسترسي مردم و رسانه‌ها به اطلاعات

1/07عدم تأخير در ارائه اطلاعات رسمي با هدف جلوگيري از مراجعة جامعه به منابع خبري غير موثق18

اهميت کنترل التهاب، آشفتگي و بلاتکليفي در مراحل آغاز بحران و آرام‌سازي فضاي 26
1/06عمومي جامعه

تأکيد بر توانايي‌ها، زماني که دولت در جهت غرور افراطي گام برمي‌دارد عامل ايجادکنندة 80
0/97بحران از سوي رسانه‌ها است

0/94اهميت آگاهي از روش‌هاي پيچيدة مديريت بحران با توجه به ظهور رسانه‌هاي اجتماعي23

0/86دتوانرب نيمهاهي هدايت بحران،ون بسحرب ع ودش ت ورحب تيعضاين25

0/84ذخيرة دانش، سناريوها و راهکارهاي مقتضي در بانک اطلاعاتي براي استفاده در شرايط احتمالي21

0/79تلاش در شکل‌دهي به فضاي مجازي براي کاهش عوارض بحران31

استفاده از فن بمباران خبري و اطلاعاتي در طرح جنگ رسانه‌ای و پنهان نگه داشتن، 20
0/74تحريفي ا جهت دادن به واقعيت در لابه‌لاي ميليون‌ها خبر، گزارش و بستة رسانه‌ای

اتخاذ راهبرد واکنشي با ارائة گزينشي اخبار و اطلاعات براي جلوگيري از گسترش دامنة 4
0/73بحران در صورت تهديد و فشار افکار عمومي 

0/73برنامه‌ریزی جامع و راهبردی براي مديريت بحران28
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این گروه 6درصد )4 نفر( از کل مشارکت کنندگان را به خود اختصاص داده اند ) مشارکت کنندگان 
16-50-51-55(. چهار نفر از مدیران رســانه، به طور معناداري روي این عامل بارگذاري شدند 
و 6/772درصد از واریانس آن را تبیین کردند. مقدار ویژه این عامل 4/063 اســت. در این الگو، 
دیدگاه ها و نظرها، نسبت به سایر الگوها )2 و3(، از اهمیت بیشتري برخوردار است. زیرا مقدار 
ویــژة 30 )4/063درصــد( و میزان واریانس 6/772درصــد، از کل واریانس 74درصد را به خود 
اختصاص داده است. به ترتیب اهمیت امتیاز عاملي، 16 گزاره در این دیدگاه )شناسه هاي 35-1-

13-17-2-15-18-26-80-23-25-21-31-20-4 و 28( بیشتر از 0/7 محاسبه شده است.
در مجمــوع، در ایــن الگوي ذهني، با توجه به ابعاد مشخص شــده، این عوامل مورد توجه 

قرار گرفته است:
	éبعد فردي: اهمیت تقویت مهارت تسلط بر ذهن، وجود ترس از ناتواني در کنترل پیام ها؛
	éبعد محيطي: اهمیت تأثیر رسانه هاي اجتماعي، شکل دهي به فضاي مجازي؛
	éبعد مخاطبان: اهمیت تبلیغات، اقناع افکار عمومي؛
	é بعــد خبري: منبع ناموثق اطلاعاتي، طبقه بنــدي اطلاعات، نظارت بر جریان اطلاعات، زمان

ارائة اطلاعات، بمباران اطلاعاتي، تحریف اخبار، گزینش و دروازه باني خبري؛
	é بعد مديريتي: تکنیک هاي مدیریت بحران، آرشیوسازي و مستندسازي تجربه ها، برنامه ریزی

راهبردی مدیریت بحران؛
	é.)بعد درون‌سازماني: تأکید بر توانایي هاي سازماني )برجسته سازي

نمایندگان الگوي ذهني نخســت، ضمن آنکه توجه به تأثیر رسانه های اجتماعي را در مدیریت 
بحران بســیار بــا اهمیــت مي دانند، بر تقویت مهارت تســلط بــر ذهن، به عنــوان عامل مهم 

تصمیم گیری در بحران ها نیز تأکید فراواني دارند. 
گزارة نخســت، یعني تأثیر رســانه های اجتماعي، در این تحقیق هــا و مطالعه های زیر مهم 
دانسته شده و توجه به این موضوع را از سوي بخشي از مدیران حوزة رسانه ای مورد تأیید قرار 
مي دهــد. در مطالعه اي که با عنوان " تأثیر رســانه های اجتماعــي در خصوص مدیریت بحران و 
ایجاد امنیت" در سال 2015 انجام شد، آمده است که رسانه های اجتماعي و به خصوص فناوري 
شبکه های اجتماعي برخط، به ابزارهاي قوي جهت تبادل اطلاعات تبدیل شده اند. این تحقیق، 
به کارکردهاي بالقوه و بالفعل رسانه های اجتماعي اشاره کرده و گفته است که چگونه اطلاعات 
موجود در این شبکه ها، براي مدیریت بحران ها و امنیت، ضروري و ارزشمند هستند. طبق این 
مطالعه، رسانه های اجتماعي، امروزه بخشي از سیستم هاي سازماني هستند، که امنیت و مدیریت 
بحران را بر عهده دارند. سازمان ها در سطوح ملي، محلي و منطقه اي از این امکان در فرایندهاي 
خود، براي ارائة اطلاعات به عموم اســتفاده مي کنند. طبــق نتیجه گیري حاصل از این پژوهش، 
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محققان حوزه هاي مختلف، باید روي این موضوع کار کنند؛ به نحوی که اندیشمندان حوزة علوم 
اجتماعي، بر کاربــرد و رفتارهاي متفاوت جوامع، محققان رایانه بر روش ها و ابزارهاي تحلیل 
جریان داده هاي بزرگ و محققان سیاســي، بر تعریف بخش هاي جدید در ســازمان ها با توسعة 
امنیت توجه داشــته باشــند. به طور کلي، فقدان کنترل اطلاعات ارســالي، در بستر1 رسانه های 
اجتماعي و ترســي را که دولت ها و سازمان ها در کنترل پیام ها دارند، مي توان بخشي از واقعیت 
ارتباطات نوین دانســت؛ یــک چالش غیر قابل اجتناب، که فرصت هاي بســیاري نیز با خود به 
همراه مي آورد )ویبو و گوتاس، 2015(. بنابراین توجه و عدم توجه به تأثیر رسانه های اجتماعي 

مي تواند بر تصمیم گیری و اطلاع رسانی در بحران ها مؤثر باشد.
ذهنیــت این گــروه، در رابطه با گزارة دوم، یعني" تقویت مهارت تســلط بــر ذهن" در این 
مطالعه هــا نیــز به نحوي آمده اســت. دوگانگي در حالت اندیشــه و ذهن، باعث شــکل گیري 
تصمیم های متفاوت می شود. این نکته را دانیل کانمن2 در کتاب تفکر سریع و کند به خوبي بیان 
کرده است، روانشناسان چندین دهه است که علاقة وافري به دو حالت اندیشیدن دارند. براي 
نخســتین بار، دو روانشــناس به نام هاي کیت استانوویچ و ریچارد وست، دو سیستم را در ذهن 

شناسایی کردند. 
1. سیستم تفکر تند، که به صورت خودکار و سریع، بدون نیاز به تلاش زیاد یا کنترل خودخواسته 
عمل مي کند و پیش آگاهي از آنچه که فرد قصد انجام آن را دارد، به صورت خودکار و بدون 

تلاش به ذهن خطور مي کند.
2. سیســتم تفکــر کند، که به فعالیت هــاي ذهني نیازمند تلاش، مانند محاســبات پیچیده توجه 
دارد و بیشــتر با تجربه هاي ذهن گرا مانند اختیار؛ انتخاب و تمرکز در ارتباط اســت. وقتي 
ما به خودمان مي اندیشــیم، با سیســتم دوم، یعني تفکر کند احســاس نزدیکي یا وابستگي 
کرده ایــم. خود معقول )خودآگاهــي( باورهایي دارد که انتخاب مي کند و تصمیم مي گیرد به 

چه بیندیشیم و چه بکنیم.

اگرچه سیســتم دوم، خود را منشــأ همه اعمال مي داند، سیستم یکم، یعني تفکر تند، قهرمان 
است. سیستم یکم احساسات و ادراکات پایه و بي زحمتي است که منبع اصلي باورهاي خارجي 
و انتخاب هاي عمدي سیستم دوم هستند. کارکردهاي سیستم یکم به صورت الگوهاي پیچیده، 
فکرها را تولید مي کند؛ تنها سیستم آرام تر، مي تواند افکار را به صورت مراحل منظم شکل دهد.

در تحقیقي که والتر میشــل و دانشــجویانش، در یکي از معروف تریــن آزمایش ها در تاریخ 
روانشناســي انجام دادند، بچه هاي چهارســاله را مقابل دوراهي بي رحمانه اي قرار دادند. به این 

1. Platform 
2 Daniel Kahneman
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بچه ها اجازه داده شــد یک بیســکویت را هر وقت که خواستند استفاده کنند و یا دو بیسکویت را 
بعد از پانزده دقیقه استفاده کنند. افرادي که در برابر وسوسة ذهني خوردن آني بیسکویت، مقاومت 
کرده بودند، بعد از پانزده سال، در کارهاي ذهني، میزان کنترل بیشتري داشتند. یک ظرفیت ذهني 
پدیدار شــد، که این افراد در آزمون هاي هوش، امتیازهاي بالاتري نیز کســب کردند. سیستم یکم 
وقتي درگیر یافتن پاسخي براي پرسشي شود، همزمان به پرسش هاي مربوط نیز پاسخ مي دهد و 
ممکن اســت پاسخي را که ســاده تر به ذهن می آید، جایگزین پاسخ پرسشي کند که پرسیده شده 
بود. در این مفهوم، روش اکتشافي پاسخ، لزوماً ساده تر یا مختصرتر از پرسش اصلي نیست، تنها 
در دسترس تر است و ساده تر و سریع تر مورد محاسبه قرار مي گیرد. پاسخ هاي اکتشافي، تصادفي 
نیســتند و بیشــتر تا اندازة بسیار زیادي درست و گاهي اوقات به طور کامل اشتباه هستند. سیستم 
یکم آسایشي ذهني بروز مي دهد، که با آن اطلاعات را پردازش مي کند، اما امواج اخطاري، مبني 
بر اعتمادناپذیر بودن اطلاعات ارائه نمي دهد. پاســخ هاي شــهودي، به سرعت و مطمئن به ذهن 

مي آیند؛ چه از مهارت ها سرچشمه گرفته باشند و چه از روش هاي اکتشافي. 
راه ســاده اي براي سیســتم دوم وجود ندارد که تفاوت میان پاســخ مهارتي یا اکتشــافي را 
تشخیص بدهد. تنها راه چاره این است که از سرعتش بکاهد و به خودي خود، پاسخي طراحي 
کنــد، که معمولًا به علت سســتي، از این کار اجتناب مي کنــد. تصمیم گیری ها، در مورد خود و 
مؤسسه و سازماني که در آن افراد خدمت مي کنند، بدون صرف تلاش چشمگیری، نتیجة اندکي 
به دســت خواهد آمد. راه جلوگیري از خطاهاي سیســتم یکم، در کل این است، که میدان مین 

ذهني افراد را شناسایي کنند، آرام باشند و بکوشند از سیستم یکم کمک بگیرند.
وقتي پاي اجتناب از خطا در میان باشد، سازمان ها بهتر از افراد عمل مي کنند، زیرا آنان آرام تر 
مي اندیشــند و قدرت این را دارند تا از فرایندهاي نظام مند اســتفاده کنند. ســازمان ها، مي توانند 
استفاده از فهرست امور و همچنین تمرین هاي جامع را به اجرا درآورند. مي توانند با ارائة کلمه های 
متفاوت، فرهنگي را ترغیب کنند که افراد در آن وقتي به میدان مین ذهني نزدیک مي شوند، مراقب 
یکدیگر باشــند. هر ســازمان، بدون در نظر گرفتن تولیداتي که دارد، در حقیقت کارخانه اي است 
کــه قضــاوت و تصمیم تولید می کند. هر شــرکت، باید به طریقي از کیفیــت کالاهاي تولیدي در 
طراحي اولیه، مواد اولیه و بازدید نهایي اطمینان حاصل کند. سازماني که در جست وجوي بهبود 
تصمیم های خود است، باید دائم درصدد بهبود کارآمدي، در هر یک از مراحل باشد. مفهوم کنترل 
کیفیت سریع، جایگزین دیگري براي بررسي کلي فرایندي است که سازمان ها در اوقات بحراني 

انجام مي دهند. براي بهبود تصمیم گیری، بسیار کارهاي دیگري مي توان انجام داد.
همچنیــن مطالعه های مختلفي موضوع تســلط بــر ذهن و ذهن آگاهي را مــورد توجه قرار 
داده اند. از جمله در مطالعه اي که با عنوان " اثربخشي آموزش ذهن آگاهي بر انتخاب سبک هاي 
مقابله با استرس در میان دانش آموزان" را که احمدوند و یوسفي در سال 1396 انجام داده اند. 
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ذهن آگاهي، یکي از رویکردهاي شناختي ـ رفتاري و از منابع مهم مقابله با استرس شناخته شده 
است. بر اساس مقاله رینولدرز در سال 2010:

کابــات زين1 ذهن‌آگاهي را اين گونه تعريف می‌کنــد: ذهن‌آگاهي،ي عني توجه کردن بهي ک روش 
خاص، متمرکــز بري ک هدف، در زمان حــال و بدون هيچ‌گونه قضــاوت. ذهن‌آگاهي به ماي اري 
مي‌رساند تا اين نکته را درک کنيم که هيجان‌هاي منفي ممکن است رخ دهند، اما آن‌ها جزء ثابت 
و دائمي شــخصيت نيســتند. همچنين به فرد اين امکان را مي‌دهد تا به جاي آنکه به رويدادها به 
طور غير عادي و بي‌تأمل پاسخ دهد، به آن‌ها با تفکر و تأمل پاسخ گويند )احمدوند و یوسفی 1396(.

همچنین مطالعه اي که با عنوان "بررسي رابطة مهارت هاي ذهن آگاهي با سبک هاي تصمیم گیری 
مدیران دانشگاه صنعتي مالک اشتر" در سال 1393 انجام شد، نشان داد که ذهن آگاهي، بیشتر به 
منظور ســلامت روان و تنظیم هیجاني و شناختي انجام مي گیرد، لذا زماني که هیجان هاي منفي 
و اســترس ها شــناخت فرد را مختل مي ســازند، این مهارت ها و آموزش آن ها مورد نیاز است 
)بهرامی، 1393(. از ســوي دیگــر، طبق تعریفي که دانیل گلدمن2 از هــوش هیجاني ارائه داده 
اســت، هوش هیجاني شامل توانایي هایي مانند این است که شخص بتواند انگیزه اش را حفظ 
کند، مقابل مشــکلات اســتقامت کند و در شــرایط بحراني و تکانش ها نیز خودش را کنترل و 
خونسردي اش را حفظ کند، کامیابي را به تأخیر بیاندازد با دیگران همدلي کند و امیدوار باشد. 
یک تعریف ســاده از هوش هیجاني و اجتماعي، اســتفادة هوشمند از هیجانات است. بر مبناي 
این تعریف، مي توان گفت، هوش هیجاني مجموعه اي از توانایي ها یا قابلیت ها است که از نظر 
گلدمن داراي چهار مؤلفه است: خودآگاهي، خودمدیریتي، آگاهي اجتماعي و مدیریت روابط. 
زمانــي که بحران روي مي دهد، کار زیادي جز هدایت و کنتــرل نمي توان انجام داد و مهم ترین 
اقدام ها در این زمان، اتخاذ تصمیم های صحیح است. از دیدگاه مدیریت، براي اتخاذ تصمیم صحیح، 
به داده ها، اطلاعات، امکان پردازش و تحلیل نیاز است. اما متأسفانه، منابع همه این موارد، فقط قبل از 
بروز بحران در اختیار است و اگر دو مرحلة قبلي، یعني پیش بیني و پیشیگیري و برنامه ریزی و آموزش 
صورت نگرفته باشــد، شــاهد بروز بحران جدیدی، در دل بحران رخ داده خواهیم بود. در شــرایط 
بحراني، بدون شک استفادة مؤثر و کارا از توانایي هاي هوش هیجاني، مي تواند مهم ترین راه حل باشد. 
احساسات و حالات، بر قضاوت هاي افراد، براي موفقیت و شکست و استدلال استقرایي و قیاسي 
 تأثیر مي گذارد و هنگام بروز بحران، توجه به ابعاد هوش هیجاني را بیشــتر می کند )مرادی، 1394(. 
در بــاور این گروه از مدیران، در الگوي ذهني نخســت، اتخاذ برنامه ریــزی جامع و راهبردی براي 
مدیریت بحران در پایین ترین سطح اهمیت قرار دارد. مي توان این گونه استنباط کرد که " فرد گرایي 

و تمرکز بر مهارت هاي توسعة فردي" در این الگوي ذهني پررنگ تر است.

1. Kabat-Zinn
2. Daniel Goldman
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نگاه به مقولة تصمیم‌گیری در الگوی ذهنی نخست:

در ایــن الگــوی ذهنی " دریافت اطلاعــات ناموثق عامل تصمیم غیردقیــق و ناعادلانه" قلمداد 
می شــود. در واقع نگاه به تصمیم گیری، وابســته به عوامل خارجي و اطلاعات موجود است. در 
صورت وجود اطلاعات ناموثق تصمیم گیری غیر دقیق خواهد شد و در صورتي که اطلاعات از 
منبع موثق اعلام و جمع آوري شود، تصمیم گیری ها درست خواهد بود. با توجه به قرابت مفهومي 
و معنایي عبارت هایي که در این الگوي ذهني بالاترین امتیاز را داشتند، این الگو با عنوان" الگوي 

ذهني مدیران مهارت محور حامي تأثیر رسانه های اجتماعي در بحران" نامگذاري شد.

الگوی ذهنی دوم در تصمیم‌گیری

جدول 5. الگوي ذهني مديران روابط‌عمومي‌محور حامي مهندسي اطلاع‌رسانی بحران

شناسه 
الگوي گزاره‌هاي داراي بيشترين امتيازهاي عاملي در الگوي ذهني دومگزاره

ذهني دوم

استفاده از مهندسي اطلاع‌رسانی، به عنواني ک ابزار علمي در طراحي فرایندهاي 48
3/43اطلاع‌رسانی، به منظور کاهش فاصله ميان انتشار اطلاعات منبع و انتقال به مخاطبان

توجه به روابط عمومي، به عنوان سيستم مشکل‌ياب در راستاي حل مسائل مختلف 42
2/22درون‌سازماني و برون‌سازماني

دسترسي به نظام‌هاي ارتباطي پيشرفته، براي اطلاع‌رسانی و مقاوم‌سازي افکار در برابر 58
2/21شايعه‌ها و جلوگيري از پخش اخبار غير موثق

2/13داشتن برنامه از پيش تدوين‌شده مديريت فرایند توليد خبر متناسب با اهداف مخاطبان49

1/61تصمیم‌گیری پس از بررسي همة مؤلفه‌ها و عوامل مرتبط24

1/60تأثیر بر باورها و اولويت‌هاي افراد و پررنگ‌تري ا کم‌رنگ‌تر نشان دادن بحران73

1/35آموزش کنترل هيجان هنگام بحران37

1/30اشراف ذهني کامل و دقيق به ماجرا77

1/18تسريع در ايجاد توازن و تعامل مجدد، پس از بحران و جلوگيري از بحران مضاعف67

0/83تدبير راهبردی براي ارزيابي و تحليل محيط‌هاي داخلي و خارجي63

نگاه کاملًا مثبت و فرصت‌آفرين به بحران، به عنوان راهبرد فوق فعال براي جلوگيري از 6
0/80گسترش دامنة بحران

0/82انسجام و هماهنگي سازمان و ساختارگرايي55

0/78آموزش مديران براي مقابله با بحران قبل از به‌کارگيري راهکارهاي علمي و سيستماتيک39

ذخيرة دانش، سناريوها و راهکارهاي مقتضي در بانک اطلاعاتي براي استفاده در شرايط 21
0/74احتمالي

شناسايي مباني فکري رهبران بحران و مباني فکري حاکم بر عوامل و موضوع‌های بحران 62
0/72در مرحلة پيشگيري
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از مدیران رسانه چهار نفر به طور معناداري روي این عامل بارگذاري شدند. به ترتیب اهمیت 
امتیاز عاملي، 15 گزاره در این دیدگاه )شناسه هاي 63-67-77-37-73-24-49-58-42-48-

6-55-39-21 و62( بیشــتر از 0/7 محاســبه شده است. در این الگو دیدگاه ها و نظرها، نسبت 
به الگوي نخســت اهمیت کمتري، براي شناســایي عوامل مؤثر بر تصمیم گیری و اطلاع رسانی 
در بحران هــا دارد. زیرا مقدار ویژه 34 )2/871درصــد( و میزان واریانس 4/785درصد، از کل 
واریانس 74درصد را به خود اختصاص داده اســت. در مجموع، در این الگوي ذهني با توجه 

به ابعاد مشخص شده، این عوامل مورد توجه قرار گرفته است:
	é بعد فردي: مهارت تصمیم گیری جامع، تأثیر باورها و اولویت هاي مدیران، کنترل هیجان، اشراف

ذهني به بحران، آموزش مقابله با بحران، شناسایي مباني فکري رهبران و عوامل بحران ساز؛
	éبعد محيطي: ایجاد توازن پس از بحران؛
	é بعد مخاطبان: استفاده از مهندسي اطلاع رسانی، مقاوم سازي افکار در برابر شایعه ها و اخبار

غیر موثق، مدیریت فرایند تولید خبر متناسب با اهداف مخاطبان؛
	é بعد خبري: مدیریت فرایند تولید خبر؛
	é بعد مديريتي: تدبیر راهبردی، نگاه فرصت آفرین به بحران، ســاختارگرایي و انسجام، ذخیرة

دانش در بانک هاي اطلاعاتي؛
	é.بعد درون سازماني: توجه به روابط عمومي، به عنوان سیستم مشکل یاب

نماینده این الگوي ذهني بر این عقیده اســت، مهندسي اطلاع رسانی صحیح )عیوضی، 1387( 
و توجه به روابط عمومي، به عنوان سیســتم مشــکل یاب )حبیب زاده ملکی و جوادیان، 1389( 
در بحران اهمیت دارد. نمایندگان این الگوي ذهني، اســتفاده از مهندســي اطلاع رسانی را، یک 
ابزار علمي بســیار مهم، در طراحي فرایندهاي اطلاع رسانی با هدف کاهش فاصله میان انتشار 
اطلاعات منبع و انتقال به مخاطبان در بحران مي دانند. از دید این افراد، نقش روابط عمومي ها 
در این شــرایط، به عنوان سیســتم هاي مشــکل یاب، بسیار حیاتي اســت. در باور این گروه از 
مدیران، شناســایي مباني فکري رهبران بحران و مباني فکــري حاکم بر عوامل و موضوع های 

بحران، در مرحلة پیشگیري در کمترین درجة اهمیت قرار دارد.

نگاه به مقوله تصمیم‌گیری در الگوی دوم:
در این الگوي ذهني،" تصمیم گیری پس از بررسي همة مؤلفه ها و عوامل مرتبط " انجام مي شود. 
در واقع نگاه به تصمیم گیری، نگاهي جامع و سیســتماتیک اســت. با توجه به قرابت مفهومي و 
معنایي عبارت هایي که در این الگوي ذهني بالاترین امتیاز را داشتند، این الگو با عنوان" الگوي 

مدیران روابط عمومي محور حامي مهندسي اطلاع رسانی بحران" نامگذاري شد. 
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الگوی ذهنی سوم در تصمیم‌گیری

جدول 6. الگوي ذهني مديران دانش‌محور منتقد سطحي‌نگري در اطلاع‌رسانی بحران

شناسه 
الگوي گزاره‌هاي داراي بيشترين امتيازهاي عاملي در الگوي ذهني سومگزاره

ذهني سوم

2/60اطلاعات ناکافي مديران عامل تشديد‌کنندة بحران10

مطالعة ناکافي، در خصوص اطلاع‌رسانی در بحران و صرفاً اطلاع از کليات به دليل زمان 50
2/36محدود و مشغلة کاري

1/84انسجام و هماهنگي سازمان و ساختارگرايي55

1/88تأثیر مشارکت کارکنان در تصمیم‌گیری در جلسه‌های گروهي83

1/82نبود حمايت بودجه‌اي و مشکلات زيرساختي85

1/23کنترل التهاب، آشفتگي و بلاتکليفي مراحل آغاز بحران و آرام‌سازي فضاي عمومي26

1/15آگاهي کم مديران رسانه‌ای از قوانين و آيين‌نامه‌ها76

به تصوير کشيدن پيشامدهاي احتمالي، براي توجيه و آماده‌سازي ذهن مخاطبان ضمن 45
1/02پوشش خبري

1/01تحريف برخي حقايق براي مصرف‌کنندگان حريص اطلاعات71

0/98خلأ قوانين و مقررات مديريت اطلاعات در رسانه‌های نوين75

0/85اشراف ذهني کامل و دقيق به ماجرا77

0/80تأثیر بر باورها و اولويت‌هاي افراد و پررنگ‌تري ا کم‌رنگ‌تر نشان دادن بحران73

0/79افکارسنجي برون‌سازماني توسط روابط عمومي، برای شناسايي عوامل بحران زا46

0/71بازيابي و ارائة به‌موقع اطلاعات در رسانه در مقام خرده‌نظام اطلاع‌رسانی11

0/70اجماع و قاطعيت در تصميم‌گيران هنگام کوتاه بودن زمان59

از مدیران رسانه، چهار نفر به طور معناداري روي این عامل بارگذاري شدند. به ترتیب اهمیت 
امتیاز عاملي، 15گزاره در این دیدگاه )شناسه هاي 75-71-45-76-26-85-83-55-50-10-

77-73-46-11 و 59( بیشتر از0/7 محاسبه شده است. در این الگو، دیدگاه ها و نظرها نسبت 
به سایر الگوها )1 و2( اهمیت کمتري براي شناسایي عوامل ادراکي مؤثر بر تصمیم گیری دارد. 
زیرا مقدار ویژه 35 )2/801درصد( و میزان واریانس )4/668درصد(، از کل واریانس 74درصد 
را به خود اختصاص داده است. در مجموع، در این الگوي ذهني، با توجه به ابعاد مشخص شده 
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این عوامل مورد توجه قرار گرفته است:
	é بعــد فردي: منتقــد اطلاعات و دانش ناکافــي، منتقد مطالعة ناکافي، آگاهي کــم از قوانین و

مقررات، لزوم اشراف ذهني کامل؛
	éبعد محيطي: کنترل التهاب و آرام سازي فضاي عمومي؛
	é بعد مخاطبان: آماده ســازي ذهــن مخاطبان، تحریف حقایق بــراي مصرف کنندگان حریص

اطلاعات، تأثیر بر باورها و اولویت هاي افراد؛
	éبعد خبري: بازنمایي و ارائة به موقع اطلاعات در مقام خرده نظام اطلاعاتي؛
	é بعدمديريتي: انســجام و ســاختارگرایي، مشــارکت در تصمیم گیری، حمایــت بودجه اي و

مشکلات زیرساختي، اجماع و قاطعیت در تصمیم گیران؛
	é ،بعد درون‌ســازماني: منتقد خلاء قوانین و مقررات مدیریت اطلاعات در رســانه های نوین

افکارسنجي توسط روابط عمومي.

بــه طور خلاصه، در این الگوي ذهني، محوریت دانش و اطلاعات کافي مدیران )پارســی زاده و 
پیشــنمازی، 1396( و مطالعة مدیران، عامل مهمی در عملکرد صحیح و ادراک شــرایط بحراني 
اســت. نمایندگان این الگوي ذهني، اطلاعات ناکافي مدیران رسانه ای را یک عامل تشدیدکننده 
بسیار مهم در بحران مي دانند. از دید این افراد، مطالعة ناکافي در خصوص اطلاع رسانی در بحران 
و صرفاً اطلاع از کلیات موضوع، به دلیل زمان محدود و مشغله کاري در بین مدیران رسانه ای از 
عوامل مهم عدم موفقیت و عملکرد ضعیف در شرایط بحراني است. در باور این گروه از مدیران، 

اجماع و قاطعیت در تصمیم گیران هنگام کوتاه بودن زمان کمترین اهمیت را دارد.

نگاه به مقوله تصمیم‌گیری در الگوی ذهنی سوم:
در این الگوي ذهني تأکید بر" تأثیر مشــارکت کارکنان در تصمیم گیری در جلســه  های گروهي" 
و"اجمــاع و قاطعیــت در تصمیم گیــران هنــگام کوتــاه بودن زمان " اســت. در واقــع، نگاه به 
تصمیم گیری، نگاهي گروهي و مشارکتي است. با توجه به قرابت مفهومي و معنایي عبارت هایي 
کــه در ایــن الگوي ذهني بالاترین امتیاز را داشــتند، این الگو با عنــوان" الگوي ذهني مدیران 

دانش محور منتقد سطحي نگري در اطلاع رسانی بحران" نامگذاري شد.

دسته‌بندي الگوهاي ذهني مديران رسانه‌ای
بــا توجــه به الگوهاي ذهني نخســت، دوم و ســوم، مي توان نقش هاي جدیــدي براي مدیران 
رســانه ای تعریــف کرد که عبارت از: مدیــران مهارت محور حامي تأثیر رســانه های اجتماعي 
در بحــران، مدیــران روابط عمومي محور حامي مهندســي اطلاع رســانی در بحــران و مدیران 
دانش محور منتقد ســطحي نگري در اطلاع رســانی در بحران اســت. البته در هر الگوي ذهني، 
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موارد دیگري نیز وجود دارد، اما به دلیل بالاترین امتیاز گزاره ها، الگوهاي ذهني نامگذاري شده 
اســت. با شناســایي این الگوهاي ذهني، مي توان از مشاوران متخصص در حوزه هاي مربوطه، 
برای مشــاوره در سازمان هاي رسانه ای استفاده کرد و مواردي را که در هر الگوي ذهني مطرح 
شــده است مورد توجه قرار داد و با اتخاذ سیاست ها و برنامه ریزی هاي آموزشي، جهت ارتقاء 
موارد مثبت و کاهش و حذف موارد غیر ضروري اقدام کرد تا مدیران رســانه ای، در نقش هاي 

مدیریتي و تصمیم گیری خود در بحران ها کارآمدتر ظاهر شوند.

الگوی ذهنی دوم:
مدیران روابط عمومی محور 
حامی مهندسی اطلاع رسانی 

در بحران

الگوی ذهنی سوم:
مدیران دانش محور منتقد 

سطحی نگری در اطلاع رسانی 
در بحران

الگوی ذهنی نخست:
مدیران مهارت محور حامی 
تأثیر رسانه های اجتماعی 

در بحران

الگوهای ذهنی مدیران 
رسانه ای در خصوص عوامل 
ادراکی مؤثر بر تصمیم گیری 

در بحران

شکل1. دسته‌بندی الگوهاي ذهني مديران رسانه‌ای

الگوهاي ذهني و تمرکز بر مراحل بحران )قبل، حين و بعد از بحران(
نحوة نگاه سه الگوي ذهني استخراج شده، به مراحل بحران )قبل، حین و بعد از بحران( نیز متفاوت 
اســت. در الگوي ذهني نخست، یعني الگوي ذهني مدیران مهارت محور حامي تأثیر رسانه های 
اجتماعــي در بحران 75درصد از گزاره ها بر مرحلــة حین بحران و در مجموع، 18/75درصد بر 
قبل و بعد از بحران تمرکز دارند. در الگوي ذهني دوم، الگوي ذهني مدیران روابط عمومي محور 
حامي مهندســي اطلاع رســانی در بحران 66/67درصد از گزاره ها بر مرحلــة حین بحران و در 
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مجموع، 33/33درصد بر قبل و بعد از بحران تمرکز دارند و در الگوي ذهني سوم، یعني الگوي 
ذهني مدیران دانش محور منتقد سطحي نگري در اطلاع رسانی در بحران، 80درصد از گزاره ها بر 

مرحلة حین بحران و در مجموع، 20درصد بر قبل و بعد از بحران تمرکز دارند.

جدول 7. الگوهاي ذهني و تمرکز بر مراحل بحران

تعداد کل گزاره‌ها در قبل و بعد از بحرانحین بحران
درصدالگوی ذهنی

درصدفراوانیدرصدفراوانی

1275318/7516100الگوی ذهنی نخست 

1066/67533/3315100الگوی ذهنی دوم

1280/0032015100الگوی ذهنی سوم

 
پيشنهادها

با توجه به نتایج به دســت آمده، پیشــنهاد می شــود رســانه های کشــور، با هدف بهبود فرایند 
اطلاع رســانی در بحران ها در سیاســت گذاری ها و برنامه ریزی هاي مربوطه این موارد را مورد 

توجه قرار دهند:
1. پیشــنهاد می شود، اصلاح سیســتم هاي مدیریتي، در سازمان هاي رســانه ای با طراحي نظام 
جامع مدیریت بحران، که هنگام بحران در سریع ترین زمان ممکن نیازمندي هاي مدیران را 
برآورده ســازد، در دستور کار قرار گیرد. نظام جامع مدیریت بحران، مي تواند در قالب یک 
بخش یا واحد ثابت در ســازمان هاي رسانه ای ایجاد شــود و کلیه مستندات و اطلاعات و 

سناریوهاي مورد نیاز را داشته و به روزرساني شود.
2. پیشــنهاد می شود، طراحي و هدفمندسازي دوره هاي آموزشــي مرتبط با مدیریت بحران، با 
نیازسنجي هاي آموزشــي در حوزه هاي مدیریت بحران، ذهن آگاهي و مهارت هاي تقویت 
هوش هیجاني، مهارت هاي توسعة فردي و تاب آوري در بحران، مهارت هاي تصمیم گیری، 
و ... ، جهت کلیة کارکنان شــاغل در رسانه، به طوری که محدود به مدیران رسانه ای نباشد، 

برگزار شود.
3. پیشــنهاد می شــود، مدیران عالي و تصمیم گیرنده از برنامه هاي مدیریت بحران در رســانه ها 

حمایت کنند.
4. تأمین منابع مالي مورد نیاز، جهت طراحي و اجراي برنامه هاي اشاره شده تأمین شود.

5. پیشــنهاد می شود، فرهنگ سازي و اصلاح نگرش در رسانه ها، در خصوص اهمیت عملکرد 
در بحران ها، مورد توجه قرار گیرد.
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6. پیشنهاد می شود، مشاوران تخصصي در مدیریت رسانه ها، با تخصص هاي ویژه درحوزه هاي 

مدیریت بحران به کار گرفته شوند.
7. طراحي آزمون هاي ســنجش مهارت ها و قابلیت هاي مدیران و استناد به نتایج آن، در فرایند 

استخدام و به کارگیري مدیران توانمند، در برنامه های سازمان های رسانه ای قرار گیرد.
8. از آنجایي كه این مطالعه، شامل مدیران رسانه ای شاغل در سازمان ها و واحدهاي رسانه ای 
شهر تهران بود، پیشنهاد می شود در مطالعه های بعدي، این موضوع در سایر شهرهاي کشور، 
و با استفاده از روش هاي كیفي و كمي دیگري نیز انجام شود. همچنین عوامل ادراکي مؤثر 
بر تصمیم گیری در بحران، در سازمان هاي رسانه ای از دیدگاه مخاطبان نیز شناسایی شود. 

بي توجهي به هر یک از این موارد، مي تواند احتمال تشدید شرایط سخت را، هنگام بروز بحران 
در رســانه ها افزایش دهد. امید اســت یافته ها و نتایج این پژوهش و اجرایي شدن پیشنهادهای 
آن، بتواند در توانمندي رســانه های کشــور، هنگام بروز بحران ها مؤثر باشــد. به تعداد مدیران 
و افراد شــاغل در رســانه ها الگوهاي ذهني و نگرش هنگام بحران وجود دارد؛ اما شناســایي 
و تقویت الگوهاي قوي و تأثیرگذار و معرفي آن مي تواند در رســیدن به شــرایط اســتاندارد و 

مطلوب کمک کننده باشد.
یافته هاي حاصل از این پژوهش، قابل تعمیم به ســایر گروه ها و مدیران رســانه ای نیست. 
اما مي توان در تأیید این الگوهاي ذهني و دلایلي که منجر به شکل گیري این الگوهاي ذهني در 

گروه هاي دیگر می شود، در آینده پژوهش هایی انجام گیرد. 

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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مطالعة عوامل ایجاد‌کنندة قصد استفاده از 
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چکیده 
پژوهش‌های انجام‌شــده دربارة تجارت اجتماعی، نشــان‌دهندة رشد سریع آن در دهة گذشته و ادامة این روند 
در آینده، همچنین بیانگر تأثیر این نوع تجارت، بر راهبردهای شرکت‌ها است. ویژگی اصلی این نوع تجارت، 
تعامل‌های کاربران، محتوای تولیدشــده توســط کاربران، رویکرد مشتری‌محور آن و عنصر اصلی آن مشتریان 
است. لذا در این پژوهش سعی شده، تا عوامل ایجاد‌کننده قصد استفادة مشتریان از خدمات تجارت اجتماعی 
اینســتاگرام، جست‌وجو شــود. پژوهش حاضر از نظر هدف، در زمرة پژوهش‌هاي كاربردي قرار مي‌گیرد و از 
حیث ماهیت یک تحقیق توصیفی از نوع پیمایشــی اســت که در آن، از روش‌های کتابخانه‌ای و میدانی برای 
جمع‌آوری داده‌های پژوهش استفاده شــده ‌است. جامعة آماری، شامل کلیة هموطنانی است که در بهار1400 
از محیط‌های تجارت اجتماعی، به طور خاص شــبکة اجتماعی اینستاگرام، اقدام به خرید محصول یا خدمتی 
کرده‌اند. نمونة آماری، شامل 200 نفر از افرادی است که به روش در دسترس انتخاب شده‌اند. روایی پرسشنامه 
را، استادان متخصص در این زمینه تأیید کرده‌اند و پایایی پرسشنامه نیز، با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ مورد 
سنجش قرار گرفته است. تجزیه و تحلیل داده‌ها، حاکی از آن است که عوامل ایجادکنندة قصد استفادة مشتریان 
از خدمات تجارت اجتماعی اینســتاگرام، شامل متغیر‌های فرصت جست‌وجو، امکان بررسی، ارزش‌آفرینی، 

انعطاف‌پذیری، قابلیت استفاده، قابلیت دسترسی، کیفیت خدمات، جذابیت و نوآوری هستند.

کلیدواژه: شبکة اجتماعی، تجارت اجتماعی، خدمات، رسانه اجتماعی اینستاگرام.

 / فصلنامه مطالعاتی و تحقیقاتی وسایل ارتباط جمعی
http//qjmn.farhang.gov.ir
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مقدمه
نــوع جذابی از تجارت، که برای انجام معامله ها در آن از اینترنت اســتفاده می شــود، تجارت 
الکترونیکــی1 اســت. تجــارت الکترونیکــی، فرصت هــای جدیــدی را بــرای شــرکت ها و 
مصرف کنندگان به وجود آورده  اســت. این نوع تجارت، باعث تغییر شیوة كار، ظهور بازیگران 
جدیــد اقتصادی، مدل هاي جدید تجاري شــده اســت )دای2 و همکاران، 2018(. کرســپو و 
بوســک3 )2008( بیان کرده اند، تجارت الکترونیکــي نحوة تعامل مردم با یکدیگر و همین طور 
نحوة تعامل مردم با مشــاغل را دچار دگرگوني بســیاري کرده  اســت. تجارت الکترونیکي، با 
سرعت بیشتري نسبت به خرید هاي معمولي رشد مي كند )ویرک4، 2017( و پیش بیني مي شود، 
تــا ســال 2030، تجارت الکترونیکــي 36درصد از تجارت جهاني را بــه خود اختصاص دهد 

)مجمع جهانی اقتصادی5، 2019(. 
انســان ها از زمان های بســیار قدیم تا کنون، شبکه های زیادی را به وجود آورده اند، یکي از 
نخســتین شبکه ها بر اساس روابط خانوادگي، روابط دوستانه و قبایل، براي حفظ تداوم انسان 
شــکل گرفته  اســت. این شبکه ها، همزمان با گذر زمان شکل تازه ا ي یافتند و در چند دهة اخیر، 
با ظهور اینترنت تعامل شــبکه از تعامل آفلاین به برخط تغییر شــکل پیدا كرده  اســت )داود6 و 

همکاران، 2020(.
در جامعــة مــدرن امروزی، شــبکة اجتماعي7 یکــي از ابزار هاي مورد علاقــه براي انجام 
تعامل هــای اجتماعــي و تبادل اطلاعات از طریق اینترنت اســت و این امــکان را فراهم كرده 
تــا مــردم، بدون محدودیت مطالب خود را به اشــتراک بگذارند، ارتباط برقــرار کرده و نظرها 
و علایق خود را بیان كنند؛ زیرا این، یک روش آســان و ســریع را براي به اشــتراک گذاشــتن 
ایده ها در اختیار آن ها قرار داده  اســت. درنتیجه، شــاهد ارتباط پیچیده ا ي در شــبکة اجتماعي 
هســتیم و می توان بلافاصله آن را به صورت نمودار هاي بزرگ نشــان داد كه در ســال 2018، 
فقــط 50درصد جمعیت جهان، یا 3/196 میلیارد از 7/593 میلیارد نفر، كاربر فعال شــبکه  هاي 
اجتماعي روي این نمودارهاي بزرگ قابل مشــاهده بودند )کمپ8، 2018(. اســتفادة گسترده از 
شبکه  هاي اجتماعي برخط9 مانند فیس بوک و اینستاگرام در زندگي روزمره، به تدریج آن ها را به 
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ابزار قابل توجهی براي انتشــار اطلاعات و برقراري ارتباط با دیگران تبدیل کرده است )داس 
گاپتا1 و همکاران، 2019(.

تعامل های اجتماعی و مشــارکت کاربران در رســانه های اجتماعی، امکان به وجود آمدن 
راهبردهای مختلف فروش و بازاریابي را به وجود آورده  است. برای مثال، شركت ها مي توانند 
راهبردهای فروش شــخصي و بازاریابي مستقیم را در شبکه های اجتماعي از طریق تعامل های 
مســتقیم دوطرفه با مشــتریان فعلي و بالقوه پیاده ســازي كنند )کانســتن تینیدس2، 2014(. طبق 
آماری که از ســایت شــبکة اجتماعی اینستاگرام، ژوئن سال 2018 منتشــر شده، اینستاگرام به 
آمــار بیــش از یــک میلیارد کاربر فعال در ماه دســت پیدا کــرد؛ این رقم برای یک اپلیکیشــن 
اشتراک گذاری عکس که به طور عمده روی گوشی های همراه فعال است، شگفت انگیز به نظر 
می رســد. همچنین در طول روز، بیش از 500میلیون کاربر فعال از اینســتاگرام استفاده می کنند؛ 
بنابراین می توان گفت که این اپلیکیشــن، یکی از محبوب ترین شبکه های اجتماعی دنیا است. 
جالب اســت بدانید، سال 2013 اینستاگرام فقط 130میلیون کاربر فعال در ماه داشت، این آمار 
در ســال 2018، ده برابر شده بود؛ همان طور كه فیس بوک اثبات کرده، 2234 میلیون كاربر فعال 

در اكتبر 2018 دارد كه این خود مؤید موضوع است )کمپ، 2018(. 
به دلیل رشــد و توسعة رسانه های اجتماعي3، تجارت الکترونیکي سنتي به تدریج به سمت 
تجارت اجتماعي4 ســوق داده مي شود و رســانه های اجتماعي می توانند براي جذب مشتریان 
بالقوه در انواع مختلف فعالیت هاي تجاري، با بهره مندی از امکانات این رسانه ها، مانند اشتراک، 
 انتشــار و استفاده از بررســي محصولات، با قدرت بالاتري عمل کنند )ژو5 و همکارن، 2013(. 
روابــط در تجــارت الکترونیکي از رابطة بین فرد و تجارت به ســمت روابــط پیچیده  تري در 
تجارت اجتماعي سوق پیدا کرده كه شامل چهار لایه: فردي، مکالمه )تبادل اطلاعات(، جامعه 
)پشــتیباني و اتصال( و تجارت اســت )حاجلــی6 و همکاران، 2017( . عامــل این تغییرها در 
تجارت الکترونیکي، پیشرفت هاي اخیر در فناوري اطلاعات و ارتباطات و ظهور فناوري هاي 
وب2 بــوده اســت. همین طور، محبوبیــت فناوري هــاي اجتماعي و سیســتم عامل هایي مانند 
تارنماهای شبکه هاي اجتماعي باعث پیشرفت چشمگیری در این زمینه شده است )تائوهو7 و 

همکاران، 2014(. 
تجارت اجتماعی، با رویکردی مبتنی بر شــبکه های اجتماعی، شــیوه  ها و خدمات تجاری 
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را، بســیار تغییر داده اســت. شــركت ها مي توانند، محصولات خود را ارائه دهند و مشــتریان 
خود را در سیســتم عامل هاي رســانه های اجتماعي با هدف ترویج محصولات، فروش و سایر 
 SNS ارزش هــاي تجاري درگیر كنند .علاقة محققان به رویکــرد افزودن ویژگی هاي تجاری به
)تارنما هــای تجارت اجتماعی( قابل مشــاهده اســت، كه یکي از انواع تجــارت اجتماعي را 
شــکل داده )ان جی1، 2013(. مشــتریان به مشــاركت فعالانه در تعامل های تجارت اجتماعي 
روي آورده  انــد كه عامل اصلي آن حمایت اجتماعي از طریق ارتباطات برخط اســت )لیانگ2 
و همکاران، 2011(. این رشــد گســتردة تجــارت الکترونیکي، همراه با محبوبیت شــبکه هاي 
اجتماعي برخط باعث شده اقتصاد جهاني بسیار تغییر کند )سان3 و همکاران، 2016(. بنابراین، 
برای آنکه شــرکت ها بتوانند خود را با این تغییرها هماهنگ کنند، لازم است تجارت اجتماعی 
را در محیط هــای کســب و کار خود اعمال و آن را جدي پیگیــري کنند تا بتوانند از محیط هاي 
تجارت اجتماعي شــان، به نحو بهتري بهره ببرند. شــرکت ها، هرچه بتوانند عوامل ایجادکنندة 
قصد اســتفادة مشــتریان را از خدمات تجارت اجتماعی بهتر شناســایی کنند و این عوامل را، 
در محیط هــای تجارت اجتماعی خودشــان بهتر اعمال کنند، به همان نســبت نیز، در تجارت 
اجتماعی کســب و کارشــان موفق تر خواهند شــد. به همین دلیل در این پژوهش سعي شده تا 
این عوامل، به صورت ریز بینانه مورد جست وجو و شناسایی قرار گیرد تا شرکت ها بتوانند این 
عوامل را بهتر درک و محیط های تجارت اجتماعی خودشــان را با این عوامل هماهنگ کنند تا 

بتوانند در این عرصه موفق تر باشند. 
نحوة ارتباط، همکاري، اشتراک و مصرف ما، به دلیل استفاده از شبکه هاي اجتماعي، دچار 
تحول های بســیاري شده اســت )آرال4 و همکاران، 2013(. شــركت ها می توانند از شبکه هاي 
اجتماعي خود، منافع و اســتفاده هاي متنوعي ببرند كــه بهبود عملکرد محصول جدید تنها یکي 
از این موارد اســت )ساتوآکستا5 و همکاران، 2017(. هانســن6 و همکاران )2011( رسانه های 
اجتماعي را "مجموعه اي از ابزارهاي برخط كه از تعامل اجتماعي بین كاربران پشتیباني مي كند، 
ایجاد و اشتراک دانش را تسهیل مي كند و مونولوگ )از شركت به مشتري( را به گفت وگو تبدیل 
مي كند" تعریف کرده اند. در دو دهة اخیر رسانه های اجتماعي برخط، مانند فیس بوک و توییتر، با 
افزایش محبوبیت و نفوذ خود، تأثیر بســیاري بر سیاست، هنجارهاي اجتماعي و شیوة تجارت 
داشته است. با به وجود آمدن رسانه های اجتماعي، بستر جدیدي براي تجارت الکترونیکي پیدا 
شده كه تجارت اجتماعي نامیده مي شود )ان جی، 2013(. غفوریان شاگردی و همکاران )1396( 
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بیان می کنند، خریداران و مصرف کنندگان، در شبکه های اجتماعی و با استفاده از منابع اطلاعاتی 
موجود در این شبکه ها، به طرفداران نام های تجاری خاص تبدیل می شوند؛ که این خود، علاوه 
بر اینکه بر رفتار خریداران تأثیر می گذارد، باعث موفقیت یک برند نیز می شــود. به همین دلیل، 
شــبکه های اجتماعی یکی از بهترین مکان ها برای انجام امور تجاری شناخته شده است )دشتی 
و صنایعــی، 1397(. تجارت اجتماعــي ویژگي هایي دارد كه مي تواند از نظر تأكیدات معاملاتی، 
رابطــه اي و اجتماعي این امکان را به وجود آورد كه مشــاركت مصرف كننــده را افزایش دهد، 
راهبردهای بازاریابي و بازرگاني شــركت ها را تغییر شکل دهد و به ویژه روابط تجاري از طریق 
ویژگي هــاي رابطه اي را تقویت کند )کورتی و ژانــگ1، 2013(. عباس زاده و همکاران )1400( 
بیان می کنند، فضای اینترنت با عبور از وب 1، که قابلیتی کاملًا ایستا داشته، به سمت نوع جدید 

آن، یعنی وب 2، گرایش پیدا کرده که ویژگی اصلی آن ایجاد روابط متقابل و گفت وگو است. 
در واقــع، ترکیبی از نشــانه های تجارت الکترونیکی، رســانه های اجتماعی و شــبکه های 
اجتماعی، تارنماهای تجارت اجتماعی شــناخته شــده اســت )توربن2 و همــکاران، 2018(. 
می توان تجارت اجتماعی را "هرگونه فعالیت تجاری که از طریق رســانه های اجتماعی گسترده 
و ابزار های وب 2، در فرایند  های خرید برخط انجام می شــود" )لین و وانگ3، 2017(. تعریف 
کــرد. نیک نــژاد و همکاران )1390( فروش محصول و یا انجــام معاملات، تولید درآمد با نفوذ 
رســانه های اجتماعــی را، تجارت اجتماعــی معرفی می کند و همچنین بیــان می کند که ارزش 
ایــن نوع تجارت برای مشــتریان اســتفاده از کالای مقــرون به صرفه و برای کســب و کارها، 
بهره برداری از ارزش ارجاع مشــتریان راضی اســت. بازاریابی، علوم رایانه ای، جامعه شناسی 
و روانشناســی از سری رشــته های تجارت اجتماعی هستند، این تعدد رشته ها، باعث به وجود 
آمدن تعاریف متعددی از تجارت اجتماعی شده است. یکی از تعاریف آن از دید بازاریابی این 
اســت که: " تجارت اجتماعی روندی قابل توجه در بازار های برخط اســت كه در آن مشاغل از 
رسانه های اجتماعی یا وب 2، به عنوان یك ابزار بازاریابی مستقیم برای حمایت از فرایند های 
تصمیم گیری و رفتار خرید مشــتریان اســتفاده می كننــد" )کانســتن تینیدس و فانتین4، 2008(. 
کیم و ســری واســتاوا5، )2007(. تجارت اجتماعي را از نظر جامعه شناسي، استفاده از جوامع 
اجتماعي مبتني بر وب، توســط شــركت هاي تجارت الکترونیکي بیان می کند و بر تأثیر گذاري 
اجتماعي متمرکز است كه تعامل بین مصرف  کنندگان را شکل مي دهد. تجارت اجتماعي از نظر 
روانشناســي اجتماعي، جایي است كه مردم تحت  تأثیر نشــانه هاي اطلاعاتي برجسته از افراد 
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درون یک جامعة شــبکه ای، به خرید برخط روي می  آورند )مارسدن1، 2009(. بنابراین، محیط 
تجارت اجتماعي، تركیبي از ویژگی هاي مختلف اجتماعي اســت و براي سازمان ها مهم است، 
درک كنند چه عواملي ایجاد کنندة قصد استفادة افراد از خدمات تجارت اجتماعی هستند؛ زیرا 

استفادة افراد از تجارت اجتماعي موفقیت آن را تضمین مي کند )حاجلی، 2015(. 

