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چکیده
ورزشی  شرکت‎های  در  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  مدل  طراحی  پژوهش،  این  هدف 
دانش‎بنیان با تمرکز بر نقش رسانه ملی در بازنمایی سرمایه انسانی سازمان‎هاست. پژوهش 
و  اشتراوس  سیستماتیک  )مدل  داده‎بنیاد  نظریه‎پردازی  شیوه  به  و  کیفی  رویکرد  با  حاضر 
از خبرگان  نفر  با 19  نیمه‎ساختاریافته  از طریق مصاحبه  داده‎ها  انجام‎شده است.  کوربین( 
مدیریت منابع انسانی، ارتباطات رسانه‎ای و مدیران شرکت‎های ورزشی جمع‎آوری و با روش 
کدگذاری سه‎مرحله‎ای تحلیل گردید. روایی و پایایی ابزار به تأیید رسید. یافته‎ها نشان داد 
پدیده مرکزی این مطالعه، حکایت‎سازی منابع انسانی در سازمان و بازنمایی آن در رسانه 
ی شامل ضعف ارتباطات درون‎سازمانی، گسست 

ّ
است که تحت تأثیر سه دسته از شرایط عل

ساختاری با رسانه و نبود نظام انگیزشی شکل می‎گیرد. در کنار آن، شرایط زمینه‎ای مانند 
فرهنگ‎سازمانی غیرروایت‎محور و ضعف ساختار ارتباطات رسانه‎ای در سازمان و همچنین 
بالادستی، ویژگی‎های فردی کارکنان و ظرفیت رسانه  نظیر سیاست‎های  شرایط مداخله‎گر 
ملی، نقش تنظیم‎کننده یا تسهیل‎کننده دارند. در بخش راهبردها، چهار محور اصلی شامل 
توانمندسازی  ملی،  رسانه  با  ساختاریافته  ارتباط  درون‎سازمانی،  رسانه‎ای  ساختار  طراحی 
کارکنان و تولید محتوای هدفمند برای روایت‎های انسانی استخراج شد. درنهایت، پیامدهای 
بیرونی  و  هویت‎سازمانی(  و  انسانی  سرمایه  )تقویت  درون‎سازمانی  سطح  دو  در  مدل 
)افزایش مشروعیت رسانه‎ای و اجتماعی شرکت‎ها( تبیین گردید. این مدل می‎تواند به‎عنوان 
چارچوبی نظری و کاربردی در ارتقاء سیاست‎های ارتباطی و رسانه‎ای شرکت‎های ورزشی 

مورد استفاده قرار گیرد.

کلیدواژه‎ها: سرمایه نمادین، روایت‎پردازی سازمانی، رسانه عمومی، کسب‎وکارهای ورزشی
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Email: Davodrazaghi@iau.ac.ir	  0009-0004-8342-3988

2. گروه تربیت بدنی، واحد ملایر، دانشگاه آزاد اسلامی، ملایر، ایران )نویسندۀ مسئول(.
Email: Afkar.adel@iau.ac.ir	  0000-0001-7911-2512

3. گروه تربیت بدنی، واحد ملایر، دانشگاه آزاد اسلامی، ملایر، ایران.
Email: majid.soleymani@iau.ac.ir	  0009-0002-5170-0459     



8

فصلنامه علمی مطالعات راهبردی ارتباطات، سال پنجم، شمارۀ پیاپی 18، زمستان 1404

ارائه مدل حکایت‎سازی منابع انسانی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان در رسانه ملی * داود رزاقی، عادل افکار، مجید سلیمانی * صفحات 7 تا 22

مقدمه
و  انسانی  ذوق  و  طبیعت  زاده‎های  نخستین  از  یکی  داستان 
بشر  فرهنگ  و  اندیشه  تجربه،  از  بیان‎شده  سند  کهن‎ترین 
ارتباطی  ابزار  یک  به‎عنوان  داستان  از  روایت‎گری  است، 
می‎شود.  استفاده  سازمان  درون  دانش  اشتراک‎گذاری  برای 
ارتباطات  چراکه  باشد،  سودمند  بسیار  می‎تواند  روش  این 
سازمانی به‎طور سنتی تا حدی خشک و فاقد پویایی هستند 
روایت‎گری  به‎ویژه  و  روایت‎گری   .)Myers et al., 2022(
برای  شد.  آغاز  میلادی   1990 دهه  از   

ً
حدودا سازمانی، 

روایت‎گری  بررسی  به   1991 سال  در  بوگت  بار،  نخستین 
به‎عنوان یک فرایند طبیعی در سازمان‎ها پرداخت. پژوهش او 
توجه سایر محققان را به کاربردهای روایت‎گری در مدیریت 

.)Kemp et al., 2023( سازمانی جلب کرد
روایت‎گری یکی از قدیمی‎ترین حرفه‎های انسانی است و 
در تمام سطوح زندگی، ازجمله بخش‎های مختلف سازمان، 
خانواده، ارتباطات و جامعه نقشی جدایی‎ناپذیر ایفا می‎کند 
از  متعددی  تعاریف  زمینه،  این  در   .)Vivek et al., 2023(
نشان  تعاریف  این  است،  ارائه‎شده  سازمانی  روایت‎های 
می‎دهند که داستان‎های سازمانی نوعی ابزار ارتباطی هستند 
پاسخ  باهدف  بیشتر  و  قابل‎تردیدند  ازنظر اصالت  اغلب  که 
به نیازها و خواسته‎های اعضای سازمان به‎کار گرفته می‎شوند 
)Kemp et al., 2023(. افزون بر این، برخی از داستان‎های 
سازمانی ممکن است فاقد معنای وجودی )هستی‎شناختی( 
در بستر سازمان باشند؛ به این معنا که برخی از داستان‎ها نه‎تنها 
نمی‎کنند،  اعضا عمل  گاه  ناخودآ نیازهای  ارضای  در جهت 
در  هیجانی  بتواند  که  هستند  عاطفی  بار  هرگونه  فاقد  بلکه 
ذهنی  ادراک  بر  کنترلی  هیچ  درنتیجه،  و  برانگیزد  شنونده 
 Al Harazi( کنند‎واقعیت در میان اعضای سازمان ایجاد نمی
et al., 2023(. داستان سازمانی، در تعریف دیگر، به‎عنوان 
توصیفی جزئی از اقدامات مدیریتی گذشته، تعاملات کارکنان 
یا دیگر رویدادهای داخلی و خارجی سازمان تلقی می‎شود 
جریان  سازمان  فضای  در  غیررسمی  به‎صورت  اغلب  که 
درعین‎حال   ،)2025 همکاران،  و  آخوندی  )حاجی  دارد 
روایت‎گری سازمانی فرایندی ارتباطی است که سازمان‎ها از 
طریق آن با یکدیگر ارتباط برقرار می‎کنند، بااین‎حال داستان‎ها 
باید به‎عنوان سازوکارهای ارتباطی در سازمان‎ها مورد استفاده 
متنوعی  کارکردهای  می‎توانند  داستان‎ها  گرچه  گیرند،  قرار 
داشته باشند، برخی از داستان‎های سازمانی موفق‎تر از سایرین 

عمل می‎کنند )Osburn, 2025(. علاوه‎بر این، حکایت‎سازی 
باورهای  باشند،  سازمانی  هوشمندی  برای  منبعی  می‎توانند 
سازمانی را به نسل بعدی منتقل کنند و رفتار اعضا را کنترل یا 
هدایت نمایند. حکایت‎سازی در سازمان علاوه‎بر ایفای نقش 
ارتباطی، رفتار اعضای سازمان را هدایت یا کنترل می‎کنند، 
می‎بخشند،  مشروعیت  را  سیاسی  مناسبات  و  قدرت  روابط 
شکل  را  سازمان  به  اعضا  تعلق  احساس  از  اساسی  بخشی 
می‎دهند و همچنین در اجتماعی‎سازی اعضای جدید سازمان 

.)Zhang et al., 2024( نقشی کلیدی دارند
به  فزاینده‎ای  گرایش  اخیر،  سال‎های  در  درعین‎حال 
یا  جایگزین  به‎عنوان  نمادها  و  فرهنگ‎سازمانی  از  استفاده 
سازمان‎ها  راهبردی  مدیریت  در  سازمانی  ساختار  مکمل 
سازمان‎ها   .)Gorzelany et al., 2021( است  شکل‎گرفته 
استفاده  معنا  انتقال  برای  رسمی  ساختار  از  فقط  دیگر 
مانند  فرهنگی  فرآورده‎های  از  بهره‎گیری  با  بلکه  نمی‎کنند، 
در  می‎کنند.  منتقل  را  خود  مورد نظر  مفاهیم  داستان‎ها، 
و  درک  برای  استعاره  یک  به‎عنوان  فرهنگ‎سازمانی  تحلیل 
مفهوم‎سازی سازمان، این نکته مطرح شده است که داستان‎ها 
تولیدکننده و انتقال‎دهنده معانی‎ای هستند که ماهیت اصلی 

.)Prince et al., 2021( کنند‎سازمان را تعریف می
بنیادی، ارزش‎هایی را برجسته می‎سازند که  این معانی 
فعالیت‎های  مشروعیت  و  مورد اعتبار  در  سازمان  اعضای 
برخی  اگرچه  دارند،  باور  راهبردی،  فرایند  به‎ویژه  سازمان، 
دقیق  تاریخی  ازنظر  است  از حکایت‎های سازمانی ممکن 
نباشند یا حتی بسیار تحریف‎شده باشند، این امر از اهمیت 
واقعیت  از  بازتابی  حکایت‎ها  این  چراکه  نمی‎کاهد؛  آنها 
Nor�( هستند  سازمان  مختلف  اعضای  توسط  ‎شده  کادراک

.)densvard et al., 2022
علاوه بر این، داستان‎ها می‎توانند با تفسیرهایی که ارائه 
می‎دهند، معنا را مدیریت کرده و واقعیت‎ها را ساختاربندی 
مدیران  راهبردی،  رقابتی  مزیت  به  دستیابی  برای  کنند. 
با  کنند.  تشویق  را  مؤثر  ارتباط  و  عمل  ابتکار  باید  سازمان 
استفاده از داستان‎ها همراه با خلاقیت و تصویرسازی، تأثیر 
مدیریتی می‎تواند به‎صورت نمادین در اعضا ایجاد شود. به 
این ترتیب، داستان‎ها می‎توانند به مدیران کمک کنند تا دیدگاه 
اعضا درباره استراتژی‎ها را تحت تأثیر قرار داده و محتواهایی 
درباره ارزش‎ها، معانی و فعالیت‎های پذیرفته‎شده سازمانی 

منتقل کنند )حاجی آخوندی و همکاران، 2025(. 
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بیان مسئله
مدیریت  برای  مؤثر  ابزاری  می‎تواند  روایت‎گری  اگرچه 
نمادین باشد، اما خود پدیده‎ای انسانی و بی‎طرف است که 
در سراسر سازمان وجود دارد و مستقل از نیات مدیران ارشد 
به‎کار گرفته می‎شود. داستان‎هایی که توسط اعضای سطوح 
پایین‎تر سازمان روایت می‎شوند، مانند داستان‎های ارائه‎شده 
ارزش‎های  و  باورها  و اعضای رده‎بالا،  ارشد  توسط مدیران 
آنان را آشکار می‎سازند. درحالی‎که اعضای مدیریت ارشد 
سازمان می‎توانند از طریق بیان ارزش‎های سازمانی بهره‎مند 

شوند )حاجی آخوندی و همکاران، 2025(.
با این اوصاف، حکایت‎سازی منابع انسانی فراتر از یک 
ابزار ارتباطی صرف، فرایندی است فرهنگی، روان‎شناختی و 
راهبردی که در آن تجربه‎های کارکنان، تعاملات سازمانی، 
قابل‎درک،  روایت‎هایی  قالب  در  دستاوردها  و  ارزش‎ها 
 Lane et al.,( می‎شوند  بازگو  برانگیزاننده  و  انسانی‎شده 
2023(. این روایت‎ها نه‎تنها موجب تسهیل اجتماعی‎سازی 
بستر  بلکه  می‎شوند،  فرهنگ‎سازمانی  انتقال  و  کارکنان 
مناسبی برای تولید دانش ضمنی و تسهیم آن در درون و بیرون 
درواقع،   .)Fischer et al., 2024( می‎کنند  فراهم  سازمان 
فرهنگی  سرمایه  از  شکلی  انسانی  منابع  حکایت‎سازی 
است که می‎تواند نقش تسهیل‎کننده در فرایندهای مدیریت 
مشروعیت‎بخشی  و  انسانی  منابع  برندینگ  استراتژیک، 

اجتماعی ایفا کند )آخوندی و همکاران، 2025(.
سازمان  درون  در  تنها  حکایت‎سازی  ارزش  بااین‎حال، 
بازنمایی  امروز،  رسانه‎ای  عصر  در  نمی‎شود.  خلاصه 
رسانه  به‎ویژه  جمعی،  رسانه‎های  در  انسانی  روایت‎های 
به‎عنوان  رسانه‎ها  است.  یافته  دوچندان  اهمیت  ملی، 
واسطه‎هایی فرهنگی و نمادین، توانایی اثرگذاری گسترده‎ای 
بر افکار عمومی، بازآفرینی تصویرسازمانی و شکل‎دهی به 
)حاجی  دارند  انسانی  منابع  پیرامون  اجتماعی  گفتمان‎های 
آخوندی و همکاران، 2025(. رسانه ملی، با توجه به گستره 
می‎تواند  عمومی،  اعتماد  ظرفیت  و  رسمی  جایگاه  نفوذ، 
و  نوآور  سازمان‎های  انسانی  هویت  مؤثر  بازتاب‎دهنده  به 
از  انسانی  روایت‎گری  به‎بیان‎دیگر،  شود.  تبدیل  دانش‎بنیان 
انسانی سازمان  از سرمایه  بازتابی  نه‎تنها  ملی،  سوی رسانه 
نیز  سازمان‎ها  از  اجتماعی  معنای  ساختن  در  بلکه  است، 

نقش دارد.
در حوزه شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان که با چالش‎هایی 

رقابت  و  اجتماعی  مشروعیت  ضعف  منابع،  کمبود  مانند 
از حکایت‎سازی منابع  بهره‎گیری  بازار مواجه‎اند،  شدید در 
ابزاری راهبردی  به  با رسانه ملی می‎تواند  تعامل  انسانی در 
و اجتماعی سازمان بدل شود.  نمادین  ارتقای سرمایه  برای 
پژوهش‎های  تاکنون  که  نشان می‎دهد  بررسی‎ها  بااین‎حال، 
با  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  جامع  مدل  ارائه  به  اندکی 
بیشتر  پرداخته‎اند.  سازمان‎ها  نوع  این  در  رسانه‎ای  رویکرد 
تمرکز  درون‎سازمانی  حکایت‎سازی  بر  یا  موجود  مطالعات 
 Sandham et al., 2025; Iftikhar et al.,( داشته‎اند 
بررسی  را  سازمان  کلی  برندینگ  بر  رسانه  تأثیر  یا   ،)2024
 ،)Qomariyah et al., 2025; Xiao et al., 2025( اند‎کرده
اما تلفیق این دو حوزه در قالب یک مدل مفهومی یکپارچه 
پر  باهدف  حاضر  پژوهش  ازاین‎رو،  است.  مانده  مغفول 
مدلی  ارائه  دنبال  به  کاربردی،  و  نظری  خلأ  این  کردن 
شرکت‎های  در  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  برای  جامع 
ورزشی دانش‎بنیان است که در آن نقش رسانه ملی به‎عنوان 
این  است.  گرفته‎شده  نظر  در  روایت‎ها  این  اصلی  بازنمای 
نظام‎مند  تحلیل  و  کیفی  روش‎شناسی  از  بهره‎گیری  با  مدل 
مؤلفه‎ها  شناسایی  به  مداخله‎گر،  و  زمینه‎ای  علی،  شرایط 
انتظار  می‎پردازد.  اثربخش  حکایت‎سازی  سازوکارهای  و 
می‎رود یافته‎های این مطالعه، چارچوبی عملی برای مدیران 
منابع انسانی، سیاست‎گذاران رسانه‎ای و مدیران شرکت‎های 
انسانی،  روایت‎گری  طریق  از  تا  کند  فراهم  نوآور  ورزشی 
مشروعیت  و  کارکنان  هویت  تصویرسازمانی،  تقویت  به 

اجتماعی دست یابند.
ضرورت انجام پژوهش

مدل  ارائه  محوریت  با  حاضر  پژوهش  انجام  ضرورت 
حکایت‎سازی منابع انسانی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان 
در رسانه ملی را می‎توان از دو بعد نظری و کاربردی تبیین 
که  می‎دهند  نشان  پیشین  مطالعات  نظری،  منظر  از  کرد. 
مدیریت منابع انسانی در سازمان‎های دانش‎بنیان، به‎ویژه در 
حوزه ورزش، نیازمند توجه دقیق به ابعاد انگیزشی، آموزشی، 
قابلیت‎های  تا  است  کارکنان  تعاملات  و  حرفه‎ای  توسعه 
سازمانی  نوآوری  و  عملکرد  در  مؤثر  به‎طور  تیمی  و  فردی 
عین حال  و همکاران، 1403(.در  )عبدالهی  منعکس شود 
ریاست  فناوری  و  علمی  معاونت  سوی  از  منتشرشده  آمار 
جمهوری و همچنین گزارش‎های وزارت علوم، تحقیقات و 
فناوری نشان می‎دهد که در سال‎های اخیر تعداد شرکت‎های 
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است  رسیده  هزار شرکت  از 8  بیش  به  ایران  در  دانش‎بنیان 
فناوری‎های  حوزه‎های  در  آنها  از  قابل توجهی  بخش  که 
ورزشی، سلامت، آموزش و خدمات فناورانه فعالیت دارند. 
نیازمند  نوآورانه،  محصولات  تولید  علاوه‎بر  شرکت‎ها  این 
و  عملکرد  مدیریت  برای  پژوهشی  و  علمی  چارچوب‎های 
ارتقای بهره‎وری منابع انسانی هستند. همچنین، پژوهش‎ها 
داده‎اند  نشان  سازمانی  حکایت‎سازی  و  رسانه  حوزه  در 
و  ارزش‎ها  انتقال  علاوه‎بر  مؤثر،  روایت‎های  از  استفاده  که 
فرهنگ سازمانی، می‎تواند موجب تقویت هویت سازمانی، 
افزایش مشارکت کارکنان و ارتقای سرمایه اجتماعی در میان 
 Annahlka and Diniati,( مخاطبان داخلی و عمومی شود
2025(. این یافته‎ها بر اهمیت طراحی نظام‎مند حکایت‎سازی 
کید دارند  منابع انسانی در سازمان‎های ورزشی دانش‎بنیان تأ
و خلأ موجود در ادبیات پژوهشی، به‎ویژه در زمینه همگرایی 

رسانه و منابع انسانی، را آشکار می‎سازند.
از بعد کاربردی، شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان با وجود 
 با چالش‎هایی همچون 

ً
ظرفیت‎های نوآورانه و علمی، معمولا

محدودیت دیده شدن در رسانه‎های ملی، ضعف ارتباطات 
مؤثر با مخاطبان و بهره‎برداری ناکافی از پتانسیل‎های انسانی 
این  می‎تواند  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  هستند.  مواجه 
کارکنان،  نقش  کردن  برجسته  ضمن  و  کرده  جبران  را  خلا 
کارایی  ارتقای  و  استعدادها،  حفظ  انگیزه،  تقویت  موجب 
ارائه یک مدل بومی و علمی برای  سازمان شود. هم‎چنین، 
حکایت‎سازی منابع انسانی، راهبردی کاربردی برای مدیران 
شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان فراهم می‎کند تا با بهره‎گیری 
و  هدفمند  به صورت  را  خود  ظرفیت‎های  ملی،  رسانه  از 
اثربخش به نمایش گذارند و جایگاه سازمان و ورزش کشور 
این  بنابراین،  دهند.  ارتقا  بین‎المللی  و  ملی  سطح  در  را 
نیازمند  منظر عملی،  از  و هم  نظری  لحاظ  از  پژوهش هم 
و  علمی  ادبیات  در  موجود  خلأ  می‎تواند  و  است  انجام 

سیاست‎گذاری اجرایی را پوشش دهد.

پیشینه پژوهش
مطالعات نشان می‎دهند که حکایت‎سازی و روایت‎پردازی 
به‎عنوان ابزاری استراتژیک در مدیریت برند و بازاریابی نوین 
 )2025( همکاران  و  جورکنسن1  می‎کند.  ایفا  مهمی  نقش 
و  استراتژیک  یادگیری  میان  ارتباط  بر  خود  پژوهش  در 
ایجاد  که  است  داده  نشان  و  کرده  کید  تأ روایت‎پردازی 

داستان‎های هدفمند می‎تواند هم در سطوح کلان استراتژیک 
باشد،  تأثیرگذار  فرایندهای تصمیم‎گیری سازمانی  در  و هم 
نیازمند همگرایی  که  متغیر  و  پیچیده  در محیط‎های  به‎ویژه 
در  هستند.  سازمانی  عملکرد  و  فرهنگ  سیاست،  میان 
همین راستا، بارکیوقلو2 و همکاران)2025( بر تکامل نقش 
مبتنی  روایت‎های  تا  سنتی  از  بازاریابی،  در  روایت‎پردازی 
بر هوش مصنوعی، تمرکز کرده و نشان می‎دهد که استفاده 
اثربخشی داستان‎سرایی را در  نوین می‎تواند  فناوری‎های  از 

ارتقای تعامل با مخاطب و ایجاد اعتماد برند افزایش دهد.
و  چالش‎ها  به  نیز  همکاران)2024(  و  راچمن3 
فرصت‎های حکایت‎سازی برند در عصر دیجیتال پرداخته‎اند 
کید کرده‎اند که برندها برای موفقیت در بازاریابی آنلاین  و تأ
نیازمند طراحی روایت‎های متناسب با مخاطب و بسترهای 
نقش  به   )2024( همکاران  و  ویلوو4  هستند.  دیجیتال 
گاهی برند و مدیریت  استراتژیک حکایت‎سازی در افزایش آ
بازاریابی در شبکه‎های اجتماعی اشاره کرده و بیان داشته‎اند 
را  برند  شناخت  و  کاربران  تعامل  هدفمند،  روایت‎های  که 
همکاران  و  محمد5  می‎کنند.  تقویت  قابل توجهی  به‎طور 
طراحی  در  حکایت‎سازی  که  داده‎اند  نشان  نیز   )2024(
تبلیغات می‎تواند ارزش برند را ارتقاء دهد و تجربه مخاطب 

را با برند غنی‎سازی کند.
دیجیتال،  بازاریابی  و  اجتماعی  رسانه‎های  حوزه  در 
برند  زمینه  در  مورد مطالعه‎ای   )2025( دینیاتی7  و  آنالکا6 
آجاویل لب8 در بخش بیوتکنولوژی انجام داده‎اند و اهمیت 
توجه  جلب  و  برند  گاهی  آ افزایش  برای  حکایت‎سازی 
مخاطبان در بسترهای اجتماعی را نشان داده‎اند. زیمندشینر9 
حکایت‎سازی  کلیدی  بعد  چهار  نیز   )2024( همکاران  و 
تعامل  و  انتشار  کانال  روایت،  شکل  محتوا،  شامل  برند 
مخاطب را معرفی کرده و چارچوبی برای مدیریت و تحلیل 
داستان‎های برند ارائه کرده است. کیم10 و همکاران )2024( 
ویدئو  از  کوچک  کسب‎وکارهای  استفاده  نحوه  تحلیل  به 
برای روایت‎گری محصول و ساخت اعتماد برند پرداخته‎اند 
تمرکز  به  نسبت  برند،  هویت  بر  تمرکز  که  داده‎اند  نشان  و 
صرف بر محصول، می‎تواند تأثیر بیشتری در ایجاد وفاداری 
مخاطب داشته باشد. ماندانگ11 و همکاران)2025( نیز به 
تأثیر تکنیک‎های حکایت‎سازی دیجیتال بر وفاداری برند از 
است  داده  نشان  و  پرداخته  روان‎شناسی مصرف‎کننده  منظر 
که روایت‎های متقاعدکننده و هدفمند می‎توانند نقش مهمی 
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در تثبیت وفاداری و تقویت ارتباط بلندمدت با مخاطب ایفا 
کنند.

که  گرفت  نتیجه  می‎توان  فوق،  مطالعات  به  توجه  با 
چندبعدی،  و  استراتژیک  ابزار  یک  به‎عنوان  حکایت‎سازی 
نه‎تنها در مدیریت برند و بازاریابی دیجیتال مؤثر است، بلکه 
می‎تواند در مدیریت منابع انسانی و تقویت انگیزه، هویت 
نیز  دانش‎بنیان  ورزشی  در شرکت‎های  بهره‎وری  و  سازمانی 
نقش بسزایی داشته باشد. این یافته‎ها خلأ موجود در ادبیات 
و  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  تلفیق  زمینه  در  را  پژوهشی 
و  بومی  مدل  یک  ارائه  ضرورت  و  کرده  آشکار  ملی  رسانه 

علمی در این حوزه را تقویت می‎کند.

یف واژه‎ها و اصطلاحات تعر
حکایت‎سازی منابع انسانی

حکایت‎سازی منابع انسانی فراتر از یک ابزار ارتباطی صرف، 
آن  در  که  راهبردی  و  روان‎شناختی  فرهنگی،  است  فرایندی 
تجربه‎های کارکنان، تعاملات سازمانی، ارزش‎ها و دستاوردها 
برانگیزاننده  و  انسانی‎شده  قابل‎درک،  روایت‎هایی  قالب  در 
بازگو می‎شوند )Lane et al., 2023(. درواقع، حکایت‎سازی 
منابع انسانی شکلی از سرمایه فرهنگی است که می‎تواند نقش 
برندینگ  استراتژیک،  مدیریت  فرایندهای  در  تسهیل‎کننده 
منابع انسانی و مشروعیت‎بخشی اجتماعی ایفا کند )آخوندی 
و همکاران، 2025(. به‎طور مثال داستان‎های واقعی از مسیر 
پیشرفت کارکنان در رسانه‎های داخلی و شبکه‎های اجتماعی 
بازگو می‎شوند تا ارزش‎های کلیدی سازمانی مانند یادگیری 

مداوم و کار تیمی تقویت گردد. 

شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان
روش‎شناسی

روش‎شناسی این پژوهش مبتنی بر رویکرد کیفی و با استفاده 
از راهبرد نظریه داده‎بنیاد به شیوه نظام‎مند اشتراوس و کوربین 
تبیین  برای  مفهومی  مدلی  ارائه  اصلی،  هدف  شد.  انجام 
حکایت‎سازی منابع انسانی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان 
سازمانی  نمادین  سرمایه  ارتقای  بر  کید  تأ با  ملی  رسانه  در 
به  استناد  با  می‎دهد  امکان  پژوهشگر  به  رویکرد  این  بود. 
داده‎های میدانی و تحلیل عمیق تجارب خبرگان، به کشف 
به  درنهایت  و  پرداخته  آنها  میان  روابط  و  بنیادین  مفاهیم 

نظریه‎ای زمینه‎مند و قابل اتکا دست یابد.

گاه و مرتبط  جامعه پژوهش شامل سه گروه از خبرگان آ
انسانی  منابع  مدیران  نخست،  گروه  بود.  تحقیق  موضوع  با 
که  بودند  دانش‎بنیان  ورزشی  شرکت‎های  ارشد  مدیران  و 
تعاملات  و  انسانی  برند  حکایت‎سازی،  فرایندهای  در 
شامل  دوم  گروه  دارند.  مستقیم  مشارکت  سازمان  رسانه‎ای 
مدیران و کارشناسان ارشد رسانه ملی به‎ویژه در حوزه تولید 
اجرای  و  سیاست‎گذاری  با  که  بود  ورزشی  برنامه‎سازی  و 
روایت‎پردازی در رسانه‎ها آشنا هستند. گروه سوم نیز استادان 
ورزشی،  مدیریت  حوزه‎های  در  باسابقه  پژوهشگران  و 
ارتباطات سازمانی، جامعه‎شناسی رسانه و سرمایه فرهنگی 

و نمادین را شامل می‎شد.
روش  از  استفاده  با  و  هدفمند  شیوه  به  نمونه‎گیری 
اشباع  تا  مشارکت‎کنندگان  انتخاب  و  شد  انجام  گلوله‎برفی 
نظری ادامه یافت. درمجموع، 19 نفر در مصاحبه‎ها شرکت 
سابقه  سال  پنج  حداقل  شامل  انتخاب  ملاک‎های  کردند. 
با  تجربی  و  نظری  آشنایی  مرتبط،  پژوهشی  یا  حرفه‎ای 
توان  نمادین،  سرمایه  و  سازمانی  روایت‎پردازی  موضوعات 
تحلیل ارتباطی - رسانه‎ای و در دسترس بودن برای مصاحبه 
شرط  ورزشی،  شرکت‎های  مورد مدیران  در  بود.  عمیق 
عضویت شرکت در فهرست رسمی شرکت‎های دانش‎بنیان 
ورزشی معاونت علمی ریاست جمهوری در نظر گرفته شد.
برای جمع‎آوری داده‎ها از مصاحبه‎های نیمه‎ساختاریافته 
عمیق استفاده شد. سؤالاتی نظیر: تجربه شما از روایت‎سازی 
چه  چیست؟،  سازمان  در  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  یا 
روایت‎ها شده‎اند؟،  این  یا شکست  موفقیت  باعث  عواملی 
رسانه ملی در این فرایند چه نقشی داشته است؟، چه شرایط 
کرده‎اند؟،  محدود  یا  تسهیل  را  روایت‎پردازی  بسترهایی  و 
انسانی  منابع  حکایت‎سازی  تقویت  برای  راهکارهایی  چه 
پی  در  پیامدهایی  چه  راهبردها  این  و  می‎کنید؟  پیشنهاد 
انجامید،  به طول  دقیقه  تا 70  بین 40  دارد؟. هر مصاحبه 

ضبط شد و سپس واژه‎به‎واژه پیاده‎سازی گردید.
کدگذاری  سه‎مرحله‎ای  فرایند  بر اساس  داده‎ها  تحلیل 
شد.  انجام  انتخابی  کدگذاری  و  محوری  کدگذاری  باز، 
به‎صورت  اولیه  مفاهیم  باز،  کدگذاری  مرحله  در  ابتدا 
هم‎راستا  مفاهیم  دوم،  مرحله  در  شد.  استخراج  خط‎به‎خط 
و  فرعی  مقوله‎های  قالب  در  و  تجمیع  مقایسه،  یکدیگر  با 
مرحله  در  شدند.  سازمان‎دهی  محوری  مقوله‎های  سپس 
سوم، با استفاده از مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین شامل 
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راهبردها  مداخله‎گر،  شرایط  زمینه‎ای،  شرایط  ی، 
ّ
عل شرایط 

نهایی  مدل  و  شناسایی  تحقیق  مرکزی  پدیده  پیامدها،  و 
طراحی گردید.

معیار  چهار  از  پژوهش،  پایایی  و  روایی  سنجش  برای 
آمده  زیر  جدول  در  که  شد  استفاده  کیفی  پژوهش  اصلی 

است:

داده‎بنیاد  نظریه  با  کیفی  پژوهش  پایایی  و  اعتبارسنجی   .1 جدول 
.)Lincoln & Guba, 1985(

راهبرد اجرایی در این پژوهشتعریف و کاربردملاک اعتبار

اعتبار درونی 
)مقایرت‎پذیری(

اطمینان از 
درستی مفاهیم 

استخراج‎شده

مرور نتایج توسط مشارکت‎کنندگان )بازبینی 
اعضا(، کدگذاری هم‎زمان توسط دو 

تحلیلگر، بازگشت به داده‎های خام برای کنترل 
هم‎خوانی

قابلیت 
انتقال )قابل 
تعمیم‎پذیری 

کیفی(

امکان 
بهره‎برداری 
مفاهیم در 

موقعیت‎های 
مشابه

انتخاب مشارکت‎کنندگان از حوزه‎های متنوع 
)شرکت، رسانه، دانشگاه(، ارائه توصیف غنی 

از زمینه‎های پژوهش

قابلیت اعتماد 
)پایایی(

پایداری یافته‎ها 
در طول زمان و 

تحلیل مجدد

مستندسازی کامل مراحل کدگذاری، ثبت 
دقیق گفت‎وگوها، استفاده از دفترچه یادداشت 

میدانی، توافق بین دو پژوهشگر )بیش از 
)%85

تأییدپذیری
اطمینان از 

بی‎طرفی تحلیل

بازنگری مستقل توسط همکار پژوهشی، 
بررسی تطبیقی با اسناد سازمانی و تولیدات 

رسانه‎ای مرتبط، استفاده از نقل‎قول‎های 
مستقیم مصاحبه‎شوندگان در گزارش نهایی

)جدول  رسید  تأیید  به  پژوهش  روایی  معیار  چهار  هر 
منظور  به  گوبا،  و  لینگن  شده  مطرح  موارد  علاوه‎بر   .)1
مصاحبه‎شوندگان  انتخاب  پژوهش،  روایی  و  اعتبار  ارتقای 
رسمی  فهرست  در  شرکت‎ها  عضویت  بر مبنای  تنها 
شرکت‎های دانش‎بنیان ورزشی صورت نگرفت، بلکه سطح 
تحصیلات، سوابق حرفه‎ای و تجربه‎های مرتبط آنان در حوزه 
حکایت‎سازی منابع انسانی، مدیریت رسانه و ارتباطات نیز 
مدنظر قرار گرفت تا اطمینان حاصل شود مشارکت‎کنندگان 

دارای شایستگی لازم برای ارائه داده‎های معتبر باشند.

یافته‎های پژوهش
در  شوندگان  مصاحبه  شناختی  جمعیت  وضعیت  ابتدا،  در 

»جدول 2« آورده شده است. 

مصاحبه‎شوندگان)منبع:  جمعیت‎شناختی  ویژگی‎های   .2 جدول 
محقق‎ساخته بر اساس یافته‎های پژوهش(

کد 
مصاحبه‎شونده

جایگاه شغلی / سازمانیجنسیت
سطح 

تحصیلات
سابقه فعالیت 

)سال(

P1مرد
مدیر منابع انسانی شرکت 

ورزشی دانش‎بنیان
15 سالدکتری

P2زن
مدیر روابط عمومی شرکت 

دانش‎بنیان ورزشی
کارشناسی 

ارشد
12 سال

P3مرد
تهیه‎کننده برنامه‎های 

ورزشی رسانه ملی
کارشناسی 

ارشد
20 سال

P4مرد
مشاور رسانه‎ای فدراسیون 

ورزشی
18 سالدکتری

P5زن
استاد دانشگاه / مدیریت 

ورزشی
14 سالدکتری

P6مرد
مدیر نوآوری شرکت فناوری 

ورزش
کارشناسی 

ارشد
10 سال

P7مرد
سردبیر برنامه‎های ورزشی 

صداوسیما
کارشناسی 

ارشد
22 سال

P8زن
مدرس دانشگاه / مطالعات 

فرهنگی ورزش
11 سالدکتری

P925 سالدکتریمدیرکل ورزش یک استانمرد

P10مرد
مدیر استارتاپ سلامت 

دیجیتال ورزشی
کارشناسی 

ارشد
8 سال

P11زن
پژوهشگر رسانه‎های 

جمعی
17 سالدکتری

P12مدیر تولید شبکه ورزشمرد
کارشناسی 

ارشد
19 سال

P13رئیس هیئت ورزشی استانمرد
کارشناسی 

ارشد
13 سال

P14زن
مدیر توسعه منابع انسانی 

یک باشگاه حرفه‎ای
کارشناسی 

ارشد
9 سال

P15مرد
استاد دانشگاه و نویسنده 

رسانه‎ای
20 سالدکتری

P16مرد
مدیرعامل شرکت 
دانش‎بنیان ورزشی

16 سالدکتری

P17مرد
مدیر برنامه‎ریزی فرهنگی 

ورزشی در صداوسیما
کارشناسی 

ارشد
15 سال

P18مرد
پژوهشگر حوزه برند منابع 

انسانی
12 سالدکتری

P19زن
متخصص تولید محتوای 

دیجیتال ورزشی
کارشناسی 

ارشد
7 سال

نظریه  سه‎مرحله‎ای  رویکرد  بر اساس  کدگذاری  فرایند 
در مرحله  انجام شد.  کوربین  و  اشتراوس  به شیوه  داده‎بنیاد 
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به  پاراگراف  و  خط‎به‎خط  بررسی  با  باز  کدگذاری  نخست، 
تلاش  مرحله،  این  در  شد.  آغاز  مصاحبه‎ها  متن  پاراگراف 
از داده‎ها،  برآمده  بر اساس مفاهیم  شد بدون پیش‎داوری و 
کدهای اولیه استخراج شوند. در پایان این مرحله، درمجموع 
218 کد اولیه خام از کل مصاحبه‎ها به‎دقت آمد. این کدها 
که  بودند  معناداری  مضامین  و  جملات  عبارت‎ها،  شامل 
زمینه  در  انسانی«  منابع  پدیده »حکایت‎سازی  به  به نحوی 
رسانه‎ای و سازمانی مرتبط بودند. در مرحله دوم، با بررسی 
مجدد کدها و حذف موارد تکراری، کلی، فاقد تمایز معنایی 
یا غیرمرتبط باهدف پژوهش، تعداد کدها به 143 کد اولیه 
با همکاری  این کدها  یافت.  واقعی و منحصربه‎فرد کاهش 
یک پژوهشگر دوم بررسی و بازبینی شدند تا هم‎پوشانی‎ها و 
خطاهای احتمالی شناسایی و اصلاح شود. در مرحله سوم، 
شده  دسته‎بندی  محوری  کدگذاری  فرایند  در  اولیه  کدهای 
قرار  محوری  کدهای  سپس  و  فرعی  مقوله‎های  قالب  در  و 
گرفتند. این دسته‎بندی بر اساس مدل پارادایمی اشتراوس و 

کوربین انجام شد.
مقوله   6 اولیه،  کد   18 که  داد  نشان   4 جدول  نتایج 
شدند.  شناسایی  علی  مورد شرایط  در  محوری  کد   3 و 
شکل‎گیری  اساسی  ریشه‎های  نشان‎دهندۀ  ی 

ّ
عل شرایط 

ورزشی  شرکت‎های  در  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  پدیده 
ارتباطات  نظام  ضعف  محوری  کد  سه  است.  دانش‎بنیان 
رسانه  و  شرکت‎ها  میان  ساختاری  گسست  درون‎سازمانی، 
به‎عنوان  حکایت‎سازی  برای  انگیزشی  نظام  نبود  و  ملی 
مؤلفه‎های کلیدی شناسایی شدند که در تعامل با یکدیگر، 
انسانی در  بازنمایی روایت‎های  انتقال و  مانعی برای تولید، 

رسانه ملی ایجاد کرده‎اند.
هر یک از این کدهای محوری، شامل مقوله‎های فرعی 
واقعی  تجربه‎های  در  ریشه  که  هستند  اولیه‎ای  کدهای  و 
در  که  می‎دهند  نشان  یافته‎ها  این  دارند.  مصاحبه‎شوندگان 
سطح سازمانی، حکایت‎سازی به‎دلیل نبود بستر گفت‎وگو، 
ضعف در مستندسازی، عدم ارتباط مستمر با رسانه و نبود 
این  است.  قرارگرفته  مورد توجه  کمتر  حرفه‎ای،  انگیزش 
ی به‎مثابه پایه‎های مدل نظری، به درک عمیق‎تری 

ّ
شرایط عل

از موانع روایت‎پردازی منابع انسانی کمک می‎کنند.
نتایج »جدول 4« نشان داد که 14 کد اولیه، 4 مقوله و دو 
کد محوری در مورد شرایط زمینه‎ای شناسایی شدند. شرایط 
زمینه‎ای شناسایی‎شده در مدل حکایت‎سازی منابع انسانی 

بر اساس  محقق‎ساخته  علی)منبع:  شرایط  کدگذاری   .3 جدول 
یافته‎های پژوهش(

کدهای 
محوری

کد اولیهمقوله فرعی
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

ضعف نظام 
ارتباطات 

درون‎سازمانی

فقدان تعامل 
دوسویه 

درون‎سازمانی

بین  گفت‎وگو  بستر  نبود   .1
سطوح سازمانی

P8 ،P3 ،P1

روایت  به  بی‎توجهی   .2
کارکنان در جلسات رسمی

 ،P10 ،P6 ،P2
P14

3. انتقال عمودی اطلاعات 
بدون بازخوردگیری

P12 ،P9 ،P4

کم‎توجهی به 
روایت‎سازی 

سازمانی

مستندسازی  فرایند  نبود   .4
تجربیات کاری

P13 ،P5 ،P1

سیاست‎گذاری  اولویت   .5
بر عملکرد عددی نه کیفی

 ،P11 ،P7 ،P3
P15

عملیاتی  الگوی  نبود   .6
برای استخراج حکایت‎ها

P16 ،P8 ،P2

گسست 
ساختاری میان 

شرکت‎ها و 
رسانه ملی

ضعف 
سازوکار 

رسمی ارتباط
با رسانه ملی

ارتباطی  پلتفرم  نبود   .7
مشترک

P12 ،P6 ،P3

بدون  و  موردی  ارتباط   .8
استمرار

P11 ،P5 ،P1

رسانه‎ای  مأموریت  نبود   .9
برای معرفی سرمایه انسانی

P13 ،P7 ،P2

ناهماهنگی در 
اولویت‎های 

محتوایی

بر  رسانه  تمرکز   .10
نه  مدیریتی  چهره‎های 

کارکنان
P14 ،P8 ،P4

11. نگاه رویدادمحور رسانه 
به شرکت‎های دانش‎بنیان

P17 ،P9 ،P2

از  12. عدم شناخت رسانه 
داستان‎های منابع انسانی

P15 ،P10 ،P6

نبود نظام 
انگیزشی در 

حکایت‎سازی 
منابع انسانی

ضعف 
پاداش‎دهی به 

تولید روایت

شاخص‎های  نبود   .13
تشویقی در حکایت‎نویسی

P13 ،P4 ،P1

به  بی‎توجهی   .14
محیط  در  حکایت‎پردازان 

کاری
P12 ،P8 ،P3

رسانه‎ای  امتیاز  نبود   .15
برای کارکنان روایت‎ساز

P10 ،P6 ،P2

فقدان الگوی 
هویت‎سازی 

در سازمان

به  بی‎توجهی   .16
برند  در  فردی  روایت‎های 

سازمانی
P14 ،P9 ،P5

حس  تقویت  عدم   .17
طریق  از  سازمانی  تعلق 

حکایت‎ها
P15 ،P11 ،P7

بین  همبستگی  نبود   .18
روایت و ارتقاء شغلی

P13 ،P8 ،P4
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به‎طور  که  دارند  اشاره  ساختاری‎ای  و  فرهنگی  بسترهای  به 
غیرمستقیم اما مؤثر بر فرایند حکایت‎سازی تأثیر می‎گذارند. 
نخستین کد محوری، فرهنگ‎سازمانی غیرروایت‎محور است 
که نشان می‎دهد بسیاری از شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان 
و  انسانی  تجربه‎های  اشتراک‎گذاری  به  مثبت  نگرش  فاقد 
نگاه  سکوت،  فرهنگ  غلبه  هستند.  روایت‎ها  مستندسازی 
 عددی به عملکرد کارکنان و نبود مشوق‎های فرهنگی 

ً
صرفا

برای انتقال تجربه‎ها، ازجمله موانع ریشه‎دار فرهنگی در این 
حوزه به شمار می‎روند.

ارتباطات  در  ساختاری  ضعف  دوم،  محوری  کد 

کارآمد  و  رسمی  ساختارهای  نبود  بر  سازمان،  رسانه‎ای 
این ضعف  با رسانه ملی دلالت دارد.  برای تعامل هدفمند 
شامل فقدان جایگاه مشخص برای مسئولان روایت‎سازی، 
نبود واحد تولید محتوا و نداشتن زبان و چارچوب مشترک 
با رسانه ملی است. چنین زمینه‎هایی باعث می‎شوند حتی 
در صورت تمایل فردی برای حکایت‎پردازی، سازوکار لازم 

برای انتقال آن به سطوح بالاتر یا رسانه وجود نداشته باشد.
و  مقوله   7 اولیه،  کد   22 که  داد  نشان   5 جدول  نتایج 
3 کد محوری در مورد شرایط مداخله گر شناسایی شدند. 
نقش  بالادستی  نهادهای  عملکرد  و  کلان  سیاست‎های 
عدم  دارند؛  حکایت‎سازی  تضعیف  در  تعیین‎کننده‎ای 
عملی،  نظارت  و  حمایتی  آیین‎نامه‎های  مشوق‎ها،  وجود 
ملی  رسانه  درعین‎حال،  است.  پدیده  این  بروز  برای  مانعی 
توان  محتوامحور،  نگاه  و  متخصص  نیروهای  کمبود  با  نیز 
سوی  از  ندارد.  انسانی  روایت‎های  بازنمایی  برای  کافی 
دانش‎بنیان  شرکت‎های  کارکنان  فردی  ویژگی‎های  دیگر، 
ناآشنایی  به‎عنوان شرایط مداخله‎گر منفی عمل می‎کند.  نیز 
از  منفی  تجارب  و  رسانه  به  بی‎اعتمادی  روایت‎نویسی،  با 
مواجهه قبلی با رسانه، تمایل به حکایت‎سازی را کاهش داده 
و شکاف میان محتوا و رسانه را افزایش می‎دهد. این عوامل 
در طراحی راهبردهای مداخله‎گر آتی باید جدی گرفته شوند.
نتایج جدول 6 نشان داد که 27 کد اولیه، 8 مقوله و 4 
راهبردهای  شدند.  شناسایی  مورد راهبردها  در  محوری  کد 
سازمانی،  سطح  چهار  در  پژوهش  این  در  شناسایی‎شده 
شرکت‎های  طراحی‎شده‎اند.  محتوایی  و  فردی  ارتباطی، 
رسمی  ساختارهای  ایجاد  با  می‎توانند  دانش‎بنیان  ورزشی 
رسانه  با  ساختاریافته  تعامل  و  روایت‎سازی«  »واحد  مانند 
ملی، زمینه بروز حکایت‎های انسانی را فراهم کنند. استفاده 
با رسانه‎های  از رسانه‎های داخلی و توسعه روابط سازمانی 
همچنین  است.  راهبردی  مسیر  این  از  بخشی  ملی، 
توانمندسازی فردی کارکنان از طریق آموزش، ایجاد انگیزه و 
طراحی فرایندهای محتوایی ساده و مؤثر، از دیگر اقدامات 
این  است.  حکایت‎سازی  نهادینه‎سازی  برای  ضروری 
بلکه  می‎کنند،  کمک  انسانی  بازنمایی  به  نه‎تنها  راهبردها 
موجب تقویت سرمایه فرهنگی، افزایش انگیزش و انسجام 

درون‎سازمانی نیز خواهند شد.

جدول 4. کدگذاری شرایط زمینه‎ای )منبع: محقق‎ساخته بر اساس 
یافته‎های پژوهش(

کد اولیهمقوله فرعیکدهای محوری
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

فرهنگ‎سازمانی 
غیرروایت‎محور

بی‎توجهی 
فرهنگی به 
تجربه‎های 

فردی

بر  ارزش‎گذاری  عدم   .1
حکایت‎های غیررسمی

P9 ،P5 ،P1

 ابزاری به منابع 
ً
2. نگاه صرفا

انسانی
P10 ،P6 ،P2

3. عدم انعکاس تجربه‎های 
روزمره کارکنان در جلسات

P13 ،P7 ،P3

نبود سازوکار 
تشویق در 

فرهنگ کاری

نه  و  نتیجه‎محور  فرهنگ   .4
فرایندمحور

P14 ،P8 ،P4 ،P1

برای  مشوق  نبود   .5
مستندسازی روایت‎ها

 ،P12 ،P7 ،P2
P15

بر  سکوت  فرهنگ  غلبه   .6
فرهنگ انتقال تجربه

 ،P11 ،P10 ،P5
P13

به  میانی  بی‎میلی مدیران   .7
روایت‎سازی در تیم‎ها

P16 ،P9 ،P6 ،P3

ضعف ساختاری 
در ارتباطات 

رسانه‎ای سازمان

نبود جایگاه 
مشخص 

برای رسانه در 
ساختار

8. عدم وجود پست سازمانی 
رسانه و روایت‎سازی

P7 ،P4 ،P2

9. نبود واحد تولید محتوا یا 
ارتباطات انسانی

P9 ،P3 ،P1

رسانه‎ای  نماینده  غیبت   .10
در جلسات راهبردی سازمان

P12 ،P8 ،P6

ناهماهنگی 
ساختاری با 

رسانه ملی

روابط  بین  موازی‎کاری   .11
عمومی و رسانه ملی

 ،P13 ،P7 ،P3
P16

چارچوب  نداشتن   .12
با  مشترک  محتوایی 

صداوسیما

 ،P11 ،P5 ،P2
P15

برای  مشترک  زبان  نبود   .13
بازنمایی انسانی در رسانه

 ،P10 ،P6 ،P4
P17

14. ضعف در انتقال مفاهیم 
انسانی از سازمان به رسانه

 ،P12 ،P8 ،P1
P14
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محقق‎ساخته  )منبع:  مداخله‎گر  شرایط  کدگذاری   .5 جدول 
بر اساس یافته‎های پژوهش(

کدهای 
محوری

کد اولیهمقوله فرعی
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

نقش 
سیاست‎ها 
و نهادهای 
بالادستی

نبود 
سیاست‎های 

تشویقی 
حکایت‎محور

در  رسمی  مشوق‎های  خلأ   .1
نظام ارزیابی عملکرد

P12 ،P9 ،P4 ،P1

روایت‎سازی  نادیده‎گرفتن   .2
در آیین‎نامه‎ها

 ،P13 ،P6 ،P2
P17

در  کمیت  به  اولویت‎دادن   .3
ارزشیابی‎ها

P10 ،P7 ،P3

مستندسازی  به  الزام  نبود   .4
تجربه کارکنان

 ،P11 ،P8 ،P5
P14

ضعف 
نظارت 

نهادهای 
فرهنگی

پیگیری سازمان‎های  5. فقدان 
ناظر در حکایت‎سازی

P13 ،P5 ،P1

6. نبود نظام گزارش‎دهی درباره 
تجربه‎های انسانی

P10 ،P6 ،P2

و  نمادین  نظارت   .7
غیرعملیاتی بر فرهنگ‎سازی

P12 ،P8 ،P4

ظرفیت رسانه 
ملی برای 
بازنمایی 

انسانی

رویکرد 
محتوامحور نه 

انسان‎محور

8. غلبه برندسازی سازمانی بر 
روایت‎های فردی

P11 ،P7 ،P3 ،P1

برای  ثابت  فضای  نبود   .9
بازنمایی کارکنان

P13 ،P9 ،P6 ،P2

10. تمرکز رسانه بر رویدادهای 
نمایشی

P12 ،P8 ،P4

کمبود منابع 
انسانی 

متخصص

با  آشنا  خبرنگاران  نبود   .11
شرکت‎های دانش‎بنیان

P10 ،P5 ،P3

مهارت‎های  در  ضعف   .12
داستان‎نویسی در رسانه

P14 ،P6 ،P2

13. نبود آموزش حرفه‎ای برای 
تولید محتوای انسانی

P8 ،P4 ،P1

ویژگی‎های 
فردی کارکنان 

شرکت‎ها

ناآشنایی با 
روایت‎پردازی

14. ترس از دیده‎شدن یا اشتباه 
در روایت

P9 ،P6 ،P1

بیان  در  مهارت  نداشتن   .15
تجربه‎ها

P11 ،P5 ،P2

16. تلقی روایت‎سازی به‎عنوان 
کار غیرضروری

P13 ،P7 ،P3

نبود انگیزه 
فردی

خروجی  به  بی‎اعتمادی   .17
رسانه‎ای روایت‎ها

P12 ،P8 ،P4

بی‎نتیجه‎بودن  تصور   .18
حکایت‎پردازی

P10 ،P5 ،P1

بر  کاری  خستگی  غلبه   .19
فرصت روایت‎سازی

P14 ،P6 ،P3

تجارب منفی 
پیشین از 

رسانه

20. تحریف روایت‎های قبلی 
در رسانه

P13 ،P7 ،P2

21. نارضایتی از نحوه بازنمایی 
کارکنان

P12 ،P8 ،P4

22. سانسور یا گزینش‎گری در 
انتشار تجربه‎ها

P10 ،P5 ،P1

بر اساس  محقق‎ساخته  )منبع:  راهبردها  کدگذاری   .6 جدول 
یافته‎های پژوهش(

کدهای 
محوری

کد اولیهمقوله فرعی
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

طراحی 
ساختار 
رسانه‎ای 

درون‎سازمانی

ایجاد واحد 
روایت‎سازی 
منابع انسانی

در  جدید  نقش  تعریف   .1
P7 ،P4 ،P1ساختار سازمانی

ــروه  ــارگـ کـ تــشــکــیــل   .2
P9 ،P5 ،P2روایت‎پردازی

روابط  مسئول  از  استفاده   .3
ــردآوری  ــ گ ــرای  بـ عمومی 

حکایت‎ها
P10 ،P6 ،P3

برای  وظایف  شرح  تدوین   .4
P11 ،P8 ،P1مستندسازی انسانی

بهره‎گیری از 
رسانه داخلی

یا  خبرنامه  ـــدازی  راه‎انـ  .5
P13 ،P5 ،P2پادکست سازمانی

شبکه‎های  از  استفاده   .6
P12 ،P6 ،P3اجتماعی سازمان

ویدئویی  محتوای  تولید   .7
P10 ،P7 ،P4کوتاه توسط کارکنان

ارتباط 
ساختاری با 

رسانه ملی

ایجاد سازوکار 
رسمی تعامل

و  شرکت  میان  تفاهم‎نامه   .8
P9 ،P6 ،P3 ،P1رسانه ملی

9P14 ،P11 ،P5 ،P2. تعیین رابط ارتباطی رسانه‎ای

10. ایجاد پلتفرم مشترک برای 
P10, P13 ،P7 ،P4انتقال محتوا

11. تعیین موضوعات تقویمی 
P15 ،P12 ،P8 ،P3برای روایت‎سازی مشترک

هماهنگی در 
چارچوب‎های 

محتوایی

12. تنظیم قالب‎های ثابت برای 
P9 ،P6 ،P2تولید محتوای انسانی

13. آموزش مفاهیم رسانه‎پسند 
P10 ،P5 ،P1به تیم‎های سازمانی

و  ساده  زبان  از  استفاده   .14
P11 ،P7 ،P4روایت‎محور در محتوا

توانمندسازی 
منابع 

انسانی برای 
روایت‎پردازی

آموزش 
روایت‎سازی 

به کارکنان

کارگاه‎های  ــزاری  ــرگ ب  .15
P9 ،P6 ،P3 ،P1داستان‎نویسی

ابـــزارهـــای  ــوزش  ــ آم  .16
P13 ،P10 ،P5 ،P2چندرسانه‎ای ساده

موفق  نمونه‎های  معرفی   .17
P12 ،P7 ،P4حکایت‎پردازی

روایت  دفترچه  طراحی   .18
P11 ،P8 ،P6 ،P3فردی

ایجاد 
مشوق برای 
روایت‎پردازی

در  امتیاز  اختصاص   .19
P10 ،P5 ،P1ارزیابی عملکرد

20. معرفی داستان‎های برتر در 
P11 ،P6 ،P2رسانه سازمانی

21. درج حکایت‎های برتر در 
P12 ،P8 ،P4پرونده شغلی

تولید محتوای 
هدفمند برای 
روایت‎های 

انسانی

برنامه‎ریزی 
برای قالب 

محتوا

22. استفاده از روایت کوتاه در 
P6 ،P3 ،P1ویدئو یا متن

یکسان«  »فرمت  تدوین   .23
P10 ،P5 ،P2برای حکایت‎های فردی

تقویم  ــاص  ــص ــت اخ  .24
ــاس  ــر اس روایـــت‎ســـازی ب

رخدادها
P9 ،P7 ،P4

استفاده از 
روایت در 
برندسازی

25. تلفیق حکایت‎ها با هویت 
P11 ،P6 ،P2بصری سازمان

ــای  ــارزاره ک تعریف   .26
منابع  محوریت  با  رسانه‎ای 

انسانی
P8 ،P4 ،P1

در  ــا  ــت‎ه روای بازنشر   .27
P10 ،P5 ،P3سایت‎های رسمی
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ارائه مدل حکایت‎سازی منابع انسانی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان در رسانه ملی * داود رزاقی، عادل افکار، مجید سلیمانی * صفحات 7 تا 22

نتایج جدول 7 نشان داد که 12 کد اولیه، 4 مقوله و دو 
کد محوری در مورد پیامدها شناسایی شدند. حکایت‎سازی 
در  اثرگذاری  و  مثبت  پیامدهای  می‎تواند  انسانی  منابع 
در  باشد.  داشته  به‎همراه  بیرونی  و  درون‎سازمانی  بعد  دو 
هویت‎سازمانی  و  انسجام  انگیزش،  ارتقاء  داخلی،  سطح 
یک  به  را  انسانی  سرمایه  که  هستند  پیامدها  مهم‎ترین  از 
بیرونی،  تبدیل می‎کنند. در سطح  سرمایه روایی و فرهنگی 
تقویت تصویر رسانه‎ای شرکت  انسانی موجب  روایت‎های 
نه‎تنها  پیامدها  این  می‎شوند.  مخاطبان  اعتماد  جلب  و 
موجب  بلکه  می‎دهند،  ارتقا  را  شرکت  رسانه‎ای  جایگاه 
مشروعیت‎بخشی به نوآوری‎ها و عملکرد سازمان در چشم 

جامعه می‎گردند.

مقوله   2 اولیه،  کد   6 که  داد  نشان   8 جدول  نتایج 
محوری  پدیده  شدند.  شناسایی  اصلی  مورد پدیده  در 
پژوهش، »حکایت‎سازی منابع انسانی« است که در دو بعد 
انسانی  روایت‎پردازی  نخست،  است:  قابل‎تفکیک  اصلی 
درون‎سازمانی که شامل ثبت و انتقال تجربه‎های شخصی، 
زیسته و الهام‎بخش کارکنان است؛ و دوم، بازنمایی رسانه‎ای 
برند سازمانی  ارتقاء تصویر عمومی،  باهدف  این روایت‎ها 
میان  واسط  نقش  پدیده،  این  جامعه.  با  احساسی  ارتباط  و 
منابع انسانی و رسانه ملی را ایفا می‎کند و ابزاری مؤثر برای 
جایگاه  تثبیت  و  کار  به  معنابخشی  ارزش‎ها،  نهادینه‎سازی 
اجتماعی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان محسوب می‎شود.

بنیادین  نظریه  ارائه‎شده،  پارادایمی  مدل  اساس  بر 
پژوهش حاضر بر این اصل استوار است که حکایت‎سازی 
منابع انسانی به‎عنوان یک راهبرد نرم و معنادار، در صورتی 
به شکل پایدار و اثربخش بروز می‎کند که در تعامل پویا با 
قرار  فردی  و  فرهنگی، ساختاری، سیاست‎گذاری  بسترهای 
گیرد. این نظریه بیان می‎کند که انتقال تجربه‎های انسانی و 
انگیزشی و هویتی  نه‎تنها عامل  روایت‎های زیستۀ کارکنان، 
رسانه‎ای  ساختارهای  با  اگر  بلکه  سازمان‎هاست،  درون  در 
سرمایه  مثبت  بازنمایی  موجب  می‎تواند  شود،  هماهنگ 
انسانی در سطح ملی شود. در این چارچوب، روایت‎پردازی 
انسانی به‎مثابه ابزاری فرهنگی و سازمانی، قدرت تولید معنا، 

منابع  حکایت‎سازی   – اصلی  پدیده  کدگذاری   .8 جدول 
انسانی)منبع: محقق‎ساخته بر اساس یافته‎های پژوهش(

کد اولیهمقوله مفهومی
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

روایت‎پردازی انسانی در 
سازمان

1. برجسته‎سازی نقش کارکنان در 
مسیر توسعه سازمان

P6 ،P3 ،P1

2. انتقال تجربه‎های زیسته کارکنان 
به زبان رسانه

P8 ،P5 ،P2

3. روایت داستان‎های شخصی در 
قالب‎سازمانی

P10 ،P7 ،P4

بازنمایی سرمایه انسانی 
در رسانه

4. تبدیل تجارب فردی به محتوای 
رسانه‎ای جذاب

P9 ،P4 ،P1

5. خلق تصویر انسانی از شرکت 
در ذهن مخاطب

P11 ،P6 ،P2

6. پیوند روایت‎های فردی با برند و 
هویت رسانه‎ای

P13 ،P7 ،P3

بر اساس  محقق‎ساخته  پیامدها)منبع:  کدگذاری   .7 جدول 
یافته‎های پژوهش(

کد اولیهمقوله فرعیکدهای محوری
کدهای 

مصاحبه‎شوندگان

تقویت سرمایه 
انسانی و 

هویت‎سازمانی

افزایش انگیزش 
کارکنان

تلاش‎های  دیده‎شدن   .1
فردی در رسانه

P9 ،P5 ،P1

به  تعلق  احساس  ایجاد   .2
سازمان

P11 ،P6 ،P2

3. تقویت حس معنا در کار 
از طریق روایت‎سازی

P13 ،P7 ،P3

تثبیت 
هویت‎سازمانی

حافظه  شکل‎گیری   .4
فرهنگی سازمان

P10 ،P4 ،P1

نسل‎های  میان  انسجام   .5
مختلف کارکنان

P12 ،P6 ،P2

فردی  روایت‎های  تبدیل   .6
به روایت‎های نهادی

P14 ،P8 ،P3

افزایش 
مشروعیت 
رسانه‎ای و 
اجتماعی 
شرکت‎ها

ارتقاء تصویر 
رسانه‎ای

شرکت  انسانی  بازنمایی   .7
در رسانه ملی

P6 ،P3 ،P1

از  رقبا  از  شرکت  تمایز   .8
طریق روایت‎سازی

P9 ،P5 ،P2

مثبت  بازخورد  افزایش   .9
مخاطبان رسانه‎ای

P10 ،P7 ،P4

تقویت اعتماد 
اجتماعی

شفافیت  افزایش   .10
روایت  طریق  از  سازمان 

منابع انسانی
P8 ،P4 ،P1

عاطفی  رابطه  بازسازی   .11
با جامعه مخاطب

P11 ،P6 ،P2

به  مشروعیت‎بخشی   .12
فعالیت‎های نوآورانه شرکت

P12 ،P5 ،P3
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تقویت هویت جمعی و ارتقاء مشروعیت بیرونی سازمان را 
در اختیار دارد.

از دیدگاه نظری، این مدل در پیوند با مفاهیم نظریه‎های 
وتن(  و  )آلبرت  هویت‎سازمانی  )بوردیو(،  فرهنگی  سرمایه 
شکل‎گرفته   )2002 )ریوردن،  سازمانی  روایت‎پردازی  و 
است. مدل حاضر نشان می‎دهد که پدیده حکایت‎سازی نه 
 یک تکنیک ارتباطی، بلکه یک »فرایند تعاملی« میان 

ً
صرفا

و  رسانه‎ای  نهادهای  سازمانی،  ساختارهای  انسانی،  منابع 
عوامل کلان سیاست‎گذار است. در این نظریه، مسیر تحقق 
از طریق چهار محور کلیدی شامل طراحی  حکایت‎سازی 
محتوای  تولید  کارکنان،  توانمندسازی  رسانه‎ای،  ساختار 
و  ترسیم‎شده  ملی  رسانه  با  ساخت‎یافته  تعامل  و  هدفمند 
مشروعیت  و  هویت‎سازمانی  افزایش  همچون  پیامدهایی 
پیش‎بینی  دانش‎بنیان  ورزشی  شرکت‎های  برای  اجتماعی 

می‎شود.

بحث و نتیجه‎گیری
منابع  حکایت‎سازی  مدل  طراحی  باهدف  حاضر  پژوهش 
نقش  بررسی  و  دانش‎بنیان  ورزشی  شرکت‎های  در  انسانی 
رسانه ملی در بازنمایی سرمایه انسانی سازمان‎ها انجام شد. 
مطالعه،  این  مرکزی  پدیده  که  داد  نشان  تحقیق  یافته‎های 
آن در رسانه،  بازنمایی  و  انسانی  منابع  یعنی حکایت‎سازی 
ی 

ّ
عل شرایط  دسته  سه  تأثیر  تحت  پیچیده‎ای  به‎صورت 

گسست  درون‎سازمانی،  ارتباطات  ضعف  دارد:  قرار  اصلی 
ساختاری میان سازمان و رسانه و نبود نظام انگیزشی مؤثر، 
این عوامل به‎عنوان محرک‎های کلیدی در شکل‎گیری فرایند 
انسانی شناخته شدند و می‎توان گفت  منابع  حکایت‎سازی 
بدون مدیریت صحیح این شرایط، حکایت‎سازی کارآمد و 
اثرگذار در فضای سازمان و رسانه امکان‎پذیر نخواهد بود. 
در این راستا، ضعف ارتباطات درون‎سازمانی نه‎تنها مانع از 
گردش مؤثر اطلاعات انسانی و تجربیات کارکنان می‎شود، 
بلکه زمینه‎ساز قطع پیوند بین تجربیات زیسته منابع انسانی 
و روایت‎گری سازمانی است، بر اساس پژوهش نیجکامپ12 

شکل 1. مدل حکایت‎سازی منابع انسانی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان در رسانه ملی)منبع: محقق‎ساخته بر اساس یافته‎های پژوهش(
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تبادل  برای  غیررسمی  و  رسمی  کانال‎های  فقدان   )2024(
روایت‎ها و فقدان فرهنگ ارتباطی باز، موجب خاموش شدن 
صداهای انسانی در سازمان شده و روایت‎های منابع انسانی 
به حاشیه رانده می‎شوند. همچنین، پژوهش‎های وونینک13 
و  سلسله‎مراتبی  ساختارهای  که  داده‎اند  نشان   )2025(
در  مانعی  سازمان‎ها،  در  سفت‎وسخت  بروکراسی‎های 
مسیر جاری شدن روایت‎های انسانی واقعی در ساختارهای 

ارتباطی رسمی محسوب می‎شوند.
عامل دوم، یعنی گسست ساختاری میان سازمان و رسانه، 
دانش‎بنیان  سازمان‎های  میان  عملیاتی  و  ادراکی  فاصله  به 
در  بازمی‎گردد.  ملی،  رسانه  به‎ویژه  جمعی،  رسانه‎های  و 
بسیاری از موارد، رسانه‎ها فاقد دسترسی به روایت‎های معتبر 
و انسانی سازمان‎ها هستند و سازمان‎ها نیز فاقد ظرفیت‎های 
به زبان رسانه‎ای هستند.  انتقال روایت‎های خود  برای  لازم 
زبان  و  سازمانی  )زبان  زبانی  نظام  دو  میان  شکاف  این 
منابع  انسانی  روایت‎های  می‎شود  موجب  رسانه‎ای( 
 بازنمایی نشوند یا به‎صورت تحریف‎شده و 

ً
انسانی یا اصلا

این زمینه، مطالعه‎ای  یابند. در  بازتاب  تقلیل‎یافته در رسانه 
توسط آبیدونا14 )2024( در حوزه ارتباطات سازمانی نشان 
رسانه  و  سازمان  میان  ساختارمند  تعامل  نبود  که  می‎دهد 
منجر به خلق روایت‎های بی‎هویت و غیرواقعی از سازمان 
می‎شود که نه‎تنها سرمایه انسانی را بازتاب نمی‎دهند، بلکه 
عامل  می‎سازند.  خدشه‎دار  نیز  را  سازمان  عمومی  تصویر 
پنهان  موانع  از  یکی  مؤثر،  انگیزشی  نظام  نبود  یعنی  سوم، 
زمانی  تا  کارکنان  است.  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  در 
سازمانی  روایت‎گری  در  آنها  مشارکت  نکنند  احساس  که 
ارزشمند و مشوق‎دار است، انگیزه‎ای برای بیان داستان‎های 
حرفه‎ای، تجربیات زیسته یا مشارکت در روایت‎گری سازمان 
نخواهند داشت )Fischer et al., 2024(. پژوهش آرکنوس15 
کید دارد که حکایت‎سازی موفق  )2024( نیز بر این نکته تأ
را  روایت‎گری  بتواند  زمانی محقق می‎شود که سازمان  تنها 
به‎مثابه بخشی از فرهنگ‎سازمانی و نظام پاداش‎دهی نهادینه 
روایت‎سازی  فرایند  در  مشارکت  دیگر،  عبارت  به  کند؛ 
دارای  و  معتبر  معنا‎دار،  تجربه‎ای  انسانی،  منابع  برای  باید 

پیامدهای انگیزشی مثبت تلقی شود.
که علاوه‎بر  داد  نشان  پژوهش حاضر  نتایج  درعین‎حال 
فرهنگ‎سازمانی  مانند  زمینه‎ای  شرایط  برخی  ی، 

ّ
عل شرایط 

رسانه‎ای  ارتباطی  ساختارهای  ضعف  و  غیرروایت‎محور 

مسیر  در  جدی  موانع  بروز  برای  را  زمینه  سازمان  داخلی 
راستا  این  در  می‎کنند.  فراهم  انسانی  منابع  حکایت‎سازی 
می‎توان گفت فرهنگ‎سازمانی نقش بنیادینی در جهت‎دهی 
 Fu  et al.,( دارد  کارکنان  تعاملات  و  نگرش‎ها  رفتارها،  به 
2024(. سازمان‎هایی که فاقد فرهنگ داستان‎محور هستند، 
و  عمیق  بین‎فردی  تعاملات  ضمنی،  دانش  انتقال   

ً
معمولا

نمی‎دهند.  قرار  اولویت  در  را  معنادار  روایت‎های  تولید 
رفتار  نوعی  را  روایت‎گری  کارکنان  محیط‎هایی،  چنین  در 
حاشیه‎ای یا غیرضروری تلقی می‎کنند و این نگرش، باعث 
می‎شود  حکایت‎سازی  فرایند  در  مشارکت  به  آنان  بی‎میلی 

.)Molecke et al., 2024(
از سوی دیگر، ضعف در ساختارهای ارتباطی رسانه‎ای 
جریان‎یافتن  مسیر  در  مهم  مانعی  به‎عنوان  نیز  داخلی 
فاقد  سازمان  هنگامی‎که  شد.  شناسایی  انسانی  روایت‎های 
انتشار  و  پردازش  برای جمع‎آوری،  سیستم‎های ساختارمند 
شکل  روایت‎ها  اگر  حتی  باشد،  انسانی  منابع  روایت‎های 
نخواهند  اثربخش  بازنمایی  و  دیده‎شدن  قابلیت  بگیرند، 
داشت )Nielsen, 2024(، نبود واحدهای رسانه‎ای داخلی، 
کمبود متخصصان روایت‎ساز و فاصله میان تیم منابع انسانی 
هستند  عواملی  ازجمله  سازمانی،  ارتباطات  واحدهای  با 
استراتژیک  و  حرفه‎ای  حکایت‎های  شکل‎گیری  از  مانع  که 

.)Osburn et al,. 2025( شوند‎می
نقش  حاضر  پژوهش  زمینه‎ای،  عوامل  این  کنار  در 
فرایند  موفقیت  عدم  یا  موفقیت  در  نیز  را  مداخله‎گر  شرایط 
دسته  این  در  مهم  عامل  سه  نمود.  بررسی  حکایت‎سازی 
شناسایی شد: سیاست‎های بالادستی که با جهت‎دهی رسمی 
به ساختارهای ارتباطی، میزان آزادی و شفافیت سازمان در 
انتشار روایت‎ها را تعیین می‎کنند، ویژگی‎های فردی کارکنان 
ازجمله سطح سواد رسانه‎ای، انگیزش درونی و مهارت‎های 
ارتباطی که تأثیر مستقیمی بر کیفیت روایت‎ها دارند و ظرفیت 
رسانه ملی که نقش تسهیل‎گر یا بازدارنده در انتقال روایت‎ها 
از درون سازمان به سطح اجتماعی ایفا می‎کند. این یافته‎ها با 
مطالعاتی نظیر فیشر16 و همکاران )2024( و عبدالوهاب17 
پژوهش‎های  در  آنها  است.  هم‎راستا   )2025( همکاران  و 
کید کردند که فرهنگ‎سازمانی روایت‎محور و وجود  خود تأ
ساختارهای ارتباطی درون‎سازمانی اثربخش پیش‎شرط‎های 
هستند  سازمانی  حکایت‎های  شکل‎گیری  برای  ضروری 
نیز  را  عمومی  رسانه‎های  در  بیرونی  بازنمایی  قابلیت  که 
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 )2024( همکاران  و  فیشر  مشخص،  به‎طور  باشند.  دارا 
فرهنگی  انسجام  چه  هر  که  دادند  نشان  کیفی  پژوهشی  در 
اثربخشی  سازمان و توان روایی کارکنان بیشتر باشد، میزان 
روایت‎های سازمانی در رسانه افزایش می‎یابد. عبدالوهاب18 
نتیجه  نهادهای علمی  بر  با تمرکز  نیز  و همکاران )2025( 
دقیق  و  عمیق  بازنمایی  به  قادر  زمانی  رسانه‎تنها  که  گرفتند 
را  روایت‎گری  ابتدا  سازمان‎ها  که  است  انسانی  سرمایه 
بنابراین،  باشند؛  کرده  نهادینه  داخلی  سیاست  یک  به‎عنوان 
نه‎تنها  انسانی  نتیجه گرفت که حکایت‎سازی منابع  می‎توان 
است،  کارکنان  فردی  خلاقیت  یا  مدیریتی  اراده  به  وابسته 
بلکه در یک شبکه پیچیده از فرهنگ‎سازمانی، ساختارهای 
ارتباطی، سیاست‎های کلان و ظرفیت‎های رسانه‎ای تحقق 
برای  لازم  شرط  شرایط،  این  مدیریت  و  شناخت  می‎یابد. 
طراحی و پیاده‎سازی موفق مدل‎های حکایت‎سازی سازمانی 

در شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان است.
شد  استخراج  اصلی  محور  چهار  راهبردها،  بخش  در 
برای  سیاستی  و  عملی  راهکارهای  به‎عنوان  می‎تواند  که 
انسانی در شرکت‎های ورزشی  منابع  ارتقای حکایت‎سازی 
دانش‎بنیان مورد استفاده قرار گیرد. نخست، طراحی ساختار 
فاقد  سازمان‎ها  از  بسیاری  است.  درون‎سازمانی  رسانه‎ای 
شناسایی،  برای  مشخص  رسانه‎ای  زیرساخت  یا  واحد 
هستند.  انسانی  منابع  روایت‎های  مدیریت  و  گردآوری 
راه‎اندازی یک واحد حکایت‎سازی سازمانی می‎تواند ضمن 
تسهیل ارتباطات میان منابع انسانی و مدیریت، سازوکارهایی 
ثبت تجربه‎های زیسته کارکنان، موفقیت‎ها، چالش‎ها  برای 
یافته‎های  با  رویکرد  این  کند.  فراهم  روزمره  تعاملات  و 
و  محمد19  و   )2024( همکاران  و  لی  مانند  پژوهش‎هایی 
همکاران )2024( هم‎راستا است که بر اهمیت ساختارهای 

کید می‎کنند. ارتباطی سازمانی برای روایت‎گری تأ
دوم، ایجاد ارتباط ساختاریافته و نظام‎مند با رسانه ملی 
است. بازنمایی روایت‎های انسانی سازمان در رسانه نیازمند 
زبان، قالب و منطق خاص رسانه‎ای است. تعامل مستمر با 
نهادهای تولید محتوا، واحدهای خبری و سازمان صداوسیما 
استانداردهای  با  روایت‎هایی  تولید  زمینه‎ساز  می‎تواند 
ایجاد  تفاهم‎نامه‎ها،  امضای  راستا،  این  در  باشد.  رسانه‎ای 
مشترک  نشست‎های  برگزاری  و  ارتباطی  رسمی  کانال‎های 
محسوب  ساختاریافته  ارتباط  این  تقویت  ابزارهای  ازجمله 
می‎شود. پژوهش کوسیمو20 و همکاران )2024( بر این نکته 

در حوزه عمومی،  دیده‎شدن  برای  دارد که سازمان‎ها  کید  تأ
نیازمند نوعی زبان مشترک21 با رسانه‎ها هستند و بدون این 
یا  می‎شوند  گرفته  نادیده  یا  آنها  داستان‎های  مشترک،  زبان 

تحریف.
مهارت‎های  زمینه  در  کارکنان  توانمندسازی  سوم، 
کارکنانی  است.  رسانه‎ای  سواد  و  محتوا  تولید  روایت‎گری، 
که توانایی تعریف داستان‎های خود را نداشته باشند یا نسبت 
به رسانه بی‎اعتماد باشند، نمی‎توانند در فرایند حکایت‎سازی 
مشارکت فعال داشته باشند. از این رو، آموزش مهارت‎های 
برای  رسانه‎ای  پیام‎های  تحلیل  و  بیان  فن  روایت‎نویسی، 
)مانند  سازمان  کلیدی  موقعیت‎های  در  به‎ویژه  کارکنان، 
ضروری  خلاق(،  افراد  و  باسابقه  کارمندان  میانی،  مدیران 
همکاران  و  بیلاه22  پژوهش  کید  مورد تأ راهبرد  این  است. 
در  مؤثر  روایت‎گری  می‎دارد  بیان  که  قرارگرفته   )2023(
از  کارکنان23  که صدای  می‎شود  زمانی محقق  تنها  سازمان 
طریق آموزش و تمرین به‎درستی تقویت شود. همچنین، در 
 ،)2021( همکاران  و  ارنست24  مانند  داخلی  پژوهش‎های 
برند  توسعه  در  روایی  و  رسانه‎ای  آموزش  نقش  به‎صراحت 

سازمانی و ایجاد هویت‎سازمانی برجسته شده است.
چهارم، تولید محتوای هدفمند و باکیفیت برای بازنمایی 
درون  از  که  محتواهایی  است.  سازمان  انسانی  روایت‎های 
زبان  تصویر،  روایت،  ازنظر  باید  می‎شوند  تولید  سازمان 
باشند.  سازگار  رسانه‎ای  الگوهای  و  انتظارات  با  قالب  و 
به‎عبارتی، روایت‎ها باید هم برای مخاطب عام جذاب باشند 
و هم با اهداف برند سازمان هم‎راستا. استفاده از ویدیوهای 
مستند کوتاه، گزارش‎های تصویری، مصاحبه‎های انسانی و 
روایت‎های خلاقانه می‎تواند جذابیت و ماندگاری پیام‎ها را 
در اذهان عمومی افزایش دهد. در همین راستا، پژوهش لن25 
دقت  با  که  روایت‎هایی  که  داد  نشان   )2023( همکاران  و 
می‎توانند  می‎شوند،  اجرا  و  طراحی  محتواسازی  مرحله  در 
اعتماد  جذب  و  سازمان  عمومی  تصویر  بر  مضاعفی  تأثیر 

مخاطبان داشته باشند.
و  مکمل  ابعاد  راهبرد،  چهار  این  مجموع،  در 
پوشش  را  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  از  به‎هم‎پیوسته‎ای 
حکایت‎سازی  به  چندلایه  نگاه  ضرورت  بر  و  می‎دهند 
بیرونی  تعاملات  و  درون‎سازمانی  ساختار  از  دارند:  کید  تأ
این  رسانه‎ای.  محتوای  طراحی  و  فردی  توانمندسازی  تا 
انسانی  سرمایه  بهتر  بازنمایی  برای  ابزاری  نه‎تنها  راهبردها 
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هستند، بلکه می‎توانند بستری برای ارتقای هویت‎سازمانی، 
سرمایه اجتماعی و مشروعیت عمومی شرکت‎های ورزشی 

دانش‎بنیان فراهم کنند.
پیامدهای مدل ارائه‎شده نیز در دو سطح درون‎سازمانی 
درون‎سازمانی،  سطح  در  است.  قابل‎بررسی  بیرونی  و 
سرمایه  تقویت  به  منجر  انسانی  منابع  حکایت‎سازی 
ارتقای  و  سازمانی  تعلق  انگیزه،  افزایش  طریق  از  انسانی 
هویت‎سازمانی می‎شود. این موضوع باعث می‎شود کارکنان 
نه‎تنها نقش فعال‎تری در بهبود عملکرد سازمان داشته باشند، 
بلکه با هویت و ارزش‎های سازمانی نیز همسوتر شوند. این 
یافته با نتایج پژوهش‎هایی مانند مطالعه ارنست26 و همکاران 
و  سازمانی  روایت‎های  بین  مثبت  ارتباط  به  که   )2021(
تقویت هویت‎سازمانی اشاره دارد، همخوانی دارد. در سطح 
بیرونی، بازنمایی اثرگذار سرمایه انسانی از طریق رسانه ملی 
منجر به افزایش مشروعیت رسانه‎ای و اجتماعی شرکت‎های 
کمک  سازمان‎ها  به  امر  این  می‎گردد.  دانش‎بنیان  ورزشی 
و  کرده  ایجاد  عمومی  افکار  در  مثبتی  تصویر  تا  می‎کند 
دهند.  ارتقا  بین‎المللی  و  ملی  عرصه  در  را  خود  جایگاه 
زمینه‎ساز  می‎تواند  اجتماعی  مشروعیت  تقویت  همچنین، 
همکاری‎های  و  دولتی  حمایت‎های  سرمایه‎گذاری،  جذب 
بین‎سازمانی باشد که خود به توسعه پایدار شرکت‎ها کمک 

می‎کند.

نتیجه‎گیری نهایی و پیشنهادات
به‎طورکلی حکایت‎سازی راهبردی و چندلایه است که نقش 
حیاتی در ارتقاء سرمایه انسانی، هویت‎سازمانی و بازنمایی 
عمومی شرکت‎های ورزشی دانش‎بنیان ایفا می‎کند. این فرایند 
زمانی می‎تواند به‎صورت مؤثر شکل بگیرد که از یک‎سو درون 
سازمان ساختارهای ارتباطی منسجم، فرهنگ روایت‎محور و 
نظام انگیزشی حمایتگر وجود داشته باشد و از سوی دیگر، 
ارتباطی فعال و حرفه‎ای با رسانه ملی برای انتقال روایت‎های 
مدل  راستا،  این  در  گردد.  برقرار  عمومی  فضای  به  انسانی 
چارچوب  یک  به‎عنوان  می‎تواند  تحقیق  این  در  ارائه‎شده 
رسانه‎ای  و سیاست‎گذاران  سازمان‎ها  مدیران  برای  عملیاتی 
مورد استفاده قرار گیرد تا با بهره‎گیری از ظرفیت‎های انسانی 
و رسانه‎ای، تصویر سازمان را به شکل اثربخش‎تری در ذهن 
جامعه تثبیت کنند. با توجه به اهمیت روزافزون رقابت در بازار 
نیروی انسانی، ضرورت جذب، نگهداشت و ارتقاء کارکنان 

و  افزایش‎یافته  دانش‎بنیان  شرکت‎های  در  توانمند  و  خلاق 
حکایت‎سازی به‎عنوان ابزاری نرم ولی قدرتمند، می‎تواند در 
این مسیر اثرگذار باشد. روایت‎های انسانی که از تجربیات، 
ارزش‎ها و هویت شغلی کارکنان نشأت می‎گیرند، می‎توانند 
نه‎تنها به ایجاد همدلی و انسجام درون‎سازمانی کمک کنند، 
بلکه از طریق بازنمایی در رسانه ملی، مشروعیت اجتماعی 
این  بر  نمایند،  تقویت  نیز  را  سازمان  کارفرمایی  برند  و 
در  دانش‎بنیان  ورزشی  می‎شود شرکت‎های  پیشنهاد  اساس، 
گام نخست به طراحی ساختار رسانه‎ای درون‎سازمانی اقدام 
کنند تا امکان شناسایی، مستندسازی و بازآفرینی روایت‎های 
ارتباط  برقراری  دوم،  گام  در  شود.  فراهم  کارکنان  انسانی 
نظام‎مند و ساختاریافته با رسانه ملی ضروری است تا از مسیر 
تعامل حرفه‎ای، محتوای تولیدشده در فضای رسانه‎ای کشور 
انعکاس یابد. همچنین، توانمندسازی کارکنان در حوزه‎های 
روایت‎گری، تولید محتوا و سواد رسانه‎ای می‎تواند زمینه‎ساز 
مشارکت فعال آنان در فرایند حکایت‎سازی باشد. درنهایت، 
و  رسانه  زبان  با  متناسب  و  هدفمند، جذاب  محتوای  تولید 
انتظارات مخاطبان عام، می‎تواند روایت‎های انسانی سازمان 
را از سطح یک تجربه فردی به یک پیام مؤثر اجتماعی ارتقاء 

دهد.
با  پیوند  در  انسانی  منابع  حکایت‎سازی  مجموع،  در 
رسانه ملی، بستری فراهم می‎آورد که در آن سرمایه انسانی 
بلکه  می‎شود،  شمرده  ارزشمند  سازمان  درون  در  نه‎تنها 
پیشرفت  و  توسعه  اساسی  رکن  به‎عنوان  نیز  ذهن جامعه  در 
قادر  را  سازمان  رویکرد،  این  می‎گردد.  معرفی  سازمانی 
می‎سازد تا با بهره‎گیری از قدرت روایت، هم مزیت رقابتی 
و هم جایگاهی  افزایش دهد  انسانی  منابع  بازار  در  را  خود 

معتبر و قابل‎اعتماد در جامعه به دست آورد.
در انتها شایان ذکر است که محدودیت‎های این پژوهش 
پایه  بر   

ً
عمدتا داده‎ها  نخست،  است.  جنبه  چند  شامل 

مصاحبه‎ها و مستندات موجود جمع‎آوری شده‎اند و امکان 
تجربیات  کامل  انعکاس  در  محدودیت  یا  فردی  سوگیری 
مدیران و کارکنان وجود دارد. دوم، طراحی پژوهش کیفی و 
نتایج  به معنای محدودیت در تعمیم  بر تحلیل محتوا  تکیه 
و  ساختاری  فرهنگی،  عوامل   ،

ً
نهایتا است.  آماری  و  کمی 

سیاسی مرتبط با رسانه ملی می‎تواند بر نحوه حکایت‎سازی 
بررسی  به  قادر  پژوهش  این  و  باشد  تأثیرگذار  انسانی  منابع 

تمامی این متغیرها در سطوح مختلف نبوده است.
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چکیده
این پژوهش به بررسی رابطه بین سطح سواد رسانه‎ای و الگوهای مصرف رسانه‎ای در میان 
بر نظریه سواد رسانه‎ای  استان گلستان می‎پردازد. چارچوب نظری تحقیق  گروه‎های مرجع 
جیمز پاتر و نظریه استفاده و رضامندی استوار است. روش پژوهش پیمایشی بوده و داده‎ها 
از طریق پرسش‎نامه‎ای استاندارد گردآوری شده‎اند. جامعه آماری شامل 1278 نفر از چهار 
فرهنگی  فعالان  و  دولتی  دانشگاه، معلمان، مدیران دستگاه‎های  استادان  گروه مرجع شامل 
و هنری بوده که به روش نمونه‎گیری تصادفی طبقه‎ای متناسب انتخاب شده‎اند. نتایج نشان 
داد بین سطح سواد رسانه‎ای و الگوی مصرف رسانه‎ای رابطه معناداری وجود دارد. افراد با 
سواد رسانه‎ای بالاتر، گرایش بیشتری به استفاده از رسانه‎های مکتوب و دیجیتال مانند کتاب، 
میان  در  می‎کنند.  استفاده  داخلی  تلویزیون  از  کمتر  مقابل،  در  و  دارند  اینترنت  و  روزنامه 
گروه‎ها، استادان دانشگاه بالاترین میزان سواد رسانه‎ای و تنوع مصرف رسانه‎ای را داشته‎اند، در 
حالی که مدیران کمترین میزان را نشان داده‎اند. سواد رسانه‎ای بر اساس سه بُعد »مهارت‎های 
انتقادی  درک  شد.  سنجیده  ارتباطی«  »توانایی‎های  و  انتقادی«  »درک  دسترسی/استفاده«، 
بیشترین همبستگی را با مصرف رسانه‎های تحلیلی و مکتوب داشته و توانایی‎های ارتباطی با 
مصرف اینترنت و شبکه‎های اجتماعی رابطه بیشتری نشان داد. در مقابل، مصرف تلویزیون 
با تمامی ابعاد سواد رسانه‎ای همبستگی منفی داشت. این نتایج نشان می‎دهد که آموزش و 
ارتقای سواد رسانه‎ای در میان گروه‎های مرجع نه‎تنها بر رفتار مصرفی آنها تأثیر دارد، بلکه 

می‎تواند در جهت‎دهی فرهنگی و آگاهی رسانه‎ای جامعه نیز نقش مؤثری ایفا کند.
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تحلیل ارتباط بین سواد رسانه‎ای و الگوی مصرف رسانه در میان گروه‎های مرجع )مورد مطالعه: استان گلستان( * عبدالرحمان علیزاده، غلامرضا خوش‌فر، بهمن باینگانی * صفحات 23 تا 40

1. بیان مسئله
در  کلیدی  ابزارهای  از  یکی  به  رسانه‎ها  امروز،  دنیای  در 
رسانه‎ای  مصرف  و  شده‎اند  تبدیل  انسانی  ارتباطات  فرایند 
به‎طور جهانی روندی فزاینده داشته است. گزارش‎های اخیر 
نشان می‎دهند که میزان استفاده از رسانه‎های دیجیتال به‎طور 
Bagh� )متوسط به بیش از هفت ساعت در روز رسیده است) 
erjeiran et al., 2022(. پژوهش‎های مختلف تأیید می‎کنند 
شبکه‎های  بستر  در  به‎ویژه  رسانه‎ها،  از  استفاده  افزایش  که 
رفتار  بر  قابل توجهی  تأثیرات  مجازی،  فضای  و  اجتماعی 
دارد.  افراد  روانی  سلامت  حتی  و  تصمیم‎گیری  اجتماعی، 

)Chassiakos & Stager, 2020(
در ایران نیز، همانند بسیاری از کشورهای دیگر، مصرف 
بر اساس  رسانه‎های دیجیتال روندی صعودی داشته است. 
گزارش مرکز افکارسنجی دانشجویان ایران )ایسپا، 1403(، 
شبکه‎های  از  یکی  از  حداقل  ایرانیان  از  درصد   82/2
این  میان  در  می‎کنند.  استفاده  پیام‎رسان‎ها  و  اجتماعی 
شبکه‎ها، اینستاگرام با 50/6 درصد، تلگرام با 39/3 درصد 
و واتساپ با 33/3 درصد بیشترین سهم از کاربران را به خود 
اختصاص داده‎اند. همچنین، یافته‎های سپاسگر و همکاران 
کاربران  از  درصد   35/7 که  می‎دهد  نشان   )37  :1403(
به‎طور میانگین بیش از سه ساعت، 32/2 درصد بین یک تا 
سه ساعت و 17/4 درصد کمتر از یک ساعت در شبانه‎روز 
ضرورت  نشان‎دهندۀ  آمار  این  می‎کنند.  استفاده  اینترنت  از 

ارزیابی و تقویت سطح سواد رسانه‎ای در جامعه است.
سواد رسانه‎ای به منزلۀ توانایی تحلیل و ارزیابی انتقادی 
الگوی  به  شکل‎دهی  در  مهمی  نقش  رسانه‎ای،  محتوای 
سواد  آموزش  ملی  انجمن  دارد.  افراد  رسانه‎ای  مصرف 
»توانایی  را  رسانه‎ای  سواد   ،)2023( آمریکا1  رسانه‎ای 
دسترسی، تجزیه و تحلیل، ارزیابی، تولید و عمل با استفاده 
پژوهش‎های  است.  کرده  تعریف  ارتباطی«  اشکال  تمام  از 
کید دارند که افراد با سطح بالاتر سواد رسانه‎ای،  مختلف تأ
بلکه  می‎پردازند،  رسانه‎ها  از  گاهانه‎تری  آ مصرف  به  نه‎تنها 
مهارت‎های تفکر انتقادی آنها تقویت شده و پذیرش اخبار 
تحقیقات   )Buckingham, 2018( می‎یابد.  کاهش  جعلی 
میان سواد رسانه‎ای  قوی  ارتباط  که  نشان می‎دهد  همچنین 
دارد.  وجود  رسانه‎ای  مصرف  مسئولانه  رفتارهای  و  بالا 
سواد  پیشرفته  مهارت‎های  با  دانش‎آموزان  مثال،  به عنوان 
رسانه‎ای، توانایی بررسی واقعیت‎ها و تجزیه‎وتحلیل انتقادی 

محتوا را داشته و انتخاب‎های رسانه‎ای هوشمندانه‎تری دارند 
.)Latif et al., 2024(

مدیران،  مانند  مرجع  گروه‎های  در  رابطه  این  بررسی 
معلمان، استادان دانشگاه و فعالان فرهنگی و هنری از اهمیت 
نه‎تنها مصرف‎کنندگان  این گروه‎ها  برخوردار است.  ویژه‎ای 
و  رسانه‎ای  پیام‎های  انتقال  در  بلکه  هستند،  رسانه‎ها  مهم 
هدایت فکری جامعه نیز نقش مؤثری دارند. به همین دلیل، 
بررسی سواد رسانه‎ای آنها می‎تواند تأثیر مستقیمی بر الگوی 

مصرف رسانه‎ای‎شان داشته باشد.
تنوع فرهنگی و اجتماعی خود، مکان  با  استان گلستان 
مناسبی برای بررسی این موضوع است. این پژوهش در پی 
طرح این مسئله است که »سواد رسانه‎ای گروه‎های مرجع بر 

نوع و میزان مصرف رسانه‎ای آنان چه تأثیری دارد؟« 
سیاست‎گذاران،  به  می‎تواند  موضوع  این  تحلیل 
استان  رسانه  پژوهشگران  و  فرهنگی  و  آموزشی  برنامه‎ریزان 
گلستان کمک کند تا با شناخت دقیق از سطح سواد رسانه‎ای 
گروه‎های مرجع و تأثیر آن بر مصرف رسانه‎ای، راهکارهایی 
برای ارتقای سواد رسانه‎ای و بهینه‎سازی مصرف رسانه‎ای در 

جامعه ارائه دهند.