پیشینة تحقیق
پیشینة داخلی 

فرزانه روشــنایي )1395( در پژوهش خود تحت عنوان شناســایي عوامل مؤثر بر قصد خرید 
در تجــارت اجتماعــي مورد مطالعه: محصولات پوشــاک در شــبکه اجتماعي اینســتاگرام به 
بررســی رفتار مصرف کننده و قصد خرید مشــتریان در تجارت اجتماعی پرداخته اســت. این 
تحقیق از نوع كمي و توصیفي ـ پیمایشــي است و 100نفر از كاربران تجارت اجتماعی، شبکة 
اجتماعي اینســتاگرام در تهران، ایران را بررســی کرده. نتایج ایــن پژوهش، تأثیر گذاری چهار 
متغیر ویژگي هاي تارنما، ویژگي هاي مصرف كننده، ویژگي هاي درک شدة تارنمای كانال فروش 

و ویژگي هاي محصول بر قصد استفادة مشتریان از تجارت اجتماعی را تأیید کرده است.
محمــدی و همــکاران )1397( در پژوهش خود تحت عنوان " مدلســازی عوامل مؤثر بر 
رفتار مصرف کننده در تجارت اجتماعی" به شناســایی عوامــل تأثیر گذار بر رفتار مصرف کننده 
در تجــارت اجتماعی در ایران پرداخته اســت. جامعة آماری این پژوهش، شــامل 426 نفر از 
مشــتریان و کاربران تارنما و اپلیکیشن نت برگ بوده است. نتایج این پژوهش نشان  داد که طبق 
ادبیات تحقیق، پنج عامل مؤثر بر رفتار مصرف کننده در تجارت اجتماعی شناسایی شده و در دو 
مقولة گستردة استفاده از تجارت اجتماعی )استفاده از اینترنت، مشارکت( و رفتار مصرف کننده 

)رفتار قبل از خرید، رفتار حین خرید و رفتار پس از خرید( تقسیم شده است.
غفاری و کشــاورز )1399( در پژوهش خود تحت عنوان" شناسایی و ساختار دهی عوامل 
مؤثــر بر تجارت اجتماعی" به بررســی عوامل مؤثــر بر تجارت اجتماعی، با تمرکز بر شــبکة 
 اینســتاگرام، پرداخته است. محققان ابتدا، با مطالعة پژوهش های انجام شده، 10 مورد از عوامل 
تأثیرگذار بر توســعة تجارت اجتماعی را شناسایی، ســپس جهت غربالگری عوامل، از روش 
دلفی استفاده کردند که در آن نظرهای تخصصی 15 نفر از خبرگان و متخصصان در زمینة تجارت 
اجتماعی، بازاریابی، روش های نوین در بازاریابی و همچنین استادان دانشگاه جمع آوری شد. 
روش انتخاب این افراد غیرتصادفی ـ قضاوتی بود. نتیجة توزیع و جمع آوری پرسشــنامه های 
دلفی در دو مرحله مشخص کرد که خبرگان، از 10 عامل روی 7 عامل، اجماع نظر دارند و سایر 

عوامل را رد می کنند.

1. Marsden 
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پیشینة خارجی
گیبریــل1 و همــکاران )2017( در پژوهــش خود تحت عنوان" توســعة تجــارت اجتماعی در 
بازار های نوظهور" به بررسی و توسعة شکل جدیدی از تجارت اجتماعی در بازار های نوظهور، 
با اســتفاده از سه جنبة به هم پیوســته، یعنی عوامل اجتماعی )اعتماد و آشنایی(، فنی )حاکمیت 
عوامل و سودمندی فناوری( و اجتماعی ـ فنی )سهولت استفادة درک شده، مفید بودن و تبلیغات 
دهان به دهان( می پردازند. برای این منظور، پیمایشــی شــامل 137 کاربــر توییتر و واتس اپ در 
کویت انجام گرفت. یافته های آنها نشان دهندة اهمیت حاکمیت عواملی مانند سیستم همراه، در 
توســعة تجارت اجتماعی در بازار های نوظهور اســت، همچنین نتایج نشان می داد که آشنایی و 
اعتماد، نقش مهمی در میانجی گری مبادله بین فروشندگان و خریداران دارد و سرانجام، تبلیغات 
دهان به دهان نیز، نقشــی حیاتی در ایجاد اعتماد بازی می کند و به افزایش تمایل خریدار و قصد 

جست وجو برای محصولات در این سیستم عامل های تجارت اجتماعی کمک می کند.
اکس کان وانگ2 و همکاران )2019( در پژوهش خود تحت عنوان" بررسی تأثیرهای انگیزه 
بیرونــی بر رفتار های مصرف کننده در تجارت اجتماعی: آشــکار کردن درک مصرف کنندگان از 
مزایای تجارت اجتماعی" به بررسی تأثیرهای چهار نوع انگیزة خارجی از جمله انگیزة بیرونی، 
انگیزة درونی، انگیزة شناسایی شــده و انگیزة یکپارچه بــر قصد مصرف کنندگان برای کمک به 
اطلاعات تجارت اجتماعی پرداخته اند. به این منظور، پیمایشی با 903 نفر از کسانی انجام شده 
که در طول سه ماه گذشته از ویژگی های تجارت اجتماعی استفاده کرده اند. نتایج نشان داده اند: 
1. انگیزة خارجی و شناسایی شــده مصرف کنندگان تأثیر مثبتی بر قصد مشــارکت در اطلاعات 
تجــارت اجتماعی دارد؛ 2. قصد مصرف کنندگان بــا رفتار های آیندة آنها ارتباط مثبت دارد، که 
به نوبة خود درک آنها را از مزایای تجارت اجتماعی تسهیل می کند و 3. جنسیت تأثیر رفتار بر 

مزایای تجارت اجتماعی را تعدیل می کند.
دوحا3 و همکاران در پژوهشــی تحت عنوان " تجارت اجتماعی به عنوان شبکة اجتماعی" 
به بررســی این موضــوع پرداخته اند که مصرف کنندگان می تواننــد در وهلة اول، برای پیگیری 
ارزش اجتماعی، به ســمت تجارت اجتماعی ســوق پیدا کنند. برای این منظور پیمایشــی، با 
نمونه ای شامل 193 دانشجوی دانشگاه انجام گرفت. نتایج نشان داد، عامل اصلی قصد رفتاری 
مصرف کنندگان نسبت به خدمات تجارت اجتماعی، تنها سودمندی و ایجاد ارزش نیست، بلکه 

عامل اصلی آن میل به اجتماعی شدن است.
همان طور که ملاحظه می شــود، پژوهش های بسیاری تجارت اجتماعی را، مورد بررسی و 

1. Gibreel 
2. Xuequn Wang
3. Doha 
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تفحــص قرار داده و هر کدام از جنبه های متفاوت عوامل مؤثر مختلف را، بر قصد اســتفاده از 
تجارت اجتماعی در نظر گرفته اند، ولی در بیشــتر پژوهش ها این عوامل، به صورت یک سری 
عوامل جدا از هم قرار داده شــده اند و در هیچ کدام از آن ها، عوامل ایجادکنندة قصد استفاده از 
خدمات تجارت اجتماعی یک جا گرد آوری نشــده اند. لذا در این پژوهش سعی شده که عوامل 
ایجادکنندة قصد استفاده از خدمات تجارت اجتماعی، یکپارچه و یک جا ارائه شوند. در اینجا 
با اســتفاده از مــرور ادبیات پیشــین و پژوهش های مرتبط با موضوع پژوهش، عوامل کشــش 
مؤثر بر قصد اســتفاده از تجارت اجتماعی، به صورت جزئی بررســی شده و درنهایت 9 عامل 
ایجادکنندة قصد استفاده از خدمات تجارت اجتماعی مورد جست وجو و در ادامه مورد تجزیه 

و تحلیل قرار گرفتند. این 9 عامل در جدول 1 آورده شده  است.

جدول 1. عوامل کشش موثر بر قصد استفاده از تجارت اجتماعی

منبععاملردیفمنبععاملردیف

فرصت 1
جست‌وجو

)دی ماریا و فینوتو1، 2008(
)پوی ـ لای تو2 و همکاران، 

)2007
2

امکان 
بررسی 

ویژگی‌های 
محصول

)چن3 و همکاران، 2017(
)چونگ4 و همکاران، 2018(
)حاجلی و سیمز5، 2015(

)وارشینا6 و همکاران، 2007(ارزش آفرینی3
)لادن و تراور8، 2017(انعطافپذیری4)چیا ـ هوی یو7، 2018(

)بکر9، 2007(

)وانگر10 و همکاران، 2014(قابلیت استفاده5
قابلیت 6)لی و کوزار11، 2012(

دسترسی

)ژیلین یانگا12 و همکاران، 
)2005

)هنری13، 2006(

7
کیفیت خدمات 

تارنماهای 
تجارت اجتماعی

)پرنالال14، 2017(
جذابیت8لیانگ و توربن، 2011(

)جی چین ایکس ال شن15، 
)2015

)اچ، ژانگ16 و همکاران، 2014(

9

نوآوری 
ارائه شده در 
تارنماهای 

تجارت اجتماعی

)حاجلی، 2014( ، 
)چن و همکاران، 2015(

)دوحا و همکاران، 2019( 

1. Di Maria & Finotto
2. Pui-Lai to 
3. Chen
4. Chong 
5. Hajli & Sims 
6. Varshneya 
7 . Chia-Hui Yu
8. Laudon & Traver 

9. Becker
10. Wagner
11. Lee & Kozar
12. Zhilin Yanga 
13. Henry 
14. Prerna Lal 
15. J. Chen, X.L. Shen 
16. H. Zhang
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فرضیه‌ها
طبق جدول 1 و بر اســاس عواملی که به عنوان عوامل کشــش مؤثر بر قصد استفاده از تجارت 

اجتماعی شناخته شده است، فرضیه های پژوهش به این صورت قابل بیان است:
فرضیة 1. فرصت جست وجو بر قصد استفاده تأثیر معنا داری دارد.

فرضیة 2. امکان بررسی ویژگی های محصول بر قصد استفاده تأثیر معنا داری دارد.
فرضیة 3. ارزش آفرینی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

فرضیة 4. انعطاف پذیری بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.
فرضیة 5. قابلیت استفاده بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

فرضیة 6. قابلیت دسترسی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.
فرضیة 7. کیفیت خدمات تارنما های تجارت اجتماعی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

فرضیة 8 . جذابیت بر قصد استفاده تأثیر معنا داری دارد.
فرضیة 9. نوآوری ارائه شده در تارنما های تجارت اجتماعی بر قصد استفاده تأثیر معنا داری دارد.

مدل مفهومی این پژوهش به صورت شکل 1 است: 

فرصت جست‌وجو

قابلیت استفاده

ارزش‌آفرینی

کیفیت خدمات

بررسی محصول

قابلیت دسترسی

انعطاف‌پذیری

جذابیت

نوآوری

قصد استفاده

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش
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روش تحقیق
پژوهــش حاضر از نظــر هدف، در زمرة پژوهش هاي كاربردي قرار مي گیرد، از حیث ماهیت یک 
تحقیق توصیفی از نوع پیمایشــی اســت که از روش های کتابخانه ای و میدانی برای جمع آوری 
داده های پژوهش استفاده شده است. جامعة آماری، شامل کلیه هموطنانی است که از محیط های 
تجارت اجتماعی، به طور خاص شــبکه اجتماعی اینســتاگرام، در بازة بهار 1400 اقدام به خرید 
محصول یا خدمتی کرده اند. با توجه به اینکه تعداد افراد جامعه نامحدود اســت، به منظور تعیین 
حجم نمونه ابتدا، نمونة 30تایی گرفته شده و سپس با استفاده از محاسبة واریانس نمونة 30تایی، 
با اطمینان 95 درصد و حاشیه خطای0/05، حجم نمونه، با استفاده از فرمول تعیین حجم نمونه، 
171 به دســت آمده اســت. به منظور حصول اطمینان از جمع پرسشنامه ها، تعداد200 پرسشنامه 
بین افراد توزیع شده بنابراین نمونة آماری شامل 200 نفر از افرادی است که با روش در دسترس 
انتخاب شده اند. در پژوهش حاضر به منظور جمع آ وري داده ها و اطلاعات براي تجزیه و تحلیل 
از پرسشنامه استفاده شده است؛ در این پرسشنامه، 44 پرسش با استفاده از ادبیات تحقیق ساخته 
و برای پاسخ به آن ها، از طیف لیکرت استفاده شده است. روایی پرسشنامه را استادان متخصص 
در این زمینه تأیید کردند و پایایی آن نیز با اســتفاده از آزمون آلفای کرونباخ تأیید شــد؛ نتیجة این 
ضریب برای کل پرسشنامه 0/98 است. ضرایب کرونباخ هر متغیر، به تفکیک، در جدول 2 آمده 
 است. این ضرایب، پایایی هر متغیر و همچنین پایایی پرسشنامة حاضر را نشان می دهند. به منظور 
بررسی داده های پژوهش از نرم افزارهای spss و لیزرل، همچنین جهت آزمون فرضیه هاي تحقیق 
از آمار اســتنباطي و از روش مدل یابي معادلات ســاختاري استفاده شــده  است. در تحلیل هاي 

ابتدایي این تحقیق، از آزمون كولموگرف ـ اسمیرنوف نرمال بودن داده ها مشخص شده است. 

جدول 2. یافته‌های مربوط به پایایی پرسشنامه )ضریب آلفای کرونباخ(

تعداد متغیر ردیف 
ضریب آلفای کرونباخمنبع پرسشپرسش‌ها 

)فیش‌بین و آجزن1، 1975(4قصد استفاده1
0/89)چن و همکاران، 2017(

)پولای تو و همکاران، 2007(4فرصت جست‌وجو2
0/90)دی ماریا و فینوتو، 2008(

3

امکان بررسی ویژگی‌های 
4محصول

)چن و همکاران، 2017(
)حاجلی، 2015(

)آلین‌یی ـ لونگ چونگ2 و همکاران، 
)2018

0/90

1. Fishbein & Ajzen 
2 . Alain Yee-Loong Chong
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)کاپلان و هنلین1، 2010(4ارزش‌آفرینی4
0/91)تافس2، 2016(

)بکر، 2007(5انعطاف‌پذیری5
0/90)دی شی و آر. ال. دانلیز3، 2003(

)لی و کوزار، 2012(6قابلیت استفاده6
0/92)فرناندز4 و همکاران، 2011(

)ژیلین یانگ و همکاران، 2005(4قابلیت دسترسی7
0/89)هنری، 2006(

کیفیت خدمات تارنما‌های 8
0/92)لیانگ و توربن، 2011(6تجارت اجتماعی

)وای.اچ فانک5، 2014( 4جذابیت9
0/91)جی. چن ایکس. ال. شن، 2015(

نوآوری ارائه‌شده در 19
)پیلر و واچر6، 2006(3تارنماهای تجارت اجتماعی

)دوحان و هوسر7، 2020(
0/90

یافته‌ها 
ویژگی های جمعیت شــناختی اعضای نمونة آماری، در جدول 3 آمده  اســت. در این پژوهش، 
بیشتر شرکت کنندگان مردان جوان با تحصیلات دانشگاهی بالاتر از کارشناسی بودند که به طور 
میانگین روزانه، بیشتر از یک ساعت از رسانه های اجتماعی استفاده می کردند و همچنین بیشتر 

آنها، بیشتر از سه دفعه از محیط های تجارت اجتماعی اقدام به خرید کرده اند.

1. Kaplan & Haenlein 
2. Tafesse 
3. D. Shi and R. L. Daniels 
4. Fernandes 
5. Y.H. Fang 
6. Piller & Walcher 
7. Hauser
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جدول 3. ویژگی‌های جمعیت‌شناختی شرکت‌کنندگان

فراوانی نسبی فراوانی مطلقگروه‌ها متغیر جمعیت‌شناختی 

جنسیت 

12562/5مرد

7537/5زن

سن

8542/50کمتر از 25 سال

2611055/00 تا35 سال

3642/00 تا45 سال

10/5بالای 46 سال

تحصیلات

2311/50کاردانی و پایین‌تر

8442/00کارشناسی

8743/50کارشناسی ارشد

63/00دکتری و بالاتر

میانگین استفاده

3618/00کمتر از 1 ساعت

4924/50بین 1 تا2 ساعت

6432/00بین 2 تا3 ساعت

5125/50بیشتر از 3 ساعت

تعداد خرید

7738/50کمتر از 3 دفعه

3919/50بین 3 تا5 دفعه

2914/50بین 5 تا8 دفعه

5527/50بیشتر از 8 دفعه

قبل از انجام تحلیل مســیر، برای شناسایی عوامل ایجاد کنندة قصد استفاده از خدمات تجارت 
اجتماعــی، بــه منظــور اطمینان از نرمال بــودن توزیع داده هــا )جهت اســتفاده از آزمون های 
پارامتریک(، از آزمون کولمرگرف ـ اســمیرنوف اســتفاده شده  است. همان طور که در جدول 4 
نشــان داده شده، ضرایب معناداری برای آزمون کولمرگرف ـ اسمیرنوف همگی بالاتر از 0/05 
هســتند؛ بنابرایــن، توزیع این متغیر ها نرمال اســت و می  توان از آزمون هــای پارامتریک برای 

تحلیل آن ها استفاده کرد.
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جدول 4. آزمون کولموگروف ـ اسمیرنوف برای بررسی نرمال بودن متغیر‌های پژوهش

Z کولموگرفمتغیر
ضریب معناداریاسمیرنوف

0/060/075قصد استفاده

0/0610/071فرصت جست‌وجو

0/0630/05امکان بررسي ويژگي‌هاي محصول

0/0620/061ارزش‌آفريني

0/0520/20انعطاف‌پذيري

0/050/20قابلیت استفاده

0/0620/062قابلیت دسترسي

0/0520/20كیفیت خدمات تارنما‌هاي تجارت اجتماعي

0/0630/051جذابیت

0640/054/نوآوري ارائه‌شده در تارنماهای تجارت اجتماعي

در ادامه فرضیه های پژوهش در قالب مدل مفهومی پژوهش، بررســی شده  است. به این منظور 
از روش تحلیل مســیر در نرم افزار لیزرل استفاده شده  اســت. برای استفاده از نرم افزار لیزرل، 
باید توجه داشــت که تحلیل مســیر در این نرم افزار، شــاخص هاي برازشي را تولید می كند كه 
در بازة مشــخصی، قابل قبول بوده و نتایج آن قابل اســتناد است. اولین شاخص، كاي اسكوئر 
هنجار شــده اســت که از تقسیمX2 بر درجة آزادی به  دســت می آید. مقادیر كمتر از 3 برای این 
معیار، بســیار مطلوب تلقي می شــود. شــاخص میزان انطباق )AGFI( نیز، باید بزرگ تر از 0/8 
 )NFI( برارزش هنجارشده ،)GFI( باشد، مقادیر بالای 0/9 برای شاخص های نیکویی برازش
و برارزش هنجارنشــده )NNFI( نشــان می دهد که مدل از برازش مطلوبی برخوردار اســت. 
عــلاوه بر این، میزان شــاخص RMSEA کمتر از 0/1 اســت. میزان انطباق شــاخص ها برای 
چارچوب استخراج شده، به شرح جدول 5 است. همان  طور که در این جدول نشان داده شده، 
مقادیر معنا دار برای شــاخص های بــرازش مدل از آزمون تحلیل مســیر مدل های پژوهش، با 

استفاده از نرم افزار لیزرل حمایت می کند. 



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

198

…
ت 

دما
ز خ

ه ا
اد

ستف
د ا

قص
ده 

کنن
اد

یج
ل ا

وام
ه ع

الع
مط

)1
85

-2
07

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
ار

غف
د 

حم
م

جدول 5. شاخص‌های برازش مدل 

IFIGFICFINNFINFIχ2/dfRMSEAشاخص

>0/1> 3<0/90<0/90<0/90<0/90<0/90آستانة پذيرش

1/001/001/000/971/002/36/087مقدار مدل پژوهش

در ادامه، به بررســی فرضیه های اصلی پژوهش پرداخته شــده  که نتایج آن، به طور خلاصه در 
جدول 6 آورده شده است.

فرضیة 1. فرصت جست‌وجو بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.
همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 1 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنیــن، ضریب بتا )β( نشــان می دهد، 9درصد از تغییرات متغیر وابســته )قصد 

استفاده( از طریق این متغیر مستقل )فرصت جست وجو( قابل تبیین است. 
فرضیة 2. امکان بررسی ویژگی‌های محصول بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 2 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا )β( نشــان می دهد، 11درصد از تغییرات متغیر وابســته )قصد 

استفاده( از طریق این متغیر مستقل )امکان بررسی ویژگی های محصول( قابل تبیین است. 
فرضیة 3. ارزش‌آفرینی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده ضریب، t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 3 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا )β( نشــان می دهد، 11درصد از تغییرات متغیر وابســته )قصد 

استفاده( از طریق این متغیر مستقل )ارزش آفرینی( قابل تبیین است. 
فرضیة 4: انعطاف‌پذیری بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 4 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین، ضریب بتا )β( نشــان می دهد، 12درصد از تغییرات متغیر وابســته )قصد 

استفاده( از طریق این متغیر مستقل )انعطاف پذیری( قابل تبیین است. 
فرضیة 5. قابلیت استفاده بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 5 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا )β( نشــان می دهد، 11درصد از تغییرات متغیر وابســته )قصد 

استفاده( از طریق این متغیر مستقل )قابلیت استفاده( قابل تبیین است. 
فرضیة 6. قابلیت دسترسی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 6 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا )β( نشــان می دهد، 10درصد از تغییرات متغیر وابســته )قصد 

استفاده( از طریق این متغیر مستقل )قابلیت دسترسی( قابل تبیین است. 
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فرضیة 7. کیفیت خدمات تارنما‌های تجارت اجتماعی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.
همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 6 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا )β( نشــان می دهد، 16درصد از تغییرات متغیر وابســته )قصد 
اســتفاده( از طریق این متغیر مستقل )کیفیت خدمات تارنماهای تجارت اجتماعی( قابل تبیین 

است. 
فرضیة 8 . جذابیت بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 8 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا )β( نشــان می دهد، 14درصد از تغییرات متغیر وابســته )قصد 

استفاده( از طریق این متغیر مستقل )جذابیت( قابل تبیین است. 
فرضیة 9. نوآوری ارائه‌شده در تارنما‌های تجارت اجتماعی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغییر نشــان می دهد که فرضیة 9 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا )β( نشــان می دهد، 14درصد از تغییرات متغیر وابســته )قصد 

استفاده( از طریق این متغیر مستقل )نوآوری ارائه شده( قابل تبیین است. 

جدول6. خلاصه یافته‌های پژوهش در مورد فرضیة‌های اصلی

شماره 
نتیجهضریب βضریب tفرضیه‌‌ها فرضیة

تأیید4/120/09فرصت جست‌وجو بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.1

امکان بررسی ویژگی‌های محصول بر قصد استفاده تأثیر 2
تأیید5/160/11معناداری دارد.

تأیید4/640/11ارزش‌آفرینی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.3

تأیید4/930/12انعطاف‌پذیری بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.4

تأیید4/500/11قابلیت استفاده بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.5

تأیید4/130/10قابلیت دسترسی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.6

کیفیت خدمات تارنماهای تجارت اجتماعی بر قصد استفاده 7
تأیید5/960/16تأثیر معناداری دارد.

تأیید5/040/14جذابیت بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.8

نوآوری ارائه‌شده در تارنما‌های تجارت اجتماعی بر قصد 9
تأیید4/900/14استفاده تأثیر معناداری دارد.

درنهایت، مدل ضرایب t و β به ترتیب در شکل های 2 و 3 نشان داده شده  است.
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علائم اختصاری به کاررفته در شــکل های 2 و3 عبارت اند از: فرصت جســت وجو )F(، امکان 
بررسی ویژگی های محصول )EM(، ارزش آفرینی )AR(، انعطاف پذیری )EN(، قابلیت استفاده 
 ،)KA( کیفیت خدمات تارنماهای تجــارت اجتماعی ،)GH.D( قابلیــت دسترســی ،)GH.S(

.)No( نوآوری ارائه شده در تارنماهای تجارت اجتماعی ،)J( جذابیت

بحث و نتیجه‌گیری 
امروزه با رشد سریع اینترنت و میل افراد به شبکه های اجتماعی، اینترنت و رسانه های اجتماعی 
به کانال خرید بسیار ضروری برای بسیاری از کسب و کارها تبدیل شده اند. این رشد اساسي، 
تا حدودی مربوط به تجارت اجتماعي اســت، که تجارت الكترونیكي، رسانه های اجتماعي و 
تارنماهای شــبكه های اجتماعي را ادغام مي کند .تجارت اجتماعی، فرصت مناســبی را برای 
اســتفاده از ارتباطات اجتماعی به وجود آورده  تا اهداف مختلفی از جمله بازاریابی و فروش 
محصــولات را تحت تأثیــر خود قرار داده و به مــردم اجازه می دهــد در فعالیت های مختلف 
شــرکت ها، مانند فعالیت های خریدوفروش، شــرکت کنند. بنابراین، اســتفاده افراد از تجارت 
اجتماعی، باعث دغدغة بســیاری از شرکت ها شده است. در این پژوهش، سعی شده تا عوامل 
ایجادکننــده قصد اســتفاده از خدمات تجــارت اجتماعی، به صورت جامع جمع آوری شــود. 
یافته های پژوهش نشان داد، عوامل ایجادکنندة قصد استفاده از خدمات تجارت اجتماعی، شامل 
متغیر فرصت جســت وجو، امکان بررسی ویژگی های محصول، ارزش آفرینی، انعطاف پذیری، 
قابلیت اســتفاده، قابلیت دسترســی، کیفیت خدمات تارنما های تجــارت اجتماعی، جذابیت و 

نوآوری ارائه شده در تارنما های تجارت اجتماعی هستند.
آزمــون فرضیة نخســت، بیانگر تأثیر مثبت متغیر فرصت جســت وجو بر قصد اســتفاده از 
تجارت اجتماعی اســت، یعنی اگر محیط های تجارت اجتماعی، به گونه ای باشند که مشتریان، 
به راحتــی بتواننــد محصولات مختلفی را جســت وجو کرده و بدون نگرانــی و تلاش خاصی 
محصول مورد نظر خود را پیدا کنند، می توانند نگرش و قصد اســتفادة مشــتریان را از تجارت 
اجتماعی به طور مثبتی دچار تغییر کنند. این نتیجه با پژوهش دی ماریا و فینوتو )2008( همسو 
اســت که بیان کــرده، اینترنت امکاناتی را برای جســت وجوی برخط کالا، بــا ارائة ابزار هایی 
بــه مصرف کنندگان فراهم می کنــد و همچنین، کاربران می توانند قبــل از خرید، به اطلاعات و 

تجربه های سایر مصرف کنندگان دسترسی پیدا کنند.
نتایج آزمون فرضیة دو، بیانگر تأثیر مثبت متغیر امکان بررسی ویژگی های محصول بر قصد 
اســتفاده از تجارت اجتماعی اســت. بنابراین، فراهم کردن امکان بررســی ویژگی محصولات 
توســط تجارت اجتماعی، با ایجــاد انجمن ها برای اشــتراک گذاری ارزیابی هــا و امتیازهای 
مشــتریانی که قبلًا محصول مورد نظر را خریداری کرده اند، می تواند قصد اســتفادة مشتریان را 
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از تجــارت اجتماعی تحت تأثیر قرار دهد. چونــگ و همکاران، )2018( نیز، در پژوهش خود 
بیان کرده اند، بررسی برخط، یکی دیگر از ویژگی های اصلی رسانه های اجتماعی است و باعث 
افزایش غیر مســتقیم اعتماد مصرف کننده به فروشندگان شــده که این خود تأثیر مثبت بر قصد 
خرید مشــتریان دارد. این پژوهش، با پژوهش چونگ و همکاران همســو اســت و تأثیر امکان 

بررسی ویژگی های محصول را بر قصد استفاده از تجارت اجتماعی تأیید می کند.
نتایج آزمون فرضیة ســوم، بیانگر تأثیر مثبت متغیر ارزش آفرینی بر قصد استفاده از تجارت 
اجتماعی اســت. بنابراین، مدیریت مؤثر فعالیت های خلق ارزش در سیستم عامل های تجارت 
اجتماعــی، می تواند نتایــج تأثیر گذاری را از جملــه بهبود روابط بین ذینفعان برای به دســت 
آوردن مزیت رقابتی، در بر داشته باشد و مشتریان با مشاهدة این ارزش آفرینی، تمایل بیشتری 
بــه اســتفاده از تجارت اجتماعی پیــدا خواهند کرد. نتایج این پژوهش، با پژوهش وارشــینا و 
همکاران )2017( همســو اســت؛ زیرا آنها بیان می کنند که خلق ارزش های مشترک می تواند بر 

رضایت مشتری و قصد خرید، تأثیر قابل توجهی داشته باشد. 
نتایــج آزمــون فرضیة چهارم، بیانگر تأثیــر مثبت متغیر انعطاف پذیری بر قصد اســتفاده از 
تجارت اجتماعی اســت. بنابراین، تجارت اجتماعی، هرقدر راه های جدید و ابتکاری، با منشأ 
 فناوری هــای اینترنتی به کار بگیرد و نیز، به محیط اطراف خود ـ که دائم در حال تغییر اســت ـ 
واکنش مناســبی نشــان دهد، باعث تقویت انعطاف پذیری خود شــده و تأثیر مثبتی بر تمایل و 
نگرش مشتری خواهد داشت. نتایج پژوهش بکر )2007( نشان می دهد، اینترنت از صفحه های 
ساکت به صفحه های تعاملی و قابل استفاده مجدد تبدیل شده  است تا کاربران بتوانند به ایجاد، 
توزیع و مصرف محتوا با اســتفاده از ابزار های وب 2 بپردازند. این خود نشــانه هایی از فراهم 
کــردن انعطاف پذیری و قابلیت حل پذیری بیشــتری در تجــارت اجتماعی و با پژوهش حاضر 
همســو اســت که تایید کنندة تأثیر گذاری انعطاف پذیری بر قصد اســتفادة مشتریان از تجارت 

اجتماعی است.
نتایج آزمون فرضیة پنجم، بیانگر تأثیر مثبت متغیر قابلیت استفاده بر قصد استفاده از تجارت 
اجتماعی اســت. بنابراین، نگرش و رضایت مشــتری به طور مشهودی به همة عوامل مربوط به 
قابلیت اســتفاده از تارنما مانند طراحی مناســب یک رابط کاربری خوب برای پیمایش آسان یا 
استفادة آسان از تارنما، قابل درک بودن، قابلیت یادگیری، قابلیت پشتیبانی، عدم تأخیر در بارگیری 
و غیره بستگی دارد. در همین راستا، لی و کوزار )2012( نیز، در پژوهش خود بیان می کنند، یک 
تارنمای قابل اســتفاده نگرش مثبتی نسبت به فروشگاه های برخط ایجاد می کند، میزان جذب و 

میزان بازدید را باز هم افزایش می دهد و درنهایت، خرید برخط را تحریک می کند. 
نتایج آزمون فرضیة ششــم، بیانگر تأثیر مثبت متغیر قابلیت دسترســی بر قصد اســتفاده از 
تجــارت اجتماعی اســت، به ایــن معنی که، هر اندازه دسترســی دائم، بــه محیط های تجارت 
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اجتماعی بیشــتر شود و مشــتریان بتوانند، به راحتی از تارنما های تجارت اجتماعی استفاده و 
آن ها را به خوبی درک کنند، به همان نسبت نیز نگرش، رضایت مشتری و خرید مجدد افزایش 
پیــدا خواهد کرد؛ کــه از نتایج موفقیت در تارنما های تجارت اجتماعی اســت. نتایج پژوهش 
ژپلین یانگا و همکاران )2005( نیز این پژوهش را تأیید می کنند. آنها بیان می کنند، که مشتریان 
همیشــه خواهان دسترســی دائمی به خدمات مبتنی بر وب هســتند و ویژگی هایی مانند ورود 

سریع، دسترسی، جست وجو و بارگیری صفحة وب را با انتظار بالایی دنبال می کنند.
نتایــج آزمــون فرضیة هفتم، بیانگر تأثیــر مثبت متغیر کیفیت خدمــات تارنما های تجارت 
اجتماعی بر قصد اســتفاده از تجارت اجتماعی اســت. بنابرایــن، طراحان تارنما های تجارت 
اجتماعــی، بایــد فعالانه بــه دنبال راه هایــی برای بهبود کیفیــت خدمات آن  ها بــرای توانایی 
پاسخگویی سریع باشند و احساس همدلی و پیگیری خدمات را به مشتریان انتقال دهند. علاوه 
بر آن، بتوانند پاسخ سریع به سؤا ل های مشتریان و همچنین نحوة رسیدگی به آنها را در اولویت 
قرار دهند. لیوسی و آرنت1)2000( هم در پژوهش خود بیان می کنند، سازمان ها و طراحان وب 
برای موفقیت در تارنما های خود، لازم است که کیفیت خدمات را، معیار مهمی در نظر بگیرند 

و فعالانه در جست وجوی راه هایی برای بهبود کیفیت خدمات در تارنما ها باشند. 
نتایــج آزمون فرضیة هشــتم، بیانگر تأثیر مثبت متغیر جذابیت بر قصد اســتفاده از تجارت 
اجتماعی اســت. هر اندازه محیط های تجارت اجتماعــی، بتوانند مزایای بهتری را ارائه کرده، 
طراحــی بصری زیبایی را انجام دهنــد، تعامل های اجتماعی و امکان برخورداری از اطلاعات 
مناســب را تســهیل کنند و جذابیت محیط های تجارت اجتماعی رنگ بیشتری به خود بگیرد، 
بالقوه کاربران بیشــتری را به ســمت خود جذب خواهد کرد، که باعث نگرش مثبت کاربران، 
نســبت به جامعة تجارت اجتماعی می شود. همچنین شن ایکس ـ لیانگ2 و همکاران )2018( 
طی پژوهشــی به بررسی جذابیت پرداختند و آن را از عوامل مهم در نگرش مشتریان دانسته و 
بیان می کنند، به دلیل اینکه جامعة تجارت اجتماعی یک محیط پشتیبانی ـ ارتباطی و تعاملی را 
برای کاربران فراهم می کند، که بسیار مشابه با زمینة ارتباطات بین فردی است، بنابراین می توان 

جاذبة بین فردی را سازگار با تبیین جذابیت فناوری های تجارت اجتماعی در نظر گرفت. 
نتایج آزمون فرضیة نهم، بیانگر تأثیر مثبت نوآوری ارائه شده در تارنما های تجارت اجتماعی 
بر قصد اســتفاده از تجارت اجتماعی است. یعنی هر اندازه نوآوری خدمات و محصولات در 
تارنما هــای تجارت اجتماعی افزایش یابد و تارنما ها به گونه ای طراحی شــوند که از نظرها و 
پیشــنهادهای مشتریان، برای ارائة محصول جدید استفاده کنند؛ به همان نسبت، قصد فرد برای 

استفاده از یک سرویس تجارت اجتماعی افزایش پیدا می کند.

1. Liu C & Arnett 
2. Shen X-Liang 
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این پژوهش، به دلیل تأیید تأثیر نوآوری ارائه شده در تارنما های تجارت اجتماعی بر قصد 
اســتفاده از تجارت اجتماعی با پژوهش حاجلی )2014( همســو است که می گوید، شرکت ها 
می توانند با اســتفاده از رســانه های اجتماعی به ترغیب مصرف کنندگان بــرای تولید ایده های 

جدید بپردازند و تأثیر مثبتی بر نگرش مشتریان نسبت به تجارت اجتماعی داشته باشند. 

پیشنهادهای تحقیق 
پژوهش حاضر از نظر نوع داده ها کمی است. برای رسیدن به عوامل جزئی تر و کامل تر در این 
زمینه، لازم اســت در قالب پژوهش کیفی با خبرگان این موضوع مصاحبه وکدگذاری و تحلیل 
داده ها با اســتفاده از نرم افزارهای مرتبط انجام شــود. همچنین در این پژوهش به دلیل پیچیده 
شدن مبحث، از ارائة عوامل رانشی مؤثر بر قصد استفاده از تجارت اجتماعی صرف نظر شده 
است؛ بنابراین برای تکمیل عوامل مؤثر بر قصد استفاده از تجارت اجتماعی، پیشنهاد می شود 
در پژوهش هــای بعــدی این عوامل جمع آوری و مورد بحث قرار گیرند. درنهایت شــایان ذکر 
اســت، جامعة آمــاری این پژوهش، تنها مردم کشــور ایران بوده اند کــه از محیط های تجارت 
اجتماعی استفاده کرده اند و از آنجا که در کشور  های مختلف، فرهنگ های متفاوتی وجود دارد، 
برای رســیدن به نتایج مطمئن و قابل استناد، پیشــنهاد می شود، پژوهش مشابهی در کشور های 

دیگر و با فرهنگ های متفاوت تر نیز اجرا شود.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چكيده
هم‌زمانــی همه‌گیری ویروس کرونا و بحران‌های اقتصادی، شــرایط خاصی را برای کســب‌وکارها در ایران 
رقم‌زده است. پس از ماه‌ها قفل شدن و تعطیلی فروشگاه‌ها، به دلیل همه‌گیری ویروس کرونا، مصرف‌کنندگان 
و مشــتریان، تشنة تجربه‌های خرید همه‌جانبه و امثال آن‌ هســتند که فناوری تعاملی واقعیت افزوده، می‌تواند 
ایــن تجربه را به مشــتریان ارائه دهد. هدف اصلی از انجام این پژوهش، بررســی اثر تعدیل‌کنندگی فناوری 
تعاملــی واقعیت افزوده، بر رابطه بین هویت فناوری اطلاعات و ارجاع به خود در محیط خرده‌فروشــی‌های 
الکترونیکی و به طورخاص، در محیط خرده‌فروشــی‌های الکترونیکی دیجی‌اســتایل است؛ به همین منظور، 
اهداف، ســؤال‌ها و فرضیه‌هایی مطرح و به منظور بررســی، مشتریان فروشــگاه الکترونیکی دیجی‌استایل به 
عنوان جامعة آماری انتخاب شــد. داده‌های پژوهش حاضر از طریق روش‌های میدانی و نمونه‌گیری تصادفی 
به وسیلة پرسشنامة الکترونیکی جمع‌آوری و داده‌های آن با نرم‌افزار SPSS و Smart PLS تجزیه و تحلیل شده 
اســت. تمام فرضیه‌های پژوهش تأیید و در نتیجة نهایی نیز مشــخص شد که ارجاع به خود، بر هویت فناوری 
اطلاعات با نقش تعدیل‌کنندگی فناوری تعاملی واقعیت افزوده، در محیط خرده‌فروشی‌های الکترونیکی، تأثیر 

مثبت و معناداری دارد.
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مقدمه
خرده فروشــی الکترونیک، دارای مفهوم محدودتری نســبت به کسب وکار الکترونیکی است و 
خرده فروشان، مرحلة نهایی در زنجیرة بازاریابی و نقطة تماس بین مصرف کنندگان و محصولات 
تولیدی هســتند. ازآنجایی که، پیش از این، تقاضای خرده فروشی، تصمیم های خرید و انتخاب 
محصــول را اولویت بندی می کرد، در حال حاضر، بــه دنبال رویکرد راهبردی تر برای مدیریت 
و بازاریابی، اســتفاده از فرصت مشتری محور بودن، درگیر شدن در تماس شخصی با مشتریان، 
جمع آوری اطلاعات در مورد رفتــار مصرف کننده و بهره برداری از بینش رفتار مصرف کننده و 
الویت های او است. آنچه یک روز، روش ساده ای برای انجام کسب وکار بود، الان به مدیریت 

و بازاریابی بسیار پیچیده ای تبدیل  شده است )یوآخیم زنتس و  همکاران، 1399(.
محیط خرده فروشــی الکترونیکی، با فناوری تعاملی واقعیت افزوده، بســیار جذاب است. 
اگرچه این مفهوم، به خودی خود، موضوع تازه ای نیســت، فعالیت های بسیاری در زمینة تلفیق 
واقعیت با دنیای مجازی انجام شــده اســت. مثلًا اگر خط زردی را که در زمین فوتبال کشــیده 
می شــود، مشــاهده کرده باشــید، این فناوری را تجربه کرده اید. این خط فرضی در زمینة بازی 
وجود ندارد، بلکه به صورت مجازی در تصویر قرار داده  شــده تا شــما بازی را بهتر دنبال کنید 

)مایکل سولومون، 1399(. 
از ویژگی هــای فناوری تعاملی واقعیت افزوده، می توان بــه حس برخط1 کنترل مالکیت و 
قابلیت تنظیم مجدد اشاره کرد. به  طور کلی از نظر روان شناختی، مالکیت، حالتی تعریف می شود 
 که در آن، فرد احســاس می کند شــئی یا چیزی " مال من" اســت )وانگ2 و همکاران، 2021(. 
همچنین، با حس مالکیت، تصور می کنیم که بدن ما تحت کنترل خودمان است و متکی به منابع 
متعددی از اطلاعات حسی است )رامنتول3 و همکاران، 2019(. با توجه به قابلیت تنظیم مجدد، 
نام های تجاری برخط، باید اطمینان حاصل کنند که مصرف کنندگان می توانند محتوای دیجیتال 
مناســب خــود را، قبل از تولید، ویرایــش و تنظیم کنند. ویرایش دقیق پیام، قبل از ارســال آن، 
تضمین می کند که تصویر بیان شــده درست است، درنتیجه گیرنده را قادر می سازد تا به راحتی، 
اطلاعات را پردازش کند. این فرایند شامل یک تجربة مشترك، هماهنگ و یکپارچه سازی شده 
اســت و یک رابطة نزدیک تر و صمیمانه تر بین فرستنده و گیرنده ایجاد خواهد کرد؛ با توجه به 
رابطة بین کاربر و فناوری، میزان اعتماد کاربر به فناوری بر هویت فناوری، اطلاعات تأثیرگذار 

است )کارتر و گروور4، 2015( .
ویژگی های فناوری تعاملی واقعیت افزوده، منجر به ارجاع به خود می شــود و خود دیجیتال 

1. Online 
2. Wang 
3. Brugada - Ramentol 
4. Carter & Grover 
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ما، تصویری از ما نیســت، بلکه خود ماســت. بسیاری از ما، دائم به این موضوع فکر می کنیم که 
چطور دیده می شویم و ازنظر دیگران چه شکلی هستیم. وجود صنعت مد، مدیون نیاز ما به تغییر 
و اصلاح ظاهرمان اســت. در یک تحقیق، وقتی مشــارکت کنندگان در دنیای مجازی می دیدند، 
نمایشــگری که شبیه به آنها است، ورزش می کند، در دنیای واقعی، میزان فعالیت های فیزیکی و 
ورزشی خود را افزایش می دادند )مایکل سولومون، 1399(. شایان ذکر است، که ارجاع به خود 
نیز، موجب هویت فناوری اطلاعات و عشــق به نام تجاری خرده فروشــی الکترونیکی خواهد 
شد. لی1 و همکاران )2013( در یک تجربة تعاملی و شبیه سازی شده نشان دادند، هرچه فناوری 
اطلاعات، بیشتر بتواند احساسات آنی و مؤثر مصرف کنندگان را نشان دهد، مصرف کنندگان نیز، 
نمایشگر مجازی و فناوری اطلاعات را، بخشی از خود می بینند که توسعه یافته است و نمایشگر 
مجازی خود را تنظیم می کنند. بنابراین، منظور از هویت فناوری اطلاعات این است که در تجربة 
شبیه ســازی مصرف محصول، مصرف کننده به وسیلة ویژگی های فناوری تعاملی واقعیت افزوده 
خود را، شخصیتی بازتاب می دهد که شاهدی بر اثر ارجاع به خود است و ممکن است غیر مستقیم 
رابطة نزدیکی بین مصرف کننده و نام تجاری2، همانند عشق به نام تجاری، ایجاد کند )اسکالاس3، 
2004(. یک مطالعة روانشناســی روی مصرف کنندگان نشــان داده، افرادی که قادر به نشان دادن 
و بیان تصویر شــخصی کاملی از خود هســتند، برای ایجاد و توســعة روابط نزدیک و احساسی 
با نام تجاری، همانند عشــق به نام تجاری، مناســب تر خواهند بود )چانگ4، 2012(؛ یک محیط 
خرده فروشی الکترونیکی، با فناوری تعاملی واقعیت افزوده در ایجاد عشق به نام تجاری مؤثرتر 
 از محیط خرده فروشی الکترونیکی، بدون فناوری تعاملی واقعیت افزوده است )هوانگ5، 2019( 
از نمونه هــای خرده فروشــی های  الکترونیکــی در ایــران، می تــوان بــه دیجــی کالا، موتن رو، 
دیجی استایل، زنبیل و اســنپ مارکت اشاره کرد که در این خرده فروشی های الکترونیکی، هنوز 
از فناوری تعاملی واقعیت افزوده استفاده  نشده است. سؤال اصلی این پژوهش این است که از 
نظــر مصرف کنندگان، ارجاع  به  خود بر هویت فناوری اطلاعات، با نقش تعدیل کنندگی فناوری 

تعاملی واقعیت افزوده، در محیط خرده فروشی های الکترونیکی چه تأثیری دارد؟

پیشینة پژوهش
1. محیط خرده‌فروشی الکترونیکی با فناوری تعاملی واقعیت افزوده

همان گونه كه ساعدی و همکاران )1398( در تحقیقی با عنوان " کاربرد فناوری واقعیت افزوده 

1. Li 
2. Brand 
3. Escalas 
4. Chang
5. Huang 
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در تبلیغات و بازاریابی" بیان کرده اند، واقعیت افزوده، تماشای یک پدیدة واقعی از دریچة تبلت 
یا تلفن  همراه یا عینک هوشمند است که به آن اطلاعات دیداری، شنیداری و ویدیویی رایانه ای 
افزوده   شــده است. این پژوهش نشان داد، فناوری واقعیت افزوده، به دلیل جذاب بودن، باعث 
گسترش حوزة تبلیغات و بازاریابی می شود. بسیاری از افراد و مسئولان، حتی نهادهای روابط 
عمومــی، این فناوری را نمی شناســند و کاربرد آن را در ســازمان یا شــرکت خــود نمی دانند، 
در حالی کــه، به کارگیــری فناوری واقعیت افزوده در فرایند تبلیغــات، باعث رونق این حوزه و 
جذب بیشــتر مشــتریان می شود )ســاعدی و همکاران، 1398(. در حقیقت، واقعیت افزوده از 
طریق شبیه ســازی الکترونیکی، تأثیر مثبتی در حمایت و قصد خرید ســودمندانه و لذت جویانه 
برای مشــتریان دارد )بونین1، 2020(. از طرفی، پژوهش ها نشــان داده که یک محیط با فناوري 
چندحســی، که جزییــات محصولات را نمایــش می دهد، به طور قابل  توجهــی، قابلیت تنظیم 
مجدد را میان مصرف کنندگان افزایش می دهد و در همین حال، برای تولید، شــکل و گردآوری 
نمایشــگر و دســتیار مجازی، ارجاع به خود را در مصرف کنندگان خرده فروشــی الکترونیکی 
افزایش می دهد، و در این فرایند تعاملی و مشترک، مزایای عشق به نام تجاری و هویت فناوري 

اطلاعات را نیز، افزایش می دهد )بارون و همکاران، 2014(. 

2. عشق به نام تجاری
محیــط خرده فروشــی الکترونیکی، با فناوری تعاملــی واقعیت افزوده، در ایجاد عشــق به نام 
تجاری، مؤثرتر از محیط خرده فروشــی الکترونیکی بدون فناوری تعاملی واقعیت افزوده است 
)هوانگ، 2019(. عشق به نام تجاری، میزان وابستگی احساسی ای است که یک مصرف کننده، 
به یک نام تجاری خاص دارد و زمانی شــکل می گیرد که مصرف کننده در مرحلة نخســت، قادر 
به ایجاد یک تصویر از نام تجاری یا بیان آن باشد؛ سپس قادر به فعال کردن آن نام و تصویر در 
حافظه خود باشــد؛ و در آخر نام تجاری احساس لذت و هیجان را در او تحریک کند )آلبرت2 
و همکاران، 2009؛ باترا3 و همکاران، 2012(. نتایج تجربی اســکالاس )2004(( نشــان داد که 
شبیه ســازی  الکترونیکی استفاده از محصول، موجب به یادآوردن مصارف و خریدهای گذشته 
در حافظه می شــود. یکپارچه ســازی اطلاعات گذشته در حافظه با اطلاعات جدید نام تجاری، 
در ایجــاد یک رابطة متقابل نزدیک، بین مصرف کننده و نام تجاری بســیار مؤثر اســت. محیط 
خرده فروشــی الکترونیکی با فناوری تعاملی واقعیت افزوده، در مقایسه با محیط بدون فناوری 

تعاملی واقعیت افزوده، در فعال سازی عشق به نام تجاری، مناسب تر است. 

1. Bonnin 
2. Albert 
3. Batra 
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3. ارجاع به خود
هرچه مصرف کنندگان، زمان بیشــتری را برای رســیدن به یک تصویر ایــده آل صرف می کنند، 
تمایل بیشتری برای مصرف محصولاتی پیدا خواهند کرد، که به صورت برخط مشاهده می کنند 
)سولومون، 1399(. استفاده از ضمایری که اشاره به خود مصرف کننده، در نام های تجاری دارد، 
باعث جذب مصرف کننده به آن نام تجاری می شود و مطلوبیت آن را افزایش می دهد؛ تأثیر این 
 ضمایر، به مثبت بودن دیدگاه مشــتری نسبت به خودش بستگی دارد )فینس و ویبنگا1، 2017(. 
در یک محیط آزمایشــگاهی، خریداران از فناوری تعاملی واقعیت افزوده، بیشتر برای منعکس 
کردن خودشــان، روی دســتیار مجازی و نشان دادن علایق و احساســات خود استفاده کردند 

)مرل2 و همکاران، 2012(. 

4. هویت فناوری اطلاعات
همراستایی راهبردی بازاریابی و فناوری اطلاعات از اولویت های سال های اخیر مدیران است، 
که باید جهت دســتیابی به عملکرد بهینه در حوزة بازاریابی دیجیتال، مورد توجه واقع شــود. به 
کارگیری فناوری اطلاعات به شــیوهای شایســته و در توازن با راهبردهای بازاریابی، به منظور 
مرتفع سازی نیازهای بازاریابی، تأکید اصلی همراستایی راهبردی بازاریابی و فناوری اطلاعات 
است )جامی پور و همکارن، 1399(. در دهه های اخیر، فناوری به پدیده ای مهم و کلیدی، برای 
جوامع و سازمان ها تبدیل شده که شناسایی و رصد تغییرهای آن، امری ضروری است )محمدی 
و همکاران، 1400(. کاربران پس از شــکل گیری هویت فناوری اطلاعات، برای تماس و تعامل 

مکرر با آن فناوری، انگیزه پیدا می کنند )ریان و دسی3، 2012؛ ریچاو4 و همکاران، 2019(. 
لــی و همکاران )2013( در یک تجربة تعاملی و شبیه سازی شــده، به این نتیجه رســیدند، 
هرچه فناوری اطلاعات بیشــتر بتواند احساســات آنی و مؤثر مصرف کنندگان را نشــان دهد، 
مصرف کنندگان نیز نمایشــگر مجازی و فناوری اطلاعات را، بخشی از خود می بینند که توسعه 

یافته است و نمایشگر مجازی خود را تنظیم می کنند. 
در قرن 21، رســانه ها، بازنمایی کنندة ابهام ها و جنبه های پیچیده ای از انســان اند. فناوری 
دیجیتالی، یکی از امکاناتی اســت که رسانه ها در اختیار انسان ها قرار می دهند تا هرکسی خود 
را به صورت مجازی بازنمایی کند )بصیریان جهرمی و نحوی نظام آبادی، 1395: 9(. شخصیت 
فرد در تعامل و ارتباط برخط، می تواند هویت شخصی او را در دنیای مجازی ایجاد کند )کارتر5 

1. Fennis & Wiebenga 
2. Merle 
3. Ryan & Deci 
4. Reychav 
5. Carter 
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و همکاران، 2013(. مهم تر از آن، مطالعات روانشناســی نشــان داده، تجربة ارجاع به خود در 
شبیه سازی الکترونیکی استفاده از محصول، منجر به تحلیل های انتقادی کمتری به استدلال های 
تبلیغاتی، افکار منفی کمتر در خصوص نام تجاری و پاســخ های عاطفی قوی در مصرف کننده 
می شود که درنهایت، احتمال پذیرش نام تجاری را افزایش می دهد )چانگ، a 2005؛ b 2005؛ 

اسکالاس، 2004؛ گرین و بروک1، 2000(. 

5. احساس کنترل مالکیت
ما، با حس مالکیت، احســاس می کنیم که بدنمان تحت کنترل خودمان اســت و متکی به منابع 
متعددی از اطلاعات حسی است )رامنتول و همکاران، 2019(. ادبیات نوظهور در مورد دنیای 
مجازی نشان می دهد، حس مالکیت برای جذب کاربران و صرف وقت بیشتر در فضای مجازی 
بســیار حیاتی است )لی و چن2، 2011(. تحقیقات در بازاریابی نشان داده، هنگامی که مشتریان 
مجاز به انتخاب محصولات از بازار الکترونیکی شوند برای  مثال، انتخاب محصولی که از نظر 
حس کنترل مالکیت قوی تر باشد، حتی هنگام ارائة محصولات یکسان، تقاضای بیشتری برای 

چنین محصولاتی نشان دادند )فوچس و همکاران، 2010(. 

6. قابلیت تنظیم مجدد
محیط خرده فروشــی الکترونیکی با فناوري تعاملي واقعیت افزوده، برای فعال ســازی عشق به 
نام تجاری، مناســب تر از محیط خرده فروشی الکترونیکی بدون فناوري تعاملي واقعیت افزوده 
اســت؛ و ســه رابطة اصلی بین قابلیت تنظیم مجدد و ارجاع به خود، ارجاع به خود و عشــق به 
نــام تجاری و ارجاع به خود و هویت فناوري اطلاعــات، در محیط با فناوري تعاملي واقعیت 
افــزوده بهتر تقویت مي شــوند )هوانگ، 2019؛ هانوس و فاکــس3، 2015(. تانگ4 و همکاران 
)2013( در پژوهشــی برای مصرف کنندگان، کنترل کاملی بر نمایشگر مجازی را فراهم کردند و 
به مصرف کنندگان اجازه دادند تا لباس، صورت، سبک مو و رنگ موی نمایشگر خود را تنظیم 
یا ویرایش کنند. نتایج پژوهش دیگری نیز، نشان داد که قابلیت تنظیم مجدد، باعث می شود یک 
تجربه همه جانبه در شبیه ســازی استفاده از محصول، برای مصرف کنندگان ایجاد  شود. قابلیت 
تنظیم مجدد، به فرایندی اشــاره دارد که در آن فرســتنده می تواند به طــور خودکار، یک پیام را 

ویرایش و با دقت زیاد قبل از ارسال، تنظیم کند.

1. Green & Brock 
2. lee & chen 
3. Hanus and Fox 
4. Tang 
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فرضیه‌های پژوهش 

فرضیة نخست
ارجاع به خود، بر عشق به نام تجاری، در محیط خرده فروشی های الکترونیکی تأثیر می گذارد.

فرضیة دوم
ارجاع به خود، بر هویت فناوری اطلاعات، در محیط های خرده فروشی های الکترونیکی تأثیر می گذارد.

فرضیه سوم
هویت فناوری اطلاعات، بر عشــق به نام تجاری، در محیط های خرده فروشی های الکترونیکی 

تأثیر می گذارد.
فرضیة چهارم

احساس کنترل مالکیت، بر ارجاع به خود ، در محیط های خرده فروشی های الکترونیکی تأثیر می گذارد.
فرضیة پنجم

قابلیت تنظیم مجدد، بر ارجاع به خود، در محیط های خرده فروشی های الکترونیکی تأثیر می گذارد.
فرضیة ششم

ارجــاع به خود، برهویت فنــاوری اطلاعات، با نقش تعدیل کنندگی فنــاوری تعاملی واقعیت 
افزوده در محیط خرده فروشی های الکترونیکی تأثیر دارد. 

رفتار واقعی

حس کنترل مالکیت عشق به نام تجاری

قابلیت تنظیم مجدد هویت فناوری اطلاعات

محیط خرده فروشی الکترونیکی با فناوری تعاملی واقعیت افزوده

H5

H6

H2

H3

H1H4

شکل 1. الگوی مفهومي پژوهش )هوانگ، 2019(

روش پژوهش
بــا توجه بــه اینکه هدف اصلی از انجام این پژوهش، بررســی تأثیــر تعدیل کنندگی فناوری تعاملی 
واقعیت افزوده، بر رابطة بین هویت فناوری اطلاعات و ارجاع به خود در محیط خرده فروشــی های 
 الکترونیکی است؛ به طور خاص مطالعه و جمع آوری داده های ما از مشتریان خرده فروشی الکترونیکی 
دیجی استایل انجام  شده است. به واسطة نقش تعاملی واقعیت افزوده، در ایجاد عشق به نام تجاری، 
روش تحقیــق ایــن پژوهش از نوع کاربردی، بنیادی اســت و به دلیل آنکــه در این پژوهش از روش  
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مطالعة کتابخانه ای و میدانی، با استفاده از ابزار پرسشنامة الکترونیکی استفاده  شده؛ می توان پژوهش 
حاضر را از نوع توصیفی ـ پیمایشی دانست. ازآنجایی که حجم نمونه نامحدود است؛ نمونة آماری این 
پژوهش با توجه به فرمول کوکران، برای جامعة نامحدود، با احتمال 95درصد، 384 نفر از مشــتریان 
فروشــگاه الکترونیکی دیجی استایل است، که با روش نمونه گیری تصادفی ساده انجام شده است. به 
منظور اندازه گیری پایایی پرسشنامه، یک نمونه اولیه، با تعداد 30 پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت و 
مقدار پایایی، 0/976 به دست آمد، بنابراین می توان بیان کرد که پایایی پرسشنامه بسیار مطلوب است.

یافته‌ها
تحليل‌ توصيفي يافته‌هاي تحقيق

در این پژوهش، 73/4درصد پاســخگویان زن و 26/6درصد مرد بودند. از نظر سنی، 42/7درصد 
آنها زیر 30 سال، 28/4درصد 31 تا 40 سال، 21/9درصد 41 تا 50 سال و درنهایت 7درصد آنها 
بالای 50 سال بودند. تحصیلات 9/1درصد پاسخگویان زیر دیپلم، 15/4درصد دیپلم، 4/9درصد 
کاردانی، 32/3درصد کارشناسی، 30/7درصد کارشناسی ارشد و 7/6درصد آنها تحصیلات دکتری 
داشتند. سابقة کاری 50/5درصد از افراد کمتر از 5 سال، 14/6درصد بین 6 تا 10 سال، 13/8درصد 
بین 11 تا 15 سال، 10/2درصد بین 16 تا 20 سال و سابقة کاری 10/9درصد آنها بیشتر از 20 سال 

بود. نتایج تحلیل پایایی درونی، پایایی ترکیبی و روایی همگرا در جدول 1 مشخص شده است.

جدول 1. بررسی پایایی درونی، پایایی ترکیبی و روایی همگرا مدل اندازه‌گیری

تعداد عنوان متغیر
آلفامنبع سؤال‌هاسؤال‌ها

>0/7

پایایی 
ترکیبی
>0/7

میانگین واریانس 
استخراج‌شده 

>0/5
0/8940/9260/758کالکرت و ارسون1، 42012حس کنترل مالکیت

0/7870/9040/824تانگ و همکاران، 22013قابلیت تنظیم مجدد

0/8390/8920/675سونگ و همکاران، 42007ارجاع به خود

0/9520/9570/541آلبرت و همکاران، 192009عشق به نام تجاری

0/9170/9310/576کارتر و کروور، 102015هویت ‌فناوری ‌اطلاعات

محیط خرده‌فروشی الکترونیکی 
با فناوری تعاملی واقعیت افزوده

کویر و شرل2، 42010
0/8740/9030/571

سونگ و زینکان3، 32008

همان گونه که در جدول 1 مشاهده می  کنید، پایایی درونی و ترکیبی تمام متغیرها، بالاتر از 0/7 
و در حد مطلوب است. همچنین میانگین واریانس استخراجي تمام متغیرها، بالاي 0/5 است؛ 

1. Kalckert & Ehrsson 
2. Collier & Sherrell 
3. Song & Zinkhan
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بنابراین درستي نتایج روایي همگرا، با استفاده از این شاخص تأیید مي شود. در تمام متغیرهای 
پنهان هم CR>AVE بوده اســت، که نشــان  می دهد شــرط چهارم روایي همگرا برقرار است. 
برای بررســی کلی مدل نیز، در جدول 2 از شــاخص GOF و شــاخص ریشة میانگین مربعات 

استانداردشده )SRMR( استفاده شده است.

جدول2. نتایج برازش کلی مدل

شاخص نکویی برازششاخص ریشه میانگین مربعات استخراج شده 

0/0650/484

شــاخص GOF معادل 0/484 به دســت آمد، كه برازش قوی مدل كلي تحقیق را نشان می دهد. 
همچنین مقدار شاخص ریشة میانگین مربعات استانداردشده نیز، برابر با 0/065 به دست آمد و 
این مقدار، کمتر از مقدار 0/08 است، بنابراین برازش مدل پژوهش در سطح مناسبی قرار دارد. 
تصمیم گیــری درخصــوص تأیید یا عدم تأیید فرضیه ها بر اســاس مقدار آمارة تی صورت 
می گیرد؛ به نحوی که اگر این مقدار، بیشتر از 1/96 به دست آید، فرضیه مربوط تأیید می شود و 

اگر کمتر از 1/96 به دست آید، فرضیه تأیید نخواهد شد.

1

هاي ساختاري و کلی)سیر(ارزیابی مدلمدل پژوهش با ضرایب م .2شکل 

شکل 2. مدل پژوهش با ضرایب مسیر)ارزیابی مدل‌های ساختاری و کلی(
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2

شکل 3. مدل پژوهش با ضرایب t-Values )ارزیابی مدل‌های ساختاری و کلی(هاي ساختاري و کلی)(ارزیابی مدل t-Valuesمدل پژوهش با  ضرایب   .3شکل  

جدول 3. آزمون فرضیه های پژوهش

نتيجهمقدار آمارهضريب مسیرفرضیه‌هاي پژوهش

تأیید0/2516/404فرضیة اول

تأیید0/3035/600فرضیة دوم

تأیید0/65818/618فرضیة سوم

تأیید0/4737/751فرضیة چهارم

تأیید0/2824/397فرضیة پنجم 

تحلیل متغیر تعدیل‌کننده
در بخش پیش رو، نقش تعدیل گر متغیر "محیط خرده فروشــی الکترونیکی با فناوری تعاملی 
واقعیــت افزوده" در رابطــه تأثیر ارجاع به خود بر هویت فناوری اطلاعات بیان و بررســی 
شــده است. مطابق نتایج مدل ساختاری کلی شکل 2 و 3، نتایج این فرضیه در جدول 4 بیان 

شده است.
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جدول4. نتایج تحلیل فرضیة 6

نتيجهآمارة تیضريب مسیرفرضیة ششم

جمله تعاملی )ارجاع به خود × محیط با فناوری تعاملی 
تأیید0/1083/116واقعیت افزوده( ← هویت فناوری اطلاعات

بحث و نتیجه‌گیری
یافته های پژوهش حاضر، حاکی از آن بود که ارجاع به خود بر هویت فناوری اطلاعات، با نقش 
تعدیل کنندگــی فناوری تعاملی واقعیت افزوده در محیط خرده فروشــی های الکترونیکی، تأثیر 
مثبت و معناداری دارد. این نتایج، با پژوهش هوانگ )2019( هم راستا بود؛ با این تفاوت که در 

آن مطالعه، دو محیط برخط )با فناوری و بدون فناوری( با هم مقایسه شده بود.
در نتایج پژوهش بونین )2020( با موضوع نقش ریســک درک شــده، جذابیت فروشــگاه 
برخط و آشــنایی با واقعیت افزوده در تأثیر واقعیت افزوده بر حمایت و قصد خرید، بیان شــده 
که واقعیت افزوده، طی چند ســال اخیر، توجه بســیاری را جلب کرده است. خرده فروشی های 
برخط، هنوز در انتظار مزایای آن هســتند و تحقیقات نشــان داده کــه واقعیت افزوده از طریق 
شبیه ســازی الکترونیکی، تأثیر مثبتی در حمایت و قصد خرید ســودمندانه و لذت جویانه برای 
مشــتریان دارد. هدف این تحقیق، گســترش کارهای قبلی، با ادغام ریســک درک شده از خرید 
یک محصول در فروشگاه برخط، با جذابیت خرید از فروشگاه برخط است و همچنین مطالعة 
آشــنایی با نقش تعدیل کنندة واقعیت افزوده اســت. نتایج دو آزمایش نشــان می دهد، واقعیت 
افزوده، ریســک درک شــده را کاهش و قصد خرید را افزایش می دهــد. از طرفی در مطالعات 
گذشــته مشخص شده که کاربران، پس از شــکل گیری هویت فناوری اطلاعات، برای تماس و 
تعامل مکرر با آن فناوری، انگیزه پیدا می کنند )رایان و دسی، 2012؛ ریچاو و همکاران، 2019(. 
لی و همکاران )2013( نیز در یک تجربه تعاملی و شبیه سازی شــده، به این نتیجه رســیدند 
هرچه فناوری اطلاعات بیشــتر بتواند احساســات آنی و مؤثر مصرف کنندگان را نشــان دهد، 
مصرف کنندگان نیز نمایشــگر مجازی و فناوری اطلاعات را، بخشی از خود می بینند که توسعه 

یافته است و نمایشگر مجازی خود را تنظیم می  کنند. 
مهم تــر از آن، مطالعات روانشناســی بر روی مصرف کنندگان نشــان داده، تجربة ارجاع به 
خود در شبیه ســازی الکترونیکی اســتفاده از محصول، منجر به تحلیل هــای انتقادی کمتری به 
اســتدلال های تبلیغاتی، افکار منفــی کمتر در خصوص نام تجاری و پاســخ های عاطفی قوی 
 در مصرف کننده می شــود که درنهایت احتمال پذیرش نــام تجاری را افزایش می دهد )چانگ، 

a 2005؛ b 2005؛ اسکالاس، 2004؛ گرین و بروک، 2000(. 
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پیشنهادها
بــا توجه به نتایج این پژوهش، می توان پیشــنهادهای کاربردی برای مدیران ارائه کرد از جمله 
اینکه مدیران دیجی اســتایل و مدیران خرده فروشــی های دیگر در حوزة تجارت الکترونیکی، 
می تواننــد این نکته را مد نظر قــرار دهند که یکی از راهکارهای مدیریتی، ورود مؤثر و مقرون 
بــه صرفه به دنیــای فناوری تعاملــی واقعیت افــزوده از طریق نفوذ در رســانه های اجتماعی 
اســت، راهی عالی برای نمایــش کالای جدید به گونه ای که باعث جلــب توجه، آگاهی از نام 
تجاری، ارجاع به خود و افزایش تعامل مشتری با فناوری تعاملی واقعیت افزوده و نام تجاری 
خرده فروشــی های الکترونیکی از جمله دیجی اســتایل می شــود. نام های تجاری  مشهوری در 
جهان از جمله عینک ریبن، به این وســیله وارد دنیای فناوری تعاملی واقعیت افزوده شــده اند. 
از تازه کارها و شــرکت های متخصص در حوزة تجارت الکترونیکی پوشاک، که از فناوری های 
جدید مثل واقعیت افزوده و واقعیت مجازی و هوش مصنوعی و ... استفاده کرده اند، می توان به 
مودیفیس1 اشــاره کرد، که یک برنامة مبتنی بر واقعیت افزوده است و به کاربران امکان می دهد 
تا آرایش را به صورت سه بُعدی شبیه سازی و محصولات مراقبت از پوست را ارزیابی کنند. 

مدیران دیجی اســتایل و مدیران خرده فروشــی های دیگر در حوزة تجــارت الکترونیکی، 
می توانند به این نکته توجه داشــته باشــند کــه فناوری تعاملی واقعیت افــزوده، اعتمادبه نفس 
خریداران و مشتریان را افزایش خواهد داد؛ به این معنا که قابلیت امتحان مجازی محصولات 
قبل از خرید، به مشــتریان کمک می کند قبل از ســفارش، آنچه را کــه می خواهند بخرند، دقیق 
درک کنند و مشکلات احتمالی را که گاهی با خرید الکترونیکی پیش می آید، از بین ببرند؛ مانند 
مشــکلات متناســب نبودن پوشــاک یا عدم علاقه به محصول بعد از خرید. این در صنعت مد 
بدان معنی اســت، که مشتریان می توانند تناســب محصولات را با دقت ارزیابی کنند و با درک 
کیفیت واقعی یک کالا، اطلاعات بسیار بیشتری از محصول جمع آوری کنند؛ بنابراین تصمیم به 
خرید برای آنان راحت تر خواهد شــد. در واقع ارجاع به خود و درک مشــتریان از پرو مجازی 
محصولات و پوشاک، منجر به خرید متناسب و صحیح و تجربه ای خوشایند برای آنها می شود 
که نتیجة آن، علاقه بیشــتر مشتریان برای استفاده از این فناوری در خرید های آتی خواهد بود. 
فناوری، موجب خواهد شد که مشتریان، خرید از دیجی استایل را به خرید از خرده فروشی های 

الکترونیکی دیگر، که فاقد این فناوری هستند، ترجیح بدهند.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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 چالش‌های اقتصادی روزنامه‌های ایران 
و راهكارهای برون‌رفت از آن

چکیده
يكي از اصلي‌ترين مشكلات در مديريت روزنامه‌ها، چالش‌هاي اقتصادي است. هدف از اين پژوهش، شناسایی 
چالش‌های اقتصادی روزنامه‌های ایران و راهکارهای برون‌رفت از آن اســت. روش تحقیق این پژوهش، کیفی 
با رویکرد گراندد تئوری و مبتنی بر مصاحبة عمیق بود. جامعة آماری شــامل مدیران مسئول روزنامه‌های دولتی 
و خصوصــی و انتخــاب نمونه، با اســتفاده از روش هدفمند، تا اندازه‌ای ادامه یافت که اشــباع نظری حاصل 
شــد. در مجموع با انتخاب 21 نفر، پژوهش به اهداف خود نائل شــده است. تجزيه و تحليل داده‌ها، بعد از سه 
مرحله کدگذاری )باز، محوری و انتخابی( با استفاده از نرم‌افزار مكس‌كيودا صورت گرفته و از بین 188 کد باز 
‌به دســت‌آمده، شش طبقه از مفاهیم اســتخراج و درنهایت ده آيتم، جهت برون‌رفت از مشكلات به دست آمد 
که عبارت‌اند از: قرار گرفتن مدیریت رســانه‌ای در کنار مدیریت اقتصادی، اســتفاده از روش‌های بنگاه‌داری و 
تجمیع بین روزنامه‌های خرد، وضع قوانین حمایتی و یارانه‌های پرداختی برای روزنامه‌های خصوصی، توجه به 
حضور فضای مجازی و استفاده از محتوای مکتوب بر مبنای شبکه‌های اجتماعی، کاهش سیطرة دولت در بخش 
روزنامه‌های دولتی، شتاب در اطلاع‌رسانی و استفاده از فناوری‌هاي نوين و كاربردي در سیستم‌ توزیع، استقلال 
در تولید مواد اولیه و چاپی روزنامه‌ها، استفاده از نیروی‌های انسانی متخصص، توجه به كاهش خود سانسوری، 

توجه به کاهش مخاطبان روزنامه و وضع قوانین جديد برای صدور مجوز روزنامه‌ها.
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مقدمه
امروزه، رسانه ها در جهان سوم و به طور کلی خاورمیانه از جمله ایران، بر گسترش كمی و كیفی 
خود تأکید دارند و این گســترش، همواره با چندگانه ســازی، آزادی و حقوق جوامع، اقلیت ها، 
گروه های متفاوت و متنوع همراه با معرفی هرچه بیشــتر خرده فرهنگ ها بوده اســت. به همین 
دلیل، جامعة سیاســی مبتنی بر مطبوعات آزاد و مســتقل و رســانه های گوناگون، با تحول ها و 

چالش های مختلفی در زمینه های گوناگون روبه رو شده است.
رســانه ها پدیده هایی چندوجهی اند، برخلاف ســازمان های دیگر که به لحاظ ماهیتی، یک 
ماهیت برجســته برای ظهور و بروز آن ها تعریف شــده است؛ ســازمان های رسانه ای از ابتدا 
چندماهیتی آفریده شــده اند. رســانه ها در عین حال که یک نهاد اقتصادی اند، یک نهاد فرهنگی 
اجتماعی نیز به شــمار می روند و در ضمن، یکی از ابزارهای تبلیغاتی حکومت ها نیز هســتند 

)روشندل اربطانی و همکاران، 1399: 6(.
هدایــت و مدیریــت روزنامه نیازمند تبحــر، توانایی و دانش اســت. فرماندة چریك های 
زاپاتیستا، فرمانده ماركوس1، كه رسالة دكترای خود را با عنوان قدرت واژه نوشته است، می گوید: 
 >من به كامپیوتر همراه خودم، بیشــتر از كلاشــینكف خود علاقه دارم< )اســدی، 1395: 43(. 
در قدرت رســانه هیچ تردیدی نیســت، روزنامه نگاری و مدیریت روزنامه، یك ارزش و اعتبار 
جهانــی و یك حرفة افســانه ای اســت و اگر آن را بــه عنوان نفع و خیر عمومــی و بهره مندی 
مخاطبان، جهت اطلاع رسانی شفاف و دقیق و سریع در نظر بگیریم، روی دوم سكه و مهم ترین 
عنصر در حفظ حیات آن، سودآوری و درآمدزایی است؛ البته سودآوری که بتواند استقلال مالی 

روزنامه را حفظ و چالش های اقتصادی اش را نیز حل کند. 
رســانه ها، ركن چهارم دموكراسی هســتند. روزنامه ها طی حداقل چهارصد و بیست سال 
انتشار در سراسر جهان، جایگاهی محوری در انتقال اطلاعات داشته اند، چراکه این رسانه، در 
صنعت چاپ دارای قدمت بالایی است و امروز، در حالی وارد سدة بیست و یكم خواهیم شد 
كــه وضعیت این صنعت در حوزة توزیع و انتقــال پیام تا وضعیت اقتصادی و اجتماعی، دچار 

تغییرهای بسیاري شده است )بتما2، 2021(.
نداشــتن توجیه اقتصادی بــرای راه اندازی روزنامه ـ به عنوان یك بنــگاه تجاری ـ فقدان 
ســرمایة كافی، عدم آشــنایی با اقتصاد رسانه، ترجیح اهداف سیاسی در راه اندازی روزنامه ـ به 
جای ترجیح اهداف اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی ـ وابســتگی شــدید به یارانه های دولتی یا 
منابع قدرت سیاســی، فاصله گرفتن از اهداف حرفه ای در روزنامه نگاری، خســته كردن مردم 
و نادیــده گرفتن نیازها، عدم توانایی در برآوردن انتظارات مخاطبان در تولید و انتشــار محتوا، 

1. Marcus
2. Botma 
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دور بودن از ابزارها و امكانات فنی جدید، فقدان نوســازی در ســاختار زبان و فضاهای جدید 
روزنامه نگاری، فقدان مزیت نسبی در برندسازی، بازارسازی و حفظ سهم بازار، مانند شهرت 
گاردین در افشاگری یا شهرت واشنگتن پست در انعكاس دیدگاه های رسمی دولت آمریكا، از 

جمله مسائلی است كه باعث شكست یك روزنامه و ترک ناگزیر عرصة فعالیت خواهد شد. 
تصمیم ها و راهكارهای ســابق مدیــران، مانند اقتصاد ریاضتی، كاهش شــمارگان، كاهش 
مطالــب و لاغــر كردن صفحه ها با كم كــردن گراماژ كاغذ، تغییر در قطع و انــدازة روزنامه ها و 
مجله ها، و حتی چاپ ســیاه و ســفید، چاپ دیجیتال و تعدیل نیروی انسانی، كاهش دستمزد و 

راهبردهای این چنینی هم نتوانست راهگشای معضل مالی شود.
ســود و منفعت، جزء تفكیك ناپذیری از صنعت رسانه است. اگر روزنامه، نفع اقتصادی و 
بازار آگهی پررونق و مخاطب نداشته باشد، در عمل ناكارآمد محسوب می شود. به نظر می رسد 
امــروز، روزنامه هــای ایرانی ناكارآمدتریــن دوران خویش را تجربه می كنند و نتوانســته اند از 
فرصت های لازم به درستی بهره مند شوند و به جای فرصت سازی بیشتر و رشد، فرصت سوزی 

و فرسودگی داشته اند. 
عمده ترین منبع درآمدی اغلب بنگاه های رســانه ای را، تبلیغات شکل می دهد. عرف معمول 
تبلیغات به این شکل است که شرکت آگهی دهنده، فضا یا زمانی را از یک رسانه خریداری می کند، 
تا در آن پیام تبلیغاتی متقاعدکنندة خود را برای محصول پخش کند. در حقیقت، بخش بزرگی از 
هزینه های رسانه از طریق تبلیغات تأمین می شود و بدون تبلیغات، این هزینه ها به شکل افزایش 
قیمت به مصرف کننده تحمیل می شود و هزینة استفاده از رسانه ها را بسیار بالاتر می برد )فرهنگی و 
خواجه ئیان، 1394: 29(. علاوه بر مسائل مربوط به آگهی دهندگان، مشکلات ناشی از حمایت های 

دولتی و شمارگان روزنامه ها نیز از جمله دغدغه های اقتصادی روزنامه به شمار می رود. 
روزنامه های ایرانی از زوایای مختلفی، مورد پژوهش و بررســی قرار گرفته اند، اما چالش 
اقتصادی، از جمله موارد نادیده گرفته شده از سوی پژوهشگران است. لذا تمركز بر این چالش 
و یافتن راهكاری برای حل آن ضروری به نظر می رسد. دلایل پرداختن به چالش های اقتصادی 

روزنامه های ایران، به طور خلاصه بدین شرح است:
یکــم؛ در زمینة اقتصاد سیاســی، حیات اجتماعی، ادامة حیات و بقــا و ... مقاله ها و كتاب های 
متعددی چاپ شــده؛ اما در خصوص درآمدزایی و سودآوری، همچنین اقتصاد روزنامه و 
شــناخت اقتصاد رسانه، جهت بهره برداری و استفاده از مزایای آن، كمتر پژوهشی صورت 
گرفته و محققان تاکنون به صورت اختصاصی بر موضوع اقتصاد روزنامه تمركز نداشته اند. 
دوم؛ در اقتصاد روزنامه ها، مهم ترین بحث، ماندگاری آن ها است و حیات آن ها منوط به توجه 
ویژة مدیران و مســئولان به اولین و محكم ترین بنای آن، یعنی اقتصاد و درآمدزایی اســت. 
به نظر می رســد، نداشتن مشاوران و مدیران اقتصادی توانمند، وضعیت روزنامه ها را مبهم 
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و فضای فعالیت آنان را با بحران مواجه كرده اســت. به ســخن ساده تر، امروز و در فضای 
كنونی، دخــل و خرج روزنامه ها با یكدیگر همخوانی ندارد و حیات و بقای روزنامه ها در 

این بین دچار مخاطره شده است.
مدیریت در ســازمان های رســانه ای، بــا مدیریت در ســازمان های دیگر متفاوت اســت. 
رســانه های جمعی، یکی از مهم ترین و تأثیرگذارترین ابزارها، در هر جامعه ای محســوب 
می شوند. رسانه ها، به دلیل وظالیف متنوع و پیچیده ای که برعهده دارند از جمله توان تغییر 
عقاید، دربرگیری گســترده، درآمدزا بودن و اعتباربخشی مورد توجه بسیاری از افراد، مانند 

سیاستمداران و سرمایه داران قرار گرفته اند )واشقانی فراهانی و همکاران، 1399(. 
ســوم؛ كاهش و ریزش مخاطب و متعاقب آن از دســت دادن طیف وســیعی از آگهی دهندگان، 
مهم ترین و اساســی ترین موضوعی اســت كه همواره به چشــم می آیــد. در واقع، امروزه 
روزنامه ها با عدم استقبال از سوی مخاطبان روبه رو شده  و به تبع آن از لحاظ مالی متضرر 

و دچار مشكلات اقتصادی فراوانی شده اند. 
مســائلی همانند گسترش اینترنت و فضای ســایبری، روند افزایشی استفاده از تلفن همراه 
هوشــمند، همگرایی رســانه ها، تولید محتوای رســانه ای دیجیتال در هر زمان و هر مکان، 
دسترسی به ادبیات جهانی واژه ها و فرامتنیت، ارتباط آسان و سریع و در لحظه با رسانه ها 
و افراد و نیز توسعة شبکه های اجتماعی و افزایش ضریب نفوذ آن ها در جامعه از مهم ترین 
عوامــل گرایــش افراد به محتــوای دیجیتال، به جــای محتوای چاپی به شــمار می رود. در 
کنار فشــارهای جبرگرایانه فناوری جهانی بر مطبوعات و تأثیر آن ها بر کاهش شــمارگان، 
مقوله هــای دیگری نیــز، به طور ویژه، در ایران گریبانگیر ســازمان های مطبوعاتی اســت. 
مقوله هایــی نظیر کیفیت محتوا و اهمیــت آن در تأمین نیازهای مخاطبان، در کنار ضرورت 
به روز بودن فرایندهای تولید محتوای رســانه ها، آزادی بیان و خودسانسوری، عدم اعتماد 
مردم به رســانه ها، نحوة مالکیت و مدیریت رسانه ها در ایران و وابستگی آن ها به نهادهای 
حاکمیتی یا چهره های سیاســی، اقتصاد رســانه ها و وابستگی آن ها به یارانه و حمایت های 
دولتی و عدم پوشــش هزینه های ســازمان های رسانه ای به وسیلة منابع مالی جذب شده از 
آگهی ها نیز، از عوامل مؤثر بر کاهش شمارگان مطبوعات در ایران به شمار می آیند )فرقانی 
و بنی تمیــم، 1400: 7(. بنابراین، ضرورت دارد تا دلایل كاهش مخاطبان و آگهی دهندگان و 

از دست دادن سهم بازار بررسی شود.
چهارم؛ علاوه بر مسئلة تبلیغات، فناوری یکی از مؤثرترین نیروها، در اقتصاد رسانه های امروز 
است. در اصل، به این علت که بازارهای رسانه از تمام جهات، به لحاظ فناوری در زنجیرة 
سنتی ارزشی رســانه، )تولید، توزیع، نمایش(، به یکدیگر وابســته اند، شركت های رسانه، 
آخرین فناوری را تقاضا می كنند و به طور مداوم در حال به روز رسانی سخت افزار فیزیكی 
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و نرم افزار مورد نیاز برای حفظ ســرعت هســتند. مصرف كنندگان بــا بخش های جمعیتی 
جوان تــر، بــه عنوان كاربران ممتاز، بــر پایة فناوری عمل می كنند، كه بــه آخرین ابزارها و 
وســایل بازی در قالب گوشی های هوشمند، پخش كننده های ام.پی.  تری1، رایانه های نوت 

بوك و سایر دستگاه ها نیاز دارند )آلباران2، 1398: 137(.
پژوهش حاضر، در پی جست وجوی راه های برطرف كردن و یا به حداقل رساندن مشكلات 
روزنامه ها، به دنبال بررســی چالش های اقتصادی روزنامه ها و روش های برون رفت از آن 
است. از این  رو، مسئلة اصلی پژوهش حاضر آن است که چالش های اقتصادی روزنامه های 
ایران چیســت و چه راهکارهایی بــرای برون رفت از این چالش ها وجــود دارد؟ نتایج و 
یافته هــای حاصل از پژوهش حاضر، می تواند به روزنامه های کشــور در یافتن راه هایی به 

منظور مدیریت بحران مالی و جلوگیری از عدم گسترش آن یاری رساند.

هدف پژوهش
پژوهش حاضر، با هدف اصلی شناسایی چالش های اقتصادی روزنامه های ایران و راهکارهای 
برون رفت از آن انجام شــده اســت و آگاهی از عوامل مؤثر بر رفع چالش ها، مخاطب ســنجی، 
نقــش نیازهای حال و آینده و چگونگی ارتباطات ملی و فراملی، نحوة مدیریت آگهی دهندگان 
روزنامــة داخلی، شناســایی امکانــات و ضوابط قانونی و حمایت های دولتــی و غیر دولتی از 

اهداف فرعی این پژوهش است.

پیشینة پژوهش
باباجانی محمدی )1399( به بررســی حمایت های مالی دولت از مطبوعات در ایران پرداخت. 
روش پژوهــش او، کیفــی و مبتنی بر مصاحبــة عمیق با صاحبان امتیاز روزنامه ها بوده اســت. 
یافته هــای تحقیق، بیانگر آن اســت کــه در حمایت های مالی دولت، معیارهــای برابری و منع 
تبعیض و همچنین تکثرگرایی همخوانی نداشته و نقض می شود. بنابراین پیشنهاد شده که دولت 
از تصدی گری در حوزة حمایت های مالی مطبوعات، صرف نظر کرده و به وظیفة سیاستگذاری 
و نظارت خود در این حوزه بســنده کند. همچنین، سیاســت حمایت های مالی، باید از مستقیم 
بــه غیر مســتقیم تغییر یابد، و درنهایت حمایت های مالی مســتقیم، در بازة زمانی مشــخص و 
برنامه ریزی شــده حذف، و اعتبارات حمایتی در زیرســاخت های لازم با مشورت و همکاری 
اهالی مطبوعات فراهم شــود. اگر مؤسســة مطبوعاتی توان اداره کردن خود را ندارد، ضرورتی 

برای حضور در این عرصه برایش نیست. 

1. M.P.3. Player
2. Alan B.Albarran
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عــلاوه بر این، در پژوهــش دیگری، بني تمیم )1397( به علل كاهش شــمارگان مطبوعات 
ایران پرداخته اســت. جامعة آماری شامل اســتادان دانشگاه، با تجربة کار یا مدیران مطبوعاتی 
بوده و با اســتفاده از روش مصاحبة عمیق اطلاعات تحقیق جمع آوری شــده اســت. نتایج به 
دســت آمده بیانگر آن اســت كه علل مؤثر بر كاهش شمارگان مطبوعات در ایران، شامل عوامل 
فرهنگي، عوامل اقتصادي، عوامل قانوني، عوامل فناورانه و عوامل ســازماني اســت كه در این 
میان، علل فناورانه از جمله گســترش فضاي مجازي، اینترنت و فراگیر شــدن استفاده از تلفن 
همراه و نیز علل اقتصادي از جمله كمبود و گران شــدن كاغذ بیشــترین اجماع نظر را از سوي 

مصاحبه شوندگان به دنبال داشته است. 
همچنین، در پژوهشی که توسط شهوق )1396( انجام شده، با استفاده از مصاحبة عمیق، 
بــر ارائــة راهكارهایی جهت بهبود درآمدزایي مطبوعات ایران )بــا تكیه بر بازار دو وجهي( 
تأکید شــده اســت. جامعة آماری تحقیق، متشکل از کارشناسان و مدیران آشنا است که نتایج 
به دســت آمده نشان دهندة آن است که بستر بازار دووجهي، در شرایط فعلي كارآمدي لازم را 
براي مطبوعات ندارد. راهكار ارائه شــده در این پژوهش، عبور از بســتر دووجهي، ورود به 
بســتر بازار چندوجهي است، به طوری که وجه یا وجه هاي دیگري به بازار مطبوعات اضافه 
شــود تا بتوان درآمد کســب كرد و هزینه هاي نشریه را پوشــش داد. این فعالیت ها، مي تواند 
رســانه اي نباشد و شامل ســایر فعالیت هاي اقتصادي هم بشود. فعالیت هایي مانند مشاوره و 
برندینگ، پروژه هاي اشتراكي، تأسیس چاپخانه یا جذب سرمایه گذار و فعالیت هاي اینچنیني، 
مي تواند به بهبود اوضاع مدیران رسانه كمك كند تا آنها نیز موفق به چرخاندن چرخ اقتصادي 

نشریه شوند. 
علاوه بر این، منفرد )1396( مبادرت به بررسي ساختار بازار روزنامه در ایران کرده است. 
روش تحقیق، توصیفي تحلیلي و تکنیک مورد اســتفاده دلفی اســت. نتایج به دست آمده بیانگر 
آن است که تنوع رنگ و طراحي، چاپ روزنامه در قطع مختلف، انتخاب كاغذ و كیفیت چاپ 
متفــاوت، ارائة ویژه نامه، ضمائم و محصولات جانبي و تعیین تعداد صفحه ها نیز، راهبردهایي 
هســتند كه ذیل راهبرد متمایزســازي فنــي به كار گرفته مي شــوند. ســرانجام، توزیع مویرگي 
وخرده فروشي یا تك فروشي، تمركز بر منطقة جغرافیایي خاص، توزیع گسترده در سطح كشور 
و توزیع از طریق سازمان هاي عمومي و فروختن به آن ها نیز فعالیت هایي هستند كه در راهبرد 
تقویت فروش اســتفاده مي شــوند. ارزیابی رفتار روزنامه هاي داراي بیشترین سهم بازار، نشان 
مي دهد روزنامة دنیاي اقتصاد در تنوع بخشي به محتواي صفحة اول، قوي تر از دیگر رقبا عمل 
كرده اســت، اما روزنامه هاي همشــهري و خراسان، در به كارگیري ســایر راهبردها بهتر عمل 
كرده اند. همچنین، ارزیابي عملكرد چهار روزنامة پرتیراژ در بازار آگهي، نشان مي دهد روزنامة 
همشــهري در بازار آگهي نیز، مانند بازار محتوا، توانســته است سهم بیشتري از بازار را كسب 
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كند و تنوع آگهي هاي چاپ شده نیز، در روزنامة همشهري بیشتر از دیگر رقبا بوده است. نتایج 
این بررســي نشــان مي دهد، با اینكه روزنامة خراسان از نظر سهم بازار در شمارگان در جایگاه 
سوم قرار دارد، اما در بازار آگهي توانسته در جایگاه دوم باشد و موفق تر از روزنامه هاي دنیاي 

اقتصاد و ایران عمل كند.
در بین پژوهش های خارجی انجام  شــده نیز، وانگ و اسپارک1)2019( به تأثیر فناوری های 
دیجیتــال بــر وضعیت اقتصــادی روزنامه های چین پرداخته اســت. نتایج بیانگر آن اســت که 
تلفن های هوشــمند، مشــکلات اقتصادی بزرگی را برای مطبوعات چاپی ایجاد کرده و به این 
دلیل، هم درآمد فروش از طریق خوانندگان و هم تبلیغات کاهش یافته و بر ســاختار گروه های 
مطبوعاتی در ســطح اســتان تأثیر داشــته اســت. کاهش دوام اقتصادی، به طور جدی توســط 
تیترهای تجاری احســاس شده اســت، در حالی که، مقاله های سیاســی تر منجر به یافتن منابع 
جدید بودجه شده اند. این منابع، گرایش بیشتری به روزنامه نگاری با قدرت سیاسی و اقتصادی 
دارند و اهــداف تجاری را جایگزین اهداف روزنامه نگاری می کننــد. این تغییر توازن قدرت 
اقتصــادی، پیامدهــای مهمی را در امکان روزنامه نگاری مســتقل و انتقــادی دارد. این مطالب 
تجربی مخصوص چین اســت، اما ســؤال های نظری عمومی تری را راجع به اقتصاد سیاســی 

رسانه ها برجسته می کند. 
علاوه بر این، تامبر و زلیزر2 )2019( به مطالعة چالش هاي امروز روزنامه نگاري پرداخته اند. 
در این پژوهش، نظریه ها، عملكردها و نقدهاي بیســت ســال گذشته، در خصوص چالش هاي 
پیش روي روزنامه ها بررسی شده است. در پي نتایج به دست آمده، مشخص شد كه روزنامه ها، 
دچار نوســان های مالي و كاهش ســود و فراز و نشــیب هاي زیادي در خصوص تعدیل نیروي 
انســاني و همچنین كاهش اعتبار نزد مخاطب خواهند شــد؛ دلیل آن نیز، دسترسي مخاطبان به 
اطلاعات با اســتفاده از اینترنت و بالا رفتن سواد رسانه اي و تغییر ذائقة مخاطبان است. علاوه 
بــر ایــن، یافته های تحقیق مبین آن اســت که عواملي همچون نداشــتن آزادي بیان و چالش ها 
و تهدیدهایــي كه به طور برجســته در فضاي سیاســي كشــور وجود داشــته، در عدم موفقیت 
روزنامه نــگاری چاپی برای جــذب مجدد مخاطب دخیل بوده اند؛ ایــن عوامل باعث پیدایش 

استبداد، پوپولیسم و رشد اخبار جعلي شده است. 
همچنیــن، پرایس3 )2015( به بررســی فرصت ها و چالش هاي روزنامه نــگاري، در دورة 
دیجیتال در آســیا و اروپا پرداخته اســت. در این تحقیق، مرگ روزنامه ها پیش بیني شده و دلیل 
آن، گسترش اینترنت و رسانه هاي اجتماعي ذكر شده است كه صنعت رسانه را با چالش مهم و 

بزرگي روبه رو خواهد كرد. از دلایل این امر نیز آمده است كه: 
1. Vang & Sparks
2. Tumber & Zelizer
3. Price
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ظهور رسانه‌هاي جديد، به صاحبان آگهي فرصت داده تا پيام خود را شخصي‌سازي كرده و مخاطبان 
خاص را هدف قرار دهند، اما چالش براي رســانه‌هاي خبري، اين اســت كه ارتباط سازمان‌هاي 
خبري، به عنوان دروازه‌بان دسترسي به اطلاعات و اخبار، در معرض خطر است و اگرچه روزنامه‌ها 
در ابتدا، صنعت بزرگی جهت رونق كســب و كار و درآمد محســوب شــد و از سوي مخاطبان به 
رسمیت شناخته شده‌اند، اما در عصر ديجيتال، عملكرد ضعيفی داشته و نتوانستند مخاطبان خود را 
حفظ و با آنان همراهي کنند. لذا هم اكنون، به سمت گردآوري اخبار و فروش اطلاعات و به سمت 

شركت‌هاي فناوري اطلاعات هدايت شده‌اند. 

ادبیات و مبانی نظری 
نظریة اقتصاد رسانه

اقتصاد رســانه، مطالعه ای دربارة نحوة عملكرد شــركت ها و صنایع رســانه در سطوح مختلف 
فعالیتی، برای مثال جهانی، ملی، خانوادگی و فردی اســت و در كنار سایر نیروها، مانند  جهانی 
شــدن، تنظیم قوانین و مقررات، فناوری و جنبه های اقتصادی، با استفاده از نظریه ها، مفاهیم و 

اصول حاصل از دیدگاه های اقتصاد كلان و خرد تعریف می شود )آلباران، 1398: 56(.
اقتصاد، بخشی از علوم اقتصادی است، و در علم، از نظریه ها برای درك روابط میان پدیده های 
مختلف استفاده می شود. نظریه ها، معمولًا مفاهیم انتزاعی در نظر گرفته می شوند. یك نظریه چیز 
ملموســی نیست، كه بتوانید آن را برداشته یا نگه دارید. نظریه ها در علوم، برای اهداف مختلفی 
مانند بررســی مشــاهده های تجربی، ارزیابی و پیش بینی استفاده می شــوند. همچنین به منظور 
پاسخ به سؤال های تحقیق، آزمون یك فرضیه و ایجاد دانش پایه ای در مورد پدیده های مختلف، 
استفاده می شوند. محققان یا دانشمندان، دانش و تحقیق های خود را، در مورد نظریه های مختلف 
از طریق مكان هایی مانند همایش های و ســمپوزیوم ها، نشــریه ها )كتاب ها و مجله های علمی(، 
شــبكه های غیر رسمی و جوامع آگاه و اینترنت به اشتراك می گذارند. نظریه ها، ستون پایه ای هر 
حوزه ای از علم را تشــكیل می دهند. نظریه ها، به سازمان دهی زمینة مطالعاتی، شناسایی مفاهیم 
كلیدی، درك الگوها و روندهــا، و پیش بینی تصریح فرضیه های تحقیق، كمك می كنند. محققان 
اقتصاد رسانه می بایست، بررسی های نظری جدیدی را، با استفاده از روش های چندگانة تحقیق، 
در نظر بگیرند. با توجه به تعامل ســاختارهای مختلف كســب و كار، مقررات دولتی، تحول های 
مداوم در فناوری و پیامدهای سیاســت های اجتماعی در صنایع رسانه، فرصت منحصربه فردی 

برای توسعه و تبیین نظریه ها و رویكردهای جدید ارائه می دهد )همان: 58(.

نظریة تقاضا
یکی از اساسی ترین کلمه هایی که در علم اقتصاد بسیار زیاد تکرار می شود، عرضه و تقاضاست. 
تقاضــا تمایــل، توانایی و خواســت یک فرد برای خرید کالا و یا خدمتی را نشــان می دهد، که 
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در علم اقتصاد عموماً به صورت ریاضی نمایش داده می شــود؛ به این صورت که تقاضای یک 
خریدار برای یک کالای معین را بررســی کرده و جدولی از آن استخراج می کنند مبنی بر اینکه 
در هر واحد از پول، چه مقداری از کالا توســط فرد خریداری می شــود. ســپس این فهرســت 
مقادیر، که از قیمت های متفاوت خریداری می  شــود، روی نمودار هندسی نمایش داده می شود 

)مریدی، 1373: 27(.

نظریه بنگاه1 
بنگاه، پیکرة عظیم و پیچیده ای از آگاهی هایی اســت که نقش مهمی در شــناخت کامل موضوع 
عرضــة کالاها و خدمــات دارد. در اینجا به طور اجمالی، نظری بر تصمیم های بنگاه ها خواهیم 
انداخت. اینکه قیمت های نهاده ها و هزینة تولید چگونه به هم مرتبط می شــوند، به طور کامل، 
متأثر از فرایند تولید و نوع سازمان مورد استفاده در تبدیل نهاده ها به محصولات است. با در نظر 
گرفتن یک قیمت و مقدار مشخص فروش، حداکثرسازی سود، مستلزم حداقل سازی هزینه های 
تولید اســت. هزینه های ثابت، برای مثال شامل هزینة استهلاک کارخانه و دستمزدهای کارکنان 
ســتادی است. هزینه های متغیر نیز، شامل مواد اولیه است که به طور مستقیم در تولید محصول 

مورد استفاده قرار می گیرد و نیز، دستمزدهایی که به کارکنان خط تولید پرداخت می شود.
در نظریة بنگاه، فرض بر این اســت که هزینة متوســط تولید محصول افزایش می یابد. لذا 
افزایش عرضه، فقط زمانی امکان پذیر اســت که قیمت محصول افزایش پیدا می کند و می تواند 

این افزایش در هزینة متوسط را جبران کند. 
ســاختار رقابتی صنایع رسانه، ســطوح متفاوتی از کارایی، صرفة ناشی از مقیاس، فناوری 
و ســازمان صنعتی را انعکاس می دهد. فناوری نشــر چاپی، به گونه ای اســت که عامل اصلی 
در ســاختار هزینــة کل، هزینه هــای ثابت تولید فیزیکی نیســت؛ زیرا بخــش اعظم کار چاپ، 
به چاپخانه های ویژه برون ســپاری می شــود. شاید عامل اصلی ســودآوری فعالیت بنگاه های 

نشریه ای کوچک را می توان کارایی و اثربخشی دانست )الکساندر و همکاران،1390: 65(.

تکامل رسانه در اقتصاد: پاتس 2 و کانینگهام3
پاتس و کانینگهام، دیدگاهی از اقتصاد تکاملی را با تمرکز بر رسانه ها ارائه کرده اند. این دیدگاه 
که دربارة مشارکت صنایع خلاق و به خصوص رسانه های سنتی و دیجیتال است، با حفظ تأکید 
رویکرد تکاملی بر رشــد و تغییر، بر عملکرد نســبی آن ها، در ارتباط با کل اقتصاد متمرکز است 

)کانینگهام و همکاران، 1398: 182(. 
1. Theory of The Firm
2. Putse
3. Kanighame 
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چهــار مــدل از این ارتباط وجود دارد که عبارت اســت از: مدل رفاهی )رســانه به عنوان 
صنعتی ویژه(، مدل رقابتی )رسانه به عنوان صنعتی مستقل(، مدل رشد )رسانه های دیجیتالی با 

رشد سریع به عنوان داده های ورودی به کل اقتصاد(، مدل نوآورانه. 
به طور خلاصه، مدل رفاهی، برای اقتصاد فرهنگی، حیاتی است. زیرا مقولة هنر را، کالای 
شایســته می شناسد و دولت باید انواع خاصی از محتوای رسانه ای و بخش عمومی را حمایت 
کند. در این مدل، میراث فرهنگی و هنری، در اصل بخش کالاهای شایسته هستند که تولید آن، 

رفاه را ارتقا می دهد.
در مدل رقابتي، رســانه های با سابقه را، بخش های بالغ شدة کسب و کار می شناسد. از دید 
این مدل، آن ها برای خودشــان صنعتی هســتند مثل صنایع دیگر، این مدل فرض می کند که اثر 

رشد این صنایع بر سایر صنایع خنثی است.
مدل رشد نیز معتقد است، رابطة اقتصادی مثبتی بین رسانه های دیجیتالی با رشد بالا و رشد 
اقتصــاد وجــود دارد. طبق این مدل، این گونه فعالیت های اقتصادی، یکی از محرک های رشــد 
اقتصاد معاصر است. در این مدل، طراحی، یک ورودی به اقتصاد و رسانه های اینترنتی موبایلی 

و تعاملی در نظر گرفته مي شود.
مدل نوآورانه نیز، یک بعُد نوظهور در نظر گرفته شده است. به این ترتیب، که به جای تصور 
صنایع خلاق، به عنوان محرک رشد اقتصادی، مثل مدل سوم، صنایع خلاق، بخش مستقلی در 
نظر گرفته نشده است. این مدل، بخش خلاقانه را، قلب نظام های نوآوری می داند و جایی است 
که دیدگاه ها و روش های جدید تفکر و مشــاهدة جهان تولید شــده و نیز مهارت ها و مدل های 
سازمانی حاصل می شوند که صنایع دیگر می توانند برای ارتقای توانایی خود در نوآوری کسب 

کرده یا وام گیری کنند.
این دو اندیشــمند، اقتصاد رســانه را، بر مبنای تکامل رســانه ها ارائه و مشارکت خلاقیت 
و توانمندســازی رسانه های دیجیتالی را، نســبت به رسانه های سنتی، مطرح کرده اند. رسانه ها، 
می توانند از اینترنت اســتفاده کنند و مصرفشــان را با تحول های مدرن، بر مبنای فناوری شکل 

دهند. 

نظریة مسئولیت اجتماعی
در نظام مســئولیت اجتماعی، مالکیت رســانه ها باید خصوصی باشــد، امــا دولت می تواند، با 
دادن خدمــات، از آن هــا حمایت کند. حفظ اســتقلال مالی مطبوعات، بــه منظور جلوگیری از 
اعمال فشــار گروه های خاص و خدمت به نظام اقتصادی از طریق تبلیغات بازرگانی از جمله 

سیاست های مدیریتی در این نظام رسانه ای به حساب می آید. 
نظریة مسئولیت اجتماعی، بر پایة این فرض بنا شده که آزادی، همیشه تعهداتی را به همراه 
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دارد و مطبوعــات که در جامعه از موقعیت ویژه ای برخوردارند، باید در مقابل جامعه مســئول 
باشــند. اساساً باید در نظر داشت که از نظر فلسفی، هرکجا سخن از آزادی است، مسئولیت نیز 
در کنار آن خواهد بود. این کنترل و نظارت بهتر اســت از طرف خود رســانه ها باشــد و دولت، 

موقعیت نظارت بر اجرای قوانین را داشته باشد )فرهنگی و ببران، 1393: 216(.
آنچه در نظریة مســئولیت اجتماعی مطرح اســت اینکه، تولید محتوا باید، با در نظر گرفتن 
نیاز مخاطبان و شــرایط اجتماعی و با تعهدهایی همچون پذیرش مسئولیت حاصل از نگارش 
یک موضوع در رسانه ای مکتوب مانند روزنامه شکل گیرد. بنابراین نظریة مسئولیت اجتماعی، 
مســئولیت های درون سازمانی مانند چالش های اقتصادی، بحران های مالی مربوط به کارکنان و 
خبرنگاران و سایرین را از دستمزد تا بیمه شامل می شود. بنابراین مسئولیت اجتماعی، نخستین 

مورد از نیازهای مدیریت رسانه ای در روزنامه به شمار می رود.
در کشــور ایران، رســانه های مکتوب، که مطبوعات نیز از جمله آن محســوب می شــوند، 
در شــرایط خاص و محدوده هــای عملکردی خاص قرار دارند، یعنی اگــر بخواهند برخی از 
ابعاد مســئولیت اجتماعی شــان را از قبیل مســائل حقوقی مبارزه با نفوذ و ســوء استفاده های 
غیرقانونی و ذینفعانشــان و حتی افشای اطلاعات مربوط به مسائل زیست محیطی انجام دهند، 
دچار محدودیت های خاصی از ســوی نهادهای قانونگذار می شوند؛ بنابراین مطبوعات تمایل 
چندانی برای ورود به مســئولیت های اجتماع شان ندارند. علاوه بر آن در حوزة مسئولیت های 
اجتماعی، اقتصادی و درون ســازمانی باید گفت که اکثر مؤسســه ها با مشــکلات و بحران های 
اقتصادی و مســائل مربوط به هزینه ها دســت و پنچه نرم می کنند. از ســوی دیگر، مخاطبان در 
ایــران، تمایل چندانی به خرید و مطالعه مطبوعات ندارند. دلیل دیگر، مکانیزم های ضعیف در 
فرایند بازاریابی و توزیع مطبوعات اســت که مشکلات مالی خاصی را برای آن ها پدید آورده، 
چرا که مکانیزم بازاریابی بیشتر مطبوعات بسیار سنتی و مبتنی بر روش های قدیمی است. این 
مسئله، باعث می شود که مؤلفه های دیگر مسئولیت اجتماعی چندان مد نظر قرار نگیرد )هارونی 

قائد امینی و همکاران، 1398: 85(.

نظریة مطبوعات آزاد
در نظریة مطبوعات آزاد، اصل بر آزادی اظهار نظر و نقد و همچنین، تأكید بر آزادی برای مبارزه 
با سانسور، كاهش اختلاف در جامعه و اصلاح اشتباهات است. این نظریه كه نام دیگر آن نظریة 
آزادی گرای سیبرت و همكارانش است، ریشه در ظهور مطبوعات فارغ از كنترل دولتی در قرن 
هفدهم و نظریة حقوق طبیعی فرد دارد. لذا در این نظریه، اعمال محدودیت سانسور، ممنوع و 

انتشار هرگونه عقیده درست یا نادرست مجاز است )مهدی زاده: 1393: 93(. 
مك كوایل، اصول مهم نظریة مطبوعات آزاد را چنین خلاصه كرد: 
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طبق نظریة آزادی‌گرا، كاركردهای مهم رســانه‌های جمعی، آگاه كردن و سرگرم كردن ‌است و در 
كنار آن به وجود آوردن پایه و اساسی برای حمایت اقتصادی و تضمین استقلال مالی رسانه‌هاست 
و آن فروش هرچه بیشتر یا آگهی‌های بازرگانی است. اساساً مهم‌ترین هدف رسانه‌ها در این نظریه، 
كمك به كشــف حقیقت و همكاری در حل مشكلات سیاســی، اجتماعی، با ارائة نظریات گوناگون 
اســت. مشخصة مهم این فرایند، آزادی آن از هرگونه كنترل و تسلط دولتی است. رسانه‌ها در این 
گونه جوامع، یك نهاد سیاسی هســتند كه وظیفة مراقبت از دولت بر عهده آنها گذاشته شده تا از 

حدود خود تجاوز نكنند )همان: 47(.