2. ادبیات نظری تحقیق
تعریف  تحقیق،  پیشینۀ  ارائۀ  بر  پژوهش  این  نظری  ادبیات 
سواد رسانه‎ای و چارچوب ارزیابی آن و نیز چارچوب نظری 

تحقیق متمرکز است. 

2. 1. پیشینه تحقیق
سواد رسانه‎ای به‎عنوان توانایی تحلیل، ارزیابی، درک و تولید 
پیام‎های رسانه‎ای، یکی از ابزارهای مهم توانمندسازی فکری 
مرجع  گروه‎های  نقش  می‎رود.  شمار  به  معاصر  جوامع  در 
همچون والدین، معلمان، فعالان فرهنگی، استادان دانشگاه 
شکل‎گیری  بر  مستقیم  اثرگذاری  به دلیل  نهادها،  مدیران  و 
در  محوری  موضوعی  رسانه‎ای،  رفتارهای  و  نگرش‎ها 
پژوهش‎های سال‎های اخیر بوده است. در ادامه، مروری بر 
مطالعات برجسته خارجی و داخلی انجام می‎گیرد که به‎طور 

مستقیم یا غیرمستقیم با مسئله حاضر مرتبط‎اند.
با  کیفی  مطالعه‎ای  در  راوخ  خارجی  تحقیقات  در 
استفاده از دفترچه یادداشت روزانه و مصاحبه نشان داد که 
به  بیشتری  گرایش  بالا،  رسانه‎ای  سواد  با  اجتماعی  فعالان 
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استفاده از رسانه‎های جایگزین دارند و مصرف رسانه را برای 
می‎برند  به‎کار  فرهنگی  مقاومت  و  جمعی  هویت  بازنمایی 
)Rauch, 2007: 1005(. باخمایر نیز با رویکردی گفتمانی 
استدلال کرد که سواد رسانه‎ای نه‎فقط ابزاری آموزشی، بلکه 
به گروه‎های  نقد رسانه‎ای  انتقال مسئولیت  برای  سازوکاری 

.)Bachmair, 2011( مرجع است
نشان  اروپا  در  میان‎فرهنگی  پژوهشی  در  هابز  و  مارتنز 
دادند که والدینی با سطح بالای سواد رسانه‎ای، کودکان خود 
می‎دهند  سوق  آموزشی  و  تحلیلی  رسانه‎های  مصرف  به  را 
)Martens & Hobbs, 2015(. همچنین در گزارش یونسکو 
و  رسانه‎ای  سواد  آموزش  اهمیت  بر   )UNESCO, 2016(
ابزاری در  کید شده و آن را  تأ به گروه‎های مرجع  اطلاعاتی 
و  نادرست  اطلاعات  از  ناشی  آسیب‎های  کاهش  جهت 

اخبار جعلی دانسته است.
تیلمن و همکاران در مطالعه‎ای در ایالات متحده بر روی 
500 معلم نشان دادند که آموزش سواد رسانه‎ای می‎تواند به 
آموزشی  رسانه‎های  هدفمند  مصرف  درصدی   30 افزایش 
در مدارس منجر شود. معلمان با سواد رسانه‎ای بالا، رفتار 
انتخاب‎های  به  منفعلانه  از حالت  را  دانش‎آموزان  رسانه‎ای 

.)Tillman et al., 2018( دهند‎هوشمندانه تغییر می
آلن و همکاران در پژوهشی کمّی با نمونه‎گیری از 362 
معلم آمریکایی دریافتند که ادراک معلمان از سواد رسانه‎ای 
منابع  انتخاب  در  دانش‎آموزان  راهنمایی  نحوه  بر  انتقادی، 
خبری و تفکیک اطلاعات نادرست تأثیر دارد و متغیرهایی 
مؤثر  ادراک  این  در  نیز  جنسیت  و  تحصیلات  سطح  نظیر 
با  نیز  همکاران  و  تسانکووا   .)Allen et al., 2022( بودند 
معلمان  اگرچه  که  دادند  نشان  بلغاری  معلم   534 بررسی 
اهمیت سواد رسانه‎ای را درک می‎کنند، اما همچنان نیاز به 
آموزش ساختاریافته برای ارتقای مهارت‎های تحلیلی دارند. 
افزایش  و  منفعلانه  مصرف  کاهش  با  بالاتر  رسانه‎ای  سواد 
 Tsankova et al.,( بود  مرتبط  هدفمند  رسانه‎های  انتخاب 
بهره‎گیری  با  در چین  مطالعه‎ای  در  درنهایت، سی   .)2023
رسانه‎های  انتخاب  بر  مؤثر  عوامل  زمینه‎ای،  نظریه  از 
که  گرفت  نتیجه  و  کرد  بررسی  را  معلمان  توسط  آموزشی 
دانش رسانه‎ای، حمایت نهادی و دسترسی فناورانه، مصرف 

.)Si, 2024( دهد‎ای معلمان را شکل می‎رسانه
شواهد بین‎المللی به‎وضوح نشان می‎دهند که گروه‎های 
را  خود  رسانه‎ای  مصرف  بالا،  رسانه‎ای  سواد  دارای  مرجع 

رسانه‎ای  هدایت  در  مؤثری  نقش  و  کرده  مدیریت  گاهانه  آ
سطح  میان  دوسویه‎ای  رابطه  می‎کنند.  ایفا  دیگر  نسل‎های 
مطالعات  این  در  رسانه‎ای  مصرف  رفتار  و  رسانه‎ای  سواد 

تأیید شده است.
میان گروه‎های  به سواد رسانه‎ای در  توجه  نیز،  ایران  در 
بهادری  است.  یافته  افزایش  اخیر  سال‎های  در  مرجع 
ـ  توصیفی  پژوهشی  در   )1397( برقی  و  خسروشاهی 
پیمایشی با نمونه‎ای از دانش‎آموزان و والدین در شهر ایلخچی 
نشان دادند که سواد رسانه‎ای والدین و هویت اجتماعی آنان 
با الگوی مصرف رسانه‎ای فرزندان رابطه مثبت دارد و توانایی 
تحلیل، تفکر انتقادی و شناخت رسانه‎ای والدین مهم‎ترین 
عوامل مؤثر در این رابطه هستند. تقوی، ربانی و سدرپوشان 
مفهومی  مدلی  آمیخته،  روش  از  بهره‎گیری  با  نیز   )1400(
برای تولید محتوای رسانه‎ای مبتنی بر ویژگی‎های شخصیتی 
و سبک‎های یادگیری ارائه کردند که بیانگر نقش تعیین‎کننده 
ویژگی‎های روان‎شناختی در درک و تحلیل پیام‎های رسانه‎ای 

و ضرورت آموزش‎های شخصی‎سازی‎شده بود.
به  آمیخته  مطالعه‎ای  در   )1402( نیستانی  و  طالبی 
بررسی سطح سواد رسانه‎ای خبرنگاران خبرگزاری شبستان 
پرداختند.  و جنوبی  استان خراسان رضوی، شمالی  در سه 
با  رسانه‎ای  سواد  بالاتر  سطوح  که  داد  نشان  آنان  یافته‎های 
توانایی تحلیل محتوای خبری و مقاومت در برابر اطلاعات 
مصرف  می‎تواند  انتقادی  درک  و  دارد  رابطه  نادرست 
نوش‎آفرین  باشد.  داشته  دنبال  به  را  رسانه‎ها  گاهانه‎تر  آ
روی  بر  پیمایشی  پژوهشی  در  نیز   )1402( وهمکاران 
دانشجویان تحصیلات تکمیلی دانشگاه‎های تهران دریافتند 
کاهش  موجب  انتقادی  و  تحلیلی  مهارت‎های  ارتقای  که 
مصرف  الگوی  تعدیل  و  جعلی  اخبار  مصرف  به  گرایش 
رسانه‎ای در برابر تهدیدات نرم رسانه‎های خارجی می‎شود. 
درنهایت، اکبری و نوراله‎زاده خیاوی )1403( با استفاده از 
انتقادی  رسانه‎ای  میزان سواد  ارزیابی  به  تامن  الیزابت  مدل 
نشان  آنان  پژوهش  نتایج  پرداختند.  اردبیل  ادارات  کارکنان 
است  مطلوب  حد  از  پایین‎تر  رسانه‎ای  سواد  سطح  که  داد 
ارتباط  آن  با  درآمد  و  تحصیلات  سن،  مانند  متغیرهایی  و 
معناداری ندارند؛ موضوعی که ضرورت آموزش‎های فراگیر 

رسانه‎ای در محیط‎های حرفه‎ای را برجسته می‎سازد.
نشان  بین‎المللی  و  داخلی  مطالعات  کلی  طور  به 
نه‎تنها  مرجع  گروه‎های  میان  در  رسانه‎ای  که سواد  می‎دهند 
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به  شکل‎دهی  در  تأثیرگذار  عاملی  بلکه  فردی،  مهارت  یک 
است.  نفوذشان  تحت  افراد  و  آنان  رسانه‎ای  مصرف  سبک 
بر این اساس همچنین مطالعات داخلی، هرچند به‎صورت 
موردی و پراکنده، حاکی از اهمیت سواد رسانه‎ای در رفتار 
کید  تأ مطالعات،  این  همه  در  مرجع‎اند.  گروه‎های  مصرفی 
انتقادی و کاربردی برای  بر ضرورت آموزش‎های حرفه‎ای، 
رسانه‎ای  رفتار  است.  مشهود  رسانه‎ای  سواد  سطح  ارتقای 
استان  چون  خاصی  فرهنگی  بستر  در  به‎ویژه  گروه‎ها،  این 
برنامه‎های  طراحی  برای  دریچه‎ای  می‎تواند  گلستان، 
مداخله‎ای و سیاست‎گذاری فرهنگی در جهت ارتقای سواد 

رسانه‎ای جامعه باشد.

یف سواد رسانه‎ای  2. 2. تعر
تعاریف  که  است  چندبعدی  مفهومی  رسانه‎ای  سواد 
گوناگونی از آن ارائه شده و از مهارت‎های فنی تا توانایی‎های 
را  رسانه‎ای  سواد  پاتر  در بر می‎گیرد.  را  تولیدی  و  انتقادی 
رسانه‎ای«  پیام‎های  تفسیر  برای  دیدگاه‎ها  از  »مجموعه‎ای 
کید دارد: »ما دیدگاه‎های  تعریف می‎کند و بر نقش دانش تأ
ابزارها،  نیازمند  که  می‎سازیم  دانش  ساختارهای  از  را  خود 
مواد خام و تمایل است«.)Potter, 2016: 71( این تعریف 
گاهانه اطلاعات و نقش مهارت‎ها، ساختارهای  بر پردازش آ
دانش، و انگیزه‎های فردی در تعامل با رسانه‎ها تمرکز دارد. 
از  فراتر  را  رسانه‎ای  سواد  تولید،  بُعد  افزودن  با  باکینگهام 
 متضمن هم 

ً
مصرفِ صرف می‎داند: »سواد رسانه‎ای ضرورتا

تفسیر و هم تولید رسانه‎هاست« )باکینگهام، 1389: 103-
کید دارد و آن را »مهارت  104(. کلنر هم بر جنبۀ انتقادی تأ
ابزاری  که  می‎نامد،  ایدئولوژی‎ها«  نقد  و  رمزها  تحلیل  در 
است.  رسانه‎ای  تأثیرات  برابر  در  افراد  توانمندسازی  برای 

)Kellner & Jeff, 2019: 5(
می‎دهند.  ارائه  جامعی  دیدگاه‎های  نیز  نهادی  تعاریف 
انجمن ملی سواد رسانه‎ای آمریکا سواد رسانه‎ای را »توانایی 
از  استفاده  با  تولید  و  ارزیابی  تحلیل،  و  تجزیه  دسترسی، 
پرورش  آن  هدف  و  می‎کند  تعریف  ارتباطی«  اشکال  تمام 
 NAMLE, 2023;( است  جامعه  در  فعال  مشارکت‎کنندگان 
Baylen & D’Albam, 2015: xv(.کمیسیون اروپا )2009( 
آن را »توانایی دسترسی به رسانه‎ها، درک و ارزیابی انتقادی 
ارتباطات«  ایجاد  و  رسانه‎ها  محتوای  و  مختلف  جنبه‎های 
 Ding,( است.  ضروری  فعال  شهروندی  برای  که  می‎داند، 

تلفیق سواد رسانه‎ای و اطلاعاتی، آن  با  5 :2011( یونسکو 
را »شایستگی‎هایی برای جستجو، ارزیابی انتقادی، استفاده 
رسانه‎ای«  محتوای  و  اطلاعات  در  هوشمندانه  مشارکت  و 
تعریف می‎کند. )UNESCO, 2018(این تعاریف مهارت‎های 
عملی، تحلیل انتقادی، و تولید محتوا را در بر می‎گیرند و بر 

کید دارند. نقش سواد رسانه‎ای در توانمندسازی افراد تأ
با توجه به اهداف پژوهش حاضر، که بررسی ارتباط سواد 
رسانه‎ای گروه‎های مرجع )مانند معلمان، مدیران، و فعالان 
آنها در استان گلستان  الگوی مصرف رسانه‎ای  با  فرهنگی( 
است، تعریف کمیسیون اروپا )2009( به‎عنوان تعریف پایه 
مهارت‎های  به‎عنوان  رسانه‎ای  »سواد  است:  شده  انتخاب 
رسانه‎ای  عملکرد  و  محتوا  انتقادی  درک  دسترسی/استفاده، 
و توانایی تولید و به‎کارگیری رسانه در تعاملات اجتماعی«.

 )Ding, 2011: 5(

2. 3. چارچوب نظری
و  متکثر  رسانه‎های  سلطۀ  و  اطلاعاتی  اشباع  عصر  در 
در  به‎ویژه  افراد،  رسانه‎ای  رفتارهای  دقیق  تحلیل  تعاملی، 
نظری  بنیان‎های  از  بهره‎گیری  بدون  مرجع،  گروه‎های  میان 
معتبر امکان‎پذیر نیست. چارچوب نظری این تحقیق بر پایه 
تلفیق دو نظریه مکمل بنا شده است: نظریۀ سواد رسانه‎ای 
رضامندی  و  استفاده  نظریۀ  و  اصلی  نظریۀ  به‎عنوان  پاتر 
به‎عنوان نظریۀ جانبی. این دو رویکرد در کنار یکدیگر، هم به 
تبیین توانمندی‎های شناختی و مهارتی مخاطبان در مواجهه 
انگیزه‎ها و  به واکاوی  پیام‎های رسانه‎ای می‎پردازند و هم  با 

اهداف آنان در انتخاب و مصرف رسانه‎ها کمک می‎کنند. 
معتقد  رسانه‎ای،  سواد  برجسته  نظریه‎پرداز  پاتر،  جیمز 
رسانه‎ای  پیام‎های  از  مملو  محیطی  در  مدرن  انسان  است 
زندگی می‎کند که در آن اطلاعات بیش از حد تولید می‎شود 
Pot� )و تمرکز ذهن انسان به منبعی کمیاب تبدیل شده است) 
توجه«  »اقتصاد  تعبیر  با  که  ter, 2016: 34(.این وضعیت، 
توسط سایمون تشریح شده، موجب شکل‎گیری »روال‎های 
پیام‎ها  از  بسیاری  آن،  به‎واسطۀ  که  می‎شود  ذهن«  خودکار 
گاه فیلتر شده و تنها بخش محدودی پردازش  به‎طور ناخودآ
در  ولی  مفید  را  پدیده  این  )Simon, 1971(.پاتر  می‎گردد 
افزایش  با  خودکار،  روال‎های  می‎داند.  آسیب‎زا  حال  عین 
انبوهی  حجم  برابر  در  می‎کنند  کمک  ما  به  ذهن،  کارایی 
از اطلاعات مقاومت کنیم، اما تکیه مفرط بر آنها می‎تواند 
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منجر به خستگی اطلاعاتی، وابستگی ذهنی و فقدان تحلیل 
.)Potter, 2016: 47( انتقادی شود

به  را  انسان  استعاره‎ای ملموس، ذهن  از  استفاده  با  پاتر 
بررسی  بدون  که  می‎کند  تشبیه  سوپرمارکت  در  خریداری 
نیز چنین نقشی  و تفکر، کالاهای آشنا را برمی‎دارد؛ رسانه 
دارد و با تکرار، روال‎های ذهنی خاصی را در مخاطب تثبیت 
 Ibid:( می‎دهد  جهت  او  رسانه‎ای  انتخاب‎های  که  می‎کند 
49(.به باور او، راه غلبه بر این چرخۀ تکراری، ارتقای سواد 
گاهی و مهارتی که فرد را قادر می‎سازد  رسانه‎ای است؛ یعنی آ
با درک بهتر سازوکار رسانه‎ها، پیام‎ها را هوشمندانه انتخاب 
کند و در معرض پیام‎های گمراه‎کننده یا بی‎ارزش قرار نگیرد.
رسانه‎ای  سواد  برای  اصلی  مؤلفۀ  سه  پاتر،  نظریۀ  در 
منبع  و  دانش،  ساختارهای  مهارت‎ها،  است:  شده  تعریف 
تحلیل،  نظیر  توانایی‎هایی  شامل  مهارت‎ها  شخصی. 
ارزیابی، طبقه‎بندی، استقرا، قیاس، ترکیب و تلخیص است 
که همگی با تمرین و تجربه در مواجهه با پیام‎های رسانه‎ای 
برای  ابزارهایی  مهارت‎ها  )Ibid: 59(.این  می‎شوند  تقویت 
شامل  که  ساختارهایی  هستند؛  دانشی  ساختارهای  ایجاد 
محتوا،  صاحبان  رسانه‎ها،  اهداف  پیام‎ها،  دربارۀ  گاهی  آ
جهان  واقعی  تصویر  همچنین  و  رسانه‎ای،  بازار  ساختار 
و  مهارت‎ها  این  کنار  در   )Ibid: 65–68(.است خارج 
اساسی  نقش  شخصی،  منبع  یعنی  سوم،  عنصر  دانش‎ها، 
دارد. این مؤلفه نمایانگر هدف‎ها، انگیزه‎ها و ارادۀ فرد برای 
مدیریت مصرف رسانه‎ای است. منبع شخصی قوی، موجب 
مواجهۀ فعال با رسانه‎ها و کنترل بر آنها می‎شود، در حالی‎که 
ضعف در این زمینه، فرد را به مصرف‎کننده‎ای منفعل تبدیل 
محتوا  از  گاهانه  ناآ الگوبرداری  و  تکرار  دام  در  که  می‎کند 

.)Ibid: 70(افتد‎می
فیلتر  مرحلۀ  سه  شامل  را  رسانه  با  برخورد  فرایند  پاتر 
کردن، معنایابی و معناسازی می‎داند. این فرایندها در تعامل 
و  می‎گیرند  شکل  شخصی  منبع  و  دانش  مهارت‎ها،  میان 
می‎توانند به‎تدریج فرد را از سطحی ابتدایی از سواد رسانه‎ای 
سطوح  این  هرچه   )Ibid: 71(.برسانند بالاتر  سطوح  به 
گاه‎تر نسبت به نقش  بالاتر رود، فرد توانمندتر، تحلیلی‎تر و آ
به دلیل  نظریه،  این  بود.  خواهد  خود  زندگی  در  رسانه‎ها 
ارزیابی،  و  انتخاب  بر ظرفیت  آن  کید  تأ و  ساختار منسجم 
چارچوبی مناسب برای بررسی تأثیر سطح سواد رسانه‎ای بر 

الگوهای مصرف رسانه‎ای است.

با تمرکز  نیز  از سوی دیگر، نظریۀ استفاده و رضامندی 
بر نقش فعال مخاطب در مصرف رسانه‎ها، مکمل مناسبی 
برخلاف  نظریه،  این  می‎شود.  محسوب  پاتر  نظریۀ  برای 
فعال  عاملی  را  مخاطب  یک‎سویه،  و  تزریقی  دیدگاه‎های 
نیازهای  بر اساس  را  رسانه‎ها  که  می‎داند  ارتباط  فرایند  در 
)مک‎کوئیل،  می‎کند  انتخاب  خود  اجتماعی  و  شخصی 
1382: 104(. در این نظریه، تمرکز بر انگیزه‎هایی همچون 
و  اجتماعی  همبستگی  هویت‎یابی،  تفریح،  اطلاع‎یابی، 
تعامل است که رسانه‎ها به‎منزلۀ ابزاری برای پاسخ به آنها در 

نظر گرفته می‎شوند )سورین و تانکارد، 1381: 420(.
تاریخچۀ این نظریه به پژوهش‎های رادیویی دهه 1940 
بازمی‎گردد، اما با فعالیت‎های مفهومی کاتز در دهۀ 1950 
ساختار منسجم‎تری یافت. او معتقد بود مخاطبان از رسانه‎ها 
این فرایند، متأثر  نیازهای خود استفاده می‎کنند و  برای رفع 
استفاده  نظریۀ  آن‎هاست.  اجتماعی  و  فردی  ویژگی‎های  از 
چگونه  مخاطبان  که  می‎دهد  نشان  به‎خوبی  رضامندی  و 
چطور،  و  می‎گیرند  بهره  گزینشی  به‎صورت  رسانه‎ها  از 
جایگزین  یا  قطع  را  مصرف  نیاز،  نشدن  تأمین  صورت  در 
این  همچنین،   .)274  :1376 دیگران،  و  )ویندال  می‎کنند 
پایدار  صورتی  در  رسانه‎ای  مصرف  که  می‎دارد  بیان  نظریه 
وابسته  نیز  رضامندی  و  باشد  همراه  رضامندی  با  که  است 
به میزان تطابق محتوا با نیازهای کاربران است )مک‎کوئیل، 

.)105 :1382
رفتار  از  پیچیده‎تری  درک  امکان  نظریه  دو  این  ترکیب 
رسانه‎ای گروه‎های مرجع را فراهم می‎سازد. از یک سو، مدل 
پاتر به ما می‎گوید که سطح سواد رسانه‎ای چگونه مخاطب 
آنها  صحت  کرده،  تحلیل  را  پیام‎ها  تا  می‎سازد  توانمند  را 
سوی  از  باشد.  داشته  گاهانه‎ای  آ انتخاب  و  کند  ارزیابی  را 
و  نشان می‎دهد که چرا  و رضامندی،  استفاده  نظریۀ  دیگر، 
چگونه این انتخاب‎ها انجام می‎گیرند و چه نیازهایی پشتِ 
آنها نهفته است. این چارچوب نظری تبیین می‎کند که چرا 
رسانه‎ای  سواد  سطح  به  بسته  مرجع،  گروه‎های  چگونه  و 
خود، الگوهای مصرف رسانه‎ای متفاوتی دارند. هرچه سواد 
متنوع‎تر  گاهانه‎تر،  آ رسانه‎ای  باشد، مصرف  بالاتر  رسانه‎ای 
و هدفمندتر خواهد بود. این افراد در برابر تبلیغات تجاری، 
شایعات رسانه‎ای، و اخبار جعلی حساس‎ترند، کمتر دچار 
مصرف تکراری و بی‎هدف می‎شوند و در عوض، رسانه‎ها را 
به مثابه ابزار ارتقاء حرفه‎ای، فرهنگی و اجتماعی خود به کار 
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می‎گیرند. در نتیجه‎گیری نظری، فرض اصلی تحقیق در این 
چارچوب قابل طرح است: 

گروه‎های  رسانه‎ای  سواد  بین  تحقیق:  اصلی  فرضیۀ 
مرجع و الگوی مصرف رسانه‎ای آنان رابطه معناداری وجود 

دارد.

3. روش‎شناسی تحقیق
به‎منظور  که  است  پیمایش  پژوهش،  این  در  تحقیق  روش 
سنجش نگرش‎ها، رفتارها و سطح سواد رسانه‎ای گروه‎های 
ابزار  از  استفاده  با  پیمایش  است.  شده  انتخاب  مرجع 
گردآوری  امکان  ساختاریافته،  نمونه‎گیری  و  پرسش‎نامه 
)بیکر،  می‎کند  فراهم  را  آماری  تحلیل  و  کمّی  داده‎های 
رسانه‎ای  سواد  بررسی  مطالعه،  این  هدف   .)24  :1377
استان  مرجع  گروه‎های  میان  در  رسانه‎ای  مصرف  الگوی  و 
فعالان  و  مدیران  معلمان،  دانشگاه،  استادان  شامل  گلستان 
فرهنگی-هنری است. با توجه به ماهیت موضوع، این روش 
را  بین متغیرها  ارتباط  امکان مقایسه میان گروهی و تحلیل 

فراهم می‎سازد )کرلینجر، 1377: 31(.
جامعه آماری پژوهش شامل چهار گروه مرجع در سطح 
متوسطه  ابتدایی،  )مقاطع  معلمان   .1 است:  گلستان  استان 
اول و دوم(، 2. استادان دانشگاه‎های دولتی و غیردولتی، 3. 
مدیران دستگاه‎های اجرایی )در سطوح پایه، میانی و عالی(، 
4. فعالان فرهنگی- هنری )در حوزه‎های فرهنگی، هنری، 
رسانه‎ای و قرآنی(. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران 
محاسبه شد و در مجموع، 1278 پرسش‎نامه معتبر گردآوری 
دانشگاه، 401 معلم،  استاد  نمونه شامل 252  ترکیب  شد. 

247 مدیر و 378 فعال فرهنگی- هنری بود.
به منظور انتخاب نمونه‎های تحقیق، از روش نمونه‎گیری 
تصادفی مطبق یا طبقه‎ای متناسب )انتساب متناسب با حجم( 
استفاده شد. نمونه‎گیری مطبق روشی کارآمد برای تحقیقاتی 
تحقیق  روش  متخصصان  دارند.  ناهمگن  جامعۀ  که  است 
که  می‎کنند  کید  تأ  )1402 )ساروخانی،  جامعه‎شناسی  در 
انتخاب صحیح طبقات و تناسب نمونه‎گیری، کلید موفقیت 
در این روش است. برای مطالعاتی که مقایسه بین گروه‎ها مد 
نظر است، این روش بر نمونه‎گیری ساده ترجیح دارد. این نوع 
نمونه‎گیری  روش‎های  از  یکی  )طبقه‎ای(  مطبق  نمونه‎گیری 
احتمالی است و زمانی استفاده می‎شود که جامعه آماری از 
و  باشد  شده  تشکیل  مختلف(  )طبقات  ناهمگن  گروه‎های 

نمونه  در  طبقه  هر  که  کند  حاصل  اطمینان  بخواهد  محقق 
به دلیل  نیز  تحقیق  این  در  شود.  نمایندگی  متناسب  به‎طور 
تقسیم جمعیت آماری به چهار گروه متفاوت و ناهمگن، از 
این روش استفاده شد. »جدول 1« طبقات جامعه آماری و 

تعداد و درصد نمونه آماری را نشان می‎دهد:

جدول 1. جامعه آماری و نمونه آماری تحقیق.

گروه جمعیتیردیف
تعداد 
نمونه

درصد نمونه

25219/7استادان دانشگاه1

40131/4معلمان2

24719/3مدیران3

37829/6فعالان فرهنگی و هنری4

1278100کل5

برآورد  با  متناسب  نمونه  تعداد  جمعیتی  گروه  هر  برای 
به  مراجعه  با  سپس  و  شد  تعیین  گروه،  آن  جمعیت  حجم 
جمعیت آماری، گردآوری داده‎ها در بازۀ زمانی مرداد تا مهر 
)ایسپا(  ایران  دانشجویان  افکارسنجی  مرکز  توسط   1402

شعبۀ گلستان انجام شد.
سواد  ارزیابی  اصلی:  مفاهیم  عملیاتی  و  نظری  یف  تعر
را  آن  ابعاد  که  است  منسجم  چارچوبی  نیازمند  رسانه‎ای 
تحقیقات  و  نظریه‎ها  با  کند،  تعریف  عملیاتی  به‎صورت 
کارآمد  گلستان  محلی  زمینه  در  و  شود،  پشتیبانی  میدانی 
برنامه‎های  به  رسانه‎ای  ورود سواد  با  دهه 1990،  از  باشد. 
توسط  متعددی  ارزیابی  مدل‎های  برخی کشورها،  آموزشی 
هابز   ،)2016( پاتر  است.  شده  ارائه  نهادها  و  محققان 
)1998(، و تامن )1995( چارچوب‎هایی نظری و عملیاتی 
و  انتقادی،  شناختی،  مهارت‎های  بر  که  داده‎اند  توسعه 
اروپا،  کمیسیون  مانند  نهادهایی  دارند.  تمرکز  تولیدی 
انجمن ملی سواد رسانه‎ای آمریکا، و یونسکو نیز الگوهای 
جامعی ارائه کرده‎اند که از آثار محققانی چون باکینگهام و 
لیوینگستون بهره می‎برند. این پژوهش، چارچوب کمیسیون 
تلفیق   )2016( تریدگیل  با شاخص‎های  را  اروپا )2009( 
با  آن  ارتباط  و  مرجع  گروه‎های  رسانه‎ای  سواد  تا  کرده 
کند.  ارزیابی  دقیق‎تر  به‎صورت  را  رسانه‎ای  مصرف  الگوی 
سیاست‎های  راستای  در   ،2006 سال  از  اروپا  کمیسیون 
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سمعی و بصری و استراتژی لیسبون، سنجش سواد رسانه‎ای 
تعریف   ،2009 سال  در   )Ding, 2011: 5(. کرد  آغاز  را 
به رسانه‎ها، درک  به‎عنوان »توانایی دسترسی  سواد رسانه‎ای 
رسانه‎ها  محتوای  و  مختلف  جنبه‎های  انتقادی  ارزیابی  و 
که  چارچوب،  این   )Ibid(. شد  تدوین  ارتباطات«  ایجاد  و 
اروپا  اتحادیه  عضو  کشورهای  در  سالانه  سنجش  مبنای 
شایستگی‎های  سطح  دو  به  را  رسانه‎ای  سواد  گرفته،  قرار 
 Ceot, 2015:(. می‎کند  تقسیم  محیطی  عوامل  و  فردی 
بر گروه‎های مرجع،  این پژوهش  به تمرکز  با توجه   )12-13
بعد  سه  شامل  که  می‎شوند  بررسی  فردی  شایستگی‎های 
اصلی است: 1. مهارت‎های استفاده که به توانایی‎های فنی 
 Scheib(ها اشاره دارد‎برداری از رسانه‎برای دسترسی و بهره
Rogow, 2008: 16 &(؛ 2. شایستگی‎های درک انتقادی که 
شامل توانایی تحلیل و ارزیابی محتوای رسانه‎ای و عملکرد 
اعتبار  ارزیابی  و  سوگیری‎ها  تشخیص  مانند  رسانه‎هاست، 
منابع )Share & Kellner, 2007: 10(؛ و 3. شایستگی‎های 
ارتباطی که توانایی تولید محتوا و تعامل اجتماعی از طریق 
این   )Livingstone, 2004: 3(. در بر می‎گیرد  را  رسانه‎ها 
به‎طوری  شده‎اند،  ساختاربندی  هرمی  به‎صورت  بعد  سه 
فراهم  انتقادی  درک  برای  پایه‎ای  استفاده  مهارت‎های  که 
منجر  ارتباطی  شایستگی‎های  به  انتقادی  درک  و  می‎کنند، 

.)Ceot, 2015: 13( شود‎می
تقویت درک انتقادی با شاخص تریدگیل نیز مورد توجه 
و  تحلیل«  و  »تجزیه  بُعد  دو  شاخص  این  گرفت.  قرار 
 )1( است:  فروکاسته  عملیاتی  عامل  سه  به  را  »ارزیابی« 
پرسش از اعتبار که توانایی بررسی منابع و اهداف پیام‎ها را 
می‎سنجد و برای تشخیص اخبار جعلی و ارزیابی تبلیغات 
حیاتی است؛ )2( شناخت مخاطب که درک جذابیت پیام 
گاهانه  آ مصرف  و  کرده  ارزیابی  را  مختلف  گروه‎های  برای 
عناصر  تحلیل  که  ترویج می‎دهد؛ )3( شناخت طراحی  را 
فنی و احساسی رسانه‎ها را، مانند تأثیر موسیقی در تبلیغات، 
گاهی از تکنیک‎های تأثیرگذاری را افزایش  بررسی می‎کند و آ
درک  شاخص‎ها  این   )Threadgill, 2016: 5-6(.دهد‎می
با تلفیق در چارچوب کمیسیون  انتقادی را عملیاتی کرده و 
مرجع  گروه‎های  برای  را  رسانه‎ای  سواد  سنجش  اروپا، 

گلستان ارتقا داده‎اند.
برای تعریف مفاهیم، سواد رسانه‎ای از دو منظر بررسی 
ارزیابی  تحلیل،  دسترسی،  »توانایی  آن  نظری  تعریف  شد. 

 Downs,( است  از طریق رسانه‎ها«  مؤثر  ارتباط  برقراری  و 
به‎عنوان »دسترسی،  را  آن  نیز  اروپا  290 :2019(.کمیسیون 
کرده  تعریف  رسانه‎ای«  محتوای  تولید  و  انتقادی  درک 
سه  با  متغیر  این  عملیاتی  )Ding, 2011: 5(.تعریف  است 
انتقادی«،  »درک  دسترسی/استفاده«،  »مهارت‎های  بعد 
شامل  پرسش‎نامه  شد.  سنجیده  ارتباطی«  »توانایی‎های  و 
کلی  نمرات  و  بود  پنج‎درجه‎ای  لیکرت  طیف  در  گویه   44
بین 66 تا 202 محاسبه گردید: خیلی کم )66-91(، کم 
 ،)176-149( زیاد   ،)148-121( متوسط   ،)120-92(
دسترسی/استفاده  مهارت‎های   .)202-177( زیاد  خیلی 
مانند  پایه‎ای  مهارت‎های  نمره 20-62( شامل  گویه،   13(
آنلاین،  خرید  مانند  پیشرفته  مهارت‎های  نرم‎افزارها،  با  کار 
تنظیم فناوری مانند حفاظت از حریم خصوصی و استفاده 
انتقادی )22 گویه، نمره 36- برنامه‎ریزی‎شده است. درک 
ارزیابی  106( شامل دانش رسانه‎ها )مالکیت و مقررات(، 
محتوا )اعتبار، مخاطب، طراحی( و رفتار کاربر )جستجوی 
انتقادی( است. توانایی‎های ارتباطی )9 گویه، نمره 43-9( 
)مثل  رسانه‎ای  تولید  و  کامنت‎گذاری(  )مثل  تعامل  نیز 

مدیریت کانال( را می‎سنجد. 
الگوی مصرف رسانه‎ای نیز به‎لحاظ نظری، نشان‎دهنده 
روزمره  زندگی  در  رسانه‎ها  از  استفاده  هدف  و  نوع  میزان، 
عملیاتی  تعریف   .)Livingstone et al., 2004: 13(است
آن از طریق دو سؤال سنجیده شد: سؤال اول، میزان استفاده 
، چند 

ً
از رادیو، کتاب و مطبوعات را در سطح ترتیبی )اصلا

روز در ماه، چند روز در هفته، همیشه( بررسی کرد. سؤال 
دوم، ساعات روزانه استفاده از تلویزیون داخلی، ماهواره و 
سنجید  فاصله‎ای  سطح  در  را  اجتماعی  اینترنت/شبکه‎های 
از 1، 2-1،  ، کمتر 

ً
تبدیل شد )تلویزیون: اصلا ترتیبی  به  و 

اینترنت: کمتر از 2، 2-3، 3-5، بیش  بیش از 2 ساعت؛ 
از 5 ساعت(. شاخص از 6 گویه با نمره 6-23 ساخته شد.
استفاده  با  پرسش‎نامه  صوری  روایی  تحقیق:  پایایی  و  روایی 
از نظر متخصصان حوزه ارتباطات، جامعه‎شناسی و آموزش 
تأیید شد. پرسش‎نامه اولیه در تیرماه 1402 به‎صورت آزمایشی 
اجرا و اصلاح گردید. پایایی ابزار با محاسبه آلفای کرونباخ 
مهارت‎های  آمد:  به‎دست  زیر  شرح  به  اصلی  ابعاد  برای 
توانایی‎های  و   )0.81( انتقادی  درک   ،)0.72( استفاده 
ارتباطی )0.74(، که مقادیر به‎دست‎آمده از سطح قابل قبول 

)0.70( بالاتر بود و پایایی ابزار را تأیید می‎کند.
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تحلیل ارتباط بین سواد رسانه‎ای و الگوی مصرف رسانه در میان گروه‎های مرجع )مورد مطالعه: استان گلستان( * عبدالرحمان علیزاده، غلامرضا خوش‌فر، بهمن باینگانی * صفحات 23 تا 40

4. یافته‎های تحقیق
در این تحقیق، 1278 نفر از چهار گروه مرجع استان گلستان 
‎ـهنری، استادان دانشگاه و مدیران(  ‎معلمان، فعالان فرهنگی(
از 14 شهرستان به‎تناسب جمعیت انتخاب شدند. اکثریت 
پاسخگویان مرد )52/5 درصد(، متأهل )77 درصد( و در 
 در 

ً
آنان عمدتا بودند. سطح تحصیلات  بازۀ سنی میان‎سال 

 29/9( ارشد  کارشناسی  و  درصد(   43( کارشناسی  حد 
درصد( و نزدیک به 20 درصد دارای مدرک دکتری‎اند. زبان 
ترکمنی است. همچنین  فارسی و سپس  افراد  بیشتر  مادری 
یا  متوسط  را  خود  اقتصادی  موقعیت  پاسخگویان  اغلب 
متوسط به بالا ارزیابی کرده‎اند. این ترکیب، سیمای متنوع و 

گاه گروه‎های مرجع استان را ترسیم می‎کند. آ

گروه‎های  میان  در  رسانه‎ای  سواد  سطح  وضعیت 
پاسخگویان

داده‎های تحقیق )جدول 2( نشان می‎دهد که میانگین کلی 
که  است   5 از   3/36 با  برابر  پاسخگویان  رسانه‎ای  سواد 
ابعاد مختلف،  میان  در  است.  متوسط  از حد  بالاتر  اندکی 
بیشترین میانگین مربوط به مهارت‎های دسترسی/استفاده از 
در  است،   )3/41( انتقادی  درک  سپس  و   )3/59( رسانه‎ها 
حالی که توانایی ارتباطی با میانگین 2/41 پایین‎ترین سطح 
را دارد. این نتایج حاکی از آن است که گروه‎های مرجع بیش 
از آنکه در تولید و تعامل رسانه‎ای فعال باشند، بر دریافت و 
تحلیل محتوا تمرکز دارند و نیاز به تقویت توانایی ارتباطی در 

آنها احساس می‎شود.

سواد  میزان  حسب  بر  پاسخگویان  فراوانی  توزیع   .2 جدول 
رسانه‎ای.

ردیف

یع نسبی توز
میانگین
)از 5( خیلی 

کم
زیادتاحدیکم

خیلی 
زیاد

1
شاخص کلی 
سواد رسانه‎اس

0/8945/542/32/43/363

مهارت‎های 
دسترسی/استفاده 

از رسانه‎ها
27/332/642/613/63/598

2
درک انتقادی از 

رسانه‎ها
1/37/534/435/74/73/419

14/640/433/49/90/82/413توانایی ارتباطی3

بر حسب گروه‎های  برای شناخت میزان سواد رسانه‎ای 
اصلی مورد مطالعه )شامل: اعضای هیئت علمی، معلمان، 
مقایسه  آزمون  از  هنری(،  و  فرهنگی  فعالان  و  مدیران 
»جدول 3«  در  حاصله  نتایج  که  شد  استفاده  میانگین‎ها 

منعکس شده است:

جدول 3. خلاصه شاخص‎های آماری سواد رسانه‎ای و ابعاد آن.

میانگینگروه‎های شغلیمفهوم
مقدار 
F آزمون

سطح 
معنی‎داری

سواد 
رسانه‎ای

150/51هیأت علمی

10/913 0/000
144/31فعالان فرهنگی و هنری

143/14معلمان

141/25مدیران

اصلی  گروه‎های  حسب  بر  رسانه‎ای  سواد  بررسی 
بین  معنی‎داری  تفاوت  که  می‎دهد  نشان  مورد مطالعه، 
از  برخورداری  میزان  لحاظ  از  چهارگانه  شغلی  گروه‎های 
سواد رسانه‎ای وجود دارد. به طوری که اعضای هیئت علمی 
دانشگاه‎ها در بالاترین رتبه و مدیران دستگاه‎های اجرایی در 
پایین‎ترین رتبه قرار دارند. همچنین نتایج حاکی از آن است 
که فعالان فرهنگی و هنرمندان در رتبه دوم و معلمان در رتبه 

سوم قرار دارند. 

الگوی مصرف رسانه‎ای در میان پاسخگویان
از  استفاده  شاخص‎های  به  مربوط  داده‎های  »جدول 4« 
رسانه‎های کم‎مصرف، رسانه‎های پخشی، و فضای مجازی 
را در میان گروه‎های مرجع )مانند معلمان، مدیران، و فعالان 

فرهنگی( در استان گلستان نشان می‎دهد. 
مرجع  گروه‎های  رسانه‎ای  مصرف  الگوی  تحلیل  در 
استان گلستان، داده‎ها حاکی از آن است که تلویزیون داخلی 
و فضای مجازی جایگاه برجسته‎تری در میان رسانه‎ها دارند. 
تلویزیون داخلی با میانگین 2/496 همچنان پرمخاطب‎ترین 
رسانه پخشی محسوب می‎شود، هرچند رسانه‎های دیجیتال 
مانند اینترنت و شبکه‎های اجتماعی با میانگین 2/445 نیز از 
محبوبیت بالایی برخوردارند؛ به‎ویژه آنکه حدود 45 درصد 
از پاسخگویان بیش از سه ساعت در روز در فضای مجازی 
حضور دارند. در این میان، تلویزیون ماهواره‎ای با میانگین 
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 از آن استفاده نمی‎کنند 
ً
1/497 و سهم بالای افرادی که اصلا

)بیش از 70 درصد(، نشان از کاهش قابل توجه اقبال عمومی 
به این رسانه دارد، که ممکن است به دلایلی چون محدودیت 

دسترسی، محتوا یا خودسانسوری پاسخگویان بازگردد.
از سوی دیگر، بررسی رسانه‎های مکتوب نشان می‎دهد 
که کتاب‎های غیردرسی با میانگین 2/384 بیشترین استفاده 
را در میان رسانه‎های کم‎مصرف دارند، که می‎تواند بازتابی 
بااین‎حال،  باشد.  مرجع  گروه‎های  بالای  تحصیلات  از 
 1/883 2/008و  میانگین  با  رادیو  به‎ویژه  و  مطبوعات 
که  برخوردارند  پایین‎تری  مصرف  میزان  از  به‎ترتیب، 
است.  سنتی  رسانه‎های  به  توجه  تدریجی  افت  نشان‎دهندۀ 
ترکیبی  گرایشی  گروه‎ها  این  رسانه‎ای  مصرف  مجموع،  در 
دارد، اما اولویت در حال انتقال از رسانه‎های سنتی به سمت 

فضای تعاملی و انعطاف‎پذیر دیجیتال است. 
همچنین بر اساس دو آزمون تحلیل واریانس انجام‎شده 
دو  با  رسانه‎ها«  از  استفاده  »شاخص  وابسته  متغیر  روی 
متغیر مستقل »گروه شغلی« و »سطح تحصیلات«، جدول 
ترکیبی )جدول 5( تنظیم شده است که در آن برای هر طبقه، 
میانگین استفاده از رسانه‎ها آورده شده و در پایان نیز مقادیر 

آزمون F و سطح معنی‎داری هر آزمون گزارش شده است.

از  حاکی  واریانس  تحلیل  آزمون  از  حاصل  یافته‎های 
آن است که بین میزان استفاده از رسانه‎ها با دو متغیر »گروه 
شغلی« و »سطح تحصیلات« تفاوت معناداری وجود دارد. 
سطح معنی‎داری در بین گروه‎های شغلی، استادان دانشگاه 
با میانگین 13/45 بیشترین میزان استفاده از رسانه را دارند، 
در حالی که مدیران دستگاه‎های اجرایی با میانگین 12/44 
نظر  از  همچنین،  داده‎اند.  نشان  را  استفاده  میزان  کمترین 
میانگین  با  دکتری  مدرک  دارای  افراد  تحصیلات،  سطح 
پایین‎تر،  و  فوق‎دیپلم  مدرک  دارندگان  و  13/76بیشترین 
آن  بیانگر  تفاوت‎ها  این  دارند.  را  رسانه‎ای  کمترین مصرف 
است که سطح تحصیلات و نقش شغلی می‎توانند به‎صورت 
افراد  باشند.  تأثیرگذار  رسانه‎ها  از  استفاده  میزان  بر  مستقیم 
به  بیشتری  تمایل  علمی  مشاغل  و  بالاتر  تحصیلات  با 
بهره‎گیری از رسانه‎ها دارند که ممکن است ناشی از نیازهای 
نقد رسانه‎ها  و  به تحلیل  اطلاعاتی، حرفه‎ای و علاقه‎مندی 

باشد.
مصرف  خی‎دو،  آزمون  از  حاصل  داده‎های  اساس  بر 
رسانه‎ها در میان چهار گروه شغلی شامل استادان دانشگاه، 
معلمان، مدیران و فعالان فرهنگی و هنری تفاوت معناداری 
دارد. این تفاوت در نوع و میزان استفاده از رسانه‎ها بازتابی 
فرهنگی  و  شغلی  دسترسی‎های  و  ترجیحات  نقش‎ها،  از 
مستمر  استفادۀ  میزان  بیشترین  مورد رادیو،  در  آن‎هاست. 
متعلق به مدیران است )22/7 درصد(، در حالی که معلمان 
( را دارند. همچنین 

ً
و فعالان فرهنگی کمترین استفاده )اصلا

جدول 4. میزان استفاده از انواع رسانه‎ها در بین پاسخگویان.

میزان استفاده به درصدنوع رسانه
میانگین 

)از 4(

رسانه‎های 
کم‎مصرف

رادیو
 
ً
اصلا

چند روز 
در ماه

چند روز 
در هفته

همیشه
1/883

551/8815/613/8

کتاب 
غیردرسی

21/82/3826/1172/384

مطبوعات 
)روزنامه و 

مجله(
44/52/0117/813/82/008

رسانه‎های 
پخشی

تلویزیون 
داخلی 

)صداوسیما(

ً
اصلا

کمتر 
از یک 
ساعت

بین یک تا 
دو ساعت

بیشتر از 
2/496دو ساعت

22/330/721/925

تلویزیون 
ماهواره‎ای

71/614/27/17/11/497

فضای 
مجازی

اینترنت و 
شبکه‎های 
اجتماعی

0 تا 2 
ساعت

2تا 3 
ساعت

3تا 5 
ساعت

بیشتر از 5 
2/445ساعت

15/138/827/418/7

جدول 5. تفاوت میانگین شاخص استفاده از رسانه‎ها بر اساس 
گروه شغلی و سطح تحصیلات.

سطح 
معنی‎داری

F آزمون
میانگین 

استفاده از 
رسانه‎ها

متغیر مستقل

0/000 7/235

13/45 استادان دانشگاه

گروه شغلی
12/69 معلمان

12/44 مدیران

12/57 فعالان فرهنگی ـ هنری

0/000 11/188

12/36 پایین‎تر از دیپلم

تحصیلات

12/46 دیپلم

12/45 فوق‎دیپلم و کارشناسی

12/60 کارشناسی ارشد

13/76 دکتری
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در استفاده از کتاب‎های غیردرسی، استادان دانشگاه بیشترین 
با سطح  که  دارند،  را  مداوم )22/6 درصد(  مطالعۀ  درصد 

تحصیلات بالای این گروه سازگار است. مدیران اما با 30/2 
درصد کمترین درصد مطالعه را دارند، که می‎تواند ناشی از 

جدول 6. توزیع فراوانی استفاده از انواع رسانه‎ها به تفکیک گروه شغلی )به درصد(

مدیرانمعلماناستادان دانشگاهرسانه / میزان مصرف
فعالان فرهنگی و 

هنری
سطح معنی‎داریمیزان خی‎دو

رادیو
ً
45/260/841/364/3اصلا

58/4370/001
17/513/517/415/1چند روز در ماه

19/815/718/610/8چند روز در هفته

17/51022/79/8همیشه

کتاب غیردرسی
ً
15/919/830.223اصلا

39/4110/001
28/638/435/134/5چند روز در ماه

32/925/126/123چند روز در هفته

22/616/68/619/5همیشه

مطبوعات
ً
3147/348/648/3اصلا

49/0270/001
22/625/820/27/24چند روز در ماه

21/818/31715/4چند روز در هفته

24/68/814/211/7همیشه

تلویزیون داخلی

30/514/220/626/6کمتر از یک ساعت

62/3780/001
136/525/833/630/3 تا 2 ساعت

320/526/520/618/9 تا 5 ساعت

12/433/525/124/2بیشتر از 5 ساعت

ماهواره
ً
53/674/177/676/9اصلا

76/8580/001
2912/612/27/4چند روز در ماه

9/76/86/56/1چند روز در هفته

7/76/53/79/6همیشه

اینترنت و شبکه‎های اجتماعی

013/515/722/310/8 تا 2 ساعت

43/7620/001
240/939/943/333/3 تا 3 ساعت

33127/421/528/8 تا 5 ساعت

14/7171327بیشتر از 5 ساعت
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مشغله‎های اجرایی و زمان کم باشد.
گروه‎ها  سایر  از  بیش  استادان  نیز  مطبوعات،  حوزه  در 
درصد(   24/6( می‎کنند  مطالعه  را  مطبوعات  »همیشه« 
نشان  را  درصد(   47/3( مطالعه  میزان  کمترین  معلمان  و 
می‎دهند. این الگو ممکن است بازتابی از ساختارهای بالاتر 
دانش در این گروه باشد. داده‎های مربوط به تلویزیون داخلی 
هم نشان می‎دهد که معلمان بالاترین مصرف روزانه بیش از 
استادان  که  در حالی  درصد(،   33/5( دارند  را  پنج ساعت 
دانشگاه کمتر از یک ساعت تماشا در روز را گزارش کرده‎اند 
در  تفاوت  از  ناشی  می‎تواند  تفاوت  این  درصد(.   30/5(
مورد ماهواره،  در  باشد.  شناختی  انتظارات  یا  زندگی  سبک 
استفاده  آن  از  که  کرده‎اند  اعلام  گروه‎ها  قاطع همۀ  اکثریت 
نمی‎کنند، اما این میزان در میان معلمان و مدیران )بیش از 

74 درصد( از همه کمتر است.
اجتماعی،  و شبکه‎های  اینترنت  در مصرف  نهایت،  در 
فعالان فرهنگی و هنری بالاترین درصد مصرف بیش از پنج 
مدیران  که  در حالی  دارند )27 درصد(،  را  روز  در  ساعت 
بیشتر در سطح استفاده متوسط )2 تا 3 ساعت( قرار دارند. 
این یافته‎ها نشان می‎دهد که گروه‎های شغلی مختلف بسته 
به نوع فعالیت و سبک زندگی، الگوهای متفاوتی در مصرف 

رسانه‎ها دارند.

و  میزان  با  آن  ابعاد  و  رسانه‎ای  سواد  همبستگی  بررسی 
نوع مصرف رسانه‎ها

انواع  مصرف  میزان  بین  که  می‎دهد  نشان  تحقیق  داده‎های 
دارد.  وجود  معنی‎داری  رابطۀ  رسانه‎ای  سواد  با  رسانه‎ها 
که  است  این  اهمیت  حائز  نکتۀ  رابطه‎ها  جهت  بر اساس 
اینترنت،  بین میزان استفاده از کتاب غیردرسی، مطبوعات، 
رادیو و ماهواره با سواد رسانه‎ای همبستگی مثبت و معنی‎دار 
سواد  با  تلویزیون  از  استفاده  میزان  بین  حالی‎که  در  است، 
گویی  دارد.  وجود  معنی‎داری  و  منفی  همبستگی  رسانه‎ای 
تلویزیون  از  باعت کاهش استفاده  بالا رفتن سواد رسانه‎ای 
این  مخاطبان  تلویزیون،  مصرف  می‎رسد  نظر  به  می‎گردد. 
رسانه را به حالت انفعال کشانده و با اختصاص وقت مفید 
به تلویزیون، درک انتقادی از رسانه و مهارت‎های دسترسی 

به رسانه و نیز توانایی‎های ارتباطی کاهش می‎پذیرند.

جدول 7. همبستگی سواد رسانه‎ای و ابعاد آن با میزان استفاده از 
انواع رسانه‎ها 

ردیف
متغیر 
مستقل

متغیر وابسته
مقدار آزمون 
همبستگی 

اسپیرمن

سطح 
معنی‎داری

1

شاخص 
کلی سواد 

رسانه‎ای

میزان مصرف کتاب 
غیردرسی

0/2640/000

0/2190/000میزان مصرف مطبوعات2

0/1520/000میزان مصرف اینترنت3

0/0990/001-میزان مصرف تلویزیون4

0/0680/028میزان مصرف رادیو5

0/0650/035میزان مصرف ماهواره6

1

مهارت‎های 
دسترسی

میزان مصرف کتاب 
غیردرسی

0/1880/000

0/1660/000-میزان مصرف تلویزیون2

0/1320/000میزان مصرف مطبوعات3

0/0920/001میزان مصرف اینترنت4

0/0550/050میزان مصرف رادیو5

0/0010/986میزان مصرف ماهواره6

1

درک انتقادی

میزان مصرف کتاب 
غیردرسی

0/2700/000

0/2380/000میزان مصرف مطبوعات2

0/1110/000میزان مصرف رادیو3

0/0790/010-میزان مصرف تلویزیون4

0/0650/034میزان مصرف اینترنت5

0/0280/366میزان مصرف ماهواره6

1

توانایی‎های 
ارتباطی

0/2990/000میزان مصرف اینترنت

2
میزان مصرف کتاب 

غیردرسی
0/1280/000

0/1140/000میزان مصرف ماهواره3

0/0980/000میزان مصرف مطبوعات4

0/0310/266-میزان مصرف رادیو5

0/0060/826-میزان مصرف تلویزیون6

»جدول 7« نشان‎دهنده رابطه بین ابعاد سواد رسانه‎ای با 
میزان استفاده از انواع رسانه‎ها به تفکیک هر بُعد می‎باشد. در 
بُعد مهارت‎های دسترسی، به استثنای میزان مصرف ماهواره، 
بین کلیه انواع مصرف رسانه با مهارت‎های دسترسی رابطۀ 
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 مصرف تلویزیون 
ً
معنی‎داری وجود دارد. به طوری که صرفا

با میزان مهارت‎های دسترسی رابطۀ منفی داشته در حالی که 
سایر انواع رسانه‎ها رابطه مثبت و معنی‎داری با مهارت‎های 
که  داد  نشان  نتایج  رابطه،  شدت  بر اساس  دارند.  دسترسی 
میزان  و  شدت  بالاترین  غیردرسی  کتاب  مصرف  میزان 
مهارت‎های  با  را  رابطه  شدت  پایین‎ترین  رادیو  مصرف 

دسترسی دارند. 
نشان  زمینه  این  در  انتقادی  درک  بُعد  بررسی  همچنین 
به استثنای ماهواره،  انواع مصرف رسانه‎ها  می‎دهد که کلیه 
رابطه‎ها  جهت  دارند.  انتقادی  درک  با  معنی‎داری  رابطۀ 
حاکی از آن است که تلویزیون رابطه منفی با درک انتقادی 
درک  با  مثبت  رابطۀ  رسانه‎ها  انواع  بقیۀ  حالی‎که  در  دارد، 
انتقادی دارند. شدت رابطه نیز گویای این است که مصرف 
کتاب‎های غیردرسی بالاترین شدت رابطه و مصرف اینترنت 

پایین‎ترین شدت رابطه را با درک انتقادی دارند.
رابطه بین بُعد توانایی‎های ارتباطی با میزان مصرف انواع 
رسانه‎ها گویای نتایج متفاوتی است. به طوری که بین میزان 
مصرف اینترنت، کتاب‎های غیردرسی، ماهواره و مطبوعات 
با توانایی‎های ارتباطی رابطه مثبت و معنی‎داری وجود دارد، 
در حالی‎که بین میزان مصرف رادیو و تلویزیون با توانایی‎های 
ارتباطی هیچ‎گونه همبستگی معنی‎داری وجود ندارد. بررسی 
)با  تلویزیون  و  رادیو  که  است  آن  از  حاکی  رابطه‎ها  جهت 
تخریب  عوامل  جمله  از  آنها(  ارتباط  بودن  بی‎معنی  وجود 
توانایی‎های ارتباطی محسوب می‎شوند، در حالی‎که اینترنت 
به  ارتباطی  توانایی‎های  تقویت  و  افزایش  عامل  مهم‎ترین 

شمار می‎رود.
سواد  بر  رسانه‎ها  انواع  اثرات  ساختار  مجموع  در 
رسانه‎ای گویای این است که تلویزیون به عنوان یک عامل 
منفی )به قول پاتنام عامل ضد سرمایه اجتماعی( در هر سه 
بُعد سواد رسانه‎ای مانعی در راه دسترسی به رسانه‎ها، درک 
انتقادی رسانه و توانایی‎های ارتباطی بشمار می‎رود. این در 
به‎ویژه  )سنتی(  مکتوب  رسانه‎های  مصرف  که  است  حالی 
کتاب‎های غیردرسی و مطبوعات در هر سه بُعد مقوم سواد 

رسانه‎ای می‎باشند. 

سواد  بر اساس  رسانه‎ای  مصرف  الگوی  پیش‎بینی 
رسانه‎ای و موقعیت شغلی

برای  ترتیبی  لجستیک  رگرسیون  تحلیل  پژوهش،  این  در 

مطبوعات،  غیردرسی،  کتاب‎های  )رادیو،  رسانه  نوع  شش 
با  مجازی(  فضای  و  اینترنت  ماهواره،  داخلی،  تلویزیون 
دو متغیر پیش‎بین اصلی یعنی سواد رسانه‎ای )فاصله‎ای( و 
گروه شغلی )اسمی( انجام گرفت. هدف بررسی این بود که 
الگوی  نوع گروه شغلی می‎تواند  و  آیا سطح سواد رسانه‎ای 
مصرف رسانه‎ای را در بین گروه‎های مرجع پیش‎بینی کند یا 
خیر. در این آزمون گروه مرجع برای مقایسۀ شغلی فعالان 

فرهنگی و هنری در نظر گرفته شده است.
رسانه‎ای  سواد  سطح  که  داد  نشان  به‎دست‎آمده  نتایج 
دارد.  افراد  رسانه‎ای  مصرف  الگوی  تبیین  در  مهمی  نقش 
در سطح  رسانه‎ای  نظر سواد  از  افراد  که هرچه  معنا  این  به 
که  داشت  وجود  بیشتری  احتمال  داشتند،  قرار  بالاتری 
دیجیتال،  و  مکتوب  رسانه‎های  به‎ویژه  رسانه‎ها،  برخی  از 
استفاده کنند. به‎طور خاص، مصرف کتاب‎های غیردرسی، 
مطبوعات، رادیو و اینترنت با بالا بودن سواد رسانه‎ای رابطه 
مثبت و معناداری داشت. این بدان معناست که افراد باسواد 
رسانه‎ای بالا تمایل بیشتری دارند که به سراغ منابع اطلاعاتی 
این  اینترنت،  مورد مصرف  در  بروند.  تحلیلی‎تر  و  متنوع‎تر 
رابطه حتی قوی‎تر و واضح‎تر بود، و نشان داد که افراد دارای 
سواد رسانه‎ای بیشتر، از بسترهای دیجیتال مانند شبکه‎های 
آموزش  اطلاعات،  دریافت  برای  وب‎سایت‎ها  و  اجتماعی 
و ارتباط‎گیری استفاده می‎کنند. این یافته به‎روشنی با نظریۀ 
توانایی تحلیل و  ارتقای  پاتر درباره نقش سواد رسانه‎ای در 

گاهانه رسانه‎ها سازگار است. انتخاب آ
در مقابل، تلویزیون داخلی تنها رسانه‎ای بود که رابطۀ آن 
با سواد رسانه‎ای به صورت معکوس ظاهر شد. یعنی هرچه 
تماشای  احتمال  می‎یافت،  افزایش  رسانه‎ای  سواد  سطح 
تلویزیون کمتر می‎شد. این یافته به‎ویژه از آن جهت اهمیت 
 رسانه‎ای یک‎سویه با محتوای کمتر 

ً
دارد که تلویزیون معمولا

 رسمی تلقی می‎شود. افراد با توانایی تحلیل 
ً
تعاملی و غالبا

به  و  شده  تلویزیونی  محتوای  جذب  کمتر  بیشتر،  انتقادی 
مؤید  نتیجه  این  می‎آورند.  روی  تعاملی‎تر  و  متنوع‎تر  منابع 
پیام‎های  افراد باسواد از نظر رسانه‎ای، در برابر  آن است که 
غالب و رسمی حساس‎ترند و تمایل دارند از منابعی استفاده 
برایشان  را  تعامل  و  انتقادی  تفکر  انتخاب،  امکان  که  کنند 
فراهم می‎سازد. بنابراین، رابطۀ معکوس میان سواد رسانه‎ای 
نگاه  از رشد  نشانه‎ای  می‎تواند  داخلی  تلویزیون  تماشای  و 

نقادانه نسبت به رسانه‎های جریان اصلی باشد.
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داد  نشان  نیز  شغلی  گروه  تأثیر  تحلیل  دیگر،  سوی  از 
اثرگذار  بر نحوه مصرف رسانه‎ها  افراد  که موقعیت حرفه‎ای 
است. در این تحلیل، گروه فعالان فرهنگی و هنری به‎عنوان 
گروه مرجع )در این آزمون( در نظر گرفته شد. نتایج نشان 
داد که استادان دانشگاه نسبت به این گروه، مصرف بیشتری 
از  استفاده  در  همچنین  آنها  دارند.  مطبوعات  و  رادیو  از 
داشتند،  بالاتری  مصرف  فرهنگی  فعالان  به  نسبت  ماهواره 
اینترنت و فضای مجازی مصرف کمتری  از  اما در استفاده 

حرفه‎ای  ویژگی‎های  به  است  ممکن  الگو  این  دادند.  نشان 
و  سنتی‎تر  منابع  به  بیشتر  که  باشد  مربوط  دانشگاه  استادان 
 محتواهای دقیق‎تر 

ً
عمیق‎تر اطلاعاتی گرایش دارند و احتمالا

و کنترل‎شده‎تر را ترجیح می‎دهند.
معلمان در مقایسه با فعالان فرهنگی و هنری، در زمینۀ 
تماشای تلویزیون مصرف بیشتری داشتند. این نکته می‎تواند 
نشان‎دهنده اعتماد بالاتر آنها به رسانه‎های رسمی و محتوای 
رسانه‎ها  سایر  در  بااین‎حال،  باشد.  صداوسیما  آموزشی 

جدول 8. نتایج رگرسیون لجستیک ترتیبی؛ تأثیر سواد رسانه‎ای و گروه شغلی بر مصرف رسانه‎ها.

اثر مستقیم (B)متغیرنوع رسانه
سطح 

معناداری
نسبت شانس 

Exp(B)
تفسیر اجمالی

رادیو

اثر مثبت و معنادار، اما بسیار ضعیف0/0070/0341/007سواد رسانه‎ای

 2 برابر0/7210/0002/057استادان دانشگاه )نسبت به فعالان(
ً
شانس استفاده بیشتر تقریبا

معنادار نیست0/1590/3161/172معلمان

اثر مثبت و قوی0/9050/0002/472مدیران

کتاب غیردرسی

اثر معنادار و قابل توجه0/0280/0001/028سواد رسانه‎ای

معنادار نیست0/2040/2111/226استادان دانشگاه

معنادار نیست0/0770/5940/926-معلمان

شانس مصرف پایین‎تر از فعالان فرهنگی0/4070/0150/666-مدیران

مطبوعات

اثر مثبت و معنادار0/0230/0001/023سواد رسانه‎ای

اثر مثبت بسیار قوی0/7990/0002/223استادان دانشگاه

معنادار نیست0/0170/9110/983-معلمان

معنادار نیست0/0350/8390/966-مدیران

تلویزیون داخلی

اثر معکوس خفیف ولی معنادار0/0090/0050/991-سواد رسانه‎ای

نزدیک به معناداری0/2950/0690/744-استادان دانشگاه

اثر مثبت بسیار معنادار0/6470/0001/91معلمان

معنادار نیست0/1290/4311/137مدیران

ماهواره

معنادار نیست0/0030/3811/003سواد رسانه‎ای

اثر مثبت و معنادار0/6980/0002/01استادان دانشگاه

معنادار نیست0/0090/9580/991-معلمان

معنادار نیست0/2330/2680/792-مدیران

اینترنت و فضای 
مجازی

اثر مثبت قوی و معنادار0/0180/0001/018سواد رسانه‎ای

اثر منفی و معنادار0/6110/0000/543-استادان دانشگاه

اثر منفی و معنادار0/6410/0000/527-معلمان

اثر منفی شدید و معنادار0/990/0000/371-مدیران
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هنری  و  فرهنگی  فعالان  مرجع  گروه  با  معناداری  تفاوت 
نداشتند. در مورد مدیران نیز نتایج نشان داد که آنها بیشترین 
گرایش را به رادیو داشتند، اما در مصرف کتاب‎های غیردرسی 
و اینترنت، سطح پایین‎تری نسبت به فعالان فرهنگی داشتند. 
این مسئله ممکن است ناشی از مشغله کاری، زمان محدود 
یا نوع دسترسی به اطلاعات باشد که مصرف  برای مطالعه 

رسانه‎های تحلیلی‎تر را در بین این گروه کاهش داده است.
که  رسانه‎ای  نوع  که  می‎دهد  نشان  نتایج  این  مجموع 
رسانه‎ای  سواد  میزان  به  نه‎تنها  می‎کنند،  استفاده  آن  از  افراد 
آنها بستگی دارد، بلکه به زمینه شغلی آنها نیز مرتبط است. 
نیازهای  هم  و  رسانه‎ای  پیام‎های  تحلیل  توانایی  هم  یعنی 
حرفه‎ای و فرهنگی حاصل از موقعیت شغلی، رفتار رسانه‎ای 
مشاهده‎شده  تفاوت‎های  درواقع،  می‎دهد.  شکل  را  افراد 
میان مصرف رسانه‎ها در گروه‎های مختلف شغلی، می‎تواند 
زمان  دسترس،  در  منابع  اطلاعاتی،  نیازهای  نوع  از  ناشی 
اختصاص‎داده‎شده به رسانه‎ها، و در نهایت فرهنگ سازمانی 

حاکم بر هر شغل باشد.
یافته‎ها، می‎توان گفت که فرض اصلی این  در پرتو این 
پژوهش که وجود رابطۀ معنادار میان سطح سواد رسانه‎ای و 
الگوی مصرف رسانه‎ای را پیش‎بینی کرده بود، مورد تأیید قرار 
گرفت. همچنین، به صورت ضمنی مشخص شد که نه‎تنها 
گروه شغلی بر مصرف رسانه‎ای تأثیرگذار است، بلکه تأثیر 
سواد رسانه‎ای نیز به نوع رسانه بستگی دارد. به‎عبارت‎دیگر، 
در حالی‎که برخی رسانه‎ها مانند کتاب و اینترنت در تعامل 
مثبت با سواد رسانه‎ای هستند، برخی دیگر مانند تلویزیون 
چنین رابطه‎ای ندارند و حتی ممکن است به‎واسطۀ ماهیت 
یک‎سویه و غیرانتقادی‎شان، مخاطبان باسواد رسانه‎ای را از 
خود دور سازند. این تفاوت‎ها، اهمیت تحلیل ترکیبی عوامل 

فردی و زمینه‎ای در مطالعات رسانه‎ای را دوچندان می‎کند.

5. بحث و نتیجه‎گیری 
در این پژوهش تلاش شد تا به این پرسش کلیدی پاسخ داده 
شود که آیا میان سطح سواد رسانه‎ای گروه‎های مرجع استان 
گلستان و الگوی مصرف رسانه‎ای آنان رابطه معناداری وجود 
دارد یا خیر. هدف اصلی نیز شناخت چگونگی تأثیرگذاری 
میان  در  رسانه‎ها  از  استفاده  میزان  و  نوع  بر  رسانه‎ای  سواد 
مدیران  معلمان،  دانشگاه،  استادان  یعنی  اصلی  گروه  چهار 
دولتی و فعالان فرهنگی و هنری استان گلستان بود. در این 

مسیر، چارچوب نظری پژوهش بر مبنای دیدگاه‎های جیمز 
نه‎تنها  را  رسانه  که  شد  نهاده  بنا  رسانه‎ای  سواد  دربارۀ  پاتر 
بر  تأثیرگذار  نهاد  مثابه  به  بلکه  پیام،  انتقال  ابزار  به عنوان 
قدرت تحلیل، انتخاب و تفکر انتقادی انسان مدرن می‎بیند. 
پاتر معتقد است سواد رسانه‎ای از سه مؤلفه کلیدی تشکیل 
می‎شود: مهارت‎ها، ساختارهای دانش، و منبع شخصی که 
در تعامل با یکدیگر، نحوه مواجهۀ فرد با رسانه‎ها را شکل 

می‎دهند.
در سطح  آماری، چه  تحلیل‎های  از  به‎دست‎آمده  نتایج 
نشان  و رگرسیون،  آزمون‎های همبستگی  در  و چه  توصیفی 
تأیید  معناداری  به‎طور  پژوهش  اصلی  فرضیۀ  که  می‎دهند 
شده است. یعنی میان سطح سواد رسانه‎ای و الگوی مصرف 
رسانه‎ای رابطه‎ای مثبت و معنادار وجود دارد. این رابطه البته 
به نوع رسانه نیز بستگی دارد. برای مثال، یافته‎ها نشان می‎دهد 
که افراد با سواد رسانه‎ای بالاتر تمایل بیشتری به استفاده از 
کتاب، مطبوعات و به‎ویژه اینترنت و فضای مجازی دارند. از 
سوی دیگر، همین افراد استفاده کمتری از تلویزیون داخلی 
و  غیردرسی  کتاب‎های  مورد مصرف  در  رابطه  این  دارند. 
مطبوعات قوی‎تر از سایر رسانه‎هاست. بدین معنا که هرچه 
به  آنها  تمایل  می‎یابد،  افزایش  افراد  رسانه‎ای  سواد  سطح 
می‎یابد.  افزایش  نیز  تحلیلی  و  متنی  رسانه‎های  از  استفاده 
داخلی  تلویزیون  نظیر  رسانه‎هایی  مصرف  دیگر،  سوی  از 
با سواد رسانه‎ای همبستگی منفی دارد. این یافته به‎خوبی با 
مبانی نظری پاتر قابل تبیین است؛ جایی که او ساختارهای 
دانش را عاملی مهم در گزینش هدفمند اطلاعات می‎داند. 
از آنجا که کتاب و مطبوعات مستلزم تمرکز، تحلیل و تعامل 
شناختی‎اند، مخاطبان با سواد رسانه‎ای بالاتر به آنها تمایل 
بیشتری نشان می‎دهند. در مقابل، تلویزیون با ارائه محتوای 
و  تحلیل  برای  کمتری  فرصت  تنظیم‎شده،  پیش  از  و  خطی 
تأمل فراهم می‎کند و در نتیجه با الگوی مصرف افراد باسواد 

رسانه‎ای همخوانی کمتری دارد.
از  متفاوتی  الگوهای  نیز  رسانه‎ای  سواد  مختلف  ابعاد 
مصرف رسانه را به‎همراه دارند. برای مثال، بُعد درک انتقادی 
کتاب  نظیر  رسانه‎هایی  مصرف  با  را  همبستگی  بیشترین 
توانایی‎های  بُعد  حالی‎که  در  می‎دهد.  نشان  مطبوعات  و 
اجتماعی  شبکه‎های  و  اینترنت  مصرف  با  به‎ویژه  ارتباطی، 
افرادی  که  می‎دهد  نشان  امر  این  دارد.  معناداری  رابطه 
به  بیشتر  برخوردارند،  بالاتری  ارتباطی  مهارت‎های  از  که 
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رسانه‎های تعاملی و دیجیتال روی می‎آورند. این یافته نیز با 
مدل نظری پاتر هماهنگ است؛ زیرا وی »منبع شخصی« را 
عاملی تعیین‎کننده در نحوه مواجهه افراد با رسانه‎ها می‎داند. 
مصرف  روشن،  انگیزه‎های  و  مشخص  اهداف  با  افراد 
که  می‎برند  بهره  فضاهایی  از  و  دارند  فعالانه‎تری  رسانه‎ای 

امکان تولید و مشارکت بیشتر فراهم می‎کند.
در  نیز  و گروه شغلی  دیگر، سطح تحصیلات  از سوی 
که  دانشگاه  استادان  می‎کنند.  ایفا  مؤثری  نقش  رابطه  این 
بالاترین سطح تحصیلات و دانش تخصصی را دارند، بیش 
از دیگران از رسانه‎هایی مانند کتاب غیردرسی و مطبوعات 
استفاده می‎کنند و همچنین از بالاترین سطح سواد رسانه‎ای 
به  گرایش  بیشترین  معلمان  مقابل،  نقطه  در  برخوردارند. 
مصرف تلویزیون داخلی را نشان می‎دهند. همچنین، فعالان 
پیشتاز  اجتماعی  شبکه‎های  و  اینترنت  مصرف  در  فرهنگی 
هستند. این تفاوت‎ها را می‎توان ناشی از نیازهای حرفه‎ای، 
سبک زندگی و میزان دسترسی دانست. از نگاه پاتر، سطح 
و  قوی‎تر  دانشی  ساختارهای  معنای  به  تحصیلات  بالای 
قدرت تحلیل بیشتر است و بنابراین می‎تواند الگوی مصرف 
دهد.  سوق  گاهانه‎تر  آ انتخاب‎های  به‎سمت  را  رسانه‎ای 
 یک ویژگی فردی یا 

ً
همچنین نقش شغل در این میان صرفا

اجتماعی نیست، بلکه عاملی تعیین‎کننده در سبک مصرف 
رسانه‎ای به شمار می‎آید. تفاوت‎های رفتاری میان گروه‎های 
برای  واحد  نسخه‎ای  نمی‎توان  که  می‎دهد  نشان  شغلی 

آموزش یا تحلیل سواد رسانه‎ای در همۀ اقشار تدوین کرد.
این تفاوت‎های بین‎گروهی در مصرف رسانه‎ها، حاکی 
از آن است که گروه‎های شغلی با الگوهای فکری، نیازهای 
به‎گونه‎ای  را  رسانه‎ها  متفاوت،  مصرف  فرهنگ  و  حرفه‎ای، 
خاص انتخاب می‎کنند. به‎عبارت‎دیگر، شغل افراد فقط یک 
سبک  در  تعیین‎کننده‎ای  نقش  بلکه  نیست،  زمینه‎ای  متغیر 
رسانه‎ای آنان دارد. این یافته‎ها با نتایج مطالعات بین‎المللی 
نیز همخوانی دارد؛ برای مثال تسانکووا و همکاران )2023( 
سواد  که  دادند  نشان  بلغاری  معلمان  بر  خود  پژوهش  در 
بالاتر، مصرف رسانه‎ای را هدفمندتر و تحلیلی‎تر  رسانه‎ای 
می‎کند. همچنین مطالعه سی در چین )2024( نیز تأیید کرد 
که دانش رسانه‎ای، عوامل نهادی و توان دسترسی دیجیتال، 
انتخاب رسانه‎ای را در میان معلمان جهت می‎دهد. به‎طور 
نوش‎آفرین  و   )1402( نیستانی  و  طالبی  پژوهش  مشابه، 
خبرنگاران  که  داد  نشان  ایران  در  نیز   )1402( همکاران  و 

تفکیک  در  بیشتری  توان  رسانه‎ای  باسواد  دانشجویان  و 
اطلاعات صحیح و ناصحیح دارند.

یکی دیگر از نتایج قابل توجه تحقیق آن است که میزان 
بالایی   

ً
نسبتا سطح  در  مرجع،  گروه‎های  رسانه‎ای  مصرف 

درصد   80 از  بیش  که  مورد اینترنت  در  به‎ویژه  دارد،  قرار 
پاسخگویان روزانه بیش از دو ساعت از آن استفاده می‎کنند. 
زندگی  در  اینترنت  برجستۀ  جایگاه  نشانگر  نه‎تنها  آمار  این 
است  آن  مؤید  بلکه  گروه‎هاست،  این  شخصی  و  حرفه‎ای 
که اینترنت، برخلاف رسانه‎های سنتی، امکان بیشتری برای 
تعامل، یادگیری، آموزش، شبکه‎سازی و خلق محتوا فراهم 
به‎لحاظ نظری و هم کاربردی،  پدیده، هم  این  کرده است. 
اهمیت ویژه‎ای دارد. ا به‎لحاظ نظری، این تحول بازتابی از 
دگرگونی اکولوژی رسانه‎ای در عصر دیجیتال است. از نظر 
برنامه‎ریزی  هرگونه  که  گرفت  نتیجه  می‎توان  نیز  کاربردی 
رفتار  به  جهت‎دهی  یا  رسانه‎ای  سواد  سطح  ارتقای  برای 
مصرفی رسانه‎ای در میان نخبگان و گروه‎های مرجع، باید از 
طریق همین بسترهای دیجیتال انجام گیرد، نه از مسیرهای 

سنتی و متمرکز.
این  که  گفت  می‎توان  آینده،  چشم‎انداز  لحاظ  به 
طراحان  سیاست‎گذاران،  برای  عمده  پیام  دو  پژوهش 
آموزشی، و کنشگران فرهنگی دارد. نخست آن‎که در شرایط 
مرجع  گروه‎های  همۀ  برای  یکسان  به‎طور  نمی‎توان  کنونی، 
نسخه‎ای واحد در زمینۀ آموزش سواد رسانه‎ای تجویز کرد. 
تفاوت‎های موجود در الگوی مصرف رسانه‎ای میان استادان، 
معلمان، مدیران و فعالان فرهنگی نشان می‎دهد که هر گروه 
نیاز به برنامه آموزشی خاص خود دارد که متناسب با نیازهای 
طراحی  آنها  مورد استفاده  کانال‎های  و  ظرفیت‎ها  حرفه‎ای، 
 یک اقدام 

ً
شده باشد. دوم آن‎که ارتقای سواد رسانه‎ای صرفا

نیازمند  که  است  بین‎نهادی  فرایندی  بلکه  نیست،  آموزشی 
تعامل نهادهای مختلف از جمله آموزش و پرورش، وزارت 
عمومی  رسانه‎های  و  دانشگاه‎ها  اسلامی،  ارشاد  و  فرهنگ 

است.

6. راهبردها
یافته‎های این پژوهش، می‎توان چند راهبرد کلان  بر اساس 
برای ارتقای سواد رسانه‎ای و بهبود الگوی مصرف رسانه‎ای 

در گروه‎های مرجع استان گلستان ارائه کرد:
مرجع:  گروه‎های  در  رسانه‎ای  سواد  آموزش  ارتقای  راهبرد   .1
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سطح  بالاترین  دارای  دانشگاه  استادان  که  داد  نشان  نتایج 
داشتند.  را  سطح  پایین‎ترین  مدیران  و  بوده  رسانه‎ای  سواد 
گروه‎هایی  میان  در  هدفمند  آموزش‎های  تقویت  بنابراین، 

مانند مدیران و معلمان باید در اولویت قرار گیرد.
مصرف  دیجیتال:  و  مکتوب  رسانه‎های  توسعه  راهبرد   .2
رسانه‎ای  سواد  با  مثبت  رابطه  اینترنت  و  مطبوعات  کتاب، 
ظرفیت  این  از  می‎توانند  فرهنگی  سیاست‎گذاران  داشت. 
دسترسی  زمینه  و  بگیرند  بهره  رسانه‎ای  سواد  ارتقای  برای 

آسان‎تر و ارزان‎تر به این رسانه‎ها را فراهم کنند.
3. راهبرد بازنگری در محتوای تلویزیون داخلی: یافته‎ها نشان 
رسانه‎ای  سواد  ابعاد  تمامی  با  تلویزیون  مصرف  که  دادند 
رابطه منفی دارد. بنابراین، بازطراحی برنامه‎های تلویزیونی به 

سمت محتوای تحلیلی، تعاملی و آموزشی ضروری است.
توانمندسازی  برای  مجازی  فضای  از  بهره‎گیری  راهبرد   .4
با  را  ارتباط  بیشترین  ارتباطی  توانایی‎های  چون  ارتباطی: 
از  می‎توان  داشت،  اجتماعی  شبکه‎های  و  اینترنت  مصرف 
این فضا برای ارتقای تولید محتوای بومی، مشارکت مدنی و 

تعامل اجتماعی گروه‎های مرجع استفاده کرد.

7. پیشنهادهای عملیاتی و نظری
7. 1. پیشنهادهای عملیاتی

ویژه  رسانه‎ای  آموزشی سواد  دوره‎های  اجرای  و  1. طراحی 
پایین‎ترین  که  به‎عنوان گروهی  اجرایی،  مدیران دستگاه‎های 

سطح سواد رسانه‎ای را داشتند.
2. تولید بسته‎های آموزشی و محتوای دیجیتال برای معلمان 
تا بتوانند مفاهیم سواد رسانه‎ای را به دانش‎آموزان و خانواده‎ها 

منتقل کنند.
3. بازنگری در سیاست‎های تولید محتوای تلویزیون داخلی 
امکان  که  تعاملی  و  تحلیلی  برنامه‎های  افزودن  بر  کید  تأ با 

مشارکت و نقد را برای مخاطبان فراهم آورد.
4. حمایت از ایجاد و گسترش شبکه‎های فرهنگی در فضای 
تقویت  به‎منظور  هنری  و  فرهنگی  فعالان  توسط  مجازی 

مهارت‎های ارتباطی و تولید محتوای بومی.
کتاب‎ها  به  دسترسی  و  نشر  زیرساخت‎های  تقویت   .5
ارتقای  هدف  با  گلستان  استان  در  تحلیلی  مطبوعات  و 

مهارت‎های انتقادی در میان گروه‎های مرجع.
7. 2. پیشنهادهای نظری

1. انجام پژوهش‎های تطبیقی در سایر استان‎ها برای بررسی 
تفاوت‎های فرهنگی و اجتماعی در رابطه بین سواد رسانه‎ای 

و الگوی مصرف رسانه‎ای.
به شرایط  توجه  با  بومی سواد رسانه‎ای  توسعه مدل‎های   .2

فرهنگی ایران و نقش هم‎زمان رسانه‎های سنتی و دیجیتال.
آموزش‎های  تأثیر  برای سنجش  مطالعات طولی  اجرای   .3
سواد رسانه‎ای بر تغییر الگوهای مصرف رسانه‎ای گروه‎های 

مرجع در گذر زمان.
4. بهره‎گیری از روش‎های کیفی مانند مصاحبه‎های عمیق و 
گروه‎های کانونی در کنار پیمایش برای شناخت عمیق‎تر از 

زمینه‎های اجتماعی مصرف رسانه.

تقدیر و تشکر
بدینوسیله از ادارۀ کل فرهنگ و ارشاد اسلامی استان گلستان 
که از این تحقیق حمایت مادی کردند، سپاسگزاری می‎گردد.
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چکیده
هدف اصلی این پژوهش، ابتدا مقایسه و درک مفاهیم »سواد رسانه‎ای«، »آموزش رسانه‎ای« 
تهران است.  دانش‎آموزان  بومی  تربیت رسانه‎ای  الگوی  ارائه  و »تربیت رسانه‎ای« و سپس 
کید بر  پژوهش در پارادایم تفسیری و با رویکردی کیفی مبتنی بر نظریه‎پردازی داده‎بنیاد با تأ
رویکرد کلاسیک گلیسر انجام شد. مشارکت‎کنندگان شامل 13 نفر از خبرگان چهار حوزه 
کلیدی)رسانه، آموزش‎وپرورش، دانشگاه و نهادهای فرهنگی( بودند که با روش نمونه‎گیری 
انتخاب شدند. داده‎ها از طریق مصاحبه‎های نیمه‎ساختاریافته عمیق  هدفمند و گلوله‎برفی 
تضمین  برای  شدند.  تحلیل  انتخابی  و  محوری  باز،  کدگذاری  مرحله  سه  در  و  گردآوری 
پایایی  از اعتبارسنجی نظری و نظرات متخصصان بهره گرفته شد و  ابزار گردآوری،  روایی 
داده‎ها با ضریب کاپای کوهن 0.64 تأیید گردید. نتایج حاکی از آن بوده که مدل تربیت 
سطح؛  چهار  در  آموزش  شامل  آموزش،   -1 است:  کلان  محور   3 بر  مبتنی  رسانه‎ای 
دانش‎آموز، خانواده، معلمان و عمومی 2- نظارت، شامل نظارت در سطوح خانواده، جامعه 
و مدارس3- فرهنگ‎سازی شامل فرهنگ‎سازی در سطوح؛ خانواده جامعه و مدارس است. 
کید است و  در مفاهیم سواد رسانه و آموزش رسانه و تربیت رسانه تنها بعد آموزش آن مورد تأ
ابعاد دیگر مغفول مانده است، که در این پژوهش ابعاد فرهنگ‎سازی و نظارت شناسایی شد.‏

کلیدواژه‎ها: سواد رسانه‎ای، آموزش رسانه‎ای، تربیت رسانه‎ای، فرهنگ‎سازی رسانه‎ای
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مقدمه و بیان مسئله
دنیای معاصر با گسترش و تحول بی‎سابقۀ رسانه‎ها مشخص 
می‎شود. این محیط پویا که با پیشرفت‎های سریع فناوری و 
پارادایم‎های ارتباطی در حال تغییر شناخته می‎شود، نیازمند 
در  مؤثر  پیمایش  برای  توسعه‎یافته  مفاهیم  از  دقیقی  درک 
دیجیتال  فناوری‎های  پذیرش  جهانی،  همه‎گیری  است.  آن 
آشکار  را  دیجیتال  شکاف‎های  هم‎زمان  و  کرد  تسریع  را 
تقویت  را  اطلاعات  چشم‎انداز  پیچیدگی‎های  و  ساخت 
لاکورت،  2024؛  رسانه‎ای،  سواد  ملی  )انجمن  نمود 
و  مجازی  دنیای  از  استفاده  اخیر  سال‎های  در   .)2024
رسانه‎های شکل گرفته با بهره‎گیری از این فرصت و استفاده 
پویایی  و  رشد  به  توانسته‎اند  مجازی،  فضای  تکنولوژی  از 
غیاث‎آبادی  و  آشتیانی  برسند)غفاری  قابل ملاحظه‎ای 
منفعل  دریافت‎کنندگان  دیگر  کاربران   .)1403 فراهانی، 
طیف  با  که  هستند  فعالی  مشارکت‎کنندگان  بلکه  نیستند، 
متنوعی از منابع اطلاعاتی، از رسانه‎های خبری سنتی گرفته 
و  کاربر  توسط  تولید شده  اجتماعی، محتوای  تا رسانه‎های 
در  مصنوعی،  هوش  بر  مبتنی  روایت‎های  فزاینده،  به‎طور 
تعامل هستند )لاکورت، 2024؛ کو و همکاران، 2024(. 
خطرات  همراه  به  را  جدیدی  فرصت‎های  تحول،  این 
قابل توجهی، از جمله گسترش فراگیر اطلاعات نادرست و 
معضلات اخلاقی ناشی از فناوری‎های نوظهور، به ارمغان 
شکل‎دهی  در  محوری  نقش  رسانه‎ها  طرفی  از  می‎آورد. 
و  کودکان  به‎ویژه  افراد،  رفتارهای  و  ارزش‎ها  نگرش‎ها،  به 
و  دیجیتال  رسانه‎های  نفوذ  افزایش  می‎کنند.  ایفا  نوجوانان، 
شبکه‎های اجتماعی سبب شده تا نوجوانان در معرض حجم 
عظیمی از داده‎ها، اطلاعات و پیام‎های چندلایه قرار گیرند 
که اغلب دارای سوگیری‎های فرهنگی، سیاسی و اجتماعی 
هستند )Livingstone & Bulger, 2017(. در چنین شرایطی، 
و  انتقادی  فعال،  مواجهه  برای  دانش‎آموزان  توانمندسازی 
اخلاق‎مدار با رسانه‎ها، ضرورتی اجتناب‎ناپذیر در نظام‎های 
رسانه‎ای1،   سواد  چون  مفاهیمی  می‎رود.  شمار  به  آموزشی 
دارند  تلاش  یک  هر  رسانه‎ای3  تربیت  و  رسانه‎ای2  آموزش 
رسانه  حوزه  در  افراد  توانمندسازی  به  خاص  رویکردی  با 
بپردازند. بااین‎حال، در ادبیات علمی هنوز مرزهای مفهومی 
و کارکردی این سه اصطلاح به‎طور شفاف مشخص نشده و 
Faq� ؛Hobbs, 2020( روند‎صورت مترادف به کار می‎ هگاه به

 .)ihuddin et al,. 2024

این درهم‎تنیدگی مفهومی، به‎ویژه در سیاست‎گذاری‎های 
آموزشی و طراحی برنامه‎های درسی، موجب سردرگمی در 
پیاده‎سازی مؤثر تربیت رسانه‎ای شده است. از سوی  نحوه 
تربیت  حوزه  در  موجود  الگوهای  و  مدل‎ها  بیشتر  دیگر، 
و  بوده  غربی  فرهنگی-اجتماعی  بافت  از  متأثر  رسانه‎ای، 
آموزشی  و  ارزشی  فرهنگی،  ساختارهای  با  چندانی  تطابق 
ایران ندارند. لذا، طراحی و ارائه یک الگوی بومی‎سازی‎شده 
دستاوردهای  از  بهره‎مندی  عین  در  که  رسانه‎ای  تربیت  از 
جهانی، پاسخگوی نیازهای فرهنگی و آموزشی دانش‎آموزان 
تربیتی  سیاست‎های  در  راهبردی  ضرورتی  باشد،  ایرانی 
کشور محسوب می‎شود )سجادی، 1400(. از سوی دیگر 
رسانه‎ای  اکوسیستم  این  از  ناشی  اجتماعی  مبرم  مسائل 
از  معتبر  اطلاعات  تشخیص  چالش  )مانند  تغییریافته 
گاه،  اطلاعات نادرست، نیاز به پرورش شهروندی فعال و آ
و ملاحظات اخلاقی پیرامون هوش مصنوعی( نشان می‎دهد 
مرتبط،  آموزشی  اصطلاحات  در  شفافیت  برای  تقاضا  که 
تان  نیست )لاکورت، 2024؛  کادمیک  آ تمرین   یک 

ً
صرفا

و ناکابان، 2024(. 
چندین  رسانه‎ای،  پیچیده  چشم‎انداز  این  به  واکنش  در 
مفهوم کلیدی برای چارچوب‎بندی تلاش‎هایی که هدف آن 
توانمندسازی افراد است، پدید آمده‎اند: »سواد رسانه‎ای«4،  
اخیر  و »تربیت رسانه‎ای«6. اصطلاح  »آموزش رسانه‎ای«5 
»اجتماعی‎شدن  همچون  مرتبط  مفاهیمی  قالب  در  اغلب 
Me�« آلمانی  اصطلاح  یا  رسانه‎ای«  »آموزش  ‎ای«،  هرسانه
dienerziehung« بیان می‎شود که بازتاب‎دهنده سنتی غنی 
است.  آلمانی‎زبان  کشورهای  در  تربیت  و  تعلیم  حوزه  در 
اهمیت این پژوهش درک اصطلاحاتی مانند سواد رسانه‎ای، 
آموزش رسانه‎ای و تربیت رسانه‎ای برای توسعۀ راهبردهای 
مؤثر جهت پرداختن به این مشکلات دنیای واقعی، حیاتی 
ابهام  اصطلاحات،  این  فراوان  کاربرد  وجود  با  می‎شود. 
گفتمان  در  آنها  هم‎پوشانی  به  گرایش  و  ماندگار  مفهومی 
مؤثر،  پژوهش‎های  توسعه  کاربرد عملی، می‎تواند  و  علمی 
مواجه  مانع  با  را  کارآمد  و سیاست‎گذاری  منسجم  آموزش 

سازد )کوتیلاینن و آرنولدز-گرانلوند، 2015(. 
هدف این مقاله ابتدا پاسخ به شفافیت مفهومی و تحلیل 
جامع، انتقادی و مقایسه‎ای سواد رسانه‎ای، آموزش رسانه‎ای 
و تربیت رسانه‎ای با تکیه بر منابع معتبر علمی و به‎ویژه منابع 
تربیت  برای  مدلی  که  آنجایی  از  سپس  و  اخیر،  دهه  یک 
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رسانه‎ای دانش آموزان یافت نشد، ارائه الگوی بومی تربیت 
رسانه‎ای دانش آموزان، یعنی الگویی که بر اساس داده‎های 
به دست آمده از خبرگان ایرانی و متناسب با ساختار آموزشی 
با  نیمه‎ساختاریافته  مصاحبه‎های  از  بهره‎گیری  با  کشور، 
نتایج،  بنیاد  داده  تحلیل  و  رسانه  و  تربیت  حوزه  خبرگان 
ابعاد مفهومی و مؤلفه‎های اصلی را شناسایی و کشف کند، 
انجام شد. ضرورت این پژوهش در اجرای مؤثر طرح‎های 
یا  مربیان  سیاست‎گذاران،  توسط  رسانه،  با  مرتبط  آموزشی 
بنیادین  مفاهیم  این  دقیق  و  مشترک  درک  به  پژوهشگران، 
می‎تواند  اصطلاحات  این  ادغام  یا  ابهام  می‎کند.  کید  تأ را 
و درنهایت،  نامتناسب  اهداف  پراکنده،  به تلاش‎های  منجر 
مداخلات کمتر تأثیرگذار شود‏)انجمن ملی سواد رسانه‎ای، 
با  مختلف  ذی‎نفعان  اگر   .)2024 لاکورت،  2024؛ 
درک‎های متفاوتی از آنچه »سواد«، »آموزش« یا »تربیت« در 
زمینۀ رسانه تشکیل می‎دهد، عمل کنند، تلاش‎های مشترک 
 ناکارآمد خواهد بود. بنابراین، شفافیت مفهومی 

ً
آنها احتمالا

ترویج  در  مؤثر  و  منسجم  اقدام  برای  پیش‎نیازی  به عنوان 
گاهانه و مسئولانه با رسانه‎ها عمل می‎کند. با توجه  تعامل آ
به درک مسئله پژوهش، مقاله کنونی جستاری است از ارائه 
مفاهیم ‏»سواد رسانه‎ای‏«،  که  این سؤال  به  پاسخی مستدل 
دارند  تمایزی  و »تربیت رسانه‎ای« چه  »آموزش رسانه‎ای‏« 
و چگونه می‎توان به الگوی مناسب تربیت رسانه‎ای بومی در 

میان دانش آموزان دست یافت؟ 

پیشینه پژوهش
در این بخش، با مرور پژوهش‎های داخلی و خارجی مرتبط 
ترتیب  بر اساس  آنها  کار  از  چکیده‎ای  تحقیق،  موضوع  با 

زمانی )از جدیدترین به قدیمی‎ترین( ارائه خواهیم کرد.‏
سلیمی  و  خطیب‎زاده  مطالعه  داخلی  پژوهش‎های  در 
رسانه‎ای  سواد  »مؤلفه‎های  عنوان  با  پژوهشی  در   )1403(
یافتند که  نتایج دست  به این  از منظر کارشناسان مسلمان« 
در  مسلمان  کارشناسان  منظر  از  رسانه‎ای  سواد  مؤلفه‎های 

حوزه‎های هدف، هویت، مخاطب، محتوا و قالب هستند. 
عنوان  با  پژوهشی   )1401( امراله  و  احمد‎آبادی  آزادی 
فرایند  بهبود  بر  رسانه‎ای  سواد  مولفه‎های  تأثیر  »بررسی 
یادگیری سیار در دوران شیوع کرونا در کشور« انجام دادن و 
یافته‎های پژوهش؛ سه مؤلفه اصلی سواد رسانه‎ای به ترتیب: 
نگاه  مؤلفه  مجازی،  فضای  از  استفاده  و  دسترسی  مؤلفه 

انتقادی به رسانه‌های مجازی و مؤلفه تولید رسانه‎ای مجازی 
فرایند  بهبود  بر  سواد  مولفه‎های  تأثیرگذارترین  به عنوان 
مجازی  رسانه‎های  نقش  شدند.  شناسایی  سیار  یادگیری 
بهبود  همچنین  و  آموزش  کیفیت  و  بخشی  اثر  افزایش  در 
رسانه‎ای  سواد  و  مدارس  درسی  برنامه  یادگیری،  تسهیل  و 
با  صحیح  مواجهه  نحوه  و  مناسب  پذیری  جامعه  معلمان، 

کید واقع شده است.‏ رسانه در این پژوهش مورد تأ
اسدی  و  زمانی  نصراصفهانی،  محمدآبادی،  معتمدی 
)1401( پژوهشی با عنوان »تدوین چارچوب برنامه درسی 
سواد رسانه‎ای در دانشگاه فرهنگیان از دیدگاه صاحبنظران« 
عنصر  چهار  شامل؛  پژوهش  یافته‎های  و  دادند  انجام  را 
روش ‏تدریس  محتوا،  هدف،  شامل  درسی  برنامه  اصلی 
برنامه  اهداف  گرفت.  قرار  مورد بررسی  ارزشیابی  شیوه  و 
شامل رسانه‎شناسی، اصلاح سبک مصرف رسانه‎ای، توسعه 
اخلاق کاربری، پرورش شهروند فعال و تربیت معلم مولد 
شناسایی شد. محتوا نیز شامل کلیات، تکنیک‎های ساخت 
رسانه،  مصرف  مدیریت  پیام‎ها،  تحلیل  و  نقد  رسانه‎ای، 
است.  رسانه  کاربست  و  امنیتی،  و  اخلاقی  ملاحظات 
توضیحی،  روش‎های  شامل  پیشنهادی  تدریس  روش‎های 
مسئله‎محور، مشارکتی، انتقادی و کارگاهی بوده و ارزشیابی 
خودارزیابی  و  آزمون  پروژه،  عملکرد،  مشاهده،  طریق  از 

توصیه شده است.‏
پژوهشی   )1401( نصیری  فر،  سلطانی  میربخش، 
و  رسانه‎ای  سواد  آموزش  بر  حاکم  »گفتمان‎های  عنوان  با 
اطلاعاتی در ایران« انجام دادند. نتایج حاصل از این پژوهش 
ایران  در  اطلاعاتی  و  رسانه‎ای  سواد  در  حاکم  گفتمان‎های 
رسمی)آموزش  آموزش‎های  گفتمان  حکومتی،  گفتمان  را 
غیر  آموزش‎های  گفتمان  عالی(،  آموزش  و  پرورش  و 
رسمی)انجمن سواد رسانه‎ای ایران و موسسه‎های مردم نهاد( 

معرفی می‎کند.‏
گلکاری، آیتی، رستمی‎نژاد و تقی‎زاده )1401( پژوهشی 
رسانه‎ای  تربیت  درسی  برنامه  الگوی  »طراحی  موضوع  با 
دریافتند،  داده‎بنیاد«  نظریه  بر اساس  معلمان  دانشجو 
رویکردهای  از  باید  معلمان  دانشجو  رسانه‎ای  تربیت  در 
رویکردهای  بکارگیری  با  و  گرفت  فاصله  حمایت‎گرایانه 
‏توانمند‎ساز آنها را برای رویارویی با تحولات جدید فناوری 
نظیر  توانمند‎ساز  رویکردهای  بکارگیری  ساخت.  آماده 
تحلیل انتقادی و تولید رسانه برای دانشجو معلمان که بعد از 



44

فصلنامه علمی مطالعات راهبردی ارتباطات، سال پنجم، شمارۀ پیاپی 18، زمستان 1404

تحلیل مقایسه‎ای از سواد رسانه‎ای، آموزش رسانه‎ای و تربیت رسانه‎ای و ارائه ... * بهزاد نجمه زعیم، علی ربیعی، محمدرضا کریمی، ماشاالله ولیخانی دهاقانی * صفحات 41 تا 62

فارغ التحصیلی مسئولیت تعلیم و تربیت دانش آموزان را بر 
عهده دارند، دارای اهمیت است.‏

نهرور)1401( در پژوهشی با عنوان »طراحی مدل ارتقاء 
اجتماعی«  رسانه‎های  از  بهینه  استفاده  در  رسانه‎ای  سواد 
1-عناصر  است:  بخش   5 بر  مبتنی  مدل  که  دریافتند 
بهبود  )شامل  کلان  سطح:  سه  شامل  رسانه‎ای  سواد  ارتقاء 
روش‎های آموزشی، انسجام و هم نگری در سیاست‎گذاری 
و برنامه‎ریزی، ایجاد اینترنت ملی و...(، سطح میانی )شامل 
خانواده‎ها(  و  مربیان  آموزش  هم‎سالان،  با  گروهی  تعامل 
معرفتی،  شناخت  فناورانه،  شناخت  )شامل  خرد  سطح  و 
شناخت رسانه و تولید محتوا(، ‏2- عوامل مؤثر)مقوله‎های 
مداخله‎گر  عوامل   -3 و ‏خرد(،  میانی  کلان،  سطح  عوامل 
)شامل نقش دولت، قوانین و مقررات(، 4-راهبردها )شامل 
راهبردهای آموزشی، فرهنگ‎سازی، برنامه‎ریزی و اجرایی( و 
5- پیامدها)شامل پیامدهای اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، 

سیاسی و ...( می‎باشد.‏
سلیم، طباخی ممقانی، بابایی )1400( پژوهشی تحت 
جمعی  رسانه‎های  ویژه  کارکرد  رسانه‎ای،  عنوان‎‏«‏ ‎تربیت 
حوزه  می‎دهد،  نشان  یافته‎های  دادند.  انجام  را  اسلامی« 
ویژگی‎ها،  کلی  محور  سه  در  تربیتی  رسانه  عملکرد  مُجاز 
عملکرد  بهینه  حوزه  و  کژکارکردها  و  مناسب  زمینه‎های 
شده  ارائه  الزامات  و  آسیب‎ها  محور  دو  در  تربیتی  رسانه 
به  تربیتی مخاطب  استفاده  به شرط  تربیت رسانه‎ای  است. 
وقوع می‎پیوندد و بدون آمادگی و انتخاب و عملکرد صحیح 

مخاطب، رسانه تربیتی ناکام خواهد ماند.‏
خوراسگانی  اعتباریان  و  پور  تقی  طالخونچه،  رحیمی 
تربیت  فرایند  الگوی  »طراحی  عنوان  با  پژوهشی   )1399(
رسانه‎ای در مدارس« انجام دادند. بر اساس نتایج به دست 
و  به رشد روزافزون قدرت رسانه  توجه  با  پژوهش،  از  آمده 
ابزارهای تکنولوژیک در زندگی روزمرۀ دانش‏آموزان و اثرات 
شگرف رسانه در سبک، نوع و چگونگی یادگیری آنان، لازم 
آموزشی مدارس  و  تربیتی  و مدل  نحوه  در  تغییراتی  که  بود 
برای  کاربردی  راهبردهایی  پژوهش  این  در  که  گردد  ایجاد 

‎.‎تحقق این مهم ارایه گردید
ناتلی و دزوآنی  در مطالعات خارجی پژوهش چمبرز، 
)2022( در پژوهشی با عنوان »ارزش‎ها و سواد رسانه‎ای: 
خود  زندگی  در  افراد  که  هایی  ارزش  بین  رابطه  بررسی 
اولویت‎بندی می‎کنند و نگرش آنها به سمت سواد رسانه‎ای« 

واکنش  چرایی  و  چگونگی  درک  با  که  می‎کنند  استدلال 
می‎‏توانند  مربیان  رسانه‎ای،  سواد  اهداف  به  مردم  متفاوت 
مداخلات جذاب تر و مؤثرتر سواد رسانه‎ای را طراحی کنند.‏
پژوهشی  در   )2022( گاریدو  سالوو  لویکان،  پولانکو 
با عنوان »درک سواد رسانه‎های اجتماعی: مرور نظام‎مند و 
توانش‎های آن« را انجام دادند. بر اساس یافته‎های پژوهش، 
رسانه‎ای  سواد  بر  مبتنی  اجتماعی  رسانه‎های  سواد  مفهوم 
است که موجب یکپارچگی ویژگی‎ها و پیامدهای بسترهای 
توانمندی‎های  پرورش  با  مسئله  این  می‎‏گردد.  دیجیتال 
شناختی مرتبط است، جایی که با توجه به شرایط اجتماعی، 
تفکر انتقادی، توانش‎های اجتماعی-عاطفی و توانمندی‎های 

فنی، اموری بنیادین می‎باشند.
سدلمایر، ارکولی و لاندس )2022( پژوهشی با عنوان 
انجام  را  عالی«  آموزش  در  رسانه‎ای  سواد  سطح  »ارتقاء 
دادند که یافته‎های کلیدی این پژوهش عبارتند از اینکه سواد 
یادگیری  به‎طور دقیق شناخته نشده و محیط  رسانه‎ای هنوز 
توانشی  اصلی  هدف  یک  به عنوان  را  رسانه‎ای  سواد   

ً
غالبا

مورد توجه قرار نمی‎دهد. برای این منظور توصیه‎هایی جهت 
ایجاد محیط‎های یادگیری توانش محور مناسب در آموزش 

سواد رسانه‎ای در دانشگاه‎ها ارائه شده است.‏
دولندبای )2022( پژوهشی با عنوان »در مسیر ارتقای 
سواد رسانه‎ای؛ مورد مطالعه دانشجویان دانشکده آموزش و 
پرورش« را به انجام رساند. بر اساس یافته‎های این مطالعه، 
آنها در  اولیه و سطح  از خدمت؛ سطوح  پیش  بین معلمان 
مورد موضوعات  در  آنها  دارد.  وجود  تفاوت  دوره  پایان 
تشکیل  را  رسانه‎ای  سواد  محتوای  که  توانایی‎هایی  و 
در  تحقیق  با  که  است  آموخته‎اند. مشخص شده  می‎دهند، 
با احتیاط بیشتری از آن استفاده  مورد‏ رسانه‎ها، دانشجویان 
خواهند کرد، شروع به انتقاد از آن خواهند کرد، و نسبت به 

گاه تر خواهند شد. پیامدهای فردی و اجتماعی رسانه آ
عنوان  با  پژوهشی  در  چلیک، موکانن، دوگان )2021( 
معرفت  باورهای  جدید:  رسانه‎ای  سواد  درک  برای  »مدلی 
شناختی و استفاده از رسانه‎های اجتماعی« دریافتند استفاده 
تعاملی از رسانه‎های اجتماعی می‎تواند به تفسیر اطلاعات 
و به نوبه خود افزایش بالا رفتن مهارت‎های رسانه‎ای جدید 
کمک نماید. این پژوهش نشان می‎دهد که دانش استفاده از 
رسانه‎های اجتماعی و باورهای معرفت‎شناختی ما را قادر به 

درک بالایی از مهارت‎های سواد رسانه‎ای جدید می‎نماید.
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کرونلیا استیکس و جولز )2020( در پژوهشی با عنوان 
»ترویج یادگیری سواد رسانه‎ای- مقایسه مدل‎های مختلف 
سواد رسانه‎ای« دریافتند، یادگیری سواد رسانه‎ای را می‎توان 
در محیط‎های یادگیری رسمی توسعه داد، اما آنها را می‎توان 
محیط‎های  در  به‎خصوص  و  رسمی  غیر  محیط‎های  در 
یادگیری غیر رسمی که مکمل یکدیگر هستند نیز به دست 
آورد. سواد رسانه‎ای تنها نمی‎تواند بخشی از آموزش مدارس 
باشد، بلکه باید در تمام حوزه‎های حمایت اجتماعی وجود 

داشته باشد.
و  »موضوعات  عنوان  با  پژوهشی  در   )2017( نیسیتو 
در:  رسانه‎ای.  تربیت  معاصر  مباحث  در  کلیدی  حوزه‎های 
مفاهیم  از  یک  هر  رسانه‎ای‎شده«  جهانی  در  دینی  آموزش 
سواد، آموزش و تربیت رسانه‎ای را با دقت تعریف می‎کند. 
و  مفاهیم  این  مهم  اشتراک  نقاط  مقاله  تطبیقی  تحلیل 
اصلی  محل  ماهیت،  نظر  از  آنها  اساسی  تفاوت‎های  نیز 
تأثیرگذاری، بسترهای غالب، و میزان عامدانه‎بودن را روشن 
این مفاهیم  بر این، مقاله کاربردهای عملی  افزون  می‎کند. 
دانشگاه‎ها(،  )مدارس،  رسمی  آموزشی  محیط‎های  در  را 
محیط‎های غیررسمی و نیمه‎رسمی )خانواده، کتابخانه‎های 
عمومی، کار با جوانان(، و در چارچوب سیاست‎گذاری‎های 
نهایت  در  و  می‎کند.  بررسی  ملی  و  منطقه‎ای  بین‎المللی، 
این  آن  در  که  می‎دهد  نشان  را  پویا  اکوسیستم  یک  وجود 
 بر هم اثر می‎گذارند.‏

ً
مفاهیم با یکدیگر تعامل داشته و متقابلا

شکاف پژوهش
علمی  ادبیات  در  رسانه  با  هوشمندانه  مواجهه  مفهوم 
»سواد  جمله  از  مختلفی  عناوین  تحت  ایران  و  جهان 
رسانه‎ای«  »تربیت  و  رسانه‎ای«  »آموزش  رسانه‎ای«، 
اغلب  مفاهیم  این  اگرچه  است.  گرفته  قرار  مورد بحث 
تطبیقی  بررسی  اما  می‎روند،  کار  به  مترادف  به صورت 
سطوح  اهداف،  در  ماهوی  تفاوت‎های  نشان‎دهنده  آنها 
نگاهی  با  پیشینه  این  اجرایی است.  بسترهای  و  تأثیرگذاری 
انتقادی به واکاوی پژوهش‎های پیشین می‎پردازد  تحلیلی و 
موجود،  شکاف‎های  و  ضعف  قوت،  نقاط  شناسایی  با  تا 
ضرورت انجام پژوهش حاضر را تبیین نماید. پژوهش‎های 
 بر شناسایی مؤلفه‎ها و طراحی چارچوب‎های 

ً
داخلی عمدتا

سلیمی  و  خطیب‎زاده  نمونه،  برای  بوده‎اند.  متمرکز  نظری 
به   )1401( همکاران  و  محمدآبادی  معتمدی  و   )1403(
 
ً
ترتیب، مؤلفه‎ها و عناصر برنامه درسی سواد رسانه‎ای را عمدتا

تولید  انتقادی،  تحلیل  )مانند  مهارتی  و  شناختی  سطح  در 
یافته‎ها  این  کرده‎اند.  شناسایی  مصرف(  مدیریت  و  محتوا 
 
ً
اگرچه پایه‎های نظری ارزشمندی فراهم می‎آورند، اما عموما

خاص  بافت‎های  برای  اجرایی  و  عملیاتی  الگوی  یک  فاقد 
هستند. اغلب پژوهش‎ها به صورت ضمنی این مفاهیم را به 
کار می‎برند بدون آنکه به تحلیل مقایسه‎ای دقیق و تمایز بین 
»سواد« )به عنوان یک دستاورد(، »آموزش« )به عنوان یک 
فرایند( و »تربیت« )به عنوان یک فرایند عمیق‎تر و همه‎جانبه( 
بپردازند. همینطور یک نقطه ضعف عمومی در پژوهش‎های 
خارجی، عدم توجه به بافت فرهنگی-اجتماعی خاص ایران 
است. مدل‎ها و نظریه‎های آنها اگرچه پیشرفته و الهام‎بخش 
هستند، اما به دلیل تفاوت‎های بنیادین در نظام‎های ارزشی، 

آموزشی و رسانه‎ای، قابل تعمیم مستقیم به ایران نیستند. 
خارجی،  و  داخلی  پیشینه  انتقادی  تحلیل  با  بنابراین 
شکاف‎های اصلی پژوهش عدم وجود یک تحلیل مقایسه‎ای 
و  تمایزات  به‎وضوح  که  داخلی  پژوهش‎های  در  نظام‎مند 
»آموزش  رسانه‎ای«،  »سواد  کلیدی  مفهوم  سه  بین  روابط 
یک  فقدان  کند.  ترسیم  را  رسانه‎ای«  »تربیت  و  رسانه‎ای« 
الگوی عملیاتی بومی برای »تربیت رسانه‎ای« که مختصات 
بگیرد  نظر  در  را  ایران  آموزشی  و  اجتماعی  فرهنگی،  بافت 
و از سطح نظری صرف فراتر رود و عدم طراحی الگو برای 
گروه هدف خاصی مانند دانش‎آموزان تهرانی که در معرض 
دارند.  قرار  رسانه‎ای  پیام‎های  متنوع‎ترین  و  شدیدترین 
پژوهش حاضر با عطف به این شکاف‎ها، در پی آن است تا 
با انجام یک تحلیل مقایسه‎ای، مبانی نظری لازم را استخراج 
و سپس با تلفیق آن با واقعیات بومی، الگویی اجرایی و بومی 
برای تربیت رسانه‎ای دانش‎آموزان تهران ارائه دهد تا پلی بین 

نظریه و عمل در این حوزه ایجاد نماید.
مبانی نظری پژوهش

در این قسمت به توضیح مبانی نظری و تجربی پژوهش 
ابتدا سواد رسانه‎ای،  در  که  ترتیب  این  به  پرداخته می‎شود، 
و  مورد بحث  رسانه‎ای  تربیت  سپس  و  رسانه‎ای  آموزش 

بررسی قرار می‎گیرد.
سواد رسانه‎ای 

یا جنبه‎های  از چشم‎اندازها  سواد رسانه‎ای مجموعه‎ای 
فکری هست که ما برای قرار گرفتن در دیدرس رسانه، فعالانه 
آنها  با  که  را  پیام‎هایی  معنای  تا  بهره‎برداری می‎کنیم  آنها  از 
روبه‎رو می‎شویم، تحلیل و تفسیر کنیم )ماندگاری، شاکری 
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و طالبیان، 1403(. به‎طور کلی، سواد رسانه‎ای مجموعه‎ای 
امکان  افراد  به  که  است  نگرش‎هایی  و  دانش  مهارت‎ها،  از 
می‎دهد با تمامی اشکال رسانه به‎طور انتقادی و مؤثر تعامل 
یکی   .)2024 رسانه‎ای،  سواد  ملی  )انجمن  باشند  داشته 
 )2016( اروپا  اتحادیه  شورای  را  تعاریف  جامع‎ترین  از 
»تمامی  دربرگیرنده  را  رسانه‎ای  سواد  که  است  کرده  ارائه 
خلاقانه‎ای  و  مدنی  اجتماعی،  شناختی،  فنی،  ظرفیت‎های 
جدید  و  سنتی  اشکال  به  می‎دهد  امکان  ما  به  که  می‎داند 
با  و  انتقادی درک کنیم  به‎طور  را  آنها  یافته،  رسانه دسترسی 
 .)2016 اروپا،  اتحادیه  )شورای  باشیم«  داشته  تعامل  آنها 
دارد  کید  تأ رسانه‎ای  سواد  بودن  چندبعدی  بر  تعریف  این 
انتقادی  فهم  فنی، شامل   مهارت‎های 

ً
از صرفا فراتر  را  آن  و 

آموزش  ملی  انجمن  مشابه،  به‎طور  می‎داند.  فعال  تعامل  و 
سواد رسانه‎ای ایالات متحده7 سواد رسانه‎ای را چنین تعریف 
اقدام  ارزیابی، تولید و  می‎کند: »توانایی دسترسی، تحلیل، 
با استفاده از تمامی اشکال ارتباطی« )انجمن ملی آموزش 
کید ویژه بر  سواد رسانه‎ای، 2024(. این تعریف به دلیل تأ
سواد  می‎دهد  نشان  اصلی،  ارکان  از  یکی  به‎عنوان  »اقدام« 
برای  بلکه  رسانه،  درک  برای  نه‎تنها  را  افراد  باید  رسانه‎ای 

بهره‎گیری هدفمند و فعال از آن توانمند سازد.
اما  دارند،  زیادی  اهمیت  معاصر  تعاریف  این  اگرچه 
آثار بنیادین آوفدِرهاید8 )1993(، همچنان مورد استناد قرار 
می‎گیرند و بر درک‎های کنونی اثرگذارند. آوفدرهاید فرد دارای 
رسانه‎های  است  »قادر  که  می‎داند  کسی  را  رسانه‎ای  سواد 
چاپی و الکترونیکی را رمزگشایی، ارزیابی، تحلیل و تولید 
انتقادی در مواجهه  کند« و هدف اساسی را »خودمختاری 
 .)1993 )آوفدرهاید،  می‎کند  معرفی  رسانه‎ها«  تمامی  با 
خودمختاری  بر  آن  کید  تأ در  تعریف  این  ماندگار  اهمیت 
انتقادی نهفته است؛ هدفی که همچنان در مرکز تلاش‎های 
کارولین  و  جولز  تسا  دارد.  قرار  رسانه‎ای  سواد  به  مربوط 
ایده‎های  از  بسیاری  هرچند  که  معتقدند   )2014( ویلسون 
مک‎لوهان  اندیشه‎های  بر  مبتنی  رسانه‎ای  سواد  کنونی 
رسانه‎ها  تأثیرات خودِ  به  اصلی مک‎لوهان  توجه  اما  است، 
شده  گرفته  نادیده  زیادی  حد  تا  امروزی  رویکردهای  در 
حال  در  می‎شناسیم،  را  آنها  ما  که  آن‎گونه  رسانه‎ها  است. 
ارتباطی همراه،  فناوری‎های  با ظهور  »محو شدن« هستند. 
به‎سوی  بلکه  ندارند؛  قرار  ما  آن‎سوی«  »در  دیگر  رسانه‎ها 
ما، و حتی به درون ما، در حرکت‎اند )ون دن اید، 2017(. 

ارزیابی  و  تحلیل  توانایی  به  رسانه‎ای،  سواد  سنتی  به‎طور 
ایجاد  توانایی  به  گسترده‎تر  به‎طور  و  رسانه‎ای  محصولات 
از طریق نگارش خوب اطلاق می‎شود)طالبی  ارتباط مؤثر 
و امیدوارفاز، 1400(. خلأ اصلی در اینجا، عدم توجه کافی 
مفهومی  است؛  رسانه‎ای  فناوری‎های  بودن«  »غیرخنثی  به 
که تأثیر رسانه بر سوژه‎های انسانی را به رسمیت می‎شناسد 
 تعیین‎کننده اتخاذ کند )لوئیس، 

ً
بدون آنکه رویکردی کاملا

چندعاملی  الگویی  رسانه‎ای  سواد  پاتر  نظر  از   ،)2021
است و ساختارهای دانش، منبع شخصی، وظایف پردازش 
سواد  الگوی  عوامل  توانایی‎ها،  و  مهارت‎ها  و  اطلاعات 
مجله  در   .)1402 نیستانی،  و  هستند)طالبی  پاتر  رسانه‎ای 
جمله  از  اصلی  محور  چند  شامل  رسانه‎ای  سواد  آموزش، 
تفکر  و  دیجیتال  سواد  رسانه‎ای،  سواد  اطلاعاتی،  سواد 
گاه  و  غنی  ماهیت  بیانگر  که  شده‎اند  سامان‎دهی  انتقادی 
رسانه‎ای  سواد   .)2022 است)پاتر9،   مفهوم  این  گسترده 
2.تفکر  استفاده،  توانایی  و  1.دسترسی  مؤلفه  چهار  بر 
پیام  4.تولید  و  ارزیابی(  و  3.رمزگشایی)تحلیل  انتقادی، 
رسانه‎ای استوار است)خطیب‎زاده و سلیمی، 1403؛ شورای 
2024؛  رسانه،  سواد  ملی  انجمن  2016؛  اروپا،  اتحادیه 
به‎طور  برخی چارچوب‎ها همچنین  لیوینگستون، 2004(. 
مهارت‎های  خلاقانه،  و  زیباشناختی  مهارت‎های  صریح 
بخش‎های  به‎عنوان  را  ایمنی  مهارت‎های  و  تعاملی 
جدایی‎ناپذیر سواد رسانه‎ای ذکر می‎کنند )انجمن ملی سواد 

رسانه، 2024؛ لیوینگستون، 2004(.
افزون بر این، سواد رسانه‎ای به‎طور فزاینده‎ای در ارتباط 
و اغلب در هم‎گرایی با سایر سوادها، نظیر سواد اطلاعاتی 
رسانه‎های  گسترش  می‎شود.  درک  دیجیتال،  سواد  و 
اغلب  رسانه‎ای  محتوای  و  اطلاعات  آنها  در  که  دیجیتال 
است.  بوده  هم‎گرایی  این  محرک  هستند،  تمایزناپذیر 
»سواد  مفهوم  از  جدی  به‎طور  یونسکو  نمونه،  به‎عنوان 
چتری«  »مفهوم  یک  به‎عنوان  اطلاعاتی«10  و  رسانه‎ای 
سوادهای  این  که  شایستگی‎ها  از  ترکیبی  مجموعه‎ای  یا 
)یونسکو،  است  کرده  حمایت  می‎کند،  ادغام  را  گوناگون 
نیز   )2024( داداخانوف11   .)2024 داداخانوف،  2013؛ 
را  اطلاعاتی  و  رسانه‎ای  سواد  تعاریف  اخیر،  تحلیلی  در 
و  مهارت‎محور  دانش‎محور،  نظری‎محور،  رویکردهای  به 
بازتاب‎دهنده  که  می‎کند  تقسیم‎بندی  ترکیبی  رویکردهای 
)داداخانوف،  است  تلفیقی  حوزه  این  در  متنوع  دیدگاه‎های 
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هم‎گرایی  به  مستقیم  پاسخی  مفهومی  ادغام  این   .)2024
که  جایی  است؛  اطلاعاتی  نظام‎های  و  رسانه‎ها  فناورانه 
عمل  دو  هر  برای  واسطه‎ای  به عنوان  دیجیتال  پلتفرم‎های 
Dadak� 2015؛  آرنولدز-گرانلوند،  و  ‎کنند)کوتیلاینن  یمی
honov, 2024(. نظریه سواد رسانه‎ای12 بر این اصل استوار 
است که مخاطبان رسانه باید توانایی درک، تحلیل، ارزیابی 
)متنی،  گوناگون  قالب‎های  در  را  رسانه‎ای  پیام‎های  تولید  و 
تصویری، صوتی و دیجیتال( داشته باشند. این نظریه ریشه 
در دهه‎های پایانی قرن بیستم دارد و به‎تدریج از دیدگاه‎های 
رویکردهای  سوی  به  و  گرفته  فاصله  محافظه‎کارانه  سنتی 
انتقادی و فرهنگی متمایل شده است. از دیدگاه ربه‎کا هابز، 
سواد رسانه‎ای شامل پنج شایستگی کلیدی است: دسترسی، 
تحلیل، ارزیابی، خلق محتوا، و مشارکت فعال. این دیدگاه، 
برای مشارکت  توانمندسازی شهروندان  با  را  سواد رسانه‎ای 
پیوند  رسانه‎ای  محیط‎های  در  مسئولانه  و  خلاق  اخلاقی، 
کید می‎کند  می‎دهد)هابز، 2020(. در همین راستا، پاتر تأ
در سطوح مختلفی  و  است  پیوستار  رسانه‎ای یک  که سواد 
یک  نه  می‎یابد،  توسعه  انتقادی  تفکر  و  رسانه‎ای  دانش  از 

مهارت ایستا یا دوجمله‎ای )پاتر، 2013(. 
آموزش رسانه‎ای

به آموزش و  آموزش رسانه‎ای حوزه‎ای تربیتی است که 
یادگیری درباره رسانه‎ها می‎پردازد. این حوزه بیانگر تلاش‎های 
برای  آموزشی(  محیط‎های  در   

ً
)معمولا نظام‎مند  و  هدفمند 

پرورش سواد رسانه‎ای است. یکی از تعاریف پرارجاع و مهم 
که ریشه در بیانیه یونسکو13 دارد، آموزش رسانه‎ای را چنین 
انتقادی  تعامل  بر  آموزشی که  توصیف می‎کند: »یک رشته 
]و[  است...  متمرکز  آنها  زبان‎های  و  رسانه‎ها  با  گاهانه  آ و 
به‎عنوان مرحله‎ای مقدماتی برای توسعه مهارت‎های تفسیری 
به خود رسانه‎ها عمل می‎کند« )ریولتیلا،  انتقادی نسبت  و 
نه  این تعریف در آن است که رسانه‎ها را  2025(. اهمیت 
و  پیچیده«  فرهنگی  »مصنوعات  بلکه  فنی،  ابزارهای   

ً
صرفا

»ناقل معناها و ارزش‎هایی که ادراک واقعیت و شکل‎گیری 
)ریولتیلا،  می‎داند  می‎دهند«  قرار  تأثیر  تحت  را  هویت 
و  نظام‎مند  فرایندی  رسانه‎ای  آموزش  همچنین   .)2025
هدفمند برای توانمندسازی فراگیران در درک، تحلیل، تولید 
این  است.  مختلف  بسترهای  در  رسانه‎ای  پیام‎های  نقد  و 
و  فرهنگی  گاهی  آ انتقادی،  تفکر  ارتقای  هدف  با  آموزش 
مشارکت فعال در فضای رسانه‎ای، تلاش می‎کند تا افراد را 

گاه رسانه  از مصرف‎کننده منفعل به تحلیل‎گر و تولیدکننده آ
تمرکز  آموزش رسانه‎ای،  تبدیل کند)UNESCO, 2019(. در 
تولید  سازوکار  بر  بلکه  رسانه‎ای،  پیام‎های  درک  بر  نه‎تنها 
رسانه‎ها، اهداف تجاری، ایدئولوژیک و اجتماعی آنها و نیز 
دربردارنده  آموزش  این  دارد.  قرار  محتوا  تولید  مهارت‎های 
رویکردی میان‎رشته‎ای است که حوزه‎هایی چون ارتباطات، 
سواد دیجیتال، مطالعات فرهنگی، تعلیم و تربیت و اخلاق 

.)Frau-Meigs et al., 2020( گیرد‎ای را در بر می‎رسانه
مطرح  متعددی  نظریه‎های  رسانه‎ای،  آموزش  حوزه  در 
یادگیری،  نحوه  به  خاص  رویکردی  با  یک  هر  که  شده‎اند 
رسانه‎ها  با  مواجهه  در  فراگیران  توانمندسازی  و  آموزش، 
رویکرد  رایج،  رویکردهای  نخستین  از  یکی  می‎پردازند. 
حفاظت‎گرایانه14 است که مبتنی بر نظریه‎های رفتارگرایی و 
مدل تزریق مستقیم رسانه شکل گرفته است. در این رویکرد، 
رسانه‎ها به‎عنوان تهدیدی برای ارزش‎های اخلاقی و فرهنگی 
از  محافظت  رسانه‎ای،  آموزش  و هدف  تلقی شده  کودکان 
 .)Potter, 2013(هاست‎فراگیران در برابر آثار مخرب رسانه
توانایی‎های  گرفتن  نادیده  به دلیل  رویکرد  این  بااین‎حال، 
تحلیلی مخاطب، با انتقادهایی مواجه شده است. در مقابل، 
رویکرد انتقادی یا توانمندساز15 که ریشه در نظریه انتقادی 
فرهنگی  مطالعات  و  فریره  اندیشه‎های  فرانکفورت،  مکتب 
پیام‎های رسانه‎ای،  به  انتقادی نسبت  دارد، بر پرورش تفکر 
بازنمایی‎های  با  مقابله  و  پنهان،  ایدئولوژی‎های  تحلیل 
کید دارد)Kellner & Share, 2007(. این رویکرد  ناعادلانه تأ
و  اجتماعی  گاهی  آ تحقق  برای  ابزاری  را  رسانه‎ای  آموزش 
نه‎تنها  رسانه‎ها  که  است  معتقد  و  می‎داند  مدنی  کنشگری 
اطلاع‎رسانی، بلکه بازتولید ساختارهای سلطه را نیز بر عهده 
تولیدمحور16 که تحت  دارند. همچنین، رویکرد فرهنگی و 
تأثیر مطالعات فرهنگی و نظریه یادگیری مشارکتی قرار دارد، 
رسانه‎ای  محتوای  تولید  در  دانش‎آموزان  فعال  مشارکت  بر 
رسانه‎ای  آموزش  دیدگاه،  این  بر اساس  می‎کند.  تمرکز 
را  رسانه‎ای  پیام‎های  بتواند  یادگیرنده  که  است  مؤثر  زمانی 
فرایندی  محتوا  تولید  چراکه  کند،  تولید  بلکه  تحلیل  نه‎تنها 
به  رسانه‎ها  از  عمیق‎تری  فهم  که  است  یادگیرانه  و  خلاقانه 
یادگیری  نظریه  دیگر،  سوی  از   .)2020 دارد)هابز،  همراه 
کید دارد که یادگیری  تجربی17 که توسط کلب18 ارائه شده، تأ
تأمل،  تجربه،  فرایند  در  فرد  که  اتفاق می‎افتد  زمانی  واقعی 
نظریه  این  کند.  شرکت  فعالانه  آزمون‎گری  و  مفهوم‎سازی 
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در آموزش رسانه‎ای از طریق تحلیل تجربی رسانه‎ها، تولید 
رسانه‎ای  تجربه‎های  در  بازنگری  و  چندرسانه‎ای  محتوای 
دانش‎آموزان کاربرد دارد )کلب، 2015(. افزون بر این، نظریه 
معرفی شده،  لندن  نیو  گروه  توسط  که  سوادهای چندگانه19 
چندنمودی  امروزی  رسانه‎های  که  دارد  کید  تأ نکته  این  بر 
هستند و آموزش سنتی خواندن و نوشتن پاسخگوی نیازهای 
سواد رسانه‎ای قرن 21 نیست. بنابراین، آموزش رسانه‎ای باید 
به یادگیری در بستر متون چندرسانه‎ای، دیجیتال، تصویری 
 .)Cope & Kalantzis, 2015( کند  توجه  نیز  شنیداری  و 
درنهایت، نظریه شهروندی دیجیتال و کنشگری رسانه‎ای20 
که ناظر بر اخلاق رسانه‎ای و مسئولیت‎پذیری فرد در فضای 
دیجیتال است، بر این باور است که آموزش رسانه‎ای باید در 
گاه، مسئول، و فعال در فضای  راستای پرورش شهروندانی آ
مجازی باشد. این نظریه ابعاد مهمی چون حقوق دیجیتال، 
امنیت سایبری، رفتار مسئولانه آنلاین و مشارکت مدنی در 

 .)Choi, 2016(دهد‎ای را پوشش می‎های رسانه‎پلتفرم

تربیت رسانه‎ای
غیررسمی   

ً
غالبا و  گسترده‎تر  فرایندهای  به  رسانه‎ای  تربیت 

در  نوجوانان  و  کودکان  به‎ویژه  افراد  آن  طی  که  دارد  اشاره 
بسترهای اجتماعی و فرهنگی خود درباره رسانه‎ها می‎آموزند، 
با آنها تعامل می‎کنند و تحت تأثیر آنها قرار می‎گیرند )نیسیتو، 
زوس21  و  جنر  توسط  رسانه‎ای  اجتماعی‎شدن   .)2017
افراد  آن  طی  که  مادام‎العمر  »فرایندی  به‎عنوان   )1  :2017(
با هنجارها، قواعد و ارزش‎های اجتماعی آشنا می‎شوند و با 
آنها تعامل می‎کنند« تعریف شده است، به‎گونه‎ای که رسانه 
و همسالان،  مانند خانواده، مدرسه  دیگری  کنار عوامل  در 
عمل  اجتماعی‎کننده  عوامل  مهم‎ترین  از  یکی  به‎عنوان 
می‎کند. پژوهش‎ها در این حوزه به »تأثیر مصرف و مواجهه 
با رسانه‎ها بر فرایندهای اجتماعی‎شدن« می‎پردازند )فراو-
میگز و هیبارد، 2016(. این فرایند اغلب به‎صورت ضمنی و 
از طریق یادگیری مشاهده‎ای رخ می‎دهد، به‎گونه‎ای که افراد 
از رسانه‎ها درونی  را  الگوهای شناختی  و  الگو‎های رفتاری 
می‎کنند )جنر و زوس، 2017(. ابعاد کلیدی اجتماعی‎شدن 
زمان  مدت  رسانه،  به  دسترسی  الگوهای  شامل  رسانه‎ای 
استفاده، ترجیحات ژانری، رشد مهارت‎ها و سواد رسانه‎ای، 
فزاینده  ادغام  یعنی  است،  »رسانه‎ای‎شدن«22  کلی  فرایند  و 
رسانه‎ها در تمامی جنبه‎های زندگی اجتماعی)جنر و زوس، 

2017(. اجتماعی‎شدن رسانه‎ای برای فراگیری اجتماعی و 
کارکرد جامعه مدنی اهمیت اساسی دارد، زیرا رسانه‎ها افراد 
را با شبکه‎ها و ارتباطاتی آشنا می‎کنند که بر رشد و مشارکت 
نیسیتو23   .)2016 هیبارد،  و  )فراو-میگز  تأثیرگذارند  آنها 
با شایستگی و سواد  ارتباط  را در  تربیت رسانه‎ای   )2017(
رسانه‎ای مورد بحث قرار داده و بر نقش آن در پرورش نگاه 
انتقادی، توجه به تفاوت‎های اجتماعی-فرهنگی در استفاده 
از رسانه و ترویج عدالت آموزشی به‎ویژه در زمینه دیجیتالی 
»توانایی  به‎صورت  رسانه‎ای  آموزش  می‎کند.  کید  تأ شدن، 
جنبه‎های  انتقادی  ارزیابی  و  درک  رسانه‎ها،  از  استفاده 
بیان  توانایی  و همچنین  و محتوای رسانه‎ای  مختلف رسانه 
خود در زمینه‎های گوناگون« تعریف می‎شود )صدراعظمی 
نیز  یونسکو  تاریخی،  منظر  از  2012(؛  اتریش،  فدرال 
مانند  مفاهیمی  دربرگرفتن  برای  را  رسانه‎ای«  »آموزش 
»آشنایی با رسانه‎های ارتباط جمعی« یا »آموزش ارتباطی« 
به کار برده است؛ مفاهیمی که هدف کلی آنها هدایت تعامل 
نسل جوان با رسانه‎ها بوده و ماهیتی مشابه تربیت رسانه‎ای 
کلیدی  نظریه‎های  از   .)1984 )مورسی،  دارند  آلمانی 
که  است  انتقادی24  رسانه‎ای  یادگیری  نظریه  زمینه،  این  در 
بر مبنای سنت فکری نظریه انتقادی25 و نظریه رهایی‎بخش 
را  تربیت رسانه‎ای  این رویکرد،  بنا شده است.  فریره  پائولو 
ایدئولوژیک  سلطه  از  رهایی  گاهی‎بخشی،  آ برای  ابزاری 
قدرت،  ساختار  زمینه  در  انتقادی  تفکر  پرورش  و  رسانه‎ها 
 Kellner &( می‎کند  تلقی  فرهنگی  هژمونی  و  بازنمایی 
Share, 2019(. در این نظریه، رسانه‎ها نه‎تنها ابزار سرگرمی 
گفتمان‎های مسلطی هستند  بلکه حاملان  اطلاع‎رسانی،  یا 
قرار گیرند. در  فراگیران تحلیل و مورد تردید  باید توسط  که 
نظریه  بر  کید  تأ با  رسانه‎ای26  سازنده‎گرایی  نظریه  مقابل، 
یادگیری سازنده‎گرایانه و تجربه‎محور، معتقد است که تربیت 
رسانه‎ای زمانی معنا می‎یابد که یادگیرندگان از طریق تعامل، 
فعالانه  معنا‎سازی  به  رسانه‎ای  زیسته  تجربه  و  محتوا  تولید 
 انتقال دانش 

ً
بپردازند. در این رویکرد، تربیت رسانه‎ای صرفا

یا هشدار نسبت به خطرات رسانه نیست، بلکه فرایندی فعال 
و مشارکتی برای توسعه سواد چندگانه، مهارت‎های ارتباطی، 
این   .)Frau-Meigs et al., 2020(است دیجیتال  هویت  و 
نظریه به‎ویژه در محیط‎های آموزشی که به تولید و بازسازی 

محتوای رسانه‎ای توجه دارند، کاربرد دارد.
رسانه‎ای:  تربیت  و  رسانه‎ای  اجتماعی‎شدن  میان  پیوند 
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و  گسترده  اجتماعی  فرایند  به  رسانه‎ای  اجتماعی‎شدن 
رسانه‎ها  تأثیر  تحت  افراد  آن  طی  که  دارد  اشاره  فراگیری 
رسانه‎ای  تربیت  می‎آموزند.  آنها  درباره  و  می‎گیرند  قرار 
به‎عنوان  می‎توان  را  آموزشی  ساختاریافته‎تر  جنبه‎های  و 
 
ً
معمولا که  دانست  هدایت‎شده‎تری  و  گاهانه‎تر  آ تلاش‎های 
تعامل  به  شکل‎دهی  برای  مربیان  و  مراقبان  والدین،  توسط 
فرایند  این  چارچوب  در  رسانه‎ها  با  نوجوانان  و  کودکان 
اجتماعی‎شدن کلی انجام می‎شود. راهبردهای میانجی‎گری 
درباره محتوای  فعال )گفت‎وگو  میانجی‎گری  مانند  والدین، 
قوانین(،  )وضع  محدودکننده  میانجی‎گری  رسانه‎ای(، 
و  جمعی(  به صورت  رسانه‎ای  )تجربه  مشترک  استفاده 
نظارت )پایش استفاده از رسانه‎ها(، نمونه‎های عملی تربیت 
2006؛  هستند)کارلسون،  خانواده  محیط  در  رسانه‎ای 
همکاران،  و  ساندستیگ  2020؛  اسماعیل،  حفیز  زلفادلی 
2013؛ کودکان آنلاین جهانی صربستان، 2016؛ زلفادلی 
این است  کلیدی  نکات  از  یکی  اسماعیل، 2020(.  حفیز 
رشدی  وظیفه  یک  به‎عنوان  هم  اغلب  رسانه‎ای  سواد  که 
اساسی  هدفی  به‎عنوان  هم  و  فرد(  رشد  مسیر  در  )تکلیفی 
می‎شود  تلقی  رسانه‎ای  مؤثر  تربیت  و  اجتماعی‎شدن  برای 
محیط  در  موفقیت‎آمیز  پیمایش   .)2017 زوس،  و  )جنر 
رسانه‎ای و پرورش شایستگی‎های انتقادی )سواد رسانه‎ای(، 
و  رسانه‎ای  اجتماعی‎شدن  مثبت  تجربیات  مطلوب  نتیجه 

گاهانه در تربیت رسانه‎ای است. تلاش‎های آ
پنهان«27  »هم‎تربیت‎کنندۀ  به‎عنوان  رسانه  مفهوم 
دارد.  ویژه‎ای  اهمیت  زمینه  این  در   )2017 زوس،  و  )جنر 
رسانه‎ها به‎طور ضمنی و گاهی آشکار، ارزش‎ها، هنجارها و 
جهان‎بینی‎هایی را منتقل می‎کنند که ممکن است با ارزش‎ها 
و دیدگاه‎هایی که والدین یا آموزش رسمی ترویج می‎کنند، 
با  گاهانه، که  آ تربیت رسانه‎ای  امر،  نباشد. همین  همخوان 
هدف پرورش سواد رسانه‎ای انجام می‎شود، را به یک نیروی 
تبدیل  کودکان  زندگی  در  حیاتی  واسطه‎گر  یا  متعادل‎کننده 
می‎کند. اگرچه تربیت رسانه‎ای ریشه‎های تاریخی و فرهنگی 
اما   ،)2017 )نیسیتو،  دارد  آلمانی‎زبان  مناطق  در  خاصی 
دغدغه‎های بنیادین مربوط به هدایت رشد رسانه‎ای کودکان 
)تربیت رسانه‎ای( و فهم تأثیرات اجتماعی گسترده‎تر رسانه‎ها 
امروز،  از رسانه  کنده  آ دنیای  )اجتماعی‎شدن رسانه‎ای( در 
از اصطلاح  اتریش  دولت  استفاده  یافته‎اند.  اهمیت جهانی 
»تربیت رسانه‎ای« نمونه‎ای از قابلیت انطباق فرافرهنگی این 

دغدغه‎هاست )صدراعظمی فدرال اتریش، 2012(.

تحلیل مقایسه‎ای
رسانه‎ای  تربیت  و  رسانه‎ای  آموزش  رسانه‎ای،  سواد  اگرچه 
و  مرتبط‎اند  یکدیگر  به   

ً
عمیقا اما  هستند،  متمایز  مفاهیمی 

در قالب سیستمی پویا عمل می‎کنند که تعامل افراد با رسانه 
را شکل می‎دهد. درک شباهت‎ها، تفاوت‎ها و روابط متقابل 
این مفاهیم برای تدوین راهبردهای جامع و مؤثر در پژوهش 

و عمل، اهمیت اساسی دارد.

شباهت‎ها و همگرایی‎ها
با وجود تمایزات مفهومی، سواد رسانه‎ای، آموزش رسانه‎ای 
نقاط  و  بنیادین  اشتراک  چندین  دارای  رسانه‎ای  تربیت  و 

همگرایی هستند:
اهداف نهایی مشترک: در هسته خود، هر سه مفهوم، زمانی 
در  می‎شوند،  گرفته  به‎کار  توانمندسازی  رویکرد  با  که 
تلاش‎اند تا افراد را قادر سازند که چشم‎انداز پیچیده رسانه‎ای 
را به‎گونه‎ای انتقادی، ایمن، مؤثر و مسئولانه پیمایش کنند. 
هدف اصلی مشترک، پرورش تفکر انتقادی درباره پیام‎های 
احتمالی‎شان  آثار  و  منابعشان  آنها،  رسانه‎ای، شیوه ساخت 
اروپا، 2016؛  اتحادیه  است )داداخانوف، 2024؛ شورای 
2024؛  رسانه،  سواد  ملی  انجمن  1993؛  آوفدرهاید، 
این  همچنین،   .)2025 ریولتیلا،  2004؛  لیوینگستون، 
)کارلسون،  رسانه‎ها  از  مسئولانه  استفاده  ترویج  بر  مفاهیم 
زندگی  در  معنادار  مشارکت  برای  توانمندسازی  و   )2006
دارند  کید  تأ رسانه  طریق  از  مدنی  و  فرهنگی  اجتماعی، 
)شورای اتحادیه اروپا، 2016؛ صدراعظمی فدرال اتریش، 

.)2012
آموزش  و  رسانه‎ای  سواد  امروزه  اگرچه  جوانان:  بر  تمرکز 
می‎شوند،  شناخته  مادام‎العمر  فرایندهایی  به‎عنوان  رسانه‎ای 
کید  اما هر سه مفهوم، چه از نظر تاریخی و چه در عمل، تأ
ویژه‎ای بر کودکان و نوجوانان دارند. این تمرکز از آنجا ناشی 
می‎شود که نوجوانان و کودکان در مراحل شکل‎گیری و رشد 
قرار دارند، ممکن است نسبت به تأثیرات رسانه آسیب‎پذیرتر 
و  راهنمایی  به  ارتباطی«  در »جامعه  پیمایش  برای  و  باشند 
پرورش مهارت‎های لازم نیاز مبرم دارند )کارلسون، 2006؛ 
2015؛  آرنولدز-گرانلوند،  و  کوتیلاینن  1984؛  مورسی، 

لی، 2011؛ جنر و زوس، 2017(.
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مفاهیم  این  مداوم  تحول  و  ظهور  رسانه‎ها:  تأثیر  به  واکنش 
در  رسانه‎ها  فزاینده  و  انکارناپذیر  تأثیر  به  مستقیم  پاسخی 
نمایانگر تلاش‎های  مفاهیم  این  است.  زندگی  ابعاد  تمامی 
بهره‎برداری  و  واسطه‎گری  درک،  برای  آموزشی  و  اجتماعی 
پیامدهای مثبت فردی و  به  با هدف دست‎یابی  تأثیر  این  از 
آرنولدز- و  کوتیلاینن  1984؛  )مورسی،  هستند  اجتماعی 

گرانلوند، 2015؛ لی، 2011؛ جنر و زوس، 2017(.
ادغام در چارچوب‎های سواد رسانه‎ای و اطلاعاتی: چارچوب 
ترویج  یونسکو  توسط  که  اطلاعاتی«  و  رسانه‎ای  »سواد 
که  می‎کند  عمل  فراگیر  الگویی  به‎عنوان  اغلب  می‎شود، 
چارچوب‎ها  در بر می‎گیرد.  را  مفهوم  سه  هر  از  جنبه‎هایی 
 به شایستگی‎های لازم )سواد(، راهبردهای آموزشی 

ً
معمولا

زمینه‎های  و  )آموزش(،  شایستگی‎ها  این  پرورش  برای 
آن رخ  با رسانه در  تعامل  اجتماعی و رشدیِ وسیع‎تری که 
شورای  2024؛  )داداخانوف،  می‎پردازند  )تربیت(  می‎دهد 
آموزش  مرکز  1993؛  آوفدرهاید،  2016؛  اروپا،  اتحادیه 
یونسکو،  2018؛  همکاران،  و  آخمیتووا  2019؛  رسانه، 

 .)2022

تفاوت‎ها و تمایزات
و  رسانه‎ای  آموزش  رسانه‎ای،  میان سواد  اصلی  تفاوت‎های 
تربیت رسانه‎ای در ماهیت بنیادین آنها، کانون اصلی عمل یا 
مسئولیت، زمینه‎های غالب و میزان عامدانه بودن آنها نهفته 

است.

ماهیت مفهوم
 به‎عنوان مجموعه‎ای از شایستگی‎ها، 

ً
ـ سواد رسانه‎ای عمدتا

می‎شود  گرفته  نظر  در  نگرش‎ها  و  دانش  مهارت‎ها،  شامل 
که یک فرد داراست یا می‎تواند آن را کسب کند. این مفهوم 
شورای  2024؛  )داداخانوف،  است  فردی  ویژگی  یک 
ملی  انجمن  1993؛  آوفدرهاید،  2016؛  اروپا،  اتحادیه 
از  بسیاری  لیوینگستون، 2004(.  سواد رسانه‎ای، 2024؛ 
پرسش‎های مطرح‎شده توسط پژوهشگران و ناظران عمومی 
رسانه که در سواد رسانه مورد توجه واقع شده است، اغلب 
به  پیام‎ها، تمرکز دارند و  بُعد خاص، یعنی محتوای  بر یک 
مسائلی چون واکنش مخاطبان )به‎ویژه کودکان(، تأثیر عوامل 
نهادی بر محتوا، و تطابق محتوا با واقعیت می‎پردازند. گرچه 
این موارد حائز اهمیت‎اند، اما تمام پرسش‎های ضروری در 

حوزه رسانه را پوشش نمی‎دهند )لوئیس، ‏2021(. 
ـ آموزش رسانه‎ای در درجه اول یک فرایند تربیتی، یک حوزه 
یا یک رشته ساختارمند مطالعاتی و عملی است.  آموزشی 
انتقادی  درک  و  رسانه‎ای  سواد  نظام‎مند  پرورش  آن،  هدف 
رسانه‎ای،  سواد  ملی  انجمن  2011؛  )لی،  رسانه‎هاست 

2024؛ لیوینگستون، 2004؛ ریولتیلا، 2025(.
مادام‎العمر  اغلب  و  گسترده‎تر  فرایندی  به  رسانه‎ای  تربیت  ـ 
هنجارها،  فراگیر  یادگیری  به  رسانه‎ای  تربیت  دارد.  اشاره 
درباره  و  رسانه‎ها  طریق  از  اجتماعی  رفتارهای  و  ارزش‎ها 
و  جنر  2016؛  هیبارد،  و  )فراو-میگز  می‎شود  مربوط  آنها 
زوس، 2017(. تربیت رسانه‎ای نیز شامل هدایت و پرورش 
به‎ویژه  است،  اجتماعی‎شدن  فرایند  این  دل  در  هدفمندتر 
توسط خانواده‎ها و مربیان، با هدف شکل‎دهی به نحوه تعامل 
زوس،  و  جنر  2016؛  هیبارد،  و  )فراو-میگز  رسانه  با  افراد 

2017؛ نیسیتو، 2017(.

کانون اصلی عمل/مسئولیت
آن  رشد  هرچند  دارد.  قرار  فرد  درون  در  رسانه‎ای  سواد  ـ 
می‎تواند به‎واسطه عوامل بیرونی تسهیل شود، اما خود سواد 

رسانه‎ای یک ظرفیت درونی و فردی است.
آموزشی  نهادهای  مربیان،  توسط   

ً
عمدتا رسانه‎ای  آموزش  ـ 

هدایت  درسی  برنامه‎ریزان  و  دانشگاه‎ها(  و  مدارس  )مانند 
می‎شود. مسئولیت اصلی بر عهده افرادی است که مداخلات 

و برنامه‎های آموزشی را طراحی و اجرا می‎کنند.
ـ تربیت رسانه‎ای دامنه گسترده‎تری از عوامل را در بر می‎گیرد. 
تربیت رسانه‎ای تحت تأثیر خانواده، که والدین نقش کلیدی 
در تربیت دارند )کارلسون، 2006؛ زلفادلی حفیز اسماعیل، 
 ،))2016 صربستان،  جهانی  آنلاین  کودکان  2020؛ 
همسالان، خودِ صنایع رسانه‎ای و همچنین نیروهای فرهنگی 
و اجتماعی گسترده‎تر قرار دارد )صدراعظمی فدرال اتریش، 
2012؛ نیسیتو، 2017؛ انجمن اروپایی پژوهشگران عملی 

برای بهبود یادگیری، 2016(.

زمینه‎های غالب:
از جمله عرصه‎های  سواد رسانه‎ای در زمینه‎های گوناگون  ـ 
و  گرفته  به‎کار  سنجیده،  مدنی  و  حرفه‎ای  آموزشی،  فردی، 

دارای اهمیت است.
 با محیط‎های یادگیری رسمی مانند 

ً
ـ آموزش رسانه‎ای عمدتا
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مدارس و دانشگاه‎ها مرتبط است )لی، 2011؛ صدراعظمی 
فدرال اتریش، 2012؛ برهان و همکاران، 2022( و همچنین 
در محیط‎های غیررسمی مانند کارگاه‎ها، برنامه‎های آموزشی 
و ابتکارات اجتماعی نیز اجرا می‎شود )شورای اتحادیه اروپا، 

2016؛ فان در هوف و فان دن برگ، 2017(.
 در محیط‎های غیررسمی، به‎ویژه در 

ً
ـ تربیت رسانه‎ای عمدتا

خانه و در میان گروه‎های همسالان، اجتماع و رسانه‎ها رخ 
می‎دهد. بااین‎حال، نظام‎های آموزش رسمی و ساختارهای 
)نیسیتو،  دارند  قابل توجهی  تأثیر  نیز  گسترده‎تر  اجتماعی 
بهبود  برای  عملی  پژوهشگران  اروپایی  انجمن  2017؛ 

یادگیری، 2016(.

روابط متقابل: یک نظام پویا
با  پویا  به‎طور  هستند،  متمایز  اینکه  عین  در  مفهوم  سه  این 
تعامل  که  را شکل می‎دهند  نظامی  و  ارتباط‎اند  در  یکدیگر 

مادام‎العمر فرد با رسانه را جهت می‎دهد.
رسانه‎ای:  سواد  به  دستیابی  مسیر  به‎عنوان  رسانه‎ای  آموزش  ـ 
آموزش رسانه‎ای رسمی به‎عنوان مکانیزمی اصلی و نظام‎مند 
برای پرورش شایستگی‎هایی عمل می‎کند که سواد رسانه‎ای 
رسانه،  سواد  ملی  انجمن  2011؛  )لی،  می‎دهند  شکل  را 
تجربه‎های  طریق  از  افراد   .)2004 لیوینگستون،  2024؛ 
چارچوب‎های  تحلیلی،  ابزارهای  ساختارمند،  یادگیری 
در  که  می‎کنند  کسب  را  خلاقانه‎ای  مهارت‎های  و  ارزیابی 

تعاریف سواد رسانه‎ای ذکر شده‎اند.
ـ سواد رسانه‎ای به‎عنوان نتیجه آموزش و تربیت: سواد رسانه‎ای 
نتیجه  بلکه  نیست،  آموزشی رسمی  تنها حاصل مداخلات 
تلاش‎های مؤثر و مثبت در تربیت و اجتماعی‎شدن رسانه‎ای 
نمونه،  برای   .)2017 زوس،  و  )جنر  می‎آید  شمار  به  نیز 
درباره  انتقادی  گفت‎وگوی  که  حمایتی  خانوادگی  محیط 
رسانه را تشویق می‎کند، حتی خارج از فضای مدرسه، نقش 

بسزایی در رشد سواد رسانه‎ای کودک دارد.
بنیادینـ  زمینه  به‎عنوان  رسانه‎ای  اجتماعی‎شدن  ـ 
اجتماعی‎شدن رسانه‎ای زمینه‎ای اساسی فراهم می‎کند که در 
آن هم رشد سواد رسانه‎ای و هم تلاش‎های آموزش رسانه‎ای 
صورت می‎گیرد. مواجهه رسانه‎ای در سال‎های اولیه کودکی، 
که  رسانه  به  نسبت  فرهنگی  نگرش‎های  و  همسالان  تأثیر 
همگی اجزای اجتماعی‎شدن رسانه‎ای هستند )کوتیلاینن و 
آرنولدز-گرانلوند، 2015(، درک اولیه، نگرش‎ها و یادگیری 

غیررسمی افراد درباره رسانه را شکل می‎دهند. این تجربیات 
پرورش  و  رسانه‎ای  رسمی  آموزش  رشد  می‎توانند  پایه‎ای 
»مدرسه  کنند.  مواجه  مانع  با  یا  تسهیل  را  رسانه‎ای  سواد 
موازی« رسانه‎ها )مورسی، 1984؛ لی، 2011( که محصول 
اجتماعی‎شدن رسانه‎ای است، همواره با تلاش‎های آموزشی 

رسمی در تعامل و تأثیر متقابل قرار دارد.
به‎عنوان مفهومی پل‎ساز: تربیت رسانه‎ای،  تربیت رسانه‎ای  ـ 
 )2017( نیسیتو  چون  پژوهشگرانی  که  همان‎طور  به‎ویژه 
مفهوم  این  می‎کند.  ایفا  را  پل  یک  نقش  کرده‎اند،  مطرح 
رسانه‎ای(  آموزش  )مشابه  نظام‎مند  آموزشی  تلاش‎های 
توسعه  برای  خانوادگی  و  اجتماعی  گسترده‎تر  هدف  با  را 
»شایستگی رسانه‎ای«28،  که به سواد رسانه‎ای بسیار نزدیک 
خانواده  جمله  از  اجتماعی،  مختلف  زمینه‎های  در  است، 
)تربیت(، مدرسه و جامعه ادغام می‎کند. این تعامل پویا، یک 
توالی رشدی را نشان می‎دهد: تجربیات اولیه اجتماعی‎شدن 
در  رسانه‎ای  تربیت  می‎کند؛  فراهم  را  پایه  بستر  رسانه‎ای، 
آموزش  می‎دهد؛  ارائه  را  اولیه  راهنمایی  جامعه  و  خانواده 
و  می‎سازد؛  فراهم  را  یادگیری ساختاریافته  رسانه‎ای رسمی 
این‎ها، سطح سواد رسانه‎ای فرد است  حاصل جمعی همه 
که خود بر اجتماعی‎شدن رسانه‎ای مداوم او تأثیر می‎گذارد و 
منجر به شکل‎گیری شایستگی رسانه‎ای می‎شود )شکل 1(. 
رشتۀ پیوسته‎ای از »نگرش انتقادی« یعنی تفکر انتقادی، درک 
انتقادی، ارزیابی انتقادی و خودمختاری انتقادی، در هر سه 
نگریسته  آنها  به  توانمندسازی  رویکرد  با  که  زمانی  مفهوم، 
شود، نقش مرکزی دارد و هدفش پرورش شهروندانی فعال 
منفعل  از مصرف‎کنندگان   حفاظت 

ً
نه صرفا و بصیر است، 

اروپا،  اتحادیه  شورای  2024؛  داداخانوف،  2011؛  )لی، 
رسانه،  سواد  ملی  انجمن  1993؛  آوفدرهاید،  2016؛ 
و  جنر  2025؛  ریولتیلا،  2004؛  لیوینگستون،  2024؛ 
زوس، 2017(. »جدول 1« نمایی خلاصه‎شده و تلفیقی از 
این مقایسه‎ها را ارائه می‎دهد. این چارچوب مقایسه‎ای نشان 
می‎دهد که هرچند این مفاهیم متمایز هستند، اما به‎صورت 
به‎عنوان  یک  هر  بلکه  نمی‎گیرند،  قرار  ساده  سلسله‎مراتبی 
یادگیری  و  تعامل  برای  بزرگ‎تر  اکوسیستم  یک  از  اجزایی 

رسانه‎ای عمل می‎کنند.

روش پژوهش
نظریه‎پردازی  بر  مبتنی  و  کیفی  پژوهش،  این  روش‎شناسی 
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است.  گلیسری  نظریه  از  کلاسیک  رویکرد  با  داده‎بنیاد 
روش  و  است  تفسیرگرایی  مطالعه  این  بر  مسلط  پارادایم 
و  است  شده  انتخاب  پژوهش  راهبرد  به عنوان  داده‎بنیاد 
و  دارد)طاووسی  قرار  پژوهشی  تفسیری  پارادایم  زمره  در 
غیاث‎آبادی فراهانی، 1404(. این رویکرد به‎منظور کشف و 
استخراج الگوی بومی تربیت رسانه‎ای دانش‎آموزان از درون 
داده‎های میدانی، به‎کار گرفته شده است. پژوهش در پارادایم 
تفسیری و با رویکردی استقرایی طراحی شده است؛ چراکه 
تحلیل‎های  و  نگرش‎ها  تجارب،  عمیق  فهم  اصلی،  هدف 
»آموزش  رسانه‎ای«،  »سواد  مفاهیم  پیرامون  خبرگان 
رسانه‎ای« و »تربیت رسانه‎ای« و بازنمایی آنها در قالب یک 
نظریه منسجم بومی است. استراتژی پژوهش مبتنی بر نظریه 
داده‎بنیاد بوده و افق زمانی آن به صورت مقطعی تعیین شده 
است. جامعه این پژوهش کیفی در بازۀ زمانی بهار 1402 
تا اسفند 1403 در ایران و با مشارکت خبرگان و متخصصان 
به‎ویژه  رسانه  مدیران   )1 است:  شده  انجام  تهران  در  ساکن 
 )2 سیاست‎گذاری،  و  برنامه‎ریزی  پژوهش،  زمینه‎های  در 
استادان و پژوهشگران دانشگاهی در حوزه ارتباطات و رسانه 
رسانه‎ای  تربیت  و  زمینه سواد  در  پژوهشی  سابقه  دارای  که 
کارشناسان  و  مدیران  آموزشی،  برنامه‎ریزان   )3 هستند، 
طراحی  در  فعالیت  سابقه  با  آموزش‎وپرورش  وزارت 

برنامه‎های مرتبط با آموزش رسانه‎ای، و 4( کارشناسان حوزه 
فرهنگ و نهادهای فعال در سیاست‎گذاری فرهنگی و تربیتی 
از  و  هدفمند  به صورت  نمونه‎گیری  روش  رسانه.  با  مرتبط 
نوع گلوله‎برفی انتخاب شده است. در ابتدا با شناسایی چند 
با معرفی  آغاز شد و سپس  از خبرگان کلیدی مصاحبه  نفر 
این افراد، سایر متخصصان مرتبط به‎صورت زنجیره‎ای برای 
استفاده  با  درنهایت،  شدند.  انتخاب  بعدی  مصاحبه‎های 
از روش نمونه‎گیری هدفمند و معیارهایی چون تخصص و 
سابقه فعالیت، 13 نفر از خبرگان حوزه‎های رسانه، آموزش 
حداقل  دارای  که  فرهنگی  نهادهای  و  دانشگاه  پرورش،  و 
10 سال سابقۀ تخصصی و مدیریتی بودند، انتخاب شدند. 
یافت؛  ادامه  نظری  اشباع  به  رسیدن  تا  نمونه‎گیری  فرایند 
داده‎های  سیزدهم،  مصاحبه  انجام  از  پس  که  به‎گونه‎ای 
مفهوم  یا  مقوله  به کشف  منجر  که  نیامد  دست  به  جدیدی 
هویت  محرمانگی،  اصل  کامل  رعایت  برای  شود.  تازه‎ای 
تمامی  در  و  ماند  باقی  ناشناس  مشارکت‎کنندگان  تمامی 
برای   P13 تا   P1 کدهای  از  گزارش‎یابی  و  تحلیل  مراحل 
ویژگی‎های   )2( جدول  در  گردید.  استفاده  ایشان  به  اشاره 
داده‎ها،  ابزار گردآوری  است.  آورده شده  کنندگان  مشارکت 
طراحی  با  که  بود  نیمه‎ساختاریافته  و  عمیق  مصاحبه‎های 
مشاور  و  راهنما  استادان  توسط  تأییدشده  و  دقیق  پروتکل 

جدول 1. مرور مقایسه‎ای سواد رسانه‎ای، آموزش رسانه‎ای و تربیت رسانه‎ای

تربیت رسانه‎ایآموزش رسانه‎ایسواد رسانه‎ایویژگی

خلاصه تعریف اصلی
مجموعه‎ای از شایستگی‎های فردی 

)مهارت‎ها، دانش، نگرش‎ها( برای تعامل با 
رسانه‎ها.

یک فرایند تربیتی یا رشته آموزشی با هدف 
پرورش سواد رسانه‎ای و درک انتقادی نسبت 

به رسانه‎ها.

فرایند گسترده‎تر اجتماعی/خانوادگی 
یادگیری هنجارها و ارزش‎ها از طریق رسانه 
)اجتماعی‎شدن(؛ هدایت هدفمند در این 

فرایند

شایستگی فردی؛ یک نتیجه یا ویژگی فرد.تمرکز/ماهیت اصلی
فرایندمحور؛ یک حوزه مطالعاتی/عملی؛ 

آموزش نظام‎مند.

فرایندمحور )اغلب غیررسمی و مادام‎العمر 
در اجتماعی‎شدن(؛ هدایت هدفمند؛ تأثیر 

فراگیر.

بازیگران/عوامل 
کلیدی

مربیان، نهادهای آموزشی، برنامه‎ریزان درسی.فرد )دارنده سواد رسانه‎ای(.
خانواده )والدین(، همسالان، صنایع 

رسانه‎ای، محیط فرهنگی، مربیان

زمینه‎های غالب
قابل کاربرد در زمینه‎های فردی، آموزشی، 

مدنی و حرفه‎ای.

محیط‎های یادگیری رسمی )مدارس، 
دانشگاه‎ها( و غیررسمی )کارگاه‎ها، دوره‎های 

آموزشی(.

 غیررسمی )خانه، گروه همسالان برای 
ً
عمدتا

اجتماعی‎شدن(؛ رسمی )مدرسه، مهدکودک( 
و غیررسمی )خانواده( برای تربیت رسانه‎ای

هدف‎های اصلی
خودمختاری انتقادی، استفاده مؤثر و 

مسئولانه از رسانه، تحلیل، ارزیابی، تولید و 
مشارکت.

توسعه سواد رسانه‎ای، پرورش تفکر انتقادی 
درباره رسانه‎ها، ارتقای درک نقش رسانه در 

جامعه.

ادغام افراد در رفتارهای رسانه‎ای جامعه 
)اجتماعی‎شدن(؛ هدایت استفاده ایمن، 
انتقادی و سازنده از رسانه‎ها از سنین پایین
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پژوهش  اهداف  بر  تمرکز  با  مصاحبه  سؤالات  شد.  انجام 
واکاوی  امکان  تا  شد  طراحی  انعطاف‎پذیر  ساختاری  با  و 
برای  گردد.  فراهم  مشارکت‎کنندگان  تجارب  عمیق‎تر 
روش  از  داده‎ها  گردآوری  ابزار  )روایی(  اعتبار  از  اطمینان 
متخصصان  دیدگاه‎های  از  بهره‎گیری  با  نظری  اعتبارسنجی 
و همچنین اصول پیشنهادی کرسول استفاده شد. همچنین، 
برای سنجش پایایی )اعتمادپذیری( داده‎ها از تکنیک توافق 
توسط  کدگذاری  به‎طوری‎که  شد؛  گرفته  بهره  بین‎کدگذاران 
انجام شد و میزان ضریب کاپای کوهن  ارزیاب مستقل  دو 
میان  قوی  توافق  بیانگر  که  آمد  به‎دست   0.64 با  برابر 
کدگذاران و پایایی بالای داده‎هاست. داده‎های گردآوری‎شده 
از مصاحبه‎ها بر اساس روش نظریه داده‎بنیاد و با استفاده از 
رویکرد کلاسیک گلیسری در سه مرحله تحلیل شدند: در 
مرحله نخست، کدگذاری باز انجام شد که طی آن مفاهیم 
کدگذاری  دوم،  مرحله  در  گردید.  استخراج  داده‎ها  از  اولیه 
شکل‎گیری  و  مفاهیم  میان  روابط  کشف  برای  محوری 
مقوله‎های میانی صورت گرفت. در مرحله نهایی، کدگذاری 
انتخابی انجام شد که در آن، مقوله محوری شناسایی و نظریه 
استخراج  دانش‎آموزان  بومی  تربیت رسانه‎ای  پیرامون  نهایی 
 استقرایی داشت و 

ً
گردید. فرایند تحلیل داده‎ها ماهیتی کاملا

در هر مرحله، کدها به‎صورت بازبینی‎شده و تلفیقی بررسی 
و اصلاح شدند. با توجه به اینکه نظریه نهایی از دل داده‎های 
واقعی و تجربیات زیسته خبرگان به‎دست آمده، از نظر منطق 
نظریه داده‎بنیاد، نیازی به آزمون مجدد یا تأیید بیرونی ندارد؛ 
چراکه خود مبتنی بر داده‎های اصیل و معتبر است )خنیفر و 

مسلمی، 1401: 204(. 

3. ارائه مدل مفهومی تربیت رسانه‎ای
تربیت  الگوی  ارائه  و  شناسایی  منظور  به  بخش  این  در 
سپس  و  نخبگان  با  مصاحبه  بر مبنای  بومی  رسانه‎ای 
دقیق  تحلیل  با  انجام شد.  بنیاد  داده  از طریق  مدل  احصاء 
داده‎های به‎دست‎آمده از مصاحبه‎ها و با بهره‎گیری از رویکرد 
الگویی  )داده‎بنیاد(،  گلیسری  ظاهرشونده  یا  کلاسیک 
این  شد.  ترسیم  )شکل2(  رسانه‎ای  تربیت  برای  جامع 
الگوی مفهومی، در پاسخ به پرسش‎های اساسی پژوهش و 
هم‎راستا با اهداف آن شکل گرفت. الگوی مفهومی بر اساس 
شناخت از نیازهای روان‎شناختی، اجتماعی، فرهنگی و ... 
این  است.  شده  تدوین  کنونی  رسانه‎ای  عصر  در  مخاطبان 

به دغدغه‎های مخاطبان در  پاسخ‎گویی  به چگونگی  بخش 
تربیت  می‎کند  تلاش  و  دارد  توجه  امروز  رسانه‎ای  فضای 
تعریف  و چندبعدی  فرایند مستمر  به‎عنوان یک  را  رسانه‎ای 
کند. این فرایند، سه محور اصلی را در بر می‎گیرد: آموزش 
محتوای  بر  هوشمندانه  نظارت  رسانه‎ها،  از  استفاده  اصول 
هدف  جامعه.  سطح  در  عمیق  فرهنگ‎سازی  و  رسانه‎ای، 
بتوان به کمک ایجاد نظام‎های آموزشی و تربیتی  این است 
استفاده  اجتماعی،  و  فردی  توسعه  و  رشد  موجب  مناسب 
رسانه‎ای،  توانمندی  و  سواد  افزایش  رسانه‎ها،  از  گاهانه  آ
تفکر  تقویت  رسانه‎ای،  آسیب‎های  و  تهدیدات  با  مقابله 
گاهی، تقویت هویت فرهنگی و اخلاقی، توجه  انتقادی و آ
نهایت  در  و  دموکراسی  و  جامعه‎پذیری  در  رسانه  نقش  به 
و  رسانه‎ای  زیست  در  اجتماعی  و  فردی  »توانمندسازی 

جدول 2. ویژگی‎های مشارکت کنندگان در مصاحبه‎های پژوهش.

سابقه فعالیت 
)سال(

رتبه یا موقعیت حرفه‎ای 
حوزه تخصصی 

کلیدی
کد 

مشارکت‎کننده

15 استاد دانشگاه / مشاور ارشد
سیاست‎گذاری 

اجتماعی
P1

20 استادیار دانشگاه
فلسفه تعلیم و 

تربیت
P2

18
دانشیار دانشگاه / مدیر گروه 

آموزشی
مطالعات رسانه P3

12 استادیار دانشگاه / پژوهشگر
جامعه‎شناسی 

رسانه
P4

10 استادیار دانشگاه مدیریت رسانه P5

16
عضو شورای سیاست‎گذاری 

پژوهشی
علوم سیاسی P6

22 سیاست‎گذار ارشد سابق
توسعه و 

برنامه‎ریزی
P7

14
دانشیار دانشگاه / مدیر گروه 

آموزشی
مدیریت آموزشی P8

11
استادیار دانشگاه / مدیر گروه 

آموزشی
روانشناسی تربیتی P9

19
استاد دانشگاه / مدیر گروه 

آموزشی
علوم ارتباطات P10

10 مدرس و پژوهشگر سواد رسانه‎ای P11

13 مدرس دانشگاه علوم تربیتی P12

17 مدیر ارشد رسانه مدیریت رسانه P13
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شکل‎گیری شایستگی رسانه‎ای« شود که در کلان جامعه‎ای 
گاه، نقاد، و مسئول در برابر رسانه‎ها شکل گیرد؛ جامعه‎ای  آ
اصیل  ارزش‎های  و  شایعات  از  حقایق  تفکیک  توانایی  که 
رسانه‎ای  تربیت  مفهومی  مدل  باشد.‏  داشته  را  تبلیغات  از 
با تکیه بر سه محور اصلی  ناظر بر سؤال اصلی پژوهش و 
طراحی شده است: آموزش، نظارت و فرهنگ‎سازی. هر یک 
از این محورها به ابعاد مختلفی از تربیت رسانه‎ای و تعامل 
مؤثر با رسانه‎ها پرداخته و مکمل یکدیگر هستند. در محور 
از جمله  گروه‎های مختلف جامعه،  توانمندسازی  آموزش، 
و عموم مردم، مورد توجه  دانش‎آموزان، معلمان  خانواده‎ها، 
و  فنی  مهارت‎های  نه‎تنها  آموزش‎ها  این  است.  گرفته  قرار 
گاهی‎بخشی  تحلیلی را تقویت می‎کنند، بلکه بستری برای آ
تأثیرات رسانه‎ها فراهم می‎سازند. محور  از  و شناخت بهتر 
خانواده‎ها،  طریق  از  رسانه‎ای  مصرف  مدیریت  به  نظارت 
در  می‎پردازد.  اجتماعی  سیاست‎گذاری‎های  و  مدارس 
آسیب‎های  کاهش  برای  رویکردهایی  و  ابزارها  بخش،  این 
است.  شده  طراحی  رسانه‎ها  از  نامناسب  استفاده  از  ناشی 
نظارت مؤثر، مصرف رسانه‎ای را به مسیری هدفمند و ایمن 
دارد  تلاش  فرهنگ‎سازی  محور  درنهایت،  می‎کند.  هدایت 

اصلاح  رسانه‎ها  به  نسبت  را  ارزش‎های جامعه  و  نگرش‎ها 
کید بر مشارکت خانواده‎ها،  با تأ و تقویت کند. این بخش، 
مدارس و نهادهای اجتماعی، زمینه‎ای برای ترویج استفاده 
مسئولانه، خلاقانه و اخلاق‎مدارانه از رسانه‎ها فراهم می‎کند. 
امروز  نیازهای  به  نه‎تنها  رسانه‎ای،  تربیت  مفهومی  مدل 
افراد  آماده‎سازی  برای  ابزاری  بلکه  می‎دهد،  پاسخ  جامعه 
رویکرد،  این  فراهم می‎سازد.  نیز  آینده  برابر چالش‎های  در 
بر پایه تحلیل دقیق داده‎ها و درک عمیق از بستر فرهنگی و 
رسانه‎ها  قبال  در  مسئول  و  نقاد  گاه،  آ جامعه‎ای  اجتماعی، 

پرورش خواهد داد. در ادامه به شرح این مدل می‎پردازیم.
به طراحی  منجر  پژوهش  این  در  داده‎ها  تحلیلی  نتیجه 
یک مدل مفهومی جامع برای تربیت رسانه‎ای دانش‎آموزان 
و  نظارت  آموزش،  کلیدی  مؤلفه  سه  بر  متکی  که  شد 
به  ساختاریافته  پاسخی  مدل،  این  است.  فرهنگ‎سازی 
معاصر  جامعه  در  رسانه‎ای  زیست  از  ناشی  چالش‎های 
نگاه  از  گذار  برای  است  تلاشی  و  می‎شود  محسوب  ایران 
رویکردی  به  رسانه‎ای  سواد  صرف  آموزش  به  محدود 
چندلایه، زمینه‎مند و بومی‎سازی‎شده که هم‎راستا با تحولات 
و  نوجوان  کاربران  فرهنگی–اجتماعی  نیازهای  و  رسانه‎ای 

شکل 1. الگوی تربیت رسانه‎ای بومی.
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جوان طراحی شده است. این الگو در عین وفاداری به اصول 
نهادی،  شرایط  با  انطباق  قابلیت  از  تئوری،  گراندد  نظری 
برخوردار  نیز  ایرانی  دانش‎آموزان  اجتماعی  و  روان‎شناختی 
قدرت  با شایستگی رسانه‎ای،  نسلی  به شکل‎گیری  و  است 
تفکر انتقادی، مسئولیت‎پذیری دیجیتال و مقاومت فرهنگی 
در برابر تهدیدهای رسانه‎ای می‎انجامد. در ادامه به بررسی 
یک  هر  بررسی  و  تحلیل  با  محوری  و  انتخابی  کدهای 

پرداخته می‎شود.

آموزش
الف. آموزش خانواده‎ها و والدین: خانواده به عنوان نخستین و 
اساسی‎ترین نهاد تربیتی، نقش تعیین‎کننده‎ای در شکل‎گیری 
در عصر  به‎ویژه  والدین  و  دارد  و هویت کودکان  شخصیت 
حاضر که رسانه‎ها نفوذی گسترده یافته‎اند، وظیفه مهمی در 
تربیت رسانه‎ای فرزندان خود برعهده دارند. کودکان قبل از 
از   

ً
عمدتا را  رسانه‎ای  رفتارهای  و  عادات  مدرسه،  به  ورود 

والدین و محیط خانواده فرا می‎گیرند و والدینی که خود دارای 
سواد رسانه‎ای هستند، می‎توانند الگوی مناسبی برای استفاده 
فرزندان  در  انتقادی  تفکر  تقویت  و  محتوا  تحلیل  بهینه، 
باشند. تربیت رسانه‎ای فراتر از محدودسازی است و هدف 
رسانه‎هاست.  با  مسئولانه  و  هوشمندانه  زیست  آموزش  آن 
مادران، به عنوان محور عاطفی خانواده، در این مسیر نقش 
ویژه‎ای دارند و آموزش سواد رسانه‎ای به آنان می‎تواند بستر 
رشد توانمندی‎های فرزندان را فراهم کند )هرندی و بهرامی، 
1403(. در این پژوهش سه محور اصلی آموزش خانواده و 
والدین عبارتند از: 1. آموزش مهارت‎های امنیت دیجیتال و 
حفظ حریم خصوصی؛ 2. برنامه‎های آموزشی مستقیم برای 

والدین و 3. تربیت والدین به عنوان الگو.
ب. آموزش دانش‎آموزان: رشد فناوری و رسانه‎های دیجیتال، 
اجتماعی  تعاملات  و  یادگیری  برای  بی‎نظیری  فرصت‎های 
دانش‎آموزان فراهم کرده اما در عین حال، چالش‎هایی مانند 
است.  داشته  همراه  به  را  رسانه‎ای  اعتیاد  و  جعلی  اخبار 
کنار  در  را  رسانه‎ها  پرورش،  و  آموزش  بنیادین  تحول  سند 
خانواده و مدرسه، رکن مهم شکل‎گیری هویت دانش‎آموزان 
می‎داند و بر آموزش سواد رسانه‎ای، مهارت تحلیل محتوا و 
کید دارد. لوینگستون )2004(  مسئولیت‎پذیری اجتماعی تأ
سه مؤلفه کلیدی آموزش دانش‎آموزان را این‎گونه بیان می‎کند: 
 .2 مدارس؛  درسی  برنامه  در  رسانه‎ای  سواد  گنجاندن   .1

آموزش   .3 و  محتوا  تحلیل  و  انتقادی  تفکر  مهارت  توسعه 
تولید محتوای خلاقانه و مثبت.

ج. آموزش معلمان و مربیان: معلمان نقشی کلیدی در تربیت 
درسی،  آموزش  علاوه‎بر  باید  و  دارند  آینده  نسل  رسانه‎ای 
دانش رسانه‎ای و مهارت‎های تفکر انتقادی را به دانش‎آموزان 
منتقل کنند. برای این منظور، ارتقای دانش رسانه‎ای معلمان 
ضروری  رسانه‎ای  سواد  الگوهای  به عنوان  آنان  تربیت  و 
عنوان  با  پژوهشی  در   )1398( همکاران  و  امیری  است. 
معلمان«  اطلاعاتی  و  رسانه‎ای  سواد  افزایش  »راهکارهای 
چهار  معلمان،  اطلاعاتی  و  رسانه‎ای  سواد  ارتقای  برای 
منابع  به  دسترسی   .1 کرده‎اند:  شناسایی  اساسی  مهارت 
صحیح  کاربرد  و  استفاده   .2 معتبر،  رسانه‎ای  و  اطلاعاتی 
اخلاق،  و  خصوصی  حریم  رعایت  با  رسانه‎ها  و  فناوری 
انتقال  و  رسانه‎ای  محتوای  انتقادی  ارزیابی  و  تحلیل   .3
متنی،  محتوای  تولید   .4 و  دانش‎آموزان  به  مهارت‎ها  این 
آموزشی.  نیاز  با  متناسب  و  خلاقانه  ویدیویی  و  تصویری 
روش‎های  فنی،  زیرساخت‎های  منسجم،  سیاست‎گذاری 
برای  لازم  عوامل  از  تخصصی  کارگاه‎های  و  نوین  تدریس 
تحقق این اهداف است. آموزش مادام‎العمر معلمان و ایجاد 

شبکه‎های آموزشی برای تبادل تجربه نیز اهمیت دارد.
کل  رسانه‎ای،  سواد  عمومی  آموزش  عمومی:  آموزش  د. 
می‎کند  بدل  نقاد  و  مسئول  گاه،  آ شهروندانی  به  را  جامعه 
ارزیابی  و  تحلیل  را  رسانه‎ای  پیام‎های  به‎درستی  قادرند  که 
باشند.  نقش‎آفرین  فعال  تولیدکنندگان  به عنوان  و  کرده 
تربیتی مشترک، نقش مهمی در  به‎عنوان یک فضای  جامعه 
این فضا  شکل‎دهی نگرش‎ها و مهارت‎های نوجوانان دارد. 
با مشارکت خانواده، مدارس، رسانه‎ها و نهادهای فرهنگی، 
فراهم  تربیتی  ارزش‎های  و  پیام‎ها  انتقال  برای  را  زمینه 
گاهی‎بخشی اجتماعی  می‎کند. اجرای دوره‎ها و کمپین‎های آ
و آموزش مهارت‎های سواد رسانه‎ای، الگوریتم‎ها و تحلیل 
داده‎ها، از محورهای اصلی این فرایند است. این برنامه‎ها به 
نقد  اطلاعات صحیح،  برای تشخیص  افراد  توانایی  ارتقای 
مجازی  فضای  در  مسئولانه  مشارکت  و  رسانه‎ای  پیام‎های 

کمک می‎کنند.