نظریة آزادی گرا، با انحصار دولت بر وســایل ارتباط جمعی مخالف است. این نظریه همچنین، 
معتقد اســت كه رسانه ها می توانند، یك حرفة سرمایه داری محسوب شوند و در مالكیت بخش 
خصوصی باشند. این به معنای رقابت رسانه ها در یك بازار آزاد است. هركسی كه سرمایة كافی 
دارد، می تواند یك كار ارتباطی را آغاز كند و موفقیت یا شكست او، بسته به مقدار سودی است 
كه می برد و این ســود هم، به نوبة خود، بســتگی به توانایی رضایت مشتریان دارد. در حقیقت، 

موفقیت این حرفه، به وسیلة مردمی حاصل می شود كه رسانه در پی جلب توجه آنهاست.

روش شناسی
برای پاســخ دادن به ســؤال اصلی این مقاله از روش مصاحبة عمیق استفاده شده است. جامعة 
آماری این تحقیق، شامل مدیران مسئول روزنامه های دولتی و خصوصی بوده و در آن از روش 
نمونه گیری هدفمند اســتفاده شده اســت. بنابراین، انتخاب نمونه از جامعة آماری تا اندازه ای 
بوده که اشــباع نظری حاصل شود. در مجموع، با انتخاب 21 نفر، پژوهش به اهداف خود نائل 
شــده اســت. بدین منظور، پس از هماهنگی با مدیران مسئول روزنامه ها، پرسش ها به صورت 
بــاز مطــرح و پس از کدگذاری ســه مرحله ای )باز، محــوری و انتخابی( اســتخراج داده ها و 
اطلاعات از طریق نرم افزار مكس كیودا نسخة 10 انجام شد. مجموعه داده های جمع آوری شده، 
پس از طرح مقایســة پیوســته و کدگذاری باز و محوری، در قالب 188 مقوله، 6 طبقه،10 آیتم 
ســازماندهی شدند. در حقیقت، یافته ها ترسیم کنندة چالش های موجود در روزنامه های داخلی 
اســت که می تواند به عنوان پیش فرض چالش و راهبردهای احتمالی برون رفت ارائه شود. لذا 
در ابتدا، به خلق نظریه و کدگذاری انتخابی پرداخته، که دستاورد پایانی این پژوهش است و در 

ادامه، بر نظریه های حمایت کننده، همراه با ارائة راهبردها، تمرکز شده است.

تجزیه و تحلیل یافته‌ها
بــه طور کلی، مقوله هــا و مفاهیم که در الگو ها یا نظریه ها اضافه می شــوند، می توانند راهبرد و 
معیاری برای برنامه ریزی های بلندمدت و کوتاه مدت باشــند. دســتاورد این پژوهش، تحت نام 
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الگوی راهبردی رفع چالش های اقتصادی روزنامه های ایران، پاســخ به این سؤال است که چه 
راهبردهایی در رفع بحران های اقتصادی روزنامه مطرح اســت؟ در واقع، این الگوی راهبردی 
به دنبال آن اســت تا مجموعه راهکارهای یک مدیر رســانه را، به گونه ای اثربخش در روزنامه 

ارائه دهد، كه با وجود بحران اقتصادی فعالیت می کند. 
در پژوهش حاضر، مجموعه داده های جمع آوری شــده، پــس از تجزیه و تحلیل آماری در 

قالب شش طبقه سازماندهی شدند که به این شرح است:
اولین طبقه، مدیریت اســت که شامل مدیریت رســانه اي، مدیریت اقتصادي و نیازمند ترکیب 
خلاقیت، فناوری و دانش کسب و کار است. مدیریت رسانه ای خوب، توانایی ایجاد تعادل 
میان این عناصر را دارد، به نحوی که رســانه بهترین ترکیب را از عناصر موجود در اختیار 
داشــته باشد. شــاخص توانمندی مدیران رســانه را می توان در چهار بخش مورد بررسی 
و مطالعه قرار داد 1. ســطح کلان؛ 2. ســطح خرد؛ 3. ســطح ســازماندهی؛ 4. سطح فردی 

)واشقانی فراهانی، 1399: 67(.
دومین طبقه از بین مفاهیم و مقوله های به دست آمده، مبحث مخاطب شناسی است، که از زمان 
تولید محتوا تا سیســتم توزیع، کارکردی بســیار اساسی دارد و باید در حوزه های مختلف 
ارتباطاتی و رســانه ای، به عنوان یکی از بخش هــای مدل های ارتباطی، مورد توجه قرار 
گیرد. مخاطبان را می توان با فرهنگ یا حتی شــیوة زندگی فردی دســته بندی کرد. البته هر 
قدر افراد بیشــتری بتوانند آزادانه، مصرف رســانه ای خود را تعیین کنند، انواع جدیدی 
از مخاطبــان ظهــور خواهند کرد. در حال حاضر، رســانه ای مانند مطبوعات، با مشــکل 
فزاینده برای شناسایی درجه بندی مخاطبان خاص خود، روبه رو شده است، اما شناسایي 
ذائقــة مخاطــب، گرایش های سیاســی و اجتماعی و درک نیازهای او از ســمت مدیران 
مطبوعات، می تواند علاوه بر حل مشکلات اقتصادی، فروش روزنامه را نیز افزایش دهد. 
روزنامه ها می توانند، مخاطبان خاص خود )نســبت به موضوع و محتوا همیشگی شان( را 
با روش های مخاطب ســنجی به دســت آورند که در بین این مخاطبان، تعدادی می توانند 
به شــکل شهروند ـ خبرنگار علاوه بر خطابه، به تولید محتوا در یک روزنامه، برای تولید 

پیام بپردازند.
مخاطب، در صورت ناامید شــدن از یک رســانه، می تواند از آن رسانه استفاده نکند، یكی 
از راه هــای جلوگیری از ناامیدی مخاطبان روزنامه ها، پیگیری مطالبات و تهیه گزارش های 
خبری اســت. علاوه بر گزارش های خبری، تهیــه گزارش های متنوع در زمینه هاي مختلف 
نیازهای اساسی مردم، می تواند از بخش های پرچاذبه در هر نشریه باشد، چه از یك طرف، 
مردم حضور خود و تجلی دیدگاه ها، مســائل و خواســت های خود را از طریق گزارش در 
رســانه ها می بینند و از جانب دیگر، به درستی یا نادرستی آن ها از طریق نظرهای گوناگونی 
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كه از ســوی كارشناســان و مســئولان ارائه می شــوند، پی می برند؛ این امر، ارتقای سطح 
مطالبات و كیفی تر شدن انتظارات عمومی را در پی دارد )فرقانی، 1373: 75(.

ســومین طبقه از مقوله ها و مفاهیم به دســت آمده نیز، به سیســتم های توزیع مربوط است که در 
دو دســته بندی سنتی و مدرن نسبت به ارســال روزنامه به مخاطبان در سراسر کشور اشاره 
می کند. سیستم های سنتی توزیع روزنامه، با استفاده از دکه های فروش روزنامه، به صورت 
صبحگاهی و عصرانه، یا ارســال پستی به خوانندگان، با دریافت حق اشتراک از آنها انجام 
می شــود. زمان، عنصری است که در این سیستم بیش از بیش مورد توجه است. با گسترش 
شهرها و روستاها، این ارسال گاهی با تأخیر و درنتیجه مرجوعی روزنامه ها مواجه می شود. 
سیستم های توزیع سنتی، علاوه بر زمان، از نظر هزینه نیز، دستمزد ارسال کنندگان و پیک ها 

را دارد که می تواند هزینه ارسال را بیش از سود برای روزنامه رقم بزند. 

با آمدن فناوری های نوین ارتباطی و ارســال پیام ها، حتی شکل گیری روزنامه های الکترونیکی، 
هزینه هایي در ساختار فناوری و مصرف اینترنت و خرید های مبتنی بر شبکه ایجاد شده است. 
از مزایای سیســتم های توزیع مدرن، زدن یک دکمه و دسترســی به مطالب روزنامه، در کمتر از 
چنــد ثانیه اســت، هرچند در كنار آن محدودیت هایی را نیز، بــرای خوانندگان به همراه دارد و 

تغییرهای تولید محتوا در قالب های شبکه های اینترنتی نیز مطرح است. 
از دیگر طبقات قابل دریافت از مفاهیم و مقوله های به دســت آمده، روزنامه های دولتی و یا 
خصوصی اســت که در دو دســته بندی ارائه می شود. روزنامه های دولتی، تحت سیطره دولت و 
چارچوب های تعیین شده از سوی دولت، اقدام به آگاهی و اطلاع رسانی می کنند و از حمایت ها 
و نظارت هــای دولت نیز بهره مند می شــوند، عــلاوه بر دریافت یارانه هــای وزارت فرهنگ و 
ارشــاد اسلامی از ردیف بودجة مناسب و سایر امكانات نیز برخوردار هستند. به نظر می رسد، 
چالش هــای اقتصــادی، در روزنامه های خصوصی، بیش از روزنامه های دولتی اســت، چرا که 

پشتوانة قدرتمندی ندارند. 
مشکل کالاهاي رسانه ای مانند کاغذ، ادوات چاپ، نیز با توجه به نوسانات ارزی، همچنین 
مســائل بســیاری در توزیع و فروش و خرید وجود دارد، كه در هر دو گروه روزنامه، به عنوان 
چالش اقتصادی مطرح اســت؛ اما آنچه اهمیت مســائل مختلف را از جمله کاغذ و ... آشــکار 
می کند، مسائلی مانند داشتن روزنامه خوان مکتوب است که با وجود فضای مجازی، باید توجه 

بیشتری به این رقابت نیز شود. 
از دیگــر طبقات، مي توان فضای مجازی را، یک کاربرد رســانه ای و یک کاربرد مزاحم در 
باب رســالت رســانه ای در نظر گرفت. در این طبقه فضای مجازی از دو زاویه، بر مبنای پاسخ 
مصاحبه شوندگان بررسی شده است. یكی دیگر از عوامل جا ماندن روزنامه ها از قافلة رقابت 
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در بازار، كه سال هاســت مورد بحث در مجامع علمی و دانشــگاهی است، پیشرفت فناوری و 
گســترش فضای مجازی است. این مســئله به نوبة خود، پیامدهای ناگواری را برای روزنامه ها 
ایجاد كرده اســت. تغییر نکردن آرایش رســانه ای، عدم شناخت ذائقة مخاطب و تغییر در رژیم 
ســرانة مصرفی مخاطب، بالا رفتن سواد رسانه ای در عصر انبوه اطلاعات و بمباران همه سویة 
مخاطب از ســوی فضاهای مجازی، انفجار اخبار از طریق رســانه های مختلف، مجال عرض 

اندام را از روزنامه ها گرفته و عرصة فعالیت شان را كم رنگ تر کرده است.
فضای مجازی می تواند، موازی با مطبوعات، با در دســت داشــتن یک صفحة اختصاصی، 
مشــتریان خود را داشته باشــد، اما مشتریانی هستند که فقط جهت اســتفاده از اینترنت، هزینه 
می کنند. فضای مجازی کاربردی و یا دسترســی به شــبکة نت، هم شکل توزیع روزنامه را تغییر 
داده است و هم می تواند مزاحم روزنامه ای به شمار رود. تولید محتوا در روزنامه و ضعف های 
این تولید، مانند بایکوت خبری، خودسانســوری، نظارت های دولتی از جمله عواملی است که 

می تواند شکل مزاحمت فضای مجازی را، بیش از بیش آشکار سازد. 
چالش های داخلی روزنامه از طبقات مفاهیمی مطرح شــده اســت که در سه جنبة اقتصادی، 
نیروی انسانی، قانونی قابل بررسی و بحث است. نیروی انسانی که به مراتب با حق بیمه، دریافت 
دستمزد به جنبه اقتصادی مرتبط می شود و چارچوب قانونی هم که اخذ مجوز را برای نشریه به 

مراتب آسان تر و بدون توجه به مقررات، کاربرد حرفه روزنامه نگاری را انجام می دهند. 
الگوی پژوهش حاضر، در شــکل1 رسم شده و مسائل راهبردی مختلف در ارتباط مقوله و 
مفاهیم با یکدیگر در این الگو ارائه شده است. به این صورت که مجموعه ویژگی ها، هنگامی که 
در یک بستر مدیریتی قرار می گیرند می توانند راهگشای مشکلات و چالش های اقتصادی باشند.

نظریه مسئولیت 
اجتماعی

عرضه و تقاضا

مطبوعات آزاد چالش های اقتصادی 
روزنامه های ایران

نظریه بنگاه تکامل رسانه 
و اقتصاد

شکل 1. الگوی مقوله‌های راهبردی در چالش‌های اقتصادی روزنامه‌های ایران 

نظریة حمایت‌کننده از پژوهش
همان گونه که در بخش روش شناســی مطرح شــده، نظریه برآمده از داده ها، در روش شناســی 
نظریة داده بنیاد، یک نظریة اولیه اســت. به عبارت دیگر، برای تحکیم الگوی حاصل، تفاوت ها 
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و اشــتراک ها با پژوهش هــای دیگر و انطباق با مفاهیم نظری انجام می شــود. بنابراین با توجه 
به این الگو نظریه های ارائه شــده از جمله نظریه های مطبوعات آزاد، از ســیبرت و همکارانش 
نظریة مسئولیت اجتماعی، نظریة اقتصاد رسانه، نظریة عرضه و تقاضا و نظریه مطلوبیت، نظریة 
بنگاه، تکامل رســانه در اقتصاد، حمایت می شود. این پیوند نظری با موضوع پژوهش، در قالب 

شکل 2 نمایش داده شده است. 

اقتصادفضای رسانه مکتوب

مخاطبتحریم و رانتمزاحمکاربردیخصوصیدولتی

مدیریت

شکل 2. پیوند نظری تئوری‌ها با موضوع پژوهش

بحث و نتیجه‌گیری
از جمله نظریه هایی که در زمینة رفع چالش های اقتصادی، مد نظر است، می توان به مسئولیت های 
اجتماعی اشاره کرد که اولین مسئولیت اجتماعی یک مدیر، بر مبنای رفع چالش های اقتصادی 
و مســئولیتی، دوسویه است. این مسئولیت، بایســتي با تکیه بر علم اقتصاد، تکامل رسانه را، با 
ابزارهای رقابتی و ارتباطی، همراه داشــته باشــد، زیرا تقاضای مخاطب، علایق و گرایش آن، 
مطلوبیت؛ ســهم اقتصادی رسانه همگی مرهون مدیریت رسانه ای از جنس محاسبات ریاضی 

و تسلط به دانش مدیریت است. 
در بین مجموعه نظریه های مطرح نشده در این پژوهش، به دور از بحث مطلوبیت؛ با تقاضا، 
عرضه و آزادی مطبوعات، جایگاه حمایتی ژرف تری برای انطباق نتایج نشــان می دهند. آنچه 
در نظریــة آزادی مطبوعات آمده، مبنی بر رویکرد مشــتری مداری و مخاطب مداری، منطبق بر 
پاســخ مصاحبه شوندگان قرار دارد. بنابراین، این نظریه حمایت خود را از مصاحبه ها و اساس 
و شــاخص های چالش های اقتصــادی در روزنامه های ایران نمایان و بــر مبنای مصاحبه های 
انجام شــده و خروجی حاصــل از طبقه ها و مفاهیم، راهبردهای رفــع چالش های اقتصادی در 

جدول 1 ارائه شده است.
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جدول 1. خروجي حاصل از مقوله‌هاي به دست آمده از مصاحبه‌ها

خروجیردیف

مدیریت رسانه‌ای در کنار مدیریت اقتصادی و درک محاسبات ریاضی 1

استفاده از روش‌های بنگاه‌داری و تجمیع بین روزنامه‌های خرد 2

وضع قوانین حمایتی و یارانه‌های پرداختی برای روزنامه‌های خصوصی 3

توجه به حضور فضای مجازی و استفاده محتوای مکتوب بر مبنای شبکه‌های اجتماعی 4

کاهش سیطرة دولت در بخش روزنامه‌های دولتی5

شتاب در اطلاع‌رسانی و فناوری کاربردی در سیستم‌های توزیع روزنامه در سراسر کشور6

استقلال در تولید مواد اولیه و چاپی روزنامه‌ها 7

استفاده از نیروی‌های انسانی متخصص و حرفه‌ای در عرصة روزنامه‌نگاری 8

توجه به كاهش خودسانسوری در روزنامه‌ها و کاهش مخاطبان روزنامه 9

وضع قوانین محدودتر برای صدور مجوز روزنامه‌ها 10

در نتیجه گیری كلی از این پژوهش و زاویة دید تئوریك برگرفته از دیدگاه ســاختاری و دیدگاه 
انتقادی باید گفت، لازم اســت، تغییرهایی در چند حوزة رسانه رخ دهد تا مدیران بتوانند، خود 

را از بحران فعلی نجات و فعالیت در حرفة روزنامه نگاری را ادامه دهند.

راهكارهايي براي مديران جهت خروج از بحران
1. مدیران مسئولي موفق هستند كه از شم اقتصادي، توانایي تشخیص فرصت، مطالعه برخوردار 
باشند و نیز برنامه هاي كوتاه مدت میان مدت و بلند مدت، آموزش نیرو، بازاریابي و تبلیغات 
و جذب مخاطب را در نظر داشته باشند تا بتوانند، به بازسازي شرایط فعلي خود، در بازار 
هدف و جذب مخاطب بپردازند. در این راســتا، پیشــنهاد می شــود مدیران روزنامه ها، به 
منظور رفع چالش های خود از سبک مدیریتی رسانه و اقتصادی سود جویند. زیرا اقتضای 
کار در سیســتم رسانه ای، ایجاد شرایطی اســت که کارکنان بتوانند آزادانه در تصمیم گیری 

مشارکت و اظهار نظر کنند.
2. خلاقیــت و نــوآوري مــداوم، در كنار فــروش محتــوا و تبلیغات و آگهي، نقــش مهمی در 
كاهش فشــار اقتصادي و مالــي روزنامه ها دارند. این امر، با حضــور تیمي از متخصصان 
جامعه شناســي، روانشناسي، علوم ارتباطات، اقتصاددانان و مشاوران بازاریابي و مشاوران 
ســاختن نام تجاری و مشاوران حقوقي عملي خواهد بود. علاوه بر این، آشنایی با بازارها 
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و فناوری های نوین، زمینه ساز مصرف محصولات جدید و نویدبخش رونق اقتصادی برای 
روزنامه هاســت. به منظور نیل به این هدف، نیاز اســت بخشی از توان مدیران، در خدمت 

آموزش به نیروها و كمك به اطلاع رسانی آحاد جامعه در این رابطه باشد. 
3. فروش محتواي آموزشي و یا برگزاري دوره هاي آموزشي كوتاه مدت، می تواند روشی برای 
درآمدزایی روزنامه ها باشــد. علاوه بر این، معرفی فرصت های سرمایه گذاری در بورس و 
بسترسازی جهت یك فضای سالم اقتصادی و رقابتی از موضوع هایی است كه همواره باید 

مد نظر مدیران باشد و برای آن از كارشناسان زبده در حوزة اقتصاد كمك بگیرند.
4. در بررســي كتب اقتصادي، به این نكته مي رســیم كه اقتصاد رسانه، همچون اقتصاد فرهنگ، 
اقتصاد انرژي، اقتصاد ورزش و ... شاخه اي از علم اقتصاد است، اما در مباني، تفاوت هاي 
بســیاري با نظریه هاي علمي اقتصادي دارد. در اقتصاد، آنچه تعیین كنندة ارزش هر كالایي 
اســت، میزان كمیابي آن اســت. افزایش تصاعدي شــمار رســانه ها و بمبــاران اطلاعاتي 
مخاطبان، باعث شــده كه عنصر كمیاب در حوزة اقتصاد رســانه، به جاي اطلاعات، توجه 
مخاطبان به رسانه ها و اطلاعات ارسالي آن ها باشد. كمیابي توجه، سبب پدید آمدن نظریة 

جدیدي دربارة ماهیت اقتصاد به نام اقتصاد توجه مي شود. 
مهم ترین نكته در مورد مخاطب، نوع و میزان و تداوم توجه او است و یكي از شاخص هاي 
اصلي ارزیابي عملكرد رســانه میزان جذب و توانایي و قدرت و حفظ توجه مخاطبان اســت. 
روزنامه را مي توان همچون زنجیري تصور كرد كه حلقه هاي ابتدا و انتهاي آن به یكدیگر متصل 
اســت. جذب توجه مخاطب، با تولید محتواي حرفه اي امكانپذیر اســت و تولید محتوا خود، 
نیازمند ابزاري از جمله مدیریت صحیح، نیروي انســاني و زیرســاخت و استفاده از فناوري و 

تجهیزات است كه بایستي مد نظر قرار گیرد.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
تحلیل قاب از جمله روش‌های مورد اســتفاده در رســانه‌ها محسوب می‌شــود. با مقاله رابرت انتمن در سال 
1993، تحلیل قاب به یک روش مهم تبدیل شد. از زمانی که گافمن، مفهوم تحلیل قاب را معرفی کرد و انتمن 
در زمینة تحلیل رســانه‌های جمعی آن را به کار گرفت، محققان این روش را برای درک نحوة ارائة اطلاعات، 
توسط رسانه‌های چاپی و ســایر رسانه‌ها، مورد استفاده قرار داده‌اند. امروزه تحلیل قاب با متیو نیسبت وارد 
مسیر جدیدی شده است و در ارتباطات علم و بازتاب مشکلات زیست‌محیطی، تغییرات آب‌ و هوایی، مسائل 
علمی و غیره مورد استفاده قرار می‌گیرد. مطالعه‌ها‌یی که از تحلیل قاب به عنوان روش‌شناسی استفاده کرده‌اند 
از رویکردهای گوناگون نظری و روش‌شناختی بهره جسته‌اند، که منجر به تعاریف عملی متفاوتی شده و بیشتر 
آن‌ها نیز تجربی و مختص اهداف مطالعه مربوط بوده است. این مقاله، در صدد ارائة یک صورت‌بندی کلی از 
تحلیل قاب کیفی در رسانه‌های خبری است که با متمایز کردن آن از نوع کمی و نقد رویکرد کیفی آغاز می‌شود 
و به شناخت انواع تحلیل قاب "هرمنوتیک یا کیفی"، " کل‌گرایانه دستی"، "تقلیل‌گرایانه دستی" و "زبان‌شناختی 
و رایانه‌محور" و نقاط ضعف و قوت هر یک از آن‌ها می‌پردازد. در ادامه به رابطة تحلیل قاب، با سایر روش‌ها 
از جمله تحلیل گفتمان و تحلیل محتوا پرداخته می‌شــود و همچنین در پایان، نحوة کاربرد آن‌ها را در فرایند 

تحقیق شرح می‌دهد.

کلیدواژه: تحلیل قاب، رسانه خبری، چارچوب‌سازی، روزنامه، تحلیل کیفی.
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مقدمه
چارچوب ســازی یــا قاب بندی، به عنوان یــک مفهوم و حوزة تحقیقاتی، چندین رشــتة علوم 
اجتماعی را شــامل می شــود. قاب ها، رشته های تفسیری داســتان هستند که به یک نظم خاص 
اندیشــگانی اشــاره دارند؛ قاب ها به ما می آموزند که چرا یک مسئله می تواند یک مشکل تلقی 
شــود، چه کســی یا چه چیزی ممکن است مسئول آن باشد و چه کاری باید در قبال آن صورت 
گیرد. چارچوب ســازی یک واقعیت اجتناب ناپذیر در فرایند ارتباطات اســت، به خصوص به 
عنــوان امری که در امور عمومی و سیاســی مورد اســتفاده قرار می گیــرد. هیچ گونه اطلاعات 
چارچوب ســازی نشده ای وجود ندارد، اغلب ارتباطات گران موفق در امر چارچوب سازی نیز 
موفق هستند )نیسبت1، 2009: 15(. تحلیل قاب و " چارچوب سازی" امروزه به طور گسترده ای، 
در علــوم اجتماعــی و رفتاری ـ از جملــه مطالعات  ارتباطی، مطالعات  مدیریت و ســازمانی و 
روانشناســی سیاسی اســتفاده می شــود و معانی و اشــکال مختلفی را ذیل این رشته ها شامل 
می شود. برای محققان ارتباطات، چارچوب سازی در سطوح مختلفی رخ می دهد: فرستندة پیام، 
مانند یک سازمان جنبش اجتماعی، پیام را به یک شیوه شکل می دهد؛ یک روزنامه نگار ممکن 
اســت آن را بــا توجه به هنجارهای حرفه ای روزنامه نــگاری در قاب های مختلف ارائه دهد و 
مخاطبان نیز دوباره شــکل مد نظر خود را از همان پیام ارائه دهند )لینکیلده2، 2014: 199(. در 
حوزة روانشناسی سیاسی، تحلیل قاب عنصر اصلی تحقیق در صورت بندی دیدگاه و الویت ها 
است، برای مثال، مطالعة اثر مثبت و منفی چارچوب سازی مسائل سیاسی، بر تمایل افراد جهت 

اختصاص منابع به موضوع )اسنایدرمن و تریولت، 2004(. 
در واقع، بحث اصلی تحلیل قاب این اســت کــه ایده ها، فرهنگ ها و ایدئولوژی ها چگونه 
مورد اســتفاده قرار می گیرند، تفسیر می شوند و جهت برســاخت الگوهای اندیشگانی خاص 
کــه از طریــق آن مخاطبان جهان را درک می کنند، چگونه با شــرایط و پدیده ها درهم می آمیزند 
)لینکلیده، 2014: 199(. از سوی دیگر، افرادی همچون هوپ3 معتقدند، تحلیل قاب یک روش 
تحلیل گفتمان است که عمدتاً مربوط به تشریح نحوة تعریف و پروبلماتیک کردن مسئله و تأثیر 
آن بر بحث گسترده تر این موضوع است )هوپ، 2010: 1(. به زعم انتمن4 تحلیل قاب در زمینة 
تحقیقات رسانه ای، چهار هدف اصلی را دنبال می کند: تعریف مشکلات، تشخیص یک جریان، 

قضاوت ارزشی و پیشنهاد راه حل ها )انتمن، 1993: 52(. 
در ایــن میــان، روش تحلیل قاب از رویکردی که گافمن و افرادی چون شــومیکرز مطرح 
می کردند فاصله گرفت و ماتیو نیسبت با ورود به این روش، در صدد کاربست روش تحلیل قاب 

1. Nisbet
2. Lindekilde
3. Hope
4. Entman 
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در ارتباطات علم و مســائل سیاسی مختص به آن، همچون وضعیت چارچوب سازی تغییرات 
آب  و هوایی در رسانه ها بر آمد. وی معتقد بود، مفهوم چارچوب سازی در مورد گفتمان سیاسی 
و گفتمان مربوط به مســائل زیســت محیطی و تغییرات اقلیمی قابل اســتفاده اســت )نیسبت و 
همکاران، 2013: 776(. از این  رو، چارچوب ســازی گفتمان تغییر اقلیم در رســانه ها، به نحوة 
برجسته سازی مسئلة تغییرات آب  و هوا و اقلیم، جهت یادآوری آن برای مخاطبان اشاره دارد. 
تحلیل قاب، موضوعی فراتر از این مسائل است و در حوزه های مختلف به کار می رود، از جمله 
کارهایی که اسنو و لینکیلده در باب " کنش جمعی" و جنبش های اجتماعی مطرح کردند. شفل 
و توکسبری1 در این باره می گویند، چارچوب سازی مسائل در رسانه های جمعی نقش مهمی را 
در درک عمومی علم و فناوری ایفا می کند )شفل و توکسبری، 2007: 15(. نیسبت و مونی2 نیز 
معتقدند، پویایی و تکامل قاب ها و خرده بحث ها در مباحث عمومی، بیشتر در علوم ارتباطات، 
به ویژه نظریه های برجسته ســازی و ارتباطات سیاســی مورد توجه قرار گرفته است )نیسبت و 
مونی، 2007: 1169(. رویکرد اصلی به کاررفته در تحلیل قاب، بر پایة هستی شناسی روش های 
کیفی است، اما با توجه به نسبت نزدیک آن با تحلیل محتوا و تحلیل گفتمان، افرادی این روش 
را در پارادایم کمی به کار برده اند، افرادی همچون ونتو چو در پایان نامه اش در دانشــگاه آیووا 
با عنوان تحلیل قاب مقایســه ای از پوشش ادوارد اســنودن در نیویورک تایمز و پیپلز دیلی، که 
از روش تحلیــل محتوای کمی برای شناســایی نگرش و لحن روزنامــه چین و آمریکا در قبال 

اسنودن بهره گرفت. با این اوصاف رویکرد اصلی تحقیق قاب ذیل پارادایم کیفی می گنجد. 
تفاوت در کاربست روش شناختی تحلیل قاب در رسانه ها و عدم اتفاق نظر پژوهشگران در 
بهره گیری از رویکرد روشــی یکسان و همچنین گزینش قاب های خبری از پیش موجود تحت 
عنوان قاب های اســتاندارد و پدیدار شدن قاب های جدید مطالعاتی باعث دشواری تمایز بین 
تحلیل کیفی قاب های خبری، به عنوان یک تکنیک تحقیقاتی می شود که به طور خاص در زمینة 
روزنامه نــگاری کاربــرد دارد. از این رو، هدف از این مقاله ارائة گامی در این راســتا با تلاش 
برای ارائة روش شناســی برای کاربست تحلیل اساســی قاب کیفی اخبار است. این تحقیق بر 
آن اســت که به رویکردهای مطرح در تحلیل قاب، به ویژه از حیث کاربســت آن در رسانه ها و 
ارتباطات بپردازد و ضمن ذکر انواع مختلف قاب های رســانه ای، به نسبت تحلیل قاب با سایر 
روش ها پرداخته و رویکردی برای تحلیل قاب در ســطح فنی و بلاغی آن ارائه دهد. بعضی از 
ســؤال هایی که این تحقیق سعی در پاسخگویی به آن دارد این است که رویکردهای موجود در 
تحلیل قاب چیست؟ نقاط ضعف و قوت این رویکردها چیست و درنهایت، نحوة انجام تحلیل 
قاب در رسانه های خبری چگونه است؟ از این رو، تحقیق به سه بخش مفهومی، روش شناختی 

1. Scheufele & Tewksbury
2. Mooney 
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و کاربست تقسیم شده است. در بخش نخست، به مفهوم چارچوب سازی )قاب بندی( و انواع 
قاب های رســانه ای پرداخته شــده اســت. در بخش دوم، تحلیل قاب از حیث روش شــناختی 

تحلیل و سپس نحوة پیاده سازی آن در متون رسانه ای شرح داده می شود.

بخش مفهومی
چارچوب‌سازی یا قاب‌بندی1

فرایند چارچوب ســازی شامل " مفصل بندی قاب" است که شــامل ارتباط رویدادها، تجربه ها 
و لایه های ایدئولوژی به یکدیگر اســت؛ به نحوی که آن ها به شــیوه ای یکپارچه و معنی دار در 
کنار هم چیده شــوند. همچنین مفصل بندی قاب به معنای برجسته ســازی مسائل، رویدادها و 
ایده های خاص و وابســتگی آن ها به سایر موارد اســت، به این ترتیب موجبات توافق و کنش 
را فراهم می آورد )اســنو2، 2004: 400 ـ 471(. به زعم فلوتوم و جرســتاد3 چارچوب ســازی 
>مربوط به فرآیندی است که مستلزم انتخاب راهبردی )آگاهانه یا غیر اگاهانه( ویژگی های زبان 
برای یک هدف خاص اســت<. )فلوتوم و جرســتاد، 2017: 2(. برای درک بیشتر مفهوم قاب و 

چارچوب سازی در گفتمان، باید اشاره کرد که:
استفادة مکرر از قاب، >آشنایی< را ایجاد می‌کند و اجازه می‌دهد تا بعضی از مفروضات یا نظریه‌ها 
بی‌نتیجه بماند و پیچیدگی موضوع گزارش‌شــده را کاهش دهد. با بسط قاب‌ها، دیدگاه‌های خاصی 
مورد تأکید قرار می‌گیرد در حالی‌که ســایر دیدگاه‌ها ممکن است نادیده انگاشته شود. برای مثال، 
کلمه‌های خاص، اســتعاره‌ها یا تصاویر ممکن اســت بارها مورد اســتفاده قرار گیرد و ایده‌ها یا 

دیدگاه‌های خاصی را برجسته‌تر یا به یاد ماندنی‌تر کند )نیلر4 و همکاران، 2017: 6(. 

رابــرت انتمن توضیــح می دهد: >قاب، گزینش برخی از جنبه های یک واقعیت درک شــده 
اســت و آن ها را در یک متن ارتباطی برجســته تر می کند، به عبارتی همچون روشی برای بهبود 
تعریف یک مشــکل خاص، تفســیر علّــی، ارزیابی اخلاقی یا توصیة رفتــاری برای یک مورد 
معین توضیح داده شــده اســت<. بالدویــن ون گورپ5 قاب ها را >مفاهیم مشــترک فرهنگی با 
اهمیت نمادین، مانند کلیشــه ها، ارزش ها، کهن الگوها، اسطوره ها و روایت ها< توصیف می کند 
)نگی و گیلســپای6، 2015: 14(. محققان عوامل متعددی را از عوامل فردی گرفته تا سازمانی و 
اجتماعی، شناسایی کرده اند که بر نحوة شکل دهی و چارچوب سازی رسانه ها تأثیر می گذارند. 

1. در این تحقیق معادل واژة frame مفهوم "قاب" و framing با توجه به ترجمه های قبلی، مفهوم "چارچوب سازی" مطرح شده است. 
2. Snow
3. Fløttum & Gjerstad 
4. Naylor 
5. Baldwin Van Gorp 
6. Nagy & Gillespie 
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کلارک و ایلیمــن، عواملــی را به عنوان عوامل مهم در انتخــاب و چارچوب بندی اخبار علمی 
تشخیص داده و به این صورت خلاصه می کنند: منافع روزنامه نگاران و تجربه، محدودیت های 
فضایــی و زمانــی در نمایش یک موضوع، مخاطب هــدف، رویدادها و روندهای حوزة علم و 

فناوری و روندهای اجتماعی گسترده تر )کلارک و ایلمن1، 2006: 455(.
کانچیک و زیپفل2 )2006( معتقدند که روزنامه نگاران بر اساس منافع شخصی، دیدگاه ها، مفاهیم 
و قاب های تفسیری، اخبار را انتخاب می کنند. به عبارت دیگر، در حالی که ارزش ها و دیدگاه های 
خاصی در گفتمان رسانه ها تولید می شود، سایر موارد حذف می شوند )سالجوک3، 2015: 2( تعریف 
نظام مندتــر و جامع تر را، شــومیکر و ریــس )1991( و تاچمن )1978( ارائــه داده و پنج عامل را 
شناسایی کردند که می توانند بر نحوة شکل دهی موضوع توسط روزنامه نگاران تأثیر بگذارند. آن ها 
عبارت از: هنجارها و ارزش های اجتماعی، فشــارهای سازمانی و محدودیت ها، فشار گروه های 
ذی نفع، عادت های روزنامه نگارانه و جهت گیری های ایدئولوژیک یا سیاسی روزنامه نگاران است 
)شــفل، 1999: 117(. با شــناخت اینکه انتخاب موضوع ها و قاب ها، تنها بر اســاس ویژگی های 
شــخصی و دیدگاه های روزنامه نگاران شــکل نمی گیرد، این نویسندگان به زمینه های اجتماعی و 

سازمانی گسترده تر به عنوان یک عنصر اصلی در صورت بندی قاب های رسانه ها توجه می کنند.

نوع‌شناسی قاب‌های رسانه‌ای
یک بررســی از تحقیقات چارچوب سازی در گذشته، دو نوع اصلی قاب های رسانه ای را نشان 
می دهد: قاب های مباحث خاص و قاب های عمومی. نخســتین نوع قاب رســانه، تنها مربوط به 
موضوع ها یا رویدادهای خاص اســت، در حالی که قاب هــای عمومی فراتر از محدودیت های 
مضمونی و موضوعی هســتند و می توانند در ارتباط با موضوع های خاص شناسایی شوند )دی 
ویریــس4، 2005: 54(. بــه گفتة دی ویریس، ضعــف رویکرد یک مبحث خاص این اســت که 
تحلیل ها را، در نیل به تعمیم، مقایســه و اســتفاده، به عنوان شواهد تجربی جهت ایجاد نظریه با 
دشــواری مواجه می سازد. به زعم هرتوگ5 و مک لئود6 این روش باعث شده محققان >به راحتی 
شــواهدی را برای آنچه کــه در پی آن اند< پیدا کنند و به >یکــی از گرایش های باطل در مطالعة 
قاب ها و چارچوب سازی بپردازند، یعنی تمایل محققان برای ایجاد مجموعه ای منحصربه فرد از 
قاب ها برای هر مطالعه< )دی ویریس، 2005: 55(. در تقســیم بندی دیگری که در باب قاب های 

خبری صورت گرفته است ماتز این الگو را برای انواع قاب های رسانه ای پیشنهاد می دهد:

1. Clark & Illman 
2. Kunczik & Zipfel 
3. Suljok 
4. De Vreese 
5. Hertog
6. McLeod
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قاب

قاب های سبک شناختی - رسمی قاب های محتوامحور

قاب های موضوعیقاب های عمومی

شکل 1. انواع قاب رسانه‌ای ماتز

منبع: ماتز، 2007؛ شافر و انیل، 2017: 6

نخست، قاب های " سبک شناختی ـ رسمی" و " محتوامحور" می توانند متفاوت باشند. قاب های 
سبک رسمی، بر ساختار یا ارائة رسمی یک متن ارتباطی، به جای محتوای آن، متمرکز می شوند. 
بر این اساس، آن ها معمولًا حاوی درجة بالایی از انتزاع هستند. برجسته ترین مثال در این مورد، 
تمایز قاب های اپیزودیک، که مسئله ای را جدا از تاریخ و زمینه های گسترده تر آن ارائه می دهد، 
و قاب  مضمونی آینگر1 )1997( اســت که مســئله را بافتاری می کنــد و اطلاعات پس زمینه ای 
غنی را فراهم می آورد. سایر قاب های سبک شناختی ـ رسمی، قاب های " راهبردی" را در برابر 
"مســئله ای"، قاب های " تشخیصی" یا " پیش بینانه" و یا قاب های " کسب" را در برابر " از دست 

دادن" از هم متمایز می کند )شافر وانیل، 2017: 6(. 
تمام قاب های محتوا محور، بر محتوای ارتباطات متمرکز هستند، اما میزان انتزاع آن ها تفاوت 
دارد. در ایــن میان، ماتز )2007( قاب های " عمومــی" و " موضوعی" را متمایز می کند. قاب های 
عمومی، مجموعه  قاب هایی که مربوط به محتوا هستند، نه مربوط به مسئله را پیشنهاد می دهد و از 
آن ها اســتفاده می کند. چنین قاب هایی که در اوایل ادبیات چارچوب سازی، گاه به نام " قاب های 
برجســته2 " نامیده می شــدند، به عنوان تفسیرهای عمومی یا الگوهای فراتر از مسائل فردی دیده 
می شــوند. مورد استفاده ترین مثال، پنج قابی است که سمتکو و والکنربرگ ذکر می کنند )در ادامه 
ذکر می شــود(. چنین مطالعاتی قاب هایی را بازسازی می کنند که مخصوص یک موضوع هستند. 
به این ترتیب، آن ها تمایل دارند که دقیق تر باشــند، امــا با این حال، قابلیت انتقال پذیری کمتری 
به مســائل دیگر دارند مانند قاب " زندگی جنینی" که فری، گامســون، جرهارد و روخت3 )2002( 
در پوشــش رسانه ای در مورد سقط جنین کشــف کردند. در حقیقت، اغلب، قاب های متداول و 

1. Iyengar
2. master frames
3. Ferree, Gamson Gerhards & Rucht
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مشترکی بین قاب های موضوعی در باب یک موضوع وجود دارد؛ برای مثال، بسیاری از قاب های 
موضوعی که نویسندگان مختلف مطرح کرده اند، در ظاهر، مسئلة تغییرات اقلیمی را مد نظر دارند. 

همچنین نیومن1، جاست و کریگلر2 پنج قاب رایج مورد استفادة رسانه ها را شناسایی کردند. 
1. قاب تأثیر انسانی، بر توصیف افراد و گروه های تحت تأثیر یک موضوع متمرکز است؛

2. قاب ناتوانی، به تسلط نیروها بر افراد یا گروه های ضعیف اشاره می کند؛
3. قاب اقتصادی، نشان دهندة دغدغه سود و زیان است؛

4. قاب ارزش های اخلاقی، به اخلاق و مقررات اجتماعی اشاره دارد؛ 
5. قاب تضاد، با تفسیر اخبار رسانه ها از دنیای سیاسی به عنوان مجموعه ای مداوم از تعارض ها، 
همراه با مجموعة جدیدی از برندگان و بازندگان مطابقت دارد )نیومن و همکاران، 1992: 74(. 

سمتکو و والکنبورگ )2000( تحقیقات بیشتری را در کار مورد نیومن، جاست و کریگلر انجام 
دادند. آنها پنج قاب را شناسایی کردند، یعنی تضاد؛ بهرة انسانی؛ تخصیص مسئولیت؛ اخلاق؛ و 
پیامدهای اقتصادی. تعاریف آنها برای این قاب ها مشابه تعریف قاب های نیومن و همکارانش 
اســت، به جز فرایند بهرة انســانی که آنها آن را "دادن یک چهره انسانی یا یک زاویه احساسی 
به ارائة یک رویداد، مسئله یا مشکل" تعریف می کنند، قاب تضاد آنها، گسترده تر از قاب نیومن 
و همکاران اســت، اشاره به تضاد بین افراد، گرو ه ها، مؤسســه ها و یا کشورها دارد. طبقه بندی 
ســمتکو و والکنبرگ شامل قاب ناتوانی نیست. در عوض، قاب پنجم آنها، تخصیص مسئولیت 
نام دارد، که به عنوان >ارائة یک مسئله یا مشکل به گونه ای که مسئولیت ایجاد یا حل و فصل را 

به دولت یا فرد یا گروه نسبت می دهد< تعریف می شود )دی وریس، 2005: 56(. 

بخش روش‌شناختی
تحلیل قاب به‌مثابه راهبردی روش‌شناختی

محققــان از رویکردهای روش شــناختی متفاوتی برای تحلیل قاب اســتفاده می کنند. برخی از 
مطالعات  از تحلیل محتوای کمی یا تحلیل قاب به کمک رایانه )مانند نگاشــت قاب( اســتفاده 
کردند، در حالی که برخی دیگر روش تفســیری و کیفی مبتنی بر متن را ترجیح می دهند. به گفتة 
پان و کوسیشکی، استفاده از تحلیل قاب به عنوان یک راهبرد روش شناختی مستلزم "ساخت و 
 پرداخت گفتمان یا ویژگی های گفتمان به خودی خود" اســت )پان و کوسیشکی3، 1993: 57(. 
بــه گفتــه ریس، ارزش چارچوب ســازی و تحلیل قاب " نه به پتانســیل آن به عنوان یک حوزة 
تحقیقاتــی واحــد، بلکه به این دلیل اســت که به عنــوان یک مدل محرک عمــل می کند و بین 
1. Neuman
2. Just & Crigler 
3. Pan & Kosicki 
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بخش هایی از میدان که باید با یکدیگر در ارتباط باشند، پل ارتباطی برقرار می کند: کمی و کیفی، 
تجربی و تفسیری، روانشناختی و جامعه شناختی، و دانشگاهی و حرفه ای" )ریس، 2007: 1(.

ویمر و دومینیک می افزایند که تحلیل قاب خبری، به عنوان شکلی از تحلیل محتوای کیفی، 
می تواند برای اهداف تحقیقات رسانه ای انجام شود:

	éتوصیف محتوای ارتباطی؛
	é مقایسه محتوای رسانه با >دنیای واقعی<؛
	é .)53 ایجاد نقطة شروع برای بررسی تأثیرات رسانه ای )ویمر و دومینیک، 2006: 152 ـ

تحلیل قاب کیفی و کمی
به زعم وود1 همة مسائل ارتباطاتی را نمی توان کمی سنجید و داده های کمی نمی توانند بینش قابل 
توجهی را در باب بافت و معنای تجربیات فراهم آورند. وود بر این باور است که روش های کیفی، 
زمانی ارزشمند هستند که ما مایل به شمارش یا اندازه گیری یک پدیده نباشیم، بلکه درصدد فهم 
سرشت تجربه باشیم، به ویژه اینکه مردم چگونه تجربة ارتباطی خود را درک و معنا می بخشند. این 
امر شامل تفسیر معانی و سایر ابعاد غیر مشهود ارتباطات است )وود، 2004: 69(. کله2 و همکاران 
او دریافتند که >وظیفه تحلیلی اصلی در تحقیقات کیفی درک معنای متون< است )کله و همکاران، 
1995: 3(. دوپلوی3 به نحو مشــابهی می گوید که تحقیق کیفی، تحلیلی و تفسیری است که علاوه 
بر آن، در صدد بررسی پدیده به شیوه ای کل گرایانه است. دوپلوی همچنین بیان می کند که ماهیت 

داده ها و مسئلة تحقیق، روش شناسی تحقیق را تعیین می کند )دوپلوی، 1997: 33(. 
ون گورپ4 طرفدار رویکرد روش آمیخته در تحلیل قاب اســت. او اســتفاده از تکنیک های 
کمــی را برای بررســی روند کلی در مجموعه هــای داده های بزرگ و تکنیک هــای کیفی برای 
بررســی اثرات چارچوب ســازی یا قاب بندی ظریف در مجموعه داده های کوچک تر پیشنهاد 
می کنــد )ون گورپ، 2007: 72 ـ 73(. به زعم ریســه تحلیل قاب كیفــي، بر محتواي فرهنگي و 
سیاسي قاب های خبري و >نحوة استفادة آن ها از ذخیرة مشترك معاني اجتماعی< تأكید مي كند 
)دی آنجلو و کویپرس5، 2010: 18(. به بیان گیتلین6 تحلیل کیفی، یک ســطح پیچیدگی را دنبال 
می کند که >مبنی بر بی طرفی پیچیدگی آثار رسانه ای است< )گیتلین، 1980: 303(. کانلی آهرن و 

برودوی7 نیز مفهوم تحلیل قاب کیفی را به این شرح توضیح می دهند: 

1. Wood 
2. Kelle 
3. Du Plooy 
4. Van Gorp 
5. D’Angelo & Kuypers 
6. Gitlin 
7. Connolly-Ahern & Broad way 
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>تحلیل قاب کیفی شامل پیوند مکرر و گسترده با یک متن و نگاه کل گرایانه به اصول آن برای 
شناسایی قاب هاست<. این نویسندگان معتقدند که این رویکرد به تحلیل قاب، کلمات کلیدی و 
استعاره های متن را بررسی می کند، و به شناسایی آنچه در قاب گنجانده شده و همچنین مواردی 
که نادیده انگاشته شده اند می پردازد؛ این رویکرد همچنین تصدیق می کند >که واژگانی که اغلب 

در متن تکرار می شوند ممکن است زیاد مهم نباشند< )کانلی آهرن و برودوی، 2008: 369(.

نقد تحلیل قاب کیفی
دو مســئلة عمده که به نظر محققان در زمینة تحقیق قاب بندی برجسته است، مسئلة پایایی و اعتبار 
)روایی( اســت. یک تهدید در اعتبار تحلیل قاب کیفی، چگونگی تعریف عملیاتی قاب ها است. با 
توجه به نظر دی آنجلو و کویپرس محققان هنگام شناسایی قاب های خبری، تمایل دارند که "چرخه" 
را بازسازی کنند )دی آنجلو و کویپرس، 2010: 46(. به زعم کلاندرمانس و استاگنبرگ1 تحلیل قاب، 
چالش های مربوط به جمع آوری داده ها، تحلیل و ارائة نهایی نتایج را ایجاد می کند. چالش نخست، 
شامل تعاریف و مفاهیم است، زیرا تمایزهای بین قاب های خبری، بیشتر غیر قابل تشخیص هستند، 
در حالی که چالش دوم شامل تأیید و اثبات است )کلاندرمانس و استاگنبرگ، 2002: 62(. نقد دیگر 
تحلیل قاب کیفی را تانکارد مطرح می کند که پی برد >این رویکرد، شناسایی قاب را یک فرایند نسبتاً 
ذهنی می کند< به نحوی که >محققان ممکن است تمایل به تعریف قاب ها یه شیوه های کلیشه ای یا 
متعارف داشته باشند< )ریس2 و همکاران، 2001: 98(. به زعم دی آنجلو و کویپرس رویکرد کیفی، 
زمانی می تواند چالش برانگیز باشــد، که مقوله های مشــخصی مشهود نباشد و نیز هیچ گونه برنامه 
کدگذاری ساده ای موجود نباشد که بتواند واحدهای متنی را مرتب سازد. نقد دیگر نسبت به رویکرد 
تحلیل قاب کیفی این است که این کار اتلاف وقت است، زیرا تحلیل قاب قیاسی نیازمند آن است 
که قبل از تدوین، فهرستی از  قاب ها تهیه شود )دی آنجلو و کویپرس، 2010: 37 ـ 104(. این عمل، 
به نوبة خود، باعث طولانی شــدن فرایند تحقیق و تأثیر قاب های پیشین بر نتایج تحقیق می شود که 

می تواند سوگیری تحقیق را افزایش دهد.

انواع تحلیل قاب
تحقیــق قاب بندی، روش های گوناگونــی را از جمله تحلیل محتوا، تحلیل گفتمان و روش های 
زبان شــناختی )پیکره بنیاد( به کار می گیرد. جورگ ماتز، چهار نوع ایده آل تحلیل قاب را، برای 
توصیــف رویکردهایــی که در تحقیق وجود دارد، متمایز می کند، گرچه آنها، بیشــتر وقت ها در 

عمل، با یکدیگر همپوشانی نیز دارند )شافر و انیل، 2017: 6(. این موارد عبارت اند از:

1. Klandermans & Staggenborg 
2. Reese 
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1. تحلیل قاب " هرمنوتیک" یا " کیفی" با روش استقرایی به ایجاد قاب ها می پردازد که معمولًا 
بر اســاس محتوای رسانه ای، ســند یا داده های مصاحبه )کیفی( به دست می آید. بر اساس 
پارادایــم کیفی، ایــن مطالعه ها  مبتنی بر نمونه های کوچک هســتند که گفتمان یک موضوع 
یــا یک رویداد را بازتــاب می دهند. به طور معمول، قاب ها در عمق توصیف می شــوند و 
هیچ گونه کمّی  کردن داده ها در آن صورت نمی گیرد. این توصیف های دقیق از اصول تحلیل 
هرمنوتیک و کیفی، بیشتر وقت ها قاب های موضوعی خاص را بازتولید می کند که جزییات 
را به صورت مفصل، مشــخص می  کند؛ اما آن ها کوشــش های متمرکزی هستند که اغلب بر 
پایة نمونه های کوچک بنیان نهاده شده اند و تکرارپذیری در آن ها میسر نیست. با این حال، 
اگرچه بیشــتر این مطالعه ها  به خوبی مســتند شده و کامل هســتند، اما فهم نحوة استخراج 
قاب ها از آن ها بسیار دشوار است )متز و کورینگ1، 2008: 259(. به همین دلیل، سؤال هایی 
در مورد سوگیری انتخاب و استحکام روش پیش می آید. از این  رو، تانکارد )2001( بر این 
باور است که >در این نوع تحلیل تک محققی این خطر وجود دارد که شناسایی مجموعه ای 

از قاب های احتمالی را بتوان به صورت دلبخواه انجام داد< )شافر و انیل، 2017: 10(. 
2. رویکــرد " کل گرایانه دســتی"، در تحلیل قاب از تعاریف پیشــینی قــاب و مجموعة قاب ها 
اســتفاده می کند که به طور معمول، در مطالب رســانه ای و یا اظهارات نوشتاری یا شفاهی 
وجود دارد )متز، 2007؛ شــافر و انیل، 2017: 7(. مجموعه قاب های مورد اســتفاده در این 
مطالعه ها ، گاهی بر اســاس پیش آزمون های کیفی، بررســی ادبیات و یا مجموعه های قاب 
از پیش موجود، اتخاد شــده است که باید در موضوع های مختلف مورد استفاده قرار گیرد. 
روش انتخاب شــده به طور معمولی، یک تحلیل محتوای دســتی یا نیمه خودکار استاندارد 
اســت. مدل های اندازه گیری در این سنت در مقایسه با رویکردهای کیفی، به طور معمول، 
صریح تر هستند. یکی دیگر از مزیت های این رویکرد این است که برای نمونه های بزرگ، 
متون و طیف گســترده ای از انواع قاب ها اســتفاده می شود. با وجود این، اطمینان از پایایی 
کدگذار می تواند چالش برانگیز باشــد. زیرا، قاب ها ســازه های انتزاعی و به نســبت پنهان 
هســتند که معمولًا به راحتی در متون قابل شناســایی نیســتند و بنابراین رســیدن به پایایی 

کدگذاری در آن دشوار است )شافر و انیل، 2017: 7 ـ 11(. در واقع: 
پایایی و اعتبار این رویکرد به‌شــدت به شفافیت در اســتخراج قاب‌ها بستگی دارد ... بدون 
نام‌گذاری معیاری برای شناســایی قاب‌ها، ارزیابی آن‌ها به ورطة یک خطای روش‌شناســی 
)جعبه ســیاه( می‌لغزد. به عبارت دیگر، خطر استخراج قاب‌های محقق، نه قاب‌های رسانه‌ای 

]ذی‌نفعان یا مخاطبان[ را ایجاد می‌کند. 