نظارت
در عصر حاضر که رسانه‎ها نقش بسیار پررنگی در شکل‎دهی 
افکار، رفتار و هویت افراد، به‎ویژه کودکان و نوجوانان دارند، 
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نظارت به عنوان مفهومی کلیدی در تربیت رسانه‎ای مطرح 
است. رشد بی‎سابقه رسانه‎ها فرصت‎ها و تهدیداتی را برای 
نظارت  اهمیت  که  کرده  ایجاد  مدارس  و  جامعه  خانواده، 
رویکردی  به عنوان  هم  و  کنترلی  ابزاری  به عنوان  هم  را 
نظارت،  اصلی  هدف  می‎کند.  بیشتر  راهبردی  و  پیشگیرانه 
و  رسانه‎ای  فرصت‎های  از  بهره‎برداری  میان  تعادل  ایجاد 
سطح  سه  در  نظارت  این  است.  آن  منفی  تأثیرات  کاهش 

خانواده، جامعه و مدارس مورد توجه قرار می‎گیرد.
والدین  نوین،  رسانه‎های  دنیای  در  خانواده:  نظارت  الف. 
مسئولیت سنگینی در مدیریت مصرف رسانه‎ای فرزندان بر 
عهده دارند. نظارت والدین می‎تواند به شکل گفت‎وگوهای 
فعال، وضع قوانین محدودکننده، یا استفاده همراه با فرزندان 
گفت‎وگو  و  فعال  نظارت  می‎دهد  نشان  پژوهش‎ها  باشد. 
درباره محتوای رسانه‎ها می‎تواند اثرات منفی را کاهش و سواد 
رسانه‎ای را افزایش دهد. اعمال محدودیت‎های سختگیرانه، 
در صورتی که همراه با تعامل نباشد، ممکن است منجر به 
استفاده  فرزندان شود. همچنین  پنهانی  استفاده  یا  مقاومت 
اثر  محتوا،  درباره  گفت‎وگو  بدون  فرزندان  با  همراه   

ً
صرفا

الگوی  سه   )1399( مهرابی  و  دهقان  دارد.  کمتری  تربیتی 
فعال  نظارت   .1 کرده‎اند:  شناسایی  والدین  برای  را  نظارتی 
)گفت‎وگو و تفسیر محتوا(، 2. نظارت محدودکننده )وضع 
قوانین و کنترل زمان/محتوا( و 3. نظارت همراهی اجتماعی 
فناوری‎های  از  استفاده  گفت‎وگو(.  بدون  مشترک  )استفاده 
پایش  ابزارهای  و  والدین  کنترل  نرم‎افزارهای  مانند  نوین 
مصرف، اهمیت بیشتری یافته است. لیوینگستون )2015(‏ 
 .1 از:  عبارتند  والدین  برای  کنترل  کلیدی  راهبرد  چهار 
استفاده فعال همراه با هم، 2. محدودگری فنی )با نرم‎افزار(، 
3. محدود کردن تعاملات اجتماعی مجازی و 4. دیده‎بانی 
زمان  مدیریت  همچنین،  مجازی.  فعالیت‎های  بررسی  و 
خانواده«  رسانه‎ای  مصرف  »رژیم  تقویت  و  رسانه  مصرف 
فرزندان  اخلاقی  و  اجتماعی  ذهنی،  سلامت  به  می‎تواند 
مصرف  برای  مشخص  زمان  تعیین  با  والدین  کند.  کمک 
فعالیت‎های  به  تشویق  و  مناسب  محتوای  انتخاب  رسانه، 
جایگزین، نقش مهمی در آموزش مصرف مسئولانه رسانه‎ها 

ایفا می‎کنند.
ب. نظارت اجتماعی: نظارت اجتماعی در تربیت رسانه‎ای 
شامل سیاست‎ها و اقدامات دولت و نهادهای مسئول برای 
نظارت،  این  است.  جامعه  بر  رسانه‎ها  تأثیرات  مدیریت 

امنیت  به  اجتماعی،  و  فرهنگی  سلامت  تضمین  علاوه‎بر 
جمله  از  می‎کند.  کمک  نیز  شهروندان  اخلاقی  و  روانی 
و سیاست‎های  تدوین مقررات  اجتماعی،  نظارت  ابزارهای 
کنترل تبلیغات و محتوای نامناسب و بهره‎گیری از فناوری‎های 
الگوریتم‎های شناسایی  و  فیلترینگ هوشمند  مانند  پیشرفته 
اخبار  انتشار  از  مانع  اقدامات  این  است.  مضر  محتوای 
جعلی و محتوای گمراه‎کننده شده، اعتماد عمومی به رسانه‎ها 
و نهادهای دولتی را افزایش می‎دهد، پیوندهای اجتماعی را 
تقویت و شکاف‎های اجتماعی را کاهش می‎دهد و به ایجاد 
رسانه‎ای  آسیب‎های  برابر  در  مقاوم‎تر  و  گاه‎تر  آ جامعه‎ای 

کمک می‎کند )مافی، شاه‎قاسمی و صبار، 1403(.
ج. نظارت در مدارس: رسانه‎ها امروز به رکن اصلی تربیت 
مدارس  شده‎اند.  تبدیل  دانش‎آموزان  هویت  شکل‎دهی  و 
مصرف  کاهش  ضمن  دقیق،  برنامه‎ریزی  با  موظف‎اند 
مسئولانه  استفاده  به  را  دانش‎آموزان  رسانه‎ها،  غیرضروری 
مدارس  سیاست‎های  کنند.  تشویق  رسانه‎ها  از  هدفمند  و 
استفاده  به  هم  و  رسانه‎ای  آسیب‎های  کنترل  به  هم  باید 
آموزش  در  رسانه‎ای  ظرفیت‎های  از  هوشمندانه  و  فعال 
به  با رسانه‎ها،  گاهانه مدارس  آ و  فعال  منجر شود. مواجهه 
جای محدودسازی صرف، موجب ارتقای سواد رسانه‎ای و 
تقویت مهارت‎های اجتماعی دانش‎آموزان می‎شود و آنان را 

برای حضور مسئولانه در جامعه آینده آماده می‎کند.

فرهنگ‎سازی
و  مورد قبول  که  است  عقاید  و  آراء  از  مجموعه‎ای  فرهنگ 
پذیرش اکثریت جامعه است و نیازمند اقناع کردن و بحث و 
بررسی علمی برای پذیرش آن نیست. این باورهای فرهنگی 
می‎شود.  محسوب  جامعه  در  انسانی  رفتار  اساس  و  پایه 
تغییر  یا  ایجاد  برای  هدفمند  تلاش  معنای  به  فرهنگ‎سازی 
منظور  به  فرهنگی  رفتارهای  و  باورها  هنجارها،  ارزش‎ها، 
زیربنایی  نقش  فرایند  این  است.  توسعه‎ای  اهداف  تحقق 
ارزش‎هایی  ترویج  با  زیرا  می‎کند،  ایفا  جامعه  پیشرفت  در 
مانند تلاش، نوآوری و یادگیری، انگیزه و رفتارهای مثبت را 
تقویت و مسیر خلاقیت و رشد را هموار می‎سازد. موفقیت 
از  مختلف  نهادهای  همکاری  مستلزم  نیز  فرهنگ‎سازی 
فرهنگی  سازمان‎های  و  رسانه‎ها  آموزش‎وپرورش،  جمله 
است تا محیطی مناسب برای توسعه پایدار و نهادینه‎سازی 
میزان   .)1388 )دهشیری،  شود  فراهم  مطلوب  ارزش‎های 
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عوامل  مخاطبان محصول  بر  رسانه‎ای  پیام‎های  تأثیرگذاری 
مختلفی چون بسترهای فرهنگی و اجتماعی در هر جامعه 
و مبانی روان‎شناسی است؛ به‎طوری که یک تولید رسانه‎ای 
مختلف  جوامع  در  مخاطبان  بر  متفاوتی  نتایج  می‎تواند 
بگذارد )حسینی‎نژاد و احمدی، 1402(. نهادهای فرهنگی، 
ابزارهای اساسی در فرهنگ‎سازی و هدایت جامعه به سوی 
با  نیز  ادبی  و  هنری  نهادهای  هستند.  مطلوب  ارزش‎های 
خلق آثار متنوع، نقش مهمی در انتقال اندیشه‎ها، احساسات 
و  تعامل  به  فعالیت‎ها  این  دارند.  فرهنگی  ارزش‎های  و 
کمک  فرهنگی  گاهی  آ گسترش  و  اجتماعی  همبستگی 
شایانی می‎نمایند )کوهن، 2012(. فرهنگ‎سازی در الگوی 
مدرسه  و  جامعه  خانواده،  سطح  سه  در  رسانه‎ای،  تربیت 

پیگیری می‎شود:
تقویت  محوریت  با  باید  فرهنگ‎سازی  خانواده،  در   .1
انجام  رسانه  مصرف  در  اخلاقی  و  فرهنگی  ارزش‎های 
به  احترام  مانند  ارزش‎هایی  باید  گاهی،  آ با  والدین  شود. 
حقوق دیگران، مسئولیت‎پذیری و پرهیز از مصرف محتوای 
نامناسب را نهادینه و نگرش مثبت نسبت به رسانه را ترویج 
تلقی شوند.  رشد  و  یادگیری  برای  بستری  رسانه‎ها  تا  دهند 
در  همراهی  و  رسانه‎ای  تربیت  در  والدین  فعال  مشارکت 
برای  سالم  محیطی  به  را  خانواده  محتوا،  تحلیل  و  انتخاب 

تعامل با رسانه تبدیل می‎کند.
نیازمند  رسانه  پیرامون مصرف  فرهنگ‎سازی  در جامعه،   .2
گاهی‎بخشی  آ برگزاری کمپین‎های  مانند  اقدامات هماهنگ 
است تا شهروندان بتوانند مصرف رسانه‎ای صحیح و پرهیز 
از محتوای آسیب‎زا را بیاموزند. رسانه‎های عمومی با ترویج 
در  می‎توانند  الهام‎بخش  شخصیت‎های  و  مثبت  الگوهای 
هویت  حفظ  باشند.  داشته  نقش  رسانه‎ای  رفتار  شکل‎دهی 
طریق  از  جهانی،  محتوای  با  مواجهه  در  ملی  و  فرهنگی 
فرهنگی جذاب،  تولید محتوای  و  بومی  ارزش‎های  تقویت 
گاهانه رسانه‎ها سوق یابد. اهمیت دارد تا جامعه به مصرف آ
محتوای  ارائه  با  می‎تواند  فرهنگ‎سازی  مدارس،  در   .3
و  نوین  فناوری‎های  از  استفاده  جذاب،  تربیتی  و  آموزشی 
افزایش  علاوه‎بر  کار  این  یابد.  تحقق  خلاقانه  رسانه‎های 
را ممکن  تربیتی  ارزش‎های  مؤثر  انتقال  یادگیری،  جذابیت 
مسئولیت‎پذیری  و  انتقادی  تفکر  به  تشویق  می‎سازد. 
اجتماعی در استفاده از رسانه‎ها، دانش‎آموزان را برای تحلیل 
همچنین  می‎سازد.  توانمند  رسانه‎ای  محتوای  ارزیابی  و 

مدارس با تغییر رویکرد از سرگرمی صرف به کارکرد آموزشی 
در  را  مسئول  و  گاه  آ نسل  پرورش  بستر  رسانه‎ها،  تربیتی  و 

حوزه مصرف رسانه‎ای فراهم می‎آورند.

بحث و نتیجه‎گیری
در نتیجه‎گیری این پژوهش، می‎توان اذعان داشت که تحلیل 
و  مقایسه‎ای مفاهیم »سواد رسانه‎ای«، »آموزش رسانه‎ای« 
تمرکز  موجود،  ادبیات  در  که  داد  نشان  رسانه‎ای«  »تربیت 
ابعاد مکمل و حیاتی نظارت  و  بوده  آموزشی  بعد  بر  عمده 
در  این  گرفته‎اند.  قرار  مورد توجه  کمتر  فرهنگ‎سازی  و 
جنبه‎های  بر   

ً
عمدتا نیز  مشابه  مطالعات  که  است  حالی 

و ضرورت  نهادها  نظارتی  نقش  از  و  داشته  کید  تأ آموزشی 
با  حاضر  پژوهش  ورزیده‎اند.  غفلت  فراگیر  فرهنگ‎سازی 
داده‎بنیاد  نظریه‎پردازی  بر  مبتنی  کیفی  رویکرد  از  بهره‎گیری 
به  موفق  مرتبط،  از خبرگان حوزه‎های  داده‎ها  گردآوری  با  و 
تربیت  برای  سه‎بعدی  و  بومی  مدلی  تدوین  و  شناسایی 
رسانه‎ای دانش‎آموزان در ایران شد. مدل مفهومی ارائه‎شده، 
سه محور کلان آموزش، نظارت و فرهنگ‎سازی را به‎صورت 
یکپارچه و مکمل در نظر می‎گیرد. این الگو نه‎تنها بر ارتقای 
کید  دانش و مهارت رسانه‎ای مخاطبان در سطوح مختلف تأ
و  فرهنگی  زیرساخت‎های  ایجاد  ضرورت  بر  بلکه  دارد، 
سازوکارهای نظارتی برای تقویت عملکرد رسانه‎ای افراد در 
جامعه نیز پافشاری می‎کند. از این رو، تربیت رسانه‎ای در 
مستمر  چندبعدی،  فرایندی  به‎مثابه  مفهومی  چارچوب  این 
و  فردی  توانمندسازی  به  که  است  تعریف شده  مشارکتی  و 

اجتماعی منجر می‎گردد.
راهبردی  پیشنهادهای  پژوهش،  یافته‎های  به  توجه  با 
سیاست‎گذاری  سطح  در  می‎گردد:  ارائه  سطح  سه  در  ذیل 
و اجرایی، تدوین سند راهبردی ملی تربیت رسانه‎ای مبتنی 
کید  بر مدل سه‎بعدی آموزش، نظارت و فرهنگ‎سازی، با تأ
بر هماهنگی بین‎سازمانی پیشنهاد می‎شود. همچنین ایجاد 
پلتفرم جامع آموزش دیجیتال برای والدین و مربیان و طراحی 
استفاده  با  ملی  فرهنگ‎سازی  فراگیر  کمپین‎های  اجرای  و 
سطح  در  می‎رسد.  نظر  به  ضروری  ملی  رسانه  ظرفیت  از 
»مهارت‎های  درسی  واحد  گنجاندن  تربیتی،  و  آموزشی 
محتوا،  تولید  بر  کید  تأ با  مدارس  در  رسانه‎ای«  زیست 
تحلیل انتقادی و اخلاق رسانه‎ای و همچنین اجباری شدن 
در  به‎ویژه  معلمان  برای  رسانه‎ای  تربیت  آموزش  دوره‎های 
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برای  می‎گردد.  پیشنهاد  و ضمن خدمت  فرهنگیان  دانشگاه 
منظور  به  اثربخشی  پژوهش‎های  انجام  آینده،  پژوهش‎های 
بر میزان سواد  ارائه‎شده  تأثیر اجرای مدل سه‎بعدی  سنجش 
اطلاعات  برابر  در  مقاومت  و  انتقادی  مصرف  رسانه‎ای، 
تطبیقی  مطالعات  و همچنین  دانش‎آموزان  بین  در  نادرست 
برای بررسی چگونگی بومی‎سازی و اجرای مدل‎های تربیت 
رسانه‎ای در کشورهای با زمینه فرهنگی مشابه ایران پیشنهاد 

کید کرد که سواد رسانه‎ای، آموزش  می‎شود. در پایان، باید تأ
رسانه‎ای و تربیت رسانه‎ای مفاهیمی پویا هستند که همگام 
توسعه  و  بازنگری  نیازمند  رسانه‎ای  و  فناورانه  تحولات  با 
تدوین  گرو  در  حوزه  این  موفقیت‎آمیز  آینده  هستند.  مداوم 
سه  که  است  توانمندساز  و  فرابخشی  یکپارچه،  راهبردهای 
پوشش  هم‎زمان  را  فرهنگ‎سازی  و  نظارت  آموزش،  ضلع 

دهند.

پی‎نوشت‎ها
1. Media Literacy
2. Media Education
3. Media Pedagogy
4. Media Literacy
5. Media Education
6. Media Upbringing
7. National Association for Media 
Literacy Education (NAMLE)
8. Aufderheide

9. patter
10. Media Information Literacy 
(MIL)
11. Dadakhonov
12. Media Literacy Theory
13. UNESCO Grünwald ‎Decla-
ration
14. Protectionist Approach
15. Critical Empowerment 

Approach
16. Cultural/Production-Oriented 
Approach
17. Experiential Learning Theory
18. Kolb
19. Multiliteracies Theory
20. Digital Citizenship Theory
21. Genner and Süss
22. mediatization

23. Niesyto
24. Critical Media Pedagogy
25. Critical Theory
26. Constructivist Media Ped-
agogy
27. secret co-educator
28. Medienkompetenz
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چکیده
این مقاله با هدف تحلیل موانع فرهنگی توسعه اقتصادی، به بررسی بازنمایی »خلقیات 
ایرانیان« در کانال‎های تلگرامی می‎پردازد. پژوهش با اتکا به نظریه بازنمایی استوارت هال و 
با روش تحلیل گفتمان انتقادی فرکلاف، به واکاوی محتوایی 200 پست برگزیده از هشت 
کانال سرگرمی پرمخاطب )با بیش از 500 هزار عضو( می‎پردازد که با نمونه‎گیری هدفمند 
با برجسته‎سازی و طبیعی‎سازی  این رسانه‎ها  این است که  انتخاب شده‎اند. فرضیه اصلی 
نشان  کلیدی  یافته‎های  می‎کنند.  کمک  ضدتوسعه  گفتمان  بازتولید  به  منفی،  خلقیات 
می‎دهد که بازنمایی طنزآمیز این کانال‎ها، بیش از آنکه بر خصایص مثبت متمرکز باشد، به 
طبیعی‎سازی ویژگی‎هایی همچون بی‎اعتمادی نهادی، رانت‎جویی، قانون‎گریزی و کنش‎های 
غیرمولد می‎پردازد. همچنین نتایج همسو با فرضیه نشان می‎دهد که تمرکز اصلی محتوای 
این کانال‎ها بر برجسته‎سازی و بازنمایی خلقیاتی قرار دارد که با منطق کنش توسعه اقتصادی 
در تضاد است، این در حالی است که خلقیات مثبتی مانند همکاری و مسئولیت‎پذیری کمتر 

در مرکزیت بازنمایی این کانال‎ها قرار دارد.
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مقدمه
گزاره ابتدایی این است که در جهان امروز رسانه‎های اجتماعی 
نقشی کلیدی در شکل‎دهی به فهم ما از واقعیت‎های فرهنگی 
فرایند  آغاز  با   .)138  :2011 )دووز،  دارند  اجتماعی  و 
رسانه‎ای‎شدن جوامع و افزایش اثرگذاری رسانه‎های جمعی 
به  اجتماعی  شبکه‎های  اجتماعی،  و  فرهنگی  تحولات  بر 
این  ابعاد  شناخت  و  هویت‎ها  بازنمایی  اصلی  بسترهای 
 :1399 همکاران،  و  )مجیدی‎فرد  شده‎اند  بدل  بازنمایی 
68(. در این میان، آنچه اهمیت دارد غلبه برخی بازنمایی‎ها 
و  تشابه‎سازی  با   

ً
عموما که  بازنمایی‎هایی  است؛  دیگران  بر 

»سیاست‎های  ذیل  و  همراه‎اند  مهندسی‎شده  غیریت‎سازی 
فرهنگی  و  اخلاقی  خصایص  از  ذهنی  تصاویر  بازنمایی« 
اتکای  به  فرایند  این  می‎کنند.  عرضه  و  طراحی  را  گروه‎ها 
ساخت  طریق  از  رسانه‎ای،  عاملان  ذهنی  ظرفیت‎های 
تولید  به  واقعیت  از  آینه‎وار  بازتابی  نه  و  خاص  روایت‎های 
اثر  مخاطبان  کنش  بر  و  می‎انجامد  اجتماعی  »فراواقعیت« 
هیچ   

ً
اساسا  .)87  :1399 همکاران،  و  )عیوضی  می‎گذارد 

درون‎مایه‎های  حامل  پیام  هر  نیست؛  خنثی  پیامی  و  متن 
جهت  را  کنش‎ها  و  نگرش‎ها  می‎تواند  که  است  گفتمانی 
 نوشته 

ً
دهد و ادراک را تحت‎تأثیر قرار دهد، زیرا متن‎ها صرفا

نمی‎شوند بلکه جهان اجتماعی، تجربه‎های روزمره و روابط 
و باورهای ما را سامان می‎دهند )خان‎محمدی و همکاران، 
دیجیتال  دنیای  در  منطق،  همین  امتداد  در   .)168  :1401
امروز رسانه‎های اجتماعی فراگیر شده‎اند، شیوه‎های تعامل 
را دگرگون کرده‎اند، فاصله‎ها را کاسته‎اند و افراد با پیشینه‎های 
ساخته‎اند.  متصل  یکدیگر  به  زمان  هر  از  بیش  را  گوناگون 
هم  و  فرصت‎ها  هم  مجازی  قلمرو  این  گسترش  همچنین 
انسانی  روابط  و  اجتماعی  تعاملات  برای  را  چالش‎هایی 
است  کرده  دگرگون  را  روابط  این  ماهیت  و  داشته  همراه  به 
)کوله، 2023: 1(. ناظر بر همین موضوع نیز انتشار پیام‎ها 
می‎تواند سهم  ایرانیان  و خلقیات  فرهنگ  از  فراورده‎هایی  و 
به سزایی در ظرفیت شناختی افراد و مخاطبین تولید کند و 
موجب ساخت نوعی عاملیت - ساختار از رفتار اجتماعی 
 :2002 لویس،  و  )کالورت  گردد  شناخت  این  با  مرتبط 

.)199
با توجه به اینکه معنا در قالب انواع رسانه تولید می‎شود و 
به واسطه ارتباطات جهانی و فناوری‎های پیچیده و پیشرفته، 
فرهنگ‎های  میان  بی‎سابقه  سرعتی  با  و  وسیع  گستره‎ای  در 

پژوهش  این   ،)1997 گی،  )دو  می‎شود  پخش  مختلف 
ایران،  در  است.  برگزیده  مطالعه  میدان  به عنوان  را  تلگرام 
تلگرام با داشتن حدود 40 میلیون کاربر به یکی از مهم‎ترین 
عرصه‎ها برای بازنمایی »خلقیات ایرانیان« تبدیل شده است 
)پارسایان، 1400: 164(. بر این اساس، مقاله بر مجراهای 
این  که  می‎کند  کید  تأ و  است  متمرکز  تلگرامی  سرگرمی 
مجراها از طریق طنز و انتقاد اجتماعی به بازنمایی فرهنگ 
به  می‎پردازند.  ایرانیان،  خلقیات  کلمه  یک  در  و  هویت،  و 
توسعه  و  خلقیات  پیوند  سنجش  هدف  با  و  منظور  همین 
بازنمایی  که  می‎شود  طرح  چنین  اصلی  پرسش  اقتصادی، 
سرگرمی  کانال‎های  در  ایرانیان  مثبت  و  منفی  خلقیات 
ایرانیان  اقتصادی  کنش  و  معناسازی  بر  پیامدی  چه  تلگرام 
به عنوان  رسانه‎ها  نقش  چارچوب،  این  در  است؟  داشته 
عامل میانجی در نظر گرفته شده است. بدین‎ترتیب خلقیات 
روایت‎هایی  بلکه  رسانه‎ها،   محصول 

ً
نه صرفا بازنمایی‎شده 

هستند که از درون واقعیت‎های اجتماعی و اقتصادی جامعه 
ایران نشأت می‎گیرند. بااین‎حال، باید در نظر داشت که این 
کانال‎ها از طریق فرایندهای برجسته‎سازی و طبیعی‎سازی، 
و  می‎کنند  کید  تأ آنها  بر  کرده،  انتخاب  را  خلقیات  برخی 
به  ایرانی  فرهنگ  فراگیر  و  ذاتی  ویژگی‎های  به عنوان  را  آنها 
تصویر می‎کشند. بنابراین، رسانه در اینجا نه »علت« اولیه، 
بازتولیدکننده گفتمان ضدتوسعه  و  تقویت‎کننده  بلکه عامل 
بازنمایی  و  بازخورد میان واقعیت عینی  است و یک چرخه 
استفاده  با  ابتدا  راستا  همین  در  می‎کند.  ایجاد  آن  رسانه‎ای 
نظریه بازنمایی به بررسی رابطه خلقیات بافرهنگ اقتصادی 
گفتمان  روش  از  استفاده  با  ادامه  در  پرداخت.  خواهیم 
فرکلاف و محتوای پوشش داده شده در کانال‎های سرگرمی 
آیا  این مسئله را مورد توجه قرار خواهیم داد که  به  تلگرامی 
ایرانیان  مثبت  فرهنگی  خصیصه‎های  اشاعه  با  کانال‎ها  این 
با  یا  داشته‎اند  کید  تأ اقتصادی  توسعه  تقویت  راستای  در 
بزرگ‎نمایی و بازنمایی رفتارها و خصیصه‎های منفی ایرانیان 

به بازتولید رفتارهای ضد توسعه کمک کرده‎اند.
اهداف تحقیق

کانال‎های  در  ایرانیان«  »خلقیات  بازنمایی  اصلی:  هدف  ـ 
سرگرمی پرمخاطب تلگرام و تبیین چگونگی این بازنمایی‎ها 
توسعه  فرهنگی  موانع  طبیعی‎سازی  و  بازتولید  جهت  در 
اقتصادی است. این تحقیق به دنبال آن است که نشان دهد 
خصایص  برجسته‎سازی  با  انتقادی،  و  طنزآمیز  روایت‎های 
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منفی و به حاشیه راندن ویژگی‎های مثبت، به شکل‎گیری یک 
با  ناسازگار  فرهنگی  به‎عنوان  ایرانی  فرهنگ  از  عمومی  فهم 

توسعه کمک می‎کنند
ـ اهداف فرعی:

1. شناسایی و دسته‎بندی خلقیات مثبت و منفی بازنمایی‎شده 
از ایرانیان در کانال‎های تلگرامی.

و دلالت  )مانند قطب‎بندی  راهبردهای گفتمانی  تحلیل   .2
ضمنی( در نحوه بازنمایی این خلقیات.

به  که  پنهانی  ایدئولوژیک  پیش‎فرض‎های  واکاوی   .3
طبیعی‎سازی فرهنگ ضدتوسعه کمک می‎کند.

سوالات تحقیق
در  ایرانیان  مثبت  و  منفی  خلقیات  بازنمایی  کلی:  سؤال  ـ 
و  معناسازی  بر  پیامدی  چه  سرگرمی  تلگرامی،  کانال‎های 

کنش اقتصادی ایرانیان داشته است؟
ـ سوالات فرعی:

یا  مثبت  خلقیات  به عنوان  اقتصادی‎ای  کنش‎های  چه   .1
منفی ایرانیان در این کانال‎ها بازنمایی می‎شوند؟

طریق  از  اقتصادی،  کنش‎های  این  به  معنابخشی  فرایند   .2
چه راهبردها و ابزارهای گفتمانی صورت می‎گیرد؟

پیشینه پژوهش
پژوهش‎های متعددی به بررسی ارتباط میان فرهنگ، نهادها 
و توسعه اقتصادی پرداخته‎اند و شواهد قابل‎توجهی از نقش 
به مسیر رشد کشورها  این دو عامل در شکل‎دهی  هم‎زمان 
همکاران  و  گویزو  مانند  الملل  بین  مطالعات  کرده‎اند  ارائه 
تفاوت‎های  که  داده‎اند  نشان  می‎دهند  نشان   )2006(
شاخص‎های  بر   

ً
مستقیما اجتماعی،  اعتماد  نظیر  فرهنگی 

در   )2012( همکاران  و  اشپرنز  است.  اثرگذار  اقتصادی 
پژوهشی دیگر استدلال می‎کنند اصلاحات اقتصادی زمانی 
غیررسمیِ  قیود  و  هنجارها  با  رسمی  قواعد  که  است  موفق 
بومی سازگار شود؛ در غیر این صورت، ناهمخوانی نهادی–
ناکارآمدی  و  اجرایی  تله‎های  به  را  اصلاحات  فرهنگی 
کید می‎کند نادیده  می‎کشاند. در اثری دیگر سرنا )2016( تأ
گرفتن زمینه‎های فرهنگی می‎تواند به شکست سیاست‎های 
ی نشان می‎دهند 

ّ
توسعه منجر شود. سوتو )2023( به‎طور عل

هم‎خوانی فرهنگ و نهادهای لیبرال با افزایش درآمد سرانه و 
تغییر الگوی همگرایی همراه بوده است. 

در نقطه مقابل پژوهش صورت گرفته در ایران به مانند 
بر  حاکم  کلی  رویکرد  که  است  آن  مبین   )1397( شیری 
فرهنگ سیاسی ایرانیان مبتنی بر نوعی فرهنگ شبه طایفه‎ای و 
فرقه‎گرایانه است و به‎طورکلی گونه‎های فرهنگ سیاسی ایران 
معاصر همگرایی زیادی با توسعه سیاسی ندارند ازهمین‎رو 
با تهدید ثبات سیاسی، جامعه مدنی تضعیف شده است. در 
که  می‎دهد  نشان   )1397( همکاران  و  امیر  دیگر  پژوهشی 
همان گفتمان و راهبردهای غالبی که ادوارد سعید در دانش 
»ارتباط  نبود  یعنی  بود  داده  تشخیص  غربی  شرق‎شناسی 
دغدغه  که  راهبردهایی  به‎کارگیری  »استمرار  و  واقعیت«  با 
برقراری ارتباط با واقعیت« را ندارند، در متن‎های نوشته شده 
نشان   )1398( فاطمی‎نیا  است؛  بوده  حاکم  ایرانیان  درباره 
حوزه  این  در  شده  تولید  پژوهشی  آثار  اغلب  که  می‎دهد 
سیاسی  فرهنگ  در  را  ایران  سیاسی  توسعه  مانع  مهم‎ترین 
جست‎وجو می‎کند. این تحقیق یادآور می‎شد که در بسیاری 
از آثار فرهنگ سیاسی ایرانیان معادل با مفاهیم چون بدبینی، 
احساس،  بی‎اعتمادی،  خودمحوری،  ترس،  ریاکاری، 
انزوا، ستیزه‎جویی، خشونت، عدم  منفعت جویی،  ناامنی، 
مشارکت و.... برشمرده و معرفی می‎شوند. طالبی و همکاران 
)1399( در تحلیل بازنمایی جنسیت در جوک‎های تلگرامی 
برابر مردان است  دو  زنان  به  دریافتند که جوک‎های مربوط 
به  »تمایل  شمردن«،  »احمق  نظیر  کلیشه‎هایی  بر   

ً
عمدتا و 

حالی  در  است،  متمرکز  رانندگی«  در  »ناتوانی  و  ازدواج« 
می‎پردازد.  جنسی«  »مسائل  به  بیشتر  مردان  جوک‎های  که 
جامعه‎شناختی  تحلیل  با   )1399( همکاران  و  پور  رضی 
کارآمد  ابزاری  جوک‎ها  که  دادند  نشان  تلگرامی  جوک‎های 
گروه‎های  در  جایگاهی«  و  »قدرتی  نابرابری‎های  نقد  برای 
به‎ویژه در حوزه‎های جنسیت، قومیت و خانواده  اجتماعی، 
 )1400( همکاران  و  معروفی  دیگر،  پژوهشی  در  هستند. 
عمومی  فرهنگ  از  نمودی  را  دانشگاهیان  منفی  خلقیات 
پارسائیان )1400( در بررسی تکنیک‎های  جامعه دانستند. 
تبلیغ‎گران  که  داد  نشان  تلگرام،  در  کانال«  »تبلیغ  اقناعی 
»سرزمین  »روایتگری«،  چون  تکنیک‎هایی  از  استفاده  با 
موعود«، »شخصیت‎سازی« و توسل به »انکورهای اعتقادی 
برای عضویت دارند.  و مذهبی«، سعی در ترغیب کاربران 
یافته‎های او نشان می‎دهد که این تبلیغات، با شناخت دقیق 
ایرانی  مخاطب  فرهنگی  دغدغه‎های  و  باورها  نیازها،  از 
با   )1401 ( همکاران  و  نسب  عبداللهی  می‎شوند.  طراحی 
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می‎دهد  نشان  صفویه،  و  قاجار  عصر  سفرنامه   57 مطالعه 
و  قاجار  عصر  به  نسبت  خلقیات  این  امروزی  بازنمایی  که 
آشکار  تحقیق  این  نتایج  است.  داشته  تغییراتی  چه  صفویه 
می‎کند که از 82 هشتگ مورد مطالعه در اینستاگرام فارسی، 
درصد   14.6 بودند،  کامل  بازنمایی  دارای  درصد   62
بازنمایی  شامل  نیز  درصد   5 و  معکوس  بازنمایی  حاوی 
، 19 درصد فاقد هرگونه 

ً
ناقص هستند که دراین‎بین هم نهایتا

و  ربیعی  همچنین  بودند.   فارسی  اینستاگرام  در  بازنمایی 
آنلاین  قمار  جامعه‎شناختی  تحلیل  در  همکاران)1401( 
بی‎ثباتی  چگونه  که  دادند  نشان  اینستاگرام،  و  تلگرام  در 
اقتصادی، کاربران تلگرام را به سمت کنش‎های غیرمتعارف 

مانند قمار سوق می‎دهد. 
و  فرهنگ  پیوند  بر  پژوهش‎ها  گسترده  کید  تأ وجود  با 
اقتصاد، اغلب آنها یا در سطح کلان و تاریخی مانده‎اند یا به 
بررسی  بااین‎حال،  متونی چون سفرنامه‎ها محدود شده‎اند. 
اجتماعی  رسانه‎های  در  ایرانیان  بازنمایی خلقیات  نظام‎مند 
نوین مانند تلگرام و نسبت آن با ابعاد توسعه اقتصادی کمتر 
محل توجه بوده است. این پژوهش با هدف پر کردن همین 
خلأ، به تحلیل این بازنمایی‎ها در بستر تلگرام می‎پردازد و 
پیامدهای آن را برای شکل‎گیری خلقیات همسو یا ناسازگار 

با توسعه ارزیابی می‎کند.

چارچوب نظری: بازنمایی
کوشش برای فهم نسبت قدرت و بازتولید نابرابری‎ها در متون 
مطالعات  در  محوری  مفهومی  به  را  »بازنمایی«  رسانه‎ای، 
واژه‎ها،  میانجی‎گری  مسیر  از  رسانه‎ها  کرد.  تبدیل  فرهنگی 
آواها و تصاویر، جهانی هم‎نمود با واقعیت را برای مخاطبان 
می‎سازند و بازنمایی می‎کنند )سردار، 1396: 73(. رسانه 
گفتمانی  چارچوب‎های  در  همواره  و  نیست  خنثی  هرگز 
 .)32  :2007 جالی،  و  )هال  می‎کند  تولید  معنا  فرهنگی 
از  این چارچوب، استوارت هال1 فرهنگ را مجموعه‎ای  در 
»نقشه‎های  که  می‎داند  مشترک  تصاویر  و  معانی  مفاهیم، 
ذهنی« جمعی پدید می‎آورد )هال، 1990: 37(. به همین 
است؛  فرهنگ  بازتولید  و  تولید  اصلی  ابزار  بازنمایی  دلیل، 
فرهنگی  پایگاه‎های  در  که  ساخت‎یافته  و  نمادین  فرایندی 
ریشه دارد و بر سازمان‎دهی کردارها و کنش‎های اجتماعی اثر 
واقعی می‎گذارد )هال، 1396: 15(. از این منظر، هنجارهای 
اجتماعی در دل معنا شکل می‎گیرند و کنش‎پذیر می‎شوند 

)هال، 1992: 13(. در جامعه رسانه‎ای و مصرف‎گرا، آنچه 
که  است  روایت‎هایی  همان   

ً
غالبا می‎شود  تلقی  »مهم« 

رسانه‎ها تولید و توزیع می‎کنند؛ دانسته‎ها و کانون‎های توجه 
مخاطبان نیز به‎شدت از تصاویر، نمادها و روایت‎های رادیو، 
و  می‎پذیرد  اثر  رسانه‎ها  دیگر  و  موسیقی  تلویزیون، سینما، 
مردانگی/زنانگی  چون  مقولاتی  و  اجتماعی  هویت‎های 
تولیدات  همین  متن  در  مکانی  و  نژادی  تقسیم‎بندی‎های  یا 

صورت‎بندی می‎شوند )هال و همکاران، 1401: 71(.
برمی‎شمارد:  را  رویکرد  سه  بازنمایی  تحلیل  برای  هال 
کید ویژه بر وجه برساختی  بازتابی، ارجاعی و برساختی؛ با تأ
معنا. در این تلقی، اشیا و پدیده‎ها معنای خودبسنده ندارند و 
ما در چارچوب‎های مفهومی و گفتمانی، از طریق نظام‎های 
)هال،  می‎سازیم  را  معانی  نشانه‎ها،  و  مفاهیم  بازنمایی 
که  نیست  مادی  جهان  این  دیگر،  بیان  به   .)26  :1997
حامل معنا باشد، بلکه زبان سازوکار محوری دلالت است 
نظام‎های  و  فرهنگی  چارچوب‎های  به  اتکا  با  کنشگران  و 
زبانی در دسترس، جهان را معنادار می‎کنند )هال، 2003: 
و  دارد  کار  و  »دیگری« سر  با  همواره  بازنمایی  24(. چون 
از رهگذر تفکیک و قطبی‎سازی خود/دیگری عمل می‎کند، 
می‎کند:  پیشنهاد  آن  سازوکار  برای  کانونی  راهبرد  دو  هال 
اهداف  بر  بنا  پژوهش،  این  طبیعی‎سازی.  و  کلیشه‎سازی 
خود، »طبیعی‎سازی« را به‎عنوان چارچوب نظری برگزیده و 

از آن برای تحلیل متون رسانه‎ای بهره می‎گیرد.
هال کلیشه‎ها را معناهای خاص برساخته‎ای می‎داند که 
بر اساس آن جهان مادی و جهان ایده‎ها منطبق با باورهای 
است  معتقد  او  ازهمین‎رو  می‎گیرد  شکل  ایدئولوژیکی 
نیازمند بررسی  بازنمایی   برای درک چگونگی عمل 

ً
»اساسا

هال   .)257  :1997 )هال،  هستیم«  کلیشه‎سازی‎ها  عمیق 
در یک حالت کلی سه ویژگی عمده و اصلی کلیشه‎سازی 
معتقد  و  می‎کند  بیان  این‎گونه  رسانه‎ای  متون  تحلیل  در  را 
طبیعی  ذاتی،  اموری  به  را  تفاوت‎ها  کلیشه‎ها  که  است 
کید  تأ او  تثبیت می‎کنند. همچنین  را  آن   

ً
نهایتا و  داده  تقلیل 

و  منفک‎سازی  استراتژی  یک  بسط  با  کلیشه‎ها  که  می‎کند 
شکاف طبیعی آنچه را که قابل‎قبول است از آنچه غیرطبیعی 
بیان  هال  نیز   

ً
نهایتا می‎کنند؛  تفکیک  است  غیرقابل‎قبول  و 

طرد  گروه‎های  و  فرودستان  مقابل  در  کلیشه‎ها  که  می‎کند 
شده قرار می‎گیرند و از نابرابری‎های قدرت حمایت می‎کنند 
ازهمین‎رو نگهدارنده نظم اجتماعی و نمادین هستند . )زین 
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العابدینی و شفیعیون، 1402: 25( و قدرت نیز از آنها برای 
از  هال  که  بعدی  می‎برد. سطح  بهره  اجتماعی  ثبات  ایجاد 
راهبرد طبیعی‎سازی است  نام می‎برد  بازنمایی  فرایند  در  آن 
فرایند  در  شده  ساخته  ویژگی‎های  استراتژی  این  بر اساس 
کلیشه‎سازی به‎عنوان واقعیت‎های طبیعی جلوه داده می‎شوند 
تا پدیده‎ها در قالب عقل سلیم بازنمایی شود و این استراتژی 
فرآورده‎ای  و  محصول  بلکه  است؛  طبیعی  امری   

ً
صرفا نه 

تحت‎تأثیر  را  آنها  رسانه‎ها  و  می‎باشد  فرهنگی  و  اجتماعی 
بدیهی  و  طبیعی  اموری  به‎عنوان  قدرت  نظام  کنترل  و  اداره 
در  را  آن  و   )11  :1387 )مهدی‎زاده،  می‎دارند  مفروض 

قضاوت‎های خود مورد استفاده قرار می‎دهد. 

توسعه اقتصادی و خلقیات
 به معنای تغییر در ظرفیت اقتصادهای 

ً
توسعه اقتصادی غالبا

و همکاران،  )چا  تعریف می‎شود  ثروت  ایجاد  برای  محلی 
2011: 292(. بهره‎گیری از این ظرفیت‎ها زمانی میسر است 
که برساخت معناییِ سامان‎دهنده‎ای از ارزش‎های همسو با 
توسعه شکل گیرد؛ زیرا به زعم داگلاس نورث2،  اعتقادات، 
صورت‎بندی  در  ذهنی  گرایش‎های  و  ارزش‎ها  باورها، 
عملکرد اقتصادی نقش اساسی دارند )نورث، 1377: 80(. 
دقیق  شناخت  مستلزم  اقتصادی  فعالیت‎های  مبنا،  این  بر 
که  در محیط‎هایی  است چراکه  آینده  در  افراد  رفتار  از  تری 
وقت‎شناسی،  سخت‎کوشی،  درستکاری،  چون  ارزش‎هایی 
مسئولیت‎پذیری، قناعت و اعتماد بالاتر، وجود دارد همکاری 
و  می‎شود)نک  انجام  کمتری  هزینه  با  اقتصادی  مبادله  و 

کیفر، 1997: 1252(
که  هستند  انتزاعی‎ای  باورهای  و  مفاهیم  ارزش‎ها 
انسان‎ها را تعیین می‎کنند؛ »ارزش‎های  جهت‎گیری زندگی 
دارد  اشاره  معیارهایی  و  اصول  به  معنا  این  در  اقتصادی« 
که  ارزش‎ها  این  می‎کند.  هدایت  را  فرد  اقتصادی  رفتار  که 
تلقی  بر  می‎توانند  می‎گیرند  جای  خلقیات  مجموعه  در 
مادی‎گرایی،  به  گرایش  اقتصادی،  شکست  یا  موفقیت  از 
اثر  محیطی  منابع  از  بهره‎برداری  شیوه  و  شغل  انتخاب 
آن،  کنار  در   .)119  :2019 سیبلی،  و  )هوکامائو  بگذارند 
را  مقبول  رفتارهای  حدود  فرهنگی  شیوه‎های  و  هنجارها 
را جهت  اقتصادی  تعاملات  و  تعریف کرده  در یک جامعه 
می‎دهند؛ از جمله نگرش نسبت به کار، خانواده، نقش‎های 
جنسیتی و سلسله‎مراتب اجتماعی که همگی بر فعالیت‎های 

فرهنگی  نمونه، هنجارهای  برای  تأثیر می‎گذارند.  اقتصادی 
در  مشارکت  نرخ  می‎توانند  جنسیتی  نقش‎های  با  مرتبط 
نیروی کار و فرصت‎های کارآفرینی زنان را تحت تأثیر قرار 

دهند )عبدالعزیز، 2023: 82(.
خلقیات به ‎معنای مجموعه‎ای منسجم از صفات است 
استمرار  و  دوام  نوعی  از  و  می‎شود  فرض  بدیهی  اغلب  که 
دیگر  تعریفی  در   .)13  :1942 )گینزبرگ،  است  برخوردار 
که  هستند  شخصیتی  ویژگی‎های  خلقیات،  از  منظور 
را  رفتارها  و  احساسات  افکار،  از  پایداری   

ً
نسبتا الگوهای 

شکل داده‎اند، تا به شیوه‎های خاص در شرایط خاص رفتاری 
را منعکس کنند)رابرتز، 2009: 7(. این خصایص، که ریشه 
طول  در  دارند،  ملت  یک  فرهنگی  و  ذهنی  ساختارهای  در 
تاریخ و در تمامی مراحل زندگی آن ملت تأثیرات عمیقی بر 
نگرش‎ها  رفتارها،  اساس  و  پایه  به‎عنوان  و  می‎گذارند  جای 
)شریف، 1381:  می‎کنند  آن جامعه عمل  احوال جمعی  و 
هیچ  به  ذهنی  گرایشات  و  خصلت‎ها  این  بااین‎حال   .)7
ساختار  بخش  سامان  آنها  بلکه  ندارند،  خنثی  حالتی  وجه 
انگیزشی افراد در مبادلات و رفتار اقتصادی هستند )نورث، 

.)97 :1991
خلقیات ایرانیان از گذشته در روایت‎های سفرنامه‎نویسان 
بر  کید  تأ با  اغلب  و  بوده  توجه  محل  انگلیسی  مأموران  و 
برای  است؛  شده  توصیف  ضدتوسعه  و  منفی  خصایص 
برجسته  را  جوانمردی  روحیه  فقدان   3 کرزن  جرج  نمونه، 
می‎کند )کرزن، 1380: 750( و سی.جی ویلز4 بی‎توجهی 
)ویلز،  می‎شود  یادآور  را  کار  در  وقت‎شناسی  و  زمان  به 
1368: 356(. در عین حال، متن بر این نکته تکیه دارد که 
خلقیات با منشأ فرهنگی می‎تواند به‎طور معناداری بر رشد 
و توسعه اقتصادی اثر بگذارد: فرهنگ به‎مثابه مجموعه‎ای از 
ارزش‎ها ترجیحات افراد را شکل می‎دهد )چو و همکاران، 
و  فردی  رفتار  که  می‎پروراند  را  شیوه‎هایی  و   )2  :2022
نگرش‎ها  بدین‎سان  می‎کند؛  تعیین  را  جامعه  یک  جمعی 
نوآوری  مصرف،  پس‎انداز،  سرمایه‎گذاری،  کار،  به  نسبت 
متأثر  اقتصادی  فعالیت‎های  و  می‎گیرد  جهت  کارآفرینی  و 

می‎شود )عبدالعزیز، 2023: 81(.
از  پرهیز  چون  خلقیاتی  توسعه‎یافته،  کشور‎های  در 
در  مهمی  سهم  حسن‎نیت  و  وفاداری  شخصی،  نفع‎طلبی 
در   .)20  :1377 )آمارتیاسن،  داشته‎اند  صنعتی  موفقیت 
ویژگی‎هایی  با  آمریکایی‎ها  و  اروپایی‎ها  چارچوب،  همین 
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مانند کارآمدی، وقت‎شناسی و کارِ سخت توانسته‎اند به رشد 
متفاوت  با خلقیات  به کشورهایی  نسبت  بالاتری  اقتصادی 
دست یابند )پورتر و همکاران، 1399: 56(. در پیوند اخلاق 
که  می‎شود  یادآور  وبر5  ماکس  اقتصادی،  تحولات  و  دینی 
انسان ذاتا مایل به کسب پول از طریق کار بیشتر نیست )وبر، 
1391: 62(، و انجام کار بیشتر مستلزم روحیه‎ای است که 
 :1391 )وبر،  می‎گیرد  شکل  تربیتی  طولانی  روند  یک  در 
دینی«6  »تکلیف  به صورت  که  هنگامی  روحیه  این   .)64
به صورت‎بندی نگرش‎ها و گرایش‎های ذهنی و  درک شود، 
معنوی تازه‎ای می‎انجامد که بر رفتار اقتصادی اثر می‎گذارد 
)قبطیه، 2019: 57(. بر این مبنا، توجه به الزامات فرهنگی 
و خلقیات نه یک امر حاشیه‎ای، بلکه بنیان توسعه اقتصادی 
 :1374 )دوپوئی،  می‎آید  شمار  به  رشد  اصلی  عوامل  از  و 

.)76

روش تحقیق
است؛  گفتمان«  انتقادی  »تحلیل  پژوهش  این  روش 
و  قدرت  زبان،  پیوند  بر  مبتنی  تحلیلی  ـ  نظری  رویکردی 
 وسیله انتقال معنا نمی‎بیند، بلکه 

ً
ایدئولوژی که زبان را صرفا

نابرابری‎های  و  بازتولید روابط سلطه  و  تولید  را سازوکار  آن 
اجتماعی می‎داند. به تعبیر ون‎دایک7،  ایدئولوژی‎ها ساخته 
تولید  با  که  گروه‎هایی  مسلط‎اند؛  گروه‎های  پرداخته  و 
گاهی‎های کاذب و مشروعیت‎بخشی به اقدامات خویش،  آ
)ون‎دایک،  می‎کنند  تثبیت  را  قدرت  بازتولید  سازوکارهای 
بنیادین  هدف  نیز  فرکلاف8  نورمن  دید  از   .)125  :1993
به  نسبت  گاهی  آ ارتقای  به  »یاری  گفتمان  انتقادی  تحلیل 
روابط اجتماعی استثمارگرانه از طریق تمرکز بر زبان« است 
اجتماعی  رخدادهای  مبنا،  این  بر   .)4  :1989 )فرکلاف، 
در متن مناسبات قدرت پدید می‎آیند، سپس در میدان‎های 
منازعه سیاسی و اجتماعی بازتعریف می‎شوند و در نهایت 

در قالب متون و محصولات گفتمانی بازنمایی می‎گردند.
و  به صورت  فقط  گفتمان  انتقادی  تحلیل  مبنا،  این  بر 
ساختار زبانی متون محدود نمی‎شود، بلکه به‎طور نظام‎مند 
نسبت آنها را با ساختارهای قدرت و فرایندهای ایدئولوژیک 
گفتمانی  پرکتیس‎های  مطالعه  منظر،  این  از  آشکار می‎کند. 
در متن‎ها و رویدادهای ارتباطی نشان می‎دهد نظم موجود 
چگونه حفظ یا دگرگون می‎شود و کدام سازوکارها به استمرار 
یا تغییر آن یاری می‎رسانند. یکی از کارکردهای محوری این 

در  که  دانش‎هایی است  و  برملا کردن مفروضات  رویکرد، 
متن‎ها »بدیهی« و »طبیعی« جلوه داده می‎شوند، در حالی 
کنترل  و  قدرت  فرایندهای  محصول  اغلب  بداهت  این  که 

ایدئولوژیک است )نوذری و همکاران، 1392: 152(.
گاهی  در این چارچوب، رسانه‎ها به‎مثابه میانجی میان آ
فردی و ساختارهای کلان اجتماعی، به سازندگان معنا تبدیل 
می‎شوند )اردکانی‎فرد و هاشمی، 1400: 140(. بدین‎سان، 
از آنها برای بازنمایی گروه‎های اجتماعی، شکل‎دهی افکار 
تصمیم‎های  و  سیاست‎ها  به  مشروعیت‎بخشی  و  عمومی 
حکومتی به‎طور گسترده استفاده می‎شود. نمونه‎های تحلیلی 
در پوشش جنگ‎ها، مهاجرت یا اعتراضات اجتماعی نشان 
و  رویدادها  چارچوب‎بندی  نحوه  واژگان،  انتخاب  می‎دهد 
حذف یا برجسته‎سازی عناصر خبری چگونه روایت رسمی 
بنابراین،  می‎کند.  تضعیف  را  بدیل  روایت‎های  و  تثبیت  را 
 بازتاب‎دهنده واقعیت نیستند، بلکه نسخه‎ای 

ً
رسانه‎ها صرفا

 با منافع قدرت‎های 
ً
خاص از آن را تولید می‎کنند که معمولا

حاکم همسو است.
دنبال  به  چارچوب،  این  بر  تکیه  با  نیز  حاضر  پژوهش 
شناسایی و تحلیل لایه‎های پنهان و نظام ایدئولوژیک نهفته 
در متون رسانه‎ای است؛ لایه‎هایی که از طریق سازوکارهای 
را  قدرت  روابط  و  ارزش‎ها  هنجارها،  گفتمانی،  و  زبانی 
و  طبیعی  مخاطب،  برای  که  می‎کنند  بازتولید  به‎گونه‎ای 
بدیهی جلوه کند. چنین تحلیلی امکان آن را فراهم می‎آورد 
که فراتر از سطح آشکار پیام‎ها، به رمزگشایی معانی ضمنی 
در  رسانه‎ای  گفتمان  که  پرداخت  سلطه‎ای  ساختارهای  و 

خدمت آنها قرار دارد.

جامعه مورد بررسی و روش نمونه‎گیری
دیدگاه  مطابق  و  گفتمان  انتقادی  تحلیل  چارچوب  در 
نظریه‎پردازانی چون فرکلاف و ون‎دایک، داده‎ها باید به‎گونه‎ای 
گزینش شوند که بازنمایی مناسبی از گفتمان مورد نظر ارائه 
 :1382 )ون‎دایک،  باشند  آماری  جامعه  نماینده  و  دهند 
مطالعه  تحقیق  هدف  به  توجه  با  اساس،  این  بر   .)130
تلگرام،  سرگرمی  کانال‎های  در  ایرانیان  خلقیات  بازنمایی 
ایرانی  و سرگرمی  طنز  کانال‎های  آماری شامل همه  جامعه 
با بیش از 500 هزار دنبال‎کننده تعریف شد. برای شناسایی 
دقیق و به‎روز این کانال‎ها از وبگاه tgstat.com بهره گرفته 
تلگرام  پرمخاطب  کانال‎های  از  جامعی  دسته‎بندی  که  شد 
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و  طنز  بخش  در  جست‎وجو  از  پس  می‎کند؛  ارائه  ایران  در 
با  شد.  شناسایی  شرط  واجد  کانال   8 وبگاه،  این  سرگرمی 
امکان  عدم  و  کانال‎ها  این  محتوای  بالای  حجم  به  توجه 
رسیدن  تا  هدفمند  »نمونه‎گیری  روش  داده‎ها،  همه  بررسی 
انتخاب  شیوه،  این  در  شد؛  گرفته  کار  به  نظری«  اشباع  به 
واحدهای نمونه بر اساس داوری پژوهشگر و اهداف از پیش 
به دلیل سهولت دسترسی،  نه  و  تعیین‎شده صورت می‎گیرد 
درباره  پیشینی  اطلاعات  بر  استوار  قضاوتی  بر  مبتنی  بلکه 
نچمیاس،  و  )فرانکفورد  پژوهش  پرسش  با  داده  تناسب 
1381: 264(. درنهایت، 200 پست به‎عنوان نمونه پژوهش 

گزینش و تحلیل شد.
از  ساله،  یک  زمانی  بازه  در  مورد تحلیل  پست‎های 
جمع‎آوری   ،1404 خرداد  ابتدای  تا   1403 خرداد  ابتدای 
که  بودند  متنی   شامل محتوای 

ً
نمونه‎ها عمدتا این  شده‎اند. 

اما تمرکز  با تصاویر و میم‎های مرتبط همراه می‎شدند،  گاه 
اصلی تحلیل بر ساختار گفتمانی متن قرار داشت.

جدول 1. مشخصات کانال‎های تلگرامی تحلیل‎شده.

ردیف
اسامی کانال‎های 

تلگرامی
تعداد دنبال‎کننده 

)هزار نفر(
محتوای غالب

1
کانال تلگرامی توییت 

پلاس
506

طنز اجتماعی و نقد 
رفتارهای روزمره

2
کانال تلگرامی فانتزی 

تو بگو
641

محتوای سرگرمی 
عمومی و جوک‎های 

متنی

3
کانال تلگرامی جوانان 

ایران
845

نقد مسائل 
اجتماعی و فرهنگی 

در قالب طنز

961کانال تلگرامی گیزمیز4
میم و محتوای 

سرگرمی با 
کنایه‎های اقتصادی

992کانال تلگرامی افکار5
بازنشر محتوای طنز 
از سایر شبکه‎های 

اجتماعی

6
کانال تلگرامی 

Regaplus
1/205

ویدیوها و متن‎های 
کوتاه طنزآمیز 

7
کانال تلگرامی توییتی 

فان
1/343

طنز سیاسی و نقد 
عملکرد مسئولان

1/512کانال تلگرامی حاجی 8
روایت‎های روزمره 

با چاشنی طنز و 
انتقاد

در نهایت، این پژوهش با وجود آن که از شمارش فراوانی 
نیست.  پیمایشی  آن  ماهیت  اما  برده،  بهره  مضامین  برخی 
عمیق  تحلیل  بلکه  آماری،  تعمیم  نه  آن  اصلی  هدف  بلکه 
کیفی و سازوکارهای گفتمانی است. برخلاف پیمایش، این 
تحقیق بر رمزگشایی از دلالت‎های ضمنی و پیش‎فرض‎های 

ایدئولوژیک تمرکز دارد.

شیوه تجزیه‎وتحلیل داده‎ها
نمونه‎گیری  شیوه  به  داده‎ها  جمع‎آوری  و  گزینش  از  پس 
تصادفی هدفمند؛ با تمرکز بر رهیافت تحلیل انتقادی گفتمان 
انتقادی کاربرگی را برای ثبت و استخراج اطلاعات از متون 
در  تلگرام  مخاطب  پر  سرگرمی  کانال‎های  در  شده  منتشر 
به بررسی کارویژه‎های  این کاربرگ  بر  نظر گرفته‎ایم. مبتنی 
اساسی پژوهش که شامل: سبک واژگان مثبت و منفی، افراد 
و نهادهای مطرح شده در متون )نگرش مثبت و منفی متن 
منتسب  )ارزش‎های  غیریت‎سازی  یا  قطب‎بندی  آن‎ها(،  به 
)تلقین،  ضمنی  دلالت‎های  استنادها،  دیگری(،  و  خود  به 
استخراج  از  پس  که  پرداخته‎ایم  پیش‎فرض‎ها(  و  تداعی 
مقوله‎ها و مؤلفه‎ها شروع به تحلیل و تفسیر فرامتن نموده‎ایم. 
متن  توصیف  و  بررسی  برای  که  مقوله‎هایی  و  کارویژه‎ها 

پست‎ها به‎کاررفته است عبارت‎اند از؛ 

واژگان
یکی از مولفه‎های مهم و تأثیرگذار در تحلیل انتقادی گفتمان 
متن  گوینده  یا  و  نویسنده  کلیدی  و  مهم  واژگان  به  توجه 
 با توجه به تکرار و نیز تکیه 

ً
می‎باشد این واژگان کلیدی عمدتا

کید نویسنده بر آنها نمایانگر بخش‎هایی از واژگان طرف  و تأ
توجه و غالب در یک گفتمان است )خسروی و رحیم‎خانی 
سامانی، 1393: 117( این واژگان در تحلیل انتقادی گفتمان 
به دو زیر مقوله مثبت و منفی تقسیم می‎شوند و جهت گیری 

متون را نسبت به آن نشان می‎دهند.

به »خود«  منتسب  )ارزش‎های  یا غیرسازی  قطب‎بندی 
و »دیگری«(:

نحوه  بررسی  به  گفتمان  تحلیل  در  متغیر  این  به‎طورکلی 
توصیف و معرفی »خود« و یا ارزش‎های منتسب به »خود« 
به  منتسب  ارزش‎های  یا  معرفی »دیگری«  و  توصیف  نیز  و 
»دیگری« در متون رسانه‎ای می‎پردازد )فرقانی، 70:1382( 
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و این گزاره را جست‎وجو می‎کند که چه قطب‎بندی از خود و 
یا دیگری در متون برساخت شده است.

افراد و نهادهای مطرح‎شده:
یا  و  مثبت  جایگاه  بررسی  به  تحلیل  کار ویژۀ  از  مقوله  این 
منفی افراد و نهادهای مطرح شده در متون رسانه‎ای می‎پردازد 
یا  نویسنده  منفی  یا  و  مثبت  مرزبندی  و  داوری  حاوی  و 

گویندۀ متن نسبت به آنها است.

دلالت‎های ضمنی )تلقین و تداعی و کنایه(:
اطلاعات  از  مهمی  بخش  به  درواقع  ضمنی  دلالت‎های 
بیان  به‎صراحت  که  دارد  اشاره  متن  یک  در  شده  گنجانده 
دانش  یا  و  گاهی  آ به  نیز  آنها  به  پی‎بردن  برای  و  نمی‎شود 
متفاوتی  انواعی  دارای  مقوله  این  می‎باشد  قبلی  زمینه‎ای 
از تلقین  همچون تلقین، تداعی و کنایه‎ها می‎باشد؛ منظور 
بدین معنی که متن در جست‎وجوی چه آموزه‎های فکری یا 
توصیه‎های عملی، یا متن در صدد ایجاد چه ذهنیتی می‎باشد 
موضوع‎های  چه  متن  که  است  معنی  این  به  نیز  تداعی  و 
ناگفته‎ای را تداعی می‎کند. )تاجیک و رمضان‎نژاد جلودار، 
1393: 9( یکی از راه‎های انتقال معنا به وسیله ی کنایه‎های 
بهره‎گیری  با  نویسنده  یا  و  گوینده  درواقع  می‎گیرد  صورت 
از دالی به نحویی به دال متفاوت و متضاد اشاره می‎کند تا 
معنای دیگری را برساند که این معنا با معنای ظاهری آن در 

تعارض می‎باشد.

پیش‎فرض‎ها
افکار  را می‎توان  آن طور که فرکلاف می‎گوید پیش‎فرض‎ها 
و  استدلال  زیرساخت  که  دانست  پیش‎داوری‎هایی  و  قالبی 
استنتاج نویسنده یا گوینده را تشکل می‎دهند و شناخت آنها 
اهداف  یا  زیرین  لایه‎های  به  تا  می‎سازد  قادر  را  تحلیلگران 
واقعی مدنظر صاحب اثر پی ببرند ازهمین‎رو فهم ارتباط میان 
)فرکلاف،  آنهاست.  درک  به  مشروط  متن  موضوع  و  قضایا 
درک  هیچ  آن  درنظرگرفتن  و  شناخت  بدون  و   )52  ،1379

صحیحی از پیام نویسنده و یا گوینده شکل نمی‎گیرد.

یافته‎های تحقیق
یافته‎های تحقیق در »جدول 2« قید شده است.

تحلیل واژگان مثبت
تلگرامی  سرگرمی  کانال‎های  در  به‎کاررفته  واژگان  مطالعه 
»وطن‎پرست،  مانند  صفاتی  مولفان  که  می‎دهد  نشان 
مقاوم،  باوفا،  شجاع،  مهمان‎نواز،  مؤدب،  زحمت‎کش، 
دل‎سوز،  قانع، خونگرم،  بخشنده،  مهربان، خانواده‎دوست، 
را  سنت‎گرا«  و  خودبسنده  راضی،  ساده‎زیست،  محتاط، 
به‎عنوان ویژگی‎های اخلاقی برجسته ایرانیان مطرح کرده‎اند. 
و  ملی  هویت  از  مثبت  تصویری  مبین  اگرچه  واژگان  این 
به وطن،  تعهد  مانند  ارزش‎هایی  بر  و  دارد  ایرانیان  اخلاقی 
انسجام اجتماعی و پایبندی به خانواده را برجسته می‎کنند. 
اما درعین‎حال، خصیصه‎هایی همچون »قانع«، »راضی« و 
»ساده‎زیست بودن« نیز بر پذیرش شرایط موجود و دوری از 
از  نوعی  مبین  ازهمین‎رو  می‎کند  کید  تأ توسعه‎طلبی  روحیۀ 
روحیه ی محافظه‎کارانه می‎باشد. بر همین اساس بازنمایی 
که  می‎دهد  نشان  ایرانیان  اخلاقی  خصایص  از  تصویر  این 
برابر تغییر و نوآوری در خلقیات  همواره نوعی مقاومت در 

ایران موجود است.

تحلیل واژگان منفی
در  منفی  واژگان  بالاتر  بسامد  می‎دهد  نشان  یافته‎ها 
واژگان  به  نسبت  تلگرامی،  سرگرمی  کانال‎های  توصیفات 
خلقیات  و  خصایص  از  منفی‎تری  بازنمایی  بر  مثبت، 
نظیر  واژگانی  کاربرد  اقتصاد،  در حوزه  دارد.  ایرانیان دلالت 
»گران‎فروش«،  مالیاتی«،  »فرار  »رانت‎خوار«،  »دزد«، 
»سوءاستفاده‎گر«، »رشوه‎خور«، »کلاهبردار« و »مفت‎خور« 
منابع،  سوءمدیریت  در  ریشه  که  می‎کند  تصویر  را  رفتاری 
نبود شفافیت و فرصت‎طلبی در فرهنگ سیاسی دارد. در بعد 
»متجاوز«،  »آدم‎ربا«،  مانند  الفاظی  اجتماعی،  و  اخلاقی 
»خودفروش«،  »شارلاتان«،  »بی‎انصاف«،  »خائن«، 
»بی‎هنر« و »عقده‎ای« نشانگر فرسایش ارزش‎های اخلاقی 
با  نیز  مدیریتی  ناکارآمدی  است.  اجتماعی  اعتماد  بحران  و 
»بی‎سواد«،  »بی‎مسئولیت«،  ترسو«،  »مسئول  عباراتی چون 
به  و  یافته  بازتاب  »بی‎هنر«  و  »پرمدعا«  خلاقیت«،  »فاقد 
کاهش  و  استراتژیک  تصمیم‎گیری‎های  ساختاری  ضعف 
توان کشور در مواجهه با چالش‎های توسعه‎ای اشاره دارد. در 
»خرافاتی«،  »گدا«،  مانند  واژگانی  عمومی،  فرهنگ  سطح 
و  »حسادت«  »گستاخ«،  »بی‎ادب«،  »جاهل«،  »رمال«، 
باورهای  غلبه  و  اجتماعی  سرمایه  ضعف  از  کور«  »روابط 
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آسیب‎های  و  اعتیاد  همچنین  می‎کند.  حکایت  غیرمنطقی 
فردی با اصطلاحاتی چون »معتاد«، »متوهم«، »پرمصرف« 
و »اسراف‎کار« به‎عنوان رفتارهای ضدتوسعه و غیرمولد معرفی 
را  اجتماعی  داده، هزینه‎های  را کاهش  بهره‎وری  می‎شود که 
افزایش می‎دهد و نیروی کار را از فعالیت‎های مولد بازمی‎دارد. 
با  اقتصادی«  »فساد  مضامین  بسامدی،  جمع‎بندی  در 
 55 حدود  با  »فرصت‎طلبی«  پست،   60 حدود  در  تکرار 

پست و »سوءمدیریت« شامل رانت‎خواری و رشوه‎خواری با 
حدود 47 پست در صدر قرار دارد و پس از آن »قانون‎گریزی 
فردی« و »مصرف‎گرایی افراطی« هر یک با حدود 42 پست 

مشاهده می‎شود.

قطب‎بندی ارزش‎های منتسب به خود
نشان  تحقیق  از  بخش  این  در  صورت‎گرفته  تحلیل‎های 

مقوله‎های گفتمانی کار ویژۀ تحلیل

قانع، خونگرم، دل سوز،  باوفا، مقاوم، مهربان، خانواده دوست، بخشنده،  نواز، شجاع،  وطن‎پرست، زحمت کش، مؤدب، مهمون 
محتاط، ساده زیست، راضی، خودبسنده، سنت گرا، صرفه‎جو

مثبت

نظام واژگان
جوگیر، دزد، ارثخور، پرمصرف، اسرافکار، مسئول ترسو، سرقت، بیکارو علاف، آدم ربا، متقلب، شوخی، گدا، گداگشنه، رمال، حق 
خور، بی‎تربیت، گستاخ، بی ادب، فحاشی، جاهل، بی مسئولیت، بی سواد، پر مدعا، جنگ طلب، فقر شعور، لوس، مافیا، رانت خوار، 
غرغرو، معتاد، خائن، توقعات نامعقول، روابط کور، بی بند و بار، اقتصاد بیمار، فرار مالیاتی، نق‎ونوق، حسادت، گرون فروش، خرافاتی، 
سوءاستفاده‎گر، مزدور، خودفروش، متوهم، بی رحم، قاتل بالقوه، عقده‎ای، رشوخور، کلاهبردار، بی‎هنر، پرادعا، فاقد خلاقیت، رمالی، 

مفت‎خور، متجاوز، بی انصاف، آدم فاسد و عوضی، شارلاتان

منفی

نسلی پرورش دادیم تحصیل کرده، مهندس و دکتر ولی توانایی اداره یک زندگی معمولی را هم ندارن! ادعا یه خروار ولی جنم پوچ، ما 
 خجالت 

ً
ملت بیکارو علاف زیاد داریم، ایرانیا گدایی تو هواپیما رو هم آنلاک کردن، این میزان گداگشنگی یسری از هموطنامون واقعا

آوره، بعضی مادر شوهر‎های ایرانی یک جمله ی معروف دارن عروسمون هیچی نبود پسر ما آدمش کرد، یه اخلاق بدی که ما داریم 
خارجی وقتی میبینیم فکر میکنیم باید بهشون سرویس بدیم تا طعم مهمون نوازی ایرانی‎ها رو بچشن، یه ایرانی وسط حکومت نظامی 
 
ً
به فکر ولاگ گرفتنه! ناموسا چی میزنیم ما، دانش‎آموزا بی‎تربیت شدن، بیش از حد گستاخ شدن و خب این برای خودتون بده، نهایتا

یک سال شاگرد ما هستن و گستاخی می‎کنن ولی یک عمر قراره تو جامعه زندگی کنن، ما اهل تعارفیم، ما تنها مردمی هستیم که غذا به 
تنهایی از گلومون پایین نمیره، کلا هیچی به یه ورمون نیست، ما باید اول و آخر مردم خودمان را دریابیم، ما رو تحریم کنید؛ ما به قدرت 

صنعتی دنیا تبدیل میشیم!

منتسب به 
خود

قطب بندی

آقا این هندیا همیشه آدمو سورپرایز میکنن پلیس هند درحال انهدام شیشه‎های مشروب غیرقانونی در ملاء عام بود که حاضران هرکدام 
یک شیشه دزدید و با خود بردند، افغان‎ها در یک هفته افغانستان رو تقدیم طالبان کردن، سوری‎ها در یک هفته سوریه رو تقدیم تحریر 
 اهل هنجارشکنی نیستند و به سنتهای اجتماعی و فرهنگیشون احترام میذارن، تو ژاپن اونایی که صبحها زودتر 

ً
الشام کردن، ژاپنیها اصلا

از بقیه میان سر کار ماشیناشونو دورتر پارک میکنن تا اونایی که دیرشون شده بتونن نزدیک تر پارک کنن و زود وارد محل کارشون بشن 
تا دیگه بیشتر از اون دیرشون نشه، آرش کمانگیر در سینمای ژاپن یکی از بهترین انیمه‎های که تا به حال دیدم اما تا آخرش بغض داشتم 
چرا خود ایران به اساطیر ایرانی توجهی نمیکنه؟! ای کاش ای کاش برای تاریخمون اینجور انیمه‎ها رو میساختیم ...، توضیحات هاشمی 
رفسنجانی راجع به مترو در نماز جمعه سال 63 که برای نخستین بار در ژاپن دیده بود و اینگونه مشتاقانه برای مردم تعریف می‎کند! 
روزگاری که قرار بود ژاپن اسلامی شویم!، پروفسور الیزابت اوکسفلد استاد ادبیات اسکاندیناوی دانشگاه اسلو معتقد است: بسیاری از 
مردم نروژ به خاطر داشتن زندگی با استانداردهای بسیار بالا و ثروت رو به رشد خود را با مردم دیگر نقاط جهان مقایسه کرده و دچار 
عذاب وجدان می‎شوند، تصویر سمت راست : نخست وزیر هلند هنگام عزیمت به محل کار!تصویر سمت چپ : ریاست جمهوری 
کنیا هنگام مراجعه به آرایشگاه! به خاطر همین اروپا، اروپا شده است...، یکی‎از دلایلی که میخوام مهاجرت کنم اروپا اینه که مردمش 
اهل وقت تلف کردن بیخود نیستن، یکی از مزیت‎های اومدن طوفان و سیل تو آمریکا اینه که روز بعد از طوفان هر چی تو خونه داری رو 
میذاری دم در بیمه میاد همه رو جمع میکنه میبره پولشو میده و میری همه رو نوشو میخری !، هم‎زمان که خودروسازای ما همچنان تیبا و 

ساینا ... تولید میکنن، چینی‎ها ماشین تمام هوشمند ساختن که باهاتون حرف میزنه و تمام دستورات رو اجرا میکنه.

منتسب به 
دیگری

نخبگان علمی، پزشکان و مهندسان، خیرین اجتماعی، کارآفرینان موفق مثبت
افراد و نهادهای 

مطرح‎شده
مسئولین ناکارآمد، سلبریتی‎های غیرمتعهد، دلالان اقتصادی، افراد بی‎مسئولیت اجتماعی منفی

جدول 2. یافته‎های تحقیق.

ادامه جدول در صفحۀ بعد
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ادامۀ جدول 2. یافته‎های تحقیق.

مقوله‎های گفتمانی کار ویژۀ تحلیل

بعد از 6 ماه استفاده تازه فهمیدی توش راحت نیستی؟ دلیل اینکه توی ایران کمتر فروشگاه و آنلاین شاپی قبول میکنه جنس عودت یا 
تعویض بشه همینه. طرف حتی لباس مجلسی گرفته بود بپوشه بعد پس بده!، اونایی که طلا خریدن، امروز تو سودن! اقتصادی که چنین 
است، حتی پشکل هم بخری، سود کرده‎ای!، چرا هیچ‎چیز سر جای خودش نیست؟ رتبه‎های برتر کنکور در مشاغل پایین مشغول به 
کار هستند! و هرچه تحصیلات بالاتر، افسرده‎ترو بهترین سلامت روان را کارمندهایی با تحصیلات زیر دیپلم داشتند و جالب‎تر اینکه 
این نتایج برعکس مطالعات کشورهای دیگر است، نسل جدید دیگر درس نمی‎خوانند، نه اینکه چون نمی‎فهمند؛ چون می‎فهمند 
نمی‎خوانند!، پدر و مادرهای دهه شصت برای جبران محرومیت‎های خودشون و سخت‎گیری‎های بیش‎ازاندازه به بچه‎ها آزادی زیادی 
دادن و نتیجه این شده که بی‎ادبی و فحاشی برای بچه‎ها عادی شده، فرماندار گچساران بدون اطلاع قبلی رفته چندتا اداره تا وضعیت 
حضور و عملکرد کارکنان رو از نزدیک ببینه؛ اما آنچه مشاهده کرد بیشتر به یک شوخی تلخ شباهت داشت تا یک سیستم اداری منظم! 

همه خواب رئیس غایب.

تلقین

دلالت‎های 
ضمنی

بیدار شده می‎بینه شبانه  بره ماشین بخره، صبح که  امروز  از کلی پس‎انداز کردن  بعد  طرف دیشب ساعت 10 خوابیده قصد داشته 
قیمت هر خودرو 100 میلیون تومن رفته بالاتر، گریه، راه‎حل جدید دولت برای مشکلات، تو یه بیمارستان به چهار تا بیمار سرطانی 
به جای داروی شیمی درمانی، آب مقطر تزریق کردن، که دارو طرف رو بدزدن و تو بازار آزاد بفروشن!!!، میرسلیم: ضرورتی ندارد مردم 
با خودروی شخصی تردد کنند بهتر است از حمل و نقل عمومی استفاده کنند! مجری: خود شما آیا از حمل و نقل عمومی استفاده 
می‎کنید؟ میرسلیم: خیر!، ایران مساحتی کمتر از یک درصد مساحت جهان را دارد و جمعیت آن هم حدود یک درصد جمعیت جهان 
است؛ اما 7 درصد کل منابع جهان را دارد. این یعنی رفاه و ثروت ایرانیان می‎بایست 7 برابر بیشتر از مردم جهان باشد، قطع زمستانه برق 
یکبار دیگر سال 98 رخ داد؛ سالی که بیت‎کوین رکورد تاریخی شکست. سال بعد مجله فوربس نوشت جمعیت ثروتمندان ایران رشد 

 8 مرداد 1403 پول تون را به هرکدام از دارایی‎های زیر تبدیل می‎کردید، امروز چقدر رشد کرده بود:
ً
انفجاری داشته، اگر پارسال دقیقا

طلا : 120 درصد سکه : 84 درصد دلار : 56 درصد تورم : 41 درصد صندوق درآمد ثابت : 34 درصد مسکن : 29 درصد بورس 
)شاخص کل( : 26 درصد بورس )شاخص هموزن( : 20 درصد سؤال میلیون دلاری این است که آیا در طی یک سال آینده هم ترتیب 

همین است؟.

تداعی

تجربه اصحاب کهف تنها در سه سال در ایران، تو روزگاری که جناب‎خان هم پشت رامبد رو بخاطر پول خالی میکنه، به هیچ بنی‎بشری 
اعتماد نکن، ایران رتبه 5 بیشترین منابع طبیعی دنیا. حالا چجوری با این همه منابع زمستون‎ها گاز نداریم، تابستون‎ها برق، نتیجۀ 
انحصار! وقتی نمیذارن جنس خارجی وارد بشه، داخلی‎ها هم این‎جوری می‎تازونن، موقع خرید، حواستون باشه تا نره تو پاچه‎تون!، 
خود شاه هم چنین تولدی نداشت، در شرایطی که بسیاری از تولیدکنندگان و فعالان اقتصادی ماه‎هاست در انتظار دریافت مجوز ثبت 
سفارش کالاهای اساسی و مورد نیاز خطوط تولید خود از وزارت صمت هستند، به‎تازگی سندی منتشر شده که از صدور مجوز واردات 
برخی کالاهای ممنوعه از مبدأ کشورهای عضو اتحادیه اقتصادی اوراسیا حکایت دارد.در میان این فهرست، ردیفی مربوط به »سگ و 
گربه« دیده می‎شود؛ مسئله‎ای که در فضای اقتصادی و تولیدی کشور، با واکنش‎های انتقادی گسترده‎ای روبه‎رو شده است، رتبه آزادی 
 همه برند‎های لباس و پوشاک خارجی ممنوع است!! رتبه آزادی تجارت خارجی 165 از 165. حالا 

ً
تجارت خارجی یعنی این: تقریبا

شما برو خیابون جمهوری پیرهن بدوز روش مارک prada بزن بفروش، اون مجازه! کالای اصلی غیر مجازه، کالای تقلبی مجاز، برگام، 
باورم نمیشه! میگه: “ببخشید برق برخی مناطق هنوز قطع نشده، انشالله در تلاش هستیم پس از پیک امسال از سال دیگه برق همه قطع 
شود” نمیگه به امید خدا سال دیگه قطعی برق نداریما!!! میگه قول میدیم سال دیگه برق اونهایی هم که قطع نشده قطع کنیم! “توزیع 
عادلانه بدبختی”، وام خرید مسکن زوجین تو تهران، بعد از 10 سال قسط دادن، بهت اجازه می‎ده 8 متر خونه بخری. یعنی آخرش با 

پول وام یه سرویس بهداشتی مال خودته!

کنایه

ایرانیان دارای فرهنگ تجملاتی و چشم و هم چشمی هستند، ظاهرنمایی و رفتارهای دوگانه بخشی از خلقیات اجتماعی جامعۀ ایران 
توزیع  و  ایرانیان دارد، گستردگی رانت  اقتصادی و فرهنگی  ناترازی‎ها و سو مدیریت‎های موجود ریشه در ساختار مدیریتی،  است، 
 منجر به کسب مهارت‎های اساسی زندگی 

ً
نابرابر منابع مانع دستیابی مردم به فرصت‎های برابر است، تحصیلات رسمی در ایران الزاما

نمی‎شود، نوعی روحیه بی‎توجهی به خطر یا تمایل به هیجان در جامعه ایرانی وجود دارد، در ایران تلف کردن وقت امری بدیهی است 
و زیاد اتفاق می‎افتد، ساختار اقتصادی متزلزل باعث روی‎آوردن مردم به سرمایه‎گذاری‎های غیرمولد و ریسک‎گریز شده است، شرایط 
اقتصادی و اجتماعی در ایران به حدی دستخوش تغییرات است که برنامه‎ریزی اقتصادی را با چالش مواجه می‎کند، انحصارطلبی و 
مدیریت ناکارآمد دلیل اصلی مشکل جامعۀ ایران است وگرنه ظرفیت منابع ایران برطرف‎کننده نیازهاست، نبود رقابت خارجی زمینه 
سوءاستفاده و تضعیف حقوق خریداران ایرانی فراهم کرده است، تابستان داغ است، ‎برق کم است، وزیر نیرو مردم را به صرفه‎جویی 
دعوت می‎کند. اما نقش ‎وزارت صمت و ‎اقتصاد چیست؟ یخچال 10 ساله تا 1200 کیلووات‎ساعت در سال مصرف می‎کند، درحالی‎که 
 LED ،150 وات :CRT ساعت. کولر گازی قدیمی: 3000 وات، مدل جدید: 1500 وات. تلویزیون‎مدل جدید فقط 300 کیلووات
جدید: 50 وات. لامپ رشته‎ای 100 وات = LED 15 وات. مردم توان اقتصادی خرید لوازم جدید ندارند، وام نیست، تعرفه واردات 
بالاست. خانه‎های با لوازم فرسوده تا 3 برابر بیشتر برق می‎بلعند. بحران برق با »خواهش« حل نمی‎شود، با سیاست درست حل می‎شود.

پیش‎فرض‎ها
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به خود در متون  می‎دهد که قطب‎بندی ارزش‎های منتسب 
رسانه‎ای بازتاب‎دهنده رفتارهایی متناقض در فرهنگ عمومی 
متون  که  اساسی  محور  به‎طوری‎که  است  بوده  ایران  جامعه 
موانع  بر  به‎نوعی  یک  هر  سامان‎یافته  آن  پیرامون  رسانه‎ای 
در  متن  سوگیری  مثال  به‎طور  می‎کند  کید  تأ توسعه‎یافتگی 
و  مهندس  تحصیل‎کرده،  دادیم  پرورش  »نسلی  عبارت 
ندارن!«  هم  را  معمولی  زندگی  یک  اداره  توانایی  ولی  دکتر 
این واقعیت را منعکس می‎کند که ضعف نظام آموزشی در 
تربیت نیروهای کارآمد باعث ایجاد شکاف میان آموزش و 
فارغ‎التحصیلان  این شرایط،  در  و  زندگی شده  مهارت‎های 
برای حل مشکلات  تفکر خلاق  و  فاقد مهارت‎های عملی 
زیاد  علاف  بیکارو  ملت  »ما  عبارت  هستند.  خود  روزمرۀ 
ایرانیان نیز اذعان  داریم« در توصیف خصیصه‎های رفتاری 
به عدم روحیۀ کارآفرینی و مولد ایرانیان و همچنین درگیری 
با امور حاشیه‎ای دارد و نشان می‎دهد که این فرهنگ عمومی 
جامعۀ ایران نیز از این خصلت برخوردار است این روحیه 
مواجه  عدیده‎ای  چالش‎های  با  را  تحرک‎بخشی  و  توسعه 
می‎کند و مانعی محکم در توجه به مؤلفه‎ها و شاخص‎های 
توسعه می‎باشد. محور دیگری که متن از فرهنگ ایرانیان به 
بازنمایی آن پرداخته خصیصه‎ها و خلقیات نخبگان سیاسی 
رأی  دکمۀ  به شوخی  »نماینده‎ها  عبارت  است  ایران  جامعۀ 
همدیگه رو فشار میدن و...« به‎نوعی توصیف‎گر عدم تعهد 
تقلیل  و  سیاسی  نخبگان  بین  در  اساسی  مسائل  حل  به 
نهادهای قانون‎گذار به صحنه نمایش و شوخی در بین جامعۀ 

ایرانی و حتی نخبگان سیاسی بوده است.
یکی از مهم‎ترین مولفه‎های اجتماعی که در مراحل اولیه 
توسعه و فرایندهای پس از آن نقشی محوری و تعیین کنده 
در  است  اجتماعی  سرمایۀ  و  اجتماعی  اعتماد  مفهوم  دارد 
به‎عنوان  مهربانی  از  متناقض  برداشت‎های  اما  ایران  جامعۀ 
ارزش اجتماعی یا ضعف اجتماعی مانع شکل‎گیری اعتماد 
عمومی شده و سرمایه اجتماعی را مخدوش می‎کند بر همین 
اساس در جملۀ »مهربونی مارو به اسم ضعف بهمون نشون 
ایرانیان  فرهنگ  در  که  می‎شود  منعکس  تضاد  این  میدن« 
پیونددهنده اجتماعی  نیروی  به‎عنوان  اینکه  به‎جای  مهربانی 
نهادهای  و  افراد  بهره‎برداری  برای  ابزاری  به  کند،  عمل 
اجتماعی و سیاسی تعبیر می‎شود و آنها به‎جای آنکه از آن در 
مسیر و فرایند همکاری اجتماعی بهره بگیرند به سوءاستفاده 

از خصلت می‎پردازند.

با  نسبت  در  را  ایرانیان  خلقیات  متن  که  دیگری  مفهوم 
و  فقر  فرهنگ  است  نموده  قطب‎بندی  و  ارزش‎گذاری  آن 
این  شکل‎گیری  می‎باشد  ایرانیان  میان  در  غیرمولد  روحیۀ 
طبقاتی  عمیق  شکاف  از  ناشی  ابتدا  در  آن  رواج  و  روحیه 
فرد  که  می‎باشد  آموزشی  سیاست‎های  ناکارآمدی  سپس  و 
و جامعه را مستعد شکل‎گیری چنین روحیه‎ای برای گذران 
زندگی و کسب ثروت می‎کند ازهمین‎رو متن در بازنمایی که 
از این خصیصه در میان فرهنگ ایرانیان داشته است عبارت 
میزان  این  کردن...  آنلاک  هم  رو  هواپیما  تو  گدایی  »ایرانیا 
نابرابری‎های  می‎دهد  نشان  و  گرفته  بهره  گداگشنگی...« 
رفتار  این  مستعد  را  جامعه  و  افراد  اقتصادی  و  اجتماعی 
دسترسی  برای  تلاش  به‎جای  جامعه  در  افراد  و  است  کرده 
دارند،  تمایل  غیرمولد  کارهای  سمت  به  مولد  مشاغل  به 
به کاهش  پدیده  این  بپردازند.  ثروت  به کسب  راه  این  از  تا 
عزت‎نفس اجتماعی و عادی‎سازی رفتارهای ناهنجار منجر 

می‎شود و توسعه اقتصادی را به چالش می‎کشد. 
روابط  در  آن  عجین‎شدن  و  سلطه‎جویی  فرهنگ 
شده  فردی  حقوق  به  احترام  کم‎رنگ‎شدن  سبب  خانوادگی 
و اختلافات خرد را تقویت می‎کند و ظرفیت‎های اجتماعی 
این  انتصاب  با  رسانه‎ای  متن  در  مؤلف  می‎دهد.  هدر  را 
اخلاق به ایرانیان با عبارت »عروسمون هیچی نبود؛ پسر ما 
آدمش کرد!« بیان می‎کند که رویکرد سلطه‎گرایانه در روابط 
خانوادگی، الگوهای رفتاری ناکارآمدی را در سطح جامعه 
بازتولید کرده و موجب کاهش همبستگی اجتماعی در میان 
به  افراطی  نیاز  و  فرهنگی  خودکم‎بینی  است.  شده  ایرانیان 
تأیید بیرونی از جمله اموراتی است که منابع داخلی را هدر 
ظاهری  نمایش  به  ساختارها  اصلاح  از  را  تمرکز  و  می‎دهد 
بدی  اخلاق  »یه  عبارت  اساس  همین  بر  می‎کند  معطوف 
که ما داریم خارجی وقتی می‎بینیم... باید بهشون سرویس 
منعکس‎کننده  رسانه‎ای  متون  نویسندگان  نظر  از  بدیم« 
است  ملی  اعتمادبه‎نفس  در  ضعف  و  فرهنگی  عقده‎های 
برای دیگران  به ظاهرسازی  پیشرفت داخلی  از  را  تمرکز  که 
شرایط  در  سرگرمی  و  ظواهر  به  توجه  می‎سازد.  معطوف 
رفتار  نوعی  مسائل،  صحیح  اولویت‎بندی  به‎جای  بحرانی، 
پیرامون  صورت‎گرفته  رسانه‎ای  بازنمایی  است.  توسعه  ضد 
حکومت‎نظامی  وسط  ایرانی  »یه  جملۀ  در  نیز  موضوع  این 
ناموسا چی می‎زنیم ما؟« فقدان درک  به فکر ولاگ گرفتنه! 
ایرانیان  خلقیات  در  سیاسی  و  اجتماعی  شرایط  از  عمیق 
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به  توجه  و  سطحی‎نگری  غلبه  بیانگر  و  می‎کند  آشکار  را 
میان  در  اجتماعی  واقعیت‎های  به‎جای  نمایشی  جلوه‎های 

ایرانیان می‎باشد.

قطب‎بندی ارزش‎های منتسب به دیگری
مطالعه و تحلیل مرزبندی و غیریت‎سازی ارزش‎های منتسب 
به دیگری مبین است که مؤلفان متون رسانه‎ای قطب دیگری 
برتر«  »غرب  و  بی‎ثبات«  »شرق  دوگانه  چارچوب  در  را 
اجتماعی  ارزیابی خلقیات  و  تحلیل  به  و  کرده‎اند  بازنمایی 
توسعه‎یافته  کشورهای  و  سوم  جهان  کشورهای  فرهنگی  و 
پرداخته‎اند به‎عنوان‎مثال بازنمایی که متن از کشور هندوستان 
همچون  توسعه‎ای  ضد  و  منفی  خصیصه‎های  بر  داشته 
از  که  بازنمایی  و  است  کرده  کید  تأ دزدی  و  هنجارشکنی 
و  بحران  مدیریت  در  ناتوانی  نیز  شده  سوری‎ها  و  افغان‎ها 
تسلیم سریع در برابر نیروهای مخالف به‎طور منفی برجسته 
داده  نشان  متن  از  بازنمای  در  دیگر،  سوی  از  است.  شده 
و  سنت‎ها  به  احترام  نظیر  اخلاقی  رفتار‎های  که  است  شده 
در  است.  بوده  ژاپنی‎ها  موفقیت  عامل  مسئولیت‎پذیری، 
مواردی دیگر، خصلت‎های در توجه به وقت‎شناسی در اروپا 
و آمریکا مورد بازنمایی قرار گرفته‎اند.که این موارد، بازتاب 
تصویری مثبت از جوامع توسعه‎یافته و ارزش‎ها و رفتارهای 

اجتماعی آنها می‎باشد.

افراد و نهادهای مطرح‎شده
به  نسبت  تلگرامی  سرگرمی  کانال‎های  در  متن  سوگیری 
خیرین  مهندسان،  و  پزشکان  علمی،  نخبگان  خلقیات 
اجتماعی، کارآفرینان موفق مثبت بود و بازنمایی صورت‎گرفته 
و  اخلاقی  فضایل  بزرگ‎نمایی  محوریت  بر  نیز  آنها  از 
اجتماعی آنها سامان‎یافته است در مقابل نیز سوگیری متون 
دلالان  غیرمتعهد،  سلبریتی‎های  ناکارآمد،  مسئولین  از 
اقتصادی، افراد بی‎مسئولیت اجتماعی منفی بوده و این متون 
ضمن نقد خصایص اخلاقی و رفتاری آنها به برجسته‎سازی 
خصیصه‎های اخلاقی ضد توسعۀ آنها پرداخته است و آن را 

رفتاری مضمون و ناپسند قلمداد نموده است.