مشــکل دیگر انطباق پذیری رویکرد است، یعنی انعطاف پذیری آن در طول زمان و مناسب 

1. Matthes & Kohring 
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بودن آن برای یک مسئلة خاص، به خصوص زمانی که قاب ها به صورت " قیاسی" استفاده 
می شوند. همچنین این روش زمانی که در صدد شناساسایی قاب های جدید بر می آید بسیار 

سخت و انعطاف ناپذیر می شود )متز و کورینگ، 2008: 260 ـ 63(. 
3. رویکردهای " تقلیل گرایانه دستی" از تعاریف پیشینی عناصر قاب بهره می جوید که متعاقباً در 
تحلیل محتوای استاندارد استفاده می شوند و درنهایت نیز به منظور تولید و بازتولید آماری 
قاب ها مورد استفاده قرار می گیرند )شافر و انیل، 2017: 10(. تعریف پایه چارچوب سازی 

یا قاب بندی، مبتنی بر فهم انتمن: 
به‌مثابه گزینش برخی از جنبه‌های یک واقعیت درک‌شده و برجسته‌سازی آن‌ها در یک زمینة 
ارتباطی اســت به طوری که به ارتقاء یک بیان مسئلة خاص، تفسیر علی، ارزیابی اخلاقی و یا 

یک پیشنهاد رفتاری یا درمانی بینجامد )انتمن، 1993: 52(. 

در کنار این چهار بعد، "عناصر قاب" در تحلیل محتوای دستی تعریف و کدگذاری می شوند. 
پــس از آن، رویکردهای آماری تقلیل گرایانه مانند تحلیل خوشــه ای، تحلیل طبقة پنهان و یا 
تحلیل عامل، برای شناســایی عناصری به کار می روند که به طور معمول با یکدیگر مرتبط به 
نظر می رسند و این منظومه ها )روابط( به عنوان قاب ها تفسیر می شوند و برچسب می پذیرند 
)شــافر و انیل، 2017: 11(. این رویکرد، قادر به پردازش پیکرة متوســط و بزرگ متون است؛ 
کدگذاری عناصر قاب از کدگذاری کل قاب ها پایاتر و قابل اعتمادتر است، زیرا عناصر قاب، 
خاص تر، آشکارتر و قابل شناسایی آسان تر هستند. با این حال، جمع آوری آن ها در قالب قاب  
می تواند چالش برانگیز باشــد؛ زیرا خوشه ها، عامل ها یا طبقه ها، که آماری تولید می شوند، به 

جای انسجام موضوعی به عنوان معیار راهنما از هم بودگی1 تجربی بهره می جویند.
4. در رویکردهای " زبان شناختی" یا " رایانه محور" ، >قاب ها اساساً توسط تحلیل کردن گزینش، 
قرارگیری و ســاختار کلمه ها و جمله های خاص در یک متن مشــخص می شــوند؛ با این 
توضیح که کلمه های خاص، بلوک های ســازندة قاب ها هستند<. رویکردهای زبان شناختی 
>ابعاد ســاختاری قاب هایــی را تعیین می کنند که می توانند اندازه گیری شــوند: نحو، الفبا، 
مضمــون و بلاغــت )رتوریک(< )متز و کورینــگ، 2008: 260( و آن هــا را در قالب قاب  
گــردآوری کننــد، اما پیچیدگــی روش، کاربســت آن را در خیل کثیری از متون با مشــکل 
مواجه می کند. در مقابل، رویکردهای رایانه محور، که نقشه برداری قاب نیز نامیده می شود، 
می توانند در پیکرة بزرگی از متون به کار روند. این رویکرد، با جست وجوی ترکیب خاص 
و یا نوعی از کلمه ها در متن، به شناســایی قاب ها می پردازد؛ مثل تحقیق میلر و ریچردت2 

1. co-presence
2. Miller, M. M., & Riechert, B. P. (2001). Frame mapping: A quantitative method for investigating issues in the 
public sphere. In M. D. West (Ed.), Applications of computer content analysis (pp. 61–75). Westport, CT: Able
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)شافر و انیل، 2017: 10(. از یک طرف، این رویکرد بسیار پایاست، زیرا محقق قاب ها را به 
دست نمی آورد، بلکه برنامه رایانه ای آن ها را محاسبه می کند؛ اما از سوی دیگر، قاب ها را 
به خوشه هایی از کلمه ها تقلیل می دهد )متز و کورینگ، 2008: 260 ـ 61( و بر ویژگی های 
آشــکار متون متمرکز شــده و منجر به نگرانی هایی در باب اعتبار و روایی می شود. در حال 
حاضر نیز، این رویکردهای رایانه محور، تنها به تحلیل متن نوشــتاری محدود شــده اند و 

محتوای بصری را در زمینة تحلیل قاب به کار نمی گیرند )شافر و انیل، 2017: 11(.

جــورج ماتــز، ذیل این چهار رویکرد در تحلیل قاب، به ذکــر روش های کاربردی هر یک، نوع  
داده ها و نقاط ضعف و قوت  آن ها می پردازد که در جدول 1 آمده است:

جدول 1. ویژگی‌ها و نقاط ضعف و قوت تحلیل قاب

روش
روش تقلیل‌گرایانه روش کل‌گرایانه دستیهرمنوتیک ـ کیفی

روش زبان‌شناختیدستی

روش
رویکردهای کیفی، 
تفسیرگرایانه، 
تحلیل گفتمان

تحلیل محتوای دستی تحلیل محتوای دستی استاندارد
استاندارد

روش‌های زبان‌شناختی 
پیکره‌بنیاد، مدل‌سازی 

موضوع

نوع 
داده

متون رسانه‌ای، 
مصاحبه/متن 
گزارش، اسناد

متون رسانه‌ای، اسناد ذینفع و 
متون رسانه‌ایمرتبط

متون رسانه‌ای، 
اطلاعات رسانه‌های 

اجتماعی و برخط

نقاط 
قوت

خواندن دقیق/ 
توصیف دقیق 
داده‌ها با ذکر 

جزییات،
واسازی معنای 

پنهان.

مناسب برای مطالعه‌ها‌ با حجم 
نمونه بزرگ تا متوسط، قابلیت 

تعمیم‌پذیری، مطابقت بین‌المللی، 
و غیره.

مناسب برای 
مطالعه‌ها‌ با حجم 

نمونه بزرگ تا متوسط، 
قابلیت تعمیم‌پذیری، 
مطابقت بین‌المللی، و 
غیره؛ ترکیب مبتنی بر 
حقایق واقعی قاب‌ها.

مناسب برای 
مطالعه‌های‌ بزرگ 
و داده‌های بزرگ، 

قابلیت تعمیم‌پذیری، 
مطابقت بین‌المللی، 

ترکیب قوی استقرایی، 
تأثیر اندک محقق.

نقاط 
ضعف

محدود به تحلیل با 
حجم نمونه کوچک؛
تعاریف معمولًا 
مشخص نیست؛
مستندسازی 

روش‌شناختی گاهی 
مبهم است.

کدگذاری کل‌گرایانه قاب‌ها 
سازگاری با مسائل/زمینه‌های 
خاص را دشوار‌تر می‌کند؛ 

تعیین معنی پنهان دشوار است؛ 
کدگذاری باید به جای‌ اینکه عام 
باشد، اغلب در قالب قاب موجود 
یا غیر موجود در متن صورت گیرد.

تعیین معنی پنهان 
دشوار است؛ 

کدگذاری عناصر 
قاب باید به‌نسبت 

عام باشد؛ کدگذاری 
نیاز به منابع بیشتری 

دارد.

محدود به عناصر 
آشکار متون مانند 

کلمه‌ها؛ ارتباط نتایج 
)مانند موضوع‌ها( به 

مفهوم؛ چارچوب‌سازی 
به طور کامل روشن 

نیست.

نسبت تحلیل قاب با سایر روش‌ها
تحلیل قاب در تحقیقات ارتباطات جمعی بیشــتر وقت ها می تواند با ترکیب روش های کیفی و 
کمی حد فاصل بین تحلیل گفتمان و تحلیل محتوا قرار گیرد )نندورف1، 2002(. به زعم ریســه 

1. Neuendorf 
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)2007(، تحلیل قاب، بیشــتر مبتنی بر فرهنگ است تا تحلیل محتوا. تحلیل قاب، مانند ابزاری 
جهت تشخیص نحوة درک مردم از پیام های خاص عمل می کند. این کار به محقق کمک می کند 
تــا >ترس هــا و دردهای یک طبقه، یک جامعه یا یک ملت را فهم کند و ســپس درک خود را از 

یک مسئله شکل دهد< )جانسن1، 2010: 28(.
تحلیل فرایند چارچوب ســازی را می توان با اســتفاده از روش های مختلف انجام داد. این 
بخش یک مرور کلی از رایج ترین روش های تحلیل قاب را ارائه می دهد. ریس اشــاره می کند 
که تحلیل تجربی قاب ها، می تواند کمی/ اثبات گرایانه و کیفی/ تفســیری باشــد )ریس، 2010(. 
بیشــاپ2 نیز تحلیل قاب را برای پوشش رسانه ای از بازی اعمال کرد. او متون را از روزنامه ها 
و رونوشــت های ایالات متحده و اخبار تلویزیون ملی جمع آوری کرد و تحلیل محتوا را کیفی 
انجــام داد؛ زیرا >تحلیل محتوای کمی به نویســندگان اجازه نمی دهد تا لایه های معانی موجود 
در متون را باز کند< )بیشاپ، 2013: 513(. واحد تحلیل او کل مقاله بود، او مقاله ها را به منظور 
کشــف کلمه های کلیدی، عبارت های رایج، کلیشــه ها و آرای مرتبط با مضمون های مد نظرش 
کدگذاری کرد. این عمل، به او اجازه داد تا برچســب هایی را، برای قاب هایی که در متون پیدا 

کرده بود، ایجاد کند.

جدول 2. تحقیق‌های مبتنی بر تحلیل قاب

بینش‌های به دست‌آمدههدفرویکرد

تحلیل محتوای کیفی
کدگذاری داده‌های کیفی: کلمه‌های کلیدی، 

عبارت‌های رایج، گزاره‌های عقیدتی

شناسایی موضوع‌ها و مضمون‌ها؛ تعاریف 
معانی متون جهت شناسایی قاب‌ها برای 

مضمون‌ها و موضوع‌های مختلف

توصیف دقیق از قاب‌های 
مورد استفاده برای صحبت 
در مورد یک مسئلة خاص

تحلیل محتوای کیفی
بر اساس طرح کدگذاری از پیش 

تعیین‌شده با توجه به فرضیه‌ها

استفاده از قاب برای بررسی مسائل مهم 
آماری. تأثیر در طول زمان

داده‌های سری زمانی
گرایش‌ها / پیامدهای 

قاب‌ها

روش‌های آمیخته
رویکرد متناسب با سؤال تحقیق تفاوت 

می‌کند.

تحلیل عمیق و شناسایی قاب‌ها 
و تأثیر آن‌ها

تأثیرها و تمایل‌های آمیخته 
با درک عمیق از زمینه و 

قاب‌های فردی

منبع: جانسن: 2015: 18

در این تحقیق، بیشــتر نســبت تحلیل قاب با تحلیل محتوا نشان داده شد، اما به زعم بسیاری از 
جملــه دی انجلــو، رابطة نزدیکی بین تحلیل قاب با تحلیل گفتمان وجود دارد که در ادامه به ذکر 
آن می پردازیم. تحلیل قاب، در یک دیدگاه کیفی با نظریة گفتمان، در مورد چگونگی شناســایی 

1. Janssen 
2. Bishop 
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اهمیت متن به بحث می پردازد؛ آنچه قاب را به وســیلة واژگان خاص و همچنین حذف ســایر 
واژگان شکل می دهد. برای مثال، نیسبت در تحلیل قاب، با شناسایی شیوه های قاب بندی و قاب، 
به عنوان دو مفهوم جداگانه، جنبة کیفی را از جنبة کمی آن تمیز می دهد. شــیوه های قاب بندی، 
به این ترتیب، به گفتمان یا رتوریکی بســتگی دارد که قاب را شــکل می دهند؛ از این رو، یک " 

معنی تفسیری اساسی" را در فرایند قاب بندی مهیا می کنند )دی آنجلو و کویپرس، 2010: 49(.
هوپ معتقد اســت، در تحلیل قاب وارد ســطح خرد تحلیل گفتمان می شویم، زیرا تحلیل 
خرد گفتمان1 >ریشــه های خود را به زبان شناسی می کشــاند< و اجازة تحلیل دقیق معناشناسی 
و نحو متون را می دهد. این پروژه، در دو مرحله انجام می شــود. نخســت، یک تحلیل محتوای 
کیفی، محتوای گســترده ای را از هر متن فراهم می آورد و یک پایگاه داده ای ایجاد می کند که بر 
پایة آن می توان بخش هایی را که به ســؤال مرتبط تر هســتند، برای تحلیل دقیق تر انتخاب کرد. 
ایــن خوانــش ابتدایی، به متن اجازه می دهد که یک >ســازة کل گرایانه< دیده شــود. این عمل، 
بســیار مهم است، زیرا >متن، مرجع تجربی اصلی در تحلیل خرد گفتمان است و به همین دلیل 
یکپارچگی آن باید حفظ شــود<. برای درک متون به مثابه یک کل لازم اســت، تحلیل خرد را در 
بافت آن قرار دهیم، از عبارت های انتخاب شــده به تنهایی جلوگیری شــود تا بتواند بر معنای 
محتــوا تأثیر بگذارد )هوپ، 2010: 7(. ریشــه های تحلیل قاب می تواند به اصطلاح " چرخش 
زبانی2 " باز گردد که در فلســفة علوم اجتماعی رورتی )1991( مطرح اســت. از مباحث خاص 
مرتبط به مبانی نظری تحلیل قاب، می توان به تأثیر کاربردشناســی زبانی بر تحلیل گران انتقادی 
گفتمان، مانند نایجل فرکلاف، روث وداک و کار اروینگ گافمن جامعه شــناس )1974، 1981( 
اشاره کرد. کاربردشناسی زبانی، زبان را به مثابة " زبان در کاربرد" مفهوم سازی می کند؛ به عبارت 
دیگر، تأثیر " زبان" فراتر از مرزهای " متن" شــناخته می شــود. چنین بینش هایی نسبت به روابط 
متنی توجه دانشــمندان خارج از زبان شناســی نیز، که روش های زبان شــناختی را با نظریه های 
قــدرت و ایدئولــوژی ترکیب کردند جلب می کند؛ تا آنچه را کــه مکتب تحلیل انتقادی گفتمان 

)CDA( نامیده می شود، شکل دهند.
تحلیل انتقادی گفتمان، به طور خاص، تحت تأثیر فلســفة فوکو )1972( و آلتوسر )1971( 
قرار دارد. به زعم محققان تگفا3 همچون وداک و فرکلاف >گفتمان برساخت اجتماعی است که 
به نحو اجتماعی ســاخت می یابد<؛ این یک رابطة دو طرفة علی اســت که در آن جامعه گفتمان 
را شــکل می  دهد، اما تأثیر قابل توجهی بر شکل گیری آن جامعه نیز دارد. تحلیل قاب، بسیاری 
از بلوک های سازندة تگفا را به اشتراک می گذارد، اما تا حدودی به ریشه های زبانی و متنی خود 

1. Micro-discourse analysis
2. The Linguistic Turn

3. تحلیل گفتمان انتقادی
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باز می گردد. در حالی که این کار، همان اصول برساخت معنا را در خود دارد و اعتقاد به پتانسیل 
گفتمان را، برای تأثیرگذاری بر فراتر از متن حفظ می کند، ریشــه های روش شــناختی آن را در 

تحلیل زبانی مفصل نیز نگه می دارد.

کاربست
انجام تحلیل قاب در رسانه‌های خبری

این بخش، شــامل توضیح نحوة انجام تحلیل کیفی قاب خبری اســت. برای سهولت انجام این 
تحلیل، فرایند در هفت مرحله قرار می گیرد که شــامل تحلیل واقعی پروندة خبری و بخشــی از 
فرمول بندی مســئله تحقیق است )لینســتروم و مارایس1، 2012: 30(. جزییات در تحلیل قاب 

اخبار باید از قبل مشخص شود.

مرحلة 1. رسانه/ موضوع را انتخاب کنید: 
شــکلی از رسانه را برای مطالعه برگزینید. این امر، به وضوح از طریق مسئله تحقیق روشن 
می شــود برای مثال، مقایسة چارچوب ســازی دو یا چند نشریه یا حتی دو یا چند رسانه از 
یک رویداد، گروه، عمل خاص و غیره، )مثلًا رادیو و تلویزیون(. به گفته مک نیر روزنامه ها 
انتخاب خوبی برای تحلیل محســوب می شوند، زیرا آن ها در مقایسه با تلویزیون و رادیو، 
قادر به برقراری ایده های پیچیده تر هستند )مک نیر2، 2000: 136(. این به این معنا نیست که 
رسانه های پخش گسترده یا الکترونیکی، نمی توانند نقطه تمرکز تحلیل قاب خبری باشند.

مرحلة 2. یک چارچوب )قاب( زمانی را تعیین کنید: 
هنگامی که یک موضوع/ رسانه انتخاب شد، محقق باید یک دورة زمانی را تعیین کند. مهم 

است توضیح دهید که چرا این دورة خاص اهمیت دارد.

مرحلة 3. یک نمونه بنویسید: 
چارچوب زمانی، از جانب نمونه ای که باید رســم شود، پارامترهایی را برای تعریف جهان 

خلق می کند. 

مرحلة 4. تعیین واحد تحلیل: 
به زعم ویمر  و دومنیک واحد تحلیل بســیار مهم است. به گفتة آنها در متن نوشتاری، >واحد 

1. Linström & Marais 
2. McNair 
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تحلیل ممکن است یک کلمه یا نماد خاص، موضوع، یک مقاله یا داستان کامل< باشد )ویمر 
و دومینیک، 2006: 158(. واحد تحلیل در تحلیل قاب، اغلب مقاله های خبری منحصربه فرد 

است که در روزنامه های منتخب در دورة منتخب ظاهر می شود.
از سویی انتخاب واحد ثبت، نوعی واحد تحلیل قلمداد می شود و بـه نوع رسانه اي بستگی 
دارد كه محتوایش تحلیل مي شود. برای مثال در روزنامه ها، به عنوان رسانه ای خبری، چهار 

واحد اصلي ثبت وجود دارد كه عبارت اند از:
1. خبر یـا مطلب خبری1 كه برپایة رویدادهاي خاص تنظیم مي شود و در آن، شرح و بسط 

چنداني دربارة رویداد ارائه نمي شود. 
2. گزارش2، یكي از واحدهاي ثبت مهم و اصلي براي بررســي محتواي روزنامه هاســت. 
گزارش، شــرح كاملی دربارة موضوع هاست كه ممكن است بر پایة یك یا چندین خبر 

و مجموعه اي از اطلاعات تحلیلي پیرامون یـك موضوع باشد. 
3. مقاله نیز نوشته اي است كه دیدگاه، موضع، و برخورد خاص روزنامه دربارة موضوع ها را 
منعكس مي كند. مقاله هاي روزنامه ها به شــكل هاي مختلف، مانند سرمقاله، یادداشت، 

و مقاله های موضوعي تنظیم مي شوند.
4. مصاحبــه، یكــي دیگر از واحدهاي ثبت اســت كه بخش مهمــي از محتواي روزنامه را 
تشكیل مي دهد. مصاحبه، كه برپایة گفت وگو بـــا افراد صاحب نظر دربارة موضوع هاي 
خاص اســـت، امكـــان كســـب اطلاعات دقیق تر و جزئي تر را دربارة موضوع فراهم 

مي كند )غلامپور راد، 1395: 99(.

مرحلة 5. انتخاب یک نوع قاب: 
انتخاب قاب های خبری، برای موفقیت یک تحلیل قاب بســیار مهم اســت. همان طور که 
ذکر شد، انتخاب قاب ها می تواند به صورت قیاسی انجام شود. پژوهشگر، به وسیلة انجام 
یک مطالعة مقدماتی و با استفادة تصادفی از مقاله های خبری منتخب نمونه، قاب های خبر 
را انتخاب می کند. معمولًا داســتان ها از مقاله های مورد اســتفاده در مطالعة نهایی انتخاب 
می شــوند. در مطالعة مقدماتــی، هر مقالة خبری، چندین بار خوانده می شــود، در حالی که 
محقق، یادداشت برداری دقیقی را انجام می دهد و سپس قاب های خبری انتخاب می شوند. 
بیشــتر محققان، توسط قاب های خبری اســتاندارد مانند قاب تضاد، تخصیص مسئولیت، 
عواقب اقتصادی و بهرة انســانی، هدایت می شــوند، که در تحلیل قاب های قبلی شناسایی 
شدند. به این کار، به عنوان یک رویکرد قیاسی اشاره شده است. زمانی که در فرایند گزینش 

1. story news
2. story feature
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قاب هــا بــرای مطالعه، یک انتخاب صورت گرفت، محقق می توانــد تصمیم بگیرد که فقط 
یــک قــاب غالب را در هر یــک از مقاله های خبری تعیین کند و یک قــاب ثانویه را در هر 
یــک از مقاله های خبری در نظر بگیرد. قاب غالب، موضوع اصلی مقالة خبری اســت، در 
حالی که قاب ثانویه، یک ایدة تکمیلی است که از موضوع اصلی پشتیبانی می کند )لینستروم 

و مارایس، 2012: 30(. 

مرحلة 6. تعاریف عملیاتی: 
محقق، باید، تعریف های عملیاتی قاب های خبری منتخب را ارائه دهد. به نظر وود >تعاریف 
عملیاتی توصیف های دقیقی هســتند که پدیده های مورد علاقه را مشــخص می کند< )وود، 
2004: 65(. اگر این مفاهیم را، محققان دیگر مورد مطالعه قرار دهند، بهتر اســت تعاریف 
آنهــا را در نظــر بگیریم. وود می گوید: >این امر، به محققان مختلف اجازه می دهد تا از این 
مفاهیم به شیوة یکسانی بهره جویند و بنابراین، یافته های آنها را می توان مقایسه کرد و به هم 
ربط داد<. به گفتة دی وریس، بسیاری از محققان ترجیح می دهند تعاریف مختصر عملیاتی 
قاب ها را، که قبل از شروع مطالعه تعیین می شوند، به کار گیرند. کاپلا و جامیسون 1)1997( 
 از جمله کســانی هســتند که از این رویکرد حمایت می کنند )دی وریس، 2005: 53 ـ 54(. 

آنها معیارهای زیر را برای یک قاب پیشنهاد می کنند:
	éیک قاب باید ویژگی های مفهومی و زبانی قابل شناسایی داشته باشد؛
	éمعمولًا باید در رویة روزنامه نگاری مشاهده شود؛
	éباید بتوان قاب را با اطمینان از قاب هاي دیگر تشخیص داد؛
	é.یک قاب را باید دیگران به رسمیت شناخته و نباید یک فانتزی از تخیل پژوهشگر باشد

مرحلة 7. شناسایی قاب‌های خبری: 
فرایند شناسایی قاب های خبری، می تواند تنها زمانی آغاز شود که "پایه" )مراحل 1-6( گذارده 
شود. در شناسایی قاب های خبری، محقق نیاز دارد، بداند چگونه قاب ها را جست وجو کند 
و همچنین، چه چیزی را هنگام شناسایی قاب ها دنبال کند. نحوة شناسایی قاب های خبری، 
بر مبنای تکنیک تطبیقی ثابت ویمر و دومنیک برای روش تحلیل کیفی است که شامل چهار 

مرحله است:
	éتخصیص تطبیقی رویدادها به دسته )یا قاب(؛
	éتوضیح تفصیلی و اصلاح دسته ها/ قاب ها؛

1. Capella & Jamieson
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	é جست وجو برای روابط و مضمون ها در میان دسته ها/ قاب ها؛
	é.)18 ساده سازی و ادغام داده ها به یک ساختار نظری منسجم )ویمر و دو مینیک، 2006: 117 ـ

به همین ترتیب، آلوزی، نیز مواردی را به این شرح پیشنهاد می کند:
	éفاز 1. مرور متعدد و کلی مقاله ها و یادداشت برداری های توصیفی در مورد محتوا؛
	é فاز 2. مرور ثانویه برای شناسایی موضوع ها )مضمون ها(، قاب ها، ارزش ها و مقوله های

موضوعی خاص تکراری؛
	é .)66 :2005 ،1فاز 3. تفسیر عمیق مقاله ها )آلوزی

"چیســتی" شناسایی قاب ها نشــان می دهد که محقق، متن را برای " شــیوه های نمادین" یا 
" عناصر نشــانه ای خاص" تحلیل می کند که در داســتان های خبری قرار دارند )گامسون و 

لاش2، 1983: 399(. 
چندین شــیوة مورد استفاده، برای قاب بندی یک رویداد/ داستان خاص وجود دارد. مسئلة 
تحقیق، پژوهشگر را از این نظر هدایت می کند که تنها، دنبال یک شیوة  چارچوب سازی مجرد، 
مانند منابع خبری، باشــد یا شیوه  های چارچوب سازی متعدد را به کار گیرد. دسته بندی های 
مختلفــی در این باب وجود دارد، اما درکل، این شــیوه های قاب بندی به دو دســته تقســیم 

می شوند: شیوه های بلاغی )رتوریک( و شیوه های فنی )لینستروم و مرایس، 2012: 30(.

1. شــیوه‌های بلاغی: شــیوه های بلاغی عبارت از انتخاب واژه، اســتعار ه ها و مثال ها اســت. سایر 
شیوه هایی که می توانند مورد بررسی قرار گیرند عبارت اند از >وجود یا عدم وجود کلیدواژه های 
خاص، عبارات رایج3، منابع اطلاعات و جملاتی که به نحوی مضمونی دســته های واقعیت یا 
عقایــد را تقویت می کنند< )اانتمن، 1993: 52(. گامســون و لاش نظر خود را در خصوص این 

موارد، به صورت زیر ارائه می دهند:
	é اســتعاره‌ها: این دسته همیشــه دو بخش دارند؛ موضوع اصلی که استعاره، قصد روشن

کردن آن را دارد و موضوع مرتبط که استعاره، در صدد افزایش درک خوانندگان است.
	é مثال‌ها: در حالی که اســتعاره ها، به منظور تشکیل موضوع اصلی به رویدادهای مفروض

تکیه می کنند، رویدادهای واقعی گذشــته یا حال، بیشتر برای همین هدف مورد استفاده 
قرار می گیرند.

	é ،عبارت‌های گیرا4: مفســران رویدادها، اغلب سعی می کنند آن ها را در یک عبارت واحد

1. Alozie 
2. Gamson & Lasch 
3. stock phrases
4. Catch-phrases
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سخن پایانی تأثیرگذار، عنوان یا شعار ثبت کنند، که برای نشان دادن یک قاب در نظر گرفته 
شده است. عبارت های گیرا، عبارت های خلاصه شده در مورد موضوع اصلی هستند.

	é ،مضامین: داســتان های خبــری، موضوع های خاصی دارند که آن هــا را، به طور خاص
مشــخص می کنند. آن ها ممکن اســت این کار را از طریق استعاره یا مثال ها یا از طریق 

رشته ای از توصیف کننده ها1 انجام دهند.
پان و کوسیشکی نیز، دربارة ساختارهای مختلف متن، این موارد را می افزایند:

	é.ساختارهای نحوی، به الگوهای موجود در ترتیب واژگان و عبارت ها اشاره می کنند
	é ساختارهای متنی، اشــاره به این واقعیت دارد که بیشتر گزارش های خبری، رویدادهای

دارای ارزش خبــری را پوشــش می دهند و اینکــه انتظار می رود، اخبــار به پیوند بین 
مخاطبان با محیط شان کمک کند.

	é ســاختارهای مضمونی، به یک سلســله مراتب چندلایه با یک موضوع اشاره می کنند که
هســتة اصلی را به زیرموضوع های مختلف پیوند می زند، همچون عنوان گره های اصلی 

که به اظهارات معین مرتبط هستند.
	é ساختارهای بلاغی، " انتخاب های سبک شناسانة روزنامه نگاران در رابطه با مفاهیم مورد

نظرشان" را توصیف می کنند )پان و کوسشیکی، 1993: 59 ـ 61(..

2. شیوه‌های فنی: شیوه های فنی، شامل عناصر مختلف نوشتن اخبار و همچنین عناصر فنی مانند 
طرح بندی و تصاویر اســت. تانکارد پیشــنهادهای زیر را برای شیوه های چارچوب سازی 

فنی ارائه می دهد:
é تیترها؛

é زیرتیترها؛
é شرح عکس؛

é لیدها؛
é انتخاب منبع؛

é انتخاب نقل قول؛ 
é اظهارات و پاراگراف های پایانی )به نقل از ریس و همکاران، 2003: 101(.

منابع خبری، شیوه های چارچوب سازی سنجیده و مهمی هستند. به نظر پان و کوسیشکی، اینکه از 
چه  کسی نقل قول شده، نحوة شناسایی آن ها و مکان قرارگیری نقل قول در داستان مهم است. آنها 

می افزایند که از نقل قول ها، به عنوان شیوه های چارچوب سازی مفید استفاده می شود به ویژه با:

1. modifiers
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نقل قول از متخصصان، برای ادعای اعتبار یا راســتینگی تجربی، با نقل قول از منابع رســمی برای 
پیونــد برخی از دیدگاه‌ها به قدرت و بــا نقل قول از یک انحراف اجتماعی برای کنار گذاشــتن 

دیدگاهی خاص.

تیترها، یکی دیگر از شــاخص های مهم، در قاب یک داستان خبری هستند. همان طور که پان و 
کوسیشکی مشاهده می کنند.

یک تیتر برجسته ترین نشانه برای فعال کردن مفاهیم معناشناختی خاص در ذهن خوانندگان 
اســت: بدین ترتیب، تیتر قدرتمندترین شــیوة چارچوب ســازی ســاختار نحوی است )پان و 

کوسیشکی، 1993: 59 ـ 60(. 
خلاصة این موارد را، در جدول 3 ملاحظه می کنید.

جدول 3. تلخیص شیوه‌های دوگانه قاب‌بندی

نمونه‌هاطبقه

شیوه‌های بلاغی یا سایر 
شیوه‌های گرامری ـ 

نوشتاری

1. انتخاب کلمه، استعاره؛ مثال‌ها؛
2. کلمه‌های کلیدی )وجود/ یا عدم وجود(؛
3. عبارت‌های رایج )وجود/ یا عدم وجود(؛

4. جمله‌هایی که به نحوی مضمونی دسته‌های واقعیت یا عقیده را تقویت می‌کنند؛
5. اظهارات و پاراگراف‌های پایانی.

شیوه‌های فنی )عناصر 
نگارش خبر، طرح‌بندی، 

تصاویر(

1. تیترها، زیرتیترها، شرح عکس، لیدها، عکس‌ها، طرح‌بندی )برجستگی مقاله(، 
قرارگیری در صفحه )صفحه اول و غیره(؛

2. همه منابع اطلاعات در مقاله، از چه‌کسی نقل قول شده است، نحوة شناسایی آن ها، 
مکان قرارگیری نقل قول در داستان؛

3. نقل قول از متخصصان برای ادعای اعتبار یا راستینگی تجربی، نقل قول از منابع 
رسمی برای پیوند برخی از دیدگاه‌ها به قدرت، نقل قول به یک انحراف اجتماعی 

برای کنار گذاشتن دیدگاهی خاص.

بحث و نتیجه‌گیری
این مقاله، با هدف توصیف و تشــریح روش تحلیل قاب، که در زمرة روش های جدید اســت، 
صــورت گرفــت. مطالعه هایی که از تحلیــل قاب در روش شناســی خود اســتفاده کرده اند از 
رویکردهای گوناگون نظری و روش شناختی بهره جسته اند، که منجر به تعاریف عملی متفاوتی 
شــده و بیشــتر آن ها نیز تجربی و مختص اهداف مطالعه مربوط بوده اســت. این مقاله نیز، یک 
صورت بندی کلی از تحلیل قاب کیفی در رسانه های خبری ارائه کرد و با متمایز کردن آن از نوع 
کمی و نقد رویکرد کیفی آغاز شد؛ به شناخت انواع تحلیل قاب هرمنوتیک یا کیفی، کل گرایانه 
دستی، تقلیل گرایانه دستی و زبان شناختی و رایانه محور پرداخت و نقاط ضعف و قوت هر یک 
از آن ها را شناسایی کرد. از جمله نقدهای وارد به این تحقیق، مسئلة پایایی است که محققان بر 
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این باورند، استخراج قاب ها ممکن است دلبخواهی یا بر پایة قاب های منتخب سایرین باشد؛ 
به همین دلیل، آنها با دسته بندی آن، به این چهار رویکرد نحوة، استفادة جامع از این رویکردها 

را ذکر می کنند.
در واقــع روش تحلیــل قاب نیز، در گذر زمــان از پارادایم کیفی صرف خارج و به صورت 
آمیخته، با روش کمی و کیفی مورد اســتفاده قرار می گیرد. بعد زبان شناختی تحلیل قاب، باعث 
مجاورت هایی با روش های بلاغی و تحلیل گفتمان و تحلیل محتوا شــده اســت؛ به همین دلیل 
مضامیــن، عبارت هــای گیرا، تیترها، ســاختارهای نحوی، اظهــارات و ... در این تحلیل مورد 
اســتفاده قرار می گیرد تا به کنه موضوع وارد شده و نحوة چارچوب سازی رسانه ها در قبال یک 

موضوع خاص برملا شود.
از ســویی، موضوع هــای مورد توجه در مورد این روش، همچنــان مبین ذهنی بودن فرایند 
است، همراه با این واقعیت که اجماع در مورد نوع شناسی استاندارد قاب ها هنوز وجود ندارد. 
به همین دلیل، بهره گیری از رویکردهای قیاسی و استفاده از قاب های استاندارد در تحلیل قاب، 
گاهی نمی تواند محقق را در نیل به کشف قاب های تحقیق خود کمک کند. زیرا متون هر تحقیق 
مبتنی بر اهداف آن گردآوری شــده و کشــف  قاب ها، حاصل تفسیر و خوانش محقق است. در 
واقــع همان طــور که ریس بیان می کند، رویکرد کیفی در تحلیل قاب، به مقاومت در برابر تمایل 
تقلیل گرایانه برای مرتب ســازی متون رسانه ای و گفتمان به ظروف و شمارش اندازه یا فروانی 
آنها کمک می کند )ریس، 2007: 10(. برخی، قاب ها را، یک ساختار ذاتی کیفی تعریف می کنند. 
در این مورد، باید معانی تعبیه شــده در روابط داخلی درون متون را در نظر گرفت که ســقوط به 

اقدام های تقلیل گرایانة آنها را مبهم می کند. 
مبتنــی بر یافته های این پژوهش و بر پایه داده های موجــود، می توان رویکردهای مختلف 
تحلیل قاب را برگزید تا با توجه به نقاط قوت و ضعف هر یک از آن ها و به واسطة سؤال های 
پژوهش، که شــاکلة تحقیق را شــکل می دهند، بتوان بهترین انتخاب را برای روش شناســی آن 
پژوهش داشــت. در واقع، گزینش هریک از این رویکردها، بســته به این اســت که پژوهشگر، 
چه مفروض های هستی شناختی و معرفت شناختی را برای تحقیق خود برگزیده است. شناخت 
دقیق از حیث رویکرد کمی و کیفی و آشنایی با سایر روش های مرتبط با تحلیل قاب و اشراف 
محقق با معرفت شناسی و هستی شناسی روش های کمی و به ویژه کیفی، می تواند از لغزش های 

مرتبط با نحوة کاربرد این روش بکاهد.
در پایان باید اذعان داشــت که یک پژوهش کیفی، مانند تحلیل قاب، می بایست این قدرت 
را داشــته باشــد تا بتواند خود را از طریق اســتدلال و ارائة  مجموعه ای منجســم از عناضر و 
شــیوه های کاربســت آن تببین کند؛ و محقق با شــناخت آن بتواند پژوهش کیفی را به شیوه ای 
مطلوب انجام دهد. به همین دلیل، این تحقیق، بینشی ابتدایی از روش تحلیل قاب و جنبه های 
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مختلف آن ارائه داد تا بتواند ســهمی در آشــنایی اولیه با این روش از حیث مفهومی، نظری و 
روش شناختی داشته باشد.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
رســانه‌ها، و به‌طور مشخص ســينما، از عامليت‌هاي توسعه‌گراي هر کشور به حســاب مي‌آيند که با توجه به 
محتواي‌شــان، نقش بالقوه‌ای در بهبود يا فرسايش شاخص‌هاي توســعة اجتماعي آن کشور دارند. بنا به اين 
ضرورت، مطالعة حاضر با روش‌شناســي کمّي، روش پيمايش و تکنيک پرسشنامه، و در چارچوب دو نظرية 
الگوسازي و انتظارات اجتماعي، جايگاه سينماي ايران و کم‌وکيف تأثيرگذاري آن بر شاخص‌هاي مورد نظر 
)از حيث تأثير مثبت يا منفي( را، بين 1216 نفر از تماشــاگران فيلم‌هاي ســينماهاي شهر تهران، مورد آزمون 
تجربي قرار داده است. يافته‌ها نشان داد که فيلم‌هاي سينماي ايران، تأثير چندان مثبتي روي زندگي تماشاگران 

نداشته، در عین حال، در تغيير شاخص‌هاي توسعة اجتماعي، نقش داشته است. 
سينماي ايران نقش مثبتي در بهبود شاخص‌هاي آگاهي، ارتباطات اجتماعي، مسؤليت‌پذيري، ارزش‌هاي 
جمع‌گرايانه )عام‌گرايي، تعهد عام و غيرخواهي(، خانواده‌گرايي، نگرش به ازدواج، مســاوات‌طلبي و نگرش 
به برابري جنســيتي داشــته و در مقابل، نقش آن در زمينة شاخص‌هاي اعتماد عمومي، اعتماد نهادي، انسجام 
اجتماعي،مشــارکت اجتماعــي و درگيري مدني، شهروندســازي، هويتي‌ابي ملــي، هويتي‌ابي اجتماعي، 
جامعه‌پذيري، قانون‌گرايي، تصميم‌ها و انتخاب‌ها، نشاط اجتماعي، اميد، احساس امنيت اجتماعي، نگرش به 
فرزندآوري و نگرش به وفاداري زناشــويي منفي بوده است. يافته‌ها دلالت بر اين دارند که در چارچوب دو 
نظرية الگوســازي و انتظارت اجتماعي، سينماي ايران عامليت نسبي در بهبود شاخص‌هاي توسعة اجتماعي 

در کشور نداشته است. 

کلیدواژه: توسعة اجتماعی، رسانه، سینما، سرماية اجتماعي، اميد و نشاط اجتماعي، شهروندسازي.
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مقدمه و بيان مسئله
نیل به توســعه و پیشــرفت، هدف هر جامعه اي است و کارگزاران توسعه  سعي در تدبیر بهترین 
سیاست ها و ابزارها براي پیگیري و تحقق این هدف دارند. از طرف دیگر، یکي از مهم ترین ابعاد 
توســعه، توسعة اجتماعي و شاخص هاي آن است. عوامل متعددي در تحقق این شاخص ها در 
جامعه نقش دارند که ارتباطات و رســانه هاي همگاني یکي از آن ها هستند و به انحاي مختلف 
بــه این مهم کمک مي کنند. براي مثال، آن ها یکي از مهم ترین عوامل شــکل دهي افکار عمومي 
و عقایــد و باورهــاي اجتماعي مردم بوده و با بهره  گیري از تعامل هــای بین الاذهاني، مفاهیم و 
انگاره هایي را به مخاطبان خود القا مي کنند و مخاطبان تحت تأثیر این مفاهیم و انگاره ها، دست 
به گزینش مي زنند )شیخ الاســلامي و عســگریان، 1388: 118، به نقل از هرســیج و همکاران، 
1391: 36(. رســانه ها یکي از مهم ترین عوامــل در تکوین آگاهي ها، نگرش ها و دگرگوني هاي 
رفتــاري افــراد بوده و مي تواننــد از طریق تأثیرگــذاري بر ذهنیت مردم، فرایند ملت ســازي و 
همگون ســازي ملــي را هموار کنند )قمــري، 1384: 36؛ نقل از میرمحمدی، 1392(. لاســول 
نیز در ســطح کلان جامعه شناختي، چهار کارکرد براي رســانه برمي شمرد: اطلاع رساني، ایجاد 
 ارتباط، ســرگرمي، و انتقال فرهنگ یا جامعه پذیــري )به نقل از رباني و همکاران، 1388: 71(. 
رســانه ها زمینه هاي مشــارکت و دخالت مردم را در جامعه فراهم آورده و به آنها کمک مي کنند 
وارد عرصة اجتماع شــوند، با دیگران تعامل داشــته باشــند و هویت مشترکي را احراز کنند. به 
عقیدة لرنر، به همان نســبت که پیوند مردم با رســانه ها محکم تر مي شود، مشارکت اجتماعي و 

جامعه پذیري آنها افزایش مي یابد )ساروخاني، 1381: 96(.
ارتباطات، یکي از عوامل مهم در تنظیم و انتظام بخشــي به زندگي اعضاي جامعه اســت و 
به طور حتم هیچ نظامي بدون بهره گیري از ارتباطات و وســایل ارتباطي قادر به حفظ و تثبیت 
این انتظام نخواهد بود. یکي از وســایل ارتباطي تأثیرگذار در وضعیت شــاخص هاي توســعة 
اجتماعي، سینماست که اگرچه در سالیان اخیر اقبال عمومي نسبت به آن کم شده، اما همچنان 
نقش بالقوه مؤثري را در این زمینه دارد. رســانة ســینما، علاوه  بر آنکه داراي جنبة قوي بصري 
است، درعین حال روایتي نیز هست و عناصر مشترکي را با سایر ابزارهاي بیاني، به خصوص در 
قالب ادبیات و رُمان داراســت. لذا، در چارچوب یک رابطة دیالکتیک با جامعه، سینما ابزاري 
اســت کــه مي تواند همزمان بر جامعــه تأثیر بگذارد و از آن تأثیر بپذیــرد )ترکمان و همکاران، 
1393، بــه نقل از دادگران و همکاران، 1394: 8(. ســینما مي تواند بســیاري از شــاخص هاي 
توســعة اجتماعي را در جامعه کانالیــزه کند. اگرچه امروزه نتایج بســیاري از مطالعه ها دلالت 
بر ســیر نزولي این شــاخص ها بین مردم دارند، اما به حتم، سینما مي تواند به بازتواني و احیاي 
این شــاخص ها کمک مؤثري کند. براي مثال، نتایج موج اول پیمایش ملي ســنجش ســرمایة 
اجتماعي کشــور، در سال 1394، نشان داد که میزان اعتماد عمومي در بین 35/6درصد، اعتماد 
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تعمیم یافتــه در بین 23/3درصد، اعتماد به نهادهاي انتزاعي )اعتماد نهادي( در بین 31/4درصد 
و عام گرایي اجتماعي )غریبه ها( بین 62/5درصد از جامعه در حد کم است که این نسبت ها در 
موج دوم همان پیمایش، در ســال 1397، به 32/3درصد )اعتماد عمومي(، 34/5درصد )اعتماد 
تعمیم یافتــه(، 38/1درصد )اعتماد نهادي( و 57/1درصــد )عام گرایي اجتماعي( تغییر یافته اند 

)شوراي اجتماعي کشور، 1394(.
از طرفي، موضوعي که مســئله مندي کاهش نرخ شاخص هاي توسعة اجتماعي را در کشور 
نشــان مي دهد، پیامدهاي گوناگون سیاســي و اقتصادي ناشــي از این کاهش است. براي مثال، 
مي توان در حوزة سیاسي، به پیامدهایي چون کاهش مدارا )فکري، هویتي و رفتاري( و تساهل 
سیاسي، کاهش بي میلي و بي عاطفي سیاسي، تزلزل نظم سیاسي، افزایش رانت و فساد سیاسي و 
افزایش ریسک هاي سیاسي اشاره کرد. در حوزة اقتصادي نیز، کاهش و نزول نرخ شاخص هاي 
توســعة اجتماعي، به کاهش عملکرد شاخص هاي اقتصادي )سرمایه گذاري، پس انداز، رشد و 
توســعة اقتصادي(، کاهش اعتماد به مراجع اقتصادي، افزایش فساد و رانت اقتصادي، افزایش 
ریسک هاي اقتصادي، افزایش نابرابري اقتصادي و امثال آن منجر مي شود. ضمن  اینکه بایستي 
بــه تعامــل و برهم کنش این پیامدها نیز توجه داشــت که با اثري مضاعــف، منجر به پیامدهاي 

بعدي خواهند شد.
بنابراین، انجام تحقیق حاضر پیرامون جایگاه ســینماي ایران در تغییر شاخص هاي توسعة 
اجتماعي، اطلاعات مفیدي را در زمینة ارزیابي وضع موجود و بهبود جهت گیري و فعالیت سینما 
در این حوزه فراهم خواهد کرد. تحقیق حاضر، داده هاي پایه اي را براي امر سیاست گذاري از 
سوي نهادهاي متولي سینما به ویژه سازمان امور سینمایي و سمعي و بصري، و معاونت توسعة 
فناوري و مطالعات سینمایي فراهم مي کند. بدیهي است، برنامه ریزي و سیاستگذاري براي یک 
موضــوع، نیازمند آگاهي از وضعیت موجود شــاخص ها و  کم وکیــف تغییر آن ها در حوزه هاي 
مختلف اســت و با علم به این موضوع، مي توان براي تدبیر سیاســت ها و راهبردهاي مقتضي 
در آینــده اقدام کرد. تحقیق حاضر، امکان تحلیل، ارزیابي و ارزشــیابي برنامه ها و فعالیت هاي 
تجربه شــده در زمینة جهت گیري ســینماي ایران و جایگاه آن را در بهبود شاخص هاي توسعة 
اجتماعي در جامعه فراهم مي ســازد. علاوه بر ایــن ضرورت هاي کاربردي، از حیث نظري نیز، 
تحقیق حاضر جایگاه ســینماي ایران را در تغییر شــاخص هاي توســعة اجتماعي، با رویکرد 
جامعه شــناختي بررسي کرده که در مطالعه های قبلي یا مفقود بوده و یا بسیار جزئي مورد توجه 
قــرار گرفتــه بودند. بنابراین، این تحقیق مي تواند فتح  بابي بــراي پژوهش های نظري و تجربي 

بیشتر در این حوزة مطالعاتي باشد.
با عنایت به این ملاحظه ها، تحقیق حاضر به بررسي این سئوال اصلي مي پردازد که سینماي 
ایران، به عنوان یک رسانة ارتباطي، چه جایگاهي در تغییر شاخص هاي توسعة اجتماعي مانند 
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ســرمایة اجتماعي، جامعه پذیري، احســاس امنیت، قانون گرایــي، خانواده گرایي و امثال آن در 
کشــور دارد؟ کم وکیف این تأثیرگذاري سینما بر شــاخص هاي مورد نظر چگونه است؟ و این 

تأثیرگذاري در کدام شاخص ها مثبت و در کدام شاخص ها منفي است؟ 

چارچوب نظري
با ابتنــاي بر خوانش هاي نظري موجود، پیرامون تأثیر رســانه ها به ویژه رســانه هاي جمعي بر 
مخاطبــان، نظریه هایي که در این تحقیق براي هدایت مفهومي و نظري موضوع نقش ســینماي 
ایران در تغییر شــاخص هاي اجتماعي انتخاب شده اند، شامل دو نظریة الگوسازي و انتظارات 
اجتماعي اســت که در این قســمت به توضیح گزاره هاي اصلي هر یک در باب نقش رسانه ها و 

به طور مشخص سینما، در تغییر شاخص هاي توسعة اجتماعي پرداخته مي شود.
اولیــن نظریــة مورد اســتفاده در این تحقیق، نظریة الگوســازي اســت. طبــق این نظریه، 
رســانه هاي جمعي، به ویژه تلویزیون و ســینما، تصاویر بســیاري از مردم را نشان مي دهند که 
به شــیوه هاي مختلف از جمله صحبت کردن، سیگارکشــیدن، ارتباط با اعضاي جنس مخالف، 
پوشــیدن، راه  رفتن و یا هر شــکل کنش هدفمند و بر اساس انگاره هاي رفتاري دست به کنش 
مي زننــد. این تصاویر نقش الگوهــاي رفتاري را دارند و مي توانند الگوبرداري شــوند. نظریة 
الگوسازي1 به ذکر چرایي و چگونگي شکل گیري چنین الگوهاي رفتاري مي پردازد. این نظریه، 
از دیدگاه کلي تر یادگیري اجتماعي مشــتق شــده که براي نخستین بار توسط روانشناس آلبرت 
بندورا2 فرموله شده است. نظریة بندورا، كه در سال هاي 69-1965 مطرح شد، نظریة "یادگیري 
اجتماعي  شــناختي" است که نظریة " یادگیري مشاهده اي3 " و نظریة " سرمشق گیري" هم نامیده 

شده است )آقایوسفي، 1386: 240-239(.
نظریة یادگیري اجتماعي ـ شــناختي بندورا )1989( به باور افراد، نسبت به توانایي شان در 
تصمیم گیري و کنش بر اســاس پیامدها و نتایج احتمالي آن اشاره دارد. این نظریه بر مبناي این 
ایده است که بسیاري از یادگیري هاي انسان، در یک محیط اجتماعي اتفاق مي افتد. ما از طریق 
مشــاهدة دیگران، دانش، قواعد، مهارت ها، راهبرد ها، عقاید و نگرش ها و با مشاهده و استفاده 
از الگوها، ســودمندي و مناســب بودن رفتارها را یاد مي گیریم. بر اساس این نظریه، بسیاري از 
یادگیري هاي ما از طریق الگو برداري و مشاهدة رفتار دیگران و مشاهدة پیامدهـاي رفتارهایـي 
شــکل مي گیرد که دیگران انجام مي دهند )به نقل از بهزادي و محمودي، 1397: 29(. بنا به این 
نظریه، یادگیري از راه مشاهده،  تقلید و الگوبرداري انجام مي شود و به عامل تقویتي نیاز ندارد. 
بندورا، نظریه اش را بر فرضیة یادگیري شــناختي اســتوار کرده و معتقد اســت یادگیرنده باید  
1. Modeling theory
2. Albert Bandora 
3. observational learning
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علاوه  بر توجه و علاقه،  توانایي تقلید و الگوبرداري را داشــته باشــد. یادگیري اجتماعي، بنا بر 
مشاهده و تقلید، به طور ناخودآگاه در بسیاري از افراد به صورت مثبت و منفي انجام مي گیرد و 

پیامدهاي ثمربخش یا زیانبار خود را به دنبال خواهد داشت )پارسا، 1383: 217(.
بنــا به عقیدة بندورا )1994(، فراگیــري رفتارهاي جدید از طریق دو نــوع یادگیري اتفاق 
مي افتد: یادگیري فعال و یادگیري مشــاهده اي. یادگیري فعال، به افراد امکان مي دهد الگوهاي 
رفتــاري پیچیده را از طریق تجربة مســتقیم، فکر کردن به پیامدهاي رفتــار و ارزیابي  کردن آن 
کســب کنند. اگرچه افراد مي توانند از تجربة مســتقیم یاد بگیرند، اما بیشــتر چیزهایي که آنها 
مي آموزند از طریق مشــاهده  کــردن دیگران اتفاق مي افتد. در حقیقــت، عنصر اصلي یادگیري 
مشــاهده اي، سرمشق گیري است که با مشــاهدة فعالیت هاي مناسب، رمزگذاري این رویدادها 
براي بازنمایي در حافظه، انجام  رفتار و داشــتن انگیزة کافي، تســهیل مي شــود. بندورا معتقد 
است، مشاهده به افراد امکان مي دهد بدون انجام هرگونه رفتاري، یاد بگیرند. آنچه براي نظریة 
اجتماعي ـ شــناختي اهمیت خاصي دارد، این فرض اســت که افراد از طریق مشــاهدة رفتار 
دیگران یاد مي گیرند. در این راســتا، اگرچه تقویت، یادگیري را تســهیل مي کند، اما شرط لازم 
براي آن نیســت. افراد مي توانند با مشاهدة  الگوهایي که تقویت مي شوند، یاد بگیرند. از دیدگاه 
بندورا )1986(، یادگیري مشــاهده اي بسیار کارآمدتر از یادگیري از طریق تجربة مستقیم است. 
افراد با مشــاهدة دیگران، از دادن پاسخ هاي بي شــماري  که ممکن است تنبیه به دنبال داشته یا 

تقویتي در پي نداشته باشند، منصرف مي شوند )بهزادي و محمودي، 1397: 31-30(.
در حقیقت، نظریة یادگیري اجتماعي ـ شناختي به تبیین شیوه هایي مي پردازد که در آن افراد 
با دیدن اَشــکال رفتاري خاص از ســوي دیگران، نسبت به بروز چنین رفتارهایي احساس نیاز 
مي کنند؛ خواه رســانه ها در این امر دخیل باشــند و خواه نباشــند. وقتي این نیازهاي رفتاري از 
سوي کنشگران و تصاویر مشاهده شده در رسانه ها احساس شوند، مي توان نام نظریة الگوسازي 
بر آن نهاد. بر اســاس این نظریه، هر رفتاري در رســانه ها که نزد مشاهده گر، جذاب جلوه کند، 
حکــم الگو را بــراي وي پیدا مي کند. چنیــن رفتارهایي نزد مشــاهده گر واقعي تر از رفتارها و 
تصاویري هســتند که فرد از رادیو گوش مي دهد و یا به صورت مکتوب و چاپي مي خواند. در 
این فرایند، نظریة  الگوســازي مفهوم قصد و نیت را چه از طرف رســانه ها، چه از طرف الگو و 
چه از طرف بیننده به کار نمي برد و معتقد به آن نیست. بلکه معتقد است پذیرش هر شکل کنشي 
که توســط رســانه ها به نمایش درمي آید، کاملًا برنامه ریزي نشــده و ناخواسته است. در فرایند 
الگوســازي، دریافت کننده ابتدا با یک نمایش رسانه اي با الگویي برخورد می کند که یک رفتار 
را به تصویر مي کشــد. اگر فرد با آن الگو هویت یابي کند، همان شــکل رفتار را بازتولید مي کند. 
اما، قبل از اینکه به  طور کامل آن را بپذیرد، این الگو باید برخي منفعت مثبت براي مشــاهده گر 
داشــته باشــد. اگر چنین نباشــد، فرد تلاش چنداني براي الگوپذیري از آن رفتار نمي کند و اگر 
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پذیرش این رفتار، برخي مشکلات فرد را حل کند، آن رفتار به احتمال، در شرایط مشابه تکرار 
خواهد شد )دفلور و دنیس1، 2002: 447(. به  طور خلاصه، نظریة الگوسازي معتقد است که:

1. فرد با شــکلي از کنشــي که فرد دیگر )که الگوي رفتاري اســت( در یک نمایش رسانه اي به 
تصویر مي کشد، برخورد مي کند. 

2. فرد با الگو هویت یابي مي کند. یعني بیننده اعتقاد دارد که او مثل آن الگو اســت یا دوســت 
دارد که مثل آن باشد. 

3. فرد کنش هاي آن الگو را در موقعیت هاي مختلف به خاطر آورده و بازتولید مي کند. 
4. تکرار فعالیت بازتولیدشــده، برخي مشــکلات فرد را حل کرده و یا باعث پاداش براي وي 

مي شود )تقویت مثبت را فراهم مي کند(. 
5. بنابراین، دریافت تقویت مثبت، این احتمال را تقویت می کند. که فرد، فعالیت بازتولیدشــده 

را بارها به عنوان ابزاري براي پاسخ به موقعیت هاي مشابه در آینده به کار ببرد )همان(. 

دومین نظریه اي که در این تحقیق براي بررســي جایگاه ســینماي ایران در تغییر شــاخص هاي 
توســعة اجتماعي مورد اســتفاده قرار گرفته، نظریة " انتظارات اجتماعي" است. در چارچوب 
نظریــة انتظارات اجتماعي2، جامعه پذیري فرایندي اســت که فرد، طــي آن یاد مي گیرد چگونه 
در گروه هاي مختلف جامعه شــرکت و یا حداقــل آن را درک کند. طیف این گروها از خانواده 
و همبازي ها در اوان زندگي تا گروه هاي پیچیده در ســنین بالاتر را شــامل مي شود. هر گروهي 
مجموعه اي از قواعد خاص دارد که پیروي از آن ها لازم است. افراد هر گروه، در کنش هایشان 
مجموعه اي از رســوم و انتظــارات را در نظر مي گیرند. اگر فرد خــود را با این انتظارات گروه 
همنوا نکند، در ریســک انتقاد اجتماعي و هرگونه طــرد قرار مي گیرد. این انتظارات عبارت اند 
از: هنجارها )قواعد کلي براي همة اعضاء(، نقش ها )بخش هاي تخصصي افراد در ســمت هاي 
خاص(، منزلت ها )تعریف کسي که کمابیش داراي قدرت و اقتدار است( و کنترل ها )رویه هایي 

که براي پاداش یا تنبیه افراد همنوا و ناهمنوا به کار مي رود( )دفلور و دینس، 2002: 445(. 
همچنین، منابعي که افراد انتظارات دیگران را کســب مي کنند، بســیارند که شامل خانواده، 
همســالان، مدارس و جامعه در کل مي شود. اما در جامعة مدرن، مردم این اطلاعات را از منبع 
دیگري که رسانه هاي جمعي هستند، کسب مي کنند. شخص با تماشاي تلویزیون، رفتن به سینما 
و یا حتي مطالعه، هنجارها، نقش ها و ســایر مؤلفه هاي انتظارات اجتماعي را کســب می کند که 

احتیاجات بسیاري از انواع گروه ها را تشکیل مي دهند.
در حقیقت، نظریة انتظارات اجتماعي، به بررســي تأثیرهای بلندمدت رسانه ها مي پردازد و 

1. DeFleur & Dennis 
2. social expectations theory
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توضیح مي دهد که مخاطبان مي توانند از وســایل ارتباط جمعي به عنوان " منبع" اســتفاده کنند. 
رســانه ها به مثابة منبع، راهنمایي مهم براي یادگیري رفتار درســت و صحیح، در دنیاي پیچیدة 

امروز محسوب مي شوند. بر اساس این نظریه:
1. وسایل ارتباط جمعي به نشر اطلاعاتي دربارة قوانین حاکم بر رفتارهاي اجتماعي مي پردازند 

تا مخاطبان این رفتارها را به خاطر بسپارند. 
2. اطلاعات نشریافته به وسیلة رسانه ها بر رفتار عمومي تأثیر گذاشته و رفتار نمایان اجتماعي1 

را مستقیم شکل مي دهد. 

این نظریه، رسانه ها را به مثابة یکي از عناصر مهم فرایند اجتماعي  کردن فرد مورد بررسي قرار 
مي دهد و نحوة رفتار اعضاي گروه هاي اجتماعي را به تصویر مي کشد؛ به این ترتیب مخاطبان 
را با رفتار و روابط اعضاي گروه هاي اجتماعي آشــنا مي ســازد. به عبارتي، رســانه ها از رفتار 
اعضــاي گروه هــاي اجتماعي و روابط درون این گروه ها تعریفــي ارائه مي دهند که در صورت 
انطباق با واقعیت، همان توقع هایی است که گروه هاي اجتماعي از اعضاي خود دارند. رعایت 
این توقع ها، شــرط عضویت فرد در یک گروه اجتماعي است. خلاصه آنکه، تعاریف ارائه شده 
به وسیلة رســانه ها، راهنماي عمل اجتماعي مخاطبان مي شود؛ چراکه مخاطبان را با توقع های 
گروه هاي اجتماعي از اعضاء آشــنا مي سازد. بدین ترتیب که مخاطب، نخست متوجه مي شود، 
چگونه در موقعیت هاي مشــخص باید نسبت به اعضای دیگر رفتار کند. دوم، رفتار مورد توقع 
مخاطب از ســایرین را، در موقعیت هاي اجتماعي مختلف مشــخص مي کند. به عبارت دیگر، 
رســانه ها به ما یاد مي دهند در هر شرایطي چگونه با دیگران رفتار کنیم و درعین حال متوقع چه 
رفتاري از دیگران باشــیم؛ دیگران باید انتظار چه رفتاري را از ما داشــته باشند و ما باید متوقع 

چه رفتاري از آنها باشیم )میرفخرایي، 1389(. 
در این دیدگاه، مثل نظریة الگوسازي، اثرگذاري رسانه بر مخاطبان و نقش آن در فرهنگ سازي 
و تولید هنجارهاي فرهنگي، مسلّم گرفته مي شود، ولي در این نظریه، بدون یادآوري از مدل ها، 
ســطح گســترده تري از نقش رســانه در انتقال دانش ها و هنجارها به مخاطبان بیان مي شود. بر 
اساس این نظریه، رسانه ها از جمله سینما، مخاطبان به ویژه جوان را با انتظارات اجتماعي آشنا 
مي كند )دفلور و دنیس، 1392: 641(. ســینما با نمایــش حوزه هاي مختلف روابط اجتماعي و 
فعالیت گروهي، شرایط و ضرورت هاي حوزه هاي گوناگون زندگي اجتماعي را براي مخاطبان 
بازنمایي مي کند. ســینما، در كنار ســایر منابع جامعه پذیري، افراد را بــا نقش ها و فعالیت هایي 
كه از آنها در مواقع خاص انتظار مي رود، آشــنا مي كند. براي نمونه، ســینما با نمایش روابط و 
زندگي خانوادگي، سبك هاي رفتار در این محیط را به مخاطبانش انتقال مي دهد. شیوة ازدواج، 

1. overt social behaviour 
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داد و ســتد مالي، آموزش و… ، در سینما نمایش داده  مي شود. مخاطبان با تماشاي این موارد، 
انتظارات اجتماعي مربوط به بخش هاي مختلف زندگي اجتماعي را درك مي كنند و هنجارهاي 
نمایش داده شــده را بــراي آن موارد فرا مي گیرنــد )اقتباس از حســیني، 1391: 147(. به طور 

خلاصه، نظریة انتظارات اجتماعي بیان مي دارد که:
1. انــواع گوناگون رســانه هاي جمعي، فعالیت هــاي اجتماعي و زندگي گروهــي را به تصویر 

مي کشند. 
2. این تصویرها نمایشــي از واقعیت را ارائه می دهند که بازتاب دهندة ماهیت بسیاري از انواع 

گروه ها هستند. 
3. افــرادي کــه در معرض ایــن نمایش ها قرار مي گیرنــد، درس هایــي را درخصوص ماهیت 
هنجارهــا، نقش ها، منزلت اجتماعي و کنترل هاي اجتماعي یاد می گیرند که در بســیاري از 

انواع گروه هاي عمومي حاکم اند. 
4. قرارگرفتــن در معــرض نمایش هــا و تصاویر یک گروه خاص، باعــث یادگیري انگاره هاي 

رفتاري آن گروه مي شود. 
5. بنابراین، این انتظارات آموخته شــده دربارة رفتار متناســب فرد و دیگران، زماني که فرد در 
زندگي واقعي با چنین گروه هایي برخورد مي کند و یا ســعي مي کند آن ها را درک کند، نقش 

راهنماي کنش را بازي مي کند )دفلور و دنیس، 2002: 447(. 

بر اســاس مطالب پیش گفته، مدل مفهومي تحقیق با ابتناي بر مطالعه های نظري، پیشینة تجربي 
در داخل و خارج از کشور، و تجارب نظري و مطالعاتي محقق تدوین شده است )شکل 1(. در 
این مدل، حوزه هاي تأثیرگذاري سینماي ایران بر اساس شاخص هاي مختلف در زمینة توسعة 

اجتماعي شناسایي، سنجش و مورد آزمون تجربي قرار گرفتند.
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1

 
 یاجتماعی مورد بررس توسعۀ هايمدل مفهومی تحقیق مبنی بر شاخص . 1شکل 

شاخص هاي توسعۀ 
اجتماعی

:سرمایۀ اجتماعی
اعتماد عمومی، (اعتماد اجتماعی -آگاهی  -

)اعتماد نهادي
-انسجام اجتماعی   -ارتباطات اجتماعی     -

رسمی و(مشارکت اجتماعی و درگیري مدنی 
)غیررسمی

شهروندسازي

:هویت یابی
هویت یابی ملی-

یهویت یابی اجتماع-

جامعه پذیري

قانون گرایی

تصمیم ها و 
انتخاب ها

مسؤلیت پذیري 
اجتماعی

ارزش هاي 
:جمع گرایانه

عام گرایی، تعهد عام و 
غیرخواهی

نشاط 
اجتماعی

احساس امید

احساس امنیت 
اجتماعی

:خانواده گرایی
خانواده، ازدواج، 

فرزندآوري، وفاداري 
زناشویی

/برابري
مساوات طلبی 

جنسیتی

شکل 1. مدل مفهومي تحقيق مبني بر شاخص‌هاي توسعة اجتماعي مورد بررسي

پيشينة تجربي
در رابطه با تأثیرهای اجتماعي سینما و به عبارتي جایگاه آن روي شاخص هاي توسعة اجتماعي 
مورد نظر در این تحقیق، مطالعه اي صورت نگرفته است و از این حیث، جاي انجام تحقیق در 
این حوزه خالي اســت. اما در رابطه با تأثیرهای فرهنگي رسانه ها به ویژه سینما، با مطالعه هایی 
در داخل و خارج از کشــور مواجه ایم که از حیث نظري و روشــي، این پژوهش ها توانسته اند 
بــه هدایــت تحقیق حاضر کمک کنند. بــراي مثال، بین مطالعه های داخلــي، رباني و همکاران 
)1388( با بررســي تأثیر اســتفاده از رســانه هاي گروهي و شــبکه هاي ارتباط جمعي بر هویت 
ملي دانشــجویان دانشــگاه اصفهان، دریافتند که بین استفاده از رسانه هاي جمعي و هویت ملي 
رابطــه وجــود دارد. کاظم زاده و کوهــي )1389( در تحقیق خود با عنوان " نقش وســایل نوین 
ارتباط جمعــي در توســعة فرهنگي جوامع" دریافتند که به کمک رســانه ها، روند توســعة ملي 
و محلــي بهبود و تســریع مي یابد. نتایــج پژوهش ریاحي و همکاران )1389( مشــخص کرد، 
بیشــترین انگیزة زنان از تماشــاي ســریال هاي تلویزیوني، کســب هویت شخصي است. زنان 
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تمایــل دارنــد از این طریق، ارزش هاي فرهنگي و مذهبي را تقویت و ارزش هاي مورد پســند 
جامعه را کسب کنند؛ همچنین جایگاه خود را در عرصه هاي اجتماعي و خانوادگي ارتقا دهند. 
شــکربیگي و همکاران )1390( با بررســي تأثیر رسانه هاي جمعي بر احساس امنیت اجتماعي 
بین شهروندان 18 تا 38سالة استان چهارمحال و بختیاري دریافتند که بین میزان توجه و اعتماد 

به رسانه هاي داخلي و احساس امنیت اجتماعي رابطة مثبت وجود دارد. 
هرســیج و همکاران )1391( با بررسي تأثیرات مصرف رسانه اي بر هویت اجتماعي 188 
نفر از دانشــجویان دانشــگاه اصفهان، دریافتند که همبستگي هاي معنا داري میان ابعاد کیفیت و 
کمیت رســانه هاي جمعي با ابعاد هویت اجتماعي دانشــجویان وجود دارد. وفق نتیجة مطالعة 
دادگــران و همکاران )1394(، نقش فرهنگي ســینما به خصوص جایگاه خانواده، نوع روابط و 
سبک لباس پوشیدن تأثیر بسزایي بر پایبندي به تعهدات اخلاقي )روابط سالم و ارزش جایگاه 
خانواده(، ارتقاي ســواد و آگاهي فرهنگي و اخلاقــي دارد. زارع غیاث آبادي و گنجي )1394( 
در مطالعة خود با عنوان " رابطة استفاده از رسانه هاي جمعي و میزان سرمایة اجتماعي در شهر 
کاشــان"، دریافتند که هرچه افراد به میزان بیشتري مطالب تاریخي، فرهنگي، اجتماعي و اخبار 
سیاســي مطبوعات را مطالعه کنند، ســرمایة اجتماعي بالاتري خواهند داشت. محمودي رجا و 
همکاران )1396( نشــان دادند که بین مصرف رسانه هاي چاپي و الکترونیکي توسط معلمان و 

سرمایة اجتماعي آنها رابطة معناداري وجود دارد.
در خارج از کشــور نیز، پژوهش هایی در زمینة جایگاه و نقش رســانه هاي جمعي در تغییر 
وضعیت شــاخص هاي اجتماعي مختلف صورت گرفته اســت، اما مطالعات پژوهشي چنداني 
در زمینة جایگاه سینما در تغییر این شاخص ها صورت نگرفته و با خلأ مطالعاتي در این حوزه 
مواجه ایم. در این دســته از مطالعه ها، به دو ســنخ یافته برمي خوریم. دســتة نخســت که عمدتاً 
روي تلویزیون متمرکز شــده اند، از نقش منفي رسانه ها در تغییر شاخص هاي توسعة اجتماعي 
گفته اند. پاتنام1 )1995( که نخســتین مطالعه ها را در زمینة سرمایة اجتماعي به خود اختصاص 
داده، به نقش منفي رســانه هاي جمعي در ســرمایة اجتماعي اشــاره کرده است. او وقتي که به 
کاهش سرمایة اجتماعي در آمریکا اشاره مي کند، تلویزیون را مقصر بخش مهمي از این کاهش 
مي داند. رومر، جیمســون و پاسِــک2 )2009( دریافتند که میزان زمان مصرفي براي تماشــاي 
تلویزیــون، رابطة منفي با اعتماد اجتماعي و نیز درگیري مدني دارد، اما با کاهش زمان مصرفي 

براي تماشاي تلویزیون و افزایش مطالعه، درگیری مدنی و اعتماد اجتماعي افزایش می یابد.
اما در مقابل، در دســتة دوم با مطالعه هایی مواجه ایم که به جایگاه و نقش مثبت رســانه ها در 
تقویت شــاخص هاي توسعة اجتماعي اذعان داشــته اند. براي مثال، والاک3 )2000( دریافت که 
1. Putnam 
2. Romer, Jamieson & Pasek 
3. Wallack 
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رسانه هاي جمعي نقش مثبت و مهمي در تقویت سلامت عمومي اعضاي جامعه دارند. در همین 
زمینه، نتایج پژوهش سوامي1 و همکاران )2010( نشان داد که رسانه هاي جمعي با تغییر الگوهاي 
رفتاري جوامع، سبب افزایش سطح دانش و بینش در ابعاد مختلف زندگي مردم و ارتقاي سلامت 
جامعه  مي شــوند، اما استفادة نامناســب از رسانه ها پیامدهاي منفي چون پرخاشگري، گسستگي 

خانواده و فردگرایي را در پي دارد )به نقل از حاجي نژاد، پایدار و الاالدین وندي، 1395(.
جمع بندي مطالعه های قبلي و پیشینة تجربي در داخل و خارج از کشور در زمینة تأثیر رسانه ها 
به ویژه سینما بر شاخص هاي اجتماعي حاکي است که: 1. متولي اصلي آغاز و حتي تداوم بسیاري 
از مطالعه ها دربارة تأثیرهای رسانه اي، رشتة علوم ارتباطات بوده و محققان این حوزه، چه در داخل 
و چه در خارج از کشور، ورود بیشتر و هژمونیک در این زمینة مطالعاتي داشته اند. اما مطالعة حاضر، 
در کنار نظریة رسانه ها، موضوع جایگاه سینماي ایران در تغییر شاخص هاي توسعة اجتماعي را با 
ترکیبي از چشم اندازها و رویکردهاي جامعه شناسي و روانشناسي اجتماعي مطالعه کرده است. 2. 
جامعة آماري در بیشتر مطالعه های قبلي به ویژه در داخل کشور شامل دانشجویان بودند، درحالي که 
در این مطالعه، بر کل شــهروندان تمرکز شــده که قطعاً دانشجویان بخشي از آن هستند. در نتیجه، 
جامعة آماري در این تحقیق طیف بیشتري از گروه هاي اجتماعي مختلف را در بر گرفته است. 3. 
نبود مقیاس و ابزار ســنجش براي بررســي نقش سینما در تغییر شاخص هاي توسعة اجتماعي، از 
مزیت هاي برجستة این تحقیق است. مطالعة حاضر، به دلیل نبود یا ضعف شدید ابزار اندازه گیري 
در زمینة موضوع مورد بررسي، مبتني بر یک پرسشنامة محقق ساخته است. این موضوع، گرچه در 
مقام دو روي یک سکه، هم نقطه قوت و هم نقطه ضعف به حساب مي آید، اما نقطه قوت آن چربیده 

و مي تواند راهنما و فتح  بابي براي ادامة پژوهش های بیشتر در این حوزه باشد.

روش‌شناسي
ماهيت و روش تحقيق: 

تحقیق حاضر با روش شناســي کمّي، روش پیمایش و تکنیک پرسشنامه، میان تماشاگران سینما 
انجام شده است. براي این منظور، ابتدا مهم ترین شاخص هاي توسعة اجتماعي مورد نظر تحقیق، 
مطابق با مدل مفهومي احصا شدند و سپس با پرسش از تماشاگران، جایگاه فیلم ها در تغییر این 

شاخص ها، بین آنان در چارچوب پرسشنامه سنجش و ارزیابي شد.

جامعة آماري، حجم نمونه و شيوة نمونه‌گيري: 
جامعة آماري این تحقیق، شــامل کلیة تماشــاگران سینما در شهر تهران بود که بر اساس آخرین 
گزارش ارائه شده از سوي معاونت توسعة فناوري و مطالعات سینمایي در آذرماه 1397، تعداد 

1. Swami 
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تماشــاگران ســینما در این ماه در استان تهران برابر با یک میلیون و 13 هزار و 212 نفر در 171 
سالن و 39 هزار و 819 صندلي بود که در حقیقت این تعداد افراد، حجم کل جامعة آماري این 

تحقیق را تشکیل داده اند.
حجم نمونه در این تحقیق بر اساس فرمول کوکران تعیین شد که طبق آن و بر اساس عناصر 
زیر، تعداد 1066 نفر برآورد شد، اما درنهایت با افزایش مناطق و سینماهاي کمتر از حد نصاب 
)100 نمونه(، حجم نهایي نمونه به 1216 نفر افزایش یافت. براي نمونه گیري بین تماشــاگران، 

مطابق این مراحل عمل شد:
1. فهرست سینماهاي شهر تهران به تفکیک مناطق 22گانه تهیه شد.

2. مناطق 22گانة شهر تهران، برحسب سطح توسعه یافتگي به پنج پهنه طبقه بندي شدند. سپس، 
از هر پهنه، دو منطقه، بر اســاس موقعیت پراکنش جغرافیایي، انتخاب شــدند )در مجموع، 
10 منطقه(. براي انتخاب این 10 منطقه، از مطالعة موســایي )1388( استفاده شد که در آن، 
مناطق تهران بر اســاس ترکیبي از شاخص هاي اقتصادي ـ اجتماعي )متوسط هزینة سالانة 
خانوار، شكاف طبقاتي در مصرف، تراكم جمعیت، شكاف درآمدي،  تعداد نفرات در واحد 
مسكوني، تمركز مشاغل پایه( و شاخص هاي فضایي )سرانة فضاي سبز، میانگین مساحت 
قطعات مســكوني، میانگین مســاحت زیربناي املاك، كاربــري صنعتي فضاهاي تفریحي، 
كاربري اداري، كاربري تجاري، كاربري نظامي( به پنج پهنة بالا، متوسط رو به بالا، متوسط، 
متوسط رو به پایین و پایین تقسیم شدند. بر اساس این تقسیم بندي و پراکندگي جغرافیایي 
در مطالعة حاضر، مناطق 1، 3 و 6 از پهنة بالا، مناطق 5، 11 و 22 از پهنة متوسط رو به بالا، 
مناطق 7، 12 و 18 از پهنة متوسط، مناطق 14، 16 و 20 از پهنة متوسط رو به پایین و مناطق 

8 و 19 از پهنة پایین انتخاب شدند.
3. سینماهاي شهر برحسب پهنه هاي پنج گانه منتخب و نیز پراکنش جغرافیایي انتخاب شدند.

4. سهمیة هر پهنه از کل نمونة 1216 نفري، بر اساس ملاک درصد پوشش تماشاگران مشخص 
شــد. سپس، برحسب تعداد تماشاگران در هر ســینما از کل سهمیة هر منطقه و پهنه، حجم 

نمونة هر سینما از کل تعیین شد.
5. تیم پرسشــگران با مراجعه به ســالن هاي انتظار ســینما، نمونة مورد نظر را انتخاب کرده و 

برحسب تعداد نمونة ازپیش  تعیین شده، پیمایش را انجام دادند.

اعتبار و پايايي ابزار اندازه‌گيري: 
در این مطالعه، پس از طرح سؤال های پرسشنامه حاوي مهم ترین و متداول ترین شاخص هاي توسعة 
اجتماعي مرتبط با نقش سینما ـ بر اساس ادبیات نظري و تجربي موجود و با توجه به کیفیت تعاریف 
نظري و عملیاتي هر یك از شــاخص ها ـ اعتبار پرسشــنامه با اســتفاده از روش اعتبار محتوا )اعتبار 
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صوري( به دســت آمد. جهت تعیین میزان پایایي پرسشنامه نیز، از ضریب آلفاي كرونباخ بهره گرفته 
شد تا میزان سازگاري دروني گویه ها جهت بررسي مقیاس هاي تحقیق برآورد شود. براي این کار، 25 
پرسشنامه بین تماشاگران به عنوان پیش آزمون تکمیل شد. سپس با جرح و تعدیل سؤال ها  و گویه هاي 

پرسشنامه با هدف بهبود درک پاسخگویان، پرسشنامة نهایي تدوین و در بین نمونه اجرا شد. 
نتایج حاصل از ضریب آلفاي کرونباخ نشان داد که دامنة آلفا در بیشتر مقیاس ها بالاي 0/70 
است و در یک مقیاس )اعتماد عمومي(، مقدار آلفا برابر با 0/647 است که البته این مورد اخیر 
در رشته هاي علوم اجتماعي و انساني که با سازه ها سَروکار دارند، امري طبیعي است و به همین 
خاطر منابع متعدد خارجي حداقل آلفاي قابل  قبول در این رشته ها را برابر با 0/60 مي دانند. در 
مورد مقیاس هاي ترکیبي نیز، دامنة آلفا بین 0/702 تا 0/932 نوســان دارد. در مجموع، مي توان 

گفت نتایج آلفا دلالت بر پایایي بالاي مقیاس ها و در نهایت ابزار پرسشنامه دارد. 

سنجه‌ها: 
تحقیق حاضر به دلیل تنوع دامنة شاخص هاي توسعة اجتماعي که در این تحقیق مورد سنجش 
و بررســي قرار گرفت، مشــتمل بر مفاهیمي بود که برخي از آن ها نیاز به مفهوم سازي و در عین  
حال عملیاتي ســازي دارند. جدول 1 خلاصة این عملیاتي سازي را نشان مي دهد. ضمن  اینکه 
در این مفهوم سازي و سنجش، سؤال ها طوري در پرسشنامه مطرح شدند که جهت گیري اصلي 

آن ها با توجه به جایگاه سینماي ایران باشد.

جدول 1. فرايند عملياتي‌سازي مفاهيم

نحوة سنجشتعداد گويهخُرده‌مقياسمقياس

سرماية اجتماعي

طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 5آگاهي
کاملًا موافق )کد 5(

اعتماد 
اجتماعي

اعتماد 
طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 8عمومي

کاملًا موافق )کد 5(

اعتماد 
طيف 5گزينه‌اي از اعتمادم خيلي کمتر شده )کد 1( 7نهادي

تا اعتمادم خيلي بيشتر شده )کد 5(

طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 7ارتباطات اجتماعي
کاملًا موافق )کد 5(

طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 11انسجام اجتماعي
کاملًا موافق )کد 5(

مشارکت اجتماعي و 
طيف 6گزينه‌اي از اصلًا )کد 1( تا خيلي زياد )کد 6(4درگيري مدني

طيف 6گزينه‌اي از اصلًا )کد 1( تا خيلي زياد )کد 6(2-شهروندسازي
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هويت‌يابي
طيف 6گزينه‌اي از اصلًا )کد 1( تا خيلي زياد )کد 6(3هويت‌يابي ملي

طيف 6گزينه‌اي از اصلًا )کد 1( تا خيلي زياد )کد 6(1هويت‌يابي اجتماعي

طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 1-جامعه‌پذيري
کاملًا موافق )کد 5(

طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 4-قانون‌گرايي
کاملًا موافق )کد 5(

طيف 6گزينه‌اي از اصلًا )کد 1( تا خيلي زياد )کد 6(1-تصميم‌ها و انتخاب‌ها

طيف 6گزينه‌اي از اصلًا )کد 1( تا خيلي زياد )کد 6(1-مسؤليت‌پذيري

ارزش‌هاي 
طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 7-جمع‌گرايانه

کاملًا موافق )کد 5(

طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 4-نشاط اجتماعي
کاملًا موافق )کد 5(

طيف 6گزينه‌اي از اصلًا )کد 1( تا خيلي زياد )کد 6(1-اميد اجتماعي

احساس امنيت 
طيف 6گزينه‌اي از اصلًا )کد 1( تا خيلي زياد )کد 6(1-اجتماعي

ارزش‌هاي خانواده

طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 2خانواده‌گرايي
کاملًا موافق )کد 5(

طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 3نگرش به ازدواج
کاملًا موافق )کد 5(

طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 4نگرش به فرزندآوري
کاملًا موافق )کد 5(

نگرش به وفاداري 
طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 5زناشويي

کاملًا موافق )کد 5(

طيف ليکرت 5گزينه‌اي از کاملًا مخالف )کد 1( تا 8-مساوات‌طلبي
کاملًا موافق )کد 5(

يافته‌ها
الف. بافت نمونة آماري

پاسخگویان تحقیق، عمدتاً زن )54/7درصد( بوده و بیشتر آنها با نسبت هاي مشابهي در سه گروه 
سني 41 سال و بیشتر )20/8درصد(، 21 تا 25 سال )20/7درصد( و 26 تا 30 سال )20/4درصد( 
قرار داشتند. به عبارتي، 52/9درصد از پاسخگویان در گروه سني 30 سال و کمتر و 47/1درصد 
در گروه ســني 31 سال و بالاتر بودند )SD2=11/63 ، M1=32/69(. بیش از نیمي )52/9درصد( 

از آنها مجرد و 41/3درصد داراي تحصیلات کارشناسي و 24/3درصد دیپلم بودند.

1 . میانگین
2 . انحراف معیار 
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همچنین، بیش از نیمي از پاســخگویان )56/7درصد( شــاغل، اکثراً )62/8درصد( شــاغل 
تمام وقــت و در عین  حال 77/1درصد آنها در مشــاغل غیردولتي فعالیت داشــتند. در رابطه با 
ارزیابــي ذهني پاســخگویان از طبقة اجتماعي، نتایج نشــان داد که گرچه عمدة پاســخگویان 
)68/2درصد، بیش از دو ســوم( طبقة اجتماعي خود را در حد متوسط ارزیابي کرده اند، اما اگر 
از این نسبت بگذریم و به توزیع پاسخگویان در نسبت هاي پایین و بالا دقت کنیم، پي مي بریم 
که نســبت هاي مشابهي از پاسخگویان طبقة اجتماعي خود را در طبقات بالا و پایین دانسته اند. 
به طوري که 16/3درصد از پاسخگویان طبقة اجتماعي خود را پایین و 15/5درصد بالا ارزیابي 

 .)SD=0/68 ، M=2/97( کرده اند

ب. ذائقة سينمايي پاسخگويان
1. رفتن به سينما: 

در این تحقیق، چندین معرف در ارتباط با سینما رفتن پاسخگویان تعریف و سنجش شده 
است که دلالت بر نتایج زیر داشت:

	é بیش از یک چهارم پاسخگویان )26/8درصد( به مدت 21 سال و بیشتر به سینما رفته و
فیلم هاي سینما را تماشا کرده اند. این مدت در بین 23/8درصد از پاسخگویان در حد 6 
تا 10 سال بود. به عبارت دیگر، 57/8درصد پاسخگویان بیشتر از 10 سال و 42/2درصد 
آنها کمتر از 10 سال به سینما رفته اند. به طور متوسط نیز، پاسخگویان حدود 17 سال به 

 .)SD=11/88 ، M=16/71( سینما رفته اند
	é در رابطه با دورة زماني آغاز سینما رفتن، 38/4درصد پاسخگویان از زمان نوجواني و جواني

به سینما رفته و زمان آغاز سینمارفتن در بین 34/5درصد آنها به دورة کودکي برمي گردد.
	é 41/1درصد پاســخگویان به طور متوســط هر چند ماه یکبــار و 23/8درصد آنها نیز در

ماه یکبار براي دیدن فیلم به ســینما مي روند. همچنین، از حیث میانگین و جریان غالب 
دفعات سینما رفتن پاسخگویان به طور متوسط هر چند ماه یک بار سینما مي روند.

	é شــکل غالب رفتن پاسخگویان به سینما، همراه با خانواده )46/4درصد( است و پس از
آن، 39/3درصد با دوستان به سینما مي روند. پاسخگویان کمتر از همه به صورت فردي 

و تنهایي )14/3درصد( به سینما مي روند.
	é علاوه بر پاسخگو، در بین 28/7درصد آنها، 2 نفر از اعضاي خانواده و در 28/4درصد آنها

3 نفر و بیشــتر از اعضاي خانواده هم به سینما مي روند. در 17/6درصد از پاسخگویان، 
جز خود پاسخگو، هیچ کدام از اعضاي خانواده به سینما نمي روند. نسبت غالب اعضاي 
خانواده که علاوه بر پاســخگو براي دیدن فیلم  به ســینما مي روند، بین 1 تا 2 نفر اســت 

.)SD=1/38 ، M=1/86(
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2. دليل رفتن به سينما و نوع فيلم مورد علاقه: 
انگیــزة اصلــي پاســخگویان از رفتن به ســینما، تفریح و ســرگرمي بــود )52/3درصد( و 
انگیزه هــاي علاقمندي به موضــوع فیلم )27/6درصد( و گذران فراغــت )11/5درصد( در 
مراتب بعدي قرار داشــتند. ژانر اجتماعي، شــایع ترین ژانر مورد علاقه بین پاسخگویان بود 
)52/3درصد(. ژانرهاي کمدي/طنز )31/5درصد(، درام و عاشــقانه )6/1درصد( و اکشــن/

حادثه اي )3/3درصد( سایر ژانرهاي مورد علاقة پاسخگویان بودند. ضمن  اینکه مردان بیشتر 
ژانــر کمدي/طنــز )36/3درصد مردان در برابر 27/1درصد زنــان( و زنان نیز ژانر اجتماعي 
)59/4درصد زنان در برابر 43/8درصد مردان( را براي دیدن فیلم هاي سینما ترجیح مي دهند. 

3. ارزيابي از فيلم‌هاي سينماي ايران: 
به زعم قریب به نیمي از پاســخگویان )47/1درصد( فیلم هاي ســینماي ایران تأثیر چندان 
مثبتــي روي زندگي آنها نداشــته و در مقابل، 16/7درصد آنها گفته اند که فیلم هاي ســینما 
تأثیرهای مثبتي روي زندگي شــان داشته است )SD=1/11 ، M=2/44(. همچنین، ارزیابي 
زنان و گروه هاي تحصیلي بالاتر از تأثیرهای فیلم هاي سینما روي زندگي مردم، مثبت  است، 

اما گروه هاي سني و قومیتي مختلف ارزیابي یکساني در این زمینه دارند.
متعاقــب این نتیجه، نتیجة دیگری نیز نشــان داد که پاســخگویان، نمرة مناســبي به جایگاه 
سینماي ایران در بهبود زندگي مردم نداده اند. به طوري که یک سوم آنها )33/1درصد( از این 
حیث نمرة 6 تا 10 و 28/4درصد نمرة 11 تا 15 به سینماي ایران داده اند؛ این در حالي است 

 .)SD=5/05 ، M=10/08( که تنها 14/4درصد پاسخگویان نمرة 16 و بالاتر به آن داده اند

ج. ارزيابي جايگاه سينماي ايران در تغيير شاخص‌هاي توسعة اجتماعي
در این قســمت از یافته ها، به توصیف ارزیابي پاسخگویان از موقعیت و جایگاه سینماي ایران 
در تغییر 22 شاخص اجتماعي مورد بررسي )13 بُعد، 17 مؤلفه، 22 شاخص( پرداخته مي شود. 

1. سرماية اجتماعي: 
مجمــوع نتایج حاصل از بررســي جایگاه ســینماي ایران در تغییر ســرمایة اجتماعي، در 
پنج حوزه شــامل آگاهي، اعتماد اجتماعي )اعتماد عمومي و نهادي(، ارتباطات، انســجام 
و مشــارکت، حکایت از آن دارد که ســینماي ایران نتوانســته نقش مثبتي در بهبود سرمایة 
.)SD=1/17 ، M=2/82 اجتماعي ایفا کند )38/5درصد نقش منفي، 27/4درصد نقش مثبت؛

	é آگاهي: ســینماي ایران، موجب ارتقاء آگاهي پاســخگویان در زمینة مســائل اجتماعي
و اقتصادي شــده، اما در زمینة آگاهي سیاســي، این نقش ســینما کمرنگ تر بوده است 

 .)SD=1/18 ، M=3/04 38/7درصد نقش منفي، 34/1درصد نقش مثبت؛(
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	é اعتماد اجتماعي: ســینماي ایران، با کاهش اعتماد به عموم مردم، نهادها و سازمان هاي
دولتي، اصناف و گروه ها، ســازمان هاي غیر دولتي و خیریه ها، و مســئولان، در مجموع 
موجــب کاهــش اعتماد عمومي بین پاســخگویان شــده اســت، در حالي کــه به زعم 
پاســخگویان، ســینماي ایران به افزایش اعتمــاد آنها به اعضاي خانــواده و اطرافیان 
منجر شــده اســت؛ البته این نتیجة اخیر، به حتم آغشته به ســوگیري پاسخگویان است 

 .)SD=1/15 ، M=2/72 39/5درصد نقش منفي، 24/3درصد نقش مثبت؛(
	é اعتماد نهادي: سینماي ایران، نقش منفي در اعتمادسازي نهادي بین پاسخگویان داشته

و دیــدن این فیلم ها موجب کاهــش اعتماد آنها به نهادهاي مورد مطالعه در این تحقیق 
 .)SD=0/99 ، M=2/46 شــده است )45/3درصد نقش منفي، 10/8درصد نقش مثبت؛
از بین فهرســت 7 نهادي که در اختیار پاســخگویان قرار گرفت تا نقش دیدن فیلم هاي 
ســینما در افزایش یا کاهش اعتمادشان به این نهادها را ارزیابي کنند، میانگین ارزیابي 
تمام این 7 نهاد کمتر از حد متوســط )3( بوده اســت. کمترین اعتماد پاســخگویان به 
نهادهــا، به ترتیب مربوط به داد گاه ها، مجلس شــوراي اســلامي و صداوســیما بود و 
بیشترین اعتماد آنها نیز، به ترتیب مربوط به کمیتة امداد و سازمان بهزیستي، شهرداري 

و نیروي انتظامي و کلانتري بوده است.
	é ارتباطــات اجتماعــي: عملکرد ســینماي ایــران، در بهبــود ارتباطــات اجتماعي بین

پاســخگویان مثبــت بوده و دیــدن این فیلم ها موجب شــده تا ارتباط آنهــا با اعضاي 
خانواده، خویشــاوندان و دوســتان بیشــتر شــود، امــا در رابطه با همســایه ها، نقش 
 ســینماي ایران ضعیف بوده اســت )38/7درصد نقش منفي، 24/7درصد نقش مثبت؛ 

 .)SD=1/09 ، M=3/18
	é ،انســجام اجتماعي: سینماي ایران، در زمینة بهبود انســجام اجتماعي بین پاسخگویان

درمجموع عملکرد منفي داشته است و این عملکرد گرچه در سطح دوستان و خانواده 
مثبت بود، اما در ســطح عموم مردم منفي بوده اســت. این نتیجــه، در ادامة نتایج قبلي 
تحقیق، مبني بر اعتماد پاســخگویان به خانواده، خویشــاوندان و دوستان، و در مقابل 
بي اعتمادي آنها به همســایه ها و عموم مردم اســت که شاهد بودیم )34/5درصد نقش 

 .)SD=1/16 ،M=2/91 منفي، 28/9درصد نقش مثبت؛
	é ،مشارکت اجتماعي و درگيري مدني )رسمي و غير رسمي(: در زمینة جایگاه سینماي ایران

در بهبود مشــارکت اجتماعي و درگیري مدني، نتایج نشــان داد که سینماي ایران نقش 
مثبتي در این زمینه نداشــته و نتوانسته مشارکت اجتماعي و درگیري مدني پاسخگویان 

 .)SD=1/18 ، M=2/38 را بهبود بخشد )48/8درصد منفي، 15/8درصد مثبت؛
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۲. شهروندسازي: 
یکي از کارکردهاي ســینما و فیلم هاي ســینما، شهروندســازي و ایجاد شــهروندي آگاه، 
مســئولیت پذیر، مشارکت جو، مطالبه گر و در یک کلام شهروند فعال است؛ یعني شهروندي 
که هم به حقوق خود و هم به تکالیف خود آشناست. اما نتایجي که در این تحقیق، در رابطه 
با نقش ســینماي ایران در شهروندســازي حاصل شد، نشان از نقش ضعیف سینماي ایران 
در ارتقاء شهروندســازي پاسخگویان داشته اســت )34/4درصد منفي، 18/2درصد مثبت؛ 

.)SD=1/13 ، M=2/68

۳. هويتي‌ابي: 
نتایج تحقیق درخصوص مقیاس ترکیبي هویت یابي در دو بُعد هویت یابي ملي و هویت یابي 
اجتماعي نشــان داد که ســینماي ایران نقش مثبتي در بهبود هویت یابي افراد نداشته است 

 .)SD=1/26 ، M=2/68 47/1درصد منفي، 26/2درصد مثبت؛(
	é هويتي‌ابي ملي: ســینماي ایران در زمینة هویت یابــي ملي، کارکردي دوگانه و معکوس

داشــته است؛ به طوري که ســینماي ایران از یک سو نتوانسته پاسخگویان را نسبت به 
ایران و ایراني  بودن تشــویق کند و از ســوي دیگر، تا حدودي موجب شده آنها نسبت 
به ترک کشــور تشــویق شوند و عزم اقامت در کشــور دیگري کنند )43/2درصد منفي، 

.)SD=1/34 ، M=2/80 35/1درصد مثبت؛
	é هويتي‌ابي اجتماعي: در زمینة هویت یابي اجتماعي نیز، مانند هویت یابي ملي، ســینماي

ایران نتوانسته با تقویت هویت یابي اجتماعي، این حس را در پاسخگویان ایجاد کند که 
.)SD=1/14 ، M=2/47 ،عضوي از جامعه هستند )48/1درصد منفي، 18/2درصد مثبت

4. جامعه‌پذيري: 
گرچه عملکرد ســینماي ایران در بهبود جامعه پذیري، وضعیت بالنسبه بهتري داشته است، 
اما همچنان از حد انتظار و متوســط پایین تر اســت )34/8درصد منفي، 28/4درصد مثبت؛ 

.)SD=1/20 ، M=2/84

5. قانون‌گرايي: 
ســینماي ایران، در زمینة بهبود قانون گرایي بین پاســخگویان، نقشــي دوگانه داشته است. 
به طوري که ســینماي ایران گرچه از یک ســو نقش نســبي در قانون مندي و رعایت قانون 
از جانب پاســخگویان داشته، اما از ســوي دیگر بیشترین نقش آن، آگاه سازي پاسخگویان 
نســبت به این موضوع بوده اســت که براي موفقیــت در کارها، در جامعــه قانون گرایي و 
پایبندي به قانون مهم نیســت، بلکه فقط ســرمایة اجتماعي منفي و رابطه بازي است که گره 
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کارهــا را حل مي کنــد و حتي آدم هایي موفق ترنــد که قانون را رعایت نکننــد. به عبارتي، 
ســینماي ایران گرچه قانون مندي را نســبتاً به پاسخگویان آموخته، اما آنها را کاملًا عملگرا 
بازتولید کرده که بهنگام قانون را زیر پا گذاشــته و طبق خواســته ها و مقاصد شخصي عمل 

.)SD=1/17 ، M=2/92 مي کنند )36/1درصد مثبت، 33/5درصد منفي؛
6. تصميم‌ها و انتخاب‌ها: 

از کارکردهایي که فیلم هاي ســینما مي توانند در بهبود شاخص هاي توسعة اجتماعي در سطح 
افراد داشــته باشــند، بهبود تصمیم ها و انتخاب هاي آنهاســت. نتایج این بررسي نشان داد که 
سینماي ایران، نقش ضعیفي در بهبود این شاخص بین پاسخگویان داشته است. به طوري که 
بیش از نیمي از پاسخگویان )51/1درصد( گفته اند سینماي ایران و دیدن فیلم هاي سینما نقشي 
در بهبود تصمیم ها و انتخاب هاي آنها در زندگي نداشــته و در مقابل، 17/1درصد آنها به نقش 

 .)SD=1/19 ، M=2/32( مثبت سینماي ایران در این زمینه اشاره کرده اند

7. ارزش‌هاي جمع‌گرايانه: 
در این تحقیق، بررســي نقش ســینماي ایران در بهبود ارزش هاي جمع گرایانه، در سه حوزة 
عام گرایي، تعهد عام و غیرخواهي صورت گرفته است که در مجموع نتایج نشان داد از نظر 
41/6درصد پاسخگویان، سینماي ایران موجب بهبود ارزش هاي جمع گرایانه در آنها شده و 
 .)SD=1/15 ، M=3/19( 25/3درصد به نقش منفي سینماي ایران در این زمینه اشاره کرده اند
ســینماي ایران در زمینة بهبود عام گرایي بین پاســخگویان، نقش مثبتي نداشته و نتوانسته از 
فامیل گرایي و خویشــاوندگرایي بین آنها جلوگیــري کرده و یا آنها را تخفیف دهد. گرچه از 
یک طرف 32/5درصد از پاســخگویان گفته اند که دیدن فیلم هاي سینما چندان باعث نشده 
تا از فامیل گرایي و توجه صرف به اقوام و خویشاوندان در روابط کاري پرهیز کنند و نسبت 
 ، M=3( نیز به نقش مثبت ســینما در این زمینه اشاره کرده اند )مشــابهي از آنها )32/1درصد
SD=1/14(، اما از ســوي دیگر 44/6درصد از آنها اعتقاد داشــتند که دیدن فیلم هاي سینما 
باعث نشده تا دیگران را مثل اعضاي خانواده و فامیل خود بدانند. این در حالي است که تنها 
.)SD=1/13 ، M=2/71( 24/7درصد از آنها به نقش مثبت سینما در این زمینه اشاره کرده اند

8. مسئوليت‌پذيري اجتماعي: 
در زمینة بهبود مســئولیت پذیري اجتماعي، ســینماي ایران عملکرد موفقي داشته است. به 
طوري که بیش از نیمي از پاسخگویان )56/2درصد( اعتقاد داشته اند سینماي ایران به بهبود 
مسئولیت پذیري آنان منجر شده و 20/8درصد آنها به نقش منفي سینماي ایران در این زمینه 

.)SD=1/07 ، M=3/44( اشاره کرده اند
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9. نشاط اجتماعي: 
ســینماي ایران، نتوانســته نقش به نســبت مثبتي در افزایش نشــاط اجتماعي پاسخگویان 
ایفا کند؛ به طوري که بیش از یک ســوم از پاســخگویان )36/1درصد( اعتقاد داشتند دیدن 
فیلم هاي ســینما نقش کمي در افزایش نشــاط و شادي در آنها داشته و البته نسبت نزدیکي 
از آنها )34/9درصد( قایل به نقش زیاد ســینما و دیدن فیلم هاي ســینما در این زمینه بودند 

 .)SD=1/24 ، M=2/19(

10. احساس اميد: 
در زمینة احساس امید، سینماي ایران عملکرد مثبتي نداشته و نقش آن در این زمینه، منفي تر از 
نقش متناظر آن در ارتقاء نشاط اجتماعي بوده است. به طوري که طبق نتایج حاصله، سینماي 
ایران نقش مثبتي چه در افزایش امید فردي و چه در افزایش امید اجتماعي میان پاسخگویان 

 .)SD=1/19 ، M=2/44 نداشته است )54/4درصد منفي، 18/7درصد مثبت؛

11. احساس امنيت اجتماعي: 
ســینماي ایران، در ایجاد احســاس امنیت اجتماعي بین پاســخگویان موفق نبوده و نتایج 
نشــان داد که بسیاري از پاسخگویان، با دیدن فیلم هاي سینما به احساس ناامني دچار شده 
و احساس مي کنند که جامعه دستخوش ناامني است )63/8درصد منفي، 14/6درصد مثبت؛ 

 .)SD=1/19 ، M=2/25

12. ارزش‌هاي خانواده: 
مجموع نتایج حاصل از بررسي جایگاه سینماي ایران در بهبود ارزش هاي خانواده در چهار 
حوزه شــامل خانواده گرایي، نگرش به ازدواج، نگرش به فرزندآوري و نگرش به وفاداري 
زناشــویي، حکایت از آن دارد که ســینماي ایران نقش به نسبت مثبتي در بهبود ارزش هاي 

.)SD=1/35 ، M=3/18 خانواده داشته است )46/5درصد مثبت، 31/7درصد منفي؛
	é خانواده‌گرايــي: در حوزة خانواده ، ســینماي ایران موجب بهبــود موقعیت خانواده نزد

.)SD=1/10 ، M=3/85 پاسخگویان شده است )73/7درصد مثبت، 11/8درصد منفي؛
	é نگرش به ازدواج: سینماي ایران موجب تشویق پاسخگویان به ازدواج شده )59/8درصد

مثبــت، 21درصد منفي؛ SD=1/28 ، M=3/61( و به کاهش رغبت آنها به ازدواج منجر 
.)SD=1/27 ، M=2/49 نشده است )55/4درصد مثبت، 22/4درصد منفی؛

	é نگرش به فرزندآوري: در حوزة فرزندآوري، سینماي ایران نقش مثبتي نداشته و نتوانسته
پاســخگویان را نســبت به فرزندآوري و افزایش تعداد فرزند ترغیب کند )40/9درصد 
منفــي، 26/4درصد مثبــت؛ SD=1/30 ، M=2/75(. بیش از نیمــي از آنها )59درصد( 



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

287  

…
ه 

سع
 تو

ای
ص‌ه

اخ
 ش

یر
تغی

در 
ن 

را
 ای

ای
نم

سی
ش 

نق
)2

67
-2

96
ی )

تاب
ر گ

ب‌پو
حبی

م 
کر

اعتقاد داشــتند دیدن فیلم هاي سینما، نتوانســته علاقمندي شان را به بچه دارشدن بیشتر 
کند )SD=1/18 ، M=2/29(، نتوانســته آنها را ترغیب کند که حتي در صورت ازدواج، 
به بچه دارشدن فکر کنند )SD=1/31 ، M=2/45( و حتي باعث شده تا باور کنند آوردن 
بچــه در ایــن دوره و زمانه، کار اشــتباهي اســت )SD=1/36 ، M=3/12(. در رابطه با 
افزایش تعداد فرزند نیز، ســینماي ایران نقش مثبتي نداشــته و بنا به اظهار قریب به دو 
سوم پاسخگویان )65/2درصد(، دیدن فیلم هاي سینما نقشي در افزایش علاقمندي آنها 

.)SD=2/12 ، M=2/15( به افزایش تعداد فرزند نداشته است
	é نگــرش به وفاداري زناشــويي: در حوزة وفاداري به زندگي زناشــویي، ســینماي ایران

نقش به نســبت منفي در تقویت و بهبود نگرش پاسخگویان به این موضوع داشته است 
.)SD=1/36 ، M=2/86 37/8درصد منفي، 33/9درصد مثبت؛(

13. مساوات‌طلبي جنسيتي: 
سینماي ایران نقش مثبتي در تقویت و بهبود مساوات طلبي جنسیتي )ارزش گذاري، احترام، 
اعتماد، برابري و انصاف و امثال آن نسبت به زنان( در بین پاسخگویان داشته است. به طوري 
که دیدن فیلم هاي سینما باعث شد تا تلقي پاسخگویان از زن و زنانگي، در جهت مثبت تغییر 
کند. بدین معني که پاسخگویان، ارزش و قدر بیشتري براي زنان قایل باشند )62/2درصد؛ 
 )SD=1/17 ، M=3/69 (، بــه آنهــا احترام بگذارند )62/5درصــد؛SD=1/17 ، M=3/69 
و اعتمــاد کنند )56/9درصــد؛ SD=1/21، M=3/60(. ســینماي ایــران، در بهبود نگرش 
برابري/عدالت خواهانة پاســخگویان نیز تأثیر مثبت داشــته است. به طوري که 60/9درصد 
پاسخگویان معتقد بودند که دیدن فیلم هاي سینما موجب شده تا بفهمند که در جامعه نسبت 
به زن ها ظلم شده است )SD=1/19 ، M=3/75(، در حالي که هیچ تفاوتي بین مردها و زن ها 
نیســت )54/5درصد؛ SD=1/24 ، M=3/54( و زن ها نیز مثل مردها مي توانند بســیاري از 

.)SD=1/22 ، M=3/61 سمت ها را برعهده بگیرند )58/7درصد؛
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جدول 2. توزيع نسبي پاسخگويان برحسب >ارزيابي از فيلم‌هاي سينماي ايران<
تأثير سينماي ايرانشاخص‌هاي توسعة اجتماعي

نمونه
)N(

میانگین
)M(

انحراف 
معیار
)SD( بسيار خُرده‌مقياس‌هامقياس‌ها

بسيار منفيبينابينمثبتمثبت
منفي

سرماية 
اجتماعي

10/927/827/32311/111853/041/18آگاهي

اعتماد 
اجتماعي

اعتماد 
6/218/136/220/51911162/721/15عمومي

اعتماد 
21/923/443/98/72/111772/460/99نهادي

مقياس کل اعتماد 
5/412/136/426/319/910922/571/10اجتماعي

816/736/62711/711803/181/09ارتباطات اجتماعي

10/118/836/620/613/911192/911/16انسجام اجتماعي

مشارکت اجتماعي 
4/311/535/415/633/211812/381/18و درگيري مدني

8/918/534/122/416/110002/821/17مقياس کل سرماية اجتماعي

6/611/647/412/42211892/681/13شهروندسازي

هويت‌يابي
1223/121/620/322/911652/801/34هويت‌يابي ملي

3/614/733/62137/111802/471/14هويت‌يابي اجتماعي

10/216/126/725/521/611622/681/26مقياس کل هويت‌يابي 

919/436/716/118/711782/841/20جامعه‌پذيري

8/724/830/421/914/211542/921/17قانون‌گرايي

2/914/231/813/937/211582/321/19تصميم‌ها و انتخاب‌ها

13/442/823/115/75/111673/441/07مسؤليت‌پذيري

12/928/733/215/49/911553/191/15ارزش‌هاي جمع‌گرايانه

1024/92918/517/611812/911/24نشاط اجتماعي

6/612/12727/327/111702/441/19احساس اميد 

77/621/631/232/611492/251/19احساس امنيت اجتماعي

ارزش‌هاي 
خانواده

29/644/114/55/56/311743/851/10خانواده‌گرايي

31/328/519/311/89/210713/611/28نگرش به ازدواج

نگرش به 
12/513/932/617/823/111212/751/30فرزندآوري

نگرش به وفاداري 
14/119/828/313/624/211102/861/36زناشويي

19/327/221/815/316/410143/181/35مقياس کل ارزش‌هاي خانواده

30/23024/19/56/111443/691/74مساوات‌طلبي
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د. آزمون تأثير سينماي ايران بر تغيير شاخص‌هاي توسعة اجتماعي
در این بخش از تحقیق، پس از توصیف موقعیت و جایگاه سینماي ایران، در تغییر 22 شاخص 
اجتماعي مورد بررسي )13 بُعد، 17 مؤلفه، 22 شاخص(، به آزمون آماري این جایگاه و تأثیري 
که سینماي ایران در تغییر این شاخص ها داشته، پرداخته مي شود. در واقع، همان طور که سابق 
اشــاره شــد، فرضیة تحقیق حاضر این است که: " ســینماي ایران در تغییر شاخص هاي توسعة 
اجتماعي کشــور نقش داشــته اســت". این فرضیه، به صورت غیرجهت دار بیان شده که طبیعي 
اســت، ماهیت و جهت تغییر در برخي از این شــاخص ها مثبت و در برخي دیگر منفي باشــد. 
بر همین اســاس، در ادامه، صحت و سُــقم جهت هاي مثبت و منفي این تغییرها در شاخص ها، 
معرف ها و حوزه هاي مختلف مورد آزمون تجربي قرار گرفته اســت. اگرچه برخي دلالت ها از 
دلِ توصیف این موقعیت قابل تشخیص و حتي رؤیت است، اما به حتم تصمیم گیري در جهت 

بهبود این موقعیت، نیازمند قطعیت آماري است که در این قسمت اشاره مي شود. 
اما در رابطه با نتایج مربوط به آزمون تأثیر ســینماي ایران در تغییر شــاخص هاي توســعة 
اجتماعي، بایستي اشاره کرد که در مجموع، سینماي ایران در بسیاري از شاخص ها نقش منفي 
داشته و نقش آن در برخي شاخص ها نیز مثبت بوده است. موقعیت هاي مثبت و منفي سینماي 

ایران در تغییر شاخص هاي توسعة اجتماعي بدین شرح بوده است:

1. شاخص‌هاي داراي نقش مثبت: 
آگاهي، ارتباطات اجتماعي، مسئولیت پذیري، ارزش هاي جمع گرایانه مشتمل بر عام گرایي، 
تعهــد عام و غیرخواهي، خانواده گرایي، نگرش مثبت به ازدواج، مســاوات طلبي و نگرش 

مثبت به برابري جنسیتي.