دلالت‎های ضمنی
تلقین

رسانه‎ای  متون  که  می‎دهد  نشان  تحقیق  داده‎های  ارزیابی 

ضمنی  دلالت‎های  حامل  تلگرامی  سرگرمی  کانال‎های 
اقتصادی  و  فرهنگی،  اجتماعی،  وضعیت  درباره  متنوعی 
جامعه ایران می‎باشد که این متون از طریق انتخاب کلمات، 
نگرش‎هایی  القای  دنبال  به  جملات،  ساختار  و  روایت‎ها 
به ساختارهای اجتماعی  ناکارآمدی و بی‎اعتمادی  همچون 
کاهش  شغلی،  و  آموزشی  نظام  ناکارآمدی  تجاری،  و 
هستند.  تربیتی  روش‎های  در  ضعف  و  تحصیلات  ارزش 
خریدن،  طلا  که  اونایی  عبارت»  در  مؤلفان  به‎عنوان‎مثال 
امروز تو سودن! اقتصادی که چنین است، حتی پشکل هم 
اقتصادی  متزلزل  ساختار  تلقین  به  کرده‎ای«  سود  بخری، 
جامعه ایران اشاره می‎کند و در جمله »بعد از 6 ماه استفاده 
تازه فهمیدی توش راحت نیستی؟ دلیل اینکه توی ایران کمتر 
فروشگاه و آنلاین شاپی قبول میکنه جنس عودت یا تعویض 
بشه همینه. طرف حتی لباس مجلسی گرفته بود بپوشه بعد 
پس بده!« به دنبال تلقین این پیام هستند که مردم ایران دارای 
رفتارهایی غیرمتعهدانه در نظام تجاری خود می‎باشند و در 
صورت امکان عودت اجناس رفتار مصرف‎کنندگان با نوعی 
سودجویی همراه است. القای متن بر این گزاره متکی است 
به دلیل سوءاستفاده‎های گذشته اجازه عودت کالا  که مردم 
نوعی  نیز  ایرانیان  مصرفی  فرهنگ  در  ازهمین‎رو  ندارند  را 
عدم اعتماد میان فروشندگان و مصرف‎کنندگان وجود دارد و 
فروشندگان به مصرف‎کنندگان اعتمادی ندارد. از این روست 
منشای  هرچیز  از  قبل  توسعه  است،  معتقد  آمارتیاسن9  که 

اخلاقی دارد)آمارتیاسن، 1377: 3(.
ساختار آموزشی معیوب و در نتیجه حذف سیستماتیک 
نخبگان در جامعۀ ایران موضوع دیگری است که مؤلفان در 
کانال‎های خود به بازنمایی آن پرداخته‎اند دلالت‎های ضمنی 
این موضوع با عبارت‎هایی همچون »چرا هیچ‎چیز سر جای 
خودش نیست؟ رتبه‎های برتر کنکور در مشاغل پایین مشغول 
به کار هستند!«، و یا »چرا کارمند دیپلم سلامت روان بهتری 
»بهترین  است.«،  مضر  تحصیلات  ایران  در  چون  دارد؟ 
سلامت روان را کارمندهایی با تحصیلات زیر دیپلم داشتند 
کشورهای  مطالعات  برعکس  نتایج  این  اینکه  جالب‎تر  و 
نمی‎خوانند،  درس  دیگر  جدید  »نسل  و  است.«  دیگر 
نمی‎خوانند!«  می‎فهمند  چون  نمی‎فهمند؛  چون  اینکه  نه 
ساختار  و  سیستم  ناکارآمدی  القای  با  تا  است  تلاش  در 
جامعه  شغلی  نیازی‎های  برآورده‎کردن  در  کشور  آموزشی 
اجتماعی  ساختار  ازهمین‎رو  بپردازد  آن  برجسته‎سازی  به 
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را عامل  آن  و  بالا می‎داند  با تحصیلات  تناقض  در  را  ایران 
قلمداد می‎کند. مسئلۀ  اجتماعی جامعه  و  مشکلات روانی 
دیگری که مؤلفان در پیام‎های خود دلالت‎های ضمنی خود 
آن تلاش  به  با مرکزیت بخشی  و  استوار ساخته‎اند  آن  بر  را 
کرده‎اند تا به القای خصیصه‎های ضد توسعۀ ایرانیان بپردازند 
مفهوم سلوک تربیتی ایرانیان است بر همین مبنا نگارندگان 
جبران  برای  شصت  دهه  مادرهای  و  »پدر  جملۀ  در  پیام 
اندازه  از  محرومیت‎های خودشون و سخت‎گیری‎های بیش 
به بچه‎ها آزادی زیادی دادن و نتیجه این شده که بی‎ادبی و 
تلقین  به  ضمنی  به‎طور  شده.«  عادی  بچه‎ها  برای  فحاشی 
این امر می‎پردازند که روش‎های تربیتی دهه شصتی‎ها عامل 
گسترش رفتارهای ناپسند اخلاقی در نسل جوان شده است؛ 
را  جوان  نسل  می‎خواهد  موضوع  این  القای  با  متن  بنابراین 
زندگی معرفی  در  رفتاری  و  به اصول اخلاقی  پایبندی  فاقد 

نماید.

تداعی
مجموعه‎داده‎های مورد مطالعه در این بخش از تحقیق نشان 
در  را  پست‎ها  در  نهفته  پیام‎های  متون،  مؤلفان  که  می‎دهد 
اجتماعی  و  اقتصادی  شرایط  از  انتقادی  روایت‎هایی  قالب 
تداعی  به  شرایط  این  بر مبنای  و  کرده‎اند  رمزگذاری  ایران 
ایرانیان پرداخته‎اند، که بین سطور آن  از خلقیات اجتماعی 
مدیریت  چون  موضوعاتی  درباره  جدی  انتقادهای  حاوی 
مسئولان  گفتار  و  رفتار  دوگانگی  اداری،  فساد  اقتصادی، 
رفاه  واقعی  وضعیت  از  اقتصادی  شکاف‎های  همچنین  و 
عمومی می‎باشد. بر مبنای همین توضیحات مؤلفین در این 
جمله که »طرف دیشب ساعت 10 خوابیده قصد داشته بعد 
از کلی پس‎اندازکردن امروز بره ماشین بخره، صبح که بیدار 
شده می‎بینه شبانه قیمت هر خودرو 100 میلیون تومن رفته 
بالاتر«بر ساختار اقتصادی ناایمن جامعۀ ایران تمرکز کرده‎اند 
سبب  اقتصادی  شدید  بی‎ثباتی  که  بوده‎اند  آن  تداعی‎گر  و 
شکل‎گیری بی‎اعتمادی عمومی شهروندان به سیاست‎گذاران 

کلان اقتصادی در ایران شده است.
را  خود  ضمنی  دلالت‎های  مؤلفین  که  دیگری  وجه 
بر مبنای آن سامان داده‎اند بی‎کفایتی نخبگان سیاسی در حل 
در  آنها  دورویی  و  جامعه  اجتماعی  و  اقتصادی  مشکلات 
برخورد با معضلات اجتماعی می‎باشد. بر همین اساس در 
این عبارت که: »گریه، راه‎حل جدید دولت برای مشکلات« 

به  توان مسئولین  زیرسؤال‎بردن  با  پیام  مؤلفین  و  نویسندگان 
 فاقد 

ً
تداعی این امر پرداخته‎اند که دولت مردان ایرانی اساسا

احساسی  حرکت‎های  با  و  هستند  جامعه  مسائل  حل  توان 
تلاش می‎کنند تا به مدیریت افکار عمومی بپردازند؛ بر همین 
مبنا تبعاتی که این امر به همراه داشته نیز منجر به ایجاد نوعی 
رفتار دوگانه در رفتارهای سیاسی آنان شده است؛ به صورتی 
خودروی  با  مردم  ندارد  ضرورتی  »میرسلیم:  جملۀ  در  که 
شخصی تردد کنند بهتر است از حمل و نقل عمومی استفاده 
آیا از حمل و نقل عمومی استفاده  کنند! مجری: خود شما 
می‎کنید؟ میرسلیم: خیر!« این امر به‎صورت ضمنی تداعی 
برخورد  در  ایرانی  سیاست‎مداران  که  است  شده  متواتر  و 
برای  که  استانداردهایی  از  را  خود  اجتماعی،  مسائل  با 
و در گفتار و عمل  تعیین کرده‎اند، مستثنی می‎دانند  جامعه 
به‎صورت متضاد رفتار می‎کنند. موضوع دیگری که مؤلفان به 
بازنمایی آن پرداخته‎اند، خصیصۀ سودجویی و فساد اداری 
مقوله  آن  به  را  خود  توجه  تکرار  پر  به‎صورت  که  می‎باشد. 
بیمارستان  یه  نیز جملۀ »تو  معطوف کرده‎اند. بر همین مبنا 
به چهار تا بیمار سرطانی به جای داروی شیمی درمانی، آب 
آزاد  بازار  تو  و  بدزدن  رو  طرف  دارو  که  کردن  تزریق  مقطر 
بفروشن!!!« به تداعی این مسئله می‎پردازد که فساد ساختاری 
و ضعف نظارتی در نهادهای حیاتی همچون نظام بهداشتی 
به خلق رفتارهای سودجویانه در بحرانی‎ترین شرایط  منجر 
ایرانیان  میان  در  انسانی  و  حرفه‎ای  اخلاق  فقدان  و  انسانی 
اجتماعی  مسئولیت  اولیه  اصول  با  تعارض  در  که  می‎شود، 

می‎باشد. 
مقولۀ دیگری که در تحلیل نویسندگان و مؤلفان پیام‎های 
رسانه‎ای محوریت یافته است خلقیات اجتماعی ایرانیان در 
جامعه  در  ثروت  عادلانۀ  توزیع  و  عمومی  منابع  مدیریت 
می‎باشد تداعی که متون از این مقوله داشته است در عبارت 
و جملاتی نیز »ایران مساحتی کمتر از یک درصد مساحت 
جهان را دارد و جمعیت آن هم حدود یک درصد جمعیت 
جهان است؛ اما 7 درصد کل منابع جهان را دارد. این یعنی 
رفاه و ثروت ایرانیان می‎بایست 7 برابر بیشتر از مردم جهان 
باشد« و یا »قطع زمستانه برق یکبار دیگر سال 98 رخ داد؛ 
سالی که بیت‎کوین رکورد تاریخی شکست. سال بعد مجله 
انفجاری  رشد  ایران  ثروتمندان  جمعیت  نوشت  فوربس 
آن  بیانگر  به‎صورت ضمنی  که  است  بازنمایی شده  داشته« 
است شکاف میان ظرفیت‎های بالقوه و وضعیت فعلی رفاه 
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عمومی، ناشی از سوءمدیریت و توزیع ناعادلانه منابع است 
و متون به‎نوعی ناکامی نهادهای حاکمیتی در مدیریت منابع 
طبیعی و اقتصادی را تداعی کرده است در همین رابطه متون 
نیز متن به شکلی ضمنی ارتباط میان منافع اقتصادی نخبگان 
و زیان‎های عمومی ناشی از سوءمدیریت را تداعی می‎کند و 
به ساخت تصویری از بی‎عدالتی و شکاف طبقاتی حاصل از 
منافع اقلیت خاص و سیطرۀ آنها بر منافع عمومی می‎پردازد.

کنایه
کانال‎های  محتوای  در  شده  برده  کار  به  کنایه‎های  تحلیل 
مفاهیم  از  بسیاری  که  است  آن  مبین  تلگرامی  سرگرمی 
ضمنی  دلالت‎های  حاوی  کانال‎ها  این  در  شده  برجسته 
پیرامون  ایرانیان  فرهنگی  و  اقتصادی  خلقیات  از  فراوانی 
اخلاق توسعه می‎باشد مؤلفان پیام‎های رسانه تلاش کرده‎اند 
تا با مفصل‎بندی این گزاره‎ها در غالب جملات و گزاره‎هایی 
را  ایرانیان  رفتارهای  از  مجموعۀ  پست‎ها  سطور  بین  در 
اصحاب  »تجربه  عبارت  به‎عنوان‎مثال،  کنند.  بازنمایی 
کهف تنها در سه سال در ایران.« ناظر بر ساختار و مدیریت 
اقتصادی جامعۀ ایران دلالت دارد و مؤلفان با اشاره به عدم 
و  قیمت‎ها  تغییر سریع  مالی،  بحران‎های  و  اقتصادی  ثبات 
داده‎اند.  قرار  توجه خود  کانون  در  را  ایران  اقتصادی  اوضاع 
افراد  به  نسبت  بدبینی  و  اجتماعی  تعاملات  در  بی‎اعتمادی 
است  ایرانی  فرهنگ  در  تاریخی  مفهومی  نیز  نزدیک  حتی 
از سیاست‎نامه‎ها و شاهنامه‎ها  نیز موضوع بسیاری   

ً
و بعضا

ضمنی  دلالت  ازهمین‎رو  است.  داده  اختصاص  خود  به  را 
پشت  هم  جناب‎خان  که  روزگاری  »تو  عبارت  در  مؤلف 
رامبد رو به‎خاطر پول خالی میکنه، به هیچ بنی‎بشری اعتماد 
تعاملات  در  ایرانیان  اجتماعی  رفتار  همین  بر  متکی  نکن« 
اجتماعی‎شان دارد که نشانه‎ای از سبقۀ تاریخی این رفتار در 

جامعۀ ایران است. 
مشهود  کنایی  عبارت  و  جملات  در  که  دیگری  پیام 
استفاده  در  ایرانیان  مدیریتی  رفتارهای  به  مختص  است، 
صحیح و بهینۀ منابع می‎باشد و مؤلفان نیز در پست »»ایران 
این  با  چجوری  حالا  دنیا.  طبیعی  منابع  بیشترین   5 رتبه 
به  برق؟«  تابستون‎ها  نداریم،  گاز  زمستون‎ها  منابع  همه 
پرداخته‎اند.  منابع  مدیرت  در  رفتاری  تناقض  این  بازنمایی 
دلالت  آن  بر  داده‎ها  ضمنی  دلالت‎های  که  دیگری  مقولۀ 
جنس  نمیذارن  وقتی  انحصار!  »نتیجۀ  جملات  و  دارد 

و  می‎تازونن«  این‎جوری  هم  داخلی‎ها  بشه،  وارد  خارجی 
آن  «مبین  پاچه‎تون!  تو  نره  تا  باشه  حواستون  خرید،  »موقع 
در  ایرانیان  از  برخی  و کاسب‎کارانه  رفتار سودجویانه  است 
مواجه با محدودیت‎ها می‎باشد که سبب نوعی بی‎اعتمادی 
در مبادلات تجاری و اقتصادی در بین ایرانیان می‎باشد. در 
عبارت »خود شاه هم چنین تولدی نداشت« نیز نویسندگان 
رفتارهای  شکل‎گیری  سبب  که  اجتماعی  نابرابری‎های  پیام 
داده‎اند.  قرار  مورد توجه  را  می‎شود،  جامعه  در  تجملاتی 
بزرگ‎نمایی‎هایی که در چهارچوب کنایی صورت گرفته بود، 
مصداق این نکته است که بی‎توجه به فرهنگ ملتها، می‎تواند 

فرایند توسعه را با شکست مواجه سازد. 

پیش‎فرض‎ها
با مطالعه گزاره‎های یادشده در این بخش از تحقیق می‎توان 
در  که  کرد  استخراج  را  مفهومی  خوشه‎های  از  مجموعه‎ای 
از خلقیات  درعین‎حال جامع  و  انتقادی  تصویری  کنار هم 
اجتماعی ایرانیان ارائه می‎دهند. بر همین اساس ویژگی‎هایی 
و  ظاهرسازی  چشم‎وهم‎چشمی،  تجمل‎گرایی،  همچون 
رفتارهای دوگانه به‎عنوان بخشی از خلقیات اجتماعی جامعه 
می‎شود  توصیف  فراگیر  یا  و  بدیهی  اموری  به‎صورت  ایران 
که نشان می‎دهد از دید نویسندگان و یا مؤلفان پیام بخشی 
در  که  دارد  فرهنگی  زیرساخت‎های  در  ریشه  مسائل  از 
پیش‎فرض‎ها  این  می‎شوند.  بازتولید  جمعی  و  فردی  سطح 
سوءمدیریت، ناترازی ساختاری، رانت و توزیع نابرابر منابع 
و همچنین انحصارطلبی را بخشی از ساختار مدیریتی جامعۀ 
ایران می‎داند که به‎طور سیستماتیک اقتصاد را بی‎ثبات کرده 
حفظ  برای  مردم  تا  شده  باعث  بستری  چنین  تحت‎تأثیر  و 
یا فرار از زیان‎های احتمالی، به سرمایه‎گذاری‎های  سرمایه 
مؤلفان  پیش‎فرض  می‎آورند.  روی  ریسک‎گریز  و  غیرمولد 
مبنی بر این گزاره است که نبود رقابت خارجی سبب می‎شود 
خریداران  حقوق  داخلی  عرضه‎کنندگان  و  تولیدکنندگان  تا 
اصلی  پیش‎فرض  که  دیگری  بعد  نشناسند.  رسمیت  به  را 
مؤلفین بر مبنای آن شکل‎گرفته است عدم انطباق ساختار و 
نهاد آموزشی با نیازهای واقعی بازار کار و جامعه می‎باشد از 
این منظر می‎توان گفت که از یک سو افراد را با امید به ارتقای 
موقعیت اجتماعی وارد چرخه آموزش عالی می‎کند، اما در 
بازار کار  بودن مهارت‎های لازم جذب  فاقد  به دلیل  نهایت 
منجر  موضوع  این  که  ندارند  برای جامعه  بهره‎وری  و  نشده 
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انسانی شده  منابع  اتلاف  به سرخوردگی قشر تحصیل‎کرده 
است. در نهایت آنچه بیان شد، در »شکل 1« نشان داده شده 
است. در این مدل رابطه خلقیات ایرانیان با توسعه اقتصادی 

به تصویر کشیده شده است.

نتیجه‎گیری
خلقیات  بازنمایی  چگونگی  تحلیل  هدف  با  پژوهش  این 
بر  آن  پیامدهای  بررسی  و  تلگرامی  کانال‎های  در  ایرانیان 
فرهنگ توسعه انجام شد. سؤال اصلی تحقیق این بود که این 
بازنمایی‎ها چه تأثیری بر معناسازی و کنش اقتصادی ایرانیان 

این  بر  حاکم  گفتمان  که  داد  نشان  اصلی  یافته‎های  دارند. 
به  آنکه  از  بیش  کنایه،  و  راهبردهای طنز  از طریق  کانال‎ها، 
بر  بپردازد،  با توسعه  برجسته‎سازی خلقیات مثبت و همسو 
مانند  و ضدتوسعه  منفی  بازتولید خصایص  و  طبیعی‎سازی 
بی‎اعتمادی نهادی، رانت‎جویی، قانون‎گریزی و مصرف‎گرایی 
ناکارآمدی  القای  با  بازنمایی،  این  است.  متمرکز  افراطی 
به شکل‎گیری ذهنیتی کمک می‎کند که  فردی،  و  ساختاری 
در آن، کنش‎های اقتصادی مولد و مبتنی بر همکاری، امری 
مستقیم  به‎طور  امر  این  و  نظر می‎رسد  به  ناممکن  یا  دشوار 
به  معنابخشی  چگونگی  درباره  پژوهش  فرعی  سؤالات  به 

شکل1. اثر بازنمایی خلقیات منفی ایرانیان بر توسعه اقتصاد.



78

فصلنامه علمی مطالعات راهبردی ارتباطات، سال پنجم، شمارۀ پیاپی 18، زمستان 1404

بازنمایی خلقیات ایرانیان در تلگرام: تحلیلی بر موانع فرهنگی توسعه اقتصادی * داوود نعمتی انارکی، محمود اله یاری بیک، علی آذری مقدم * صفحات 63 تا 82

کنش‎های اقتصادی پاسخ می‎دهد. یافته‎های این پژوهش با 
نتایج تحقیقات پیشین در حوزه تحلیل شبکه‎های اجتماعی 
همسوست. تمرکز بر خلقیات ضدتوسعه مانند »رانت‎جویی« 
 )1401( همکاران  و  ربیعی  یافته‎های  با  »قانون‎گریزی«،  و 
کنش‎های  به  گرایش  اصلی  عامل  را  اقتصادی  بی‎ثباتی  که 
مفهومی  ارتباط  می‎دانند،  تلگرام  در  اقتصادی  غیرمتعارف 
نقد  برای  منفی  کلیشه‎های  از  استفاده  همچنین،  دارد. 
اجتماعی، مشابه یافته‎های رضی پور و همکاران )1399( و 
طالبی و همکاران )1399( است که نشان دادند جوک‎های 
تلگرامی ابزاری برای نقد روابط قدرت و بازتولید کلیشه‎های 
اجتماعی هستند. این پژوهش ضمن تأیید این نتایج، نشان 
انتقادی در نهایت می‎توانند به  می‎دهد که این سازوکارهای 
با  که  شوند  منجر  فراگیر  فرهنگی  گفتمان  یک  شکل‎گیری 

مؤلفه‎های اصلی فرهنگ توسعه در تضاد است.
بستر  بر  تمرکز  به  می‎توان  پژوهش  این  قوت  نقاط  از 
نوظهور و تأثیرگذار تلگرام و استفاده از روش تحلیل گفتمان 
در  پنهان  ایدئولوژیک  لایه‎های  از  رمزگشایی  برای  انتقادی 
دارای  تحقیق  این  بااین‎حال،  کرد.  اشاره  سرگرمی  محتوای 
محدودیت‎هایی نیز بود؛ از جمله تمرکز صرف بر کانال‎های 
سرگرمی که ممکن است نتایج را به این حوزه خاص محدود 
کند و همچنین ماهیت کیفی تحلیل که امکان تعمیم آماری 

یافته‎ها را فراهم نمی‎کند.

برای  می‎تواند  پژوهش  این  یافته‎های  کاربرد 
سیاست‎گذاران فرهنگی، تولیدکنندگان محتوا و پژوهشگران 
فضای  که  می‎دهد  نشان  یافته‎ها  این  باشد.  مفید  رسانه 
در  جدی  نقشی  سرگرمی،  بسترهای  به‎ویژه  مجازی، 
این  بر  دارند.  جامعه  اقتصادی  نگرش‎های  به  شکل‎دهی 

اساس، پیشنهاد می‎شود:
نفوذ  به  توجه  با  رسانه‎ای(:  سواد  )ارتقای  فرهنگی  راهبرد   .1
بالای این کانال‎ها، پیشنهاد می‎شود سیاست‎گذاران فرهنگی 
کاربران  تا  کنند  تمرکز  انتقادی«  رسانه‎ای  »سواد  ارتقای  بر 
در  پنهان  پیامدهای  و  ایدئولوژیک  پیش‎فرض‎های  بتوانند 
 مصرف‎کنندۀ منفعل 

ً
محتوای طنز را شناسایی کرده و صرفا

آن نباشند.
2. راهبرد تولید محتوا )حمایت از گفتمان جایگزین(: پیشنهاد 
زبان  حفظ  عین  در  که  محتوایی  تولیدکنندگان  از  می‎شود 
انتقادی و جذابیت طنز، به بازنمایی خلقیات مثبت و همسو 
با توسعه مانند »همکاری«، »مسئولیت‎پذیری اجتماعی« و 

»نوآوری« می‎پردازند، حمایت شود.
3. پیشنهاد برای پژوهش‎های آتی: انجام پژوهش‎های مشابه 
بر روی سایر شبکه‎های اجتماعی )مانند اینستاگرام و توییتر( 
و همچنین تحلیل کانال‎هایی با محتوای غیرسرگرمی )مانند 
کانال‎های خبری یا اقتصادی( می‎تواند به درک جامع‎تری از 

این پدیده کمک کند.

پی‎نوشت‎ها
1. Stuart Hall
2. Douglass North
3. George Curzon
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5. Max Weber
6. Beruf
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چکیده
این پژوهش با هدف بررسی راهبردهای تناسب در ارتباطات قرآنی انجام شده است. قرآن 
کریم به‎عنوان منبعی الهی و ارزشمند، اصول و الگوهای کاربردی برای ایجاد ارتباطات مؤثر، 
پایدار و اخلاق‎محور ارائه می‎دهد. در این تحقیق، با روش تحلیلی ـ توصیفی و با بهره‎گیری 
مورد بررسی  غیرکلامی  و  کلامی  ارتباطات  در  تناسب  مفاهیم  تفسیری،  و  قرآنی  منابع  از 
قرار گرفت. یافته‎ها نشان می‎دهد قرآن در مواردی حکم به رعایت تناسب‎های خاص کرده 
بهبود  پیام و  بهینه  به عنوان عوامل کلیدی درانتقال  تناسب‎ها را در گفتار، رفتار  و همچنین 
ارتباطات انسانی بیان کرده است. قرآن کریم در نگاه کلی تناسب‎های : باورها، نگرش‎ها، 
فطرت انسانی، ایمان و فرهنگ در مخاطب را مورد توجه قرار داده است و این اصول را در 
می‎کند.  بیان  به‎وضوح  شیطان  مانند  دشمنان  حتی  و  انسان‎ها  پیامبران،  خداوند،  با  تعامل 
همچنین، نقش تناسب در مواجهه با گناهان، تقویت روابط خانوادگی، و مدیریت ارتباطات 

میان‎فرهنگی به‎عنوان بخش‎های مهمی از این راهبردها معرفی شده است. 
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مقدمه
هدف کلی ارتباطات کلامی تغییر یا اصلاح در منبع معنای 
رفتاری  الگوی  تغییر  آنها  در  که  طوری  به  است  شنوندگان 
که  ندارد  تحقق  امکان  واقعیت  عالم  در  گرچه  شود  دیده 
درهمین‎حال  ولی  شود  پیش‎بینی  پیام  گیرنده  واکنش  نحوه 
ارتباطات کلامی نظم و هماهنگی اجتماعی را تأمین می‎کند 

) باستانی ,1386، ص.46 (. 
در  کلیدی  نقشی  انسانی  ارتباطات  که  امروز  در جهان 
ساختارهای اجتماعی، فرهنگی و دینی ایفا می‎کند، تحلیل 
انسانی  تعاملات  در  اثرگذار  عوامل  و  اصول  بازشناسی  و 
اهمیتی دوچندان یافته است. یکی از عناصر بنیادین و کمتر 
میان  »تناسب«  اصل  ارتباطی،  نظریه‎های  در  بررسی‎شده 
فرستنده پیام و مخاطب است. این اصل به معنای هماهنگی 
محتوا، لحن، روش و زمان انتقال پیام با شرایط، ویژگی‎ها، 
با  می‎شود؛  تعریف  مخاطب  ظرفیت‎های  و  پیش‎فرض‎ها 
همچون  ارتباطی  رایج  نظریه‎های  بیشتر  آن،  اهمیت  وجود 
هماهنگی  نظریه  یا  اجتماعی،  تبادل  نظریه  شانون،  مدل 
شناختی بیشتر به عناصر فنی و روان‎شناختی پرداخته‎اند تا به 

اصول ارزشی و اقتضایی پیام‎رسانی.
چون  مواردی  بر  کید  تأ ارتباطی،  الگوهای  اغلب  در 
سازمان‎دهی  و  بازخورد،  به  واکنش  پیام،  شفاف‎سازی 
محتواست، در حالی که مفهوم تناسب به‎عنوان عاملی مؤثر 
کمتر  دینی،  ارتباطات  حوزه  در  به‎ویژه  ارتباط،  موفقیت  در 
به‎صورت مستقل تحلیل شده است. در صورتی که رعایت 
تناسب می‎تواند به شکل‎گیری معنا و درک مشترک منجر شود 

و حجیت پیام را در نظر مخاطب تقویت کند.

بیان مسئله
مسئله در این نوشتار آن است که برای اثربخش شدن ارتباط 
خواه کلامی یا غیر کلامی به اصل تناسب کمتر توجه شده 
است و بیشتر به مباحثی همچون تصریح به نکته اصلی ؛ بیان 
نکات مهم دیگر ؛ اطمینان از درک مخاطب ؛ واکنش نسبت 
به بازخورد آنها و خلاصه کردن مطالب پرداخته شده است 
) همان، 1386، ص. 56 ( اضافه بر این برای ارتباط بهینه 
و مخاطب  پیام  فرستنده  میان  معنایی  مشابهت  ایجاد  بستر 
معنایی  مشابهت  ایجاد  برای  و  کند  پیدا  خور  در  رشد  باید 
توان  سطح  و  معنا  منبع  کیفیت  معنا،  منبع  درجه  به  توجه 
ارتباطی ضروری است . با همه این شاخص‎ها اصل تناسب 

و  می‎شود  ارتباط  رساندن  کمال  به  و  معنایی  تفاهم  سبب 
غرض اصلی فرستنده از برقراری ارتباط ؛ با نظرداشت اصل 
این مرحله حجت بر مخاطب  تأمین می‎گردد و در  تناسب 
بدین روی می‎توان اصل   .) بیات ص.170   ( تمام می‎شود 
ارتباط،  اینگونه تعریف کرد که در مراحل پسینی  تناسب را 
غرض  و  بوده  معنایی  مشابهت  کننده  تمام  که  متغیرهایی 
نهایی فرستنده از برقراری ارتباط را تأمین می‎کنند و حجت 
ارتباط  در  تناسب  می‎شود  تمام  گیرنده  بر  آن  واسطه  به 
سوی  از  که  اموری  بررسی  به  پژوهش  این  در  می‎باشند. 
ارتباطی مورد توجه  تناسب  به عنوان  ارتباطات  پروردگار در 
قرار گرفته پرداخته می‎شود . درک پیام‎های الهی در بسترها و 
با اهداف گوناگون آنها در گرو آشنایی با تناسب‎های موجود 
ارتباطات  در  تناسب‎ها  آیا   . است  خداوند  ارتباطات  در 
برشمرده  انسانی  ارتباطات  به عنوان  قرآن  در  آنچه  و  الهی 
است  متفاوت  انسانی  ارتباطات  در  تناسب‎ها  با  است  شده 
و یا ویژگی خالقیت و مخلوقیت در شکل‎گیری طبیعت آن 
عامل تعیین کننده است. روشن است هر انسانی مکلف به 
درک و کاربست خواست الهی در زیست فردی و اجتماعی 
خود است این امر تنها از طریق قرآن و با درک مناسبات و 
آن  جا  این  در  مسئله  است.  میسر  خدا  کلام  در  تناسب‎ها 
تناسب‎هایی  چه  قرآنی  تعابیر  تجزیه‎وتحلیل  در  که  است 
گونه  این  که  یافته  تحقق  ارتباطاتی  فضای  کدام  در  و  بوده 
بر روح انسان‎ها تأثیرگذاری خاص خود را دارند . از آن‎جا 
که تنها آفریننده انسان به زوایای روحی آفریده خود احاطه 
کامل دارد، برای القای خواسته خود و تأثیرگذاری آن به‎ویژه 
را  ویژه‎ای  تناسب‎های  دارد  هدایتگری  جنبه  که  مواردی 
مورد توجه قرار می‎دهد که شناخت آنها در سرنوشت انسان 

و سعادت دنیوی و اخروی او کارساز می‎باشد.
تبیین متغیرهای اصل تناسب و شمارش و توضیح برخی 

از آنها هدف این نوشتار به حساب می‎آید.
این نکته را نباید از نظر دور داشت که اصل تناسب در 
ارتباطات با لزوم تناسب در برقراری ارتباط متفاوت است و 
همچنین توجه به این امر لازم است که نظریه تبادل اجتماعی 
یا نظریه هماهنگی شناختی و یا نظریه نیاز‎های انسانی مازلو 
در روانشناسی برای برقراری ارتباطات و مؤثر بودن آن است 
شناخت  ضرورت  بر  که  میان‎فرهنگی  ارتباطات  نظریه  و 
تفاوت‎های زبانی، نمادین و فرهنگی در ارتباطات میان افراد 
کید دارد ؛ در حوزه اصل تناسب  از فرهنگ‎های مختلف تأ
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قابل طرح است . 
شوند،  طراحی  فرهنگی  حساسیت  با  که  پیام‎هایی 
می‎توانند از سوءتفاهم جلوگیری کرده و تأثیرگذاری را افزایش 
دهند. در فرهنگ‎های جمع‎گرا، پیام‎هایی که بر همکاری و 

 مؤثرتر هستند.
ً
همبستگی پیش‎فرض آنها باشد، معمولا

ارتباطی  راهبردهای  و  اصول  کریم،  قرآن  آموزه‎های  در 
کید بر ضرورت رعایت تناسب‎ها و اقتضائات مختلف  با تأ
به‎طور خاص بیان شده است. این تناسب‎ها نه‎تنها در کلام 
الهی، بلکه در شیوه‎های ارتباطی پیامبران و روابط انسان‎ها 
با یکدیگر نیز نقشی بنیادین ایفا می‎کنند. قرآن به‎عنوان یک 
کتاب ارتباطی، الگویی عملی از رعایت تناسب‎ها ارائه داده 

است.
ارتباطات  در  تناسب  رعایت  بارز  نمونه‎های  از  یکی 
 »”

َ
صَوْتِک مِنْ  ضْ 

ُ
ض

ْ
وَاغ  

َ
یِک

ْ
مَش فِی   

ْ
صِد

ْ
»وَاق آیه  قرآنی، 

ارتباطات  در  و صدا  لحن  کنترل  بر  که  است  )لقمان: 19( 
انتخاب لحن مناسب  آیه نشان می‎دهد که  این  کید دارد.  تأ
در  همچنین،  کند.  کمک  پیام  مؤثرتر  انتقال  به  می‎تواند 
پاسخ‎ها  و  پرسش‎ها  در  تناسب  حفظ  به  قرآنی  آموزه‎های 
یا  غیرضروری  پرسش‎های  که  طوری  به  است،  شده  اشاره 
منجر  ارتباط  قطع  یا  سوءتفاهم  ایجاد  به  بی‎مورد می‎توانند 

شوند.
آیات  در  نیز  اجتماعی  تعاملات  در  تناسب  رعایت 
آیه  مثال،  برای  است.  گرفته  قرار  کید  مورد تأ قرآن  مختلف 
)نحل:  حَسَنَة« 

ْ
ال ةِ 

َ
مَوْعِظ

ْ
وَال مَةِ 

ْ
حِک

ْ
بِال  

َ
ک رَبِّ سَبِیلِ  ى 

َ
إِل »ادْعُ 

125( بر استفاده از روش‎های حکیمانه و متناسب با شرایط 
نشان‎دهنده  آیه  این  دارد.  کید  تأ دین  به  دعوت  در  مخاطب 
ایجاد  برای  افراد  موقعیت‎های  و  نیازها  شناخت  لزوم 

ارتباطات موفق است.
از سوی دیگر، آموزه‎های اسلامی تناسب در ارتباطات 
را با اصول اخلاقی مانند صداقت، عدالت و احترام ترکیب 
وا 

ُ
ول

ُ
می‎کنند. صداقت در ارتباطات، همان‎طور که در آیه »ق

اسِ حُسْنًا« )بقره: 83( ذکر شده است. لِلنَّ
در  قرآنی  اصول  بررسی  اصلی  هدف  پژوهش،  این  در 
این  در  است.  ارتباطات  در  اقتضائات  و  تناسب‎ها  زمینه 
راستا، مدل‎های مختلفی که قرآن برای رعایت تناسب‎ها در 
همچنین،  شد.  خواهد  تحلیل  داده،  ارائه  انسانی  تعاملات 
پیامبران،  خداوند،  با  تعامل  در  قرآن  ارتباطی  راهبردهای 
بدین  گرفت.  خواهد  قرار  مورد بررسی  انسان‎ها  و  شیطان 

از  عمیق‎تری  درک  به  تا  می‎کند  تلاش  پژوهش  این  ترتیب، 
نقش قرآن در هدایت روابط انسانی دست یابد و کاربرد این 

آموزه‎ها در روابط فردی و اجتماعی را روشن سازد.

سؤالات پژوهش
سؤال اصلی

و چارچوب  ارتباطات  در  تناسب  درباره  قرآنی  آموزه‎های  ـ 
تدوین راهبردهای ارتباطی مؤثر چیست؟

سؤالات فرعی
ـ تناسب در ارتباطات خدا با انسان‎ها چه اموری را در بر می 

گیرند؟ 
ـ نقش تناسب در مواجهه با گناه و بازدارندگی در ارتباطات 

قرآنی چیست؟
ـ اصول قرآنی مرتبط با تناسب در ارتباطات انسانی چگونه 
کار  به  و خانوادگی  میان‎فردی  ارتباطات  بهبود  در  می‎توانند 

گرفته شوند؟
قرآن  در  غیرکلامی  و  کلامی  ارتباطات  در  تناسب  اصل  ـ 

چگونه مطرح شده است ؟

ضرورت پژوهش
راهبرد تناسب، یکی از ویژگی‎های بنیادین قرآن کریم است 
که نشان‎دهنده نحوه هماهنگی محتوای پیام‎ها و روش‎های 
مختلف  فرهنگی  و  اجتماعی  انسانی،  شرایط  با  آن  ابلاغ 
و  اعتقادی  مفاهیم  ارائه  در  نه‎تنها  قرآنی،  اصل  این  است. 
انسانی  ارتباطات  برای  الگویی  بلکه  است،  مؤثر  تربیتی 
مورد استفاده  نیز  در عصر حاضر  که می‎تواند  ارائه می‎دهد 
قرار گیرد. مطالعۀ تناسب در قرآن کریم از چند جهت حائز 

اهمیت است:

1. تحلیل فرهنگی
قرآن کریم باتوجه‎به شرایط خاص اجتماعی و فرهنگی دوران 
که  است  کرده  تنظیم  به‎گونه‎ای  را  خود  پیام‎های  نزولش، 
به‎عنوان  باشد.  مؤثر  و  قابل‎فهم  مخاطبان  از  گروه  هر  برای 
 مشرک و 

ً
نمونه آیات مکی که در دوره‎ای با مخاطبان عمدتا

غیرمسلمان نازل شده‎اند با تناسب استحکام بخشی به باورها 
و اصول اعتقادی همراه است. این در حالی است که در آیات 
مدنی، با شکل‎گیری جامعه اسلامی، مسائل مرتبط با روابط 
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اجتماعی، اقتصادی، عبادی و حکومتی مطرح می‎شود. این 
توجه به ساختار فرهنگی و اجتماعی راهبرد تناسب در انتقال 

پیام‎های دینی است.

و  جهانی  ارتباطات  گسترش  باتوجه‎به  معاصر:  کاربرد   .2
مطالعه  معاصر،  دنیای  در  اجتماعی  و  فرهنگی  تفاوت‎های 
راهبرد تناسب در قرآن می‎تواند الگویی عملی برای طراحی 
این  باشد.  جدید  عصر  در  ارتباطی  روش‎های  و  پیام‎ها 
کند که ضمن  تدوین شیوه‎هایی کمک  به  پژوهش می‎تواند 

احترام به تنوع مخاطبان، انتقال مؤثر پیام‎ها را تضمین کند.
در  تناسب  راهبرد  بررسی  دینی:  ارتباطات  علوم  تقویت   .3
قرآن، به غنای علوم ارتباطات دینی کمک کرده و زمینه‎ساز 
پیام‎های دینی در دنیای امروز  توسعه روش‎های ابلاغ مؤثر 

خواهد بود.
هدف نهایی این پژوهش، ارائه الگویی نظری برای بسط 
الگویی  قرآنی است؛  تعالیم  پایه  بر  دینی کارآمد  ارتباطات 
که در آن، پیام نه‎تنها از نظر محتوایی بلکه در قالب، سبک و 

شرایط بیان نیز با ویژگی‎های مخاطب هماهنگ باشد.

پیشینه پژوهش
به‎عنوان پیشینۀ پژوهش می‎توان به این موارد اشاره کرد:

1. تبیین الگوی ارتباطات انسانی اثربخش به‎منظور ارتقای 
امنیت ملی مبتنی بر آموزه‎های قرآنی، نگارش سید محسن 
این  رشیدپور؛  علی  و  دستجردی  ابراهیم‎زاده  موسوی، رضا 
اثربخش  انسانی  ارتباطات  الگوی  تبیین  باهدف  پژوهش 
انجام  قرآنی  آموزه‎های  بر اساس  ملی  امنیت  ارتقای  برای 
شده است. نتایج نشان می‎دهد که تحقق ارتباطات انسانی 
اثربخش مستلزم شناسایی دقیق خصایص خصمانه معاندان 
همچنین،  است.  ارتباطی  مدارای  مؤلفه‎های  رعایت  و 
به‎کارگیری استراتژی‎های ارتباطی در برابر معاندان و قاطعیت 
مبتنی بر احترام می‎تواند نقش مهمی در اثربخشی ارتباطات 

انسانی بر امنیت ملی ایفا کند.
ارتباطات  موانع  برطرف‎کردن  روش‎های  و  راهکارها   .2
خاکپور،  حسین  نگارش  روایات،  و  قرآن  منظر  از  انسانی 
به  مقاله  این  احمدزاده؛  و مرضیه  غلامرضا رضوی دوست 
با  انسانی  ارتباطات  موانع  برطرف‎کردن  راهکارهای  بررسی 
تأمل در آموزه‎های دینی پرداخته است. یافته‎ها نشان می‎دهد 
که سه راهکار بینشی، کنشی و انگیزشی می‎توانند برای بهبود 

ارتباطات انسانی مؤثر باشند.
از  انسانی  ارتباطات چهارگانه  ویژگی‎های  بررسی  مقالۀ   .3
این  اسدپور؛  یاشار  و  نادری‎نیا  فرشاد  نگارش  قرآن،  منظر 
مقاله به بررسی شرایط ارتباطی مطلوب بین انسان‎ها از منظر 
آیات قرآن کریم پرداخته و به‎طور مشخص به دنبال پاسخ به 
این پرسش است که نگاه قرآن کریم درباره ارتباطات انسانی 

چیست.
به  اگرچه  که  می‎دهد  نشان  مطالعات  مجموعه  بررسی 
جنبه‎هایی از ارتباطات مؤثر در قرآن پرداخته شده، اما اصل 
چارچوب  و  ارتباطی  کلان  راهبرد  یک  به‎عنوان  »تناسب« 
پژوهش  هیچ  است.  نگرفته  قرار  مورد توجه  مستقل  نظری 
مستقلی تا کنون به صورت نظام‎مند به استخراج، طبقه‎بندی 
نپرداخته  تناسب  اصل  پایه  بر  قرآنی  راهبردهای  تحلیل  و 
است. پژوهش حاضر با تمرکز خاص بر این خلأ، می‎کوشد 
تا با تحلیل محتوای آیات قرآنی و بررسی روش‎های ارتباطی 
الهی، مدلی جامع از »راهبردهای تناسب در ارتباطات« از 

منظر قرآن کریم ارائه دهد.

روش پژوهش
روش این پژوهش توصیفی - تحلیلی است که با بهره‎گیری 
مرتبط،  کتاب‎های  و  علمی،  مقالات  تفسیری،  منابع  از 
کریم  قرآن  در  تناسب  راهبرد  مفهوم  تحلیل  و  بررسی  به 
کتابخانه‎ای  مطالعات  از طریق  داده‎ها  گردآوری  می‎پردازد. 
آماری  جامعه  و  می‎شود  انجام  کیفی  محتوای  تحلیل  و 
و  انسانی  ارتباطات  در  تناسب  اصول  با  مرتبط  آیات  شامل 
اجتماعی است. در این راستا، نمونه‎گیری هدفمند از آیاتی 
پرداخته‎اند  این موضوع  به  یا غیرمستقیم  به‎طور مستقیم  که 
معاصر  ارتباطات  اصول  با  قرآنی  مضامین  و  صورت‎گرفته 

مقایسه شده است تا الگوی جامعی ارائه شود.

1. مفهوم‎شناسی
نقشه،  از؛  است  عبارت  راهبرد  لغوی  معنای  راهبرد:  الف. 
ترفند، راهبرد )فره(. هر طرح درازمدت برای هدفی خاص 
)معین، 1381، ص ( و معنای اصطلاحی آن عبارت است 
از در ارتباط مؤثر قراردادن شرط اثربخشی1،  ارتباط به‎منظور 
مسئله  درهمین‎حال  است.  ارتباط  آن  هدف  به  دستیابی 
نیز  پیام  ارسال  و  ارتباط  برقراری  برای  روش،  مناسب‎بودن 
ارتباط  مسئله  که  معنا  این  به  است  گرفته  قرار  مورد توجه 
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شایسته یا شایستگی در ارتباط2 موضوع بااهمیت به‎حساب 
آمده است.

ب. تناسب: تناسب را چنین تعریف کرده‎اند:. وجه تناسب 
در آیات و مانند آنها به معنایی بر می‎گردد که میانشان ربط 
ایجاد می‎کند. این رابط یا عام است یا خاص، عقلی است یا 
حسی یا تلازم ذهنی، مانند: سبب و مسبب، علت و معلول، 
نظایر، اضداد و چیزهای دیگری ازاین‎قبیل )سیوطی، 1421، 
‎ص 108( زمانی که پدری با فرزند خود ارتباط برقرار می‎کند 
آن  بر  را  پدرانه  از ملاطفت  او سخن می‎گوید محیطی  با  و 
برای  و  برانگیخته ‎شده  فرزند  احساسات  تا  می‎سازد  حاکم 
این ارتباط انسانی فضای ارتباطی ویژه‎ای حاکم می‎شود، و 
این تناسب خاص است که شرط اساسی تحقق این ارتباط 
ارتباط  خود  پدر  با  فرزندی  اگر  که  همچنان  است.  ویژه 
برقرار کند و با او سخن گوید حشمت و وقار او را در فضای 
ارتباطی لحاظ می‎کند و بر پایه احترام ویژه به او پیامش را 
به او منتقل می‎کند که تناسب موجود دو مورد سبب ارتباط 
آنها شده است و مراد از راهبرد تناسب لزوم رعایت مناسبات 
مرتبط  آن  با  یا  و  دارد  احاطه  پیام  محتوای  بر  که  پیرامونی 
است به‎گونه‎ای که پیام با رعایت آنها به جایگاه ویژه‎اش نائل 

می‎شود.
از  که  آسمانی  کتاب  بر  است  نام‎گرفته  واژه  »این  قرآن:  پ. 
محمد)ص(،  حضرت  پیامبر،  آخرین  بر  متعال  خدای  سوی 
فروفرستاده شده است و دارای ویژگی‎های مخصوص به خود 
است؛ ]ویژگی‌هایی[ همچون آنکه تمامی حروف و کلمات 
آن به‎مانند مفاهیم آن وحی بوده و از سوی پروردگار انشا شده 
و به همان شکل از طریق جبرئیل که فرشته امین الهی بوده 
 
ً
بر قلب پیامبر)ص( نازل شده است و آن حضرت نیز مستقیما
اهتمام،  )ارزانی،  می‎کردند«  تلاوت  مردم  برای  را  همان‎ها 
1394، ص 91(. آیات قرآن، پرتاب شده به این عالم نیست؛ 
بلکه آویزان به این جهان است به‎مانند طنابی که یک سر آن 
به پروردگار بسته است و یک سر آن در این دنیا به انسان‎ها 
دریابند  را  آن  انسان‎ها  مقدار  هر  که  به‎گونه‎ای  است  رسیده 
نزدیک‎تر  حق‎تعالی  به  و  آن  حقیقت  به  بیشتر  روند  بالا  و 
انسان‎ها بر سرشت  می‎شوند. در همین راستا، چون فطرت 
الهی تنیده شده و قرآن نیز از معبود عالمیان است در ژرفای 
فطرت رسوخ و با آن هم‎زاد پنداری کرده و سبب می‎شود که 

صفات الهی در انسان از درون فطرت او شکوفا گردد. 
ت. ارتباط‎شناسی: به مطالعه ماهیت جریان، فراگرد یا تراکنش 

کلیتی  در  ارتباطات  انواع  همه  مرتبط،  معنایی  نظام‎های 
ارتباط‎شناسی  را  موقعیت  و  منش  فضا،  زمان،  از  متشکل 
دیگر  تعبیر  به   .)80 ص   ،1399 )محسنیان‎راد،  گویند 
ارتباط ممکن است گاه از جنس کنش باشد که حاصل آن 
می‎پاشد  گل‎ها  روی  بر  باغبان  که  آبی  مانند  است؛  جریان 
گاه ممکن است به‎صورت فراگرد باشد مشابه توپی که میان 
که  باشد  تراکنشی  گاه  و  می‎شود  تنیس‎باز دست‎به‎دست  دو 
به‎مراتب پیچیده‎تر از حالت فراگردی است که در آن حتی در 
بهترین حالت تفکیک بین فرستنده و گیرنده یا ارتباط گر و 
ارتباط گیر امکان‎پذیر نیست گویا در هر دو جهت ارتباط در 
یک‎زمان جریان دارد و هر دو طرف یک مکالمه، هم فرستنده 
و هم گیرنده هستند. )همان، صص 628-630(. باید گفت 
که در ارتباط هماهنگی و توافق میان فرستنده و دریافت‎کننده 
تناسب است،  از شرط  امر غیر  این  پیام شرط شده است و 
این  به  امر  این  و  پیام کشف شود  باید  ارتباط  برقراری  برای 
علائم  با  فرستنده  مورد قبول  نشانه‎های  که  است  صورت 
منطبق  یکدیگر  بر  قابل‎قبولی  حدود  تا  گیرنده  مورد قبول 

باشند )دادگران، 1394، 2(.

یافته‎های پژوهش
از  خاصی  نوع  موجودات  با  پروردگار  ارتباط  خصوص  در 
تناسب‎ها را در بر می گیرد و در آن‎چه پروردگار درباره ارتباط 
تناسب‎های  کرده‎اند  بیان  موجودات  و  یکدیگر  با  انسان‎ها 

ویژه آنها مورد لحاظ قرار گرفته است .
از سوی دیگر دو رویکرد در آیات قرآنی درباره تناسب 
ارتباط، مورد بررسی قرار می‎گیرد یکی ضرورت و لزوم  در 
و دیگری  قرآن  دیدگاه  از  ارتباط  برقراری  در  تناسب  رعایت 
مصادیق و مواردی که در قرآن کریم تناسب‎های خاص در 

آن ارتباط‎ها را بیان کرده و سفارش به‎لحاظ آنها کرده است.

1. قرآن و لزوم رعایت تناسب 
رعایت  لزوم  به  نسبت  خاصی  موارد  در  کریم  قرآن  در 

تناسب‎های مورد نظر، به‎طور مستقیم حکم شده است:
وا 

ُ
اعْدِل

َ
ف تُمْ 

ْ
ل

ُ
ق ا 

َ
إِذ »وَ آیه  در  گفتار:  در  عدالت  تناسب  الف. 

مْ 
ُ
ک

َّ
عَل

َ
ل بِهِ  مْ 

ُ
اک وَصَّ مْ 

ُ
لِک

َ
ذ وا 

ُ
وْف

َ
أ هِ 

َّ
الل بِعَهْدِ  وَ رْبَى 

ُ
ق ا 

َ
ذ انَ 

َ
ک وْ 

َ
وَل

رُونَ«و هرگاه سخنی گویید به عدالت گرایید هرچند درباره 
َّ
ک

َ
ذ

َ
ت

خویشاوندان باشد، و به عهد خود وفا کنید. این است سفارش 
خدا به شما، باشد که متذکر و هوشمند شوید. )انعام:152(
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و  تناسب‎ها  که  است  آن  پیام  ارسال  در  عدالت  لازمه 
اقتضائات را رعایت کنند یعنی فراتر از راستی در گفتار امور 
او  یا حق  به مخاطب موجب ستم می‎شود  نسبت  دیگر که 
او  شخصیت  به  نسبت  نامناسب  لحن  یا  می‎کند  تضییع  را 
اخذ می‎شود در انتقال پیام مورد توجه باشد اهمیت این امر 
با  خوشاوندی  همچون  دستاویزهایی  که  است  گونه‎ای  به 
تناسب  این  کردن  رها  برای  بهانه‎ای  نمی‎تواند  نیز  مخاطب 
در انتقال پیام باشد . برخی از مفسران ژرف‎اندیش همچون 
مرحوم علامه طباطبایی بر این نظر هستند که با خویشاوندان 
به دلیل وجود عاطفه فامیلی، به سود آنها میل پیدا می‎شود 
واین امر در سخن با آنها موجبات تمایل و جانبداری به سود 
آنها می‎شود در حالی که نسبت به دیگران این امور رعایت 
آیه  این  . )طباطبایی، 1390، ج 7 ص 375( در  نمی‎شود 
مسئله حق‎گویی و عدالت در گفتار آمده است نه در رفتار، 
و این موضوع برای آن است که اگر شخصی رویه و عادتش 
به عدالت  او را  باشد  رعایت حق‎گویی و عدالت در سخن 
)316 ص  ج4،  )طوسی،  می‎کشاند.  رفتار  در  حق‎طلبی  و 

)طبرسی، 1372، ج 4، ص 591( 
برخی از مفسران بر این نظرند که این عبارت تنها درباره 
بیان  قضایی  حکم  صدور  از  پس  قاضی  که  است  سخنانی 
آن  برابر  در  و   )662 ص   ،9 ج   ،1372 )طبری،  می‎کند. 
موارد  و  شاهدان  شهادت  به  که  باورند  این  بر  دیگر  برخی 
گفتارهای  تمام  به  بلکه  ندارد؛  اختصاص  مبلغان  تبلیغ 
بالقول«  یتصل  ما  کل  فیه  یدخل  »بل  است.  مرتبط  انسان 
تبلیغ  در  عدالت  باره  در  و   )179 ص   ،13 ج  رازی،  )فخر 
دین بیان داشته‎اند که تحقق آن به آن است که کلام او دارای 
زیاده‎گویی نبوده و قابل‎فهم عموم باشد و در امربه‎معروف و 
نهی‎ازمنکر به آن است که با اذیت و به وحشت افکندن و یا 

کمتر از اندازه واجب نباشد. )فخر رازی، همان( 
با  انصاف در هر کلامی متناسب  و  نتیجه حق‎گویی  در 
مخاطب و غرض گوینده ترسیم می‎شود و آن چه مهم است 
اقتضائات در هر گفتار است؛  مسئله لزوم رعایت تناسب و 
مانند آنکه در هر ارتباط کلامی موضوع عدم تجاوز و عدوان به 
حقوق افراد یا عدم ابطال آنها یا پنهان‎نکردن آنها و پایبند بودن 
افراد مربوط  بیان شخصیت  به  آن چه  در  و درستی  به‎راستی 
می‎شود و یا خیرخواهی برای عموم باید نهفته باشد لیکن اگر 
 به معنای رعایت موازنه میان 

ً
عدالت در این آیه شریفه صرفا

افراط‎وتفریط باشد محدوده مفهوم تناسب کاهش می‎یابد.

ب . میانه‎روی در رفتار و گفتار: از جمله آیاتی که به موضوع 
است  کرده  توصیه  ارتباطات  در  شرایط  رعایت  و  تناسب 
 

َ
صَوْتِک مِنْ  ضْ 

ُ
ض

ْ
وَاغ  

َ
یِک

ْ
مَش فِی   

ْ
صِد

ْ
»وَاق آیه  از  عبارت‎اند 

میانه‎روی  رفتارت  در  و  حَمِیرِ« 
ْ
ال  

ُ
صَوْت

َ
ل صْوَاتِ 

َ ْ
ال رَ 

َ
نْک

َ
أ إِنَّ 

اختیار کن و سخن آرام گو )نه با فریاد بلند( که زشت‎ترین 
صداها صوت الاغ است. )لقمان: 19( )احمدزاده، 1393، 
شماره 46 و 47( در این آیه حضرت لقمان به پسرش دستور 
و  بلندی  تناسب  کلامی  ارتباط  برقراری  هنگام  که  می‎دهد 
کوتاهی صوت و آهنگ آن را مورد توجه قرار دهد و این گونه 
سبب  باشد  ناهنجار  و  ناموزون  که  بلند  صوت  که  نیست 
تأثیرگذاری بهتر مفاهیم بشود بلکه شخصیت گوینده را تنزل 

می‎دهد.
پ. تناسب تبلیغ دین با التزام به مبانی و غلو نکردن: در آیه »یَا 
 » حَقَّ

ْ
 ال

َّ
هِ إِل

َّ
ى الل

َ
وا عَل

ُ
ول

ُ
ق

َ
 ت

َ
مْ وَل

ُ
وا فِی دِینِک

ُ
ل

ْ
غ

َ
 ت

َ
کِتَابِ ل

ْ
 ال

َ
هْل

َ
أ

ای اهل کتاب، در دین خود اندازه نگه دارید، و درباره خدا 
جز به‎راستی سخن نگویید )نساء: 171(. در این آیه مخاطبان 
بلکه  نداد؛  قرار  مورد خطاب  یهود  یا  نصارا  عنوان  تحت  را 
الزام  که  بدین جهت  راند  آنها سخن  با  اهل کتاب  با عنوان 
ضمنی از آنها گرفت که از مرزها و احکامی که خدا در کتاب 
آورده عبور نکنند )المیزان، 1390، ج5، ص 149( و نکته 
دیگر مراد از غلو عبورکردن و تجاوز از مرزهای معین شده 
است و زودهنگام به سطوح دیگر واردشدن است )طبرسی، 
1372، ج 3، ص221( و شیخ طوسی آن را به معنی تجاوز 
از حق و افراط و زیاده‎روی در دین معنا کرده است )طوسی، 

1420، ج 3 ص 399( 
تناسب در این آیه بدان صورت است که به اشخاصی که 
دین و مذهب خاصی دارند هنگام ارتباط تبلیغی و تبیینی از 
آن دین ملزم باشند واقعیات آن را ارائه دهند؛ زیرا زیاده‎روی 
و بالابردن آن دین از سطحی که در آن قرار دارد ابزاری است 
که در مقام بیان آموزه‎هایی دینی برای جذب و جلب دیگران 
کید دارد که در  ازاین‎رو قرآن تأ به آن دین صورت می‎گیرد؛ 
زیاده‎گویی  از  پرهیز  و  حق‎گویی  تناسب  تبلیغی  ارتباطات 

درباره دین باید مورد توجه پیام‎رسانان دینی باشد.
باره  این  در  تبلیغی:  ارتباط  در  مخاطب  فرهنگ  تناسب  ت. 
در قرآن کریم آمده است )ابراهیم/4(: مراد از شناخت زبان 
مردم، شناخت فرهنگ آنها و نظرداشت خرده فرهنگ‎هاست. 
ارتباط تبلیغی با مخاطبان بدون لحاظ تناسب فرهنگی آنها 
راه به جایی نمی‎برد. افزون بر لزوم رعایت تناسب ارزش‎ها و 
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نمادهای فرهنگی، زبان هر فردی نکات ویژه‎ای برای انتقال 
پیام وجود دارد که تنها اهل آن زبان توان درک آن را دارند و با 
لطایف و حکمت‎هایی که در آن زبان قابل فهم است، تبلیغ 

بهینه صورت می‎پذیرد. 
 

َ
ذِینَ آمَنُوا ل

َّ
هَا ال یُّ

َ
ث. لزوم تناسب در پرسش‎وپاسخ: آیه »یَا أ

حِینَ  عَنْهَا  وا 
ُ
ل
َ
سْأ

َ
ت إِنْ  وَ مْ 

ُ
سُؤْک

َ
ت مْ 

ُ
ک

َ
ل  

َ
بْد

ُ
ت إِنْ  یَاءَ 

ْ
ش

َ
أ عنْ  وا 

ُ
ل
َ
سْأ

َ
ت

ورٌ حَلِیمٌ« )مائده: 
ُ

ف
َ

هُ غ
َّ
هُ عَنْهَا وَالل

َّ
ا الل

َ
مْ عَف

ُ
ک

َ
 ل

َ
بْد

ُ
رْآنُ ت

ُ
ق

ْ
 ال

ُ
ل یُنَزَّ

101( ای اهل ایمان، هرگز از چیزهایی مپرسید که اگر فاش 
گردد شما را زشت و بد می‎آید و غمناک می‎کند، و اگر پرسش 
آن را به هنگام نزول آیات قرآن واگذارید برای شما )هرچه 
بردبار  و  بخشنده  خدا  و  می‎گردد.  آشکار  است(  مصلحت 
ارتباطات  فضای  برای  کریم  قرآن  شریفه  آیه  این  در  است. 
حاصل از پرسش و پاسخ، مفید بودن پاسخ را برای بهره‎گیری 
بهینه از این نوع ارتباط لازم دانسته است. از آنجا که برخی 
گاه  آ آنها  از  انسان است ‎که  به سود  از موضوعات و احکام 
نباشد. ازاین‎رو در ارتباطات استفهامی که هر انسانی به دنبال 
نداشتن  و  مفیدبودن  احراز  تناسب  است  مجهولات  درک 
پیامدها در پاسخ باید مورد توجه پرسش‎کننده قرار بگیرد و 
صرف ندانستن موضوع دلیل بر پرسش از آن نیست در نتیجه 
مفروض آیه شریفه لزوم نظر داشت تناسب و اقتضائات در 

ارتباطات ‎ویژه در استفهام است.

2. تناسب‎ها در ارتباط خدا با بندگان
بقره   186 آیه  در  دعاکننده:  با  خدا  ارتباط  در  تناسب  الف. 
رِیبٌ 

َ
ق ی  إِنِّ

َ
ف ی  عَنِّ عِبَادِی   

َ
ک

َ
ل
َ
سَأ ا 

َ
إِذ »وَ است:  آمده  چنین 

هُمْ 
َّ
عَل

َ
یُؤْمِنُوا بِی ل

ْ
یَسْتَجِیبُوا لِی وَل

ْ
ل

َ
ا دَعَانِ ف

َ
 إِذ

ِ
اع

َّ
جِیبُ دَعْوَةَ الد

ُ
أ

بپرسند،  من  درباره  تو  از  بندگانم  که  )هنگامی  ونَ« 
ُ

د
ُ

یَرْش
مرا  که  زمانی  را  کننده  دعا  دعای  نزدیکم،  من   

ً
یقینا ]بگو:[ 

بخواند اجابت می‎کنم؛ پس باید دعوتم را بپذیرند و به من 
ایمان آورند، تا ]به حقّ و حقیقت[ راه یابند ]و به مقصد اعلی 
انسان‎ها  با  پروردگار  ارتباط  در  آیه  این  بر حسب  برسند[(. 
ساختار  در  که  تناسب‎هایی  آنها،  کردن  دعا  هنگام  به‎ویژه 
ارتباط نقش تعیین‎کننده دارند وجود دارد. منشأ ارتباط خدا با 
انسان‎ها هنگام پاسخ به دعای انسان‎ها خود خداوند است. 
در هنگام طلب و درخواست انسان از خدا، جوشش محبت 
خدا به انسان در این زمان و شوق وافر او به برآوردن خواسته 
او سبب جلب توجه ویژه او به انسان شده و در ارتباطش با 
انسان دعاکننده تناسب‎های خاص ایجاد می‎گردد همچون؛ 

تناسب نزدیک بودن خدا با انسان دعاکننده هنگام برآوردن 
دعای  به  خدا  ازسوی  مستقیم  پاسخگویی  یا  و  او  خواسته 
خدا.  درگاه  به  خواسته‎اش  طرح  و  نیاز  عرضه  هنگام  در  او 
در تأیید شکل ارتباط خاص و ویژه خدا با انسان آیه زیر را 
ی  رَبِّ مْ 

ُ
بِک  

ُ
یَعْبَأ مَا   

ْ
ل

ُ
ق فرقان(   / نیز می‎توان مطرح کرد: )77 

ونُ لِزَامًا )وگب: اگر دعایتان 
ُ
 یَک

َ
سَوْف

َ
بْتُمْ ف

َّ
ذ

َ
 ک

ْ
د

َ
ق

َ
مْ ف

ُ
 دُعَاؤُک

َ
وْل

َ
ل

نباشد پروردگارم به شما ارجی ننهد، پس شما که ]قاطعانه 
آیات خدا و پیامبرش را[ تکذیب کردید، ]کیفر این تکذیب 
و  دعا  اهل  اگر  بود(.  خواهد  ]شما[  ملازم  همیشه[  برای 
تضرع در پیشگاه پروردگار نباشید نزد او قابل اعتنا نخواهید 

بود.
ب. تناسب قرآن و هدایت:

ـ هماهنگی قرآن با اهل تقوا: طبق آیات )بقره: آیات 1 و2و3( 
ذِینَ 

َّ
ال قِینَ  مُتَّ

ْ
لِل ى 

ً
فِیهِ هُد رَیْبَ   

َ
کِتَابُ ل

ْ
ال  

َ
لِک

َ
شریفه »الم ذ

ونَ« )این 
ُ

نَاهُمْ یُنْفِق
ْ
ا رَزَق ةَ وَمِمَّ

َ
ل یُقِیمُونَ الصَّ یْبِ وَ

َ
غ

ْ
یُؤْمِنُونَ بِال

کتاب که هیچ شک در آن نیست، راهنمای پرهیزگاران است. 
دارند  پا  به  نماز  و  آرند  ایمان  غیب  جهان  به  که  کسانی  آن 
قرآن  کنند(.  انفاق  فقیران  به  کردیم  روزی‎شان  چه  هر  از  و 
هم  می‎کند  برقرار  هدایتگری  ارتباط  متقیان  و  پرهیزکاران  با 
به دلیل لزوم تناسب مفاهیم قرآنی با اهل تقوا و هم به دلیل 
آن که باطن آنها می‎تواند با قرآن سنخیت پیدا کرده و ارتباط 
هدایتی پیدا کند؛ ازاین‎رو برحسب این تناسب، شخصی که 
مشی  آن  بر اساس  و  نداده  دست  از  را  خود  فطری  هدایت 

می‎کند، امکان ارتباط با قرآن برای او فراهم است. 
مُؤْمِنِینَ« 

ْ
 لِل

ٌ
ى وَرَحْمَة

ً
هُد

َ
هُ ل إِنَّ بر اساس 3 آیه شریفه : 1 - »وَ

کامل  رحمت  و  هدایت  ایمان  اهل  برای  خدا  کتاب  این  و 
هَ 

َّ
وا الل

ُ
ق تَّ

َ
ذِینَ آمَنُوا إِنْ ت

َّ
هَا ال یُّ

َ
است. )نمل: آیه 77( ؛ 2- »ایَا أ

انًا« ای اهل ایمان، اگر خدا ترس و پرهیزکار 
َ
رْق

ُ
مْ ف

ُ
ک

َ
 ل

ْ
یَجْعَل

شوید خدا به شما فرقان بخشد )یعنی دیده بصیرت دهد تا به 
نور باطن حق را از باطل فرق گذارید( )انفال : آیه 29( ؛ 3- 
اءُ« )ای رسول 

َ
هَ یَهْدِی مَنْ یَش

َّ
کِنَّ الل

َ
اهُمْ وَل

َ
 هُد

َ
یْک

َ
یْسَ عَل

َ
» ل

بر تو دعوت خلق است و( هدایت خلق بر تو نیست، خدا 
هر که را خواهد هدایت کند.) بقره: آیه 272( ؛ ارتباط انذار 
و بیم دهی هدایتی با کفار که مهر بر قلب و گوش آنها و پرده 
بر چشمان حقیقت بین آنها نهاده شده است برقرار نمی‎شود 
زیرا انذار و تأثیرگذاری در حقیقت انسان‎ها که تناسب فطری 

و انسانی‎شان محفوظ باشد، محقق می‎شود.
ـ محدودیت هدایت برای افراد نالایق: اگر اشخاصی که قصد 
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واقعی و نیت صادقانه در زمینه ایمان به خدا و قیامت نداشته 
باشند، بخواهند باخدا ارتباط برقرار کنند خدا آنها را حیله‎گر 
هَ 

َّ
دانسته و قلب آنها را بیمار می‎داند. طبق آیات شریفه؛ »إِنَّ الل

افِرِینَ« خدا کافران را )به هیچ راه موفقیتی( 
َ
ک

ْ
وْمَ ال

َ
ق

ْ
 یَهْدِی ال

َ
ل

وْمَ 
َ

ق
ْ
ال یَهْدِی   

َ
ل هُ 

َّ
»وَالل )مائده/ 67(  نخواهد کرد.  راهنمایی 

الِمِینَ« و خدا هم هیچ قوم ستمکاری را هدایت نخواهد 
َّ

الظ
اسِقِینَ« همانا 

َ
ف

ْ
وْمَ ال

َ
ق

ْ
 یَهْدِی ال

َ
هَ ل

َّ
کرد. )صف/ 7( و »إِنَّ الل

راه سعادت( هدایت  )به  را خدا هیچ‎وقت  فاسق  نابکار  قوم 
 

ٌ
 یَهْدِی مَنْ هُوَ مُسْرِف

َ
هَ ل

َّ
نخواهد کرد. )منافقون/ 6( و »إِنَّ الل

را  البته مردم مسرف )ستمکار( و دروغگو  ابٌ« که خدا 
َّ

ذ
َ
ک

هرگز هدایت نخواهد کرد. )مؤمن/ 28( آنان که زمینه‎های 
هدایت را در وجود خود از میان برده‎اند به‎طوری‎که سزاواری 
اینان خود  آنها مشاهده نمی‎شود،  و لیاقت برای هدایت در 
مسیر گمراهی را بااراده خودش انتخاب کرده و خدا آنها را در 
گمراهی پیش می‎برد و در واقع مجازات انتخاب کج‎راهه آن 
است که در آن مسیر نادرست بیشتر غوطه‎ور شوند. عناصر 
حکمت  و  فضیلت  ساراهای  چشمه  انسان  نهاد  در  موجود 
آنها  به  اتصاف  و  الهی  صفات  به‎سوی  را  انسان  که  هستند 
رهنمون می‎سازد تقوا و اخلاص از عواملی هستند که مانع 
تنها  و  هستند  انسانی  فطرت  چشمه‎سارهای  گل‎آلودشدن 
از هدایت  غیر  مسیری  در  تصمیم جدی شخصی  و  بااراده 

الهی پیموده می‎شود .
ت. تناسب در مواجهه با گناه: 

تناسب شدت نهی با میزان بازدارندگی لازم: در قرآن کریم  ـ 
آنها  بزرگی  بر اساس  گناهان  انجام  از  انسان‎ها  منع  شدت 
بالایی  درجه  که  گناهان  از  دسته  آن  که  طوری  به  می‎باشد 
دارند منع و نهی شدیدتری نسبت به آنها وارد شده است مانن 
 

َ
بَا ل ونَ الرِّ

ُ
ل

ُ
ک

ْ
ذِینَ یَأ

َّ
ربا ؛ در آیات مربوط به ربا مانند آیه »ال

« آن  مَسِّ
ْ
ال مِنَ  انُ 

َ
یْط

َّ
هُ الش

ُ
ط بَّ

َ
یَتَخ ذِی 

َّ
ال ومُ 

ُ
یَق مَا 

َ
 ک

َّ
إِل ومُونَ 

ُ
یَق

کسانی که ربا خورند )از قبر در قیامت( برنخیزند جز به‎مانند 
بدین  آنان  و  شده  دیوانه  و  مخبّط  شیطان  وسوسه  به  که  آن 
سبب در این عمل زشت افتند که گویند فرقی بین تجارت و 
نْتُمْ 

ُ
بَا إِنْ ک رُوا مَا بَقِیَ مِنَ الرِّ

َ
ربا نیست. )بقره/ 275( و آیه »وَذ

مُؤْمِنِینَ« و زیادی ربا را رها کنید اگر به‎راستی اهل ایمانید. 
)بقره/ 278( با وجودی که رباخواری حرام بوده است باز هم 
عده‎ای آن را انجام می‎دادند؛ لذا به جهت کم‎اهمیت دادن 
به حرمت ربا اقتضا دارد با شدت بسیار با آن برخورد شود؛ 
لذا این دو آیه به دنبال بیان حرمت ربا نیست به دلیل آنکه از 

آنها برمی‎آید که پیش‎تر حرمت ربا بیان گردیده است؛ بلکه 
بهره‎گیری می‎کند که مخاطبی که  از شیوه‎های خاص کلام 
به این عمل حرام که حرمت آن بسیار شدید است مبادرت 
دیگر  تعبیر  به  نکند  عمل  آن  به  و  شود  بازداشته  می‎ورزد 
بازدارندگی از این گناه بزرگ تناسب ارتباطی ویژه‎ای است 

که در نهی از آن مورد لحاظ واقع شده است.
واقعیتی دارد که  ربا  آن است که  قابل‎استفاده  نکته مهم 
راهکارهای  و  ظاهرسازی  با  و  یابد  تحقق  جامعه  در  نباید 
نتیجه  در  نمود  مبادرت  آن  به  نمی‎توان  آن  به  نسبت  فریب 
لحاظ این تناسب به‎گونه‎ای است که شیوه‎هایی را به انسان 
تعلیم ‎دهد که برای مخاطبان نسبت به رفتارهای بسیار پلید، 

بازدارنده باشد.
ث. تناسب در ارتباطات شیطان با انسان:

انسان  با  شیطان  ارتباطات  در  شیطان:  دشمنی  رویکرد  ـ 
و  انسان  با  دارد، حالت دشمنی شیطان  ویژه وجود  تناسب 
اهتمام او بر دشمنی‎کردن با انسان پیش‎فرض تمام ارتباطات 
مَا  ا إِنَّ وًّ

ُ
وهُ عَد

ُ
خِذ

َّ
ات

َ
وٌّ ف

ُ
مْ عَد

ُ
ک

َ
انَ ل

َ
یْط

َّ
او با انسان است؛ »إِنَّ الش

سخت  شیطان  عِیرِ«  السَّ صْحَابِ 
َ
أ مِنْ  ونُوا 

ُ
لِیَک حِزْبَهُ  عُو 

ْ
یَد

شما را دشمن است شما هم او را دشمن دارید، او حزب و 
سپاهش را فرامی‎خواند تا همه )مانند او( اهل دوزخ باشند. 

)فاطر/ 6(
در  شیطان  دشمنی  که  باورند  این  بر  مفسران  از  برخی 
جهت گمراه‎کردن انسان است. )طباطبایی، 1390، ج 17، 
ص 18( لیکن روشن است که دشمنی کردن او با انسان در 
همه جهات زیست انسانی است و در هر جنبه‎ای از زندگی 
قرار  مسیرش  در  است  او  زیان  به  آنچه  و  کرده  ورود  انسان 
می‎دهد تا انتخاب کند. نکته مهم دیگر در تناسب دشمنی در 
ارتباطات شیطان با انسان آن است که دشمنی کردن غیر از 
گمراه کردن و مخالفت کردن و به کج راه کشاندن است لذا 
شیطان در مقام دشمنی کردن تنها هلاکت انسان مورد نظرش 
نیست بلکه به دنبال تثبیت زجر و شکنجه ابدی برای انسان 

است ازاین‎رو هیچ شخصی از او فراغت نمی‎یابد.
ـ روش‎های اغواگری شیطان: در آیات دیگر درباره چگونگی 
مِنْ  هُمْ  لَتِیَنَّ مَّ 

ُ
»ث است:  آمده  انسان  با  شیطان  ارتباط‎گیری 

 
َ

وَل مَائِلِهِمْ 
َ

ش وَعَنْ  یْمَانِهِمْ 
َ
أ وَعَنْ  فِهِمْ 

ْ
ل

َ
خ وَمِنْ  یْدِیهِمْ 

َ
أ بَیْنِ 

سر  پشت  از  و  روی  پیش  از  آن‎گاه  اکِرِینَ« 
َ

ش رَهُمْ 
َ
ث

ْ
ک

َ
أ  

ُ
جِد

َ
ت

قوای  از  یک  هر  )و  می‎آیم  در  آنان  چپ  و  راست  طرف  و 
عامله و ادراکی آنها را به میل باطل می‎کشم(، و بیشتر آنان را 
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شکرگزار نعمتت نخواهی یافت. )اعراف/ 17( 
بنابراین، تناسب در ارتباطات شیطان آن است که در هر 
شقاوت  به  و  دشمنی‎کردن  بر  اهتمام  و  پیش‎فرض  ارتباطی 
دلسوزانه  ظاهر  با  گرچه  است.  انسان  کشاندن  بدبختی  و 
نْسَاهُمْ 

َ
أ
َ
ف انُ 

َ
یْط

َّ
الش یْهِمُ 

َ
عَل  

َ
»اسْتَحْوَذ باشد؛  خیرخواهانه  و 

انِ 
َ

یْط
َّ

الش حِزْبَ  إِنَّ   
َ

ل
َ
أ انِ 

َ
یْط

َّ
الش حِزْبُ   

َ
ئِک

َ
ول

ُ
أ هِ 

َّ
الل رَ 

ْ
ذِک

کرده  احاطه  سخت  آنها  )دل(  بر  شیطان  اسِرُونَ« 
َ

خ
ْ
ال هُمُ 

حزب  آنان  برده،  یادشان  از  به‎کلی  را  خدا  فکروذکر  که 
به  که حزب شیطان  بدانید  ایمان(  اهل  )ای  الا  شیطان‎اند، 

حقیقت زیانکاران عالم‎اند )مجادله / 1(.
 

َ
ک

ُّ
دُل

َ
 أ

ْ
 یَا آدَمُ هَل

َ
ال

َ
انُ ق

َ
یْط

َّ
یْهِ الش

َ
وَسْوَسَ إِل

َ
در آیه شریفه »ف

ى« شیطان در او وسوسه کرد، 
َ
 یَبْل

َ
کٍ ل

ْ
دِ وَمُل

ْ
ل

ُ
خ

ْ
جَرَةِ ال

َ
ى ش

َ
عَل

گفت: ای آدم آیا )میل داری( تو را بر درخت ابدیت و ملک 
طلبی  جاودان  به دلیل   )120 )طه/  کنم؟  دلالت  جاودانی 
در  راه  این  از  او شیطان  ابدیت خواهی  و فطری‎بودن  انسان 
آدم رسوخ کرد و وعده درخت ابدیت و ملک جاودانی به او 

داد تا بتواند وسوسه‎اش کارساز باشد.

3. راهبرد‎های تناسب در ارتباطات انسانی
موجودات  که  است  پیچیده‎ای  توانایی  انسانی  ارتباطات 
اهداف  بر  مبتنی  ارتباطات  این  و  بی‎بهره‎اند  آن  از  دیگر 
مشترک است. برقراری ارتباط با یکدیگر بدون درک درست 
از یکدیگر امکان‎پذیر نیست. ازاین‎رو؛ لازم است راهبردی 
متناسب در ارتباطات خود لحاظ کند. در قرآن کریم نیز از 
یک جهت به تناسب در هر ارتباط به‎طور کلی پرداخته است 
و از جهت دیگر تناسب‎ها در ارتباط کلامی و تناسب‎ها در 

ارتباط غیر کلامی را مطرح کرده است.
الف. نگاه کلی قرآنی به تناسب ارتباطات انسانی:

بودن  پذیرا  و  نگرش‎ها  باورها،  در  تفاوت‎ها  تناسب  نخست، 
مخاطبان با گیرندگی پیام: در معنای آیه شریفه )احزاب/ 72( 
بَیْنَ 

َ
أ
َ
ف جِبَالِ 

ْ
وَال رْضِ 

َ ْ
وَال مَاوَاتِ  السَّ ى 

َ
عَل  

َ
مَانَة

َ ْ
ال نَا 

ْ
عَرَض ا  »إِنَّ

ومًا 
ُ
ل

َ
ظ انَ 

َ
ک هُ  إِنَّ نْسَانُ  ِ

ْ
ال هَا 

َ
وَحَمَل مِنْهَا  نَ 

ْ
ق

َ
ف

ْ
ش

َ
وَأ نَهَا 

ْ
یَحْمِل نْ 

َ
أ

« آمده است : ما بر آسمانها و زمین و کوه‎های عالم 
ً

جَهُول
به  امانت کردیم )و  قوای عالی و دانی ممکنات( عرض  )و 
آنها نور معرفت و طاعت و عشق و محبّت کامل حق یا بار 
تکلیف یا نماز و طهارت یا مقام خلافت و ولایت و امامت 
را ارائه دادیم( همه از تحمّل آن امتناع ورزیده و اندیشه کردند 
و انسان )ناتوان( آن را بپذیرفت، انسان هم )در مقام آزمایش 

و اداء امانت( بسیار ستمکار و نادان بود )که اکثر به راه جهل 
و عصیان شتافت(.

که  است  مفروض  تناسب  این  قرآن  ارتباطی  اصول  در 
مخاطب به‎ویژه مخاطب رسانه، انسانی است که امانت‎دار 
ولایت الهی است و وظیفه دارد با رشد ایمان و انجام اعمال 
این  نتیجه  در   . بخشد  تجلی  خود  در  را  مقام  این  صالح 
مخاطب دریافت کننده‎ای نیست که رفتارها و نگرش‎هایش 
می‎کند  تنظیم  و  ,ایجاد  رسانه  آورده‎های  حسب  بر  تنها  را 
و  باید رشد مادی  و  بوده  اختیار  دارای  انسان  آن‎جا که  از  و 
معنوی)اخلاقی( را هدف خود قرار دهد رسانه داده‎هایی در 
ناسره  و  کژی  تشخیص  توان  که  دهد  قرار  مخاطب  اختیار 
او فراهم کند  گاهی را در  او رشد داده و اسباب خودآ را در 
مخاطبان  با  رسانه  ارتباط  در  قرآنی  نگاه  از  آنکه  توضیح   .
تناسب ویژگی اختیار انسان و لزوم رشد مادی و معنوی او 

در پرتو این امر باید مورد لحاظ قرار گیرد
در این باره برخی از محققان بیان می‎دارند: بر پایه این 
نگاه فرستنده و مخاطب هر دو انسان مسئولی هستند که با 
و قدرت تشخیص مسئولیت تصمیمات خود  اختیار  آزادی 
به‎دور  اباحی‎گری  و  اهمال  از هرگونه غفلت  و  را می‎پذیرند 

هستند )یوسف‎زاده و همکاران، 1394، ص 180(.
قرآنی،  آموزه‎های  بر اساس  مخاطب‎شناسی  در 
ارتباط،  نحوه  در  گوناگون  ابعاد  از  مخاطبان  ویژگی‎های 
کید  ارسال و دریافت پیام تأثیر بسزایی دارد. قرآن کریم با تأ
بر تناسب پیام‎ها با شرایط مخاطبان، اصولی را برای برقراری 

ارتباط مؤثر بیان می‎کند که به شرح زیر قابل‎تبیین است:
متفاوت  شرایط  به  قرآن  جمعیت‎شناختی:  ویژگی‎های 
مخاطبان بر اساس سن، جنس، قومیت، مذهب و موقعیت 
جغرافیایی توجه دارد. برای مثال، تفاوت میان آیات مکی و 
مدنی نشان‎دهنده هماهنگی پیام‎ها با شرایط جمعیت‎شناختی 
کید  و نیازهای خاص هر گروه است. در آیات مکی، بیشتر تأ
درحالی‎که  است،  معاد  و  توحید  مانند  اعتقادی  اصول  بر 

آیات مدنی به مسائل اجتماعی و حکومتی پرداخته‎اند.
پیام،  درک  در  مخاطبان  باورهای  تأثیر  اعتقادات:  و  باورها 
مُؤْمِنِینَ« 

ْ
عُ ال

َ
نْف

َ
ت رَى 

ْ
ک

ّ
إِنَّ الذِ

َ
رْ ف

ّ
کِ

َ
در آیات متعددی مانند »وَذ

)ذاریات/ 55( مشاهده می‎شود. این آیه به اهمیت یادآوری 
به  پیام  تأثیر  که  می‎دهد  نشان  و  دارد  اشاره  مؤمنان  برای 
باورهای قبلی مخاطبان بستگی دارد. در نتیجه، پیام باید با 

باورهای مخاطب تناسب داشته باشد.



92

فصلنامه علمی مطالعات راهبردی ارتباطات، سال پنجم، شمارۀ پیاپی 18، زمستان 1404

بررسی تناسب در راهبردهای ارتباطات قرآنی * حسین قشقایی * صفحات 83 تا 98

مهمی  عامل  پیام،  به  نسبت  مخاطبان  نگرش  نگرش‎ها: 
مختلف  نگرش‎های  برای  قرآن  است.  آن  رد  یا  پذیرش  در 
ارتباط  در  مثال،  برای  می‎دهد.  ارائه  متفاوتی  استراتژی‎های 
به تفکر  با استدلال و دعوت  پیام‎ها  با مخالفان و معاندان، 
)بقره/  صَادِقِینَ«  نْتُمْ 

ُ
ک إِنْ  مْ 

ُ
بُرْهَانَک وا 

ُ
هَات  

ْ
ل

ُ
»ق است:  همراه 

تبیین  بر  کید  تأ مؤمنان،  و  موافقان  برای  درحالی‎که   .)111
اهداف و برنامه‎های عملی مشاهده می‎شود.

در  پیامی  با هر  افراد  از  برخی  پیام:  پذیرش  سطوح مختلف 
در  تفاوت‎ها  این  به  قرآن  می‎کنند.  برقرار  ارتباط  زمانی  هر 
پذیرش پیام توجه دارد. برای مثال، در آیه »وَمِنْهُمْ مَنْ یَسْتَمِعُ 
رًا« 

ْ
انِهِمْ وَق

َ
هُوهُ وَفِی آذ

َ
ق

ْ
نْ یَف

َ
 أ

ً
ة کِنَّ

َ
بِهِمْ أ و

ُ
ل

ُ
ى ق

َ
نَا عَل

ْ
 وَجَعَل

َ
یْک

َ
إِل

موانع  به دلیل  که  دارد  اشاره  افرادی  به وجود   ،)25 )انعام: 
تنها  افراد  برخی  مقابل،  در  نمی‎کنند.  درک  را  پیام  درونی، 
آنها  و دغدغه  نشان می‎دهند که مسئله  واکنش  پیام‎هایی  به 
کید بر هدایت فردی این افراد، پیام‎ها را به  باشد، و قرآن با تأ

نیازهای آنان تطبیق می‎دهد.
ابزارهای  از  پیام،  انتقال  در  قرآن  رسانه:  نوع  با  پیام  تناسب 
کرده  استفاده  خطابه  و  داستان  شعر،  زبان  مانند  مختلفی 
است. این امر نشان‎دهنده اهمیت نوع رسانه در انتقال پیام 
یوسف  داستان  مانند  قرآنی  داستان‎های  مثال،  برای  است. 
که  مخاطبانی  برای  طه(  )سوره  موسی  یا  یوسف(  )سوره 
شده‎اند.  انتخاب  می‎کنند،  برقرار  بهتری  ارتباط  روایت  با 
درعین‎حال، آیات خطابی برای تأثیر بر شنوندگان در مجالس 

عمومی طراحی شده‎اند.
دوم، تناسب فطرت در ارتباطات انسانی: فطرت انسانی غیر 
از طبیعت انسانی و غریزه انسان است گرچه هر سه در نهاد 
انسان سرشته شده است، مشهور است که غریزه میان انسان 
انسان  خاص  ویژگی  فطرت  ولی  است؛  مشترک  حیوان  و 
انسان هم در احساسات و عواطف و هم  است. فطرت در 
انسان  تحریک  سبب  و  می‎کند  ظاهر  را  خود  شناخت،  در 
ابدی،  پایداری  به  میل  مانند  می‎شود؛  ویژه  رفتارهای  به 
انسانی،  و  اخلاقی  ارزش‎های  ستایشگری  نهان‎ها،  کشف 
 )194 ص   ،1402 )ساجدی،  بزرگان.  به  تکریم  و  احترام 
خداوند  می‎فرمایند:  علیه‎السلام  علی  حضرت  باره  این  در 
آنان مطالبه  از  را  توحیدی  میثاق فطرت  تا  برگزید  پیامبرانی 

کنند )نهج‎البلاغه: خطبه اول(.
نکته مهم در این جا آن است که بسیاری از روش‎های 
که  آن  مانند  است  فطری  روشی  نیز  پیام‎ها  انتقال  در  قرآن 

آن  شده  لحاظ  تناسب  پیش  از  خدا  صفات  به  معرفت  در 
هِ 

َّ
الل  

َ
رَت

ْ
مِنْ رُوحِی« و »فِط فِیهِ  تُ 

ْ
خ

َ
به واسطه »نَف است که 

صفات  خمیرمایه  انسانی  نفس  در  یْهَا« 
َ
عَل اسَ  النَّ رَ 

َ
ط

َ
ف تِی 

َّ
ال

الهی تنیده شده است که همان سبب درک انسان از اموری 
که از صفات الهی منشأ می‎گیرند می‎شود. درک مهربانی به 
این  و  است  انسان  در  الهی  رحیمیت  صفت  وجود  واسطه 
خمیرمایه رحیمیت در نفس انسانی تناسبی است که موجب 
می‎شود هم انسان آن را دریابد و هم بالقوه شکوفایش کرده 
و به سوی کمالش سوق دهد و این اوصاف الهی در هر نوع 
امر  این  که  آن  مانند  می‎باشد  تناسب‎ها  از  انسانی  ارتباط 
ازجمله  است  انسان‎ها  میان  مشترک  که   ) )مهربانی  فطری 
پیش‎فرض،  این  لحاظ  بدون  که  است  اصلی  راهبردهای 

بسیاری از ارتباطات انسانی شکل نمی‎گیرد.
سوم، تناسب ایمان در ارتباطات مؤمنان: بن‎مایه شکل‎گیری 
اجتماع بر ساختار ارتباطاتی انسان‎ها است اگر امکان ارتباط 
به وجود  جامعه‎ای  نباشد  واحد  محیط  و  زمان  در  انسان‎ها 
که  جامعه  واقعیت‎های  و  اجتماعی  پدیده‎های  نمی‎آید 
معطوف به آرمان‎های آن باشد، ریشه در ارتباطات انسان‎ها 
و ساختار آن دارد بدین معنا که در هر اجتماعی نظام ارتباطی 
متناسب با آن بر اساس ساختار معین شکل می‎گیرد عناصر 
راه‎های  ارتباطات،  ابزار  از  عبارت  ارتباطی  نظام  سازنده 
ارتباطات  و  ارتباطات  نامناسب  و  مناسب  ارتباطی، شرایط 
به هنجار و نابهنجار هستند )یوسف‎زاده و همکاران، 1394، 

.)118
در اسلام از جمله عناصر سازنده نظام ارتباطی جامعه 
پیوند فکری و فرهنگی مؤمنان بر محور توحید و نفی شرک و 
جاهلیت است و به تعبیر دیگر در اسلام هدف، شکل‎گیری 
ةً 

َ
 وَاحِد

ً
ة مَّ

ُ
مْ أ

ُ
تُک مَّ

ُ
إِنَّ هَذِهِ أ امت ایمانی است. به‎موجب آیه »وَ

ونِ« و این مردم همه یک دین و متفق الکلمه 
ُ

ق
َّ
ات

َ
مْ ف

ُ
ک نَا رَبُّ

َ
وَأ

یک امت شمایند و من یگانه خدای شما هستم، پس از من 
بترسید )مؤمنون: 52(.