2. شاخص‌هاي داراي نقش منفي: 
اعتماد عمومي، اعتماد نهادي، انســجام اجتماعي، مشــارکت اجتماعــي و درگیري مدني، 
شهروندســازي، هویت یابــي ملي، هویت یابــي اجتماعــي، جامعه پذیــري، قانون گرایي، 
تصمیم ها و انتخاب ها، نشــاط اجتماعي، امید، احســاس امنیت اجتماعي، نگرش مثبت به 

فرزندآوري، نگرش مثبت به وفاداري زناشویي.
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جدول 3. آزمون تأثير سينماي ايران بر تغيير شاخص‌هاي توسعة اجتماعي

کای‌اسکوئرشاخص‌هاي توسعة اجتماعي
)χ2(

درجه 
آزادی
)df(

مقدار 
احتمال

)P(

وضعيت 
نوع تأثيرتأثير

خُرده‌مقياس‌هامقياس‌ها

سرماية 
اجتماعي

مثبتتأثير دارد167/82340/0000آگاهي

اعتماد 
اجتماعي

اعتماد 
منفيتأثير دارد255/71140/000عمومي

اعتماد 
منفيتأثير دارد609/35140/000نهادي

منفيتأثير دارد31/12840/000مقياس کل اعتماد اجتماعي

مثبتتأثير دارد324/55140/000ارتباطات اجتماعي

به‌نسبت منفيتأثير دارد232/00540/000انسجام اجتماعي

مشارکت اجتماعي و 
منفيتأثير دارد441/95140/000درگيري مدني

منفيتأثير دارد172/62040/000مقياس کل سرماية اجتماعي

منفيتأثير دارد632/90540/000شهروندسازي

هويت‌يابي
منفيتأثير دارد49/26240/000هويت‌يابي ملي

منفيتأثير دارد315/39840/000هويت‌يابي اجتماعي

منفيتأثير دارد109/98840/000مقياس کل هويت‌يابي 

به‌نسبت منفيتأثير دارد244/92940/000جامعه‌پذيري

به‌نسبت منفيتأثير دارد171/39940/000قانون‌گرايي

منفيتأثير دارد461/85340/000تصميم‌ها و انتخاب‌ها

مثبتتأثير دارد473/04740/000مسؤليت‌پذيري

مثبتتأثير دارد243/83540/000ارزش‌هاي جمع‌گرايانه

به‌نسبت منفيتأثير دارد126/35440/000نشاط اجتماعي

منفيتأثير دارد231/35040/000اميد اجتماعي

منفيتأثير دارد349/79540/000احساس امنيت اجتماعي

ارزش‌هاي 
خانواده

مثبتتأثير دارد645/99140/000خانواده‌گرايي

مثبتتأثير دارد206/21340/000نگرش به ازدواج

منفيتأثير دارد150/06640/000نگرش به فرزندآوري

به‌نسبت منفيتأثير دارد90/43240/000نگرش به وفاداري زناشويي

مثبتتأثیر دارد46/22740/000مقياس کل ارزش‌هاي خانواده

مثبتتأثير دارد299/71540/000مساوات‌طلبي
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هـ. شناســايي و اولويت‌بندي مهم‌ترين حوزه‌هاي تأثير ســينماي ايران بر شاخص‌هاي 
توسعة اجتماعي

در ایــن بخش از تحقیــق، پس از آزمون تأثیر ســینماي ایران بر تغییر 22 شــاخص اجتماعي 
)13 بُعد، 17 مؤلفه، 22 شــاخص( که در یافتة قبلي اشــارت رفت، به شناسایي و اولویت بندي 
مهم ترین حوزه هاي این تأثیر پرداخته و نشان خواهیم داد که سینماي ایران در کدام شاخص ها 
بیشــترین و در کدام شــاخص ها کمترین تأثیر را داشته اســت. آزموني که براي این شناسایي و 
اولویت بندي اســتفاده شده، آزمون فریدمن است که یک آزمون ناپارامتري براي بررسي آماري 
مقیاس ترتیبي اســت و به دلیل مقیاس ترتیبي متغیرهاي مورد بررســي در این بخش، انتخاب و 
اســتفاده شــده است. نتایج این آزمون نشان داد که در زمینة 13 بُعد اجتماعي، که در این تحقیق 
مورد ســنجش قرار گرفتند، ســینماي ایران روي ابعاد ارزش هاي جمع گرایانه، مسؤلیت پذیري 
و مســاوات طلبي، بیشــترین تأثیر مثبت را داشــته و در مقابل، تأثیر آن روي ابعاد تصمیم ها و 

انتخاب ها، امید اجتماعي و احساس امنیت اجتماعي کمترین بوده است.

جدول 4. آزمون تأثير سينماي ايران بر تغيير شاخص‌هاي توسعة اجتماعي )13 بُعد(

شاخص‌هاي توسعة رديف
اجتماعي )ابعاد(

کای‌اسکولر
)χ2(

درجه آزادی
)df(

تعداد احتمال
)P(

ميانگين
رتبه

اولويت 
تأثير

سرماية اجتماعي1

1654/030120/000

7/087

6/4310شهروندسازي2

6/569هويت‌يابي 3

6/768جامعه‌پذيري4

7/185قانون‌گرايي5

4/9812تصميم‌ها و انتخاب‌ها6

8/263ارزش‌هاي جمع‌گرايانه7

9/082مسؤليت‌پذيري8

7/096نشاط اجتماعي9

5/3111اميد اجتماعي10

4/6713احساس امنيت اجتماعي11

7/924ارزش‌هاي خانواده12

9/671مساوات‌طلبي13



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

292

…
ه 

سع
 تو

ای
ص‌ه

اخ
 ش

یر
تغی

در 
ن 

را
 ای

ای
نم

سی
ش 

نق
)2

67
-2

96
ی )

تاب
ر گ

ب‌پو
حبی

م 
کر

بحث و نتيجه‌گيري
کلیت یافته هاي تحقیق دلالت بر این گزارة اصلي دارد که "سینماي ایران در مجموع نقش منفي در 
تغییر وضعیت شاخص هاي توسعة اجتماعي بین افراد داشته است". در ادامه، با ابتناي بر قرائن و 
شواهدي که در بخش  یافته ها گذشت، به رَدیابي این گزاره و استدلال در باب آن پرداخته مي شود.

از حیث تئوریک، رســانه ها مي توانند نقش مثبتي در تقویت سرمایة اجتماعي افراد ایفا کنند 
و در عین  حال مطالعه های متعدد قبلي نیز، وجود رابطه بین رسانه ها و سرمایة اجتماعي را مورد 
تأییــد قرار داده انــد. براي مثال، زارع غیاث آبــادي و گنجي )1394( در مطالعــة خود با عنوان " 
رابطة اســتفاده از رسانه هاي جمعي )با تأکید بر اینترنت، مطبوعات و تلویزیون( و میزان سرمایة 
اجتماعي در بین شهروندان کاشان" دریافتند که بین میزان سرمایة اجتماعي و تماشاي برنامه هاي 
تلویزیون رابطه وجود دارد. محمودي رجا و همکاران )1396( با مطالعة رابطة مصرف رسانه هاي 
ارتباطي و سرمایة اجتماعي، بین 178 نفر از معلمان دورة دبیرستان سي سخت، دریافتند که رابطة 
معنا داري بین ســطح استفاده از رســانه هاي چاپي و ابعاد ســرمایة اجتماعي )اعتماد اجتماعي، 
مشارکت اجتماعي و رعایت هنجارها( وجود دارد. گرچه مطالعة اخیر مربوط به رسانه هاي چاپي 
اســت، اما گویاي نقش رســانه در تقویت یا تخفیف ســرمایة اجتماعي افراد مي باشد؛ کمااینکه 
بر اســاس مطالعة شــکربیگي و همکاران )1390(، میزان توجه و اعتماد به رسانه هاي جمعي، بر 
احساس امنیت اجتماعي افراد نیز تأثیر دارد. علاوه بر این، با توجه به کارکردهاي متنوع رسانه هاي 
جمعي، همچون آگاهي بخشي و اطلاع رساني، ایجاد انسجام و تعلق اجتماعي، نظارت بر عملکرد 
ســاختار قدرت و فراهم آوردن زمینه هاي مشارکت عمومي و نظارت همگاني در نظام اجتماعي، 
این رســانه ها مي توانند جایگاه درخور اعتنایي در تکوین، تکامل و نهادینه ســازي شاخص ها و 
عناصر بنیادین ساختار سیاسي جامعه داشته باشند. رسانه هاي خبري نظیر روزنامه، مجله، کتاب، 
رادیو، تلویزیون، اینترنت و مانند آن، به عنوان یکي از نهاد هاي مهم جامعه، با تأثیري که بر عقاید 
و آراء و دیگر ابعاد زندگي بشر دارند، واقعیت هاي سیاسي و اجتماعي خاصي را براي مردم خلق 

مي کنند و تعیین کنندة چشم انداز ما از جهان هستند ) گلشني، جدیدي و اسکندري، 1391(. 
اما نتیجة مطالعة حاضر نشان داد که سینماي ایران علي رغم آنکه توانسته به تقویت آگاهي هاي 
مختلف اجتماعي و اقتصادي )مشــابه با یافتة مطالعة ســوامي و همکاران،2010( و نیز گسترش 
ارتباطــات اجتماعــي در افراد کمک کند، اما نقــش آن در زمینه هاي اعتماد اجتماعي، انســجام 
اجتماعي و مشارکت اجتماعي و درگیري مدني ضعیف بوده است و با توجه به این نقش ضعیف 
سینما در تقویت سرمایة اجتماعي در کشور که با بحران و فرسایش سرمایة اجتماعي در سطوح 
خُرد، میاني و کلان مواجه است، تدبیر درخصوص مکانیسم تقویت نقش آن در این زمینه ضروري 
اســت. پاتنام )1995( نیز که نخســتین مطالعات در زمینة سرمایة اجتماعي را به خود اختصاص 
داده، ضمن اشاره به نقش منفي رسانه هاي جمعي در سرمایة اجتماعي، وقتي که به کاهش سرمایة 
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اجتماعي در آمریکا اشاره مي کند، مقصر بخش مهمي از این کاهش را تلویزیون مي داند. یا حتي 
مطالعة رومر و همکاران )2009( که به نقش منفي رســانه هاي جمعي به ویژه تلویزیون، در ایجاد 

سرمایة اجتماعي در بین جوانان دست یافته، قرابت محتوایي با یافتة تحقیق حاضر دارد. 
گرچه از یک طرف نتیجة مطالعة کاظم زاده و کوهي )1389( نشان داد که به کمک رسانه ها، 
روند توســعة ملي و محلي و به ویژه توســعة فرهنگي جوامع بهبود و تسریع مي یابد و از طرف 
دیگر، بنا به مطالعة رباني و همکاران )1388(، دانشــجویاني که از رســانه هاي داخلي استفاده 
مي کنند، میزان هویت ملي آنها بالاتر از دانشــجویاني اســت که از رسانه هاي خارجي استفاده 
مي کنند، و همچنین مطالعة هرسیج و همکاران )1391( مبني بر تأثیر مثبت استفاده از رسانه هاي 
چاپي ـ نوشــتاري و دیداري ـ شــنیداري بر هویت ملي دانشــجویان اســت، اما مطالعة حاضر 
نشــان داد که سینماي ایران، در بسیاري از شاخص هاي توسعة اجتماعي که به ویژه نقش مهمي 
در توســعة ملي و حتي محلي دارند، نقش ضعیفي داشــته است که از جمله مي توان به سرمایة 

اجتماعي )به طور مشخص اعتماد و مشارکت( و هویت یابي ملي و اجتماعي اشاره کرد.
یکــي از نقش هاي ســینماي ایــران، بهبود جامعه پذیــري و به عبارتي پذیــرش ارزش ها و 
هنجارهاي جامعه اســت. در همین رابطه، نتایج مطالعة ریاحي و همکاران )1389( نیز نشــان 
داد که یکي از انگیزه هاي زنان از تماشــاي سریال هاي تلویزیوني، کسب ارزش هاي مورد پسند 
جامعه است. اما مطالعة حاضر دریافت که سینماي ایران، در ارتقاء جامعه پذیري افراد عملکرد 
ضعیفــي ایفا کرده و نتوانســته آنها را با ارزش ها و هنجارهاي جامعه به خوبي آشــنا کند. اما در 
زمینة تقویت ارزش هاي خانواده، نقش مثبت ســینماي ایران را شــاهدیم. این مطالعه نشان داد 
که گرچه سینماي ایران در تقویت خانواده گرایي و نگرش مثبت به ازدواج نقش مثبتي ایفا کرده 
و در مقابل، نقش آن در زمینة نگرش مثبت به فرزندآوري و نگرش مثبت به وفاداري زناشــویي 
منفي بوده اســت، اما در مجموع مي توان نقش ســینماي ایران را، در بهبود ارزش هاي خانواده، 
مثبت ارزیابي کرد. این نتیجه با نتیجة مطالعة دادگران و همکاران )1394( مبني بر تأثیر بســزاي 
نقش فرهنگي سینما، به خصوص جایگاه خانواده، نوع روابط و سبک لباس پوشیدن بر پایبندي 
به تعهدات اخلاقي )روابط ســالم و ارزش جایگاه خانواده(، ارتقاي ســواد و آگاهي فرهنگي و 
اخلاقي همخواني دارد. البته به حتم وضعیت اکنونِ نگرش افراد به مقوله هایی مانند فرزندآوري 
را نمي توان تنها با تکیه بر نقش ســینما )به مثابة رســانه( به عنوان یکي از عاملیت هاي اجتماعي 
 شدن توضیح داد و چه بسا عاملیت ها و حتي عوامل بسیاري دیگري هم در این زمینه نقش دارند 
که تشــریح آن ها خارج از محتواي این مقاله است؛ بنابراین در توجه به نقش سینماي ایران، هم 
در این مقوله و هم در مقوله های دیگر، بایستي محتاط بود. اما نکته اینکه در این نگاه تقلیل گرایانه 
به نقش سینما نیز، طبق یافتة قبلي شاهد نقش ضعیف سینما در جامعه پذیرسازي افراد هستیم. 

مجمــوع یافته هاي تحقیق، مبني بر جایگاه ســینماي ایران در بهبود شــاخص هاي توســعة 
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اجتماعي را مي توان در چارچوب دو نظریة الگوسازي و انتظارت اجتماعي تبیین کرد. به طوري 
که طبق نظریة الگوسازي و به ویژه مطابق با نظریة یادگیري اجتماعي بندورا، " یادگیري مشاهده اي" 
و " سرمشق گیري" نقش مهمي در تولید و بازتولید شاخص هاي توسعة اجتماعي بین افراد دارند. 
بر همین اساس، سینماي ایران، تصاویر بسیاري از مردم را در قشرهاي مختلف نشان مي دهد که 
به شیوه هاي متفاوت، بر اساس انگاره هاي رفتاري دست به کنش مي زنند. افراد با مشاهدة دانش، 
قواعد، مهارت ها، راهبرد ها، عقاید، نگرش ها و رفتارهاي دیگران، سودمندي و مناسب بودن این 
رفتارها را یاد مي گیرند. بر اساس این نظریه، هر رفتاري در رسانه ها که نزد مشاهده گر جذاب جلوه 
کند، حکم الگو را براي وي پیدا مي کند. چنین رفتارهایي نزد مشــاهده گر، واقعي تر از رفتارها و 
تصاویري هستند که فرد از رادیو گوش مي دهد و یا به صورت مکتوب و چاپي مي خواند )دفلور 
و دنیس، 2002: 447(. پذیرش این الگوهاي رفتاري، کاملًا برنامه ریزي نشده و ناخواسته است که 
طي آن، دریافت کننده ابتدا با یک نمایش رســانه اي از الگویي که یک رفتار را به تصویر مي کشد، 
برخورد مي کند. اگر فرد با آن الگو هویت یابي کند، همان شــکل رفتار را بازتولید مي کند. اما، قبل 
از اینکه به طور کامل آن را بپذیرد، این الگو باید برخي منفعت مثبت براي وي داشــته باشــد. اگر 
چنین نباشــد، فرد تلاش چنداني براي الگوپذیــري از آن رفتار نمي کند و اگر پذیرش این رفتار، 
برخي مشکلات فرد را حل کند، آن رفتار به احتمال در شرایط مشابه تکرار خواهد شد )همان(. 

از طرفي، در چارچوب نظریة انتظارات اجتماعي نیز، رسانه ها نقش جامعه پذیرسازي افراد 
را برعهده دارند. به طوري که افراد طي جامعه پذیري یاد مي گیرند، چگونه در گروه هاي مختلف 
از خانواده و همبازي ها در اوان زندگي تا گروه هاي پیچیده در ســنین بالاتر شــرکت و یا حداقل 
آن را درک کنند. هر گروهي مجموعه اي از قواعد خاص دارد که پیروي از آن ها لازم است. افراد 
هر گروه، در کنش هایشــان مجموعه اي از رســوم و انتظارات را در نظر مي گیرند. اگر آنها خود 
را با این انتظارات گروه همنوا نکنند، در ریســک انتقــاد اجتماعي و هرگونه طرد قرار مي گیرند 
)دفلور و دنیس، 2002: 445(. ضمن  اینکه رسانه ها از رفتار اعضاي گروه هاي اجتماعي و روابط 
درون ایــن گروه هــا، تعریفي ارائه مي دهنــد که در صورت انطباق با واقعیــت، همان توقع هایی 
اســت که گروه هاي اجتماعي از اعضاي خود دارند. به این صورت، تعاریف ارائه شده به وسیلة 
رسانه ها، راهنماي عمل اجتماعي مخاطبان مي شود و به آنها یاد مي دهد در هر شرایطي چگونه 
با دیگران رفتار کنند و در عین  حال چه رفتاري را از دیگران متوقع باشــند )میرفخرایي، 1389؛ 
حســیني، 1391: 147(. درنتیجه، افرادي که در معرض این نمایش ها قرار مي گیرند، درس هایي 
را درخصوص ماهیت هنجارها، نقش ها، منزلت اجتماعي و کنترل هاي اجتماعي که در بسیاري 
از گروه هــا حاکم اند، یــاد مي گیرند و این در معــرض قرار گرفتن، باعث یادگیــري انگاره هاي 
رفتاري آن گروه مي شــود )دفلور و دنیس، 2002: 445(. در بســیاري از شــاخص هاي توســعة 
اجتماعي مورد مطالعه در این تحقیق نیز، رسانه ها از یک طرف با الگوسازي و از طرف دیگر با 
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جامعه پذیرسازي انتظارات اجتماعي، الگوهاي نگرشي و رفتاري مورد انتظار از سوي نهادها و 
گروه هاي اجتماعي مختلف را که افراد در آنها عضویت دارند، به نمایش گذاشــته و افراد نیز با 

ارتکاب این الگوها و دریافت پاداش و درنتیجه تکرار، به بازتولید آن ها مي پردازند.
بالاخره اینکه به منظور تکمیل و انباشت یافته هاي این تحقیق با ادبیات بعدي با هدف درک 
بهتر جایگاه ســینما در بهبود شــاخص هاي توسعة اجتماعي در کشور، انجام مطالعات کیفي در 
زمینة جایگاه سینما در بهبود شاخص هاي توسعة اجتماعي، انجام مطالعة مستقل اعم از کمّي و 
کیفي در زمینة هر کدام از موضوع ها و شــاخص هاي مورد بررسي در این تحقیق، انجام مطالعة 
ملي به منظور درک بهتر موضوع تحقیق و حتي به وجود آمدن امکان مقایســة نظر تماشــاگران 
برحســب اســتان هاي مختلف، و مقایسة جایگاه ســینماي ایران در بهبود شاخص هاي توسعة 
اجتماعي مورد مطالعه بین دو گروه تماشاگران و غیرتماشاگران، به عنوان روش هاي دیگر براي 

مطالعة تأثیر سینماي ایران در وضعیت این شاخص ها، به پژوهش های آتي پیشنهاد مي شود.

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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چکیده
با وجود توسعة رسانه‌های جدید و تحول در ارتباطات برون‌سازمانی، هنوز یکی از مهم‌ترین وظایف روابط‌عمومی‌ها، 
برقراری ارتباطات حرفه‌ای با رسانه‌هاســت. روابط‌عمومي‌ها براي رســاندن پیام‌های سازماني خود به عموم مردم و 
مشروعیت سازمانی، نيازمند همكاري با رسانه‌ها هستند. در مقابل، رسانه‌ها نيز، برای تولید و انتشار مطالب خبری و 
تحلیلی خود به همکاری با روابط‌عمومی‌ها نیاز دارند. ولی آنچه بسیار در این فرایند ارتباطی مشاهده می‌شود، وجود 
چالش‌های مختلف ارتباطی است. هدف اصلی تحقیق، شناخت چالش‌ها، ارائة راه حل و مدل ارتباطی اثربخش، بین 
روزنامه‌نگاران و رابطان رســانه‌ها در روابط‌عمومی‌ها است. در اين پژوهش از روش آمیخته استفاده شده، در بخش 
کیفی، با 15نفر از اســتادان و صاحب‌نظران ارتباطات، روابط‌عمومی و رســانه مصاحبة عمیق انجام شده و در بخش 
کمی نیز، با استفاده از روش کیو و ابزار پرسشنامه، دیدگاه 40نفر از مدیران و کارشناسان روابط‌عمومی وزارتخانه‌ها 
و دبیران و خبرنگاران روزنامه‌های سراسری اخذ شده است. یافته‌های تحقیق نشان داد، عواملی نظیر فقدان تخصص 
وحرفه‌ای‌گرایی، وجود خط مشی متفاوت سازمانی، رویکرد سیاسی و جناحی، نبود استقلال اقتصادی رسانه‌ها، عدم 
شــناخت کافی روابط‌عمومی‌ها و رسانه‌ها نســبت به وظایف و محدودیت‌های یکدیگر، انتظارات نامعقول و گاهی 
داشــتن نگرش منفی از مهم‌ترین چالش‌های ارتباطی است و در چهار بُعد ساختاری، عملکردی، رفتاری و شناختی، 
عواملــی نظیر اصلاح قوانین، آموزش نیروی انســانی و حرفه‌ای‌گرایی، تعامل و گفت‌وگو، پاســخگویی، صداقت و 
شفافیت، رعایت اصول اخلاقی، انتظارت معقول و شناخت متقابل وظایف مهم‌ترین راهکارها برای رفع چالش‌ها و 

الگوی مطلوب ارتباطی بین روابط‌عمومی‌ها و رسانه‌ها قلمداد می‌شود. 
کلیدواژه: روابط‌عمومی، رسانه، چالش‌های ارتباطی، تعامل‌های ارتباطی.
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مقدمه
دنیای امروز، در تســخیر فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی اســت و این فناوری آنچنان بشریت 
را از فاصله هــای دور بــه هم نزدیک کرده، گویی همه در کنار هم نشســته، با هم زندگی می کنند 
و چهره به چهــره، در حــال گفت وگــو، آن هــم روی یک فرش و زیر یک ســقف در یک فضای 
مجازی هســتند. بدون هیچ تردیدی بشــر، برای زیستن در دنیای امروز، به اطلاعاتی که او را در 
زندگی روزمره اش یاری و مدد می رساند نیازمند است )ساروخانی، 1371: 161(. در  این راستا، 
سازمان ها نیز برای تبیین وتشریح سیاست ها، برنامه ها و اقدام های خود به مردم و افکار عمومی 
و همراه کردن آنان با برنامه ها و سیاست هایشان، نیازمند بهره گیری از رسانه های جمعی، در این 
سپهر اطلاعاتی هستند و اگر نتوانند از شیوه ها و تکنیک های مختلف سنتی و مدرن اطلاع رسانی، 
به درستی و حرفه ای استفاده کنند، در ارتباط با همکاری و به کارگیری و مشارکت مخاطبان، برای 

اجرای موفق برنامه ها و سیاست های خود، بدون تردید با شکست مواجه خواهند شد.
ارتباط و تعامل درســت و حرفه ای بین سازمان ها و رسانه ها یکی از کارهای ویژه ای است 
که روابط عمومی ها در ســازمان ها، باید با هنرها و شــیوه های درســت ارتباطی آن آشنا بوده تا 
بتوانند از ظرفیت های بی شــمار اطلاع رســانی رســانه ها در تحقق این مهم بهرة لازم را ببرند. 
از ســوی دیگر رســانه ها، بیشــتر اطلاعات و منابع خبری خود را از ســازمان ها و واحدهای 
روابط عمومی دریافت کرده و به اطلاع مخاطبانشــان می رســانند، در این میان، آنچه قابل تأمل 
است اینکه متأسفانه، در این جریان ارتباطی بین سازمان ها و رسانه ها، برای دریافت، انتشار و 
چرخش اطلاعات، همواره شاهد چالش ها، گلایه ها و طرح انتظاراتی گاه نامعقول از دو طرف 
دســت اندرکاران روابط عمومی و رسانه هستیم؛ که موانع، مســائل و مشکلاتی را برای تحقق 
مأموریت آنان ایجاد کرده اســت. لذا بررسی چالش های ارتباطی روابط عمومی ها و رسانه های 
جمعــی )مطالعة موردی: وزارتخانه ها و روزنامه های سراســری( با این رویکرد و هدف تعیین 
شده که بر اساس آن مشخص شود، در حال حاضر، نحوة ارتباط و تعامل بین روابط عمومی ها 
و رســانه ها چگونه است؟ چه چالش ها، مشکلات و موانع ارتباطی پیش روی آنان قرار دارد؟ 
مهم تریــن نقاط ضعف و قوت این ارتباط چیســت و به چه راهکارهــا و مدل های ارتباطی و 
تعاملــی مؤثری می توان برای اصلاح و بهبود این رابطه دســت یافــت؟ و... . بنابراین تحقق و 

دستیابی به پاسخ این موارد را می توان مبنا و اساس این پژوهش ذکر کرد.

بیان مسئله و موضوع
روابط عمومی ها و رســانه ها، برای تحقق اهداف و مأموریت های سازمانی شــان، نیازمند و در 
بســیاری از مــوارد ناگزیر به همــکاری، ارتباط و تعامل با یکدیگر هســتند، ولی آنچه امروزه، 
در این جریان ارتباطی بین روابط عمومی ها و رســانه ها مشــاهده می شود، چالش های مختلف 
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ارتباطی اعم از عدم همکاری لازم برای دسترســی رســانه ها، به اطلاعات و اخبار سازمانی از 
سوی روابط عمومی ها و از طرفی طرح انتقادهای گاه تخریبی رسانه ها از سازمان، که با اغراض 
سیاســی و جناحی صورت می گیــرد )سیدمحســنی، 1381: 12(. وجود گلایه هــا، انتظارهای 
نامعقول از دو ســوی این جریان ارتباطی، انتشــار جوابیه و تکذیبیــه و حتی در برخی مواقع، 
پیگیری های قضایی و شــکایات حقوقی ســازمان ها از رســانه ها، مواردی است که حکایت از 

وجود چالش های مختلف ارتباطی بین روابط عمومی و رسانه ها دارد. 
بنابرایــن انتخاب موضوعــی با عنوان بررســی " چالش های ارتباطــی روابط عمومی ها و 
رســانه ها )مطالعة موردی: وزارتخانه ها و روزنامه های سراسری(" با رویکرد پژوهش نظری و 
کاربردی با این هدف انتخاب شده است که بر اساس آن مشخص شود که چه چالش ها و موانع 
ارتباطی بین روابط عمومی ها و رســانه های جمعی وجود دارد؟ این چالش ها چه پیامدهایی در 
فعالیت و عملکرد هر کدام داشته است؟ نقاط ضعف و قوت، تهدیدها و فرصت های همکاری 
این دو واحد ارتباطی کدام اســت؟ و درنهایت چه راهکارها و مدل ارتباطی و تعاملی موفق و 

اثربخشی را می توان برای اصلاح و بهبود این رابطه ارائه داد.

ضرورت و اهمیت تحقیق
با توجه به اینکه یکی از وظایف و مسئولیت های اصلی روابط عمومي ها و رسانه ها، اطلاع رسانی 
فعالیت ها و رویدادها به مردم و افکار عمومی است و آن ها برای تحقق درست و دقیق این وظیفه 
و مســئولیت نیازمند به همکاری با یکدیگر هســتند، لذا ضرورت ایجاب می کند، برای کاهش 
یا برطرف کردن چالش های ارتباطی، بین روابط عمومی ها و رســانه ها، به راهکارها و الگوهای 
ارتباطی و تعاملی موفقی دســت یافت. بدیهي است، درك مشترك رسانه ها و روابط عمومي ها 
از انتظارها و محدودیت ها، همچنین از حوزة عملكرد و وظایف ســازماني یکدیگر و پذیرش 
این مهم كه ركن اصلي اطلاع رســاني و پذیرش آن از ســوي مخاطبان، در گرو اعتمادســازي 
اســت، مي تواند، جهت تعمیق مناسبات ســالم، سازنده و به دور از مسائل حاشیه اي، همكاري 
دامنه داري را بین این دو واحد ارتباطی فراهم سازد )فرقانی ،1377: 19(. بنابراین جلوگیری از 
ادامه و یا کاهش روند چالش برانگیز ارتباط بین روابط عمومی ها با رســانه ها و شناسایی مدلی 
کارآمد و رسیدن به راهکارهایی برای ارتباط و تعامل حرفه ای و اثربخش بین روابط عمومی ها 

و رسانه ها را می توان از مهم ترین ضرورت های انجام این تحقیق بیان کرد. 

پیشینة تحقیق
بررســی انجام شــده در منابع مختلف داخلی و خارجی، نشــان می دهد تحقیق هایی تا حدودی 
هم راســتا با این پژوهش انجام شــده اســت. مهدخت بروجردي علوي )1393( اســتاد علوم 



/ 1
28

ی 
یاپ

/ پ
 3 

ارة
شم

 / 
وم

وس
سی‌

ل 
سا

 / 

300

…
ی 

ها
انه‌

رس
 و 

ها
می‌

مو
ط ع

واب
ی ر

اط
رتب

ی ا
ها

ش‌
چال

)2
97

-3
17

ن )
ارا

مک
و ه

ی 
سن

مح
ید

 س
ب

ها
دش

سی

ارتباطات دانشــگاه علامه طباطبایي، در پژوهش خود با موضوع شناخت نحوة داوری و نگرش 
روزنامه نگاران دربارة عملکرد روابط عمومی ها به این نتیجه رسیده که 80درصد روزنامه نگاران، 
عامــل دوســتی و رفاقــت را، به میــزان خیلی زیــاد در دریافت ســریع اطلاعــات و اخبار از 
روابط عمومی هــا مؤثر می دانند. با وجود این، 85درصد از پاســخگویان، ترجیح می دادند برای 
کسب خبر، به جای استفاده از اخبار روابط عمومی ها، مستقیم به منابع خبری مراجعه کرده و به 
تولیــد خبرهای کیفی تر بپردازند. زیرا به طور کلی روزنامه نگاران، بر این باور بودند که خبرهای 
ارســالی از روابط عمومی هــا را، عمدتاً اخبار مربوط به افتتاح هــا و بازدیدها و تصمیم گیری ها 
تشــکیل می دهد و روابط عمومی ها بیشــتر به کمیت و تعداد خبرهای ارائه شــده توجه دارند. به 

همین علت، بسیاری از اخبار آن ها فاقد کیفیت مطلوب از دیدگاه مخاطبان مطبوعات است. 
سیدشهاب سیدمحســنی )1374(، در پایان نامه کارشناسی ارشــد علوم ارتباطات خود، با 
عنوان بررســی نحوة نگرش دســت اندرکاران روابط عمومی و روزنامه نــگاران دربارة جایگاه 
و وظایف واقعی روابط عمومی در ایران، درخصوص جایگاه و وظایف روابط عمومی، نشــان 
داد دســت اندرکاران روابط عمومــی و رســانه، در 54گویه و عبارت مرتبط بــا نمرات میانگین 
1/44 تا 6/26 اشــتراک نظر و در 6 گویه با نمرات میانگین 1/96 تا 0/62 اختلاف نظر داشــتند. 
گویه های مورد اختلاف، شــامل نقش روابط عمومی در تصویرســازی مثبت از سازمان، ارتباط 
مســتقیم روزنامه نگاران با مســئولان، وظیفــة روابط عمومی در تأمین هرگونــه اطلاعات برای 

روزنامه نگاران و ... بوده است.
جیم مک نامارا1 )2008(، پروفســور ارتباطات عمومی دانشــگاه فناوری سیدنی، در تحقیقی 
با عنوان " تأثیر روابط عمومی بر رســانه " به این نتیجه رسید که متخصصان روابط عمومی، مدعی 
نرخ بالای پوشــش مطالب ارســالی به رسانه ها هســتند، اما به نظر روزنامه نگاران مصاحبه شده، 
گزارش های خبری دریافتی از روابط عمومی ها، ارزش خبری اندکی دارند یا در کل، فاقد ارزش 
خبری هستند و به شکل ضعیفی نگاشته شده اند. روزنامه نگاران فکر می کنند، میزان اندکی از آنچه 
در روزنامه ها دیده می شود، برگرفته از منابع روابط عمومی است. این امر نشان می دهد نوعی نفرت 
میان بخش های مختلف رسانه و روابط عمومی وجود دارد و نادیده گرفتن نقش روابط عمومی در 
رســانه ها مشهود است. بیشــتر روزنامه نگاران فکر می کنند، در صنعت روابط عمومی، چیزی جز 
تلاش برای تحریف یا ســنگ اندازی در رسانه وجود ندارد، که باعث نگرش های منفی نسبت به 
روابط عمومی شده است. این در حالی است، که تجزیه و تحلیل محتوای رسانه، در بخشی از یک 
رسالة دکترا نشان داد، منشأ 47درصد مقاله ها، در سه رسانة مهم، نتیجة فعالیت روابط عمومی بوده 
 است، در این تحقیق نتیجه گیری می شود، رسانه ها باید تعصب های قدیمی را کنار گذارده و محیط 

ارتباطات چندقطبی را در عصر اطلاعات به رسمیت بشناسند.

1. jim Mac namara
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لارســکه لارسون1 )2009(، اســتاد دانشــکده علوم اجتماعی دانشــگاه اوربرو سوئد، در 
پژوهشــی با عنوان "روابط عمومی و رســانه ها، یک رابطه مشترک؟" به این نتیجه رسیده است:. 
روابط عمومی، به ویژه در دهه های اخیر، به صنعت قابل توجه و قدرتمندی تبدیل شــده است. 
این صنعت و فعالان آن، به نمایندگی از ســازمان ها، بیشــتر از طریق رسانه ها اطلاعات خود را 

منتشر و مخاطبان را اقناع می کنند.

گذری بر ادبیات نظری تحقیق 
وضعیت ارتباط و روابط‌عمومی‌ها و رسانه‌ها در ایران

بیشــتر واحدهای روابط عمومی در ایران، دولتی هســتند و یکی از وظایف اصلی آن ها، تبیین 
و تشــریح اقدام ها و برنامه های سازمانی خود از طریق رسانه هاست؛ روابط عمومی های بخش 
خصوصی نیز، بیشــتر جهت گیری تبلیغی دارند، رســانه ها در ایران، یکی از منابع اصلی تولید 

و دریافت اطلاعات هستند و اخبار خود را از طریق واحدهای روابط عمومی تأمین می کنند. 
اکثــر قریــب  به اتفاق واحدهــای روابط عمومی، انتشــار اخبار مثبت ســازمانی خود را از 
رســانه ها مطالبه می کنند و از آن طرف، رســانه ها، بیشتر با رویکرد سیاسی و جناحی که دارند، 
در دروازه بانی و گزینش گری اخبار ســازمان ها با نگاه سیاســی عمــل می کنند؛ به این صورت 
که اگر ســازمانی، مغایر با رویکرد سیاسی و جناحی شــان باشد از آن انتقاد و حتی گاهی شیوة 
تخریبی دارند و اگر هم راســتا با حزب و گروه سیاسی شــان باشد، نسبت به آن رویکردی مثبت 
و تبلیغاتی نشــان می دهند، در واقع می توان گفت، این نوع نگرش و رویة ارتباطی از مهم ترین 
عوامل چالش زا در روابط بین رســانه ها و روابط عمومی ها، دو واحد ارتباطی و اطلاع رســانی، 

در ایران محسوب می شود. 
همچنین بسیاری از رسانه ها، انتظار دارند از سازمان ها به ویژه سازمان های دولتی حمایت 
مالــی دریافت کنند، که در صورت عدم امکان و تحقق این حمایت، گاهی آن ســازمان ها مورد 
هجمه و انتقاد واقع می شوند. وجود نگرش منفی، بین بسیاری از دست اندرکاران روابط عمومی 
و روزنامه نگاران، به دلیل تحقق نیافتن انتظارات آن ها از یکدیگر، از مواردی است که به تشدید 
اختلاف ها دامن می زند و در بســیاری از موارد، روابط عمومی ها و رســانه ها، همدیگر را چون 

موانعی بر سر راه وظایف خود می بینند. 
احمد. م. روزنامه نگاری است که برداشت خود را از واژة روابط عمومی این گونه توصیف می کند: 

هرموقع اســم روابط‌عمومی می‌آید احســاس می‌کنم که با یک ســد نفوذناپذیر برای دستیابی به 
شناخت یک سازمان و تشــکیلات روبه‌رو هستم. این اشکال در برداشت یا مشکلاتی است که در 

نحوة فعالیت روابط‌عمومی‌هاست و تازگی ندارد و شاید عمیق‌تر از این هم باشد.

1. Larsake Larsson 
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علی. ح، کارشناس واحد ارتباط با رسانه های روابط عمومی یک دستگاه دولتی نیز، در خصوص 
برقراری ارتباط با خبرنگاران می گوید:

چه خــوب بود این خبرنگاران محترم، که حامل صدها گلایه و اعتراض به ما هســتند، تا این حد 
کم‌مایه نبودند که در کمال خونسردی به روابط‌عمومی مراجعه و بخواهند که مصاحبه با هر یک از 
مســئولان سازمان را برایشان ترتیب دهیم، سؤالات را هم خودمان طراحی کنیم و عکس آن را در 
اختیار روزنامه قرار دهیم بــه این آقا می گویند خبرنگار یا ضبط صوت ؟ اینها، دو نمونه از صدها 
گلایه و مشکلاتی است که دست‌اندرکاران روابط‌عمومی‌ها و رسانه‌ها در ایران، نسبت به یکدیگر 

دارند )سیدمحسنی، 1381: 17(.

ضرورت‌های ارتباطی روابط‌عمومی‌ها و رسانه‌ها
اگر نگاهي، به شرح وظایف و مسئولیت هاي واقعي روابط عمومي ها و رسانه هاي جمعي داشته 
باشیم، به این واقعیت مي رسیم، كه بخش قابل توجهي از شرح وظایف هر كدام از این واحدها، 

در ارتباط با یكدیگر، تعریف و تبیین شده است. 
امروزه، واقعیت رســانه هاي جمعي این است كه گزارشگران و سردبیران، بیشتر وقت خود 
را صــرف پردازش اطلاعات مي كنند نه جمع آوري آن ها. گرچــه روزنامه نگاران، این موضوع 
را انكار مي كنند، مدیرمســئول نشریه وال استریت در بوستون آمریکا معتقد است، حدود نیمی 
از مقاله های چاپ شده در روزنامه ها از سایر منابع خبری تأمین می شود. ادعای وی، بر اساس 
مطالعه ها و تحقیق های بسیاری است که در این باره وجود دارد. در یکی از بررسی ها، " ال وی 
بی  گال1"، پژوهشــگر ارتباطات و رســانه، مطالبی را با عنوان " گزارشــگران و مقاله ها"، منتشر 
ســاخت. او پس از مطالعة ســازمان دهی و سیاســتگذاری در تولید خبر صفحه های اول 1200 
نسخه از نیویورک تایمز و واشنگتن پست، دریافت که 58/2درصد از مطالب آن ها از کانال های 
معمول رســمی و دولتی، جریان های اداره، اخبار موجود در گردهمایی ها و ســایر رویدادهای 
برنامه ریزی شده تأمین می شود. تنها 25/2درصد از این مطالب را، روزنامه نگاران با تجسس به 
دســت می آورند و بیشــترین تعداد مطالب از طریق گفت وگو فراهم می آیند، یعنی فرد سخنگو، 
اطلاعات را مســتقیم در اختیار خبرنگاران می گذارند. وی گال توضیح می دهد: >گزارشگر تنها 
بــا تکیه بر کار خبرنــگاری، نمی تواند صفحاتش را به دلخواه پر کنــد، او هر روز از کانال های 
دولتی، انتظار دریافت خبرهای باارزش را می کشد<. در یک بررسی دیگر، "ژریکو پروموشنز2"، 
محقق ارتباطات، از نیویورک پرسشنامه ای را برای5500 روزنامه نگار، در سراسر جهان، ارسال 
و 2432 پاسخ دریافت کرد. از شمار پاسخگویان، 38در صد اعلام کردند که دست کم، نیمی از 
مقاله های خود را از روابط عمومی ها دریافت کرده اند. بیشتر اطلاعاتي كه در رسانه هاي جمعي 

1 .LVB Gall
2. Jericho Promotions 
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موجود است از منبع روابط عمومي مي آید كه جریان ثابتي از خبر، مقاله های مهم، رویدادهاي 

برنامه ریزي شده را، در اختیار رسانه ها مي گذارد. 
موضوع های خبري روابط عمومي باعث صرفه جویي در وقت، پول و تلاش در جمع آوري 
خبر براي رسانه هاســت. در واقع، هیچ رســانه اي، حتي بزرگ ترین روزنامه ها، گزارشگر كافي 
بــراي جمع آوري تمام اخبار، در اختیار ندارد. به گفتة روزنامة نیورک تایمز، هیچ رســانه ای از 
خبرنگار و گزارشگر کافی، برای پوشش کلیة اخبار موجود برخوردار نیست، آنچنان که روزی 
یکی از مســئولان روزنامه اخبار ســان جوز گفت: >روابط عمومی ها گزارشگران بدون حقوق 

روزنامه ها هستند< )ویلیکاکس، 1380: 65 و67(.
کلارا زواوی1، در بخشی از یک رسالة دکتری، با تجزیه و تحلیل 1163 مقالة منتشرشده در سه 
روزنامة برجســته کوریرمیل2، سیدنی مورنینگ هرالد3 و دِایج4، توانست منشأ 683 مقاله را روشن 
کند و نشان دهد که 251 مقاله )37 درصد( آن ها، نتیجه فعالیت روابط عمومی بوده است. به علاوه، 
زواوی دریافت که پیمایش ها، مقاله ها و گزارش های ارســالی برای خبرنگاران، با هدف دستیابی 
به پوشش رسانه ای را می توان نوعی روابط عمومی دانست که 88 مقاله را در بر می گرفتند. به طور 
کلی، او نتیجه گرفت که 47درصد مقاله ها در این ســه رســانة مهم، نتیجة فعالیت روابط عمومی ها 

بوده ا ست.
ســایر مطالعــات دانشــگاهی و حرفه ای نیز، همبســتگی قابــل توجهی را میــان فعالیت 
روابط عمومی و پوشــش رســانه ای نشــان داده اند. "یان وارد5" )1992( اقدام به واکاوی تأثیر 
روابط عمومی سیاســی بر یک روزنامه اســترالیایی به نام کانترـ میل6 کرد. پائول گرابوســکی و 
پائول ویلســون، رابطة میان پلیس و خبرنگاران را در سال 1996 بررسی کردند. "رودنی تیفین" 
نیــز گزارش کــرده که متخصصان روابط عمومی در ســیدنی برآورد کرده انــد، بالغ بر 80درصد 

محتوای روزنامه های کلان شهرها را روابط عمومی ها تأمین می کنند )مک نامارا، 2008(. 

مشکلات و تنگناهای ارتباطی روابط‌عمومی‌ها و رسانه‌ها
بررســی ها و مطالعات مکرر نشــان می دهد که نگرش روزنامه نگاران به روابط عمومی، عمدتاً 
بــا نگاه منفی همراه بوده، در حالی که نگرش شــاغلان روابط عمومی به روزنامه نگاران، نگرش 
متعادل تری است. یکی از توضیح های این اختلاف، وابستگی متقابل این دو حوزة حرفه ای است 
که با اهداف مختلف به یکدیگر مرتبط اســت. روزنامه نگاران و دست اندرکاران روابط عمومی 

1. Clara Zovai 
2 . Courier- Mail
3 . Sydney Morning Herald
4. The Age 
5. Ian Ward 
6. Counter-Mail 
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به یکدیگر احتیاج دارند و از نزدیک همکاری می کنند، اما در عین حال، رشته های مربوطة آنها 
اهداف متناقضی دارند. روزنامه نگاری، آرزوی استقلال و عینیت دارد، زیرا این ارزش ها، زمینة 
اعتبار رســانه های خبری را فراهم می کنند. از طرف دیگر، روابط عمومی، در ذات خود جناحی 
اســت. یکی از وظایف اصلی روابط عمومی این اســت، که ســازمان های خود را در رســانه ها 
نمایان سازد و نظرهای این سازمان ها را مطرح کند. برای دستیابی به این هدف، دست اندرکاران 
روابط عمومی، بیشــتر اوقات تصمیم های خبری روزنامه نگاران را پیش بینی می کنند. در واقع، 
بســیاری از فعالان روابط رســانه ای، مانند کارشناسان مطبوعات و سخنگویان، قبل از ورود به 
حــوزة روابط عمومی، خود روزنامه نگار بوده اند. به طور خاص در روابط عمومی سیاســی، آن 
دســته از متخصصان در تلاش های ارتباطی خود با "منطق رســانه ای" ســازگار هستند و از این 

طریق به رسانه سازی سیاست کمک می کنند )راپ1، 2016(. 
طی دهه های اخیر، روابط عمومی، یک عامل مؤثر بر فهم رسانه های جمعی مدرن ذکر شده، 
امــا روزنامه نگاران این را رد می کنند و به یک ایدة ایدئولوژیکی دربارة اســتقلال و هدفمندی 
اشــاره می کنند. روزنامه نگاران همواره موضعی تحقیرآمیز و غیر اخلاقی در قبال روابط عمومی 
اتخاذ می کنند. برای مثال، سردبیر مجلة برتر فناوری اطلاعات، "ریچارد وود2"، در سرمقالة خود 

تحت عنوان " جنبة تاریک ارتباطات" می گوید: 
روزنامه‌نــگاران فنــاوری اطلاعات از این موضــوع منزجرند که همواره در مســیر خود با افراد 
روابط‌عمومی روبه‌رو هستند. بسیاری از افراد روابط‌عمومی فکر می‌کنند، آنها هدایتگر خبر هستند. 

کلارا زواوی، در رســالة دکتــری پیرامــون تعامل هــای میــان متخصصــان روابط عمومــی و 
روزنامه نگاران در اســترالیا، نشــان داد، متخصصان روابط عمومی، مدعی نرخ بالای پوشــش 
مطالب ارســالی به رسانه ها هســتند، اما همة روزنامه نگاران مصاحبه شــده شکایت داشتند که 
گزارش های خبری دریافتی از روابط عمومی ها، ارزش خبری اندکی دارند، یا در کل فاقد ارزش 
خبری هستند؛ به شکل ضعیفی نگاشته شده اند و مخاطب آن ها اغلب غیر مرتبط است یا اسامی 
به درســتی نوشته نشده اند. روزنامه نگاران فکر می کنند، میزان اندکی از آنچه در روزنامه ها دیده 
می شــود، برگرفته از منابع روابط عمومی اســت. ریچارد وود معتقد اســت: >یک نقش مشروع 

برای روابط عمومی وجود دارد و آن نوعی دستیار شخصی در حوزة ارتباطات است.<
این امر، نشــانة نوعی نفرت میان بخش های مختلف رسانه و روابط عمومی است و نادیده 
گرفتن نقش روابط عمومی در رســانه ها مشــهود است. بیشــتر روزنامه نگاران فکر می کنند کل 
صنعــت روابط عمومی، برای تلاش جهت تحریف یا ســنگ اندازی در رســانه وجود دارد، که 

باعث نگرش های منفی نسبت به روابط عمومی شده است )مک نامارا، 2008(. 

1. Raupp 
2. Richard Wood
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شــومیکر مي گوید، بخش عمدة نگرش هاي منفي نسبت به روابط عمومي ها، بر این اساس 
اســت كه فعالیت هاي روابط عمومي، تنها بر پایة ارتباط واداركننده اســتوار اســت و هیچ كس 
حاضر نیست بپذیرد كه پیام های روابط عمومي ممكن است شامل اهداف مثبت نیز باشد. برای 
مثال، یك مؤسســة دولتي، ممكن اســت از طریق بخش روابط عمومي خود، پیامي تولید كند تا 
دربارة یك خطر زیســت محیطي به مردم هشــدار دهد، یا یك برنامــة اطلاعات عمومي به راه 
انــدازد كه ضمن آموزش به مردم در مورد خطرات اســتعمال كوكائین، درنهایت باعث كاهش 

مصرف كوكائین شود )شومیكر، 1393: 360(.

چالش ارتباطی 
روابط عمومی و رسانه

ابعاد و مؤلفه‌ها

عدم پاسخگویی و شفافیتجایگاه نامناسب سازمانی

کمبود نیروی انسانیرویکرد سیاسی و جناحی

خط‌مشی متفاوت سازمانیوجود نگرش منفی به یکدیگر

انتظارات نامعقول از یکدیگرعدم شناخت محدودیت‌ها و توانمندی‌ها

نداشتن ارتباط حرفه‌ای و تخصصی

شکل 1. مدل مفهومی چالش ارتباطی روابط‌عمومی و رسانه
منبع: سیدمحسنی، 1400

راهکارهای ارتباطی موفق بین روابط‌عمومی‌ها و رسانه‌ها 
بدون تردید براي دستیابي به یك ارتباط موفق و مؤثر بین روابط عمومي ها و رسانه هاي جمعي 
مي توان به راهكارهایي اشــاره داشــت كه در آن اهداف، ماموریت ها، محدودیت  ها و حدود و 
ثغور وظایف متقابل رسانه ها و روابط عمومي مشخص و تشریح و وظایف هر كدام، در فرایند 
ارتباط به روشني تعریف و تبیین شده باشد. در واقع، اگر این دو واحد ارتباطي به محدودیت ها، 
ســطح وظایف و اختیارات و ظرفیت ها و توانایي هاي یكدیگر آشنایي كامل پیدا كنند، یكي از 
مهم ترین اســباب سوء تفاهم ها مرتفع خواهد شد. برای مثال، آشنایي و آگاهي دست اندركاران 
روابط عمومي هــا به محدودیت هاي كار رســانه ها، در انعكاس اخبار و گزارش هایي از ســوي 
روابط عمومي ها می رســد و آگاهي و آشــنایي دست اندركاران رســانه ها، به عارضة ملي فقدان 
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جایگاه مناســب و میزان اختیار عمل روابط عمومي ها در دستگاه ها و سازمان ها مي تواند براي 
هر یك از طرفین، این شناخت و درایت را ایجاد كند كه از یكدیگر انتظارات نامعقول و خارج 
از توان و اختیارشان نداشته باشند. از سوي دیگر، با توجه به اینكه هنوز چارچوب و شیوة عمل 
و اجراي روشني، براي نحوة ارتباط روابط عمومي ها با رسانه هاي جمعي تعریف و تبیین نشده 
و در این ارتباط، دستورالعمل  ها و آیین نامة كامل و جامعی هم تهیه و تدوین نشده، كه بتوان بر 
اســاس آن كمیت و كیفیت ارتباط متقابل روابط عمومي ها با رســانه هاي جمعي را تعریف و به 
مرحلة اجرا و عمل رساند، مي توان گفت این نقیصه، منشأ بسیاري از سوء تفاهم ها، تعارض ها 

و روابط تیره بین روابط عمومي ها و رسانه هاي جمعي است. 
زماني كه این دو واحد ارتباطي، بر اســاس یك الگوي ارتباطي مشــخص با اهداف، سطح 
وظایف، محدودیت ها، فصول مشــترك و تضادهاي ارتباطي متقابل آشــنا شــدند، مي توانند با 
آگاهــي و بینــش دقیق، نقاط و اهداف مشــترك یكدیگر را ارتقــا داده و تقویت كنند، همچنین 
راهكارهایي براي كاهش نقاط اختلاف یكدیگر پیدا كنند و اهداف و وظایف خود را همســو 
و هم جهــت با یكدیگر قرار دهند. آن زمان اســت كه هر دو واحــد ارتباطي، مانند دو حلقه از 
یــك زنجیــر، یكدیگر را كامل كرده و بــا كم ترین تضاد و اصطكاك، ســریع تر به اهداف عالیة 
اطلاع رســاني و افزایــش آگاهي هاي عمومي جامعه و تنویر افــكار عمومي اقدام خواهند كرد 

)سیدمحسنی، 1381: 23(.
رســانه ها، باید تعصبات قدیمی را کنار گذاشــته و محیط ارتباطــات چندقطبی را، در عصر 
اطلاعات، به رسمیت بشناسند؛ از جمله تأثیر روابط عمومی و توسعة روش های کار با نیروهایی 
که جامعه مدرن را شکل می دهند. رشد روابط عمومی، یک شاهد روشن آن چیزی است که بازار 
به ما می گوید. روابط عمومی، قرار نیست محو شود، پس باید به رسمیت شناخته شود. شاید بهترین 
نمونة قدرت روابط عمومی توسط "خوزه راموس هورتا1" برندة جایزة صلح نوبل، بیان شده بود. 
او در کنفرانس ملی انستیتو روابط عمومی استرالیا، در سال 2000، اظهار داشت، نخستین مدرک 
او، دیپلم روابط عمومی از یک انســتیتوی پرتغالی بود و این ابزاری برای تبلیغات جهانی وی، به 
منظور افزایش آگاهی از فلاکت مردم تیمور و درنهایت آزادسازی این ملت بود )ملانیا2، 2008(. 
بیشــتر وقت ها، حذف روابــط عمومي ها، از ســوي خبرنگاران و ارتباط مســتقیم آنان با 
مسئولان سازمان، نه تنها كارساز نیست، بلكه موجب مي شود به ارتباط دوستانة روابط عمومي ها 
و خبرنگاران خدشــه وارد شود. اگرچه خبرنگاران، براي این عمل خود، استدلالي چون زودتر 
به نتیجه رســیدن را مطرح مي ســازند و روابط عمومي را، سدي بر سر راه خود عنوان مي كنند، 
ولي در بلندمدت، این شــیوة عمل از سوي خبرنگاران، نتیجه بخش نخواهد بود و باز مجبورند 

1. Jose Ramos Haerta 
2. Melanis
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براي رســیدن به اطلاعات، به روابط عمومي ها مراجعه كنند. توجه به رعایت اصول اخلاقي و 
شــرافت حرفه اي روزنامه نگاري از ســوي نمایندگان رسانه هاي جمعي، به عنوان وجدان هاي 
بیــدار جامعه در برابــر انعكاس واقعي حوادث، رویدادها و اخبــار و ... از دیگر موضوع هایی 
اســت كه در ایــن فرایند ارتباط و تعامل بین روابط عمومی ها و رســانه ها از اهمیت بســیاري 

برخوردار است )سیدمحسنی، 1381: 21(. 

بررسی انطباق نظریه‌های مرتبط با موضوع تحقیق
یک جمع بندی درخصوص ارتباط و استفاده از نظریه های مطرح در این تحقیق نشان می دهد، 
ســه نظریــة تعامل گرایی، مبادلة اجتماعــی و دروازه بانی خبری، انطباق بیشــتری با موضوع و 
چارچوب این تحقیق دارد. در نظریة تعامل گرایی، ارتباط را مبنای تجربة انســانی دانســته و به 
چگونگی تعامل رســانه ها با ساختارهای زندگی مخاطبان تمرکز دارد. در این میان، نوع تعامل 
بین روابط عمومی ها و رســانه ها و ســاختارهای ارتباطی بین این دو واحد از طریق این نظریه 

قابل بررسی و تعمق است.
همچنین در نظریة مبادلة اجتماعی، بر یک ارتباط و تعامل ســودمند دوطرفه بین ســازمان 
و ذی نفعــان تأکید دارد و رضایت طرفین را، در یک جریان ارتباطی، لازمه و تضمین کنندة یک 
ارتباط مؤثر و پایــدار تلقی می کند. در تعریف انجمن بین المللی روابط عمومی )2012( نیز، بر 
ضرورت ارتباط ســودمند برای دو ســوی جریان ارتباطی بین یک سازمان و مخاطبانش تأکید 
شــده است. در این راستا، یکی از مخاطبان اصلی ســازمان ها، رسانه ها و خبرنگاران هستند و 
نظریة مبادله کمک می کند که در ارتباط و تعامل بین روابط عمومی و رســانه ها، هرچه بر منافع 

و سودمندی مشترک توجه شود، رضایتمندی افزایش و چالش ها به حداقل کاهش می یابد. 
در نظریــة دروازه بانی خبر کورت لوین، فرایند دروازه بانی را حرکت از یک کانال به کانال 
دیگــر، یا از یک دروازه به دروازة دیگــر توصیف می کند که بر کنترل دروازه بان، با مجموعه ای 
از قواعد بی طرف قرار دارد. بر این اســاس و با توجه به اینکه شــاهد دروازه بانی اطلاعات و 
اخبار، هم از ســوی رســانه ها و هم از طرف روابط عمومی ها هســتیم، انتخاب، گزینش و فیلتر 
کردن اطلاعات و اخباری که باید از سازمان به بیرون انتشار یابد، بیشتر توسط روابط عمومی در 
ســازمان ها مدیریت و هدایت می شود. از طرف دیگر، اخبار و رویدادهایی که رسانه ها گزینش 
و دروازه بانی و درنهایت منتشــر می کنند، گه گاه محل چالش و مناقشــه بین روابط عمومی ها و 
رســانه ها می شــود، به نحوی که، تضادها و انتقادهایی را، به نوع دروازه بانی اطلاعات و اخبار، 
برای انتشــار از ســوی این دو واحد ارتباطی شــاهد هســتیم. لذا به نظر می رسد، بهره گیری از 
قواعد دوازه بانی از سوی روابط عمومی ها و رسانه ها، می تواند در کاهش یا به حداقل رساندن 

چالش های ارتباطی مؤثر واقع شود. 
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روش تحقیق
در این پژوهش از روش آمیخته )کمی و کیفی توأمان( استفاده شده است. در بخش کیفی تحقیق، 
مصاحبة عمیق با 15نفر از صاحب نظران و استادان روابط عمومی و رسانه )گروه متخصصان( تا 
زمان بدیهی شــدن موضوع و اشباع نظری انجام شده است. در بخش کمی، از روش کیو، برای 
ســنجش ذهنیت افراد نسبت به موضوع تحقیق استفاده شده است. در این روش، پرسشنامه ای 
برای بیســت نفر از مدیران و کارشناســان روابط عمومی وزارتخانه های تولیدی و سازمان های 
تابعه و نیز بیســت نفر از دبیران و خبرنگاران روزنامه های سراسری، تهیه و تکمیل شده است. 

این وزارتخانه ها، سازمان ها و روزنامه ها به این شرح هستند: 
é وزارت جهاد کشاورزی

سازمان جنگل ها و مراتع 
سازمان شیلات

سازمان دامپزشکی 
سازمان تحقیقات کشاورزی

é وزارت نفت
شرکت ملی نفت
شرکت ملی گاز

شرکت ملی پالایش و پخش فراورده های نفتی 
شرکت ملی صنایع پتروشیمی 

é وزارت نیرو
شرکت توانیر

شرکت مدیریت منابع آب 
شرکت مهندسی آب و فاضلاب 

شرکت برق حرارتی 
é وزارت صنعت، معدن و تجارت 

سازمان توسعة تجارت 
سازمان گسترش و نوسازی

سازمان صنایع کوچک و شهرک های صنعتی
سازمان توسعه و نوسازی معادن و صنایع معدنی 

پنج روزنامة دولتی: ایران، همشهری، جام جم، کیهان و اطلاعات
پنج روزنامة اقتصادی: اقتصاد، عصر اقتصاد، هدف و اقتصاد

پنج روزنامة اصول گرا: رسالت، وطن امروز، سیاست روز، جمهوری اسلامی و قدس
پنج روزنامة اصلاح طلب: شرق، آرمان ملی، مردم سالاری، اعتماد و آفتاب یزد
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معیار اصلی در انتخاب مدیران و کارشناســان روابط عمومی و دبیران وخبرنگاران روزنامه ها، 

داشتن حداقل پنج سال سابقة کار مفید در حوزة تخصصی مربوطه بوده است.

یافته‌های تحقیق 
الف. جدول‌های بخش کیفی 	

جدول 1. مهم‌ترین چالش‌ها و تنگناهای ارتباطی بین روابط‌عمومی‌ها و رسانه‌ها

کد 
متخصصان

نگرش 
منفی

انتظارات 
نامعقول

نداشتن شناخت 
از یکدیگر

خط مشی 
متفاوت

عدم تخصص و 
حرفه‌ای‌گرایی

منافع 
اقتصادی

ساختار
نامناسب

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

3327843جمع

جدول 1 نشان می دهد، عواملی نظیر عدم تخصص وحرفه ای گرایی و وجود خط  مشی متفاوت، 
با بیشــترین فراوانی، از مهم ترین چالش ها و تنگناهای ارتباطی بین روابط عمومی ها و رسانه ها 

از سوی گروه متخصصان شناخته شده است.
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جدول 2. راهکارهای پیشنهادی متخصصان برای رفع چالش‌ها و تقویت ارتباط و تعامل بین 
روابط‌عمومی‌ها و رسانه‌ها

ان
ص

ص
تخ

د م
ک

استقلال 
مالی 

رسانه‌ها

رعایت 
اصول 
اخلاقی

یی
گرا

ی‌
فه‌ا

نشست حر
دوستانه، 
تعامل 

وگفت وگو

شناخت 
و درک 
و تفاهم 
ولمتقابل

عق
ت م

ارا
تظ

آموزش ان
و ارتقاء 
نیروی 
انسانی

ارتباط 
صادقانه، 
شفافیت و 
اعتمادسازی

اصلاح 
ساختار
و قوانین

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

4411983733جمع

در جدول 2 مشــخص شده عواملی نظیر حرفه ای گرایی، برگزاری نشست های دوستانه، تعامل 
و گفت وگو، شــناخت و درک و تفاهم متقابل و آموزش و ارتقاء نیروی انســانی متخصص، به 
ترتیب از مهم ترین راهکارهای پیشــنهادی گروه متخصصان، بــرای رفع چالش های موجود و 

تقویت ارتباط و تعامل بین روابط عمومی ها و رسانه ها است.
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ب. جدول بخش کمی تحقیق 

جدول 3. بررسی تطبیقی میانگین گویه‌های بخش‌های ساختاری، عملکردی، رفتاری و شناختی

جدول توصیفی

انحراف معیارمیانگین جامعة آماری ابعاد 

ساختاری
205/37501/03714روابط‌عمومی‌ها

205/60001/34360رسانه‌ها

عملکردی
205/92500/79926روابط‌عمومی‌ها

205/67501/20607رسانه‌ها

رفتاری
205/27501/05724روابط‌عمومی‌ها

205/87500/95800رسانه‌ها

شناختی
194/84210/72749روابط‌عمومی‌ها

205/60001/02084رسانه‌ها

جدول 3 نشان می دهد، گروه رسانه ها، در سه بُعد ساختاری، رفتاری و شناختی میانگین بالاتری 
از امتیازدهی و موافقت با گویه های مورد نظر، نسبت به گروه روابط عمومی داشته است و گروه 
روابط عمومی، تنها در بُعد عملکردی دارای میانگین امتیازدهی بالاتری به گویه های این بخش، 
نسبت به گروه رسانه است؛ به عبارت دیگر، در مجموع میزان موافقت گروه رسانه ها با گویه های 

تحقیق، در سه حوزة ساختاری، رفتاری و شناختی بیشتر از روابط عمومی ها بوده است.

نتیجه‌گیری 
الف. بخش کیفی 

1. انجــام مصاحبة عمیق، با پانزده نفر از متخصصان حوزة ارتباطات، روابط عمومی و رســانه، 
نشــان داد، اکثر قریب به اتفاق آنان معتقد بودند بین روابط عمومی ها و رسانه ها چالش ها و 

تنگناهای ارتباطی وجود دارد.
2. فقدان تخصص و حرفه ای گرایی و وجود خط  مشــی متفاوت سازمانی، در روابط عمومی ها 

و رسانه ها از مهم ترین چالش ها و تنگناهای ارتباطی بیان شده است.
3. به اعتقاد بیشتر متخصصان، عواملی نظیر توسعة تعامل گرایی ، صاحب رسانه شدن و کاهش 
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نیاز روابط عمومی به رســانه ها از جمله عوامل تأثیرگذار توسعة فناوری های نوین ارتباطی 
بر نحوة ارتباط و تعامل روابط عمومی ها با رسانه های جمعی بوده است. 

4. بر اســاس دیــدگاه متخصصان، ضعــف کارایــی روابط عمومی ها، کاهش کمیــت و کیفیت 
اطلاع رسانی و کاهش اعتماد و رضایت مخاطبان از چالش های موجود بین روابط عمومی ها 

و رسانه ها بر نحوة عملکرد سازمانی این دو واحد ارتباطی محسوب می شود.
5. یافته های بخش کیفی نشــان داد، بیشــتر متخصصان اعتقاد داشــتند، وجود نیروی انســانی 
متخصص می تواند در افزایش نحوة ارتباط و تعامل روابط عمومی ها و رسانه ها مؤثر باشد. 
همچنین، وجود رویکردهای سیاســی و جناحی را، مانعی اساســی بــرای ارتباط و تعامل 
مناســب بین روابط عمومی ها و رسانه ها دانسته اند که درنهایت به کاهش کارایی و عملکرد 

منجرخواهد شد.
6. بیشــتر متخصصان، وجود رویکردهای حرفه ای و تخصصی را در افزایش تعامل مثبت بین 

روابط عمومی ها و رسانه ها مؤثر قلمداد کرده اند.
7. یافته هــا نشــان داد، اختــلاف نظر جــدی بیــن متخصصــان، درخصوص میزان آشــنایی 
روابط عمومی ها و رســانه ها با محدودیت ها، ظرفیت ها و توانمندهای یکدیگر وجود دارد؛ 
به نحوی که تقریباً بیش از نیمی از آنان معتقدند که این آشــنایی و شــناخت وجود دارد و 
نیمی دیگر اعتقاد دارند این شــناخت و آگاهی روابط عمومی ها و رسانه ها از محدودیت ها 

و ظرفیت های یکدیگر وجود ندارد، یا تاحدودی هست. 
8 . اکثــر قریب به اتفاق متخصصان معتقد بودند، روابط عمومی ها و رســانه ها ملزم به همکاری، 
ارتباط و تعامل با یکدیگر هستند، ولی انتظارات معقولی از یکدیگر ندارند و نسبت به هم 

نگرشی منفی دارند.
9. گروه متخصصان اعتقاد داشتند، عواملی نظیر حرفه ای گرایی، برگزاری نشست های دوستانه، 
تعامــل و گفت وگــو، شــناخت و درک و تفاهم متقابل، آمــوزش و ارتقاء نیروی انســانی 
متخصــص، به ترتیب از مهم ترین راهکارها برای رفع چالش های موجود و تقویت ارتباط 

و تعامل بین روابط عمومی ها و رسانه ها خواهد بود.

ب. بخش کمی
1. یافته هــا در ایــن بخش نشــان داد، نزدیک بــه از نیمــی از جامعة آمــاری )40درصد( بین 
41 تا 50 ســال ســن داشــتند و تنها 15درصد آنها دارای ســنی کمتر از 40 ســال بودند از 
پاســخگویان 67/5درصد را مردان و32/5درصد را زنان تشــکیل داده اند، مدرک تحصیلی 
بیشــتر جامعة آماری )85درصد( لیســانس و فوق لیســانس و15درصــد نیز مدرک دکتری 
داشتند. رشتة تحصیلی نزدیک به نیمی از پاسخگویان، غیر مرتبط با حوزة روابط عمومی و 
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روزنامه نگاری بوده است، همچنین نیمی از پاسخگویان مدیر و یا کارشناس روابط عمومی 
یکی از وازرتخانه ها و سازمان های تابعه بودند و نیم دیگر، سمت دبیری یا خبرنگاری یکی 
از روزنامه ها را داشتند. سابقة کار و فعالیت تقریباً نیمی از پاسخگویان )47/5درصد( بیش 

از 21 سال و تنها 5درصد آنها کمتر از 10 سال سابقة کار داشته اند.
2. پاســخگویان دو گروه روابط عمومی و روزنامه نگاران، بیشترین توافق و اشتراک نظر را )هر 
کدام با 43/7درصد( با گزینة موافق و کاملًا موافق با عبارت های "داشتن رویکرد حرفه ای و 
تخصصی، موجب کاهش چالش بین روابط عمومی ها و رسانه ها می شود" و نیز "پاسخگویی 
به موقع روابط عمومی به درخواســت رســانه، موجب کاهش چالش بین روابط عمومی ها و 
رسانه ها می شود" )گویه های شمارة 43 و 31( داشته اند. عبارت های "عدم برخورد سیاسی 
و جناحی روابط عمومی نســبت به رســانه، موجب کاهش چالش بیــن روابط عمومی ها و 
رســانه ها می شــود."، "نبود بانک اطلاعات رســانه ای در روابط عمومی، باعث افزایش بین 
روابط عمومی و رسانه ها شده است." و "آشنایی روابط عمومی و رسانه ها با محدودیت های 
یکدیگر، موجب کاهش چالش بین روابط عمومی و رسانه ها می شود." )گویه های شمارة 20 

و 27 و 58( نیز، در ردیف پایین ترین سطح موافقت از سوی دو گروه بوده است. 
3. پاســخگویان دو گروه روابط عمومی و روزنامه نگاران، بیشترین اختلاف نظر را در گویه های 

شماره 4، 3، 46 و50 نشان داده اند که شامل این عبارت ها است: 
" توســعة تکنولوژی های نویــن ارتباطی، باعــث افزایش چالش بیــن روابط عمومی ها و 

رسانه ها شده است." 
"توســعة تکنولوژی های نوین ارتباطی، باعث تقویت ارتبــاط و تعامل روابط عمومی ها و 

رسانه ها شده است."
"پرهیــز از هدیــه دادن روابط عمومی هــا بــه خبرنــگاران، موجــب کاهــش چالــش بین 

روابط عمومی ها و رسانه ها می شود."
" روابط عمومی ها و رسانه ها نسبت به یکدیگر دارای نگرش منفی هستند."

همچنین پاســخگویان دو گــروه روابط عمومی و روزنامه نگاران، بیشــترین اشــتراک نظر 
)100درصدی( را با عنوان گزینه موافق وکاملًا موافق در گویه های شماره 44، 9،10، 7 و11 

نشان داده اند که شامل این عبارت ها است:
" رفتار صادقانه و دوستانه، موجب کاهش چالش بین روابط عمومی ها و رسانه ها می شود."

" وجود ساختار نامناسب سازمانی، موجب افزایش چالش بین روابط عمومی ها و رسانه ها 
شده است." 

"عــدم ثبات خبرنگاران در حوزه های خبــری، موجب افزایش چالش بین روابط عمومی ها 
و رسانه ها شده است."
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"عــدم امــکان دسترســتی خبرنگاران بــه اطلاعات ســازمان، باعث افزایــش چالش بین 
روابط عمومی ها و رسانه ها شده است. 

"وجود خط مشی سازمانی متفاوت، موجب افزایش چالش بین روابط عمومی ها و رسانه ها 
شده است."

4. پاســخگویان دو گــروه روابط عمومــی و روزنامه نگاران، بیشــترین توافق و اشــتراک نظر 
)20درصــد( را با گزینه مخالــف و کاملًا مخالف با عبارت " توســعة تکنولوژی های نوین 
ارتباطی، باعث افزایش چالش بین روابط عمومی ها و رســانه ها شــده است" )گویه شماره 

4( داشته اند.
5. پاســخگویان گــروه روابط عمومی، بیشــترین مخالفت را با گزینة مخالــف و کاملًا مخالف 
بــا عبارت هــای " توســعه تکنولوژی هــای نویــن ارتباطی، باعــث افزایــش چالش بین 
روابط عمومی ها و رســانه ها شــده اســت و" هدیه دادن روابط عمومی ها بــه خبرنگاران، 
موجب افزایش چالش بین روابط عمومی ها و رســانه ها شــده اســت." )گویه های 4 و 40( 
داشته اند. پاسخگویان گروه روزنامه نگاری نیز، بیشترین مخالفت را با گزینة مخالف و کاملًا 
مخالف با عبارت های "توســعه تکنولوژی های نوین ارتباطــی، باعث افزایش چالش بین 
روابط عمومی ها و رســانه ها شده است." و "توســعة تکنولوژی های نوین ارتباطی، موجب 

کاهش نیاز روابط عمومی ها به رسانه ها شده است." )گویه های 4 و 5( داشته اند. 
6. در یک بررســی کلی از مجموع امتیازدهی دو گروه، گروه رســانه ها در ســه بُعد ســاختاری، 
رفتاری و شناختی میانگین بالاتری را از امتیازدهی و موافقت با گویه های مورد نظر تحقیق 
داشتند. گروه روابط عمومی، تنها در بُعد عملکردی، میانگین امتیازدهی بالاتری به گویه های 
این بخش داشــت به عبارت دیگر، میزان موافقت گروه رسانه ها با گویه های تحقیق، بیشتر 

از روابط عمومی ها، در سه حوزة ساختاری، رفتاری و شناختی بوده است. 
7. براســاس نتایــج آزمــون فرضیه هــای تحقیق، بــه تفکیــک دو گــروه )روابط عمومی ها و 
روزنامه نــگاران(، از مجمــوع 12 فرضیــة این تحقیق، دو گروه، بیشــترین اشــتراک نظر و 
موافقــت، را بــا فرضیه های شــماره 3، 4، 8 داشــتند که عبارت انــد از "روابط عمومی ها و 
رسانه ها از وظایف، ظرفیت ها و توانمندهای یکدیگر شناخت کاملی ندارند."، " بین نیروی 
انســانی متخصــص و نحوة ارتباط و تعامــل روابط عمومی ها و رســانه ها رابطة معناداری 
وجــود دارد." و "روابط عمومی ها و رســانه ها از محدودیت های یکدیگر شــناخت کاملی 
ندارند." و بیشــترین اختلاف نظر را با فرضیه های شــماره 9 و 6 داشــتند که عبارت اند از " 
روابط عمومی ها و رسانه ها نسبت به یکدیگر نگرشی منفی دارند." و " رویکردهای حرفه ای 
و تخصصی بر نحوة ارتباط و تعامل روابط عمومی ها و رســانه ها حاکم نیســت." همچنین، 
بالاترین درصد میانگین موافقت با فرضیه های شماره 8 ، 10 و 1 بود که عبارت اند از " بین 
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چالش های روابط عمومی ها و رســانه ها و نحوة عملکــرد آن ها با یکدیگر رابطه معناداری 
وجــود دارد." ، " بین نیروی انســانی متخصص و نحوة ارتبــاط و تعامل روابط عمومی ها و 
رســانه ها رابطه معنــاداری وجود دارد." و" روابط عمومی ها و رســانه ها ملزم به همکاری، 
ارتباط و تعامل با یکدیگر می باشند." بر اساس نتایج آزمون فرضیه های تحقیق، تنها فرضیة 
" رویکردهــای حرفه ای و تخصصی بر نحوة ارتباط و تعامل روابط عمومی ها و رســانه ها 

حاکم نیست." فرضیة 9 تحقیق تفاوت معناداری بین دو گروه داشت. 

الزام‌ها
و ضرورت‌ها

الگوی مطلوب تعامل 
روابط‌عمومی و رسانه

ساختاری

استقلال مالی رسانه‌ها

فناوری‌های نوین

آموزش و نیروی 
انسانی انسانی

اصلاح قوانین

پاسخگویی

تحقق انتظارات

نشست وگفت‌وگو 
)تعامل(

انجام وظایف
و مسئولیت ها

رفتاریعملکردی

احترام متقابل

صداقت و شفافیت

اصول اخلاقی

حرفه‌ای‌گرایی

شناختی

اعتمادسازی

نگرش مثبت

شناخت متقابل وظایف

انتظارات معقول

مؤلفه‌هامؤلفه‌ها مؤلفه‌ها

ابعاد

مؤلفه‌ها

پیشنهادهای تحقیق
بر اســاس نتایج و یافته های حاصل از این تحقیق، در دو بخش کمی و کیفی، با عنوان بررســی 
"چالش های ارتباطی روابط عمومی ها و رســانه ها جمعی" می توان پیشــنهادهایی را، برای رفع 
و کاهــش چالش ها و رســیدن به مدل و الگوی مطلوب ارتباطــی و تعاملی در قالب چهار بعد 

ساختاری، عملکردی، رفتاری و شناختی به این شرح ارائه کرد:
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1. در بخش ســاختاری پیشــنهاد می شــود، برنامه ریزی مناســبی برای آموزش و تجهیز نیروی 
انســانی در واحدهــای روابط عمومــی و رســانه های جمعی، با هــدف تخصصی تر کردن 
رویکردهای حرفه ای آنان نســبت به یکدیگر انجام شــود؛ همان طور که مشاهده شد، رشتة 
تحصیلی نزدیک به نیمی از جامعة آماری تحقیق، با حوزة روابط عمومی و روزنامه نگاری، 
غیرمرتبــط بود. همچنین نســبت به اصــلاح قوانین و رویه هایی که منجــر به ایجاد تنش و 
برخورد می شود، نظیر برخوردهای سیاسی و جناحی و یا شخصی و ... با تهیة دستورالعمل 
و آیین نامه های ســازمانی، برای نحوة ارتبــاط و تعامل صحیح و منطقی روابط عمومی ها و 

رسانه ها اقدام شود.
2. در بخش عملکردی پیشــنهاد می شود، دســت اندرکاران روابط عمومی و رسانه های جمعی، 
پاســخگوی نیازها و انتظارت معقول کاری از یکدیگر باشــند و با برگزاری نشســت های 
دوســتانه، تعامل و گفت وگو، ســوء تفاهم ها را در فرایند همکاری با یکدیگر، در راســتای 

انجام وظایف و مسئولیت ها، برطرف و ارتباط خوب و مثبتی را برقرار کنند.
3. در بخش رفتاری پیشــنهاد می شــود، احترام متقابل توأم با رعایت اصول اخلاقی، در دستور 
کار دســت اندرکاران روابط عمومی و رســانه های جمعی قرار گیرد و به عنوان یک منشور 
رفتــاری، هر دو گروه ملزم به رعایت آن باشــند، همچنین صداقت و شــفافیت در کارها و 

انجام وظایف و مسئولیت ها در ارتباط با یکدیگر مد نظر قرار گیرد.
4. در بخش شــناختی پیشنهاد می شود، دســت اندرکاران روابط عمومی و رسانه های جمعی از 
وظایف، مسئولیت ها، محدودیت ها و توانمندی های یکدیگر شناخت کافی و کاملی کسب 
کنند تا انتظار آن ها از هم معقول و منطقی شــود و با اعتمادســازی و نگرش مثبت، گلایه ها 
و انتظارهای نامعقول را به حداقل برسانند و یک ارتباط وتعامل مطلوب را برقرار سازند.

5. لازم اســت، گویه هــا و وظایفــی که مــورد موافقت و قبول هــر دو گــروه روابط عمومی و 
روزنامه نگاری، در شــاخصه های ســاختاری، عملکردی، رفتاری و شــناختی قرار داشت، 
تقویت و در راســتای ارتقای ســطح همکاری و همبستگی بیشتر مورد توجه واقع شود. آن 
گویه ها و عباراتی هم، که مورد اختلاف بین دو گروه قرار داشــت، با برگزاری جلســه های 
هم اندیشــی و گفت وگو و با مشــارکت تشــکل های صنفی هر دو گروه به بحث و بررســی 
گذاشــته شــود تا ســوء تفاهم های احتمالی برطرف و راهکارهایی عملی برای رفع موانع 

همکاری اتخاذ شود. 

© Authors, Published by Bureau of Media Studies and Planning. This is an open-access paper distributed 
under the CC BY (license http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 
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Communication challenges of public relations and mass media 
(Case study: ministries and nation-wide newspapers)
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Journalism and Media, Faculty of Social Sciences, Communication and Media, Islamic Azad University, 
Central Tehran Branch, Tehran, Iran. email: sh.mohseni@yahoo.com

Seyyed Mohammad Dadgaran: Associate Professor, Department of Journalism and Media, 
Faculty of Social Sciences, Communication and Media, Islamic Azad University, Central Tehran Branch, 
(corresponding author), Tehran, Iran. email: mohammad_dadgaran@yahoo.com

Hossein Ali Afkhami: Associate Professor, Department of Public Relations, Faculty of Communication 
Sciences, Allameh Tabatabai University, Tehran, Iran. email: afkhami@atu.ac.ir

Despite the expansion of new media outlets and transformation in extra-
organizational communication, one of the most important tasks of Public Relations 
continues to be establishing of professional communication with the media. Public 
Relations need to cooperate with the media in order to convey their organizational 
messages to the general public and their organizational legitimacy depend on their 
cooperation with media. At the same time, the media also need to cooperate with 
Public Relations Department to produce and publish their news and viewpoints. 
But what usually bars such interaction process, are numerous communication 
challenges. The main goal of this research is to identify challenges, provide 
solutions and effective communication models between journalists and media 
intermediates in Public Relations departments. In this research, a mixed method 
was use. In qualitative part, in-depth interviews were made with 15 professors 
and experts in communication, public relations and media sectors, and in the 
quantitative part, using the Q method and a questionnaire tool, the views of 40 
Public Relations managers and experts of the ministries as well as editors and 
reporters of national newspapers, have been taken into consideration. The findings 
of the research showed that factors such as lack of expertise and professionalism, 
diverse organizational policies, political and factional approaches, lack of 
economic independence of the media, insufficient knowledge of Public Relations 
Departments and the media about each other's sphere of responsibilities and 
limitations, unreasonable expectations and sometimes having a negative attitude, 
are among the most prominent challenges faced by the Public Relations. Within the 
four structural, functional, behavioral and cognitive dimensions, factors such as law 
reform, human resources training and professionalism, interaction and dialogue, 
accountability, honesty and transparency, compliance with ethical principles, 
reasonable expectation and mutual acknowledging of duties are the most 
important solutions to solve challenges face by the Public Relations Departments. 
Adapting these factors by Public Relations entities will create the ideal model of 
communication between Public Relations and media.

Keywords: Public Relations, Media, Communication Challenges, Interactive 
Communication
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The role of Iranian cinema in changing social development 
indicators

Karam Habibpour Getabi: Associate Professor, Department of Sociology, Faculty of Literature and 
Humanities, Khwarazmi University (corresponding author), Tehran, Iran. email: Karamhabibpour@khu.ac.ir

The media, and cinema in particular, are among the institutions that contributes to 
development any country, which, according to their content, have a potential role in 
improving or eroding the social development indicators. Based on such potential 
and requirement for development, the present study with quantitative methodology, 
survey method and questionnaire technique, and in the framework of two theories 
of modeling and social expectations, the position of Iranian cinema and its impact 
on the desired indicators (in terms of positive or negative effect), has carried out 
an experimental test among 1216 moviegoers in Tehran. The findings showed that 
Iranian films did not have a positive effect on the lives of the audience, but at the 
same time, they played a role in changing social development indicators.
Iranian cinema has played a positive role in improving the indicators of 
awareness, social communication, responsibility, collectivist values (populism, 
public commitment and altruism), familyism, attitude to marriage, egalitarianism 
and gender equality, and at the same time cinema has played a negative role in 
areas such as public trust indicators, institutional trust, social cohesion, social 
participation and civic involvement, citizenship, national identification, social 
identification, social acceptance, law abiding, decisions and choices, social vitality, 
hope, sense of social security, attitude towards childbearing and marital fidelity. The 
findings indicate that within the framework of the two theories of pattern making and 
social expectation, Iranian cinema has not had a relative role in improving social 
development indicators in the country.

Keywords: Social Development, Media, Cinema, Social Capital, Hope and Social 
Vitality, citizenship.
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Analysis and methodological application of frame analysis in 
news media from the qualitative perspective

Masoud Taghiabadi: PhD student of Communication Sciences, Faculty of Communication Sciences, 
Allameh Tabatabai University (corresponding author, Tehran, Iran. email: masoud.taghiabadi@gmail.com

Hamid Taghiabadi: PhD. in Persian literature, Islamic Azad University, Sabzevar branch, Sabzevar, Iran. 
email: khatteman@gmail.com

Frame analysis is among the methods used for media studies. Following the 
publication of a paper by Robert Antman in 1993 paper, frame analysis has become 
an important method. Since Goffman introduced the concept of frame analysis and 
Antman applied it in the field of mass media analysis, researchers have used this 
method to understand how information is presented by print as well as other media 
outlets. Today, frame analysis conducted by Matthew Nisbet, has taken a new 
direction and is used in areas such as science communication and reflection on 
environmental problems, climate change, scientific issues, etc. Studies that have 
used frame analysis as a methodology, have benefited from various theoretical and 
methodological approaches, which have led to different practical definitions, and 
most of them have been experimental and specific to the objectives of the related 
study. This article aims to present a general formulation about qualitative frame 
analysis in news media, which begins by differentiating it from the quantitative 
and critical review and the qualitative approach, and recognizing the types of 
"hermeneutic or qualitative", "manual holistic", "reductionist" frame analysis and 
"linguistic and computer-oriented" and the weak and strong characteristics of both 
of them. Then, the relationship between frame analysis and other methods such as 
discourse analysis and content analysis have been discussed, and finally, their use 
has been explored in the research process.

Keywords: Frame Analysis, News Media, Framing, Newspaper, Qualitative Analysis.
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Economic challenges faced by the Iranian newspapers and 
ways to tackle them
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Branch, Tehran, Iran. email: dr.roya2017@gmail.com

Davood  Safaee: Assistant Professor, Department of Communication, Journalism and Media, 
Faculty of Social Sciences, Communication and Media, Islamic Azad University, Central Tehran Branch 
(corresponding author), Tehran, Iran. email: dr.safaee2021@gmail.com

Hourieh  Dehghanshad: Assistant Professor, Department of Communication, Journalism and Media, 
Faculty of Social Sciences, Communication and Media, Islamic Azad University, Central Tehran Branch, 
Tehran, Iran. email: hourishad@gmail.com

Hossein Entezami: PhD in Strategic Defense Sciences (Strategic Management), Higher National 
Defense University, Tehran, Iran. email: h.entezami2@gmail.com

Economic problems are among the main challenges faced by Iranian newspapers. 
The aim of this research work is to identify the economic challenges of Iranian 
newspapers and ponder about the ways to tackle this chronic problem. The method 
used for this study is qualitative based on the Grounded Theory approach and in-
depth interviews. The statistical community includes persons in charge of public 
and private newspapers and sample selection, by using an objective method, 
continued until theoretical saturation was achieved. By selecting 21 people, the 
research has achieved its objectives. Data analysis was done after three stages of 
coding (open, axial, and selective) using MAXQDA Software, and out of 188 open 
codes obtained, six classes of concepts were extracted and finally ten items, in 
order to get out of Problems were found, which are: putting media management 
alongside economic management, using corporate methods and integration of 
small newspapers, establishing protective laws and paying subsidies to private 
newspapers, paying attention to the cyber space and using written content based 
on social networks, reducing the control of the government over  state owned 
newspapers, speeding up process of information dissemination and using new 
and applied technologies in the distribution system, independent production of 
raw and printing materials for newspapers, the use of qualified human resources, 
paying attention to reducing self-censorship, taking to account the fall of readers 
and establishing new laws for licensing newspapers.

Keywords: Media, Newspaper, Journalism, Economic Challenges, Audience.
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The impact of interactive augmented reality technology features
on the identity of Information Technology, in electronic retailing

Seyedreza Jalalzadeh: Assistant Professor, Department of Management, Faculty of Management and 
Finance, Khatam University (corresponding author), Tehran, Iran. email: r.jalalzadeh@khatam.ac.ir

Mahtab ghaderpoor: Master's student in Business Administration, Faculty of Management and Finance, 
Khatam University, Tehran, Iran. email: mahtabghaderpoor95@gmail.com

The outbreak of Coronavirus and at the same time economic crisis, has created 
special conditions for businesses in Iran. After months of store closures due to 
the Coronavirus pandemic, consumers and customers are very enthusiastic for 
impressive and extensive shopping experiences that augmented reality interactive 
technology can provide for them. The main purpose of this research is to investigate 
the moderating effect of augmented reality interactive technology on the relationship 
between Information Technology identity and self-reference in the electronic retail 
environment and specifically, in the DigiStyle electronic retail environment. For this 
purpose, questions and hypotheses were raised and in order to investigate the 
concerning questions and hypotheses, Digistyle electronic store customers were 
selected as a statistical population. The data of the current research has been 
collected through field methods and random sampling by means of an electronic 
questionnaire and its data has been analyzed with SPSS and Smart PLS software. 
All the hypotheses of the research were confirmed and in the final result it was also 
found that self-reference has a positive and significant impact on the identity of 
Information Technology with the moderating role of augmented reality interactive 
technology in the environment of electronic retail sales.

Keywords: Augmented Reality, Interactive Technology, Information Technology, 
Identity, Electronic Retail, DigiStyle.
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The study on reasons behind deciding to use the services 
provided by Instagram for social commerce 

Moslem Ebrahimi Tabar: Master of business administration. College (Pardis) of Farabi, University of 
Tehran. (corresponding author), Qom, Iran. email: mo1995ebiii@gmail.com

Mohammad Ghafari: Assistant Professor, Faculty of Management and Accounting, University OF 
Tehran, college (Pardis) of Farabi, Qom, Iran. email: ghaffari.mohammad@ut.ac.ir

Hamid Reza Irani: Assistant Professor of Business Administration Department of management and 
Accounting Faculty of Farabi College (Pardis), Tehran University, Qum, Iran. email: hamidrezairani@ut.ac.ir

Studies conducted on the social commerce show that such trading has rapidly 
grown in the past decade and continuation of this trend also indicates that social 
commerce has influenced the strategies of the companies. The main feature of this 
type of commerce includes, interaction among users, the content created by users 
and customer- oriented approach. Therefor, in this study, efforts have been made to 
explore the factors which contribute to customers of Instagram’s social commerce 
services. Objective wise, this research work is applied type and in terms of nature, 
is a descriptive survey and for gathering the required data, laboratory and field 
method have been used.
The statistic population of the study are all those Iranians that in Spring 2022 have 
used social commerce environments and specifically Instagram to purchase good 
and service. The sample population include 200 people who have been selected 
randomly. The validity of the questionnaire was confirmed by relevant experts and 
its reliability was confirmed by using Cronbach's alpha test. Analysis of the data 
indicates that factors that helps the customers to use services of social commerce 
of Instagram, include variables such as searching opportunity, evaluation, value 
creating, flexibility, accessibility, quality of services, attractiveness and innovation. 

Keywords: Social Network, Social Commerce, Services, Instagram Social Media.
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Identifying the mental patterns of media managers regarding 
dissemination of information during crises by using the Q method
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Mohsen Ghadami: Associate Professor, Department of Media and Culture Management, Faculty of 
Management and Economics, Islamic Azad University, Tehran Science and Research Unit (corresponding 
author), Tehran, Iran. email: m.ghadami@srbiau.ac.ir

Mohammad Hossein Taghdisi: Professor of Health Promotion, Department of Public Health, 
School of Health and Medical Engineering, Tehran University of Medical Sciences, Tehran, Iran. 
email: Taghdisi.mh@ihepsa.com

Bagher Sarokhani: Full Professor, Faculty of Social Sciences, University of Tehran, Tehran, Iran. 
email: sarokhani@ut.ac.ir

Ali Delavar: Full Professor, Faculty of Psychology and Educational Sciences, Allameh Tabatabai 
University, Tehran, Iran. email: delavar@atu.ac.ir

Media managers, in critical situations, have different mental patterns, which are 
the basis of their attitude for making decisions on how to inform people. This study, 
using the Q method, seeks to answer the question, what kind of mental patterns 
do media managers have for providing information in crises time? Data analysis 
was done by collecting the discourse space in the Q method and implementing 
three phases of research namely domain review, systematic review and individual 
sources (interview), resulted in 85 propositions according to the opinion of the 
nominal group, as a sample of Q, 60 people of media managers, as a sample 
of available participants, performed the sorting of the Q sample in the Flash-Q 
software and in the form of a diagram with a Likert scale of -8 to +8, and by entering 
the data in the SPSS software and creating a Q data matrix and Q data set. Finally, 
the following three mental models were identified: 1. The mental model of skill-
oriented managers supporting the effect of social media in crisis; 2. The mental 
model of public relations -oriented managers who support information engineering 
in crisis; 3. The mental model of knowledge-oriented managers who are critical 
of superficiality in crisis communication. Strengthening stronger mental patterns 
or correcting inefficient mental patterns in media organizations requires reforming 
management systems, designing a comprehensive crisis management system, 
and using expert consultants in media management.

Keywords: Mental Model, Crisis and Decision-making, Q Method, Media Managers.
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The extent of compliance with the media ethics in Islamic 
Republic of Iran Broadcasting ‘s sports programs 

Fahimeh Momenifar: Assistant Professor, Department of Sports Management, Payam Noor University, 
Tehran, Iran (corresponding author). email: f.monmeni@pnu.ac.ir

Amin Raji: Assistant Professor, Department of Sports Management, Payam Noor University, Tehran, Iran 
a.raji@pnu.ac.ir

Nasrin Azizian Kohan: Associate Professor, Department of Sports Management, Faculty of Educational 
Sciences and Psychology, Mohaghegh Ardabili University, Ardabil, Iran. email: n.azizian@uma.ac.ir

Jalal Yar Ahmadi: Assistant Professor of Sports Management Department, Payam Noor University, 
Tehran, Iran. email: j_yarahmadi@pnu.ac.ir

Considering that the most popular world radio and TV programs are sports programs 
and  due to the extensive and special impact of sports media on their audience, the 
present study aims to investigate the extent of compliance with media ethics in the 
sports programs of the Islamic Republic of Iran Broadcasting  (sports programs of 
Channel 3, Sports TV and Sports Radio). The statistical population of this research 
was the students of different grades of physical education at Payam Noor University 
in Tehran. This research was carried out based on random-stratified sampling and 
the number of samples was 125 students based on Morgan’s table. The research 
tool was a researcher-made questionnaire. In order to analyze the data obtained 
from the questionnaire, using SPSS statistical software, Kolmogorov-Smirnov, t-test, 
analysis of variance (ANOVA), Levin and Tukey Tests, were used in accordance 
with the research hypotheses. The status of three variables of honesty, justice, 
responsibility of media ethics in sports programs was evaluated at a favorable 
level. According to the demographic variable of age, a significant difference was 
observed between students’ views on the component of media ethics and justice 
in sports programs. There was no significant difference between the groups of men 
and women in the variables of honesty, justice, responsibility and media ethics. 
Based on the findings of the research, it seems that maintaining and boosting 
motivation of people working in sports radio programs, factors such as increasing 
the financial and moral supports, is necessary in order to maintain compliance with 
media ethics.

Keywords: Media, Media Ethics, Sports Program, Justice.
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Iran 's media diplomacy requirements In the framework of the 
balance of power policy in the Post-JCPOA ara.

Abbas Ali Rahbar: Associate Professor, Department of Political Science, Faculty of Law and Political 
Science, Allameh Tabatabai University, Tehran, Iran. email: aa.rahbar@atu.ac.ir

Mohammad Mehdi Golshahi: PhD student in public policy, Department of Law and Political Science, 
Faculty of Convergent Sciences, Islamic Azad University, Tehran Science and Research Unit (corresponding 
author), Tehran, Iran. email: mgolshahi73@gmail.com

The rapid growth of communication technologies has made governments face the 
fact that a new form of diplomacy, namely “media diplomacy”, has entered the arena 
of international equations. From this perspective, compared to the conventional 
diplomacy, the media is considered aa a tool that politicians use to test their views 
and a tool to promote national interests. In the meantime, the media diplomacy 
for the Islamic Republic of Iran, in the post-JCPOA era by taking into account 
the withdrawal of the United States from the Nuclear Agreement and adoption of 
the strategy of "offensive realism" and the application of the "maximum pressure" 
against Iran, has become ever more important. Therefore, the current research, 
using the meta-combination analysis, in the framework of the theory of media 
convergence and considering the existing media capacity in Iran, investigates how 
the Islamic Republic of Iran, by using its media potentials, to employ the "Balance 
of Power Policy" and become more effective in changing the approach of the 
international community towards Iran. The results of this research show that the 
Islamic Republic of Iran, by using its media arms and redefining its national interests 
in new circumstances, and focusing on the two central areas of politics and public 
opinion and developing media cooperation with friendly and allied countries, such 
as China and Russia, to create a balance of power against America in the regional 
and global arena.

Keywords: Media Diplomacy, Theory of Media Convergence, Islamic Republic of 
Iran, Post- JCPOA era.
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Explanation of the attitude, strategies and the media Approach 
for realization of Islamic civilization during the second phase of 
the Islamic Revolution
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Department of Theology, Faculty of Humanities, Yasouj University (corresponding author), Yasouj, Iran. 
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Mohammad Hasan Vakili: Professor of Dialogue and Wisdom, Department of Dialogue and 
Wisdom, Institute of Strategic Studies of Islamic Sciences and Education, Mashhad Seminary, Mashhad. 
email: mohammadhassnvakili@gmail.com

The statement of the second step of the Revolution is a strategic and civilizational 
declaration issued by the Supreme Leader, as the leader and guide of the 
Islamic community, and major issues are raised in that statement, which must 
be implemented by the scholars through transforming the topics into practical 
solutions and strategies. Islamic civilization, as a valuable and profound concept, 
has been the objective of the Islamic Revolution, therefore, each step of it takes forty 
years, and the second step is based on a forty-year plan, so that a comprehensive 
Islamic civilization can be achieved. In this research work, which is based on the 
descriptive analytical method, in gathering information and comparing opinions, 
attention is paid first to the quality of the formation about Islamic civilization, and then 
the viewpoints, strategies and solutions put forward by the media are presented for 
the realization of the new Islamic civilization. Among the results of the research are: 
1. The fundamental objective of the media is to create a sense of hope in the society. 
2. Media strategies can generally be presented in three categories:  persuasion 
of elites, direct influence, and motivating tendencies. 3. The media strategies are 
also summarized in six cases: strengthening the media, focusing on activating 
local search engines, producing mainstream media, promoting prominent people, 
focusing on high quality productions and the need to pay attention to honesty.

Keywords: Media, the Second Step of the Islamic Revolution, Supreme Leader, 
New Islamic Civilization.
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Determining of social marketing effect on behavior of a sports 
event fans 
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Sports Sciences, Tabriz University, Tabriz, Iran. email: V.JaVani@tabrizu.ac.ir

Mehdi Mahmoudi: Senior expert in sports management, Faculty of Physical Education and Sports 
Sciences, Tabriz University, Tabriz, Iran. email: mahmudi.m@gmail.com

Yaqub Badri Azarin: Associate Professor, Department of Sports Management, Faculty of Physical 
Education and Sports Sciences, Tabriz University, Tabriz, Iran. email: badriazarin@tabrizu.ac.ir

Marketers, especially sports marketers, considering the integration of societies 
and the rapid development of social media, understand the importance of social 
media as a strong marketing tool and use these media to communicate with their 
customers. Therefore, the aim of this research is to determine the effect of social 
media marketing on the behavior of sport events fans. This research has been 
done with a survey method in terms of practical purpose. The statistical population 
of the present study included teachers and students of physical education who 
were members of fan pages for teams and sport events, and for data collection, 
according to Morgan's table, 384 questionnaires were distributed online among the 
available samples. The data was collected using the theory of planned behavior 
questionnaire, whose validity was confirmed by experts and its reliability by 
Cronbach's alpha method (86 percent). The results of the hypotheses test, using 
SPSS software, show that the fans' attitude did not have a positive and significant 
effect on their sport events behavior. But the positive and significant relationship of 
enjoyed pleasure, mental norms, perceived behavioral control, with the behavioral 
intention of fans of a sport events, based on the use of social media marketing, was 
confirmed.

Keywords: Theory of Planned Behavior, Fan pages, Sports Events, Behavioral 
Intention.



Research and dynamic of audio-visual elements: towards video 
research methods; Epistemological foundations, approaches 
and implementation framework

Peyman Parvari: PhD on Business Administration, Faculty of Management and Accounting, Allameh 
Tabatabai University (corresponding author), Tehran, Iran. email: peymanparvari@yahoo.com
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Increasing attention to the richness of research works and the need for multimodal 
data, which provides the possibility of studying verbal and non-verbal aspects, 
has made researchers to use video methods. While these methods have become 
more popular over time, surveys show that there is still no structured study that 
can answer the ambiguities and doubts of raised by researchers in using these 
methods. Therefore, this study seeks to provide a guided and practical way to 
select, plan and successfully implement video research. For this purpose, by using 
and analyzing scattered and inconsistent studies of the past, which includes 105 
internationally valid sources of practical and theoretical studies in the field of video 
method, the idea of this study is presented around a practical perspective. In this 
way, firstly, the epistemological foundation of video methods and approaches are 
presented, in which video research is basically conducted; then, a step-by-step 
framework is presented that can guide researchers in conducting video research to 
advance their research in the right direction.

Keywords: Video Methods, Videography, Participatory Video, Elicitation Video, 
Video Analysis, Sequence Analysis.
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Analysis of Orientalist approach developments in National 
Geographic magazine

Zahra Majdizadeh: Student of Communication Sciences, Department of Communication, Faculty of 
Social Sciences, University of Tehran, Tehran, Iran. email: Zahra.majdizade@ut.ac.ir

Azam Ravadrad: Full Professor, Department of Communication, Faculty of Social Sciences, University of 
Tehran (corresponding author), Tehran, Iran. email: ravadrad@ut.ac.ir

Mansoure Hajjari: Student of Communication Sciences, Department of Communication, Faculty of 
Social Sciences, University of Tehran, Tehran, Iran. email: hajjari@ut.ac.ir

The purpose of this study was to analyze the representation of East and West in 
the cover images of National Geographic Magazine from its first issue until the 
end of 2000, and in this regard, all editions of this journal, during these 112 years 
that have had a cover image, have been analyzed and a total of 501 images have 
been analyzed by qualitative content analysis. The results of the research indicate 
that the main approach of this magazine has been to emphasize the progress and 
civilization of the West against the backwardness of the East. Also in this magazine, 
the East is associated with history, the femininity, childhood and old age, emotions, 
spirituality, poverty, tradition, and low-level ritual and economic activities, while 
the West is associated with civilization, masculinity, youth, logic, technology, 
wealth, modern and recreational and scientific activities. The results show that the 
Orientalist background of this journal has not disappeared over time. Rather, these 
stereotypes have been revived and strengthened in a new way.
Today, the same colonial views of the past are seen with a more ornate appearance 
in which some old elements have been removed and new elements have been 
added. Thus, the legitimation of Western domination of the East in the earlier 
periods, with the demonstration of the inherent and essential superiority of the West, 
and in later periods by accepting the possibility of change and development in the 
East, provided the transfer of culture and technology from the West

Keywords: Representation, Othering, Orientalism, Stereotype, National Geographic.
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