در جامعه ایمانی همبستگی افراد با یکدیگر چون بر پایه 
ایمان و باورها است، ارتباط به‎صورت روحی بوده و میان آنها 
رابطه ولایت و برادری برقرار می‎شود و در سرنوشت و سبک 
 

ُ
مُؤْمِنَات

ْ
وَال مُؤْمِنُونَ 

ْ
»وَال می‎گذارند.  تأثیر  یکدیگر  زندگی 

و  یاور  همه  مؤمن  زنان  و  مردان  و  بَعْضٍ«  وْلِیَاءُ 
َ
أ هُمْ 

ُ
بَعْض

به  وَةٌ« 
ْ

إِخ مُؤْمِنُونَ 
ْ
ال مَا  »إِنَّ و  )توبه/ 71(  دوستدار یکدیگرند 

حقیقت مؤمنان همه برادر یکدیگرند )حجرات/ 10(.
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امت  در  انسان‎ها  میان  عنصری  چنین  وجود  نتیجه  در 
ایمانی، خود تناسب خاصی است که همه افراد در ارتباطات 
خود آن را لحاظ و تعیین‎کننده قرار می‎دهند نکته مورد توجه 
با  همسو  و  امام  پرتو  در  تنها  جامعه‎ای  چنین  که  است  آن 

خواسته‎های او حرکت کمال‎جو پیدا می‎کند.
پیام‎های  در  فرستنده  از صداقت  گیرنده  درک  تناسب  چهارم، 
ارزشی و دینی: پیام‎هایی که برای تأثیرگذاری و تغییر در رفتار 
گیرنده ارسال می‎شود تنها انتقال داده هدف آن نیست؛ زیرا 
که  است  به‎گونه‎ای  ارزشی  و  دینی  پیام‎های  ماهوی  ویژگی 
مخاطب باید صداقت فرستنده را نسبت به پیام دریابد و این 
 با پایبندی رفتاری و عملی او به گفته‎هایش احراز 

ً
درک عموما

می‎شود در نتیجه از اصول اساسی ارتباطی پیام‎های ارزشی 
و دینی تناسب درک مخاطب از صداقت گوینده است. در 
 صَالِحًا« در 

َ
وَعَمِل هِ 

َّ
الل ى 

َ
إِل دَعَا  نْ  مِمَّ  

ً
وْل

َ
ق حْسَنُ 

َ
أ آیه »وَمَنْ 

جهان کدام شخص نیک گفتارتر است از آن کس که )چون 
گردید.  نیکوکار  و  خواند  خدا  به‎سوی  را  خلق  پیغمبران( 

)فصلت/ 33(
القای  دنبال  به  پیامبر)ص(  زمان  در  شاعران  ازآنجاکه  و 
بیان  آنها  مذمت  در  کریم  قرآن  بودند  مردم  بر  ارزش‎ها 
بسیار سخنان  آنها  و  ونَ« 

ُ
عَل

ْ
یَف  

َ
ل مَا  ونَ 

ُ
ول

ُ
یَق هُمْ  نَّ

َ
»وَأ می‎دارد 

در  و   )226 )شعراء/  نمی‎کنند.  عمل  را  یکی  که  می‎گویند 
ونَ« این رفتار که 

ُ
عَل

ْ
ف

َ
 ت

َ
وا مَا ل

ُ
ول

ُ
ق

َ
نْ ت

َ
هِ أ

َّ
 الل

َ
تًا عِنْد

ْ
بُرَ مَق

َ
آیه »ک

سخن بگویید و خلاف آن کنید بسیار سخت خدا را به خشم 
و غضب می‎آورد. )صف/ 3( 

 پیامبر)ص( ابلاغ و ارسال پیام الهی را باحالت دلسوزی 
بود؛  درهم‎آمیخته  آنها  برای  خیرخواهی  و  مخاطبان  برای 
زیرا این مفاهیم با چنین اقتضائاتی باید همراه باشد تا هدف 
اصلی از آن محقق گردد. همچنان که در فرستادن پیام برای 
تبلیغ  و محتوای  رسالت  پیام  درک  با  که  یعنی کسانی  کفار 
و  به ملاطفت  را محفوف  آن  ورزیدند  عناد  آن  با  پیامبر)ص( 
پایداری  و  و خودباوری  اقتدار  نوعی  با  و  نمی‎کرد  مهربانی 
همراهش می‎کرد و در درون خود میل را از آنها رو می‎گرداند 

و به آنها اتکا نمی‎کرد.
ارتباطات  انسانی:  ارتباطات  در  اسلام  و  کفر  تناسب  پنجم، 
گسترده در دنیای امروز بین کشورها و ملت‎ها امری متداول 
و ضروری شده است. ازاین‎رو مسلمانان نیز از داشتن رابطه 
با کشورهای بیگانه و ملت‎های غیرمسلمان گریزی ندارند. 
است  لازم  منافع،  حفظ  علاوه‎بر  دراین‎ارتباط  درعین‎حال 

روایات  و  کریم  قرآن  که  دینی  دستورات  و  ارزشی  اصول 
بیان می‎کند، مورد توجه باشد. یکی از این اصول مهم اصل 
هُ 

َّ
الل  

َ
یَجْعَل نْ 

َ
»وَل است:  مسلمانان  بر  کافران  سلطه  نفی 

« خدا هرگز هیچ راه سلطه‎ای 
ً

مُؤْمِنِینَ سَبِیل
ْ
ى ال

َ
افِرِینَ عَل

َ
ک

ْ
لِل

به سود کافران بر ضد مؤمنان قرار نداده است. )نساء: 141( 
که  می‎شود  استفاده  آیه  این  از   )1 ص   ،1383 )سلطانی، 
خداوند متعال هرگز برای کافران نسبت به اهل ایمان راه تسلط 
باز نگذاشته و باز نخواهد گذاشت. )مصطفوی، 1384، ص 
299( ازاین‎رو این تناسب که هر خواسته یا رفتاری که سبب 
سلطه کافران بر مؤمنان شود مانع ایجاد ارتباط است در حوزه 

ارتباطات کشور اسلامی با کافران ثابت است.
قرآنی  آموزه‎های  پایه  بر  نیز  میان‎فردی  ارتباطات  در 
انسان مسلمان در روابطش با انسان‎های دیگر باید بر اساس 
باشد  پروردگار  رضایت  جلب  هدف  به  و  او  جهان‎بینی 
تأثیرگذار در  تناسب  او  کافر، کفر  با  ارتباط  در  بدین جهت 
وا 

ُ
خِذ تَّ

َ
 ت

َ
ذِینَ آمَنُوا ل

َّ
هَا ال یُّ

َ
چگونگی ارتباط با او را دارد. »یَا أ

بِمَا  رُوا 
َ

ف
َ
ک  

ْ
د

َ
وَق ةِ  مَوَدَّ

ْ
بِال یْهِمْ 

َ
إِل ونَ 

ُ
ق

ْ
ل
ُ
ت وْلِیَاءَ 

َ
أ مْ 

ُ
ک وَّ

ُ
وَعَد ی  وِّ

ُ
عَد

هِ 
َّ
بِالل ؤْمِنُوا 

ُ
ت نْ 

َ
أ مْ 

ُ
اک إِیَّ وَ  

َ
سُول الرَّ رِجُونَ 

ْ
یُخ حَقِّ 

ْ
ال مِنَ  مْ 

ُ
جَاءَک

اتِی 
َ

مَرْض اءَ 
َ

وَابْتِغ سَبِیلِی  فِی  جِهَادًا  رَجْتُمْ 
َ

خ نْتُمْ 
ُ
ک إِنْ  مْ 

ُ
ک رَبِّ

وَمَنْ  نْتُمْ 
َ
عْل

َ
أ وَمَا  یْتُمْ 

َ
ف

ْ
خ

َ
أ بِمَا  مُ 

َ
عْل

َ
أ نَا 

َ
وَأ ةِ  مَوَدَّ

ْ
بِال یْهِمْ 

َ
إِل ونَ  سِرُّ

ُ
ت

خدا  به  که  کسانی  ای  بِیلِ«  السَّ سَوَاءَ   
َّ

ل
َ

ض  
ْ

د
َ

ق
َ
ف مْ 

ُ
مِنْک هُ 

ْ
عَل

ْ
یَف

ایمان آورده‎اید، هرگز نباید کافران را که دشمن من و شمایند 
آنها افکنید در صورتی  با  یاران خود برگرفته و طرح دوستی 
که آنان به کتابی که بر شما آمد یعنی قرآن حق، سخت کافر 
شدند، رسول خدا و شما مؤمنان را به جرم ایمان به خدا از 
اگر شما برای جهاد در  نباید  آواره می‎کنند، پس  وطن خود 
راه من و طلب رضا و خشنودی من بیرون آمده‎اید پنهانی با 
آنها دوستی کنید، و من به اسرار نهان و اعمال آشکار شما 
ضلالت  راه  به  سخت  کند  چنین  شما  از  که  هر  و  داناترم، 

شتافته است. )ممتحنه/ 1(
هِ أحْبِب فی 

ّ
 الل

َ
قال رسول‎الله صلی‎الله علیه و آله »یا عبد

ه« اى بنده 
ّ
هِ و عادِ فی الل

ّ
هِ و والِ فی الل

ّ
هِ و أبغِضْ فی الل

ّ
الل

داشته  نفرت  خدا  به‎خاطر  بدار،  خدادوست  به‎خاطر  خدا! 
ورز  دشمنى  خدا  به‎خاطر  کن،  دوستى  خدا  به‎خاطر  باش، 

)شیخ حرعاملی، 1412، ج 16، ص 179(.
ششم، تناسب در ارتباطات خاص:

با  فرزند  میان  رابطه  بر  فرزند:  و  والدین  ارتباطات  تناسب  ـ 
حسب  بر  که  دارد  حاکمیت  ارتباط  از  خاصی  نوع  والدین 
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از  بالایی  باید درجه  برابر والدین  قرآنی فرزند در  دستورات 
بر  که  خاص  فضای  این   . باشد  داشته  را  خضوع  و  فروتنی 
رابطه آنها حاکمیت دارد به گونه‎ای است که بر ارتباط انتقال 

پیام میان آنها تأثیر می‎گذارد
از آیات قرآن در این باره دو نمونه را می‎آوریم : 

 رَبِّ ارْحَمْهُما 
ْ

ل
ُ
حْمَةِ وَ ق  مِنَ الرَّ

ّ
لِ

ُّ
هُما جَناحَ الذ

َ
فِضْ ل

ْ
ـ وَ اخ

 ) اسرا/ 24 (
ً
یانِی صَغِیرا ما رَبَّ

َ
ک

ـ و از روى مهربانى و لطف، بالِ تواضع خویش را براى آنان 
فرودآور و بگو: پروردگارا! بر آن دو رحمت آور، همان گونه 

که مرا در کودکى تربیت کردند. 
 ) اسرا 

ً
رِیما

َ
 ک

ً
وْل

َ
هُما ق

َ
 ل

ْ
ل

ُ
نْهَرْهُما وَ ق

َ
 وَ لا ت

ّ
فٍ

ُ
هُما أ

َ
 ل

ْ
ل

ُ
ق

َ
لا ت

َ
ـ ف

)23 /
آنان  با  آنان را از خود مران و  ـ به پدر و مادر »اف« مگو و 

سنجیده و بزرگوارانه سخن بگو.
بنابراین تناسب مورد نظر قرآن خصوص ارتباط فرزندان 
پیام‎ها  انتقال  در  فروشتگی  و  فروتنی  رعایت  والدین  با 
ملایمت  عدم  و  تکبر  نشانه  که  امری  هرگونه  از  و  می‎باشد 
باشد ضروری است که دوری نمایند و مهمتر آنکه بر اساس 
گفتار  در  کرامت  وصف  کریما  قولا  لهما  قل  شریفه  آیه 
بیانگر ن امر است که تناسب در ارتباط با والدین لزوم حفظ 

کرامت‎های والا برای آنها می‎باشد
ـ تناسب خویشاوندی در ارتباطات بستگان با هم: در خصوص 
ارتباطات و اشخاصی که با هم رابطه فامیلی و خویشاوندی 
آن  است.  کرده  خاص  تناسب  رعایت  به  فرمان  قرآن  دارند 
تناسب بر پایه جلب محبت، دوری از قطع رابطه و احسان 
نهاده شده است. اولویت‎دادن به خویشاوندان در هر احسان 
و کمک مالی و غیرمالی از جمله تناسب‎ها در ارتباط با آنها 
رْبَى« و نیکی کنید درباره 

ُ
ق

ْ
یْنِ إِحْسَانًا وَذِی ال

َ
وَالِد

ْ
بِال است: »وَ

 
ُ
ة وَصِیَّ

ْ
ال یْرًا 

َ
خ رَکَ 

َ
ت »إِنْ   )83 )بقره:  خویشان.  و  مادر  و  پدر 

کند  وصیت  دنیاست  متاع  دارای  اگر  رَبِینَ« 
ْ
ق
َ ْ
وَال یْنِ 

َ
وَالِد

ْ
لِل

تُمْ مِنْ 
ْ

ق
َ

نْف
َ
 مَا أ

ْ
ل

ُ
برای پدر و مادر و خویشان. )بقره: 180( »ق

رَبِینَ« بگو: هر چه از مال خود انفاق کنید 
ْ
ق
َ ْ
یْنِ وَال

َ
وَالِد

ْ
لِل

َ
یْرٍ ف

َ
خ

رْبَى 
ُ

ق
ْ
ا ال

َ
آتِ ذ

َ
درباره پدر و مادر و خویشان. )بقره: 215( »ف

ذِینَ 
َّ
»وَال  )38 )روم:  خویشان.  و  ارحام  حقوق  پس  هُ« 

َّ
حَق

ونَ سُوءَ 
ُ
اف

َ
یَخ هُمْ وَ وْنَ رَبَّ

َ
ش

ْ
 وَیَخ

َ
نْ یُوصَل

َ
هُ بِهِ أ

َّ
مَرَ الل

َ
ونَ مَا أ

ُ
یَصِل

حِسَابِ« و هم به آنچه خدا امر به پیوند آن کرده )مانند صله 
ْ
ال

رحم و محبت اهل ایمان و علم( می‎پیوندند و از خدای خود 
می‎ترسند و از سختی هنگام حساب می‎اندیشند. )رعد: 21(

ب. تناسب در ارتباطات کلامی و غیرکلامی
نخست، تناسب در ارتباطات کلامی:

ـ لطافت و ملایمت در بیان پیام‎ها: تناسب مورد توجه در قرآن 
تبلیغ  و  به حق  دعوت  مقام  در  ارتباط کلامی  در خصوص 
دین، لطافت و نرمی در محتوا و شکل سخن است. در آیه 
ى« و با او کمال آرامی 

َ
ش

ْ
وْ یَخ

َ
رُ أ

َّ
ک

َ
هُ یَتَذ

َّ
عَل

َ
نًا ل یِّ

َ
 ل

ً
وْل

َ
هُ ق

َ
 ل

َ
ول

ُ
ق

َ
»ف

و نرمی سخن‎گویید، باشد که متذکر شود یا )از خدا( بترسد 
)و ترک ظلم کند(. )طه/ 44( خدا خطاب به حضرت موسی 
با سخن نرم و  با فرعون  و هارون علیهماالسلام می‎فرماید: 
آرام مکالمه کنید امید است به یاد خدا بیدار شود یا خشوع و 

فرو هشتگی در برابر خدا پیدا کند.
»لین« به معنی نرم و ملایم بوده و درباره اجسام به کار 
می‎رود و مقابل آن سخت و غیرقابل‎انعطاف است انسان‎هایی 
انعطاف‎پذیر  و  مدارا  همراه  آرام،  ملایم،  اخلاق  دارای  که 
باشند، لین به‎حساب می‎آیند و سخن آنان با لحاظ ملایمت، 
سخنی  انعطاف‎پذیری  و  خشونت  از  خودداری  لطیفی، 
فضاها  و  مناسبت‎ها  از  برخی  در  لین  سخن  و  است  لین 
مورد ستایش است و در برخی دیگر مذموم شمرده می‎شود. 
دارای  سخن  زمانی   )752 ص   ،1385 اصفهانی،  )راغب 
و  بیان  در شیوه  و هم  در محتوا  که هم  لین می‎شود  وصف 
و  تندی  و  باشد  ملایمت  و  لطافت  دارای  الفاظ  به‎کارگیری 

درشتی در مفاهیم و شیوه بیان کلمات وجود نداشته باشد. 
وا 

ُ
ؤْت

ُ
 ت

َ
ـ قول معروف و حفظ شخصیت مخاطب: در آیه »وَل

فِیهَا  وهُمْ 
ُ
وَارْزُق قِیَامًا  مْ 

ُ
ک

َ
ل هُ 

َّ
الل  

َ
جَعَل تِی 

َّ
ال مُ 

ُ
ک

َ
مْوَال

َ
أ هَاءَ 

َ
ف السُّ

قوام  خدا  که  اموالی  و  ا« 
ً
مَعْرُوف  

ً
وْل

َ
ق هُمْ 

َ
ل وا 

ُ
ول

ُ
وَق سُوهُمْ 

ْ
وَاک

زندگی شما را به آن مقرّر داشته به تصرّف سفیهان ندهید و 
از مالشان نفقه و لباس به آنها دهید و با آنان سخن نیکو و 

دلپسند گویید. )نساء/ 5( 
خداوند در این آیه فرمان می‎دهد که اموالتان را به دست 
‎کم خردان و جاهلان در اداره اموال ندهید لیکن درهمین‎حال 
در مقام برقراری ارتباط کلامی با آنها تناسب حفظ شخصیت 
قرار  آنها را مدنظر  بر حسب جایگاه فردی و اجتماعی  آنها 
تناسب، در  این جا  ارتباطات کلامی در  نتیجه در  دهید در 
امر عدمی است، بدین معنا که ناتوانی‎های گیرنده که جنبه 
مادی و دنیوی دارند در نوع ارتباط تأثیر نگذارد و شخصیت 

انسانی تنها تناسب تأثیرگذار بر نوع ارتباط کلامی باشد. 
مراد از قول در این آیه، تمام تعبیرهایی است که انسان در 
مقام بیان مفاهیم به‎وسیله سخن‎گفتن ظاهر می‎کند. )قرشی 
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از معروف هر رفتاری  بنایی، 1412، ج 6، ص45( و مراد 
است که درستی و نیکویی آن با شرع و عقل ثابت و آشکار 
هر  دیگر  برخی  و   )93 ص   ،5 ج  طریحی،  باشد.)  شده 
امری را که فطرت انسان آن را درست و خوب بداند، معروف 

دانسته‎اند ) قرشی بنایی، 1412، ج4، ص 327( 
پسندیده  که  است  سخنی  هر  معروف  قول  نتیجه  در 
اهل  یعنی  باشد،  آشکار  خردورزان  عموم  برای  آن  بودن 
و  می‎شمارند  خوب  و  مناسب  شایسته،  سخنی  را  آن  خرد 
ارتباطات کلامی، لازم  انسان‎ها در  بر حسب دستور قرآن، 
است ویژگی‎های شخصیتی مخاطب را مورد توجه قرار داده 
و گفتاری که اهل خرد با آن شخصیت، پسندیده و شایسته 

می‎دانند، بیان کنند.
دوم، تناسب در ارتباطات غیرکلامی:

پیام‎های  دارای  کلامی  پیام‎های  علاوه‎بر  کریم  قرآن 
ارتباطات  از  پرده‎برداری  برای  و  است  بسیاری  غیرکلامی 
غیرکلامی قرآن نیاز به روش‎شناسی خاص است. )محققیان، 

1394، ص 130( و برخی از آنها عبارتند از: 
تماس  درباره  مطالعه  بصری:  پیام‎های  و  چشمی  ارتباط  ـ 
چشمی  ارتباطات  یا  بصری  ارتباطات  در  را  چشمی 
نامیده‎اند. )فرهنگی، 1373، ج 1، ص 592( در ارتباطات 
دیدن اهمیت خاصی دارد، آموزه‎های ارتباطی در قرآن کریم 

توجه بیشتری به ارتباطات چشمی داشته است. 
 

َ
یْئًا وَجَعَل

َ
مُونَ ش

َ
عْل

َ
 ت

َ
مْ ل

ُ
هَاتِک مَّ

ُ
ونِ أ

ُ
مْ مِنْ بُط

ُ
رَجَک

ْ
خ

َ
هُ أ

َّ
»وَالل

رُونَ« و خدا شما 
ُ
ک

ْ
ش

َ
مْ ت

ُ
ک

َّ
عَل

َ
ةَ ل

َ
ئِد

ْ
ف
َ ْ
بْصَارَ وَال

َ ْ
مْعَ وَال مُ السَّ

ُ
ک

َ
ل

را از بطن مادران بیرون آورد در حالی که هیچ نمی‎دانستید و 
به شما گوش و چشم و قلب اعطا کرد تا مگر )دانا شوید و( 
شکر )این نعمتها( به جای آرید. ) نحل/ 78( ازاین‎رو در آیه 
 

َ
لِک

َ
رُوجَهُمْ ذ

ُ
وا ف

ُ
ظ

َ
یَحْف بْصَارِهِمْ وَ

َ
وا مِنْ أ

ُّ
ض

ُ
مُؤْمِنِینَ یَغ

ْ
 لِل

ْ
ل

ُ
»ق

نَ 
ْ

ض
ُ

ض
ْ

مُؤْمِنَاتِ یَغ
ْ
 لِل

ْ
ل

ُ
بِیرٌ بِمَا یَصْنَعُونَ وَق

َ
هَ خ

َّ
هُمْ إِنَّ الل

َ
ى ل

َ
زْک

َ
أ

« )ای رسول ما( مردان مؤمن را بگو تا چشمها  بْصَارِهِنَّ
َ
مِنْ أ

)از نگاه ناروا( بپوشند و فروج و اندامشان را )از کار زشت با 
زنان( محفوظ دارند که این بر پاکیزگی )جسم و جان( آنان 
گاه است. و   آ

ً
اصلح است، و البته خدا به هر چه کنید کاملا

زنان مؤمن را بگو تا چشمها )از نگاه ناروا( بپوشند .) نور/ 
30و31(

فرمان قرآن به مردان مؤمن که چشم‎هایشان را فروهشته 
مردان  به  پیامی  زنان  به  نگاه  با  که  است  دلیل  بدین  دارند 
و  ناپسند می‎شمارد  را خداوند  آن  ره‎آورد  که  منتقل می‎شود 

به‎طور مسلم برای انسانیت مردها ناهنجار به حساب می‎آید 
. نکته مهم آن است که تناسب موجود در زنان با تصویری 
در  تأثیر  آن  سبب  می‎گیرد  شکل  مردان  ذهن  در  آنها  از  که 
مردان است و قرآن این تناسب را به ظرافت مورد توجه قرار 
داده است در همین راستا نگاه زنان به مردان را نیز مورد نهی 

قرار داده است.
 

ّ
لِ

ُّ
الذ مِنَ  اشِعِینَ 

َ
خ یْهَا 

َ
عَل ونَ 

ُ
یُعْرَض رَاهُمْ 

َ
»وَت آیه  در  یا 

به  که  بنگری  را  ظالمان  آن  و   » فِیٍّ
َ

خ رْفٍ 
َ

ط مِنْ  رُونَ 
ُ

یَنْظ
ت از گوشه چشم 

ّ
دوزخشان متوجه گردانند و آنها با ترس و ذل

)بر آتش دوزخ( می‎نگرند. )شوری: 45(
آتش  به  جهنمیان  چشمی(  )گوشه  چشمی  زیر  نگاه  با 
این  است،  آمده  آیه شریفه  در  که  می‎نگرند همچنان  دوزخ 
نوع نگاه نمایانگر حالت ترس و وحشت و دلهره آنها از آتش 
جهنم است؛ ازاین‎رو به دلیل تناسب آن آتش با پیام‎هایی که 
زبونی  و  خواری  چنین  سبب  می‎دارند  ارسال  جهنمیان  به 
 
ً
با نگاه و چشم کاملا به خود جرات نمی‎دهند  می‎گردد که 
باز به جهنم نگاه کنند و روشن است هر آتشی چنین ویژگی 
در  که  خاصی  تناسب  به دلیل  جهنم  آتش  آن  بلکه  ندارد؛ 
منتقل  دوزخیان  به  را  دهشتناکی  پیام  چنین  دارد  وجود  آن 

می‎کند.
ـ ارتباط بویایی: دانشمندان علم ارتباطات بر این باورند تأثیر 
عطر و بو واکنش‎های عاطفی و حتی فیزیکی افراد و حیوانات 
را تحریک می‎کند بویی که از فرد به مشام سایرین می‎رسد یا 
عطری که وی استعمال می‎کند در ارتباطات اجتماعی حاوی 
پیام‎هایی است که به دیگران منتقل می‎شود که دارای حالت 
و  )ریچموند  او می‎گردند.  به سمت  سایرین  یا جذب  طرد 

مک کروسکی، 1387، ص 508(
ارتباطی میان  ابزار  از  به‎کاربردن بوهای ملایم و مطبوع 
انسان‎ها محسوب می‎گردد به‎طوری که در مخاطبان حالت 
آزاردهنده  و  نامطبوع  اگر  و  می‎کند  ایجاد  شادی  و  بهجت 
موجود  تناسب  ازاین‎رو  می‎شود؛  دوری  و  تنفر  باعث  باشد 
در بوها هنگام به‎کارگیری آنها برای انتقال پیام نقش مهم در 
تأثیرگذاری آن دارد. در این باره حضرت یعقوب علیه‎السلام 
 

َ
 رِیحَ یُوسُف

ُ
جِد

َ َ
ی ل إِنِّ بُوهُمْ 

َ
أ  

َ
ال

َ
عِیرُ ق

ْ
تِ ال

َ
صَل

َ
ا ف مَّ

َ
در آیه »وَل

ونِ« و چون کاروان از مصر بیرون آمد یعقوب 
ُ

د نِّ
َ

ف
ُ
ت نْ 

َ
أ  

َ
وْل

َ
ل

می‎شنوم.  را  یوسف  بوی  من  نکنید  تخطئه  مرا  اگر  گفت: 
)یوسف: 94( 

کنعان  به‎سوی  مصر  از  یوسف  برادران  کاروان  چون 
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بررسی تناسب در راهبردهای ارتباطات قرآنی * حسین قشقایی * صفحات 83 تا 98

بیرون آمد پدر آنها حضرت یعقوب در کنعان فرمود که اگر 
با  می‎کنم.  حس  را  یوسف  بوی  من  نمی‎کند  تخطئه  را  من 
استشمام  این  که  می‎شود  مشخص  واقعه  این  نشانه‎شناسی 
یعقوب  حضرت  محنت  و  فراق  تناسب‎های  یوسف  بوی 
علیه‎السلام دربردارنده پیام دوران وصال به یوسف و گشایش 

برای حضرت یعقوب علیه‎السلام است.
وَرَیْحَانٌ  رَوْحٌ 

َ
ف بِینَ  رَّ

َ
مُق

ْ
ال مِنَ  انَ 

َ
ک إِنْ  ا  مَّ

َ
أ
َ
»ف آیات  در 

تُ نَعِیمٍ« پس )بدانید آن که بمیرد( اگر از مقربان درگاه  وَجَنَّ
است.  ابدی  بهشت  و  نعمت  و  آسایش  در  آنجا  خداست. 
)واقعه: 88 و 89( ریحان به هر گیاه معطر می‎گویند؛ مانند 
 )98 ص   ،19 ج   ،1390 )طباطبایی،  ریحان.  و  پونه  نعنا، 
پیام  این  مقربان  پاداش  با  فرح‎بخش  و  مطبوع  بوی  تناسب 
را دارد که تمام آنچه آسایش همراه با فرح و دلپذیری است 

نصیب مقربان است.
ارتباطات،  شکل  ابتدایی‎ترین  )لامسه(:  بساوایی  ارتباط  ـ 
ارتباط بساوایی است. انسان در ابتدا برای تعامل با محیط از 
لمس‎کردن استفاده می‎نماید، مانند نوازش مادر برای فرزند 
که احساس امنیت و آرامش در پی دارد. )ریچموند و مک 
کروسکی، 1387، ص 297( لمس‎کردن از جمله نمودهای 
رمزگانی است که برای ارتباط مؤثر انسانی، دیرینه نخستین 
دارد انسان‎ها پیش از نوع ابزار ارتباطی دریافتن با لمس‎کردن 
به  را  غیرمعنایی  و  معنایی  پیام‎ها  یا  و  احساسات  می‎توان 
 

َّ
إِل ومُونَ 

ُ
یَق  

َ
ل بَا  الرِّ ونَ 

ُ
ل

ُ
ک

ْ
یَأ ذِینَ 

َّ
»ال آیه  داد.  انتقال  یکدیگر 

که  آن کسانی   » مَسِّ
ْ
ال مِنَ  انُ 

َ
یْط

َّ
الش هُ 

ُ
ط بَّ

َ
یَتَخ ذِی 

َّ
ال ومُ 

ُ
یَق مَا 
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که  آن  به‎مانند  جز  برنخیزند  قیامت(  در  قبر  )از  خورند  ربا 
 )275 )بقره:  شده‎اند.  دیوانه  و  مخبّط  شیطان  وسوسه  به 
رباخواران به‎گونه‎ای به پا می‎خیزند و حرکت می‎کنند که گویا 
شیطان بر اثر تماس، آنها را کم‎عقل و دیوانه کرده است. در 
این آیه به‎تناسب که شیطان تنها از راه وسوسه کارهایش را به 
این  بی‎خردی  بروز  و  رباخواری  تناسب  و  می‎رساند  انجام 
تأثیر  بر رباخوار  آن‎قدر  پیام را می‎رساند که وسوسه شیطان 
مستقیم و محسوس دارند گویا او را لمس کرده است و اثر 

این لمس، نابسامان ذهنی شدن انسان رباخوار است.

نتیجه‎گیری 
رعایت  به  انسانی  ارتباطات  ابعاد  تمامی  در  کریم  قرآن 
کید ویژه‎ای دارد. این تناسب‎ها  تناسب‎ها و اقتضائات آنها تأ
نه‎تنها در انتخاب پیام‎ها و شیوه‎های بیان آنها، بلکه در رفتارها 

جمله  از  دیگران،  با  تعامل  چگونگی  در  حتی  و  گفتارها  و 
کید قرار گرفته است. آموزه‎های  دوستان و دشمنان، مورد تأ
قرآن نشان می‎دهند که رعایت تناسب در ارتباطات انسانی 
از  و  کرده  کمک  اجتماعی  و  فردی  رشد  تحقق  به  می‎تواند 

انحرافات و گمراهی‎ها جلوگیری نماید.
میانه‎روی  بر  کریم  قرآن  انسان‎ها،  میان  ارتباطات  در 
و  به شرایط  نیز اهمیت توجه  و  دارد  کید  تأ در رفتار و کلام 
قرار  را مورد اشاره  انسانی  تعاملات  موقعیت‎های خاص در 
قرآن  هدایتی،  و  دینی  ارتباطات  حوزه  در  به‎ویژه  می‎دهد. 
بر اساس  فردی  هر  که  می‎کند  کید  تأ نکته  این  بر  کریم 
الهی،  پیام‎های  پذیرش  برای  خود  آمادگی  و  ویژگی‎ها 
را  خود  که  کسانی  دارد.  را  هدایت  از  بهره‎برداری  ظرفیت 
این  تأثیر  از  به‎طور طبیعی  از مسیر هدایت خارج کرده‎اند، 
پیام‎ها بی‎نصیب خواهند ماند. این اصل نشان‎دهنده اهمیت 

تناسب در انتخاب شیوه‎های تبلیغی و پیام‎های دینی است.
اهمیت  ارتباطات،  در  قرآن  کلیدی  اصول  از  یکی 
کید  تأ نکته  این  بر  قرآن  است.  انسانی«  فطرت  با  »تناسب 
پایه فطرت و ویژگی‎های ذاتی  بر  باید  ارتباطات  می‎کند که 
در  خاص  به‎طور  انسانی  فطرت  این  شوند.  برقرار  انسان‎ها 
زمینه‎های ارتباط دینی و اخلاقی باید مورد توجه قرار گیرد، 
به‎طوری که افراد بتوانند در مسیر کمال مادی و معنوی خود 
و  رسانه‎ها  از  استفاده  زمینه  در  به‎ویژه  امر  این  گیرند.  قرار 
مخاطبان  به  باید  چراکه  دارد،  اهمیت  ارتباطی  ابزارهای 
داده‎هایی ارائه شود که منطبق بر فطرت آنان بوده و آنها را در 

گاهی یاری کند. تشخیص صحیح و رشد خودآ
در این میان، قرآن به اهمیت »تناسب ایمان در ارتباطات« 
مؤثر،  انسانی  روابط  شکل‎گیری  برای  قرآن  دارد.  اشاره  نیز 
پیوند ایمان و فرهنگ توحیدی را به‎عنوان اصل کلیدی مطرح 
اصولی  بر مبنای  ارتباطات  ایمانی،  در یک جامعه  می‎کند. 
برادری شکل می‎گیرد که در  و  همچون همبستگی، ولایت 
آن هر فرد مسئولیت‎پذیر بوده و باید در ارتباطات خود این 
کید بر صداقت در  اصول را حفظ کند. این اصل در کنار تأ
و  برای حفظ صحت  فرستنده،  با عمل  آنها  تطابق  و  پیام‎ها 

اعتبار ارتباطات ضروری است.
صداقت  از  گیرنده  درک  »تناسب  بر  قرآن  به‎علاوه، 
کید می‎کند. در ارتباطات دینی و اخلاقی، پیام‎ها  فرستنده« تأ
تا  باشد،  هم‎راستا  می‎دهد  انجام  فرستنده  که  عملی  با  باید 
گاه شود و بر اساس آن  مخاطب از صداقت و درستی پیام آ
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عمل کند. این اصل نه‎تنها بر لزوم راست‎گویی و هم‎راستایی 
در  انسانی  ارتباطات  به  بلکه  دارد،  کید  تأ کردار  و  گفتار 

سطحی عمیق‎تر و معنادارتر نیز نظر دارد.
قرآن  ارتباطات«،  در  اسلام  و  کفر  مورد »تناسب  در 
رویکرد خاصی را برای تعامل با غیرمسلمانان مطرح می‎کند. 
کید قرآن بر آن است که روابط با کافران نباید  در این زمینه، تأ
گردد.  مسلمانان  سلطه‎پذیری  به  منجر  که  باشد  به‎گونه‎ای 
اصول  باید  غیرمسلمانان،  و  مسلمانان  میان  ارتباطات  در 
جلوگیری  احتمالی  آسیب‎های  از  تا  شود  رعایت  متناسب 
پیام خود  به‎طور مؤثر  بتوانند  شود و درعین‎حال، مسلمانان 
انسانی  تعاملات  به  اصول‎دینی،  حفظ  با  و  کرده  منتقل  را 

بپردازند.
تناسب  برای  فردی،  میان  تناسب  در  همچنین  قرآن 
بیان می‎کند.  ارتباطات والدین و فرزندان، اصول خاصی را 
همچون لزوم فروتنی و فروهشتگی در ارتباط کلامی و غیر 
این  در  تناسب  راهبرد  جمله  از  والدین  با  فرزندان  کلامی 
تناسب  اصل  پایه  بر  فرزندان  با  والدین  ارتباط  است.  حوزه 

انصاف، عدالت و خیرخواهی اخروی و دنیوی باشد.
در  نرمی  و  لطافت  تناسب  کلامی  ارتباط  در  قرآن  در 
مخاطب  انسانی  شخصیت  حفظ  و  سخن  شکل  و  محتوا 
ارتباط  در  تناسب  برای  و  است  گرفته  قرار  مورد توجه 

غیرکلامی نیز جایگاه خاص و تأثیرگذار قائل شده است.
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چکیده
امروزه  است،  شده  مشخص  فزاینده‎ای  به‎طور  و  پراکنده  دیجیتالی،  رسانه‎ای  فضای  امروزه 
شهروندانِ عصر اطلاعات، دسترسی راحت به اخبار به‎روز شده، در هر مکان و در هر زمان را 
توسط روزنامه‎نگاری دیجیتال و موبایلی تجربه می‎کنند و همین سهولت دسترسی و سرعت 
انتشار اخبار، سبب جذب مخاطبین و گرایش روزافزون کاربران به سمت اخبار آنلاین شده 
با پیشرفت فناوری و گسترش استفاده از تلفن همراه و دستگاه‎های هوشمند، مفهوم  است. 
رسانه‎های جدید و فعالیت‎های رسانه‎ای نوین نیز به وجود آمده است. یکی از این فعالیت‎ها، 
موبایل ژورنالیسم یا همان گزارشگری با استفاده از تلفن همراه است. پژوهش حاضر با هدف 
تحلیل نقش موبایل ژورنالیسم بر انتشار اخبار جعلی در روزنامه نگاری موبایلی انجام شده 
است. پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از نظر نوع اکتشافی است. این پژوهش کیفی 
با رویکرد تحلیل مضمون انجام شد. جامعه آماری این پژوهش خبرنگاران، روزنامه نگاران، 
استادان حوزه رسانه و ارتباطات و مخاطبین واقعی موبایل ژورنالیسم است، که 14 نفر از آنان 
به روش نمونه‎گیری هدفمند انتخاب شدند. گردآوری داده‎ها با استفاده از مصاحبه نیمه ساختار 
یافته صورت گرفت. پس از تحلیل مضمون از 14 مصاحبه صورت گرفته، 7 مضمون سازمان 
یافته و 20 مضمون پایه شناسایی شد. مضامین سازمان‎دهنده شامل: انتشار اخبار جعلی، 
صحت بالای خبر در روزنامه نگاری سنتی، دشواری داشتن روایت اول، ایجاد استانداردهای 
عامل  و  روایت‎های خبری  ازدیاد  بحران‎ها،  و  آشوب  در  نقش‎آفرینی  اخبار،  جدید سنجش 
انتشار اخبار جعلی در بحران‎های اجتماعی بود. همچنین زیر سؤال رفتن صحت و درستی 
سنجی،  صحت  بدون  اخبار  سریع  انتشار  شخصی،  اکانت‎های  توسط  اخبار  انتشار  خبر، 
دسترسی کم به منابع اصلی عدم نظارت بر افراد غیر حرفه‎ای از نمونه‎های مضمین پایه بودند.

کلیدواژه‎ها: موبایل ژورنالیسم، روزنامه نگاری، رسانه

ایران  تهران،  سوره،  بین‌المللی  دانشگاه  ارتباطات،  و  فرهنگ  دانشکده  رسانه،  و  فرهنگی  مدیریت  گروه  استادیار،   .1
)نویسنده مسئول(.

Email: khatibzade@soore.ac.ir	  0009-0001-0972-8642

2. کارشناس ارشد، دانشگاه بین‌المللی سوره، تهران، ایران.
Email: dahad.hoseyni224@yahoo.com
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بیان مسئله
خبر و اطلاع‎رسانی، در جوامع دموکراتیک نقش ویژه‎ای را 
بیان دیگر  به  ایفا می‎کند،  برای هر نوع گزینشگری عمومی 
اطلاعات  دریافت  حیاتی  منبع  به عنوان  می‎توان  را  خبر 
دانست.  فرهنگی  و  سیاسی  اجتماعی،  حوادث  از  درست 

.)McGonagle, 2017(
به‎طور  و  پراکنده  دیجیتالی،  رسانه‎ای  فضای  امروزه 
فزاینده‎ای مشخص شده است، شهروندان عصر اطلاعات با 
انبوهی از فرصت‎ها نه‎تنها برای دسترسی به اطلاعاتی مانند 
اخبار، بلکه برای تولید و نشر اطلاعات با فضای بسیار آزاد و 
خوبی مواجه هستند. امروزه بسیاری از مردم دسترسی بسیار 
را  زمان  هر  در  و  مکان  هر  در  شده  به‎روز  اخبار  به  راحتی 
توسط روزنامه‎نگاری دیجیتال و موبایلی را دارند که همین 
جذب  سبب  اخبار  انتشار  سرعت  و  دسترسی  سهولت 
مخاطبین و گرایش روزافزون کاربران به سمت اخبار آنلاین 

.)Westlund, 2012( شده است
همان  یا  ژورنالیسم  موبایل  فعالیت‎ها،  این  از  یکی 
موبایل  است.  همراه1  تلفن  از  استفاده  با  گزارشگری 
ژورنالیسم یک شاخه از ژورنالیسم است که در آن خبرنگاران 
همراه،  تلفن‎های  از  استفاده  با  رسانه  به  علاقه‎مندان  و 
انتقال  و  انتشار  ویرایش،  جمع‎آوری،  را  خبری  محتوای 
تصویری،  به صورت  می‎تواند  ژورنالیسم  موبایل  می‎دهند. 
از  ژورنالیسم  موبایل  باشد.  آنها  از  ترکیبی  یا  متنی  صوتی، 
نظر فنی، اخلاقی و حرفه‎ای چالش‎ها و فرصت‎هایی را برای 
ژورنالیست‎ها و مخاطبان ایجاد می‎کند)سلیمی و همکاران، 

)1398
و  سرعت  ژورنالیسم،  موبایل  بزرگ  مزایای  از  یکی 
آسانی در جمع‎آوری و انتشار خبر است. با استفاده از گوشی 
هستند،  که  مکانی  و  زمان  هر  در  می‎توانند  افراد  هوشمند، 
محل  در  تا  می‎دهد  خبرنگاران  و  رسانه‎ها  به  را  امکان  این 
رویداد حاضر شده و خبر را به‎سرعت منتشر کنند. همچنین، 
موبایل ژورنالیسم به افراد عادی نیز امکان می‎دهد تا شاهد 
رویدادها و اخبار مختلف باشند و آنها را ضبط و به اشتراک 
به  به‎راحتی  باعث شده است که رسانه‎ها  امر  این  بگذارند. 
منابع جدید خبری دسترسی پیدا کنند و خبرهای جذاب‎تر و 

گسترده‎تر منتشر کنند.
در نهایت، موبایل ژورنالیسم یک روش نوین و جذاب 
برای تولید و انتشار خبر است که باعث تغییرات قابل‎توجه در 

صنعت رسانه و فعالیت‎های ژورنالیسم شده است. باتوجه‎به 
فعالان  و  رسانه‎ها  که  است  لازم  آن،  بالقوه  پتانسیل‎های 
حوزه رسانه به‎منظور استفاده بهینه از این فناوری، الگوهای 
جدید رسانه‎ای استفاده از موبایل ژورنالیسم در فرایند تولید 
طبق  است.  داشته  قابل‎توجهی  تأثیر  نیز  خبرها  انتشار  و 
گزارش سازمان بین‎المللی رسانه‎ها2،  موبایل‎ها به یکی از 
اهمیت‎های اصلی در تولید و انتشار خبرها تبدیل شده‎اند. 
در  دقت  و  سرعت  جمله  از  مختلفی  عوامل  بر  تأثیر  این 
جمع‎آوری اطلاعات، ارسال فوری خبر، استفاده از عکس 
برمی‎گردد  خوانندگان  با  مستقیم  ارتباط  امکان  و  ویدئو،  و 

.)Journalism Mobile, 2017(
کشورها  سایر  مانند  نیز  ایران  در  ژورنالیسم  موبایل 
و  آموزش  به  نیاز  شامل  که  است  روبه‎رو  چالش‎هایی  با 
قابلیت  و  کیفیت  امنیتی،  مشکلات  خاص،  مهارت‎های 
اعتماد اطلاعات، تحقق حریم خصوصی و مسائل اخلاقی 
مرتبط با استفاده از موبایل در روزنامه‎نگاری، عدم دسترسی 
امنیتی  قانونی، مسائل  برخط، محدودیت‎های  اطلاعات  به 
موبایل  از  استفاده  درعین‎حال،  اما  باشد.  فنی  مشکلات  و 
در ژورنالیسم نیز فرصت‎هایی را فراهم می‎کند، مانند ارتباط 
با  زنده، همکاری  گزارش‎دهی  امکان  با مخاطبان،  مستقیم 
شبکه‎های اجتماعی و ایجاد محتوای چندرسانه‎ای )جعفری 

و فلاح، 1401(
از  به یکی  ظهور خبرهای جعلی در چند سال گذشته، 
و  توجه  کانون  به  و  جهانی  نگرانی‎های  و  بزرگ  معضلات 
بررسی مراکز علمی و رسانه‎ای و حتی سیاسی جهان تبدیل 
شده است. خبرهای جعلی، اعتبار نهادهای رسانه‎ای رسمی 
پس،  این  از  تا  ساخته  مجبور  را  آنها  و  انداخته  خطر  به  را 
علاوه‎بر فرایند تولید خبر به سمت فرایند تشخیص و شناسایی 
خبرهای جعلی تولید شده در رسانه‎های اجتماعی نیز بروند. 
به عبارتی، فرایند صحت‎سنجی محتواهای عظیم منتشر شده 
در فضای رسانه‎های اجتماعی، به یکی از کارکردهای جدی 
نقش  ازاین‎رو،  است.  شده  تبدیل  جهان  رسمی  رسانه‎های 
حتمی  نیاز  جعلی،  خبرهای  انتشار  در  ژورنالیسم  موبایل 
سازمان‎های رسانه‎ای همچون رادیو و تلویزیون‎های خبری، 
خبرگزاری‎ها، روزنامه‎ها و حتی مراکز اطلاع‎رسانی عمومی 
است. براین اساس محقق در پژوهش حاضر، در پی یافتن 

و تدوین نقش موبایل ژورنالیسم بر اخبار جعلی می‎باشد. 
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اهمیت و ضرورت پژوهش
از  عمیق‎تر  و  بهتر  شناخت  به  می‎تواند  پژوهش  این 
بر  ژورنالیسم  موبایل  اثرات  و  روش‎ها  ویژگی‎ها،  مفهوم، 
روزنامه‎نگاری کمک کند. با بهره‎گیری ازاین‎دست پژوهش‎ها 
می‎توان نقاط قوت و ضعف، فرصت‎ها و تهدیدهای موبایل 
ژورنالیسم را شناسایی و ارزیابی نمود. همچنین می‎توان به 
و ضعف  قوت  نقاط  و  تغییرات  روندها،  از  بهتری  شناخت 
کارایی  و  کیفیت  ارتقای  سبب  و  کرد  پیدا  دست  حوزه  این 
موبایل  فناوری‎های  از  استفاده  در  خبرگزاری‎ها  و  رسانه‎ها 
راهکارهای  می‎توانند  دست  این  از  پژوهش‎هایی  شد. 
نوآورانه برای بهبود فرایندها و فعالیت‎های موبایل ژورنالیسم 
ارائه نموده و نتایج آن بر تصمیم‎گیران و سازمان‎های مربوط 
بهبود  سبب  و  شده  تأثیرگذار  ژورنالیسم  موبایل  حوزه  به 
استراتژی‎ها و سیاست‎های آنان شود. تغییرات در روش‎های 
ارتباطی: با پیشرفت فناوری و استفاده گسترده از دستگاه‎های 
اخبار  انتقال  و  گزارش‎دهی  مصاحبه،  روش‎های  هوشمند، 
تغییر کرده است. بررسی نقش و تأثیر موبایل ژورنالیسم در 
این تغییرات می‎تواند به درک بهتری از رسانه‎ها و روش‎های 

ارتباطی جدید کمک کند.
از جنبه کاربردی نیز می‎تواند به بهبود و توسعه موبایل 
فرصت‎های  همچنین  و  کرده  کمک  ایران  در  ژورنالیسم 
به  و  نموده  ارائه  را  ژورنالیسم  موبایل  توسط  آمده  به وجود 
استفاده  با  که  خبری  گزارش‎های  اعتبار  و  کیفیت  افزایش 
تحقیق  با  نماید.  کمک  می‎یابند،  انتشار  و  تهیه  موبایل  از 
از  عمیق‎تری  درک  به  می‎توان  ژورنالیسم،  موبایل  زمینه  در 
رسانه‎ها، فناوری و تأثیرات آنها بر جامعه دست پیدا نمود و 

به پیشبرد دانش در این حوزه کمک کرد.

اهمیت راهبردی موضوع پژوهش
جعلی  اخبار  انتشار  در  ژورنالیسم  موبایل  نقش  بررسی 
در  پارادایمی  تغییرات  قلب  به  که  است  حیاتی  نظر  این  از 
اکوسیستم رسانه‎ای معاصر می‎پردازد. درک این رابطه، کلید 
عصر  در  نادرست  اطلاعات  با  مقابله  راهبردهای  طراحی 

دیجیتال است.
تفکیک  به  راهبردی  نظر  از  را  موضوع  این  ادامه،  در 

اهمیت آن بررسی می‎کنیم.
نیست،  کادمیک  آ تحلیل  یک  تنها  موضوع  این  بررسی 
نهادهای  رسانه‎ها،  برای  عملیاتی  ضرورت  یک  بلکه 

قانون‎گذار، مربیان سواد رسانه‎ای و حتی خود جامعه است. 
درک این مکانیسم به ما کمک می‎کند تا:

1. عاملان و کانال‎های انتشار اخبار جعلی را شناسایی کنیم: 
آیا این یک رسانه سنتی است که عجله کرده، یا یک شهروند 
عادی که درگیر احساسات شده، یا یک بدافزار که محتوا را 

خودکار تولید می‎کند؟
کنیم:  پیدا  را  اطلاعات  انتشار  چرخه  آسیب‎پذیر  نقاط   .2
در کدام مرحله )ضبط، تولید، انتشار، مصرف( امکان نفوذ 

اخبار جعلی بیشتر است؟
کنیم:  طراحی  هدفمند  و  مؤثر  مقابله‎ای  راهکارهای   .3

هرکدام از عوامل و کانال‎ها نیاز به یک راهبرد خاص دارند.

پیشینه پژوهش
فتحی و واعظ)1402(، »آینده پژوهی شبکه‎های اجتماعی 
بر  مبتنی  ایران  سنتی  رسانه‎های  با  مواجهه  در  مجازی 
مطالعه  به  پژوهش  این  رباتی«  نگاری  روزنامه  شکل‎گیری 
سناریوهای آینده مواجهه شبکه‎های اجتماعی با رسانه‎های 
سنتی و چگونگی شکل‎گیری روزنامه نگای رباتی می‎پردازد. 
نتایج این پژوهش نشان می‎دهد که روند ریزش مخاطب در 
فناورپایه  حاکمیت،   

ً
احتمالا و  دارد  ادامه  سنتی  رسانه‎های 

شده  اعمال  محدودیت‎های  اما  کند  محدود  را  امور  شدن 
شبکه‎های  نفوذ  افزایشی  روند  در  تغییری  فناوری  حوزه  در 
اجتماعی و کاهش مخاطبان رسانه‎های سنتی ایجاد نمی‎کند 
کمبود  مسئله  از  رفت  برون  برای  سنتی  رسانه‎های  ازاین‎رو 
مخاطب و ادامه حیات حرفه‎ای باید به شکل‎های هوشمند 
روزنامه نگاری ازجمله »روزنامه نگاری رباتی« روی آورند. 
پدیدار  اخلاقی  »چالشهای  همکاران)1401(،  و  محمدی 
قرار  مورد مطالعه  را  مجازی«  واقعیت  ژورنالیسم  در  شده 
دادند نتایج پژوهش نشانگر آن است که چالش‎های اخلاقی 
باید از دو منظر تولیدکنندگان و مخاطبان مورد بررسی قرار 
گیرد. تولید کنندگان ژورنالیسم واقعیت مجازی باید پاسخی 
روشن به تغییرات بنیادین در رویه بنگاه‎های خبری و اصول 
روایتگری داده و به دنبال حفظ استقلال خود باشند و از طرفی 
قوانینی را جهت تأمین شفافیت، صداقت، ساخت محتوایی 
هوشمندانه، مراقبت از کودکان، جمع‎آوری مسئولانه داده‎ها 
و هدف ژورنالیسم، به کارگیرند. همچنین در بخش مخاطبان 
باید چالش‎های برداشت شخصی از رویداد، از میان رفتن 
از دست دادن جریان اصلی رویداد، چگونگی  واقع‎گرایی، 
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تأثیر محتوا بر مخاطب و جعل عمیق مورد نظر قرار گیرند. 
موبایل:  »روزنامه‎نگاری   ،)2021( آلیتا3  وود،  بلک 
باهدف  و  کیفی  روش  از  استفاده  با  که  آنلاین«  پیوسته 
صورت  موجو  یا  سیار  روزنامه‎نگاری  شناخت  و  بررسی 
پذیرفته است، به این نتایج رسیده است که سریع‎ترین زمان 
رخ‎دادن  مرکز  از  اخبار  پخش  اشتراک‎گذاری،  برای  ممکن 
همراه  تلفن  قابل همچون  دستگاه‎های  از  استفاده  رویدادها 
قابل‎حمل  رویکردی  چنین  عمده  مزایای  است.  لپ‎تاپ  یا 
است.  دسترسی  سهولت  و  بودن  مقرون‎به‎صرفه  بودن، 
حقایق  و  دقیق  اخبار  که  است  معتقد  مقاله  این  یافته‎های 
واقعی توسط روزنامه‎نگاران سیار پخش می‎شود، زیرا ناظران 
می‎توانند وضعیت را همان‎طور که اتفاق می‎افتد، به‎صورت 
گوشی‎های  ببینند.  ویرایش  یا  قالب‎بندی  بدون  و  آنلاین 
پر  می‎توانند  مردم  و  شده  تبدیل  ناظران  چشم  به  هوشمند 
»روزنامه‎نگاری   ،)2020( همکاران4  و  مونتگومری  شوند. 
گوشی  با  اخبار  تولید  فرصت‎های  و  چالش‎ها  موبایلی: 
تجربی(  و  )توصیفی  کیفی  روش  با  که  شبکه‎ای«  هوشمند 
چگونگی  بررسی  پژوهش  این  از  هدف  است.  شده  منتشر 
تولید خبر با استفاده از گوشی‎های هوشمند متصل به شبکه 
بوده و نتایج آن نشان می‎دهد که این روش می‎تواند به ایجاد 

محتوای خبری باکیفیت بالا و هزینه کم‎کمک کند.
وستلوند و فردیقی5 )2019(، »روزنامه‎نگاری موبایلی: 
تصویری از تحقیقات و عملکرد فعلی« که در مجله روزنامه 
جامع  بررسی  باهدف  و  کیفی  روش  با  و  دیجیتال6  نگاری 
عملکردهای مربوط به ژورنالیسم موبایل منتشر شده است 
و  چالش‎ها  ژورنالیسم  موبایل  که  رسیده‎اند  نتیجه  این  به 
به وجود  خبر  صنعت  رویکرد  این  برای  بسیار  فرصت‎هایی 

آورده و نیاز مبرمی به آموزش ژورنالیسم وجود دارد. 
پودگر و همکاران7 )2018(، »روزنامه نگاری موبایلی: 
از  استفاده  با  که  جدید«  نویسی  داستان  زبان  تعریف 
چگونگی  بررسی  هدف  با  و  کیفی  محتوای  تحلیل  روش 
توسط  خبری  گزارش  در  هوشمند  گوشی‎های  از  استفاده 
گرفته  صورت  جهان  سراسر  در  موبایل  ژورنالیست‎های 
است که نتایج آن نشان می‎دهد که ژورنالیست‎های موبایل 
یک زبان روایت جدید را تعریف کرده‎اند که بر پنج عنصر 
و  دارد  ارتباطتمرکز  و  گرافیک  متن،  تصویر،  صدا،  اصلیک 
در این مقاله همچنین به چالش‎ها و محدودیت‎های فناوری 
موبایل و راه‎حل‎هایی که ژورنالیست‎های موبایل برای غلبه 

بر آنها ارائه می‎دهند، اشاره دارد.
می‎دهد  نشان  پیشین  مطالعات  بررسی  که  همان‎طور 
موبایل ژورنالیسم در دنیای امروز رسانه‎ها و روزنامه‎نگاری 
و  اخبار  انتشار  بسزایی در کیفیت خبر، سرعت  نوین نقش 
جذب مخاطب ایفا نماید. نوآوری و تفاوت این پژوهش این 
است که با استفاده از نظرات و دیدگاه متخصصان، استادان 
نقش  بررسی  دنبال  به  روزنامه‎نگاری،  نوع  این  مخاطبان  و 
راهبرد نشر اخبار جعلی در موبایل ژورنالیسم و آسیب‎های 

آن در جامعه است.

هدف پژوهش
اخبار  انتشار  حوزه  در  ژورنالیسم  موبایل  تأثیرات  شناخت 

جعلی

سؤال پژوهش
تأثیرات موبایل ژورنالیسم در حوزه انتشار اخبار جعلی کدام 

است؟

یف مفاهیم پژوهش تعر
موبایل ژورنالیسم

ژورنالیسم به‎عنوان یک فعالیت حرفه‎ای و مؤسساتی تعریف 
اطلاعات  و  اخبار  انتشار  و  تولید  تحقیق،  به  که  می‎شود 
 McNair,( می‎پردازد  عمومی  و  جامعه‎ای  مورد مسائل  در 

.)2014
اخلاقی  و  فعالیتی حرفه‎ای  از  است  عبارت  ژورنالیسم 
و  اخبار  خود،  منابع  و  خود  خصوصی  حریم  رعایت  با  که 
جاری  روندهای  و  مسائل  رویدادها،  به  مربوط  اطلاعات 
و مستقل جمع‎آوری،  موثق، مستند  به‎صورت  را  در جامعه 
از  بهره‎گیری  با  ژورنالیسم  می‎دهد.  انتشار  و  پردازش 
تلویزیون،  و  رادیو  مطبوعات،  جمله  از  متنوعی  رسانه‎های 
اینترنت و شبکه‎های اجتماعی انجام می‎شود و نقش مهمی 
Priva� )در ارائه اطلاعات مفید و موردنیاز به مخاطبان دارد) 

.)cy International, 2018
ژورنالیسم به‎عنوان یک فعالیت حرفه‎ای و مسئولانه که 
برای  اطلاعات  و  اخبار  انتشار  و  گزارش‎دهی،  تحقیق،  به 
اطلاع‎رسانی عموم می‎پردازد و تلاش می‎کند تا اخبار را به 
 Ward,( کند  ارائه  تعصب  بدون  و  دقیق،  شیوه‎ای صادقانه، 

.)2019
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است  نوظهور  مطالعاتی  حوزه  یک  ژورنالیسم  موبایل 
در  موبایل  دستگاه‎های  از  استفاده  تأثیرات  بررسی  به  که 
حوزه  این  می‎پردازد.  رسانه‎ها  و  ژورنالیستی  فعالیت‎های 
مطالعاتی از زوایای مختلفی نظیر تأثیرات فناوری موبایل بر 
فرایند تولید، توزیع و مصرف خبر، نقش شبکه‎های اجتماعی 
در گسترش اخبار و اطلاعات، و تأثیرات فناوری موبایل بر 

حرفه ژورنالیستی را مورد بررسی قرار می‎دهد.
به  قابل‎توجهی  کمک‎های  ژورنالیسم  موبایل 
روزنامه‎نگاری کرده است. با گوشی‎های هوشمند، خبرنگاران 
می‎توانند به‎سرعت متن، تصویر، ویدئو و گزارش‎های زنده را 
از هر نقطه‎ای تهیه و به اشتراک بگذارند. این امر گزارش‎دهی 

از رویدادهای مهم و فوری را تسهیل می‎کند.
این نوع روزنامه‎نگاری امکان تعامل مستقیم و لحظه‎ای 
پلتفرم‎های  و  اجتماعی  شبکه‎های  طریق  از  را  مخاطبان  با 
به‎راحتی  می‎توانند  خبرنگاران  می‎کند.  فراهم  موبایلی 
باشند.  ارتباط  در  مخاطبان  با  و  کرده  دریافت  بازخورد 
به  موبایلی  ویرایشگرهای  و  میکروفون  دوربین،  امکانات 
خبرنگاران اجازه می‎دهد تا محتوایی چندرسانه‎ای، جذاب و 
غنی تولید کنند که ترکیبی از متن، تصویر، ویدئو و صداست 
از  می‎توانند  خبرنگاران  همراه،  گوشی‎های  از  استفاده  با  و 
ارائه  گزارش  نیز  دسترس  سخت  نقاط  و  دوردست  مناطق 
نبود.  امکان‎پذیر  چندان  سنتی  روزنامه‎نگاری  در  که  دهند 
خبری،  گران‎قیمت  و  سنگین  تجهیزات  با  مقایسه  در   

ً
ضمنا

گوشی‎های هوشمند و اپلیکیشن‎های ارزان‎قیمت، هزینه‎های 
تولید محتوا را کاهش می‎دهند )وستلند، 2013(.

انواع موبایل ژورنالیسم
و  خبرها  انتشار  و  تهیه  معنای  به  ژورنالیسم  موبایل 
این  است.  همراه  تلفن  از  استفاده  با  تصویری  روایت‎های 
اینترنتی  و  چندرسانه‎ای  قابلیت‎های  از  روزنامه‎نگاری  نوع 
امکان  شهروندان  به  و  می‎برد  بهره  هوشمند  گوشی‎های 
ژورنالیسم  کنند.  شرکت  خبرسازی  فرایند  در  که  می‎دهد 
مختلفی  انواع  اطلاع‎رسانی،  فعالیت  و  حرفه  یک  به‎عنوان 
اطلاق  خاصی  روش‎های  و  شیوه‎ها  به  هرکدام  که  دارد 

)Kovach & Rosenstiel, 2014( شوند‎می

انواع ژورنالیسم از حیث محتوا 
و  اطلاعات  انتقال  و  گزارش  شامل  خبری:  ژورنالیسم   .1

رویدادهای روزمره می‎باشد.
ژورنالیسم تحلیلی: تحلیل عمیق‎تر و تفسیر رویدادها و   .2

مسائل جامعه‎ای و سیاسی است.
نویسنده  نظرات  و  انتقادات  شامل  نظری:  ژورنالیسم   .3

درباره مسائل مختلف است.
4. ژورنالیسم تحقیقی: بر پایه تحقیقات و گزارش‎های دقیق 

از رویدادها و مسائل است.
5. ژورنالیسم ورزشی: متمرکز بر گزارش و تحلیل رویدادها 

و اخبار مرتبط با ورزش است.
6. ژورنالیسم فرهنگی: بررسی و گزارش درباره هنر، فرهنگ، 
شامل  را  جامعه  فرهنگی  جنبه‎های  سایر  و  موسیقی  تئاتر، 

می‎شود.
7. ژورنالیسم علمی: گزارش و تحلیل مطالب و رویدادهای 

مرتبط با علوم و تکنولوژی را در بر می‎گیرد.
8. ژورنالیسم زنان: تمرکز بر موضوعات و مسائل مربوط به 

زنان و حقوق آنان دارد.
یست: گزارش و تحلیل مسائل محیط  9. ژورنالیسم محیط ز
و  طبیعی  منابع  از  حفاظت  هوا،  و  آب  تغییرات  زیست، 
 )Harcup, 2021( .دهد‎ها را پوشش می‎بوم‎پایداری زیست

انواع موبایل ژورنالیسم از حیث فرم
ـ ژورنالیسم شهروندی

ـ ژورنالیسم داده‎ای
ـ ژورنالیسم واقعیت مجازی

ـ خبرنگاری کوله‎پشتی
ـ روایتگری تصویری

ـ پخش زنده ویدئو )همان(

‎خبر جعلی
سال 2017 بود که دیکشنری کالینز8 کلمه »فیک نیوز«9 را 
به عنوان کلمۀ سال اعلام کرد، کالینز در توجیه این انتخاب 
در سال 2017 حضوری  نیوز  فیک  کلمه  که  دادند  توضیح 
»فراگیر« داشته و بسیار به کار رفته است. این دیکشنری در 
تعریف فیک نیوز به دو نکتۀ کلیدی اشاره می‎کند: نخست 
نادرست است و دیگر  نیوز از جنس اطلاعات  این‎که فیک 
واقعی[  و  درست  ]های  خبر  شبیه  آن  ظاهری  شکل  این‎که 
است. اگر تعریف دیکشنری کالینز را بپذیریم، می‎توان گفت 
خبر جعلی یا اخبار جعلی هم که در فارسی به عنوان معادل 
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فیک نیوز به کار می‎رود، انتخاب درستی است. چون جعل 
هم به معنای »ساختگی« است و به همین نکته اشاره می‎کند 
نشان  و  به شکلی ساخته شده  نیست،  که »چیزی که اصل 

داده می‎شود که با نسخه اصل آن اشتباه گرفته شود.«
به   

ً
یا اخبار جعلی، در شکل سادۀ آن، تقریبا نیوز  فیک 

همان شکلی که دیکشنری کالینز بیان کرده تعریف می‎شود 
گاهانه و عامدانه ساخته شده و در قالب خبر  دروغ‎هایی که آ

منتشر می‎شوند تا مردم را گمراه کنند.
اما برخی متخصصان و صاحب‎نظران معتقدند که برای 
تحلیل دقیق‎تر اخبار جعلی و بحث و بررسی این نوع خبرها، 
بهتر است تقسیم‎بندی شفاف‎تری انجام شود. به عنوان مثال، 
 شناخته‎شده 

ً
تقسیم‎بندی سه‎گانه زیر دربارۀ اطلاعات، کاملا

و رایج است )تندوک و همکاران، 2018(
منظور از دیس اینفورمیش10،  اطلاعات نادرستی است 
سازمان  گروه،  فرد،  یک  به  زدن  آسیب  و  ضربه  قصد  با  که 
یک  در  مثال،  به عنوان  می‎شود.  عرضه  و  تولید  کشور،  یا 
به  نامزدها  از  یکی  فرزند  بشنویم  است  ممکن  انتخابات 
اعتبار نام پدر در یک شرکت استخدام شده است. در حالی 
در چنان شرکتی  فرزندش  یا  ندارد  فرزند   

ً
اساسا فرد،  آن  که 

هم  اینفورمیشن11  میس  تعریف  در  )همان(.  نمی‎کند  کار 
خبری  مجموعه،  یا  فرد  یک  که  می‎شود  کید  تأ نکته  این  بر 
را منتشر می‎کند که نادرست است. اما خود فرد منتشرکننده 
به عنوان  ندارد.  خبر  کرده  بازنشر  یا  نشر  آن‎چه  نادرستی  از 
گفته‎اند  که  می‎بیند  تلگرامی  کانال  یک  در  نفر  یک  مثال، 

»دولت به کسب و کارهای کوچک وام بلاعوض می‎دهد.« 
این خبر نادرست است. او به آن کانال اعتماد می‎کند و بدون 
تحقیق بیشتر، خبر را برای یکی از دوستانش که کسب و کار 

کوچکی دارد می‎فرستد.)زاکرمن، 2017(
کلمه »مال اینفورمیشن«12 هم در مورد اطلاعاتی به کار 
آسیب  نیت  با   

ً
اما عمدا معتبر هستند،  و  می‎رود که درست 

مثال‎های  از  یکی  شده‎اند.  منتشر  گروه  یا  فرد  یک  به  زدن 
مورد ایمیل‎های  در  که  است  اطلاعاتی  مورد،  این  در  رایج 
شد.  منتشر  آمریکا   2016 انتخابات  در  کلینتون  هیلاری 
اما چنین مسائلی در  بودند.  این اطلاعات، دقیق و درست 
مورد همۀ احزاب و سیاستمداران کم‎و‎بیش وجود دارد و نشر 
 با هدف آسیب زدن به کلینتون و 

ً
آنها در آن مقطع، مشخصا

به  نمونه دیگر می‎توان  به عنوان  انجام شد.  حزب دموکرات 
انتشار عکس‎های خصوصی اشاره کرد. این عکس‎ها، حاوی 
 با هدف آسیب‎زدن به 

ً
اطلاعات درستی هستند. اما معمولا

یک فرد منتشر می‎شوند.)همان( 
 
ً
عمدا و  ساختگی  اطلاعاتیِ  محتوای  به  جعلی  خبر 

قالب‎های رسانه‎ای سنتی  گمراه‎کننده13 گفته می‎شود که در 
فزاینده  به‎طور  یا  تلویزیونی(  گزارش  نوشتاری،  خبر  )مانند 
در قالب‎های جدید )مانند دیپ‎فیک‎های ویدیویی و صوتی، 
متاورس(  محیط‎های  و  محتوا،  تولیدکننده  مصنوعی  هوش 
منتشر می‎شود. هدف از انتشار آن می‎تواند کسب درآمد از 
طریق کلیک، تأثیرگذاری سیاسی، ایجاد تفرقه اجتماعی، یا 
آسیب زدن به شهرت یک فرد یا نهاد باشد.)مرکز تحقیقات 

نمودار1 . نمودار تقسیم‌بندی سه‌گانۀ اطلاعات )تندوک و همکاران، 2018(.
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پیو، 2024(

ویژگی‎های کلیدی خبر جعلی:
وب‎سایت‎های  توسط  اغلب  جعلی:  یا  ناشناس  منشأ   .1
ناشناس، حساب‎های شبکه‎های اجتماعی جعلی )بات‎ها( 
منبع  کردن  پنهان  برای  پیشرفته  فناوری‎های  از  استفاده  با  یا 

اصلی منتشر می‎شود.
 ،2025 سال  در  مصنوعی:  هوش  از  پیشرفته  استفاده   .2
استفاده از ابزارهای تولید محتوای مبتنی بر هوش مصنوعی 
هایپررئال(  ویدیوهای  و  تصاویر  متنی،  مولدهای  )مانند 
برای تولید انبوه و سریع اخبار جعلی، امری عادی و یکی از 

بزرگ‎ترین چالش‎ها خواهد بود.
3. شخصی‎سازی و هدفگیری: اخبار جعلی به‎طور فزاینده‎ای 
توسط الگوریتم‎ها برای هدف قرار دادن گروه‎های خاصی از 
آنها  تعصبات  و  علائق  شخصی،  داده‎های  بر اساس  افراد 

ساخته و پخش می‎شوند تا حداکثر تأثیر را داشته باشند.
از  تقلید  با  اغلب  محتواها  این  معتبر:  منابع  از  تقلید   .4
برای  عمد  به  معتبر،  منابع خبری  لحن  و  نشانواره، طراحی 

فریب مخاطب و القای حس اعتبار طراحی می‎شوند.
انسان‎ها  توسط  اغلب  گذشته  در  اگرچه  انتشار:  عامل   .5
منتشر می‎شد، اما در 2025، سیستم‎های خودکار )بات‎ها( 
و الگوریتم‎های پلتفرم‎های اجتماعی نقش بسیار پررنگ‎تری 
دارند.)گزارش  جعلی  اخبار  سریع  گسترش  و  تقویت  در 

انستیتو روینرز، 2025(

روش پژوهش
این  روش  است،  اکتشافی  پژوهش  یک  حاضر  پژوهش 
پژوهش کیفی و رویکرد آن »تحلیل مضمون« و در اجرای 

آن از مصاحبه‎های نیمه ساختاریافته استفاده شد. 
جامعه آماری این پژوهش خبرنگاران، روزنامه‎نگاران و 
استادان و مدیران حوزه رسانه بودند که هم در روزنامه‎نگاری 
فعالیت  و  تجربه  ژورنالیسم  موبایل  زمینه  در  هم  و  سنتی 
موبایل  واقعی  مخاطبان  از  برخی  همچنین  و  داشته‎اند 

ژورنالیسم، نیز جزو این جامعه آماری بودند. 
نیمه  مصاحبه  تحقیق،  از  بخش  این  در  کار  روش 
افراد  دیگر  و  صاحب‎نظران  و  استادان  از  بود.  ساختاریافته 
موردنظر باتوجه‎به موضوع پژوهش در مورد فضای موجود، 
فضای مطلوب و چگونگی رسیدن و تحقق فضای مطلوب 

پرسیده شد. 
نمونه‎های  از  استفاده  به‎جای  کیفی،  پژوهش‎های  در 
به‎صورت  که  می‎شود  استفاده  مشارکت‎کنندگان  از  آماری، 
پدیده  از  عمیق‎تری  درک  تا  می‎شوند  انتخاب  هدفمند 
لذا  و همکاران، 1395(.  آید)الوانی  به دست  مورد بررسی 
یعنی  بود.  نفر   14 پژوهش  این  در  مشارکت‎کنندگان  تعداد 
از بین استادان، مدیران رسانه، خبرنگاران و روزنامه نگاران 
و مخاطبان موبایل ژورنالیسم 14 نفر به ترتیب ذیل انتخاب 

شدند. 
ــ مدیران حوزه رسانه )3نفر(

ــ استادان حوزه رسانه )2نفر(
ــ خبرنگاران)3نفر(

ــ روزنامه نگاران)3نفر(
ــ مخاطبین واقعی موبایل ژورنالیسم )3نفر( 

مشخصات دموگرافیک مصاحبه شوندگان
»نمونه‎گیری هدفمند«  کارشناسان  این  از  نمونه‎گیری  روش 
استادان،  و  کارشناسان  تصادفی  انتخاب  به‎جای  یعنی  بود. 
این افراد باتوجه‎به ویژگی‎ها، تخصص و اشرافیت بر موضوع 

تخصصی باتوجه‎به عنوان پژوهش انتخاب شدند. 
داده‎هایی که در این پژوهش بدان نیازمند بودیم از طریق 
شد.  پیاده‎سازی  و  گردآوری  ساختاریافته،  نیمه  مصاحبه 
و  مورد تحلیل  و  استخراج  این مصاحبه‎ها  از  مضامین مهم 

بررسی قرار گرفت. 
مرحله   4 طی  با  شبکه‎ای  مضمون  تحلیل  روش  در 
مضامین  تنظیم  پایه،  مضامین  به  رسیدن  اولیه،  )کدگذاری 
و  تحلیل  به  فراگیر(  مضامین  به  رسیدن  و  سازمان‎دهنده 
بررسی داده‎ها پرداخته شد، اما جمع‎آوری تا رسیدن به اشباع 

نظری ادامه داده شد. 
انتخاب  از  آماری پس  باتوجه‎به جامعه  این پژوهش  در 
خبرنگار و روزنامه‎نگار، استادان و صاحب‎نظران حوزه رسانه 
می‎شوند.  انتخاب  ژورنالیسم  موبایل  واقعی  مخاطبان  و 
پژوهش  موردنظر  سؤالات  پژوهش  هدف  بر اساس  سپس 
آماری  جامعه  مشخص‎شدن  با  نهایت  در  شد.  مطرح 
هدفمند  به‎صورت  موردنظر  سؤالات  طریق  از  تحقیق، 
نمونه‎های مورد بررسی مورد مصاحبه قرار گرفته و اطلاعات 

به‎دست‎آمده مورد تحلیل و بررسی قرار گرفت.
 ،‎های کمی‎های کیفی در مقایسه با پژوهش‎در پژوهش
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معیارهای روایی و پایایی متفاوت است‎. برای بررسی روایی 
استفاده  مصاحبه‎شونده  چند  استراتژی  از  حاضر  پژوهش 
شده است‎. در این روش علاوه‎بر افراد حاضر در مصاحبه‎ها 
پژوهش حاضر  زمینه  در  دیگر جهت مصاحبه  فرد  از چند 

استفاده شد. 
پوشش‎دهی  میزان  به  محتوایی  روایی  محتوایی:  روایی 
موضوع  مختلف  ابعاد  از  مصاحبه  سؤالات  جامع  و  کامل 
پژوهش اشاره دارد. برای اطمینان از روایی محتوایی تعریف 
دقیق مفاهیم و ابعاد موبایل ژورنالیسم، تعریف دقیق و جامع 
ژورنالیسم  تکنیک‎های  مانند  پژوهش،  کلیدی  مفاهیم  از 

موبایلی، چالش‎ها و فرصت‎ها صورت گرفت.
چارچوب‎های  و  نظریه‎ها  بر  تکیه  با  مصاحبه‎ها  این 
معتبر موجود در ادبیات علمی و بررسی و بازنگری سؤالات 
موبایل  حوزه  متخصصان  از  نفر  چند  توسط  مصاحبه 
سؤالات  تناسب  و  جامعیت  از  اطمینان  برای  ژورنالیسم 

صورت گرفت.
و  دقیق  میزان  به  ساختاری  ساختاری:روایی  روایی 
پژوهش  ساختارهای  و  مفاهیم  اندازه‎گیری  بودن  صحیح 
از مفاهیم و ساختاری  اشاره دارد. تعریف دقیق و عملیاتی 
مصاحبه  مرتبط  سؤالات  و  شد  انجام  اندازه‎گیری  جهت 
مطابقت  تئوریکی  ساختارهای  و  مفاهیم  به  مستقیم  به‎طور 

داده شد.
روایی درونی:روایی درونی به میزان دقت درونی و کنترل 

تغییرات غیر مرتبط با متغیرهای اصلی پژوهش اشاره دارد.
موضوعات  و  الگوها  شناسایی  برای  تماتیک  تحلیل 
دقت  افزایش  و  یافته‎ها  از  پشتیبانی  برای  و  انجام  اصلی 

تحلیل‎ها استفاده از نقل قول‎های مستقیم استفاده گردید.
تجربیات  و  پیشینه‎ها  با  نمونه‎هایی  بیرونی:  روایی 
توضیحات  و  انتخاب  ژورنالیسم  موبایل  حوزه  در  مختلف 
قابلیت  ارزیابی  در  پژوهش  شرایط  و  زمینه  درباره  دقیق 

تعمیم‎پذیری نتایج شرح داده شد.
و  منابع  از  استفاده  چندگانه:  روش‎های  از  استفاده 
داده‎ها )مانند  برای جمع‎آوری و تحلیل  روش‎های مختلف 

مصاحبه‎ها، اسناد و مدارک( به افزایش روایی کمک نمود.
اعتبار توسط مشارکت‎کنندگان: نتایج و تحلیل‎ها توسط 
تفاسیر  دقت  و  صحت  از  اطمینان  برای  مصاحبه‎شوندگان 

پژوهشگری دیگر مورد بازبینی قرار گرفت. 
ثبات و پایداری : پایایی به میزان ثبات و پایداری نتایج 

پژوهش در طول زمان اشاره دارد. یک پروتکل مصاحبه نیمه 
تمامی مصاحبه‎ها  برای  استاندارد  و  یافته مشخص  ساختار 
استفاده گردید. مستندسازی دقیق تمامی مراحل پژوهش، از 
جمله چگونگی انتخاب نمونه‎ها، انجام مصاحبه‎ها و تحلیل 
داده‎ها صورت گرفت و از 1 کدگذار مستقل دیگر برای تحلیل 

داده‎ها استفاده شده و توافق بین کدگذارها بررسی گردید.
برای  مختلف  بررسی‎های   : مصاحبه‎گران  بین  پایایی 
اطمینان از هم‎راستایی نتایج به‎دست‎آمده توسط مصاحبه‎گران 
تکمیل  و 7 مضمون سازمان‎دهنده  مختلف صورت گرفت 
شدند، به این معنا که گستره تعداد مضامین پایه ذیل هرکدام 

از آنها افزایش یافت که در »جدول 2« احصاء شده‎اند.

نتایج پژوهش
و  متخصصان  از  پرسش  با  تحقیق،  از  بخش  این  در 
مطالعات  بر اساس  همچنین  حوزه  هر  کارشناسان 
کتابخانه‎ای مجموعه‎ای از راهکارها در قالب مضمون فراگیر 
»نقش موبایل ژورنالیسم بر اخبار جعلی« که خود متشکل 
ارائه  است  پایه  مضمون   20 و  سازمان‎یافته  7مضمون  از 

می‎شود.

بحث و نتیجه گیری
با توجه به نتایج بدست آمده و همکاری و همگرایی بسیار 
رسانه‎های کنونی با یکدیگر در عصر جدید به نظر می‎رسد 
بستر  بر  و  مکتوب  رسانه‎های  در  فعال  نگاران  روزنامه 
شبکه‎های آنلاین باید بیش از پیش به مهارت‎های مختلف 
و متنوعی همچون دریافت، تدوین و انتشار صدا و تصویر 
مجهز شوند و روزنامه نگاران رادیو تلویزیونی نیز با غلبه بر 
در  رسانه  این  پیچیده  بوروکراسی  ساختار  محدودیت‎های 
ایران، سعی در انتشار سریع و بی واسطه اخبار و اطلاعات 
جدید  پلتفرم‎های  بستر  بر  را  خود  حضور  و  باشند  داشته 
اما نقش  تقویت کنند.  اطلاع‎رسانی و شبکه‎های اجتماعی 

موبایل ژورنالیسم درانتشار اخبار جعلی چیست؟
این سؤال اصلی پژوهش حاضر بود که بر اساس نظرها 
کارشناسان مضمون فراگیر »نقش موبایل ژورنالیسم درانتشار 
اخبار جعلی« که خود متشکل از 7 مضمون سازمان یافته و 

20 مضمون پایه است ارائه شد.
آنها  به  پژوهش  این  در  که  پژوهش‎هایی  از  بعضی 
مثال  می‎کند.برای  تأیید  را  تحقیق  این  نتایج  شد،  پرداخته 
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اجتماعی  مورد آسیب‎های  در  و همکاران)1399(،  کریمی 
پژوهش  با  که  داشت  اشاره  میپردازند،  آن  به  روزنامه‎ها  که 
مواردی  ازدیگر  جعلی  اخبار  دارد.انتشار  مطابقت  حاضر 
است که در این پژوهش به آن اشاره اشده است و ورستریت 
همکاران)1403(،  و  درویشی  همکاران)2023(،  و 
و  افرین  نوش  همکاران)1403(،  و  حناچی  زاده  رحیم 
حاضر  پژوهش  با  که  پرداختند  بدان  همکاران)1402(، 

مطابقت دارد.
در  انقلاب  یک  ایجاد  با  ژورنالیسم  موبایل  آنکه  نتیجه 
سه حوزه دسترسی، سرعت و بافت، به‎طور ناخواسته بستری 
بسیار حاصلخیز برای رشد اخبار جعلی ایجاد کرده است. 
لذا می‎توان نتیجه گرفت نقش موبایل ژورنالیسم در انتشار 

اخبار جعلی چنین است:
1. دموکراتیک‎سازی و دسترسی آسان به منابع بدون فیلتر: هر 

اما  باشد،  »خبرنگار«  یک  می‎تواند  موبایل  یک  با  فردی 
اغلب فاقد آموزش اصول ژورنالیسم )اعتبارسنجی، توازن، 
بی‎طرفی( است. این امر سردرگمی بین »شهادت عینی« و 

»گزارش حرفه‎ای« را ایجاد می‎کند. 
2. سرعت و فشار برای اولین بودن)قربانی شدن دقت در پای 
سرعت(: رقابت برای کسب لایک، بازدید و اشتراک، کاربران 
اعتبارسنجی  از  پیش  تا  می‎کند  ترغیب  را  رسانه‎ها  حتی  و 
اجتماعی  الگوریتم‎های شبکه‎های  کنند.  منتشر  را  آن  خبر، 

نیز به محتوای جذاب و سریع پاداش می‎دهند. 
تصحیح  مکانیزم‎های  )کاهش  سنتی  دروازه‎بانان  حذف   .3
خطا(: در مدل سنتی، سردبیران و ویراستاران به عنوان فیلتر 
فیلترها  این  ژورنالیسم،  موبایل  عصر  در  می‎کردند.  عمل 

حذف یا بسیار ضعیف شده‎اند.
یک  عمق(:  بدون  و  سطحی  )گزارش‎های  محدود  بافت   .4

جدول2. مضامین فراگیر، سازمان‎یافته و پایه‎ای تشخیص خبر جعلی.

فراوانی مصاحبه شوندگانمضمون پایهمضمون سازمان دهندهمضامین فراگیر

موبایل ژورنالیسم 
بر اخبار جعلی

انتشار اخبار جعلی

موبایل ژورنالیسم یکی از عوامل افزایش و انتشار محتوای جعلی 
است چون به‎راحتی خبرنگار خبر را منتشر می‎کند

1,3,5,8,9,11

2,5,8,9,11تسهیل انتشار اخبار جعلی در موبایل ژورنالیسم

1.8.3.5.6.13,9زیر سؤال رفتن صحت و درستی خبر

7,9,12,14عدم نظارت بر اخبار در موبایل ژورنالیسم

5انتشار اخبار توسط اکانت‎های شخصی

1,3,4,7,14انتشار سریع اخبار بدون صحت سنجی

4,7,9,12نقش مخرب در موبایل ژورنالیسم

موبایل ژورنالیسم مسبب عامدانه و غیر عامدانه
منتشر شدن خبرجعلی

13,5

3,4,14خطر انتشار اخبار نادرست در موبایل ژورنالیسم

1,4,5,8,10,12دسترسی کم به منابع اصلی

2,6,7,8,10انتشار خبر جعلی با استفاده از ابزار

1,2,3,6,8,11,13,14عدم نظارت بر افراد غیر حرفه ای

افزایش شایعات با سهولت در دسترسی
به ابزارهای تولید محتوا

2,5,6,7,8,12

8,10مبنای روزنامه نگاری سنتی بر تیم خبری استصحت بالای خبر در روزنامه نگاری سنتی

1,6,9,10,14بازشدن عرصه برای انتشار خبرجعلیدشواری داشتن روایت اول

1,2,5,9عدم سنجش استانداردهای خبر با روش سنتیایجاد استانداردهای جدید سنجش اخبار

3,8انحراف اذهان با انتشار اخبار جعلینقش‎آفرینی در آشوب و بحران‎ها

4,6,9,13انتشار اخبار از سوی افراد گمنامازدیاد روایت‎های خبری

عامل انتشار اخبار جعلی در بحران‎های اجتماعی
2,5,7,8به اشتباه انداختن تصمیم گیرندگان در تصمیمات کلان 

1عامل ایجاد آشوب‎های اجتماعی و فرهنگی
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ویدیوی 60 ثانیه‎ای ممکن است تنها بخشی از یک رویداد 
فقدان  باشد.  قابل دستکاری  به‎راحتی  و  نشان دهد  را  بزرگ 
سوءتفاهم  به  منجر  پیامدها،  و  تحلیل  زمینه،  پیش  توضیح 

عمدی یا سهوی می‎شود. 
جعلی  محتوای  پیشرفته)تولید  ویرایش  قابلیت‎های   .5
موبایل،  موجود  نرم‎افزارهای  و  اپلیکیشن‎ها  قانع‎کننده(: 
قرار  همگان  دسترس  در  را  صدا  و  ویدیو  پیشرفته  ویرایش 

داده‎اند. 

پیشنهادها
ژورنالیسم  موبایل  نقش  حوزه  در  پژوهش  این  هرچند 
درانتشار اخبار جعلی می‎باشد، ولیکن تعداد قابل توجهی از 
نتایج و یافته‎های این تحقیق را در سایر حوزه‎ها نیز می‎توان 
استفاده نمود. ازاین‎رو سعی می‎شود تا پیشنهادهای اجرایی 

و کوتاهی برای مدیران فراهم شود. 
ـ امروز خیلی از شبکه‎های اجتماعی مورد استفاده مردم ما 
بومی نیستند و آن تعدادی هم که فعال هستند به دلیل ناتوانی 
باید شناخته  آنطور که  فنی و مالی و عدم پشتیبانی حقوقی 
شده و کارآمد نیستند و این در حالی است که تعدادی از آنها 
مهندسان  برخوردارند.  بالایی  بسیار  درونی  ظرفیت‎های  از 
مالی  حمایت‎های  بومی  اجتماعی  طراحی شبکه‎های  برای 
و فنی نمی‎شوند. لذا دولت باید مکانیزم‎های تشویقی جهت 
را  کشور  بومی  فرهنگ  با  متناسب  محتواهای  ارائه  و  تولید 

فراهم نماید.
شبکه‎های  به  امر  اندرکاران  دست  و  مسئولان  از  بسیاری  ـ 
شبکه‎ها  این  معتقدند  چراکه  دارند،  منفی  نگاه  اجتماعی 
برای  فعالیتی  آن  ازای  در  اما  هستند،  غربی  فرهنگ  مروج 
تولید محتوای داخلی در کشور صورت نمی‎گیرد. لذا مدیران 
رسانه‎های  تجربی  و  علمی  کسب  سمت  به  باید  رسانه‎ای 
جدید رفته و دانشگاه‎ها می‎توانند در این زمینه کمک شایانی 

داشته باشند.

پیشنهادهای راهبردی
»الگوی  از  عبور  نیازمند  پؤوهش  این  از  نتیجه‎گیری  برای 
از  مطلوب«  عملیاتی  »الگوی  بررسی  و  آرمانی«  و  رسمی 
مجازی  فضای  و  رسانه  حوزه  نخبگان  و  کارشناسان  نگاه 
دیدگاه‎های  و  نظرات  تحلیل  بر اساس  است.  هستیم 
منتشرشده نخبگان ارتباطات و رسانه در حوزه موضوع این 

چند  در  را  مطلوب  راهبردی  پیشنهادات  می‎توان  پژوهش، 
پیشنهادات  ادامه  در  البته.  کرد:  خلاصه  ذیل  کلی  محور 
انتشار  بر  ژورنالیسم  موبایل  اثرات  کاهش  برای  راهبردی 
سطح  سه  در  راهبردها  این  می‎شود.  ارائه  جعلی  اخبار 
و  )رسانه‎ها  سازمانی  روزنامه‎نگاران(،  و  )شهروندان  فردی 
پلتفرم‎ها( و فراسازمانی )قانون‎گذاری و آموزش( دسته‎بندی 

شده‎اند.

و  شهروندان  )توانمندسازی  فردی  راهبردهای   .1 سطح 
روزنامه‎نگاران(

1.سواد رسانه‎ای و خبری
آموزش  برای  ملی  کمپین‎های  اجرای  عمومی:  آموزش 
)مانند  شهروندان  به  جعلی  اخبار  تشخیص  مهارت‎های 
به  توجه  معکوس،  عکس  جست‎وجوی  منبع،  بررسی 

دامنه‎های عجیب سایت‎ها(.
توسعه تفکر نقاد: تشویق کاربران به این سؤالات: »چه 
»آیا  چیست؟«،  اصلی  »منبع  نوشته؟«،  را  خبر  این  کسی 
دیگر رسانه‎های معتبر نیز آن را گزارش کرده‎اند؟«، »هدف 

از انتشار این خبر چیست؟”
2. اخلاق حرفه‎ای برای روزنامه‎نگاران موبایلی

»دقت  که  مفهوم  این  فرهنگ‎سازی  سرعت:  بر  دقت  تقدم 
مهم‎تر از اولین بودن است”.

رعایت اصول: آموزش تکنیک‎های پیشرفته اعتبارسنجی 
محتوای تولیدشده توسط کاربر مانند بررسی ابرداده عکس و 

ویدیو، و تماس با شاهدان متعدد.
شفافیت: افشای منبع اطلاعات و ذکر این که چه چیزی 

تأیید شده و چه چیزی در حال بررسی است.

پلتفرم‎های  و  )رسانه‎ها  سازمانی  راهبردهای   .2 سطح 
فناوری(

الف. برای رسانه‎های رسمی:
1. ایجاد واحدهای تخصصی 

راه‎اندازی دپارتمان‎های مستقل مانند واحد »تایید خبر« در 
صحت  بررسی  آنها  اصلی  وظیفه  که  بزرگ  خبرگزاری‎های 
شبکه‎های  و  شهروند-خبرنگاران  از  دریافتی  محتوای 

اجتماعی قبل از انتشار است.
2. استفاده از فناوری برای مقابله با فناوری

سرمایه‎گذاری بر روی ابزارهای هوش مصنوعی: استفاده از 
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یا  جعلی14  ویدیوهای  و  تصاویر  می‎توانند  که  نرم‎افزارهایی 
دستکاری‎شده را تشخیص دهند.

در  دکمه‎ای  درج  ساده:  گزارشگری  سیستم‎های  ایجاد 
توسط  جعلی«  اخبار  »گزارش  برای  خبری  اپلیکیشن‎های 

کاربران.
3. شفافیت در فرایند خبررسانی

اینکه چگونه یک  و  تولید خبر  توضیح عمومی درباره روند 
کار  این  می‎شود.  تأیید  و  جمع‎آوری  موبایل  طریق  از  خبر 

اعتماد عمومی را افزایش می‎دهد.

ب. برای پلتفرم‎های اجتماعی )مثل تلگرام، اینستاگرام، 
توییتر(

4. برچسب‎گذاری و کاهش دامنه انتشار
قرار دادن برچسب‎های هشدار بر روی محتوای مشکوک یا 
تأییدنشده )مانند »منبع این خبر نامشخص است« یا »این 

محتوا توسط بررسی‎کنندگان تأیید نشده است.«
محتوای  به  اولویت‎دهی  برای  الگوریتم‎ها  تغییر 

رسانه‎های معتبر و کاهش دامنه انتشار محتوای مشکوک.
5. همکاری با سازمان‎های مستقل

بررسی‎کننده  بی‎طرف  نهادهای  با  رسمی  مشارکت  ایجاد 
اخبار و دادن دسترسی به آنها برای برچسب‎گذاری سریع‎تر 

محتوا.
یتم‎ها و آمار: 6. شفافیت در الگور

اخبار  انتشار  نحوه  و  میزان  درباره  شفاف  گزارش‎های  ارائه 
جعلی در پلتفرم و اقدامات انجام‎شده برای مقابله با آن.

سطح 3. راهبردهای فراسازمانی )حاکمیتی و کلان(
1. قانون‎گذاری هوشمند و نه سانسور

اخبار  عمدی  پخش‎کنندگان  و  ناشران  که  قوانینی  تصویب 
مسئول  را  هراس(  ایجاد  و  تخریب  قصد  اثبات  )با  جعلی 
 خبری را منتشر می‎کنند و بعد 

ً
بداند، نه رسانه‎هایی که سهوا

اصلاح می‎کنند.
جلوگیری از قوانینی که به بهانه مبارزه با اخبار جعلی، به 

ابزار سانسور تبدیل شوند.
2.  حمایت از نهادهای مستقل 

حمایت مالی و حقوقی از سازمان‎های غیردولتی و مستقل 
که به صورت تخصصی به راستی آزمایی اخبار می‎پردازند تا 

استقلال و اعتبار آنها حفظ شود.
3.  ادغام سواد رسانه‎ای در سیستم آموزشی:

مقاطع  در  نقاد  تفکر  و  رسانه‎ای  سواد  دروس  گنجاندن 
یک  به عنوان  دانشگاه‎ها  تا  مدارس  از  تحصیلی  مختلف 

ضرورت.

پی‎نوشت‎ها
1. mobile_journalism
2. International Media Organization
3. Blackwood
4. Montgomery
5. Westlund & Färdigh

6. Digital Journalism
7. Podger
8. Collins
9. Fake News
10. Disinformation

11. Misinformation
12. Malinformation
13. deliberately misleading
14. Deepfakes
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چکیده
صنعت  در  رقابت  حقوق  چالش‎های  راهبردی  تحلیل  و  شناسایی  هدف  با  پژوهش  این 
سینمای ایران و ارائه راهکارهای عملی برای رفع آنها انجام شد. روش پژوهش، کیفی و از 
نوع کاربردی-توسعه‎ای است. داده‎های موردنیاز از طریق مصاحبه‎های نیمه‎ساختاریافته با 
19 نفر از صاحبنظران و فعالان صنعت سینما گردآوری و با استفاده از روش تحلیل مضمون 

و در چارچوب مدل براون و کلارک )2006( تحلیل شد.
پایه، 9 مضمون سازمان‎دهنده و 4 مضمون فراگیر  به شناسایی 27 مضمون  یافته‎ها منجر 
حقوقی  1. چالش‎های  شدند:  دسته‎بندی  کلی  حوزه  چهار  در  اصلی  چالش‎های  شد. 
و  نهادی  2. چالش‎های  مقررات(،  پراکندگی  و  تقنینی  خلأهای  )شامل  قانون‎گذاری  و 
و  3. انحصار  مستقل(،  تنظیم‎گر  نهاد  فقدان  و  رقابت  شورای  ناکارآمدی  )شامل  اجرایی 
و  خصوصی  مافیای  شبکه‎های  دولتی،  انحصار  )شامل  بازار  در  رقابتی  ضد  ساختارهای 
گاهی سینماگران  توافقات ضد رقابتی( و 4. چالش‎های فرهنگی و دانشی )شامل ضعف آ
از حقوق رقابت(. این چالش‎ها چرخه معیوب و خودتقویت‎کننده‎ای را تشکیل می‎دهند که 

رقابت‎پذیری و سلامت صنعت سینما را به‎شدت تضعیف می‎کند.
نتیجه‎گیری کلی حاکی از آن است که حل مسائل حقوق رقابت در سینمای ایران، مستلزم 
است.  فرهنگی  و  ساختاری  نهادی،  تقنینی،  سطوح  در  هم‎زمان  اصلاح  و  بنیادین  تحولی 
تدوین قانون جامع رقابت برای صنایع فرهنگی، ایجاد نهاد تنظیم‎گر مستقل و تخصصی، 
جمله  از  گاهی‎بخشی،  آ گسترده  برنامه‎های  اجرای  و  ساختاری  انحصارهای  شکستن 

پیشنهادات کلیدی این پژوهش برای خروج از بن‎بست موجود است.

کلیدواژه‎ها: حقوق رقابت، سینمای ایران، فناوری‎های نوین، بازار دیجیتال، سیاست‎گذاری 
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مقدمه و بیان مسئله
حقوق رقابت به عنوان یکی از ارکان نظام اقتصادی عادلانه، 
با هدف جلوگیری از انحصار، ارتقای کارایی بازار و حمایت 
با تصویب  نیز  ایران  در  از مصرف‎کننده شکل گرفته است. 
و  اساسی  قانون   44 اصل  کلی  سیاست‎های  اجرای  قانون 
با  مقابله  برای  قانونی  چارچوبی  رقابت،  شورای  تأسیس 
این  پیاده‎سازی  بااین‎حال،  شد.  ایجاد  ضدرقابتی  رویه‎های 
صنایع  مانند  خاصی  و  پیچیده  بخش‎های  در  چارچوب 
فرهنگی، از جمله سینما، با دشواری‎های عملی روبه‎رو بوده 
است. سینما به مثابه بخشی از صنعت فرهنگ، نه‎تنها نقش 
بلکه حامل ارزش‎های اجتماعی و فرهنگی  اقتصادی دارد، 
است و همین امر ضرورت تنظیم‎گری دقیق‎تر و عادلانه‎تر را 
در این حوزه دوچندان می‎سازد )موسوی و جدیدی، 1400(.
اقتصاد،  و  فرهنگ  چرخه  در  سینما  اهمیت  وجود  با 
شواهد متعددی حاکی از مواجهه این صنعت با موانع جدی 
در دست شمار  قدرت  تمرکز  است.  سالم  رقابت  زمینه  در 
ناعادلانه  توزیع  نمایش،  و  پخش  نهادهای  از  محدودی 
از  ناشی  چالش‎های  نیز  و  دولتی،  حمایت‎های  و  یارانه‎ها 
از  آنلاین،  نمایش  پلتفرم‎های  و  دیجیتال  رسانه‎های  ظهور 
انصاریان،  و  )فراهانی  می‎روند  شمار  به  موانع  این  جمله 
1400(. افزون بر این، ابهام در صلاحیت و وظایف نهادهای 
به  منجر  ساترا،  و  سینمایی  سازمان  مانند  موجود  تنظیم‎گر 
پراکندگی و عدم انسجام در اعمال قواعد رقابت شده است.

از منظر حقوقی، اگرچه قوانین موجود مانند قانون اجرای 
اصل 44، ظرفیت کلی مقابله با رفتارهای ضدرقابتی را دارا 
و  شفاف  سازوکارهای  نبود  به دلیل  عمل  در  اما  هستند، 
ضمانت اجرای کافی، بخش عمده‎ای از تخلفات یا نادیده 
می‎گردند  پیگیری  غیرکارآمد  فرایندی  در  یا  می‎شوند  گرفته 
)طجرلو و کرباسیون، 1396(. همزمان، ورود فناوری‎های 
نوین و توسعه پلتفرم‎های نمایش برخط، بر پیچیدگی مسئله 
به  کمتر  رقابت  حقوق  سنتی  قواعد  چراکه  است؛  افزوده 
اقتضائات فضای دیجیتال توجه داشته‎اند و در نتیجه، امکان 
افزایش  مجازی  بستر  در  جدید  انحصارهای  شکل‎گیری 
یافته است )فراهانی و انصاریان، 1400(. لذا این پژوهش 
ارائه  و  این چالش‎های چندبعدی  راهبردی  تحلیل  با هدف 
راهبردهای مناسب برای استقرار حکمرانی رقابتی در صنعت 

سینمای ایران انجام شده است.
اما پرداختن به مسئله حقوق رقابت در سینمای ایران از 

چند جهت دارای ضرورت و اهمیت بنیادین است:
برابر:  فرصت  ایجاد  و  عدالت‎خواهی  ضرورت  الف( 
پاسخ به پرسش‎های این پژوهش در جهت تقویت عدالت 
بازیگران  تمام  برای  برابر  فرصت‎های  ایجاد  و  اقتصادی 
صنعت سینما – از تولیدکنندگان مستقل تا استودیوهای بزرگ 
– است. یک محیط رقابتی عادلانه، مانع از حذف استعدادها 

و ایده‎های نو به دلیل ساختارهای انحصاری می‎شود.
آثار سینمایی: رقابت سالم،  تنوع  و  ارتقای کیفیت  ب( 
که  هنگامی  است.  کیفیت  ارتقای  و  نوآوری  محرک  موتور 
رقابت  یکدیگر  با  مخاطب  توجه  جلب  برای  تولیدکنندگان 
و  بهتر  فناوری‎های  نوین،  ایده‎های  از  استفاده  به  کنند، 
نهایت  در  امر  این  که  ترغیب می‎شوند  روایت‎های خلاقانه 
به غنای سینمای ملی و تجربه بهتر مخاطب منجر می‎گردد 

)آفریده، 1403؛ کریمی، 1397(.
بازار  یک  صنعت:  پایدار  رشد  و  اقتصادی  کارایی  ج( 
افزایش  و  سینما(  بلیت  )مانند  قیمت‎ها  تعدیل  با  رقابتی 
توسعه  و  مخاطب  بیشتر  جذب  موجب  خدمات،  کیفیت 
اقتصادی پایدار صنعت سینما می‎شود. همچنین، مدیریت 
و  جدید  آثار  تولید  برای  انگیزه  بازاری  چنین  در  مناسب 

سرمایه‎گذاری در این عرصه را افزایش می‎دهد.
د( عبور از چالش‎های عصر دیجیتال: با توجه به گسترش 
تنظیم  برای  راهکارهایی  ارائه  دیجیتال،  پلتفرم‎های  سریع 
رقابت در این فضا، به صنعت سینمای ایران کمک می‎کند 
تا نه‎تنها در برابر انحصارهای جدید آسیب‎پذیر نباشد، بلکه 

از فرصت‎های بی‎نظیر این فضا برای توسعه خود بهره ببرد.

پرسش‎های پژوهش
»مهم‎ترین  که:  است  این  پژوهش  این  اصلی  پرسش 
چالش‎های راهبردی حقوق رقابت در صنعت سینمای ایران 

کدامند و راهکارهای عملی برای رفع آنها چیست؟
برای پاسخ به این پرسش، پرسش‎های فرعی زیر مطرح 
می‎گردند: خلأها و نارسایی‎های اصلی تقنینی در حوزه حقوق 
موجود  تنظیم‎گر  و  ناظر  نهادهای  چیست؟  سینما  رقابت 
بوده‎اند؟ ساختار  ناکام  قوانین رقابتی  اندازه در اجرای  تا چه 
انحصاری و شبکه‎های ضد رقابتی در بازار سینما چگونه عمل 
می‎کنند؟ و چه رابطه‎ای بین ضعف آگاهی فرهنگی-دانشی 

سینماگران و تداوم چالش‎های رقابتی وجود دارد؟
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پیشینه پژوهش
حقوق  بررسی  به  متعددی  مطالعات  بین‎المللی،  سطح  در 
سینما،  بر  تمرکز  با  خلاق،  و  فرهنگی  صنایع  در  رقابت 
 “Digital عنوان  با  پژوهشی  در   )2020(  Lee پرداخته‎اند. 
Platforms and Market Concentration in Film Distri-
”bution به تحلیل تأثیر پلتفرم‎های دیجیتال بر تمرکز بازار در 
توزیع فیلم پرداخته و نشان می‎دهد که چگونه الگوریتم‎های 
پلتفرم‎های  انحصاری  قراردادهای  و  پیشنهاددهنده 
و  جدید  انحصارهای  شکل‎گیری  به  بزرگ،  استریمینگ 
حاشیه‎نشینی تولیدکنندگان مستقل منجر شده است. به‎طور 
عنوان  با  مطالعه‎ای  در   )2021(  Zhang & Smith مشابه، 
 “Competition Law Challenges in the Global Film
کید دارند که قوانین سنتی رقابت  ”Industry بر این نکته تأ
در بسیاری از کشورها برای مقابله با چالش‎های حکمرانی 
چندملیتی‎ها در صنعت فیلم‎سازی جهانی ناکارآمد هستند 
و خواستار اتخاذ رویکردی مبتنی بر »رقابت پویا« شده‎اند.

از منظر نظری، Caves )2000( در کتاب تأثیرگذار خود 
 “Creative Industries: Contracts Between Art با عنوان
در  انگیزه‎ها  و  قراردادها  ویژه  ماهیت   ،and Commerce”
صنایع خلاق را تحلیل کرده و استدلال می‎کند که ساختارهای 
اقتصادی  مدل  با  سیستماتیک  به‎طور  می‎توانند  انحصاری 
در  است،  صنایع  این  خاص  که  نوآوری  و  ریسک  بر  مبتنی 
ارائه  با   )2002( Florida ،تضاد قرار گیرند. در همین راستا
محیط‎های  بین  مستقیم  ارتباط  بر  خلاق«،  »اقتصاد  نظریه 
رقابتی باز و جریان‎های آزاد ایده با شکوفایی خلاقیت و توسعه 

اقتصادی پایدار در شهرها و صنایع خلاق تأکید می‎ورزد.
کشورهای  که  می‎دهند  نشان  نیز  تطبیقی  مطالعات 
نرم  پنجه  و  دست  مشابهی  چالش‎های  با  مختلف 
توسعه  و  همکاری  سازمان  گزارش  نمونه،  برای  می‎کنند. 
رقابت  »قانون  عنوان  با   2018 سال  در   )OECD( اقتصادی 
در  حتی  که  می‎سازد  خاطرنشان  دولتی«  شرکت‎های  و 
کشورهای توسعه‎یافته، مداخله دولت در صنایع فرهنگی از 
طریق شرکت‎های دولتی یا حمایت‎های مالی می‎تواند مرز 
بین حمایت مشروع و ایجاد اختلال در رقابت را مخدوش 
حاضر  تحقیق  یافته‎های  مجموع،  در  پژوهش‎ها  این  کند. 
در مورد ماهیت درهم‎تنیده چالش‎های ساختاری، نهادی و 
چارچوب‎های  طراحی  ضرورت  بر  و  کرده  تأیید  را  فناورانه 

حکمرانی نوین برای صنعت سینما صحه می‎گذارند.

می‎دهند  نشان  فزاینده‎ای  به‎طور  داخلی  مطالعات  اما 
برای  راهبردی  و  کلیدی  ابزاری  به‎عنوان  رقابت  حقوق  که 
رفاه  حفظ  بازار،  کیفیت  ارتقای  انحصار،  از  جلوگیری 
سال‎های  در  اقتصادی  عدالت  تضمین  و  مصرف‎کنندگان 
نمونه،  برای  است.  کرده  جلب  را  پژوهشگران  توجه  اخیر 
فراهانی و انصاریان )1400( در پژوهشی جامع به بررسی 
نظام رقابت ایران، شناسایی رویه‎های ضدرقابتی خاص در 
شورای  مانند  نظارتی  نهادهای  نقش  تحلیل  و  سینما  بازار 
برای  کاربردی  پیشنهادهایی  و  پرداخته  ساترا  و  رقابت 
به‎روزرسانی قوانین مرتبط  اصلاح نظام کمک‎های دولتی و 
با بازارهای دیجیتال ارائه نموده‎اند. در همین راستا، اصغرنیا 
و رستمی )1399( با نقدی نظام‎مند بر سازوکارهای حقوقی 
تنظیم مقررات اقتصادی ایران، بر ضرورت ارائه راهکارهای 
افزایش  بازار،  به  جدید  بازیگران  ورود  تسهیل  برای  عملی 
شفافیت و بهبود رقابت عادلانه در کلیه بخش‎های اقتصادی 
در   )1397( همکاران  و  شفیعی  همچنین،  کرده‎اند.  کید  تأ
مطالعه‎ای تحلیلی، بر اهمیت کنترل و نظارت مؤثر بر رفتار 
بنگاه‎ها و توافق‎های ضدرقابتی به‎عنوان پیش‎شرطی اساسی 
اقتصادی  ثروت، کاهش شکاف  عادلانه  توزیع  تحقق  برای 

و حفاظت از رفاه و حقوق مصرف‎کنندگان پای فشرده‎اند.
در بعد حقوقی و کیفری، وکیلی‎مقدم )1400( با تمرکز بر 
جنبه‎های جزایی، به تبیین نقش مؤثر حقوق کیفری در جرم‎انگاری 
دقیق رفتارهای ضدرقابتی و طراحی ضمانت‎اجراهای بازدارنده 
برای افزایش کارآمدی و اثربخشی نظام رقابت پرداخته است. 
جعفرزاده و انصاری )1393( نیز در مطالعه‎ای تخصصی، به 
تحلیل دقیق توافقات عمودی ممنوع و آثار مخرب آنها بر رقابت 
پرداخته‎اند، در حالی که اکبریان )1396( به موازات آن، جرائم 
مرتبط با حقوق رقابت را مورد واکاوی قرار داده و کاستی‎های 
از  است.  کرده  نقد  تفصیل  به  را  زمینه  این  در  ایران  مقرراتی 
سوی دیگر، صادقی‎مقدم و غفاری‎فارسانی )1390( با بررسی 
 )1391( عباسی  و  باقری  و  رقابت،  حقوق  مبانی  و  اهداف 
مالکیت  حقوق  با  رقابت  حقوق  پیچیده  تعامل  بر  تمرکز  با 
طراحی  ضرورت  بر  اجتماعی،  عدالت  ملاحظات  و  فکری 
چارچوب‎هایی که هم‎زمان از نوآوری حمایت کرده و رقابت 

سالم را ترویج نمایند، تأکید کرده‎اند.
در لایه‎های دیگر پژوهشی، مطالعات متعددی به نقش 
محوری دولت‎ها و نهادهای تنظیم‎گر تخصصی، تعیین دقیق 
قلمرو اشخاص مشمول مقررات رقابتی و تحلیل سیاست‎های 
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و  رقابتی  بازار  ساختار  تقویت  در  رقابت  حقوق  کلان 
پرداخته‎اند )علاءالدینی  تبعیض‎آمیز  معاملات  از  جلوگیری 
شیخ‎الاسلام  1388؛  فلاح‎زاده،  و  باقری  1395؛  شیری،  و 
نوری و همکاران، 1401(. این پژوهش‎ها در مجموع، نه‎تنها 
تبیین چارچوب تحلیل  برای  زمینه‎های نظری و عملی لازم 
ایران را فراهم ساخته‎اند،  مسائل رقابتی در صنعت سینمای 
بلکه خلا‎ها و نقاط کور متعددی را در تطبیق این چارچوب‎ها 
با ویژگی‎های منحصربه‎فرد و پیچیدگی‎های صنعت سینما، 

به‎ویژه در مواجهه با تحولات دیجیتال، آشکار ساخته‎اند.
حقوق  تلفیق  در  خلأهایی  متعدد،  تلاش‎های  وجود  با 
صنعت  و  دیجیتال  بازارهای  نوین،  فناوری‎های  با  رقابت 
سینما وجود دارد. نوآوری این پژوهش در تمرکز بر صنعت 
سینماست که چارچوبی جامع ارائه می‎دهد، نظام رقابت و 
نقش نهادهای تنظیم‎گر را تحلیل می‎کند و موانع فناورانه و 
رقابت  تقویت  برای  راهکارهایی  و  را شناسایی کرده  نهادی 

سالم و ارتقای کیفیت تولیدات هنری پیشنهاد می‎کند. 

ادبیات و مبانی نظری پژوهش
1. مفاهیم کلیدی

ـ حقوق: واژه »حقوق« در زبان فارسی معانی مختلفی دارد 
افراد در اجتماع  بر  قواعدی که  آن، »مجموعه  که مهم‎ترین 
حکومت می‎کند« است )کاتوزیان، 1403(. انسان به‎عنوان 
موجودی اجتماعی، برای جلوگیری از نزاع و آشوب، نیازمند 
این  کند.  ساماندهی  را  افراد  میان  روابط  که  است  قواعدی 
تجارت،  کار،  خانواده،  مانند  مختلف  حوزه‎های  در  قواعد 
و  دارند  حضور  اشیاء  و  طبیعت  با  تعامل  حتی  و  آموزش 
تنظیم  برای  الزام‎آور  ضوابط  و  ارزش‎ها  شامل  کلی  به‎طور 
روابط اجتماعی هستند )قاسمی و فنازاد، 1397، ص 12؛ 

فتاحی، 1394، ص 28(.
شنیداری  و  دیداری  رسانه  یک   )cinéma( سینما  سینما:  ـ 
فعالیت  هنری،  بعد  علاوه‎بر  که  است  فناوری  بر  مبتنی 
اقتصادی محسوب می‎شود. هر فیلم سینمایی شامل تصویر 
و صدا است و توسط کارگردان، تهیه‎کننده، بازیگران و سایر 
 .)1403 آبادیس،  آنلاین  )دیکشنری  می‎شود  تولید  عوامل 
تولیدات  عمومی‎ترین  از  یکی  هفتم،  هنر  به‎عنوان  سینما 
پخش  و  تولید  شامل  و  می‎دهد  ارائه  را  هنری  و  فرهنگی 

عمومی آثار نیز می‎شود.
رقابت: رقابت در لغت به معنای مسابقه میان رقبا، تلاش 

برای به دست آوردن کار یا امتیاز تجاری و ارائه شرایط بهتر 
اول  بند 11 ماده  است )ناصحی، 1394، ص 65(. مطابق 
قانون اجرای سیاست‎های کلی اصل 44 قانون اساسی، رقابت 
وضعیتی در بازار است که در آن تولیدکنندگان و فروشندگان 
مستقل برای تولید، خرید و فروش کالا یا خدمات فعالیت 
می‎کنند؛ به‎گونه‎ای که هیچ یک قدرت تعیین قیمت نداشته 

باشند و ورود یا خروج از بازار محدود نباشد.
حقوق رقابت: حقوق رقابت یا »حقوق رقابت عادلانه«، 
رفتار  که  است  مقررات  و  قوانین  اصول،  از  مجموعه‎ای 
نظارت  و  تنظیم  بازار  در  را  اقتصادی  بنگاه‎های  و  شرکت‎ها 
عادلانه،  و  رقابتی  شرایط  حفظ  و  ایجاد  آن  هدف  می‎کند. 
جلوگیری از رفتارهای ضدرقابتی و سوءاستفاده از موقعیت 
بازار و حمایت از حقوق مصرف‎کنندگان است. محورهای 

اصلی حقوق رقابت عبارت‎اند از:
ـ ایجاد تنوع و گزینه‎های متنوع برای مصرف‎کنندگان، کاهش 

قیمت‎ها، ارتقای کیفیت و افزایش نوآوری.
تبانی، قیمت‎گذاری  ـ ممنوعیت رفتارهای ضدرقابتی مانند 

هماهنگ و تحمیل شرایط غیرمنصفانه.
و  کالاها  به  دسترسی  برای  مصرف‎کنندگان  از  حمایت  ـ 
خدمات باکیفیت و قیمت منصفانه )باقری، 1385، ص 41؛ 

حسینی، 1396، ص 306(.
انحصار،  از  پیشگیری  بر  رقابت  حقوق  این،  بر  علاوه 
آموزش  و  شفاف  قوانین  اجرای  ادغام‎ها،  بر  نظارت 
کید دارد )سلیمی، 1398،  کسب‎وکارها و مصرف‎کنندگان تأ

ص 1؛ حسینی، 1396، ص 306(.

2. مبانی نظری
مهم‎ترین چارچوب‎های نظری این پژوهش شامل موارد زیر 

است:
نظریه نهادگرایی )Institutional Theory(: بررسی نقش 
رقابت  ایجاد  در  سیاسی  و  اقتصادی  اجتماعی،  نهادهای 
سالم و حفاظت از حقوق مؤلفان و هنرمندان؛ تحلیل تأثیر 
ساختارهای نهادی بر رقابت و راهکارهای نهادی حمایت از 
تولیدکنندگان مستقل )North, 1990؛ فراهانی و انصاریان، 

 .)1400
 :)Welfare Economics Theory( نظریه رفاه اجتماعی
و  فرهنگ  و  هنر  به  برابر  دسترسی  عمومی،  منافع  بر  کید  تأ
اثر  بر کیفیت کالاها و خدمات؛ تحلیل  تأثیر مثبت رقابت 
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قوانین رقابت بر ارتقای کیفیت آثار سینمایی و افزایش رفاه 
اجتماعی )Varian, 2014؛ صادقی‎مقدم و غفاری فارسانی، 

.)1390
Anticompetitive Be� ضدرقابتی)  رفتارهای  )نظریه 
havior Theory(: شناسایی رفتارهایی که بازار را به انحصار 
تحلیل  هماهنگ؛  قیمت‎گذاری  و  تبانی  مانند  می‎کشند، 
موانع رقابتی در صنعت سینما و تأثیر آن بر تولیدات مستقل 

)Porter, 1980؛ جعفرزاده و انصاری، 1393(.
 :)Creative Economy Theory( خلاق  اقتصاد  نظریه 
اهمیت خلاقیت به‎عنوان منبع توسعه اقتصادی و نقش قوانین 
 Florida,( رقابت در حمایت از تولید آثار نوآورانه و باکیفیت

2002؛ باقری و عباسی، 1391(.
 :)Creative Industries Theory( نظریه صنایع خلاق
سینمایی  و  هنری  تولیدات  در  و خلاقیت  نوآوری  بر  کید  تأ
 Caves,( و تحلیل رابطه میان رقابت، نوآوری و کیفیت آثار

2000؛ فراهانی و انصاریان، 1400(.
چالش‎های  تحلیل  علمی  بستر  نظری  مبانی  این 
قانونی  راهکارهای  ارائه  و  ایران  سینمای  در  رقابت  حقوق 
توسعه  مؤلفان،  حقوق  از  حمایت  برای  سیاست‎گذاری  و 
نوآوری و تقویت نقش اجتماعی و فرهنگی سینما را فراهم 

می‎کنند.

در  رقابت  بر  حاکم  حقوقی  و  نهادی  چارچوب   .3
سینمای ایران

در صنعت سینمای ایران، چند نهاد کلیدی وظیفه نظارت و 
اجرای قواعد رقابتی را بر عهده دارند. شورای رقابت به‎عنوان 
رفتارهای  و  انحصار  از  جلوگیری  هدف  با  بالادستی،  نهاد 
ضدرقابتی مانند قیمت‎گذاری غیرمنصفانه یا محدود کردن 
)غفاری‎فارسانی، 1398: 252؛  فعالیت می‎کند  رقبا  ورود 
سینمایی  سازمان  آن،  کنار  در   .)307  :1396 حسینی، 
وزارت فرهنگ و ارشاد اسلامی و زیرمجموعه آن، مدیریت 
کل امور سینمایی، نقش مهمی در صدور مجوز، نظارت بر 
سینمایی  فعالیت‎های  سامان‎دهی  و  فیلم‎ها  توزیع  و  تولید 
دارند. این نهادها با حمایت مالی و اجرایی از فیلم‎سازان و 
نظارت بر کیفیت محتوای تولیدات، تلاش می‎کنند شرایطی 
از  حمایت  سازمان  همچنین  کنند.  ایجاد  عادلانه  و  رقابتی 
حقوق مصرف‎کنندگان و تولیدکنندگان شکایات مخاطبان و 
تولیدکنندگان را بررسی کرده و از کیفیت خدمات و عدالت 

در بازار سینما دفاع می‎کند )حسینی، 1396: 293(.
در حوزه رسانه‎های نوین، ساترا )سازمان تنظیم مقررات 
رسانه‎های صوتی و تصویری( با نظارت بر پلتفرم‎های آنلاین 
ناعادلانه  و رقابت  انحصار  از  فعالیت،  و صدور مجوزهای 
اصغرنیا،  و  )باقری  می‎کند  جلوگیری  دیجیتال  بسترهای  در 
1392: 31–36؛ هادی‎فر، 1389: 10–22(. افزون بر این، 
نهادهای صنفی مانند کانون کارگردانان و کانون تهیه‎کنندگان 
سینما به نمایندگی از سینماگران از حقوق اعضای خود دفاع 
می‎کنند.  موضع‎گیری  انحصاری  رفتارهای  برابر  در  و  کرده 
، دیوان عدالت اداری با رسیدگی به شکایات از عملکرد 

ً
نهایتا

عدالت  تضمین  برای  لازم  قضایی  ابزار  مرتبط،  نهادهای 
فراهم  را  سینماگران  صنفی  و  فردی  حقوق  از  حمایت  و 
حمایتی  و  نظارتی  ساختاری  نهادها،  این  مجموع  می‎آورد. 
و  سالم  رقابتی  فضای  تضمین  آن  هدف  که  کرده‎اند  ایجاد 
و  مصرف‎کنندگان  تولیدکنندگان،  منافع  میان  تعادل  حفظ 

نهادهای دولتی در صنعت سینما است.
قوانین  و  اصول  از  مجموعه‎ای  رقابت  حقوق  همزمان، 
از  و  می‎کند  تنظیم  را  بنگاه‎ها  اقتصادی  رفتار  که  است 
و  قیمت‎ها  افزایش  انحصار،  به  منجر  که  سوءاستفاده‎هایی 
کاهش کیفیت کالاها و خدمات می‎شوند، جلوگیری می‎کند 
)OECD, 2018(. در صنعت سینما، حقوق رقابت بر جلوگیری 
از رفتارهای ناعادلانه و انحصاری میان رسانه‎ها تمرکز دارد و 
مفاهیم کلیدی آن شامل انحصار، تبانی و حق رقابت است 
)فراهانی و انصاریان، 1400؛ شفیعی، صمدی‎فرد و شفیعی، 
ارتقای  قیمت‎ها،  باعث کاهش  رقابتی  بازار  1397(. وجود 
کیفیت و تقویت آثار نوآورانه می‎شود، در حالی که فشارهای 
را  تولیدکنندگان  خلاقیت  می‎توانند  اقتصادی  و  فرهنگی 

محدود کنند )اصغرنیا و رستمی، 1399(.
با  سینما  صنعت  در  رقابت  حقوق  و  قانونی  چارچوب 
قوانین  جهانی،  سطح  در  است.  مواجه  خاصی  چالش‎های 
شرمن  ضدانحصار  قانون  و   1976 کپی‎رایت  قانون  مانند 
هنرمندان  معنوی  و  اقتصادی  حقوق  از  آمریکا  در   1890
می‎کنند.  کنترل  را  ضدرقابتی  رفتارهای  و  کرده  حمایت 
قوانین  و   )1994( تریپس  توافق‎نامه  بین‎المللی،  سطح  در 
اتحادیه اروپا بر مقابله با انحصار و سوءاستفاده شرکت‎های 
بزرگ سینمایی تمرکز دارند و مانع تمرکز قدرت در صنعت 
فیلم‎سازی می‎شوند، که زمینه تقویت نوآوری و تنوع محتوایی 

.)Zhang & Smith, 2021; Lee, 2020( آورند‎را فراهم می



118

فصلنامه علمی مطالعات راهبردی ارتباطات، سال پنجم، شمارۀ پیاپی 18، زمستان 1404

تحلیل راهبردی چالش‎های حقوق رقابت در سینمای ایران * محمدجواد ولی‌زاده، حمید تاجدوزیان، رحمت‌الله محمودی * صفحات 113 تا 127

قوانین  پایه  بر   
ً
عمدتا سینما  قانونی  چارچوب  ایران،  در 

عمومی اقتصادی و حمایتی شکل گرفته است: قانون تجارت 
1311 رفتارهای ضدرقابتی را ممنوع کرده، قانون حمایت از 
حقوق مؤلفان، مصنفان و هنرمندان 1348 حقوق اقتصادی 
و معنوی خالقان را محافظت می‎کند، و قوانین مانند تعزیرات 
برای   1382 الکترونیک  تجارت  قانون  و   1367 حکومتی 
به‎کار  دیجیتال  فضای  تنظیم  و  اقتصادی  تخلفات  با  مقابله 
مصرف‎کنندگان  حقوق  از  حمایت  قانون  شده‎اند.  گرفته 
در  منصفانه  قیمت  و  خدمات  کیفیت  شفافیت،  نیز   1388
حوزه سینما را تضمین می‎کند. بااین‎حال، ضعف در نظارت، 
اجرای  در  شفافیت  کمبود  و  اجرایی  نهادهای  ناکارآمدی 
قوانین، انگیزه تولیدکنندگان مستقل را کاهش داده و ورود آنها 
به بازار را محدود می‎کند، که نتیجه آن کاهش کیفیت، تنوع و 
نوآوری در آثار سینمایی است )فراهانی و انصاریان، 1400، 

ص 100؛ حسینی و غفاری‎فارسانی، 1399، ص 527(

روش‎شناسی
تبیین  و  کشف  هدف  با  و  کیفی  رویکرد  با  پژوهش  این 
چالشهای حقوق رقابت در سینمای ایران انجام شده است. 
داده‎های مورد نیاز از طریق تکنیک مصاحبه نیمه‎ساختاریافته 
روش  به  که  عرصه  این  فعالان  و  صاحبنظران  از  نفر   19 با 
نمونه‎گیری هدفمند انتخاب شده بودند، جمع‎آوری گردید. 
روش  با  رونویسی،  از  پس  مصاحبه‎ها  از  حاصل  داده‎های 
 )2006( و کلارک  براون  مدل  بر اساس  و  تحلیل مضمون 
مورد تحلیل قرار می‎گیرد. در این راستا، »پس از کدنویسی 
در  نهایت  در  و  استخراج  فرعی  و  اصلی  مضامین  اولیه، 
چارچوبی منسجم ارائه می‎گردد. برای افزایش روایی و اعتبار 
و  استادان  بین  پرسشنامه  تعدادی  ابتدا  مصاحبه  پرسشهای 
اهل فن مربوطه توزیع می‎گردد و کلیه ابهامات در رابطه با 
 در این مرحله تعدادی از 

ً
سؤالات مشخص می‎شود. احتمالا

سؤالات حذف و تعدادی دیگر جایگزین میشود و در نهایت 
پس از شفاف شدن و رفع ابهامات سؤالات نهایی مصاحبه 
تهیه می‎شود.« )نصر و کریمی، 1392( در این تحقیق برای 
ذیل  ابزارهای  از  مصاحبه  سؤالات  محتوای  روایی  افزایش 
متخصصان  استادان،  نظرات  از  استفاده  می‎شود:  استفاده 
مطالعه  نیز  و  سینما  در  رقابت  حقوق  حوزه  کارشناسان  و 

سؤالات مصاحبه‎های مشابه از تحقیقات دیگر.
بود  میزانی  به  مصاحبه‎ها  تعداد  آنکه؛  بیشتر  توضیح 

داده  آن  از  بعد  و  شود  داده  تشخیص  مصاحبه  کفایت  که 
این  در  نمونه‎ها،  انتخاب  اما جهت  نیامد.  بدست  جدیدی 
می‎شود.  استفاده  احتمالی  غیر  نمونه‎گیری  روش  از  تحقیق 
بر مبنای  ]معمولا[  کیفی  تحقیقات  در  نمونه‎گیری  زیرا 
مرتبط بودن موردها با تحقیق و نمایا بودنشان انجام میگیرد 
در  نمونه‎گیری  برای  مورد نظر  راهبرد  لذا   .)1387 )فلیک، 
»بیشتر  چنانکه  است.  هدفمند  نمونه‎گیری  پژوهش،  این 
پژوهش‎های کیفی از نمونه‎گیری هدفمند استفاده می‎کنند« 

)لیندلف و تیلور، 1388، ص 173(. 
معیار  بر اساس  مصاحبه‎شوندگان  پژوهش،  این  در 
»ارتباط مستقیم با صنعت سینما« شناسایی و انتخاب شدند. 
معیار »ارتباط مستقیم با صنعت سینما« به صورت عملیاتی 

و بر اساس سه شاخص عینی تعریف و سنجش شد:
ـ سابقه فعالیت حرفه‎ای مستمر: داشتن حداقل 5 سال سابقه 
فعالیت تمام‎وقت در یکی از حوزه‎های کلیدی صنعت سینما 

شامل تولید، توزیع، اکران، یا سیاست‎گذاری
ـ موقعیت سازمانی مؤثر: اشتغال در پست‎های تصمیم‎سازی، 
نظارتی یا اجرایی در نهادهای مرتبط شامل سازمان سینمایی، 
اتحادیه‎های  ساترا،  رقابت،  شورای  فارابی،  سینمایی  بنیاد 

صنفی، و شرکت‎های تولید و پخش خصوصی.
مواجهه  در  مستقیم  سابقه  داشتن  مستند:  عملیاتی  تجربه  ـ 
با مسائل رقابتی در صنعت سینما که از طریق سوابق تولید 
کمیته‎های  در  حضور  یا  سینما،  سالن‎های  مدیریت  آثار، 

سیاست‎گذاری قابل احراز بود.
فرایند شناسایی و غربالگری به این ترتیب انجام شد که 
ابتدا فهرستی اولیه از 45 متخصص بالقوه با مراجعه به اسناد 
تهیه  کلیدی  اشخاص  معرفی  و  صنفی،  پایگاه‎های  اداری، 
شد. سپس پروفایل هر فرد با معیارهای سه‎گانه فوق مطابقت 
داده شده و 23 نفر واجد شرایط شناسایی شدند و درنهایت، 
با 19 نفر که حاضر به همکاری بودند و از تنوع مناسبی از 
حیث نوع فعالیت و سابقه برخوردار بودند، مصاحبه انجام 

پذیرفت. 

یافته‎های تحقیق
1. ویژگی‎های نمونه و روش تحلیل داده‎ها 

و  حقوق  سینما،  حوزه  خبرگان  از  نفر   19 پژوهش،  این  در 
حضور  مصاحبه‎شوندگان  به‎عنوان  فرهنگی  سیاستگذاری 
حقوق‎دانان   )1 بودند:  اصلی  گروه  چهار  شامل  که  داشتند 
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 )3 تنظیم‎گر،  و  نظارتی  نهادهای  کارشناسان   )2 وکلا،  و 
اقتصاددانان فرهنگی  مدیران و فعالان صنعت سینما، و 4( 
و رسانه‎ای. این ترکیب، تنوع جنسیتی، تحصیلی و حرفه‎ای 
 نیمی دارای 

ً
مناسبی داشت؛ 14 نفر مرد و 5 نفر زن، تقریبا

مدرک دکتری و نیم دیگر کارشناسی ارشد، که حضور هر دو 
گروه دانشگاهی و حرفه‎ای را تضمین می‎کرد.

از منظر شغلی، سه دسته اصلی شناسایی شدند: فعالان 
تهیه‎کنندگان(،  فیلمنامه‎نویسان،  )کارگردانان،  هنر  و  سینما 
گروه حقوقی )وکلا، حقوقدانان و استادان حقوق(، و مدیران 
و مسئولان سیاستگذاری فرهنگی در نهادهایی مانند وزارت 
سازمان  و  فارابی  سینمایی  بنیاد  اسلامی،  ارشاد  و  فرهنگ 
امور سینمایی. این ترکیب امکان تحلیل جامع و چندبعدی 
از وضعیت حقوق رقابت در صنعت سینمای ایران را فراهم 

کرد.
بر اساس سلسله‎مراتب مضامین  داده‎های کیفی  تحلیل 
جزئیات  هم  تا  شد  انجام  فراگیر  و  سازمان‎دهنده  پایه، 
عملیاتی مشکلات و چالش‎ها و هم ابعاد کلان و ساختاری 
نظام حقوق رقابت شناسایی شوند. این رویکرد، پایه‎ای برای 
و  سالم  رقابت  ارتقای  راهکارهای  ارائه  و  چالش‎ها  بررسی 

عدالت در صنعت سینما فراهم می‎آورد.

2. مضامین پایه، سازمان‎دهنده و فراگیر
ذکر  »جدول 1«  در  فراگیر  و  سازمان‎دهنده  پایه،  مضامین 

شده است.

جدول 1. مضامین پایه، سازمان‎دهنده و فراگیر.

مضامین 
فراگیر

مضامین 
سازمان‎دهنده

ردیفمضامین پایه

1. چالش‎های 
حقوقی و 

قانون‎گذاری

1. خلأها و 
نارسایی‎های 

تقنینی

1فقدان پشتوانه پژوهشی و خلأهای تئوریک

جوان بودن حقوق رقابت در ایران و نیاز به 
قانون‎گذاری جدید

2

نبود قانون مستقل و جامع در حقوق رقابت 
فرهنگی

3

عدم انطباق قانون‎گذاری با نیازهای نوین 
صنعت سینما

4

عدم تلفیق حقوق رقابت با فناوری‎های نوین، 
بازارهای دیجیتال و صنعت سینما

5

2. پراکندگی و 
تعارض مقررات

6مقررات پراکنده و نبود ضوابط منسجم

قدیمی بودن آیین‎نامه‎های مرتبط با اکران و 
پخش

7

ابهامات و تعارضات میان آیین‎نامه‎ها و قوانین 
مرتبط

8

 .2
چالش‎های 

نهادی و 
اجرایی

3. ناکارآمدی 
نهاد ناظر )شورای 

رقابت(

9ضعف اجرای قانون اصل 44 و شورای رقابت

عدم اجرای فصل نهم قانون اصل 44 در زمینه 
تسهیل رقابت

10

11مشکلات ساختاری و محتوایی شورای رقابت

4. فقدان نهاد 
تنظیم‎گر مستقل و 

تخصصی

ضعف نظارت و نبود نهاد تخصصی تنظیم‎گر 
مستقل

12

سلطه نهادهای دولتی و فقدان نهاد تنظیم‎گر 
مستقل

13

5. ضعف در اجرا 
و نظارت

ضعف در اجرای مقررات و تضعیف رقابت 
سالم

14

عدم وجود قوانین خاص و اجرای ناکافی قوانین 
موجود

15

3. انحصار و 
ساختارهای 

ضد رقابتی در 
بازار

6. انحصار دولتی 
و سیاست‎های 

تبعیض‎آمیز

انحصار در اکران و پخش توسط نهادهای 
وابسته به دولت

16

تبعیض در تخصیص منابع و ناکارآمدی نظام 
ممیزی

17

حذف تدریجی آثار مستقل و عدم شفافیت در 
حمایت‎های دولتی

18

تضاد میان سیاست‎های حمایتی دولت و اصول 
رقابت آزاد

19

7. شبکه‎ها و 
مافیای خصوصی

20مافیای تولید کنندگی

21مافیای تهیه کنندگی

22مافیای بازیگری

23پول دادن به کارگردان برای گرفتن نقش

24مافیای خصوصی در کنار انحصار دولتی

8. رفتارهای 
ضد رقابتی بین 

بازیگران بازار

25توافقات عمودی*

26توافقات افقی**

 .4
چالش‎های 
فرهنگی و 

دانشی

9. ضعف آگاهی 
و فرهنگ رقابت

ضعف آگاهی سینماگران نسبت به حقوق 
رقابت

27

* توافق عمودی در حقوق رقابت به توافقی گفته می‎شود که میان بنگاه‎هایی در سطوح مختلف 
زنجیره تولید و توزیع صورت می‎گیرد، نه میان رقبای هم‎سطح. برای مثال، اگر یک تهیه‎کننده 
یا  اکران  از طریق شبکه خاصی  تنها  فیلم  توافق کند که  یا سالن‎دار  با یک پخش‎کننده  فیلم 
عرضه شود، این توافق عمودی محسوب می‎شود. چنین توافق‎هایی می‎توانند گاه کارکرد مثبت 
داشته باشند، زیرا هماهنگی بیشتری در روند تولید و عرضه ایجاد می‎کنند، اما در صورتی که 
به صورت محدودکننده رقابت اجرا شوند ـ مانند شرط انحصاری یا جلوگیری از همکاری با 

رقبا ـ ضد رقابتی تلقی می‎شوند و می‎توانند مانع از شکل‎گیری رقابت سالم در بازار شوند.
** توافق افقی در حقوق رقابت به توافقی گفته می‎شود که میان بنگاه‎های فعال در یک سطح از 
بازار، یعنی رقبای مستقیم، شکل می‎گیرد. برای نمونه، اگر چند تهیه‎کننده یا پخش‎کننده فیلم 
با یکدیگر تبانی کنند تا قیمت بلیت سینما را در سطحی خاص نگه دارند، یا تصمیم بگیرند 
 اثرات 

ً
فیلم‎های رقبای دیگر را تحریم کنند، این یک توافق افقی است. چنین توافق‎هایی معمولا

منفی جدی بر رقابت دارند، زیرا به طور مستقیم موجب تبانی، افزایش قیمت، کاهش کیفیت یا 
محدود شدن انتخاب مصرف‎کننده می‎شوند و به همین دلیل در اغلب نظام‎های حقوقی به‎طور 

مطلق ممنوع و غیرقانونی به شمار می‎آیند.

3. تحلیل مضامین و مقایسه با مطالعات پیشین
جدول ارائه شده  )جدول 1( از یافته‎های تحقیق، نشان‎دهنده 
در  رقابت  حقوق  چالش‎های  تحلیل  در  منسجم  ساختاری 
سینمای ایران است و می‎توان آن را از منظر فنی تحلیل کرد. در 
این جدول، یک سطح مضامین فراگیر )4 عدد(، یک سطح 
مضامین سازمان‎دهنده )9 عدد( و یک سطح مضامین پایه 
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)27 عدد( شناسایی شده است. مضامین فراگیر، چارچوب 
را نشان می‎دهند و شامل  کلی و حوزه‎های کلان چالش‎ها 
چالش‎های   .2« قانون‎گذاری«،  و  حقوقی  چالش‎های   .1«
انحصار و ساختارهای ضد رقابتی  و اجرایی«، »3.  نهادی 
هر  هستند.  دانشی«  و  فرهنگی  چالش‎های   .4« بازار«،  در 
یک از این مضامین فراگیر با مضامین سازمان‎دهنده مرتبط 
یافته‎های  بین  اتصال  و  میانی  دسته‎بندی  نقش  که  شده‎اند 
 27 پایه  مضامین  درنهایت،  می‎کنند؛  ایفا  را  کلی  و  جزئی 
گانه، نمونه‎های مشخص و ملموس از چالش‎ها هستند که با 
ذکر جزئیات، عمق و وضوح یافته‎ها را افزایش می‎دهند. این 
ساختار سلسله‎مراتبی، امکان تحلیل هم‎زمان ابعاد قانونی، 
اجرایی، ساختاری و رفتاری حقوق رقابت در سینمای ایران 
را فراهم می‎آورد و پایه محکمی برای استخراج نتایج و ارائه 

پیشنهادات سیاستی و عملیاتی ایجاد می‎کند.
از مصاحبه‎ها، منظومۀ پیچیده  تحلیل داده‎های حاصل 
در  رقابت  حقوق  روی  پیش  چالش‎های  از  درهم‎تنیده‎ای  و 
سینمای ایران را آشکار می‎سازد. این چالش‎ها را می‎توان در 
چهار سپهر اصلی حقوقی-قانونی، نهادی-اجرایی، ساختار 
بازار، و فرهنگی-دانشی دسته‎بندی کرد که هر یک به گونه‎ای 
تضعیف  را  سینما  صنعت  در  پذیری  رقابت  ارزش  زنجیرۀ 

می‎نمایند.

3. 1. چالش‎های حقوقی و قانون‎گذاری: بنیان‎های سست 
تقنینی

در کانون این منظومۀ چالش‎برانگیز،  “چالش‎های حقوقی و 
قانون‎گذاری” قرار دارد که اساس و شالوده نظری و حقوقی 
لازم برای حمایت از رقابت را دچار ضعف کرده است. این 

چالش خود به دو شکل اصلی ظهور یافته است:
از “فقدان  موجود  قوانین  تقنینی:  نارسایی‎های  و  خلأها  ـ 
که  می‎برند  تئوریک” رنج  خلأهای  و  پژوهشی  پشتوانه 
قانون  ایران” و “نبود  بودن حقوق رقابت در  به “جوان  منجر 
مستقل و جامع” ویژه حوزه فرهنگ شده است. این نابالغی 
صنعت  نوین  با “نیازهای  مواجهه  در  را  قوانین  تقنینی، 
از “فناوری‎های  ناشی  شگرف  تحولات  به‎ویژه  سینما” و 
قانون‎گذار  است.  ساخته  دیجیتال” ناتوان  بازارهای  و  نوین 
قادر  بلکه  افتاده،  عقب  صنعت  تحولات  سرعت  از  نه‎تنها 
این صنعت  با ماهیت خاص  تلفیق اصول حقوق رقابت  به 
خلاق نبوده است. به هر حال باید توجه داشت که یکی از 

فناوریهای  با  رقابت  حقوق  تلفیق  عدم  کلیدی،  چالشهای 
سینما  صنعت  مدرن  روشهای  و  دیجیتال  بازارهای  نوین، 
است. این مسئله نشان میدهد که قوانین و مقررات موجود 
و  نشده‎اند  هماهنگ  سینما  صنعت  روز  تحولات  با  هنوز 
پاسخگوی نیازهای واقعی بازار دیجیتال، پلتفرم‎های آنلاین 
محدود  کمبود،  این  پیامد  نیستند.  نوین  توزیع  مدلهای  و 
و  مستقل  فیلمسازان  و  برای شرکتها  رقابت  فرصتهای  شدن 
تثبیت انحصارهای موجود است، که اثر مستقیم بر نوآوری و 

تنوع فرهنگی در صنعت سینما دارد.
خلأهای  موازات  به  مقررات:  تعارض  و  پراکندگی  ـ 
مواجه  درونی  آشفتگی  با  موجود  حقوقی  نظام  کلان، 
 
ً
عمدتا منسجم” که  ضوابط  فاقد  و  پراکنده  است. “مقررات 

در قالب “آیین‎نامه‎های قدیمی” مربوط به اکران و پخش باقی 
به  خود  تعارضات” درونی،  و  “ابهامات  به دلیل  مانده‎اند، 
منبع جدیدی از بی‎ثباتی و عدم شفافیت تبدیل شده‎اند. این 
وضعیت، یک محیط حقوقی غیرقابل پیش‎بینی برای فعالان 
بازار ایجاد کرده که خود مانعی جدی در راه سرمایه‎گذاری 

و رقابت سالم است.

در  ناکارآمد  اجرایی: حکمرانی  و  نهادی  .2. چالش‎های   3
نظارت و اجرا

نهادی   “چالش‎های  مطلوب،  قوانین  وجود  فرض  با  حتی 
این  می‎شود.  رقابت  حقوق  عملی  تحقق  اجرایی” مانع  و 
دسته از چالش‎ها نشان می‎دهد که مکانیسم‎های حکمرانی 

موجود فاقد کارایی لازم هستند.
ـ  ناکارآمدی نهاد ناظر: هسته مرکزی این مشکل،  “ناکارآمدی 
نهاد ناظر )شورای رقابت(” است که با “مشکلات ساختاری 
ناکارآمدی  این  به گریبان است.  و محتوایی” عمیقی دست 
به صورت عینی در “ضعف اجرای قانون اصل 44” و به‎ویژه 
رقابت  تسهیل  بر   

ً
مستقیما که  نهم” آن،  فصل  اجرای  “عدم 

کید دارد، تجلی یافته است. تأ
فقدان نهاد تنظیم‎گر مستقل: مشکل نهادی دیگر،  “فقدان  ـ 
صنعت  تخصصی” برای  و  مستقل  تنظیم‎گر  نهاد  یک 
عدم  و  عرصه  این  دولتی” بر  نهادهای  سینماست. “سلطه 
وجود چنین نهادی، باعث شده تا “نظارت تخصصی” جای 

خود را به مدیریت سیاسی و دستوری دهد.
در  نهادی،  مشکل  دو  این  نظارت:  و  اجرا  در  ضعف  ـ 
رقابت  مقررات” و “تضعیف  اجرای  در  به “ضعف  نهایت 
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قوانین  ناکافی  ترکیب “اجرای  است.  شده  سالم” منجر 
موجود” )حتی با تمام کاستی‎هایشان( و نبود ناظر قدرتمند، 
پیامدهای ویرانگری برای فضای رقابتی بازار به همراه داشته 

است.

3. 3. انحصار و ساختارهای ضد رقابتی در بازار: تولد یک 
اکوسیستم بیمار

تعامل ویرانگر چالش‎های حقوقی و نهادی، به شکل‎گیری 
و  بر “انحصار  مبتنی  و  معیوب  بازار  اکوسیستم  یک 
مضمون  این  است.  رقابتی” انجامیده  ضد  ساختارهای 
فراگیر، نشان‎دهنده وضعیت موجود و نتایج و عواقب نهایی 

نظام حکمرانی نادرست است.
ـ انحصار دولتی و سیاست‎های تبعیض‎آمیز: یکی از بارزترین 
توسط  پخش  و  اکران  در   “انحصار  بازار،  این  ویژگی‎های 
ساختاری،  انحصار  این  دولت” است.  به  وابسته  نهادهای 
در  شفافیت  منابع” و “عدم  تخصیص  در  با “تبعیض 
نهایت “حذف  در  که  شده  دولتی” همراه  حمایت‎های 
تدریجی آثار مستقل” را در پی دارد. در این فضا، یک “تضاد 
ذاتی” بین سیاست‎های حمایتی دولت و اصول رقابت آزاد به 

چشم می‎خورد.
موضوعات  یا  جریانها  از  دولت  هدفمند  حمایت  البته 
به خودی  اجتماعی،  و  فرهنگی  اهداف  با  در سینما  خاص 
بسیاری  در  و  نیست  غیرمتعارف  یا  نادرست  امری،  خود 
و  گرنت  یارانه،  مانند  ابزارهایی  با  نیز  جهان  کشورهای  از 
اساسی  نکته  اما  است.  می‎شود.  اعمال  مالیاتی  معافیتهای 
گزینشی  »حمایت  و  غیرمنصفانه«  »تبعیض  بین  تمایز 
شفافیت  میکند،  تعیین  را  تمایز  این  است.آنچه  معیارمند« 
افراد واجد  به  تعلق حمایت  و  اجرا  در معیارها، عدالت در 
روابط  به  غیروابسته  و  عادلانه  ضوابط  بر اساس  شرایط 
میتواند  دولتی  حمایت  صورت،  این  در  است.  شخصی 
ابزار  به  آنکه  بدون  بینجامد،  کیفیت  و  خلاقیت  تقویت  به 
در  نه  اصلی  بنابراین، چالش  تبدیل شود.  رانت  یا  انحصار 
فرایند  فقدان شفافیت و عدالت در  بلکه در  اصل حمایت، 

تخصیص آن است.
و  دولتی  انحصار  سایه  در  خصوصی:  مافیای  و  شبکه‎ها  ـ 
نیز  رانتی  و  بیمار  خصوصی  بخش  یک  ضعیف،  نظارت 
تولیدکنندگی،  چون “مافیای  پدیده‎هایی  است.  گرفته  شکل 
کارگردان  به  دادن  حتی “پول  بازیگری” و  و  تهیه‎کنندگی 

و  بسته  شبکه‎های  شکل‎گیری  از  نقش” نشان  گرفتن  برای 
انحصار  کنار  در  خصوصی  این “مافیای  دارد.  غیررقابتی 
دولتی” نه یک بخش خصوصی رقابت‎پذیر، بلکه یک حلقهٔ 

واسط رانتی است که بازار را دوپاره کرده است.
ـ رفتارهای ضد رقابتی بین بازیگران بازار: در چنین محیطی، 
افقی” )بین  مانند “توافقات  رقابتی  ضد  کلاسیک  رفتارهای 
زنجیره  مختلف  سطوح  عمودی” )بین  و “توافقات  رقبا( 
صورت  آنها  بر  نظارتی  و  می‎یابد  رواج  به‎راحتی  تأمین( 

نمی‎گیرد.

3. 4. چالش‎های فرهنگی و دانشی: زمین‎ساز مشکلات
و  فرهنگی   “چالش‎های  مشکلات،  این  تمام  پس  در 
دانشی” به عنوان یک عامل زمین‎ساز عمل می‎کند. “ضعف 
می‎شود  رقابت” باعث  حقوق  به  نسبت  سینماگران  گاهی  آ
گاهی  بلکه  کنند،  دفاع  خود  حقوق  از  نتوانند  نه‎تنها  آنان 
بیفتند.  رقابتی  ضد  ساختارهای  و  رفتارها  دام  در  ناخواسته 
و  مطالبه‎گری  برای  لازم  فرهنگی  بستر  گاهی،  آ ضعف  این 

اصلاح را نیز تضعیف می‎نماید.

3. 5. واکاوی سیاست کیفری ایران در حوزه سینما
علاوه بر چالش‎های پیش گفته، واکاوی سیاست تقنینی ایران 
در حوزه سینما نشان می‎دهد که نظام حقوقی ایران فاقد یک 
از  حمایت  در  هدفمند  و  شفاف  منسجم،  کیفری  سیاست 
حقوق رقابت در صنعت سینماست. رویکرد غالب، بیشتر 
سیاستگذاری اداری و نظارتی بوده و جرم‎انگاری‎های خاص 
و مستقیم برای رویه‎های ضدرقابتی در این صنعت به‎ندرت 
 به ابزارهای عمومی 

ً
مشاهده می‎شود. در عوض، مقنن عمدتا

و پراکنده متوسل شده است.
در سطح قوانین خاص، قوانین موضوعه‎ای مانند »قانون 
رقابت  شورای  اگرچه   »44 اصل  کلی  سیاست‎های  اجرای 
اما  می‎کند،  ضدرقابتی  رفتارهای  به  رسیدگی  به  موظف  را 
 دارای رویکرد 

ً
ضمانت اجراهای پیش‎بینى شده در آن عمدتا

مثبت(  اقدام  به  الزام  نقدی،  جریمه  )مانند  اداری-مالی 
هستند و کمتر به جنبه‎های کیفری با مجازات‎های بازدارنده 
پرداخته‎اند. این در حالی است که در بسیاری از نظام‎های 
حقوقی پیشرفته، برای برخی تخلفات شدید ضدرقابتی مانند 
برای  سنگین  کیفری  مجازات‎های   )Cartel( ثابت«  »تبانی 

اشخاص حقیقی در نظر گرفته می‎شود.
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 در 
ً
سیاست کیفری ایران در این حوزه را می‎توان عمدتا

قالب قوانین عمومی جست‎وجو کرد:
قانون مجازات اسلامی )تعزیرات حکومتی(: این قانون 
به عنوان یک ابزار عمومی، امکان برخورد با برخی مصادیق 
نظام  در  »اخلال  یا  »احتکار«  مانند  ضدرقابتی  رفتارهای 
اقتصادی« را فراهم می‎کند. بااین‎حال، این احکام عام بوده 
را  سینما  در  رقابت  حقوق  اختصاصی  مصادیق  و  اصول  و 
برای  عمومی  مجرمانه  عناوین  احراز  نمی‎دهند.  پوشش 
 دشوار و مستلزم 

ً
رفتارهای پیچیده ضدرقابتی در سینما غالبا

تفسیرهای قضایی گسترده است.
قانون مبارزه با قاچاق کالا و ارز: این قانون می‎تواند تا 
حدی با پدیده‎هایی مانند پخش غیرمجاز و قاچاق دیجیتال 
آثار سینمایی که به بازار رقابتی آسیب می‎زند، برخورد کند. 
اما تمرکز آن بر »قاچاق« و نقض مرزهای جغرافیایی است، 
ارزش  یک  به عنوان  بازار«  رقابتی  ساختار  »تضعیف  نه 

مستقل.
قانون جرائم رایانه‎ای: با گسترش بازار دیجیتال، این قانون 
می‎تواند ابزاری برای مقابله با برخی رفتارهای ضدرقابتی در 
پلتفرم‎های آنلاین )مانند دستکاری غیرقانونی در الگوریتم‎ها 
برای حذف رقبا( باشد. اما این قانون نیز یک قانون عام است 
و به‎طور خاص به انحصار یا تبانی در بازار سینما نپرداخته 

است.
سیاست  رویکرد  گفت  می‎توان  نهایی،  تحلیل  در 
غیرمستقیم،  رویکرد  یک  سینما  حوزه  در  ایران  کیفری 
فعال  استراتژی  یک  آنکه  به جای  است.  پراکنده  و  واکنشی 
)مانند  ضدرقابتی  مشخص  رفتارهای  »جرم‎انگاری«  برای 
پخش،  در  مسلط  موقعیت  از  سوءاستفاده  اکران،  در  تبانی 
یا ایجاد موانع ورود توسط شبکه‎های مافیایی( داشته باشد، 
بهترین  در  که  است  عمومی  قوانین  بر  متکی  حقوقی  نظام 
حالت می‎توانند پس از وقوع جرم و آن هم در صورت تطبیق 
ویژه،  کیفری  تقنینی  خلأ  این  شوند.  عمل  وارد  مصادیق، 
چالش‎های  با  مقابله  در  بازدارنده  عامل  یک  به عنوان  خود 
در  که  خصوصی«  مافیای  »شبکه‎های  مانند  ساختاری 
فقدان  می‎کند.  عمل  شد،  شناسایی  پژوهش  این  یافته‎های 
این  کلیدی  بازیگران  برای  بازدارنده  کیفری  مجازات‎های 
شبکه‎ها، هزینه نقض قواعد رقابت را پایین آورده و به تداوم 
چرخه معیوب انحصار و رفتارهای ضدرقابتی دامن می‎زند.

4. تطبیق یافته‎ها
داده‎های  بطن  از  که  پژوهش  این  یافته‎های  تطبیق همچنین 
شده  استخراج  سینما(  صنعت  فعالان  با  )مصاحبه  میدانی 
کلیدی  یافته‎های  نظام‎مند،  و  قابل توجه  گونه‎ای  به  است، 
عینیت  و  بسط  تأیید،  را  پیشین  کتابخانه‎ای  مطالعات 
می‎بخشد. این همپوشانی، نشان از صحت و قابلیت اعتبار 

یافته‎های هر دو دسته پژوهش دارد.
4. 1. تطبیق با چالش‎های حقوقی و قانون‎گذاری: مضمون 
تحقیق  قانون‎گذاری« در  و  حقوقی  فراگیر »چالش‎های 
مقررات  پراکندگی  و  تقنینی  خلأهای  شامل  که  حاضر 
رستمی  و  یافته‎های اصغرنیا  با  مستقیم  به‎طور  است، 
به عنوان  تقنینی«  به »ضعف‎های  که  است  )1399( همسو 
کرده‎اند.  اشاره  سالم  رقابت  تحقق  اصلی  موانع  از  یکی 
همچنین، یافتۀ »عدم تلفیق حقوق رقابت با فناوری‎های نوین 
انصاریان  و  فراهانی  یافتۀ  از   

ً
دیجیتال« مستقیما بازارهای  و 

قوانین  بر »ضرورت تصویب  )1400( پشتیبانی می‎کند که 
کید داشتند. این همخوانی نشان  برای بازارهای دیجیتال« تأ
در  آنها  ناتوانی  و  قوانین  بودن  قدیمی  مشکل  که  می‎دهد 
پاسخگویی به تحولات جدید، یک نقصان شناخته‎شده در 
به‎طور ملموسی  ادبیات موضوع است که در صنعت سینما 

تجلی یافته است.
مضامین  اجرایی:  و  نهادی  چالش‎های  با  تطبیق   .2  .4
نهاد  »فقدان  و  رقابت(«  )شورای  ناظر  نهاد  »ناکارآمدی 
این  کلیدی  یافته‎های  از  که  تخصصی«  و  مستقل  تنظیم‎گر 
تحقیق هستند، بار دیگر یافته‎های محوری اصغرنیا و رستمی 
نیز  و  ساختاری«  و  نهادی  مورد »ضعف‎های  در   )1399(
پژوهش فراهانی و انصاریان )1400( را که بر »نقش شورای 
رقابت« متمرکز بودند، تصدیق می‎کنند. نکتۀ حائز اهمیت 
در  نهادی  ضعف‎های  این  به  بخشیدن  عینیت  تحقیق،  در 
قالب مصادیق عینی مانند »ضعف اجرای قانون اصل 44« 
و »سلطه نهادهای دولتی« است که از منظر فعالان صنعت 
سینما بیان شده و به یافته‎های پیشین عمق و غنای بیشتری 

می‎بخشد.
4. 3. تطبیق با انحصار و ساختارهای ضد رقابتی در بازار: این 
مضمون فراگیر، که قلب تپندۀ تحقیق را تشکیل می‎دهد، با 

گسترۀ وسیعی از ادبیات پیشین در گفت‎وگو است.
»انحصار  به  مربوط  یافته‎های  تبعیض:  و  دولتی  انحصار  ـ 
به‎طور  منابع«  و »تبعیض در تخصیص  و پخش«  اکران  در 
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)1400( درباره  انصاریان  و  فراهانی  دغدغۀ  با  مستقیم 
با مطالعه شیخ‎الاسلام نوری  نیز  و  انحصار«  از  »جلوگیری 
و همکاران )1401( در مورد »معاملات تبعیض‎آمیز« مرتبط 
است. تحقیق نشان می‎دهد که این مفاهیم نظری، در صنعت 

سینما به صورت ملموس و آسیب‎زایی در جریان است.
ـ رفتارهای ضد رقابتی: شناسایی »توافقات عمودی و افقی« 
)1393( را  انصاری  و  یافته‎های جعفرزاده  سینما،  بازار  در 
پرداخته  توافقات عمودی«  به »تحلیل  به‎طور تخصصی  که 
تأیید می‎کند. همچنین،  زنده  و  واقعی  بستر  در یک  بودند، 
همکاران  و  کید شفیعی  تأ با  مفهومی  نظر  از  یافته‎ها  این 

)1397( بر »کنترل توافق‎های ضدرقابتی« هماهنگ است.
در  پیشینی  مستقیم  مطالعۀ  اگرچه  خصوصی:  مافیای  ـ 
مورد «مافیای بازیگری و تهیه‎کنندگی« در ادبیات مرورشدۀ 
می‎توان  را  تحقیق  نوآورانۀ  یافتۀ  این  اما  نمی‎شود،  دیده 
ضعف‎های  همان    )Outcome( نهایی  به عنوان پیامد 
تقنینی و نهادی دانست که مطالعاتی مانند پژوهش اکبریان 
رقابت«  حقوق  با  مرتبط  »جرائم  به  کلی  به‎طور   )1396(
اشاره کرده‎اند. این یافته، گامی فراتر از پژوهش‎های پیشین 
گذاشته و یک پدیدۀ عینی و خاص صنعت سینما را آشکار 

می‎سازد.
یافتۀ »ضعف  با چالش‎های فرهنگی و دانشی:  4. 4. تطبیق 
گاهی سینماگران نسبت به حقوق رقابت« اگرچه به صورت  آ
پررنگ در مطالعات پیشین مورد اشاره مستقیم قرار نگرفته، 
اما به نوعی حلقۀ مفقوده‎ای است که سایر پژوهش‎ها به آن 
علی‎رغم  چرا  که  می‎دهد  توضیح  یافته،  این  نپرداخته‎اند. 
)هرچند  ناظر  نهادهای  و  ناقص(  )هرچند  قوانین  وجود 
بالا  به  پایین  از  سالم  رقابت  برای  مطالبه‎گری  ضعیف(، 
و  گاهی‎بخشی  »آ ضرورت  بر  امر،  این  نمی‎گیرد.  شکل 
شناخت علمی« که اکبریان )1396( به آن اشاره کرده بود، 
بازیگران اصلی صنعت  را در سطح  آن  اما  صحه می‎گذارد 

)سینماگران( مطرح می‎کند.

نتیجه‎گیری و پیشنهادات
1. نتایج تحقیق

این پژوهش با هدف شناسایی چالش‎های حقوق رقابت در 
راهکارهای عملی  و  راهبردها  ارائه  و  ایران  صنعت سینمای 
حوزه  این  مشکلات  که  می‎دهد  نشان  یافته‎ها  شد.  انجام 
چندبعدی و درهم‎تنیده است و شامل موانع حقوقی، نهادی، 

ساختاری و فرهنگی می‎شود.
تحلیل یافته‎ها با چارچوب نظری پژوهش نشان داد:

و  مستقل  نهاد  یک  فقدان  و  تنظیم‎گر  نهادهای  ضعف  ـ 
تخصصی، موجب ناکارآمدی قوانین رقابت و نبود ضمانت 

اجرای مؤثر شده است )نظریه نهادگرایی(.
ـ تبانی و انحصار در زنجیره اکران و پخش، رقابت سالم را 
)نظریه  می‎دهد  سوق  انحصار  سمت  به  را  بازار  و  محدود 

رفتارهای ضدرقابتی(.
ـ ساختار انحصاری صنعت سینما، محیطی نامساعد برای 
اقتصاد  )نظریه  است  کرده  ایجاد  خلاقیت  و  نوآوری  بروز 

خلاق و صنایع خلاق(.
ـ تبعیض در تخصیص منابع و حمایت‎های دولتی، علاوه‎بر 
تولیدات  به  مخاطبان  دسترسی  آثار،  تنوع  و  کیفیت  کاهش 
در  تنها  دولتی  حمایت  است.  کرده  محدود  را  فرهنگی 
بر اساس  تخصیص  و  عدالت  شفافیت،  رعایت  صورت 
)نظریه  باشد  و کیفیت  شایستگی می‎تواند محرک خلاقیت 

رفاه اجتماعی(.
این  که  نشان می‎دهد  پژوهش  پیشینه  با  یافته‎ها  مقایسه 
مطالعه علاوه‎بر تأیید خلأهای قانونی، ناکارآمدی نهادهای 
ناظر و وجود انحصار، به ابعاد پنهان‎تر مانند نقش شبکه‎های 
حقوق  از  سینماگران  گاهی  آ ضعف  و  خصوصی  مافیایی 

رقابت توجه کرده است.

2. راهبردها و راهکارهای پیشنهادی
یافته‎های پژوهش، راهبردهای  و  بر اساس مأموریت نشریه 

کلان و راهکارهای اجرایی ذیل ارائه می‎گردد:

2. 1. راهبردهای کلان )پیشنهادات راهبردی(
1. راهبرد نهادی-حکمرانی: ایجاد نظام تنظیم‎گری تخصصی 

و یکپارچه در صنعت سینما
ـ تدوین سند راهبردی حکمرانی رقابتی در صنایع فرهنگی 

کید بر سینما با تأ
ـ ایجاد نهاد تنظیم‎گر مستقل سینما با اختیارات فرابخشی و 

تخصصی
با  پویا و همسو  تقنینی: توسعه چارچوب حقوقی  راهبرد   .2

تحولات دیجیتال
ـ تصویب قانون جامع رقابت در صنایع فرهنگی با محوریت 

شفافیت و عدالت رقابتی
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ـ بازنگری در قوانین سنتی با رویکرد مقررات‎گذاری هوشمند 
در فضای دیجیتال

3. راهبرد ساختاری: شکستن انحصارهای تاریخی و تقویت 
بخش غیردولتی

ـ اجرای طرح تفکیک عمودی در زنجیره ارزش سینما
ـ توسعه زیرساخت‎های رقابتی در حوزه تولید، توزیع و اکران
4. راهبرد فرهنگی ـ دانشی: ارتقای سرمایه انسانی و فرهنگ 

رقابتی
ذی‎نفعان  برای  رقابت  حقوق  آموزش  ملی  برنامه  اجرای  ـ 

صنعت سینما
نظارتی  بازوی  به عنوان  مستقل  صنفی  نهادهای  تقویت  ـ 

جامعه سینمایی

2. 2. راهکارهای اجرایی )پیشنهادات راهکاری(
1. در سطح حقوقی و قانون‎گذاری:

ـ تدوین آیین‎نامه شفافیت در تخصیص منابع و حمایت‎های 
دولتی

به تخلفات رقابتی در  ایجاد سازوکارهای سریع رسیدگی  ـ 
سینما

2. در سطح نهادی و اجرایی:
سازمان  در  رقابت  حقوق  تخصصی  دبیرخانه  راه‎اندازی  ـ 

سینمایی

ـ ایجاد سامانه یکپارچه نظارت بر عملکرد نهادهای ذی‎ربط
3. در سطح ساختاری و بازار:

ـ تعیین سقف برای سهم بازار در اکران و پخش
ـ اختصاص سهمیه اجباری به تولیدات مستقل در شبکه‎های 

پخش
گاهی‎بخشی: 4. در سطح فرهنگی و آ

ـ برگزاری دوره‎های آموزشی حقوق رقابت برای سینماگران
ـ انتشار منشور اخلاق رقابتی در صنعت سینما

3. پیشنهادات برای پژوهش‎های آینده
ـ تحلیل اقتصادی هزینه‎های انحصار در سینمای ایران و اثر 

آن بر رفاه و تولید ناخالص داخلی.
کشورهای  در  سینما  تنظیم‎گر  نهادهای  تطبیقی  مطالعه  ـ 

موفق و استخراج الگوهای عملیاتی قابل اقتباس.
ـ بررسی راهبردهای عبور از انحصار در پلتفرم‎های دیجیتال 

و استریمینگ.
ـ تحلیل اثر فناوری‎های نوین و بازارهای دیجیتال بر حقوق 
تحولات  با  قوانین  تلفیق  علمی  مدل‎های  ارائه  و  رقابت 

صنعتی.
صنعت  در  نفوذ  و  قدرت  شبکه‎های  تحلیل  و  شناسایی  ـ 

سینمای ایران با روش‎شناسی شبکه‎ای.
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چکیده
امروزه رسانه‎های اجتماعی یکی از مؤثرترین ابزارها در شکل‎دهی افکار عمومی در حوزه 
هدایت  در  رسانه‎ها  این  نقش  بررسی  هدف  با  حاضر  پژوهش  هستند.  سیاسی  ارتباطات 
افکار عمومی در شرایط بحرانی، با استفاده از روش تحلیل محتوای کیفی و رویکرد مطالعه 
موردی تطبیقی انجام شد. داده‎ها از منابع ثانویه شامل مقالات علمی، گزارش‎های تحلیلی 
و مستندات میدانی گردآوری و تحلیل مضمون شدند. برای درک عمیق‎تر پدیده، سه مطالعه 
موردی در سه جامعه متفاوت بررسی شد: استفاده نمایندگان پارلمان اروپا از توییتر برای 
بیان دیدگاه‎های فراتر از خطوط حزبی، نقش رسانه‎های اجتماعی در سازمان‎دهی و تداوم 
جنبش اعتراضی اشغال وال‎استریت و تحلیل بهره‎گیری از رسانه‎های اجتماعی در کمپین‎های 
رسانه‎های  داد  نشان  یافته‎ها  آسیا.  شرق  جنوب  کشورهای  در  سیاسی  بسیج  و  انتخاباتی 
اجتماعی در جوامع مختلف و به اقتضای شرایط، با ایجاد امکان کنشگری بی‎واسطه، عبور 
از محدودیت‎های رسانه‎ای رسمی و بهره‎گیری از سازوکارهای الگوریتمی، نقش دوگانه‎ای 
ایفا می‎کنند: ابزار هدایت روایت‎های سیاسی و نیز بستری برای بسیج سیاسی مردمی هستند. 
گاهانه در حوزه رسانه‎های اجتماعی، برای حفظ سلامت  تحلیل انتقادی و سیاست‎گذاری آ
گفتمان سیاسی در جوامع دموکراتیک ضروری است. با در نظر گرفتن این ملاحظات، نتایج 
این مطالعه نه برای تعمیم‎دهی آماری، بلکه برای ارائه بینش‎های کیفی از نقش رسانه‎های 

اجتماعی در بسترهای سیاسی-اجتماعی متفاوت تولید شده است.

کلیدواژه‌ها: ارتباطات سیاسی، رسانه‎های اجتماعی، شکل‎دهی افکار عمومی

1. دانشجوی دورۀ دکتری، رشتۀ علوم سیاسی، دانشکده علوم اجتماعی ارتباطات و رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی واحد 
تهران مرکزی، تهران، ایران )نویسنده مسئول(.

Email: bameeshkevar@gmail.com	  0009-0001-7752-8706

2. استادیار، گروه علوم ارتباطات اجتماعی، دانشکده علوم اجتماعی ارتباطات و رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی واحد 
تهران مرکزی، تهران.

Email: eamirhesam@yahoo.com
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بیان مسئله 
فناوری  در  سریع  پیشرفت‎های  از  پر  حاضر  عصر  در 
رسانه‎های  که  کرد  انکار  نمی‎توان  ارتباطات،  و  اطلاعات 
اجتماعی به جایگاه یک عنصر جدایی‎ناپذیر از روال روزمره 
 .)Wahyoedi et al., 2023( یافته‎اند  دست  مدرن  جامعه 
اجتماعی  رسانه‎های  صحنه  وارد  که  مختلفی  پلتفرم‎های 
تیک‎تاک،  و  اینستاگرام  توییتر،  فیس‎بوک،  مانند  شده‎اند، 
الگوهای  افراد،  تعامل  الگوهای  در  اساسی  تغییرات 
اشتراک‎گذاری اطلاعات و نحوه بیان دیدگاه‎های آنان ایجاد 
 
ً
این دگرگونی‎ها مجموعا  .)Tarigan et al., 2023( اند‎کرده
ایجاد کرده است  اجتماعی  پویایی‎های  برای  بستر جدیدی 
که منجر به تغییر اساسی در فرایند شکل‎دهی افکار عمومی 
از  زندگی  مختلف  جنبه‎های  بر  تأثیرگذاری  شیوه  تغییر  و 

جمله تأثیر بر ارتباطات سیاسی شده است.
رسانه‎های  تحول،  حال  در  همواره  دیجیتال  عصر  در 
اجتماعی با ارائه یک پلتفرم جهانی گسترده برای افراد، بدون 
آزادانه  تا نظرات خود را  ایفا کرده‎اند  استثنا، نقشی محوری 
بیان کنند )Maitri et al., 2023(. سهولت و سرعت تعامل 
سریع  انتشار  برای  را  راه  اجتماعی  رسانه‎های  کاربران  بین 
اطلاعات و ایده‎ها و عبور از مرزهای جغرافیایی و فرهنگی 
هموار کرده است. این پدیده پویایی جدیدی ایجاد می‎کند که 
در آن بحث‎های مربوط به مسائل پیچیده، از ابعاد اجتماعی، 
یا  فیزیکی  محدودیت‎های  بدون  اقتصادی،  تا  سیاسی 
زمانی، برای سطوح مختلف جامعه بازتر و قابل دسترس‏تر 
می‏شود. رسانه‎های اجتماعی از طریق پتانسیل نوآورانه خود 
جامعه  آن  در  که  دهند  تشکیل  را  مجازی  فضای  می‎توانند 
جهانی بتواند به‎طور مشترک به مسائل مختلف فعلی پاسخ 
 .)Ausat et al., 2023( وتحلیل و مذاکره کند‎دهد، تجزیه
رسانه‎های اجتماعی نه‎تنها رسانه‎ای برای به اشتراک گذاشتن 
دیدگاه‎ها فراهم می‎کنند، بلکه به عنوان مکانی عمل می‎کنند 
که دیدگاه‎های مختلف می‎توانند یکدیگر را ملاقات کنند، در 
بنابراین، رسانه‎های  تأثیر بگذارند.  بر یکدیگر  آمیزند و  هم 
به  و  هستند  ساده  ارتباطی  وسیله  یک  از  فراتر  اجتماعی 
نیروی فعالی تبدیل می‎شوند که نقش بسزایی در شکل‎دهی، 
خود  نوبه  به  که  دارند  عمومی  افکار  تغییر  حتی  و  هدایت 
و  سیاسی  اجتماعی،  رویدادهای  جهت‎گیری  در  می‎توانند 

اقتصادی گسترده‎تر تأثیر بگذارد.
شتاب این روندها در سیستم رسانه‎ای امروزی، سؤالاتی 

استانداردی  شیوه‎های  و  استراتژی‎ها  چه  مورد اینکه  در  را 
می‎کند.  ایجاد  هستند،  موفق  سیاسی  ارتباطات  برای 
دیجیتالی شدن، محیط رقابتی اطلاعاتی را پیچیده‎تر، پویاتر 
هم  می‎کند.  نامطمئن‎تر  و  مبهم  بالقوه  به‎طور  رو،  این  از  و 
منطق  با  را  پلتفرم‎ها(  )مانند  جدید  فنی  زیرساخت‎های 
بازیگران  مخاطبان،  از  ناشی  رفتاری  الگوهای  هم  و  ذاتی 
رسانه‎ای و رقبای سیاسی که به‎طور فزاینده‎ای تعامل دارند، 
ایجاد می‎کند. این موضوع این سؤالات را مطرح می‎کند که 
با  را  خود  ارتباطی  استراتژی‎های  چگونه  سیاسی  بازیگران 
این شرایط در حال تغییر تطبیق می‎دهند؟ مدیران ارتباطات 
)یا جهت‎دهی  را جهت‎دهی  افکار عمومی  سیاسی چگونه 
و  فناوری  اطلاعات،  که  زمانی  در  می‎کنند؟  مجدد( 
محوری‎تر  سیاسی  ارتباطات  در  هم  اجتماعی،  رسانه‎های 
 McNair,( بینی آنها دشوارتر است‎هستند و نیز کنترل و پیش

2016(، چگونه می‎توان افکار عمومی را هدایت کرد؟
زیرساخت‎های  و  اطلاعات  مبادله،  اصلی  جریان 
و  مشوق‎ها  امکانات،  و  فرصت‎ها  دیجیتالی،  واسطه  با 
فراهم  سیاسی  بازیگران  برای  را  جدیدی  محدودیت‎های 
سؤال  این   .)Kreiss et al., 2018; Schulz, 2014( می‎کند 
وسیعی  حجم  از  سیاسی  دولت‎های  و  احزاب  چگونه  که 
ارتباطی  ابزارهای  تازه در دسترس و جدیدترین  از داده‎های 
برای رسیدن به اهداف مورد نظر خود استفاده می‎کنند، یک 
است  سیاسی  ارتباطات  در  پژوهش‎ها  برای  مداوم  دغدغه 

 .)Howard et al., 2018(
کاید و هولتز باچا1 )2020( معتقدند برای تأثیرگذاری 
بر افکار عمومی و نتایج سیاسی، ارتباطات سیاسی ضروری 
رسانه‎های  مانند  دیجیتال،  رسانه‎های  پلتفرم‎های  است. 
اشکال  جایگزین  موارد،  برخی  در  و  مکمل  اجتماعی، 
سنتی‎تر رسانه‎ها مانند تلویزیون و روزنامه‎ها با توسعه فناوری 
بر  تغییرات  این  تأثیر  چگونگی  به  پژوهشی  علاقه  هستند. 
محققان  است.  افزایش  حال  در  عمومی  افکار  شکل‎دهی 
تغییر  سیاسی  بازیگران  ارتباطی  تکنیک‎های  که  دریافته‎اند 
کرده و تکامل یافته‎اند که بر نحوه شکل‎دهی افکار عمومی 
تأثیر می‎گذارد. به گفته گیل دی‎زیگا2 و همکاران )2017( 
مطالعات جدید نشان داده است که رسانه‎های برخط ممکن 
ابزارهای  از  متفاوتی  روش‎های  به  عمومی  افکار  بر  است 
پژوهش‎ها  مثال،  برای  بگذارند.  تأثیر  اخبار  انتشار  مرسوم 
و  بازتر  ارتباطات  اجتماعی  رسانه‎های  که  است  داده  نشان 
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جهت  شهروندان  برای  را  فرصت‎هایی  همچنین  و  تعاملی 
شرکت در گفت‎وگوها و بحث‎های سیاسی تسهیل می‎کنند 
و  مشارکت  بالاتر  سطوح  به  منجر  است  ممکن  همگی  که 
بااین‎حال، فراوانی محتوا در  گاهانه‎تری شوند.  دیدگاه‎های آ
نادرست  و  درست  تشخیص  می‎تواند  اجتماعی  رسانه‎های 
و  به سوءتفاهم  منجر  که شاید  کند  کاربران سخت  برای  را 

 .)Lazer et al., 2018( نظر شود‎اختلاف
مطبوعاتی،  بیانیه‎های  سخنرانی‎ها،  سیاسی  ارتباطات 
از  نمونه‎هایی  اجتماعی  رسانه‎های  پست‎های  و  تبلیغات 
هستند.  سیاسی  گفتمان  برای  موجود  کانال‎های  از  بسیاری 
پویایی  قابل توجهی  به‎طور  اجتماعی  رسانه‎های  گسترش 
گفتمان سیاسی را با گشودن راه‎های جدید تعامل بین بازیگران 
رسانه‎های  ظهور  است.  داده  تغییر  مردم  عموم  و  سیاسی 
اجتماعی این امکان را برای سیاست‎مداران و گروه‎های ذینفع 
کرده  برقرار  ارتباط  زیادی  مخاطبان  با  که  است  کرده  فراهم 
بتوانند بر شکل‎دهی افکار  و بازخورد فوری دریافت کنند و 
نقش  تحلیل  پژوهش،  این  هدف  بگذارند.  تأثیر  عمومی 
رسانه‎های اجتماعی در شکل‎دهی افکار عمومی در ارتباطات 
سیاسی است و این جهت حائز اهمیت است که نشان می‎دهد 
چگونه اشکال جدید رسانه بر افکار عمومی تأثیر می‎گذارند و 
سیاست چگونه در دوران مدرن ارتباط برقرار می‎کند. با وجود 
تفاوت‎های مهم در عوامل مداخله‎گر نظیر ساختار سیاسی، 

فرهنگ رسانه‎ای و شرایط اجتماعی در جوامع مورد مطالعه، 
این پژوهش تلاش دارد با بررسی نقش رسانه‎های اجتماعی 

در بسترهای متفاوت، دیدگاهی جامع‎تر ارائه دهد.

سوالات پژوهش
سؤال اصلی

ـ رسانه‎های اجتماعی چه نقشی در شکل‎دهی افکار عمومی 
در حوزه ارتباطات سیاسی ایفا می‎کنند؟

سوالات فرعی
بسیج  برای  سازوکارهایی  چه  از  اجتماعی  رسانه‎های  ـ 
به‎ویژه  مردمی،  و  اعتراضی  کنش‎های  شکل‎دهی  و  سیاسی 

در شرایط بحرانی بهره می‎برند؟
ـ کاربران رسانه‎های اجتماعی با چه انگیزه‎هایی و چگونه از 

این بسترها برای مشارکت سیاسی استفاده می‎کنند؟ 
استفاده  و  مدیریت  بهبود  برای  می‎توان  راهبردهایی  چه  ـ 
ارائه  سیاست‎گذاری  در  اجتماعی  رسانه‎های  از  هدفمند 

نمود؟

پیشینه پژوهش
سیاسی  ارتباطات  درباره  مختلفی  پژوهش‎های  تاکنون 
انجام  عمومی  افکار  شکل‎دهی  بر  رسانه‎ها  نقش  همچنین 
شده است که در »جدول 1« تعدادی از آنها ارائه شده است.

عنواننویسنده
تاریخ 
پژوهش

نتایجاهداف پژوهش

 Saaida and
Alhouseini

تأثیر رسانه‎های اجتماعی بر 
سیاست‎های جهانی معاصر

2023

بررسی فرصت‎ها و 
چالش‎های رسانه‎های 

اجتماعی برای دموکراسی، 
حقوق بشر و امنیت جهانی

سیاست‎گذاران، دانشگاهیان و شهروندان به‎طور یکسان باید در پژوهش 
مستمر شرکت کنند تا به‎طور کامل پیامدهای رسانه‎های اجتماعی بر سیاست 

جهانی معاصر را درک کنند.

 Nguyen; Bui,
and Sokolovskiy

رسانه‎های اجتماعی و ارتباطات 
سیاسی: مطالعه مؤلفه تعاملی

2022
تعیین مؤلفه تعاملی گفتمان 

سیاسی در رسانه‎های 
اجتماعی

مؤلفه تعاملی گفتمان سیاسی در رسانه‎های اجتماعی شامل: مشارکت در 
رأی‎گیری برخط، اظهار نظر و بازنشر محتوا )48%(، حفظ وبلاگ با هدف 
سیاسی )34 %(، و امتناع از مشارکت در گفت‎وگوهای سیاسی )18%( است.

Daud Sofyan
نقش ارتباطات سیاسی در 

شکل‎دهی افکار عمومی: تحلیل 
تطبیقی رسانه‎های سنتی و دیجیتال

2021
تحلیل تطبیقی رسانه‎های 

سنتی و دیجیتال در شکل‎دهی 
افکار عمومی

رسانه‎های سنتی همچنان نقش مهمی در تأثیرگذاری بر افکار عمومی ایفا 
می‎کنند، اما رسانه‎های دیجیتال ابزاری قدرتمند برای ارتباطات سیاسی، به‎ویژه 

در میان نسل‎های جدیدتر هستند. 

Seitkazin
ارتباطات سیاسی و نفوذ از طریق 

توییتر
2020

بررسی نقش توییتر در 
ارتباطات سیاسی

در برخی موارد، توییتر نقش خاصی برای نظارت بر امور سیاسی جاری و 
تعامل با مردم برای سیاست‎مداران ایفا می‎کند، اما در موارد دیگر، اغلب 
به عنوان یک استراتژی برندسازی شخصی و نه‎تنها در مبارزات انتخاباتی 

استفاده می‎شود. 

جدول 1. پیشینه پژوهش

ادامه جدول در صفحۀ بعد
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عنواننویسنده
تاریخ 
پژوهش

نتایجاهداف پژوهش

Priscilla L. Flores

تأثیر رسانه‎های اجتماعی بر 
ارتباطات سیاسی: تحلیل محتوای 
توییت‎های دونالد ترامپ در 100 

روز اول ریاست‎جمهوری او

2018
بررسی تأثیر رسانه‎های 

اجتماعی بر ارتباطات سیاسی

دونالد ترامپ نشان داد که توییتر می‎تواند به همان اندازه ابزارهای سنتی - اگر نه 
بیشتر - مؤثر باشد. ارتباط سیاسی توییتر امکان ارتباط بدون فیلتر با کاربران را 

فراهم می‎کند و رسانه‎های اصلی را دور می‎زند.

حمزه؛ اخباری و 
مجتهدی نجفی

بررسی تأثیر شبکه‎های اجتماعی بر 
مطالبات سیاسی کاربران

)مطالعه مقایسه شبکه تلگرام و 
اینستاگرام(

1402

فعالیت کاربران در شبکه‎های 
اجتماعی تلگرام و اینستاگرام 
و مطالبات سیاسی آنان در 

شهرهای تهران و قم

ارتباط معنادار بین دو متغیر میزان فعالیت در شبکه‎های اجتماعی و مطالبات 
سیاسی کاربران مستقیم و در حد متوسط است. کاربران بر اساس خاصیت دوران 

 در حال بازاندیشی مطالبات سیاسی خود هستند.
ً
مدرن دائما

حافظ‎نژاد، ودیعه
و محسنی

الگوهای ارتباطی نخبگان سیاسی 
در استفاده از شبکه‎های اجتماعی 

برای هدایت افکار عمومی
1402

بررسی استفاده از شبکه‎های 
اجتماعی توسط نخبگان 

سیاسی برای هدایت افکار 
عمومی

بین توان تعاملی، توان اقناعی، توان همدردی و همفکری شبکه‎های اجتماعی و 
استفاده از آنها برای تأثیرگذاری بر افکار عمومی رابطه معناداری وجود دارد.

محمدی؛ 
جلال‎پور؛ یوسفی و 

عامری گلستانی

بررسی رابطه بین استفاده از 
شبکه‎های اجتماعی نوین با آگاهی 

سیاسی و آنومی اجتماعی در 
شهروندان استان ایلام

1401

ارتباط میزان استفاده از 
شبکه‎های اجتماعی با مقوله 

آگاهی سیاسی و آنومی 
اجتماعی

بین میزان استفاده از شبکه‎های اجتماعی و آگاهی سیاسی و آنومی اجتماعی 
رابطه معناداری وجود داشت. احساس آنومی با عنایت به میزان آن در جامعه 

مورد مطالعه، فراگیر است.

قجری و دهقانی
نقش رسانه‎ها در شکل‎دهی به 

افکار عمومی
1400

تبیین مهم‎ترین عوامل مؤثر بر 
شکل‎گیری افکار عمومی

رسانه‎ها سه کارکرد بر افکار عمومی دارند: 1- عرضه اطلاعات مربوط به 
موضوعات از طریق پخش اخبار. 2-انتقال دامنه وسیعی از پیام‎ها از مقامات 

حکومتی و سیاست‎مداران به مردم. 3- مورد بحث و بررسی قراردادن 
موضوعات. 

فرج‎اللهی؛ نیرومند 
و صادقی لواسانی

کنش گفتاری اقناعی شبکه 
اجتماعی اینستاگرام در مشارکت 
سیاسی کاربران )مورد مطالعه: 

انتخابات اسفند 1398(

1400
شناسایی کنش گفتاری اقناعی 
اینستاگرام در انتخابات اسفند 

1398

نتیجه اول آنکه در مطالب اینستاگرام دو طیف سیاسی، هیچ اثری از مشارکت 
مثبت انتخاباتی ]کنش گفتاری اقناعی تعهدی[ وجود ندارد. نتیجه دوم مشارکت 

سیاسی در این مقاله به دو دسته منفی و مثبت تقسیم شده است که لایه خاکستری 
یا منفعلین که ملاک، رأی ندادن آنان است در این اثر به عنوان مشارکت منفی 

سیاسی با ویژگی رأی ندادن آگاهانه شناخته شده است.

نعیمی و فرنیان
نقش و جایگاه شبکه‎های اجتماعی 

در شکل‎دهی به افکار عمومی
1400

نقش شبکه‎های اجتماعی در 
شکل‎دهی به افکار عمومی و 

دیدگاه نسبت به جایگاه آن

دیدگاه فرصت‎محور معتقد به وجود ظرفیت‎های سازنده و مثبت به دلایلی چون 
فضای آزاد ارتباطات، عبور از انحصارگرایی رسانه، افزایش تعاملات و ظرفیت 

تحمل عقاید مختلف و دیدگاه تهدیدمحور آن را به‎مثابه ابزاری برای نابودی 
خرده‎فرهنگ‎ها، انواع جرائم و سوءاستفاده‎ها و محرکی علیه ثبات اقتصادی، 
امنیتی و جامعه می‎داند. در نگاه میانه می‎توان با مدیریت فضای مجازی از 

فرصت‎ها بهره بیشتری برد و میزان تهدیدها را فروکاست.

زارعی، ناظمی و 
حسینی

نقش رسانه‎ها در مشارکت سیاسی 
و چگونگی کاربرد تکنیک‎های 

رسانه‎ای در مدیریت افکار عمومی 
)مقایسه مشارکت سیاسی در ایران 

و غرب(

1399

بررسی میزان تأثیر تکنیک‎های 
مدیریت افکار عمومی و 

هدایت آن به سوی مشارکت 
سیاسی

تأثیرگذاری رسانه‎ها به عنوان یکی از ابزارهای مهم توسعه سیاسی و این که رسانه 
به مفهوم عام و به‎ویژه رادیو و تلویزیون به عنوان رسانه فراگیر، در رشد و آگاهی 

سیاسی مردم نقش اثربخشی دارند.

سردارنیا، خلیل‎الله؛ 
امینی‎زاده، سینا و 

حسنوند، مظفر

تأثیر رسانه‎های جدید با واسطه‎گری 
متغیرهای اجتماعی بر مشارکت 

سیاسی دانشجویان )مطالعه 
موردی: دانشجویان دانشگاه شیراز(

1398

بررسی تأثیر عوامل اجتماعی 
و فرهنگی مؤثر بر مشارکت 

سیاسی دانشجویان در 
تشکل‎های حزبی و سیاسی

دسترسی و ارتباط فعالانه با شبکه‎های اجتماعی در فضای سایبری، گروه 
دوستان، عضوشدن در انجمن‎های مدنی و داوطلبانه، رسانه‎های داخلی و 

درنهایت رسانه‎های خارجی )رادیو و تلویزیون‎های ماهواره‎ای( بر تمایلات و 
مشارکت سیاسی دانشجویان دانشگاه شیراز در احزاب و تشکل‎های سیاسی تأثیر 

مثبت و معنا‎داری داشته‎اند.

مرادی، عبداله؛ 
محمدی، محسن و 

رضایی، صفیه 

نقش شبکه‎های اجتماعی در 
جهت‎دهی به افکار عمومی و بسیج 

سیاسی
1396

بررسی نقش شبکه‎های 
اجتماعی در هدایت افکار 
عمومی و شکل‎دهی بسیج 
سیاسی در شرایط بحرانی

تحولات سیاسی مهم سال‎های اخیر همچون انقلاب‎های عربی، انتخابات 
آمریکا و کودتای ترکیه به‎وضوح نشان داد که شبکه‎های اجتماعی در زمینه راهبری 

افکار عمومی، از رسانه‎های جمعی و کلاسیک، پیشی گرفته‎اند و مرجعیت 
رسانه‎های جمعی و سنتی را در هدایت و اثرگذاری بر افکار عمومی، به خود 
اختصاص داده‎اند و بازیگر اصلی در صحنه مدیریت افکار عمومی هستند.

عدلی‎پور، صمد؛ 
قاسمی، وحید؛ 

قصابی، رضوان و 
طاهری، نقی 

تأثیر استفاده از شبکه اجتماعی 
فیسبوک بر اعتماد و مشارکت 

سیاسی جوانان
1393

بررسی تأثیر‎ات استفاده از 
شبکه اجتماعی فیسبوک بر 
اعتماد و مشارکت سیاسی 

جوانان شهر تبریز

فیسبوک برای کسب اخبار و اطلاعات به تقویت اعتماد سیاسی و مشارکت 
سیاسی متعارف در بین شهروندان منجر می‎شود؛ اما استفاده از آن برای سرگرمی 

و تفریح، دوستیابی، تشکیل گروه و شرکت در بحث‎های گروهی، مشارکت 
سیاسی غیرمتعارف را تقویت می‎کند.

جدول 1. پیشینه پژوهش
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ادبیات پژوهش
رسانه‎های اجتماعی

است  دیجیتال  دنیای  در  مفهومی  اجتماعی  رسانه‎های 
و  افراد  آن  در  که  می‎شود  اطلاق  برخطی  پلتفرم‎های  به  که 
اطلاعات  باشند،  داشته  تعامل  یکدیگر  با  گروه‎ها می‎توانند 
از  ارتباط  مختلف  اشکال  در  و  بگذارند  اشتراک  به  را 
 .)Obar & Wildman, 2015( کنند  اینترنت شرکت  طریق 
تا  می‎دهند  کاربران  به  را  امکان  این  اجتماعی  رسانه‎های 
مخاطبان  با  را  صدا  و  ویدئو  تصویر،  متن،  مانند  محتوایی 
بگذارند.  اشتراک  به  و  نمایند  بارگزاری  و  ایجاد  بیشتری 
هدف اصلی رسانه‎های اجتماعی تسهیل تعامل اجتماعی، 
Yo� است)  کاربران  بین  اطلاعات  تبادل  و همچنین  )اتصال 
این  کاربران  اجتماعی،  رسانه‎های  در   .)hanna, 2020
توسط  اشتراک گذاشته شده  به  دارند که محتوای  را  توانایی 
سایر کاربران را دنبال کنند، تعامل داشته باشند و به آن پاسخ 
دهند. این قابلیت باعث ایجاد پویایی به اشتراک‎گذاری باز 
و تعاملی نسبت به اشکال سنتی رسانه می‎شود. علاوه‎بر این، 
شبکه‎ای  تا  می‎دهند  اجازه  کاربران  به  اجتماعی  رسانه‎های 
دوستان،  شامل  می‎تواند  که  دهند  تشکیل  برخط  روابط  از 
به صورت  باشد که هرگز  افرادی  و حتی  خانواده، همکاران 
 .)Appel  et al., 2020( نکرده‎اند  ملاقات  آنان  با  فیزیکی 
چالش‎هایی  با  اجتماعی  رسانه‎های  از  استفاده  بااین‎حال، 
مانند امنیت داده‎های شخصی، انتشار اخبار جعلی و تأثیر 

روانی تعامل بیش از حد برخط نیز همراه است.
آمده‎اند.  پدید  اجتماعی  رسانه‎های  از  مختلفی  انواع 
های اجتماعی  ‎رسانه از  نمونه  چند  تمرکزهای  و  ویژگی‎ها 

عبارتند از:
شخصی،  پروفایل  ایجاد  برای  پلتفرمی  فیسبوک3: 
اشتراک‎گذاری متن، عکس و ویدیو، و تعامل از طریق لایک 

و کامنت.
توییتر4: بستری برای ارسال پیام‎های کوتاه )توییت( و تعامل 

سریع از طریق ریتوییت و پاسخ‎گویی.
بر  تمرکز  با  ویدیو  و  تصویر  بر  مبتنی  شبکه‎ای  اینستاگرام5: 

محتوای بصری و استفاده از فیلترها و هشتگ‎ها.
شغلی،  شبکه‎سازی  برای  حرفه‎ای  رسانه‎ای  لینکدین6: 
اشتراک‎گذاری تجربیات کاری و جست‎وجوی فرصت‎های 

شغلی.
تولید و اشتراک‎گذاری ویدیوهای  برای  پلتفرمی  تیک‎تاک7: 

کوتاه و خلاقانه، اغلب همراه با موسیقی یا چالش.
تعامل  قابلیت  با  ویدیو  اشتراک‎گذاری  سایت  یوتیوب8: 
اجتماعی از طریق نظرات، کانال‎ها و اشتراک‎گذاری محتوا.

افکار عمومی
افکار عمومی به دیدگاه‎ها، نگرش‎ها، باورها و قضاوت‎های 
موضوع،  یک  به  نسبت  افراد  از  گروهی  سوی  از  جمعی 
می‎شود  اطلاق  جامعه  به  مربوط  خاص  موضوع  یا  رویداد 
تعامل  نتیجه  عمومی  افکار   .)Moussaïd et al., 2013(
دیدگاه‎های  و  تجربیات  اطلاعات،  که  است  جامعه  افراد 
 Mallinson &( می‎گذارند  اشتراک  به  یکدیگر  با  را  خود 
Hatemi, 2018(. افکار عمومی می‎تواند جنبه‎های مختلف 
و  فرهنگی  اقتصادی،  اجتماعی،  سیاسی،  جمله  از  زندگی 
غیره را پوشش دهد. افکار عمومی نقش محوری در فرایند 
دموکراتیک و تصمیم‎گیری در جامعه ایفا می‎کند. دولت‎ها، 
مؤسسات عمومی، سازمان‎های غیردولتی و حتی شرکت‎ها 
توسعه  سیاست‎ها،  تدوین  هنگام  را  عمومی  افکار   

ً
معمولا

محصولات یا خدمات و ارزیابی پاسخ‎ها به ابتکارات خاص 
 Harahap and )Gadzali et al., 2023؛  می‎گیرند  نظر  در 
همچنین  عمومی  افکار   .)Kraugusteeliana et al., 2023
تأثیر دارد، زیرا می‎تواند  پویایی‎های اجتماعی و سیاسی  بر 
بر انتخاب‎های سیاسی، حمایت از سیاست‎ها و جنبش‎های 
اجتماعی تأثیر بگذارد. افکار عمومی چهار مؤلفه نهادین و 
برای  افکار عمومی  تقسیم‎بندی  یعنی  دارد: جهت،  اصولی 
موافقت یا مخالفت با موضوعی به درجات مختلف )غیر از 
کسانی که نظری ندارند(؛ شدت، یعنی شدت اعتقاد بعضی 
از افراد در مقایسه با دیگران، درباره یک موضوع خاص بیشتر 
بر اساس  کردن  عمل  احتمال  امر،  این  که  است  شدیدتر  و 
آن عقاید را در آنها افزایش می‎دهد. برجستگی، یعنی شدت 
و  است  بیشتر  مسائل،  بعضی  به  نسبت  افراد  برخی  اعتقاد 
افراد  نگرش  و  عمومی  افکار  یعنی  همسازی،  درنهایت، 
درباره موضوعی در طول زمان، چقدر ثابت می‎ماند یا تغییر 
افکار   .)71  :1396 اسفرجانی،  امیری  و  )مقتدایی  می‎کند 
عمومی ضمیر باطنی و پنهان یک ملت و ظهور آن، بازتاب 
دیدگاه اکثریت یک جامعه است؛ بنابراین برخی نگران تغییر 
می‎تواند  که  است  تاریخی  حافظه  از  غفلت  و  اعتقادات 

موجب تسلط دشمنان شود مانند:
ـ ایجاد تغییر در حوزه فرهنگی و سبک زندگی؛
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ـ تخریب چهره و شخصیت‎های معروف و تأثیرگذار؛
ـ امکان جاسوسی‎های الکترونیکی؛

ـ به خطر افتادن حریم خصوصی و حقوق افراد جامعه.
کلیدی  عوامل   ،)2018( همکاران  و  گلین9  اساس  بر 

مؤثر بر شکل‎گیری افکار عمومی عبارتند از:
یافت اطلاعات: نوع و میزان اطلاعاتی که افراد از طریق  در
تأثیر  یا غیررسمی دریافت می‎کنند،  رسانه‎ها، منابع رسمی 

مستقیمی بر دیدگاه‎ها و قضاوت‎های آنها دارد.
رسانه‎های جمعی: رسانه‎ها از طریق انتخاب سوژه‎ها، نحوه 
چارچوب‎بندی اخبار و همچنین تکرار پیام‎ها، افکار عمومی 

را هدایت می‎کنند.
تعاملات اجتماعی: گفت‎وگو با دوستان، خانواده و همکاران 
جمعی  دیدگاه  با  همنوایی  گاهی  و  ایده‎ها  تبادل  باعث 

می‎شود.
ویژگی‎های فردی: شامل سطح تحصیلات، سن، جنسیت، 
طبقه اجتماعی، پیشینه فرهنگی و هویت سیاسی که همگی 

در تفسیر اطلاعات و شکل‎گیری نگرش‎ها نقش دارند.
واقعه  یا  پدیده  یک  با  مستقیم  مواجهه  شخصی:  تجربه 
خلاف  حتی  و  کرده  تقویت  را  شخصی  برداشت  می‎تواند 

جریان غالب افکار عمومی باشد.
مانند  جاری  رویدادهای  سیاسی:  و  اجتماعی  زمینه‎های 
سیاسی  اصلاحات  یا  بحران‎ها  اعتراضات،  انتخابات، 
قرار  تأثیر  تحت  به‎شدت  را  عمومی  افکار  فضای  می‎توانند 

دهند.
امید  خشم،  ترس،  چون  احساساتی  ارزش‎ها:  و  عواطف 
مسائل  یا  پیام‎ها  به  فرد  واکنش  نحوه  بر  می‎توانند  تعلق  یا 

اجتماعی و سیاسی تأثیرگذار باشند.

ارتباطات سیاسی
ارتباطات سیاسی به معنای انتقال اطلاعات سیاسی از یک 
بخش نظام سیاسی به دیگر بخش‎ها از جمله نظام اجتماعی 
است. با این تعریف ارتباطات سیاسی می‎تواند امری حیاتی 
در یک جامعه محسوب شود. پیام‎های سیاسی ویژه‎ای وجود 
دارند که به روشنی قابل تشخیص هستند؛ نظیر سخنرانی‎های 
سیاسی، مواضع انتخاباتی، تصمیمات حکومتی و مذاکرات 
سیاسی. همچنین مجراهای ارتباطی وجود دارد که در سطح 
وسیع یا منحصربه‎فردی، سیاسی هستند؛ از قبیل مذاکرات 
و مباحثات جدی و جلسات سیاست‎گذاری ارتباط سیاسی 

نیز  و  افقی  شکل  به  زمینه‎ها  سایر  در  ارتباط  همانند  که 
اهمیت  آنچه  سیاسی  ارتباط  در  می‎شوند.  استفاده  عمودی 
دارد، تأثیر بر رفتار است. ارتباط‎گر سیاسی که به‎طور عمده 
ابزارهای  از  بهره‎گیری  با  می‎کند  سعی  است  سیاست‎مدار 
مخاطب  بر  لازم  تکنیک‎های  و  قوانین  ارتباطی،  مختلف 
ایده‎های  و  برنامه‎ها  با  هماهنگ  را  مخاطب  و  گذارد  تأثیر 
خود سازد و با کسب نفوذ، جلب افکار و آرای عمومی مردم 
دایره قدرت  به گسترش  و  را تحکیم بخشیده  موقعیت خود 
ارتباط  ارتباط سیاسی نوعی  بتوان گفت  بپردازد. شاید  خود 
اقناعی است، زیرا در این نوع ارتباط هدف مشخصی مدنظر 
است و پیام نیز به صورت ویژه‎ای ارسال می‎شود. ارتباطات 
دموکراتیک،  جوامع  در  آن،  در  که  است  فرایندی  سیاسی، 
جمعی  رسانه‎های  در  بیان  آزادی  طریق  از  سیاسی  رهبران 
نیز  رهبران سیاسی  و  می‎گیرند  قرار  کنترل شهروندان  تحت 
از طریق مجاری ارتباطی، اطلاعات شهروندان را نسبت به 
امور دولت تأمین می‎کنند )علوی، 1386: 3(. در این نوع 
تمامی  اجرای  فراگیرنده که موجب  فعالیتی  به عنوان  ارتباط 
پیوندهای  می‎شود،  سیاسی  نظام  در  ایفاشده  نقش‎های 

گوناگونی وجود دارد که عبارت‎اند از:
1. مبادله پیام میان نخبگان تصمیم‎گیرنده و بین آنان و بقیه 

مردم؛ 
مردم  عامه  و  تصمیم‎گیرنده  نخبگان  میان  پیام  مبادله   .2
نمایندگان،  با  مکاتبات  تلویزیونی،  نطق‎های  طریق  از 

سخنرانی‎های انتخاباتی و آرای انتخابات عمومی؛ 
3. اعتراضات عمومی نسبت به وضع قوانین، مالیات‎ها و... 

و پاسخ‎های حکومت به این اعتراض‎ها؛ 
به یکدیگر و شهادت  یادداشت‎های سازمان‎های دولتی   .4

کارگزاران دولتی در مجلس؛ 
5. بخشی از مبادلات اطلاعاتی میان اعضای سازمان‎های 
دولتی و غیردولتی، خانواده و ... که جنبه‎های سیاسی دارند؛ 
یا  سیاسی  سازمان‎های  اعضای  میان  اطلاعات  مبادله   .6

دولت.
انجام  آن  طریق  از  سیاسی  اقدام  که  بنیادی  فرایند  این 
جهت  در  که  سیاسی  گروه‎های  شکل‎دهی  با  می‎شود، 
اثرگذاری بر سیاست‎گذاری عمومی کشورها تلاش می‎کنند، 

نقش مهمی در جوامع به عهده دارد.
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ارتباطات سیاسی و رسانه‎های اجتماعی
برای  کارآمد  ابزاری  اینکه  علاوه‎بر  اجتماعی  رسانه‎های 
جمع‎آوری افکار عمومی است، بستری برای ایجاد و تبادل 
محتوای تولیدشده کاربر ارائه می‎دهند. پیشرفت‎های اخیر در 
رسانه‎های اجتماعی، مانند سایت‎های شبکه‎های اجتماعی، 
وبلاگ‎ها، میکروبلاگ‎ها و ویکی‎ها، نقش مهمی در تعریف 
رسانه‎های  داشته‎اند.  جهان  سراسر  در  سیاسی  ارتباطات 
فراهم  سیاسی  ابزار  به عنوان  را  پتانسیل  بیشترین  اجتماعی 
می‎بخشند.  بهبود  را  دموکراتیک  مشارکت  زیرا  می‎کنند 
تقاضا  انتخاب،  می‎کند  سعی  عمومی  مشارکت  فرایند  یک 
در  که  سیاست‎گذاری  فرایندهای  در  را  عمومی  اخلاق  و 
Creigh�( شوند، بگنجاند‎ یسطوح دولتی و شرکتی انجام می

 .)ton, 2005
مطابق مطالعات اخیر، می‎توان از رسانه‎های اجتماعی 
برای پرکردن شکاف بین مقامات دولتی و مردم استفاده کرد 
)Coleman, 2005(. رسانه‎های اجتماعی و سایر فناوری‎های 
با  جدیدی  روش‎های  به  تا  می‎دهند  اجازه  مردم  به  پیشرفته 
دولت خود ارتباط برقرار کنند. توسعه و انتشار پیام‎ها به‎طور 
مؤثرتر با استفاده از رسانه‎های اجتماعی امکان‎پذیر است که 
افزایش مشارکت شهروندان در بحث‎های عمومی  به  منجر 
در  را  عمومی  افکار  می‎توانند  برخط  رسانه‎های  می‎شود. 
مخالفت با نظم اجتماعی کنونی جهت دهند و آنچه را که 

هوارد راینگولد »تغییرات چشمگیر« می‎نامد، ایجاد کنند.
در نظام سیاسی به دلیل دو عامل، رسانه‎های اجتماعی 
تشویق  و  سیاسی  ارتباطات  در  اساسی  نقش  می‎توانند 
باشند.  داشته  عمومی  گفتمان  در  مشارکت  به  شهروندان 
دیدگاه‎های  ارائه  در  که  سنتی  رسانه‎های  برخلاف  نخست، 
سیستم  با  جایگزین  رسانه‎های  هستند،  ناتوان  متنوع 
درنتیجه  ندارند.  ارتباطی  سیاسی  قدرت  و  سرمایه‎داری 
به  نیاز  اصلی،  جریان  منافع  با  فعلی  رسانه‎های  پیوندهای 
رسانه‎های  دوم،  است.  شده  پدیدار  جایگزین  رسانه‎های 
داده‎اند.  گسترش  را  شهروندان  تعامل  دامنه  اجتماعی، 
»تعامل محتوا« به مصرف محتوای رسانه‎ای دریافت‎کنندگان 
پیوندهای  آن  در  که  بین‎فردی«  »تعامل  و  می‎کند  آن کمک 
فناورانه بین ارائه‎دهندگان و دریافت‎کنندگان اطلاعات ایجاد 
 Razib & Pinky,( هستند  تعامل  اصلی  نوع  دو  می‎شود، 

 .)2023

روش پژوهش
»این پژوهش با رویکرد تحلیل محتوای کیفی و با استفاده از 
روش مطالعه موردی تطبیقی انجام شده است. هدف اصلی، 
متمایز  و  مشترک  الگوهای  کشف  بلکه  نتایج،  تعمیم  نه 
متفاوت  بسترهای  در  اجتماعی  رسانه‎های  نقش‎آفرینی  در 
در  اساسی  تفاوت‎های  به  توجه  با  است.  سیاسی-فرهنگی 
جوامع مورد مطالعه )اروپا، آمریکا، جنوب شرق آسیا(، این 
پژوهش به دنبال ارائه تحلیلی چندبعدی و زمینه‎محور است 
و نتایج آن در چارچوب شرایط هر مورد مطالعه قابل تفسیر 
است.«. برای تحلیل داده‎ها از روش تحلیل مضمون استفاده 
و  روایی  الگوهای  کلیدی،  مفاهیم  امکان شناسایی  که  شد 
اجتماعی  رسانه‎های  نقش  خصوص  در  معنایی  پیوندهای 
این  در  می‎سازد.  فراهم  را  عمومی  افکار  شکل‎دهی  در 

چارچوب، سه مطالعه موردی مشخص انتخاب شدند:
استفاده نمایندگان پارلمان اروپا از توییتر به‎عنوان ابزاری 
برای بیان دیدگاه‎های مستقل و فراتر از چارچوب‎های رسمی 

حزبی؛ 
رسانه‎های  نقش  بررسی  و  وال‎استریت  اشغال  جنبش 
اجتماعی در سازمان‎دهی، اطلاع‎رسانی و تداوم اعتراضات؛ 
و  انتخاباتی  مبارزات  در  اجتماعی  رسانه‎های  کاربرد 
بسیج سیاسی در جنوب شرق آسیا شامل کشورهای کامبوج، 
و  عمومی  حمایت  جلب  برای  میانمار،  و  اندونزی  تایلند، 

ساخت برند سیاسی.
با وجود عوامل مداخله‎گر متفاوت در موارد مطالعه، این 
پژوهش تلاش کرده است تأثیر مستقل رسانه‎های اجتماعی 

را به‎طور دقیق‎تر مورد بررسی قرار دهد. 

چارچوب نظری پژوهش
چارچوب نظری پژوهش بر اساس نظریه استفاده و رضایت 
 در نحوه درک ما از اینکه چرا مردم از طریق 

ً
است زیرا عمیقا

هستند،  سیاسی  ارتباطات  دنبال  به  اجتماعی  رسانه‎های 
چهار  بر  رضایت  و  استفاده  نظریه  است.  دوانده  ریشه 
پیش‎فرض استوار است. کاربران اول به‎طور فعالانه به دنبال 
اطلاعات هستند و هنگام دسترسی به یک رسانه، هدفی را 
در ذهن دارند، برخلاف پردازش غیرفعال اطلاعات آنان به 
برآوردن خواسته‎های خود هستند  برای  بهترین رسانه  دنبال 
دهند.  انجام  را  کار  این  می‎توانند  اجتماعی  رسانه‎های  و 
گرچه بسیاری از متغیرها بر استفاده و رضایت گیرنده تأثیر 
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برای  ادبیات  از  را  بالقوه  کلی  انگیزه  پنج  اما  می‎گذارند، 
شناسایی  می‎توانیم  سیاسی  ارتباطات  در  فعال  مشارکت 
به عنوان  که  هستند  اطلاعات  دنبال  به  کاربران   ،

ً
اولا کنیم. 

یک عنصر کلیدی در تمام مطالعات مورد تأیید قرار می‎گیرد 
دریافت  ارتباطی  کانال  یک  از  را  اطلاعات  باید  آنان  زیرا 
است.  علت  دومین  روزانه  استرس  از  فرار  به  میل  کنند. 
می‎تواند  دیگران  با  معاشرت  به  میل  است.  سرگرمی  سوم، 
چهارمین توجیه باشد. رسانه‎ها همچنین می‎توانند با تقویت 
رشد هویت شخصی به شکل‎دهی احساس ارزش شخصی 

کمک کنند.
ارتباطات  بر  ابتدا  محققان نظریه استفاده و رضایت در 
سیاسی متمرکز شدند و مطالعات متعددی را انجام دادند که 
درک  و  نگرش‎ها  معرض  در  قرارگرفتن  بین رضایت،  روابط 
سیاست را آشکار می‎کرد. در این نظریه که مک‎لئود و بکر10 
برای  هدف‎مند،  و  فعالانه  رسانه‎ها  کاربران  دادند،  توسعه 
تفریحی  یا  اجتماعی  هویتی،  اطلاعاتی،  نیازهای  به  پاسخ 
به‎خوبی  رویکرد  این  و  می‎کنند  استفاده  رسانه‎ها  از  خود 
را  سیاسی  مشارکت  در  اجتماعی  رسانه‎های  کاربران  رفتار 
تحلیل  چارچوب  در  نیز  باچا  هولتز  و  کاید  می‎کند.  تبیین 
فزاینده  نقش  بر  انتخاباتی،  ارتباطات  و  سیاسی  تبلیغات 
رسانه‎های اجتماعی در انتقال پیام‎های سیاسی، ساخت برند 
کید کرده‎اند که این دیدگاه  انتخاباتی و بسیج افکار عمومی تأ
به‎ویژه در تحلیل نمونه‎های آسیای جنوب‎شرقی کاربرد دارد. 
سرمایه  نظریه  طرح  با  همکاران  و  دی‎زیگا  گیل  همچنین 
در  اجتماعی  دادند که رسانه‎های  نشان  دیجیتال،  اجتماعی 
دریافت اخبار سیاسی می‎تواند به افزایش سرمایه اجتماعی، 
منجر  مدنی  مشارکت  ارتقای  و  سیاسی  تعاملات  تقویت 
از این چارچوب‎های نظری مکمل، امکان  شود. بهره‎گیری 

اجتماعی  رسانه‎های  نقش  تطبیقی  و  چندسطحی  تحلیل 
شرایط  در  را  سیاسی  کنش  و  عمومی  افکار  شکل‎دهی  در 

متفاوت اجتماعی و سیاسی فراهم می‎سازد.

مطالعات موردی و یافته‎ها 
دادن  قرار  با  اجتماعی  رسانه‎های  می‎دهد  نشان  مطالعات 
بلاواسطه  کنشگری  امکان  شهروندان،  دست  در  قدرت 
همچنین  می‎کنند،  فراهم  آنان  برای  را  سیاسی  عرصه  در 
دارای ویژگی »اجتماعی بودن« هستند و مردم این رسانه‎ها 
از  به سختی  که  را  اطلاعاتی  و  اخبار  تا  می‎گیرند  کار  به  را 
کنند،  پیگیری  می‎شود  اعلام  اصلی  جریان  رسانه‎های 
اقدامات اعتراضی را برنامه‎ریزی و هماهنگ نمایند و در این 
سعی  قافله  این  از  جانماندن  برای  نیز  سیاست‎مداران  بین، 
سیاسی  ارتباطات  ایجاد  و  رسانه‎ها  این  از  بهره‎برداری  در 
افکار عمومی در  بر  تأثیرگذاری  با مردم جهت  بدون‎واسطه 

راستای منافع سیاسی خود دارند. 
فرهنگ  نظر  از  پژوهش،  مطالعاتی  موارد  از  هرکدام 
سیاسی، آزادی رسانه‎ها، سطح توسعه‎یافتگی فناوری و سواد 
رسانه‎ای کاربران بسیار با یکدیگر متفاوت هستند اما مطالعه 
شناخت  و  پدیده‎ها  کیفی  درک  هدف  با  بیشتر  انجام‎شده 
الگوهای مشترک و متمایز بوده است، نه تعمیم‎پذیری آماری 
یا علیت در شرایط یکسان. تفاوت شرایط بسترهای سیاسی، 
رسانه‎ای و فرهنگی مورد توجه قرار گرفته و یافته‎ها با در نظر 

گرفتن این محدودیت‎ها تحلیل شده‎اند.

استفاده نمایندگان پارلمان اروپا از توییتر
در  سیاسی  کمپین‎های  در  محبوب  عنصر  یک  به  توییتر 
سراسر جهان تبدیل شده است. پست‎ها و تعاملات نخبگان 
ارتباطی  فضای  یک  مردم  عموم  و  روزنامه‎نگاران  سیاسی، 
 نه‎فقط 

ً
سیاسی را تشکیل می‎دهد. این فضای ارتباطی عمیقا

پویایی‎های  با  بلکه  ارتباطات کمپین،  و  پوشش رسانه‎ای  با 
در  کاربران،  فرهنگی  استفاده  شیوه‎های  و  فناوری  خاص 
ارتباط است. داده‎های توییتر ممکن است به عنوان شاخصی 
برای تغییر افکار کاربران توییتر با توجه به اطلاعات سیاسی 

عمل کند. 
نمایندگان پارلمان اروپا از توییتر برای ارسال پیام حزبی 
قوی استفاده می‎کنند، برخی از آن برای بیان طیف وسیع‎تری 
از نظرات نسبت به پارلمان استفاده می‎کنند. به‎طور خاص، 

شکل 1. مدل پژوهش، فرایندهای ارتباط سیاسی سه‎گانه و شکل‎دهی 
افکار عمومی )مأخذ: محقق‎ساخته بر اساس یافته‎های پژوهش(.
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نمایندگانی که کمتر در مناظره‎های پارلمانی شرکت می‎کنند، 
دارند.  بیشتری  اختلاف‎نظرهای  خود  حزب  با  توییتر  در 
علاوه‎بر این، ناراضیان در پارلمان مواضعی را بیان می‎کنند 
بیان می‎کنند متفاوت است که  با مواضعی که در توییتر  که 
نشان می‎دهد شاید حتی سطح خاصی از خودسانسوری در 
صحنه پارلمان صورت می‎گیرد اما در رسانه‎های اجتماعی 
وجود ندارد. حتی در سیستم‎هایی که سیاست‎مداران فردی 
مستقل‎تر از رهبری حزب خود هستند، مانند فرانسه، دانمارک 
یا بریتانیا، توییتر یک مکانیسم جایگزین قوی در سیستم‎های 
پارلمانی اروپا برای ارتباطات سیاسی با مردم است. به‎طور 
خلاصه، نمایندگان مجلس از توییتر برای بیان نظرات خود 
استفاده می‎کنند، حتی اگر مخالف با خطوط حزبی باشد و 
توییتر می‎تواند سیاست‎مداران را از بند احزاب خود رها کند. 
محدودیت‎های  زدن  دور  برای  مجلس  نمایندگان  از  برخی 
ساختارهای حزبی، از توییتر به عنوان یک رسانه جایگزین 

.)Soedarsono et al., 2020( کنند‎استفاده می

یت در رسانه‎های اجتماعی جنبش وال‎استر
دستیابی  امکان  و  جهان  در  اجتماعی  رسانه‎های  ظهور  با 
و  شنیداری  نوشتاری،  گزارش‎های  و  خبرها  تازه‎ترین  به 
بسترساز  رسانه‎ها  این  جهان،  مناطق  دورترین  از  تصویری 
وقوع جنبش‎ها و تحولات سیاسی در داخل کشورها شده‎اند.
در  که  است  حرکت‎هایی  از  یکی  وال‎استریت  جنبش 
قانون  تصویب  سالگرد  با  هم‎زمان   1390 سال  شهریور 
برابر  در  جنبش  این  اعضای  شد.  آغاز  آمریکا  اساسی 
ساختمان بورس اوراق بهادار نیویورک در خیابان وال‎استریت 
نیویورک  در  معروفی  نام خیابان  وال‎استریت  کردند.  تجمع 
به  نیویورک  بورس  ساختمان  وجود  خاطر  به  که  است 
اقتصادی  مراکز  بزرگترین  همچنین  است.  رسیده  شهرت 
خیابان  این  در  کشور  این  دیگر  مهم  بورس  چند  و  آمریکا 
به  که  زمانی  تا  کردند  اعلام  معترض  گروه‎های  دارند.  قرار 
خواسته‎هایشان رسیدگی نشود، به تجمع خود پایان نخواهند 
داد. خواسته‎هایی که گستردگی آنها از بیمه تأمین اجتماعی 
تا پایان بخشیدن به جنگ‎های آمریکا در جهان و ایجاد شغل 

برای جوانان بود.
یکی از مهم‎ترین مسائلی که معترضان در این جنبش به 
آن توجه داشتند، بهره‎گیری از ظرفیت رسانه‎های اجتماعی و 
گاهی‎بخشی عمومی به موازات اقدامات عملیاتی  توجه به آ

محسوب  جنبش  مهم  امتیازات  از  یکی  به عنوان  که  بود 
آمریکایی  رسانه‎های  وال‎استریت،  با شروع جنبش  می‎شد. 
به  وابسته   

ً
اکثرا که  بزرگ  خبری  امپراتوری‎های  به  وابسته 

به  نسبت  را  خود  چشمان  دادند  ترجیح  بودند  سرمایه‎داران 
اما معترضان تلاش  ببندند.  وال‎استریت می‎گذرد،  در  آنچه 
از  استفاده  بر  ویژه  کید  تأ با  و  ممکن  نحو  هر  به  کردند 
رسانه‎های اجتماعی اعتراض خود را جهانی کنند. بحث‎های 
که  یافت  جهانی  ابعاد  هنگامی  نیز  جنبش  درباره  برخط 
معترضان اطلاع‎رسانی زنده در قالب خبر، عکس و تصویر 
کردند.  آغاز  توییتر  طریق  از  را  جهان  سراسر  به  تظاهرات 
آنان با استفاده از گوشی‎های همراه و رسانه‏های اجتماعی، 
تحولات شهر خود را هم‎زمان در معرض دید جهانیان قرار 
می‎دادند. استفاده جنبش وال‎استریت از رسانه‏های اجتماعی 
بسیار گسترده بود. رسانه‏های اجتماعی کارکردهای متعددی 
از  لابی‎کردن  ازجمله  دارد؛  اجتماعی  جنبش‎های  برای 
طریق فرستادن ایمیل به مقامات دولتی و نخبگان سیاسی؛ 
و  داخل  در  مرتبط  سازمان‎های  و  انجمن‎ها  با  شبکه‎سازی 
ارسال  با  اعضا  و  فعالان  سازمان‎دهندگان،  بسیج  خارج، 
مردم.  به  خود  پیام  ارسال  و  مالی  منابع  جمع‎آوری  اخبار، 
اینترنت،  فوق‎العاده  سرعت  و  جهانی  دسترسی  درواقع، 
رسانه‏های اجتماعی را به ابزار کارآمدی در ارتباطات سیاسی 

تبدیل کرده است. 
مقامات دولتی آمریکا از مدیران ارشد فیسبوک و توییتر 
خواستند محدودیت‎هایی برای معترضان ایجاد کنند. توییتر 
برخلاف ادعای اجتماعی‎بودن خود، هم‎راستا با سیاست‎های 
کرد.  مسدود  را  وال‎استریت  تسخیر  صفحه  واشنگتن، 
فیسبوک نیز در اقدامی مشابه از ارسال پیام‎هایی که در آنها 
اسمی از وال‎استریت به کار می‎رفت، اجتناب می‎نمود. حتی 
مقامات  با  توبیتر  و  فیسبوک  ارشد  مدیران  همکاری رسمی 
مانع  نتوانست  افراد  این  کاربری  بستن  برای  آمریکا  دولتی 
فعالیت معترضان در اینترنت شود. همین مسئله موجب شد 
تا سران کاخ سفید با همراهی کنگره به دنبال اعمال مدیریت 
بر آخرین کانال ارتباطی مستقیم معترضان با مردم این کشور 

باشند )عبداللهی و همکاران، 1391(.

در  سیاسی  نفوذ  برای  مبارزه  و  اجتماعی  رسانه‎های 
آسیای جنوب شرقی 

احزاب آسیای جنوب شرقی و رهبران سیاسی آنها در استفاده 
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از طیف وسیعی از رسانه‎های اجتماعی هوشمندتر شده‎اند 
نه‎تنها  و  دهند  ارائه  خود  از  انسانی  نسخه‎ای  می‎توانند  زیرا 
پیام‎های خود را منتشر کنند، برند خود را بسازند و حامیان 
خود را بسیج کنند، بلکه با رای‎دهندگان ارتباط بهتری برقرار 

کنند. 
سراسری  انتخابات  یک  کامبوج   ،2023 ژوئیه   23 در 
برگزار کرد که طی آن استفاده از رسانه‎های اجتماعی محل 
بحث و جدل بود. هون سن، نخست‎وزیر فعلی که از سال 
اجتماعی  رسانه‎های  از  می‎کند،  حکومت  کشور  بر   1985
کرد.  استفاده  کامبوج  مردم  با  ارتباط  برای  گسترده  به‎طور 
 یک حساب فیسبوک با بیش 

ً
علاوه‎بر توییتر و یوتیوب، او قبلا

 فیک( داشت که به دلیل 
ً
از 14 میلیون دنبال‎کننده )احتمالا

مخالفان  علیه  خشونت  به  خود  سخنرانی‎های  در  اینکه 
سیاسی خود دامن می‎زد از سوی متا حذف شد. هون سن 
 از مردم خواست تا به حساب‎های تلگرام و تیک‎تاک 

ً
متعاقبا

درباره  تلویزیونی  تولید  یک  از  همچنین  شوند  متصل  او 
زندگی او که در یوتیوب پخش شد، حمایت کرد.

در  تایلند  جلو  به  رو  حرکت  حزب  حال،  همین  در 
انتخابات سراسری این کشور در 14 مه 2023 پیروز شد و 
151 کرسی از 500 کرسی را به دست آورد. موفقیت حزب 
 به دلیل استفاده رهبر از رسانه‎های اجتماعی بود. او که 

ً
عمدتا

خود را مخالف رییس سابق ارتش که از زمان رهبری کودتا 
تایلند حکومت می‎کند، معرفی می‎نمود  در سال 2014 بر 
سیاست  از  ارتش  نفوذ  حذف  برای  وعده‎هایش  به دلیل 
محبوبیت زیادی پیدا کرده بود. وی 2.6 میلیون دنبال‎کننده 
مانند  خانوادگی  عکس‎های  اغلب  و  داشت  اینستاگرام  در 

لذت بردن از خوردن بستنی را منتشر می‎کرد. 
 2024 فوریه  در  اندونزی  جمهوری  ریاست  انتخابات 
دنبال  اجتماعی  رسانه‎های  از  استفاده  در  را  مشابهی  مسیر 
با  اپراتورهایی   - سیاسی  زنگ‎های  و  ربات‎ها  از  نمود. 
میلیون‎ها دنبال‎کننده که برای تقویت پیام‎های سیاسی خاص 
پول دریافت می‎کنند - که کمپین‎های منفی را در مبارزات 
چشم‎انداز  تغییر  به  توجه  با  دادند،  ادامه   2019 انتخاباتی 
رأی‎دهندگان  قراردادن  تأثیر  تحت  برای  کشور،  جمعیتی 
از  درصد   52 حدود  یا  نفر،  میلیون   106 با  شد.  استفاده 
 دارای دانش 

ً
اندونزیایی، زیر 40 سال و نسبتا رای‎دهندگان 

طریق  از  کمپین‎ها  سیل  با  مجبورند  سیاسی  احزاب  فنی، 
پلتفرم‎های رسانه‎های اجتماعی پرطرفدار سازگار شوند. 

از  سیاسی  طیف‎های  مالزی،  در  حال،  همین  در 
رسانه‎های اجتماعی برای تقویت روایت مبارزات انتخاباتی 
 2022 سال  سراسری  انتخابات  کرده‎اند.  استفاده  خود 
مالزی  اسلام  محافظه‎کار  حزب  که  بود  واقعی  شاهدی 
با  را  پارلمان  کرسی‎های  از  خود  سهم  بی‎سابقه‎ای  به‎طور 
تیک‎تاک  در  که  نژاد  به  مربوط  نفرت‎انگیز  سخنان  کمپین 
فیسبوک  در  حزب  رییس  گرچه  آورد.  دست  به  شد،  انجام 
در  تبلیغات  نمی‎خواست شتاب  این حزب  فعال است،  نیز 
پایگاه  گذشته  سال  دو  در  زیرا  بدهد،  دست  از  را  تیک‎تاک 
کاربران مالزیایی خود را به بیش از 14.4 میلیون نفر افزایش 
داده بود. این حزب در تلاش است همان استراتژی را برای 
حمایت  که  امید  این  به  کند،  تکرار  آتی  ایالتی  انتخابات 

بیشتری از مسلمانان مالایی جلب کند.
از  یکی  بلکه  سیاسی،  احزاب  و  سیاست‎مداران  تنها  نه 
گروه‎های مخالف دولت وحدت ملی میانمار از رسانه‎های 
و  مردم  با  ارتباط  برقراری  برای  گسترده  به‎طور  اجتماعی 
گاهی در مورد درگیری‎های جاری در کشور استفاده  افزایش آ
و  فیسبوک  رسمی  حساب  تعدادی  گروه  این  است.  کرده 
کانال‎های  در  را  دیگر  اخبار  و  مصاحبه‎ها  و  دارد  توییتر 
یوتیوب خود به اشتراک می‎گذارد. استفاده حکومت وحدت 
ملی از رسانه‎های اجتماعی به دلیل توانایی آن در دستیابی به 
مخاطبان گسترده و ایجاد بستری برای صدای مردم میانمار از 
زمان کودتای 2021 تحسین شده است. بااین‎حال، استفاده 
به دلیل  اجتماعی  رسانه‎های  از  ملی  وحدت  حکومت 
اطلاعات  ادعای  انتشار  و  تبلیغات  بر  حد  از  بیش  تمرکز 
یک  در   2 شکل  است.  گرفته  قرار  نیز  مورد انتقاد  نادرست 
جمع‎بندی کلی عوامل اصلی برای شکل‎دهی افکار عمومی 
نشان  را  اجتماعی  رسانه‎های  نقش  و  سیاسی  ارتباطات  در 

می‎دهد.

نتیجه‎گیری و پیشنهادها
گروه‎های  احزاب،  داد  نشان  حاضر  پژوهش  یافته‎های 
از  گسترده  به‎طور  فردی  کنشگران  و  دولت‎ها  سیاسی، 
رسانه‎های اجتماعی در ارتباطات سیاسی بهره می‎برند زیرا 
بستری برای بازتاب دیدگاه‎ها، جذب مخاطب و تأثیرگذاری 

مستقیم بر افکار عمومی فراهم می‎کنند.
اشتراک‎گذاری  تعامل،  امکان  با  اجتماعی  رسانه‎های 
شکل‎گیری  به  سیاسی،  گفت‎وگوهای  در  مشارکت  و 
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از  فقط  عمومی  افکار  رسانده‎اند.  یاری  نگرش‎های جمعی 
جریان  در  بلکه  نمی‎شود،  هدایت  سنتی  رسانه‎های  طریق 
می‎گیرند.  شکل  اجتماعی  رسانه‎های  در  دیدگاه‎ها  تبادل 
ادراکات،  بر  می‎تواند  اجتماعی  رسانه‎های  در  محتوا 
مختلف  سطوح  در  رأی‎دهی  رفتار  و  سیاسی  تصمیمات 
ارتباطات  اجتماعی ساختار سنتی  بگذارد. رسانه‎های  تأثیر 
احزاب  و  سیاست‎مداران  کرده‎اند.  متحول  نیز  را  سیاسی 
کرده،  منتقل  واسطه  بدون  را  پیام‎های خود  می‎توانند  اکنون 
شوند.  گفت‎وگو  وارد  مخالفان  با  و  داشته  تعامل  حامیان  با 
با حذف دروازه‎بان‎های رسانه‎ای، نقش  ارتباط دوسویه  این 

رسانه‎ها در سیاست‎گذاری عمومی را بازتعریف کرده است.
اطلاعات  انتشار  به‎واسطه سرعت  اجتماعی  رسانه‎های 
سیاسی  بسیج  برای  کارآمد  ابزاری  به  تعامل،  ظرفیت  و 
»اشغال  عربی«،  »بهار  مانند  جنبش‎هایی  شده‎اند.  تبدیل 
وال‎استریت« و »زندگی سیاه‎پوستان مهم است« از این فضا 
گاهی  برای سازمان‎دهی اعتراضات، اطلاع‎رسانی و افزایش آ
عمومی بهره برده‎اند و توجه جهانی را به مسائل مغفول جلب 

کرده‎اند.
افکار عمومی  اجتماعی در شکل‎دهی  نقش رسانه‎های 
نخست،  دارد.  مهم  پیامد  چندین  سیاسی  ارتباطات  در 

یافته‎های  بر اساس  محقق‎ساخته  )مأخذ:  اجتماعی  رسانه‎های  نقش  و  سیاسی  ارتباطات  در  عمومی  افکار  شکل‎دهی  اصلی  عوامل   .2 شکل 
پژوهش(.
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در  را  اجتماعی  رسانه‎های  تأثیر  باید  احزاب  و  دولت‎ها 
سیاسی  تصمیمات  بر  آن  تأثیر  و  عمومی  افکار  شکل‎دهی 
در  را  اجتماعی  رسانه‎های  تأثیر  دوم،  کنند.  درک  مخاطبان 
ارتباطی  سواد  بهبود  همچنین  دولت  سیاست‎های  تدوین 
انتقادی  مهارت‎های  باید  افراد  سوم،  بگیرند.  نظر  در  مردم 
از  تا  دهند  توسعه  اجتماعی  رسانه‎های  اطلاعات  درباره  را 

انتشار اطلاعات نادرست و مغرضانه جلوگیری کنند.
و  »استفاده  نظریه  چارچوب  در  پژوهش  یافته‎های 
با  اجتماعی  رسانه‎های  کاربران  دارد  کید  تأ که  رضایت« 
اجتماعی،  تعامل  اطلاع‎جویی،  مانند  هدفمند  انگیزه‎های 
می‎روند،  رسانه‎ها  سراغ  به  سیاسی  مشارکت  و  هویت‎یابی 
از  کاربران  داد  نشان  موردی  مطالعات  است.  قابل تفسیر 
بلکه  اطلاعات،  دریافت  برای  نه‎فقط  اجتماعی  رسانه‎های 
برای ابراز نظر و تأثیرگذاری بر افکار عمومی استفاده می‎کنند. 
بر این اساس، رسانه‎های اجتماعی بستر مناسبی برای تقویت 
مشارکت و بسیج سیاسی فراهم می‎کنند و نظریه استفاده و 
رضایت می‎تواند چارچوب تحلیلی مناسبی برای تبیین این 
و  استفاده  نظریه  است  لازم  دیگر،  سوی  از  باشد.  فرایندها 
رضایت با نظریه‎های کلاسیک‎تری چون نظریه رهبران فکری 
و الگوی جریان دو یا چندمرحله‎ای ارتباطات مقایسه شود. 
 
ً
لزوما رسانه‎ای  پیام‎های  فکری،  رهبران  نظریه  بر اساس 
به‎صورت مستقیم بر توده‎های مردم تأثیر نمی‎گذارند، بلکه 
میان  که  فکری(  )رهبران  بانفوذ  افراد  از  گروهی  طریق  از 
رسانه و مخاطب قرار دارند، فیلتر و بازتفسیر می‎شوند. این 
نظریه در الگوی جریان دومرحله‎ای لازارسفلد تبیین شد و 
مانند جریان چندمرحله‎ای  پیچیده‎تری  مدل‎های  در  بعدها 
توسعه یافت. این دیدگاه در تضاد نسبی با برخی از یافته‎های 
در  سیاست‎مداران  دارد  کید  تأ که  است  حاضر  پژوهش 
رسانه‎های اجتماعی می‎توانند به‎طور مستقیم و بدون واسطه 
بر افکار عمومی تأثیر بگذارند. بااین‎حال، تفاوت ماهوی در 
بستر ارتباطی )رسانه‎های سنتی در مقابل رسانه‎های تعاملی 
توضیح  را  اثرگذاری  در  تفاوت  این  می‎تواند  اجتماعی( 
جریان  الگوی  برخلاف  رضایت  و  استفاده  نظریه  دهد. 
گاهانه  آ انتخاب‎گری  و  کاربران  بودن  فعال  بر  دومرحله‎ای، 
کید دارد، در حالی‎که  آنها در مواجهه با پیام‎های رسانه‎ای تأ
رسانه‎ای  نخبگان  واسطه‎ای  نقش  بیشتر  کلاسیک  الگوی 
ظهور  با  که  گفت  می‎توان  بنابراین  می‎سازد.  برجسته  را 
پیام، نقش  الگوهای توزیع  تغییر در  رسانه‎های اجتماعی و 

رهبران فکری ممکن است با نوعی بازتعریف مواجه شده و 
هم‎افزایی یا تداخل میان این نظریه‎ها محتمل باشد.

براساس »سیاست‎های کلی امنیت فضای تولید و تبادل 
اطلاعات و ارتباطات )افتا(« و »سیاست‎های کلی شبکه‎های 
اطلاع‎رسانی رایانه‎ای« توصیه‎شده از سوی مقام معظم رهبری، 
همچنین نتایج این مطالعه، پیشنهادهایی که می‎توان ارائه کرد 
عبارتند از: نخست، افزایش سواد ارتباطی: افراد باید با سواد 
ارتباطی توانمند شوند تا اطلاعاتی را که در رسانه‎های اجتماعی 
با آنها مواجه می‎شوند به‎طور انتقادی شناسایی و ارزیابی کنند 
کشور  و  خود  برای  مخاطره‎آمیز  سیاسی  ارتباطات  دام  در  و 
رسانه‎های  کاربران  اطلاعات:  تنوع  و  گشودگی  دوم،  نیفتند. 
اجتماعی در برابر دیدگاه‎های مختلف و اطلاعات متنوع دارای 
فیلتر« جلوگیری کنند. سوم،  از دام »حباب  تا  باشند  اختیار 
از  اطلاعات  که  نمود  اطمینان حاصل  باید  اطلاعات:  تأیید 
منابع معتبر دریافت می‎شوند. چهارم، سیاست‎های حفاظت 
از داده‎ها: دولت‎ها و احزاب باید حفاظت از داده‎های کاربران 
را در اولویت قرار دهند و اطمینان حاصل کنند که از اطلاعات 
نمی‎شود.  سوءاستفاده  سیاسی  مقاصد  برای  آنان  شخصی 
و  رسانه‎ای  سواد  آموزش  رسانه‎ای:  سواد  آموزش  درنهایت، 
سواد ارتباطی در برنامه درسی آموزش ادغام شود تا نسل جوان 
را به مهارت‎های لازم برای تفکر انتقادی و سواد سیاسی در 

عصر دیجیتال مجهز کند.
بهره‎برداری  و  مدیریت  برای  نیز  عملی  راهبرد  چند 
نخست،  می‎شود.  پیشنهاد  اجتماعی  رسانه‎های  از  مؤثر 
عملکرد  شفاف‎سازی  و  تنظیم‎گر  چارچوب‎های  تدوین 
هدفمند  انتشار  از  تا  دارد  ضرورت  اجتماعی  پلتفرم‎های 
جلوگیری  پنهان  سیاسی  تبلیغات  و  نادرست  اطلاعات 
ملی  سامانه‎های  ایجاد  با  می‎توانند  دولت‎ها  دوم،  شود. 
به‎روزی  شناخت  عمومی،  افکار  تحولات  رصد  برای 
شکاف‎های  و  مشارکت  الگوهای  سیاسی،  تمایلات  از 
آورند.  دست  به  اجتماعی  رسانه‎های  بستر  در  اجتماعی 
سوم، توانمندسازی احزاب و نهادهای سیاسی برای استفاده 
می‎تواند  اجتماعی،  رسانه‎های  از  هوشمندانه  و  اخلاقی 
چهارم،  کند.  کمک  سیاسی  گفت‎وگوی  کیفیت  ارتقای  به 
فضاهای میانجی‎گری دیجیتال برای گفت‎وگوی بین‎جناحی 
و کاهش قطبی‎سازی سیاسی با حمایت نهادهای دانشگاهی 
ماهیت  پیچیدگی  به  توجه  با  پنجم،  شود.  طراحی  مدنی  و 
میان‎رشته‎ای  پژوهش‎های  از  حمایت  اجتماعی،  شبکه‎های 
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در حوزه‎های رسانه، سیاست، داده و روان‎شناسی اجتماعی 
می‎تواند در شناخت بهتر سازوکارهای تأثیرگذاری این فضاها 
مؤثر باشد. درنهایت، طراحی ابزارهای آموزشی تعاملی برای 
تقویت سواد رسانه‎ای و سیاسی نسل جوان از جمله از طریق 
گیمیفیکیشن، اپلیکیشن‎های تحلیلی و آموزش انتقادی، در 

دستور کار نهادهای آموزشی قرار گیرد.
این پژوهش نیز خالی از کاستی نیست و محدودیت‎هایی 

دارد از جمله: 
دقت اطلاعات محدود است: اطلاعات منتشرشده در 
که  نمی‎شود  تأیید  کامل  به‎طور  اغلب  اجتماعی  رسانه‎های 

می‎تواند منجر به برداشت‎های نادرست شود. 
نفوذ غیرنماینده: نظرات و تصمیم‎گیری‎ها در رسانه‎های 

 نماینده کل جامعه نباشد. 
ً
اجتماعی ممکن است لزوما

بر  اجتماعی  رسانه‎های  تأثیر  جمعیتی:  اثرات  و  سن 
بر اساس  است  ممکن  سیاسی  ارتباطات  و  عمومی  افکار 

سن، پیشینه و سایر زمینه‎های جمعیتی متفاوت باشد. گرچه 
از  اما یکی  ارائه دهد  این تحقیق تلاش نمود تحلیل دقیقی 
عوامل  در  بنیادین  تفاوت‎های  مطالعه  این  محدودیت‎های 
مداخله‎گر میان جوامع مورد بررسی مانند ساختار سیاسی، 
آزادی رسانه‎ها، سطح توسعه فناوری و سواد دیجیتال است که 
به دلیل عدم امکان کنترل کامل این متغیرها به دلیل ماهیت 
تطبیقی ـ کیفی پژوهش ممکن است تعمیم نتایج را محدود 
پژوهش  یافته‎های  تعمیق  و  تکمیل  راستای  در  لذا  کند. 
از  بهره‎گیری  با  آتی  پژوهش‎های  می‎شود  پیشنهاد  حاضر، 
روش‎های ترکیبی )کیفی ـ کمی(، بر مطالعه عمیق یک بستر 
خاص سیاسی ـ فرهنگی متمرکز شوند و با کنترل متغیرهای 
مداخله‎گری همچون قوانین رسانه‎ای، سطح توسعه دیجیتال 
و فرهنگ سیاسی، به واکاوی دقیق‎تر سازوکارهای اثرگذاری 
رسانه‎های اجتماعی بر افکار عمومی و نیز تدوین الگوهای 

بومی برای مدیریت و سیاست‎گذاری این عرصه بپردازند.
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چکیده
کارآمدی رسانه‌ها در مدیریت بحران، بیش از هر چیز وابسته به توان اقناع مخاطب است؛ 
مواجه شده  جدی  چالش‌های  با  روایت‌ها  تکثر  و  اجتماعی  در عصر شبکه‌های  که  توانی 
است. این پژوهش با رویکردی آینده‌پژوهانه و مبتنی بر روش دلفی، در پی طراحی الگویی 
بومی برای مواجهه رسانه‌های ایرانی با بحران‌های اجتماعی بوده تا زمینه بازسازی سرمایه 
مطالعه  آورد.  فراهم  را  اقناعی رسانه‌ها  کارکرد  ارتقای  و  اعتماد عمومی  تقویت  اجتماعی، 
حاضر به روش کیفی و با بهره‌گیری از مصاحبه نیمه‌ساختاریافته و اجرای سه‌مرحله‌ای روش 
دلفی انجام شد. نمونه‌گیری به‌صورت هدفمند و بر اساس اشباع نظری صورت گرفت و ۳۵ 
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 الگویی آینده‌نگر برای ارتقای کارکرد 

ً
بحران‌های پیچیده آینده خواهد بود. این پژوهش نهایتا

اقناعی رسانه‌ها ارائه داد که قابلیت بومی‌سازی در سیاست‌گذاری رسانه‌ای کشور را داراست.
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1. مقدمه و طرح مساله
ارتباطات،  عرصه  در  شتابان  تحولات  اخیر،  سال‌های  در 
شبکه‌های  نقش  افزایش  و  تعاملی  رسانه‌های  گسترش 
اجتماعی، الگوی ارتباط میان رسانه‌ها و مخاطبان را به طور 
به‌ویژه  دگرگونی‌ها  این  است.  ساخته  دگرگون  چشمگیری 
نااطمینانی،  تنش،  با  که  ــ  اجتماعی  بحران‌های  بستر  در 
رسانه‌ها  نقش  اهمیت  ــ  است  همراه  ناپایداری  و  ابهام 
اجتماعی  رفتار  هدایت  و  عمومی  ادراک  مدیریت  در  را 
منبع  تنها  رسانه‌ها  شرایطی،  چنین  در  می‌سازد.  برجسته‌تر 
انتقال اطلاعات محسوب نمی‌شوند؛ بلکه به‌عنوان نهادهای 
مؤثر بر شکل‌دهی نگرش‌ها، معناسازی رویدادها و تقویت 
می‌کنند.  عمل  اجتماعی  شکاف‌های  بازتولید  یا  انسجام 
در  تعیین‌کننده  عاملی  بحران‌ها،  در  رسانه‌ها  اقناعی  توان 
ایجاد  و  اعتماد  ارتقای  شایعات،  کاهش  نگرانی‌ها،  کنترل 
سازوکارهای مشارکت اجتماعی به شمار می‌رود. بااین‌حال، 
فرایندی  اجتماعی  بحران‌های  در  رسانه‌ها  اقناعی  مواجهه 
کنش‌های  از  مجموعه‌ای  بلکه  نیست؛  یک‌بعدی  و  ساده 
است  روایی  انتخاب‌های  و  ارتباطی  راهبردهای  گاهانه،  آ
که باید بر پایه شناخت دقیق از ویژگی‌های بحران، نیازهای 
فرهنگی  و  روان‌شناختی  زمینه‌های  مخاطبان،  اطلاعاتی 
گسترش  شود.  طراحی  آنان  رفتاری  الگوهای  و  جامعه 
سنتی،  رسانه‌های  مرجعیت  کاهش  غیررسمی،  رسانه‌های 
لحظه‌ای  انتقال  امکان  و  اخبار  انتشار  سرعت  افزایش 
اقناعی  در شیوه‌های  بازنگری  تجربه‌های جمعی، ضرورت 
و ارائه الگوهای علمی‌تر و کارآمدتر را دوچندان کرده است. 
در چنین فضایی، رسانه‌هایی موفق خواهند بود که قادر باشند 
روایت‌های قابل‌پذیرش، شفاف و مبتنی بر اعتماد ارائه کرده 
و با استفاده از ابزارهای اقناعی متناسب با شرایط بحران، به 
مدیریت ادراک و کنترل پیامدهای اجتماعی آن کمک کنند.

اجتماعی،  تحولات  فزاینده  شتاب  اخیر،  دهه‌های  در 
فرهنگی، اقتصادی و فناورانه، زمینه‌ساز شکل‌گیری و تشدید 
ایران شده است. بحران‌هایی  بحران‌های اجتماعی متنوع در 
نسلی،  شکاف  تعمیق  اجتماعی،  سرمایه  فرسایش  نظیر 
گسترش  نخبگان،  مهاجرت  عمومی،  بی‌اعتمادی  افزایش 
اجتماعی،  انسجام  تضعیف  و  معیشتی  نارضایتی‌های 
چالش‌هایی ساختاری و چند‌بعدی پدید آورده‌اند که پیامدهای 
دارند.  و کارآمدی حکمرانی عمومی  بر مشروعیت  مستقیم 
در  داخلی،  رسانه‌های  به‌ویژه  رسانه‌ها  شرایطی،  چنین  در 

جایگاهی تعیین‌کننده میان نظام تصمیم‌گیری و افکار عمومی 
قرار دارند؛ نقشی که هم می‌تواند در مهار بحران مؤثر باشد و 
هم در صورت ناکارآمدی، به تشدید آن بینجامد. با این‌همه، 
مدیریت  عرصه  در  رسانه‌ها  کارآمدی  که  است  آن  واقعیت 
بحران بیش از هر چیز وابسته به ظرفیت اقناع مخاطب است؛ 
ظرفیتی که در فضای کنونی رسانه‌ای با چالش‌های متعددی 
اجتماعی،  شبکه‌های  و  اطلاعات  عصر  در  است.  روبه‌رو 
صرف انتقال پیام یا اطلاع‌رسانی دقیق دیگر پاسخ‌گو نیست. 

که  می‌دهد  نشان  ایران  در  اخیر  تجربه‌های  بررسی 
با  اجتماعی،  بحران‌های  با  مواجهه  در  داخلی  رسانه‌های 
اعتماد  بحران  نخست،  هستند.  روبه‌رو  بنیادین  مشکلاتی 
است؛ رسانه‌های رسمی به دلیل فقدان شفافیت و استقلال 
افکار  نزد  را  خود  ادراکی  مشروعیت  از  بخشی  حرفه‌ای، 
عمومی ازدست‌داده‌اند. دوم، ضعف در روایت‌سازی اقناعی 
گاه  و  واکنشی  تأخیری،  اغلب  رسمی  روایت‌های  است؛ 
عاطفی‌تر  و  سریع‌تر  روایت‌های  با  رقابت  در  و  متناقض‌اند 
شبکه‌های اجتماعی، از میدان تأثیرگذاری خارج می‌شوند. 
است؛  مخاطب  گروه‌های  از  دقیق  شناخت  عدم  سوم، 
ادراک  پایش  نظام‌های جامع  فاقد  اغلب رسانه‌های داخلی 
عمومی، سنجش اعتماد و مطالعه رفتار رسانه‌ای نسل‌های 
امنیتی است که  جدید هستند. چهارم، فشارهای سیاسی و 
را محدود کرده  آزادی تحلیلی رسانه‌ها  و  استقلال حرفه‌ای 
پنجم،  می‌شود.  واقعیت  بر  مبتنی  اقناع  شکل‌گیری  مانع  و 
عقب‌ماندگی فناورانه و زیرساختی است که موجب ناتوانی 
با پلتفرم‌های نوین و الگوریتم  رسانه‌های رسمی در رقابت 

محور شده است.
مسئله اصلی این پژوهش آن است که باوجود تحول در 
ماهیت بحران‌ها و دگرگونی ساختار رسانه‌ای کشور، الگوی 
بومیِ اقناع رسانه‌ای در مدیریت بحران‌های اجتماعی شکل 
راهبرد  فاقد  رسمی  رسانه‌های  یک‌سو،  از  است.  نگرفته 
فضاهای  و  جدید  نسل  مخاطبان  با  مواجهه  در  آینده‌نگر 
بحران،  دانش  میان  پیوند  ازسوی‌دیگر،  و  دیجیتال‌اند، 
نظریه‌های اقناع و سیاست‌گذاری رسانه‌ای، همچنان گسسته 
است؛ بنابراین، پژوهش حاضر در پی پاسخ به این کاستی 
آینده‌پژوهانه  رویکردی  با  می‌توان  چگونه  که  است  بنیادین 
مواجهه  برای  بومی  الگویی  اقناعی،  تحلیل  بر  مبتنی  و 
تا  کرد  طراحی  اجتماعی  بحران‌های  با  ایرانی  رسانه‌های 
ضمن بازسازی سرمایه اجتماعی و افزایش درک مشترک از 
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بحران، کارکرد اقناعی رسانه‌ها تقویت شود.
به  پرداختن  که  آنجاست  از  پژوهش  این  انجام  اهمیت 
مطالعات آینده‌پژوهانه و کنترل و مهار بحران بر اساس یک 
تفکر نظام گرا و یکپارچه و در قالب مدیریت بحران، اقدامی 
ضروری برای ارتقای توان پاسخ‌گویی مسئولان و اولیای امور 
واکنش  و  تغییرات  به  نسبت  راهبردی  عرصه‌های  در  کشور 
مناسب نسبت به آن‌هاست. یکی از پیش‌شرط‌های موفقیت 
با  رویارویی  احتمال  کاهش  و  امروز  چالش  پر  فضای  در 
شکست در صورت وقوع آینده‌های محتمل، توانایی ترسیم 
آینده‌های بدیل  و سناریوهای ممکن   محتمل  آینده است؛ 
لذا، توسعة سناریوها و درواقع انجام چنین مطالعاتی، برای 
نظم‌دهی به ادراکات سیاست‌گذاران و تصمیم‌گیران پیرامون 
برنامه‌ریزی‌های  و  تصمیمات  که  آینده  بدیل   محیط‌های 
شایانی  کمک‌های  شد  خواهد  اتخاذ  آن‌ها  در  راهبردی 
و  ارتباطات  علم  قلمرو  در  حاضر  پژوهش  کرد.  خواهد 
سناریوهای  تحلیل  و  شناسایی  راستای  در  و  اقناع  موضوع 
سیاسی  بحران‌های  در  مخاطب  با  رسانه‌ها  اقناعی  مواجهه 
انجام  ضرورت  است.  انجام‌گرفته  ایران  در  اجتماعی  و 
چگونگی  مورد  در  مطالعه  که  آنجاست  از  پژوهش  این 
و  سیاسی  علوم  مهم  مباحث  از  بحران‌ها  این  با  رویارویی 
اجتماعی است که رسانه‌ها باید روش‌ها و شیوه‌های کنترل 
در  ازآنجاکه  و  کنند؛  تحقیق  و  تحلیل  را  آن  با  رویارویی  و 
خصوص شیوه مواجهه اقناعی رسانه‌ها پژوهش‌های کمتری 
انجام‌گرفته، این پژوهش می‌تواند در غنای ادبیات این حوزه 
بهبود  برای  روشی  آینده‌پژوهی  از طرفی  بردارد.  مهمی  گام 
تصمیم‌گیری‌ها در برابر آینده‌های بدیل و محتمل است. این 
فرهنگی  متولیان  و  تصمیم‌گیران  توجه  می‌خواهد  پژوهش 
عمومی  افکار  هدایت  مهم  مسئله  به  را  کشور  رسانه‌ای  و 
تصویری  و  کرده  جلب  بحران‌ها  در  ایران  جامعه  اقناع  و 
سناریوهای  قالب  در  مذکور  مسئله  پیشروی  وضعیت  از 
مختلف ارائه کند؛ لذا به لحاظ نتیجه، این تحقیق کاربردی 
وضعیت  از  بدیل  تصاویری  ارائه  بر  علاوه  همچنین  است. 
آینده هدایت افکار عمومی جامعه ایران در قالب سناریوهای 
برنامه‌ریزان  و  مدیران  برای  کاربردی  توصیه‌های  مختلف؛ 

رسانه‌ها در ایران ارائه می‌نماید.

2. سؤالات تحقیق
بحران‌های  در  رسانه‌ای  اقناع  آینده‌پژوهی  اصلی:  سؤال 

اجتماعی چه ویژگی‌هایی خواهد داشت؟
سؤالات فرعی: 

ـ شیوه‌های مواجهه رسانه‌ها با بحران‌های اجتماعی بر اساس 
مدیریت  رسانه‌ای،  صاحب‌نظران  دیدگاه  از  مخاطب  اقناع 

بحران، اساتید دانشگاه کدم‌اند؟	
ـ رسانه‌ها چه ظرفیت‌های بالفعل و  بالقوه ای برای مواجهه  

با بحران‌های اجتماعی دارند؟

3. اهداف تحقیق
بحران‌های  در  رسانه‌ای  اقناع  الگوی  ارائه  اصلی:  هدف 

اجتماعی با رویکرد آینده پژوهی 
اهداف فرعی: 

ـ شناسایی شیوه‌های مواجهه رسانه‌ها با بحران‌های اجتماعی 
دیدگاه صاحب‌نظران رسانه‌ای،  از  اقناع مخاطب  اساس  بر 

مدیریت بحران، اساتید دانشگاه
برای  رسانه‌ها  بالقوه  و   بالفعل  ظرفیت‌های  شناسایی  ـ 

مواجهه  با بحران‌های اجتماعی

پیشینۀ تحقیق 
بررسی  به  کشور  خارج  و  داخل  در  متعددی  پژوهش‌های 
نقش رسانه‌ها در مواجهه با بحران‌های اجتماعی و سیاسی 
نتایج این پژوهش‌ها نشان می‌دهد که رسانه‌ها  پرداخته‌اند. 
ایفا  یا تشدید بحران  نقش دوگانه و چندوجهی در مدیریت 
با تحلیل نحوه استفاده رسانه‌های  می‌کنند. حداد )1402( 
نتیجه  این  به  عراق،  در  کرونا  بحران  با  مواجهه  در  جدید 
خود  گاهی  اطلاع‌رسانی،  علاوه‌بر  رسانه‌ها  این  که  رسید 
زده‌اند.  دامن  بحران  بزرگ‌نمایی  و  شایعات  گسترش  به 
فرامرزی‌نژاد )1402( نیز با تحلیل چالش‌های رسانه ملی در 
اقناع مخاطبان در شرایط بحرانی، بر ضعف در راهبردهای 
و  رسانه  متقابل  نقش  بر  کرد. صفری )1400(  کید  تأ اقناع 
کید داشت و نشان داد که رسانه‌ها نه‌تنها تحت‌تأثیر  بحران تأ
بحران قرار می‌گیرند، بلکه می‌توانند بحران را برجسته یا حتی 
به آن دامن بزنند. ناصری گل )1399( با تحلیل بیانات مقام 
مواجهه  در  رسانه‌ای  راهبردهای  استخراج  به  رهبری  معظم 
فرصت‌ها  بر  و  پرداخت  اجتماعی  و  سیاسی  بحران‌های  با 
کید کرد.  تأ و ضعف‌های موجود در فضای رسانه‌ای کشور 
نیروی  که  کرد  کید  تأ نیز   )1397( کوثری  راستا،  همین  در 
بحران‌های  مدیریت  برای  رسانه‌ها  ظرفیت  از  انتظامی 
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معماری  است.  نکرده  بهره‌برداری  به‌درستی  اجتماعی 
)1393( با بررسی دیدگاه مدیران بحران کشور به این نتیجه 
رسید که تعامل رسانه‌ها و مدیران بحران در سطحی متوسط 
با  رسانه  اصحاب  ناآشنایی  نظیر  چالش‌هایی  با  همراه  و 
اصول مدیریت بحران است. همچنین، صلواتیان )1388( 
آمادگی  مرحله  در  رسانه‌ها  نقش  مفهومی  مدل  طراحی  با 
و  اطلاع‌رسانی  آموزش،  رصد،  چون  کارکردهایی  بحران، 
ایجاد همبستگی اجتماعی را برای رسانه‌ها برشمرد. ایمانی 
)1387( نیز در پژوهشی به بررسی نقش مدیریت رسانه در 
عبور از بحران‌های سیاسی پرداخت و نشان داد که مدیریت 
سیاسی  بحران‌های  تشدید  یا  کاهش  در  می‌تواند  رسانه 

اثرگذار باشد.
از  نشان  یافته‌ها  نیز  خارجی  پژوهش‌های  حوزه  در 
اهمیت روزافزون رسانه‌های اجتماعی در زمان بحران دارند. 
اوسترتاگ1 )2021( با بررسی نقش وبلاگ‌ها پس از طوفان 
کاترینا، به تأثیر آن‌ها در شکل‌دهی به اعتماد جمعی و اقناع 
بر  و عمران2 )2019(  استیگلیتز  رویتر،  پرداخت.  فرهنگی 
کید کردند؛  نقش دوگانه رسانه‌های اجتماعی در بحران‌ها تأ
باقابلیت  ابزار کمک‌رسان و ازسوی‌دیگر  از یک‌سو به‌عنوان 
سوءاستفاده و انتشار اطلاعات نادرست. شرودر و همکاران3 
به  بین‌المللی،  از گردشگران  نظرسنجی  از طریق   )2020(
هنگام  در  اجتماعی  شبکه‌های  از  استفاده  در  مؤثر  عوامل 
از  استفاده  و  ریسک  درک  میان  ارتباط  و  پرداختند  بحران 
این رسانه‌ها را بررسی کردند. در نهایت، چیلووا4 )2011( 
انتخاب  با  در نیجریه نشان داد که رسانه‌های چاپی چگونه 
سیاسی  بحران‌های  خبری،  سرفصل‌های  بیان  نحوه  و 
 تشدید کرده‌اند. این مجموعه 

ً
-اجتماعی را بازنمایی و بعضا

از پژوهش‌ها به‌روشنی نقش کلیدی رسانه‌ها را در مدیریت 
مخاطبان  انحراف  یا  اقناع  و  عمومی  افکار  هدایت  بحران، 
شرایط  در  رسانه‌ها  حرفه‌ای  مدیریت  لزوم  و  می‌دهد  نشان 

بحرانی را گوشزد می‌کند.
رسانه  بحران  مدیریت  حوزه  در  زیادی  پژوهش‌های 
انجام‌شده است؛ اما نگاه آینده‌پژوهی نسبت به این موضوع 
در مطالعات کمتر دیده شده است. پژوهش حاضر از منظر 
کاربردهای  و  نظری،  چارچوب  روش‌شناسی،  موضوع، 
علمی  بداعت  و  نوآوری  از  متعددی  ابعاد  واجد  راهبردی، 
است که آن را از پژوهش‌های پیشین در حوزه رسانه، بحران 
و اقناع متمایز می‌سازد. ازجمله  ترکیب خلاقانه سه حوزه: 

که  اجتماعی  بحران  بستر  در  آینده‌پژوهی  و  اقناع  رسانه، 
نظری  هم‌نشینی  تحقیق،  این  جنبه‌های  بدیع‌ترین  از  یکی 
ارتباطات،  و  رسانه  متمایز؛  علمی  حوزه  سه  مفهومی  و 
است.  اجتماعی،  بحران‌های  آینده‌پژوهی  مخاطب،  اقناع 
به  رسانه‌ها  در  اقناع  مطالعات   

ً
عمدتا پیشین،  ادبیات  در 

موضوعات بازاریابی، تبلیغات یا سیاست معطوف بوده‌اند. 
بر  ناظر  اغلب  اجتماعی  بحران‌های  تحلیل  همچنین، 
اما  است؛  بوده  امنیتی  یا  سیاسی  منظر  از  بحران  مدیریت 
نظریه‌های  میان  تلفیق ساختاریافته  با نخستین  پژوهش  این 
اقناع و آینده‌نگری رسانه‌ای در شرایط بحران اجتماعی، مسیر 

نوینی را در مطالعات راهبردی رسانه‌ای گشوده است.
نظریه‌های  کاربست  خصوص  در  بعدی  نوآوری 

کلاسیک اقناع در بستر بحران اجتماعی با تحلیل آینده‌نگر
اولین‌بار، نظریه‌های کلیدی  برای  است، تحقیق حاضر 
شناختی  ناهماهنگی  نظریه   ، تلقیح  )نظریه  اقناع  حوزه 
از  را  و...(  روایی   پارادایم   ، اجتماعی  قضاوت  نظریه   ،
بافت  در  را  آن‌ها  و  کرده  خارج  صرف  نظری  قالب‌های 
پیچیده و واقعی بحران‌های اجتماعی ایران بکار گرفته است. 
نوآوری اصلی در این بخش، تحلیل کارکرد این نظریه‌ها در 
ساختارهای اقناع رسانه‌ای داخلی و در مواجهه با رسانه‌های 
بعد  و  است؛  اجتماعی  بحران‌های  متن  در  بیگانه  و  رقیب 
برای  آینده‌نگر  بومی  مدل  ارائه  پژوهش،  این  نوآوری  دیگر 
با  تحقیق  است.  اجتماعی  بحران‌های  در  رسانه‌ای  اقناع 
کدهای  شناسایی  به  خبرگان،  با  مصاحبه  و  کیفی  روش 
ادامه،  در  و  انجامیده  استخراج کدهای محوری  و  مفهومی 
با استفاده از الگوهای آینده‌پژوهی، یک مدل راهبردی بومی 
طراحی  بحران‌ها  با  رسانه‌ها  مواجهه  برای  چندسطحی  و 
کرده است. این مدل شامل چهار سطح راهبردی، تاکتیکی، 
بافت  به  توجه  آن،  بارز  ویژگی  و  است  ارزیابی  و  عملیاتی 
اجتماعی - فرهنگی ایران و ساختار رسانه‌ای خاص کشور 

است.
تحقیق حاضر با بهره‌گیری از مصاحبه عمیق با خبرگان و 
تحلیل مضمون در سه سطح مفهومی، محوری و گزینشی، 
واقع‌گرایانه  تصویری  توانسته  علمی،  اصول  رعایت  ضمن 
ترکیب  کند.  ترسیم  مسئله  از  آینده‌محور  هم‌زمان  و 
روش‌شناسی کیفی با تحلیل سناریوهای آینده و طراحی مدل 
بدل  متمایز  پژوهشی  الگویی  به  را  آن  اقناعی چندسطحی، 

کرده است.
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4. ادبیات پژوهش
و  پیچیده  ابعاد  با  اجتماعی  بحران‌های  امروز،  دنیای  در 
و  اقتصادی  سیاسی،  ساختارهای  نه‌تنها  خود،  چندوجهی 
بنیان‌های  بلکه  قرار می‌دهند،  را تحت‌تأثیر  فرهنگی جوامع 
ازآنجاکه  می‌کشند.  چالش  به  نیز  را  رسانه‌ای  و  ارتباطی 
اطلاع‌رسانی  از  فراتر  نقشی  ارتباطات  عصر  در  رسانه‌ها 
عمومی،  افکار  مدیریت  در  مؤثر  بازیگران  به  و  یافته‌اند 
جمعی  ادراک  به  شکل‌دهی  و  روایت‌ها  به  جهت‌دهی 
با  مواجهه  در  آن‌ها  و منسجم  بررسی علمی  تبدیل‌شده‌اند، 
می‌شود.  تلقی  انکارناپذیر  ضرورتی  اجتماعی،  بحران‌های 
ازسوی‌دیگر، درک عملکرد رسانه‌ها در چنین شرایطی بدون 
تکیه بر چارچوب‌های نظری اقناع مخاطب، ناقص خواهد 
اطلاعات«،  »یکپارچگی  »تلقیح«،  چون  نظریه‌هایی  بود. 
ارتباطی«، »پارادایم روایی«، »قضاوت اجتماعی«،  »کنش 
یک  هر  شناختی«  »ناهماهنگی  و  اجتماعی«،  »یادگیری 
نقش  تفسیر  در  و  می‌کنند  تبیین  را  اقناع  فرایند  از  ابعادی 
جلب‌اعتماد  روایت‌سازی،  بحران،  مدیریت  در  رسانه‌ها 
گمراه‌کننده  اطلاعات  و  شایعات  با  مقابله  و  عمومی، 
کاربرد دارند. همچنین در مواجهه آینده‌نگرانه با بحران‌های 
اجتماعی، تحلیل ظرفیت‌ها و چالش‌های رسانه‌های سنتی 
و نوین، بدون بهره‌گیری از رویکردهای نظری و بین‌رشته‌ای 
رسانه‌ای  و  ارتباطی  نظریه‌های  پیونددادن  نیست.  ممکن 
مطالعات  و  آینده‌پژوهی  بحران،  مدیریت  دیدگاه‌های  با 
فرهنگی، چارچوبی علمی و چندسطحی برای تحلیل جامع 
تعامل میان »رسانه«، »بحران« و »مخاطب« فراهم می‌کند.

یه اقناع 4. 1. نظر
نظریه‌های  در  جدیدی  جهت‌گیری‌های  اخیر  سالیان  در 
در  عمده  تغییر  است.  صورت‌گرفته  اقناع،  به  مربوط 
 - محرک  مکانیکی  نظریه  از  شدن  دور  اقناع،  نظریه  حوزه 
فعال  نقش  به  که  است  بوده  دیدگاهی  به  نزدیکی  و  پاسخ 
جدید  نظریات  این  براین‌اساس  دارد.  اعتقاد  دریافت‌کننده 
در  که  معنی‌هایی  افراد  که  می‌دهد  روی  زمانی  اقناع  فرایند 
این  کنند.  درونی  می‌دهند،  نسبت  پیام‌ها  به  فضایی خاص 
رویکرد گاهی تبدیل به رویکردی دادوستدی در مورد اقناع 
دارد.  کید  تأ دریافت‌کننده  انتخاب  بر  و  است  خواننده شده 
نظریه‌های جدید بیان‌کننده این امر هستند که مخاطب فعال 
است. درواقع ترغیب فرایندی دوسویه است که در آن هر دو 

گروه فرستنده و گیرنده به یک پیام یا رویداد ارتباطی نزدیک 
می‌شوند و آن را برای پاسخ‌گویی به نیازها به کار می‌برند. در 
چنین رهیافتی مخاطب هرگز منفعل نیست، مخاطب فعال 
است و ترغیب‌کننده‌ای را می‌جوید که به نیازهای او پاسخ 
گوید. ترغیب‌کننده است که نیازهای مخاطب را شناخته و 
او پاسخ می‌دهد )احمدی  نیاز  به  پیام‌هایی  یا  پیام  اتخاذ  با 

دهکاء: 1395، 24(.
اقناع به‌عنوان یکی از زیر مجموعه‌های دانش ارتباطات 
به معنای فرایندی ارتباطی برای تأثیر گذاری بر دیگران. است 
یک پیام اقناع انگیز در بطن خود دارای یک دیدگاه با رفتاری 
مطلوب است که دریافت کننده پیام به صورتی داوطلبانه آن 
اقناع میگویند.  بندد. در تعریف  به کار می  بر می‌گیرد و  را 
فرستنده  آن یک  تعاملی که طی  و  و مداوم  پیچیده  فرایندی 
یک  در  تغییری  نشانه‌های  وسیله  به  پیام  گیرنده  یک  و  پیام 
نگرش یا رفتار به خصوص بدهد و این لفظی و غیر لفظی 
با هم ارتباط میگیرند و فرد اقناع گر از طریق آن نشانه‌ها فرد 
اقناع شده را وامی دارد تا تغییر ناشی از آن است که فرد اقناع 
شده برداشتش از مسائل و تحولات اطرافش وسیع تر شده با 

دانل  ۲۰۱۲ : 23( 
ُ
تغییر کرده است )گارث و ا

کارانه  فریب  عملی  اقناع  بدبینانه  تعاریف  برخی  در 
پدیده‌های  همه  همانند  اقناع  درحالی‌که  می‌شود  محسوب 
برخوردار  گاهی  آ و  تعالی  باهدف  مثبت  جنبه‌های  از  دیگر 
است. شاید زمانی رسانه‌های آمریکایی و فرانسوی و بریتانیا 
از نظر رسانه ای بیش از رقبای خود نفوذ داشتند؛ اما در دو 
دهه اول قرن بیست و یکم به نظر میرسد قدرت اقناع کنندگی 
رقبای آن‌ها یعنی روسیه و چین و حتی بازیگران غیر دولتی 

نظیر داعش و القاعده پیش افتاده است.
 از سال ۲۰۱۴ با درگیریهای 

ً
قدرت اقناع گری روسیه تقریبا

اوکراین بروز و ظهور یافت در آن زمان جهان شاهد الحاق 
کریمه بود؛ اما رسانه‌های روسیه توانستند جهان را اقناع کنند 
در  و  بود  روسیه جدا شده  از  کوتاهی  فقط مدت  کریمه  که 
برای  روسیه  است  نیفتاده  خاصی  اتفاق  المللی  بين  صحنة 
اقناع گری از تلویزیون رادیو نشریات، شبکه‌های اجتماعی، و 
هر حامل پیامی بهره میبرد و در این زمینه از روشهای پیچیده 
اقناع استفاده میکند. فیس بوک در دهه اول قرن بیست و یکم و 
توئیتر در دهه دوم از مهمترین ابزارهای اقناع گری برای روسیه 
بوده است. از جمله دلایلی که برای توفیق گسترده رسانه‌های 
روس در سالهای اخیر برشمرده اند میتوان به این موارد اشاره 
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کرد رسانه‌های روسیه مناطق آسیای مرکزی و اروپای شرقی 
را تحت تسلط دارند هر چند کشورهایی مثل اوکراین سعی 
در فیلتر پلتفرم‌های روسی دارند. فعالین شبکه‌های اجتماعی، 
وب سایت‌ها منابع خبری و دیگر محتوای پروپاگاندای روسی 
حتی بدون حمایت مستقیم از دولت روسیه نکنی می‌شوند. 
مقابله  برای  ناتو  و  متحده  ایالات  و  اروپا  اتحادیه  تلاشهای 
دلیل  همین  به  و  نیست  منسجم  و  هماهنگ  روسیه  نفوذ  با 
 در مقابل فعالیت رسانه ای روسیه منفعل شده‌اند. نفوذ 

ً
عملا

توانسته  که  است  حدی  به  نیز  روسیه  اجتماعی  رسانه‌های 
کند  اثرگذاری  المللی  بین  سیاسی  تحولات  از  بسیاری  در 

)شریفی،1399: 85(.

4. 2. بحران اجتماعی
و  افتادن  مخاطره  به  از  است  عبارت  اجتماعی  بحران 
اثر  بر  اجتماعی،  زندگی  و  عمومی  تعادل  به‌هم‌خوردن 
اختلالات یا مقتضیات پدیدآمده در جزء یا اجزایی از جامعه 
که یا بر اثر عدم سازگاری سازمان‌های اجتماعی با یکدیگر 
اهداف  ق 

ّ
تحق در  اجتماعی  مؤسسات  ناتوانی  به‌خاطر  یا  و 

ساخت‌ها و نهادهای اجتماعی به وجود می‌آید.
و  متعادل  غیر  وضعیت  یک  از  است  عبارت  بحران 
ناپایدار که بر اثر وقوع حادثه‌ای خاص در جامعه یا سیستم 
بدتر  یا  بهتر  وضعیت  به  می‌تواند  بحران  است.  ایجادشده 

منجر شود. )گروفید جونز5، ۲۰۰۸: ۱۸۰(. 
آشفتگی  شامل:  که  دارد  سطوحی  اجتماعی  بحران 
اجتماعی، بی‌سازمانی اجتماعی و انقلاب اجتماعی می‌شود. 
تغییر در ساختارها باعث گسسته شدن رفتار و روابط متقابل 
غیرمؤثر  و  مختل  جامعه‌پذیری  فرایند  نتیجه  در  و  می‌شود 
همچنین،  می‌شود.  ظاهر  اجتماعی  بحران  درنهایت  و  شده 
درصورتی‌که سازگاری سازمان‌های جامعه کاهش یابد جامعه 
دستخوش بحران و آشفتگی اجتماعی می‌شود. اگر سازگاری 
این صورت  در  به‌شدت روبه‌زوال رود،  سازمان‌های جامعه 
نظم اجتماعی جای خود را به بی‌نظمی می‌دهد و بی‌سازمانی 
رخ می‌دهد. اگر بحران در سطح مؤسسات به انهدام ساختار 
اجتناب‌ناپذیر  اجتماعی  انقلاب‌های  شود،  منجر  نهادها 
اینترنتی،  فناوری‌های  گسترش  با  امروزه  حتی  بود.  خواهد 
شتاب بحران‌زایی روند رو به فزونی به خود می‌گیرد؛ به‌طوری 
که اشتراک‌گذاری بحران‌ها در تمامی سطوح به امری فراگیر 

تبدیل‌شده است )دونکینگ کای6، 2018: 233(.

یف آینده‌پژوهی 4. 3. مفهوم و تعار
انسانی  واقعیت‌های  حیطه  در  است  پژوهشی  آینده‌پژوهی 
تدوین تجویزهایی است که عمل  آن  اجتماعی که هدف   –
می‌دهد.  نوید  را  ممکن  آینده  مطلوب‌ترین  تحقق  آن‌ها  به 
آینده‌پژوهی  امروز  جهان  در  تکنولوژی  بارز  نقش  باتوجه‌به 
پژوهشی است باهدف مدیریت و سیاست‌گذاری سیستم‌های 
ممکن  آینده  مطلوب‌ترین  تحقق  برای  تکنیکی   – اجتماعی 
به  آینده‌پژوهی  یا  آینده‌شناسی  گفت  می‌توان  دقیق  زاویه  از 
معنی برآورده‌کردن تلاش برای ارزیابی و تحلیل احتمالات 
مطالعه  تحت  موقعیت‌های  در  کنش‌ها  آتی  ممکنات  و 
همین  بر   .)24  :١٣٩٦ )حاجیانی،  می‌شود  گرفته  نظر  در 
اساس آینده‌پژوهی با تمرکز بر موضوعات مهم و معطوف به 
برای ترسیم  ارزنده و بسترهای مناسبی را  آینده فرصت‌های 
با  و  می‌آورد  فراهم  آینده  به  شکل‌دهی  و  مطلوب  وضعیت 
تلاشی روشمند به‌عنوان یک حوزه معرفتی مستقل مسائل و 
مطالعه  سرلوحه  را  بشری  آینده  غایات  بر  ناظر  موضوعات 

قرار می‌دهد )کمیجانی و عیوضی،1399: 3(. 
با  که  است  تلاش‌هایی  مجموعه  شامل  آینده‌پژوهی7 
به  ثبات  یا  تغییر  عوامل  و  الگوها،  منابع،  جست‌وجوی 
آن‌ها می‌پردازد.  برای  برنامه‌ریزی  و  بالقوه  آینده‌های  تجسم 
آینده‌پژوهی بازتاب‌دهنده چگونگی زایش واقعیت فردا از دل 
لاتین  عبارت  برابر  آینده‌پژوهی  است.  امروز  ثبات  یا  تغییر 
این  به   »Futures« واژه جمع  است.   »Futures Study«
دلیل استفاده شده است که با بهره‌گیری از طیف وسیعی از 
روش‌ها و به‌جای تصور »تنها یک آینده«، به گمانه‌زنی‌های 
نظام‌مند و خردورزانه در مورد نه‌تنها یک آینده بلکه چندین 
آینده‌پژوهی  موضوعات  می‌شود.  مبادرت  متصور  آینده 
برای  دلخواه  و  »محتمل«  »ممکن«،  گونه‌های  دربرگیرنده 
آینده‌نگاری9  پیش‌بینی8،  هستند.  آینده  به  حال  از  دگرگونی 
واژه‌هایی  و  اصطلاحات  و...  آینده‌پژوهی11  آینده‌شناسی10، 
و  علمی  رویکردهای  و  نوشته‌ها  در  کم‌وبیش  که  هستند 
علمی  رشته‌های  امروزه  واقع  در  می‌شوند.  دیده  پژوهشی 
معروف  است،  آینده  منظم  مطالعه  آن‌ها  که هدف  جدیدی 
به آینده‌پژوهی آینده‌نگری و یا پژوهش‌های معطوف به آینده 
آینده‌پژوه12  آن  پژوهشگران  و  کارشناسان  و  می‌شوند  نامیده 
در  میان‌رشته‌ای  مقوله  یک  به‌عنوان  آینده‌پژوهی  دارند.  نام 
آینده‌های ممکن، محتمل و مطلوب  پی کشف و شناسایی 
آینده‌پژوهی  هدف،  است.  حال  زمان  در  آن  کاربست  و 
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ملاحظات  از  بیشتر  استفاده  و  راهنما  دانش  روشمند  تولید 
آینده‌محور در فرایند تصمیم‌گیری است.

 )البرزی و کوهی ۱۷: ۱۳۹۸(.
درباره  عالمانه  کنکاش  و  جست‌وجو  آینده‌پژوهی 
و  نظم‌ها  به  دستیابی  و  آینده  در  بشری  زندگی  وضعیت 
الگوهایی است که بتوان بر اساس آن‌ها آینده را پیش‌بینی کرد 
آینده‌پژوهی تأمل و واکاوی منظم و منسجم درباره آینده برای 
نیل به شناخت تغییرات و تحولات مستمر و امکان تطابق و 

برنامه‌ریزی برای آنهاست )کارگر، 1383: 23(.
رویکرد  نوعی  محصول  )آینده‌پژوهی(  آینده‌اندیشی 
کم‌وبیش جدید، برای حل مسائل یا دستیابی به‌نوعی دانش و 
اطلاع در حوزه‌های مختلف است. دانش و اطلاعاتی که در 
مجموع تصویری از تحولات احتمالی در آینده را به شخص 

ارائه می‌دهد )قدیری، 1386: 15(.

5. چارچوب مفهومی اقناع
دهه چهل و پنجاه میلادی را میتوان دوران پیشرفتهای سریع 
که  بود  این  تصور  زمان  آن  در  دانست.  اقناع  مطالعات  در 
یادگیری روان شناختی کلاسیک )رفتاری  میتوان نظریه‌های 
که  همچنان  کرد  دخیل  نگرش  مطالعه  در  را  شناختی13(  و 
تضاد15(  و  سازی  )مشابهت  دریافت14  و  درک  نظریه‌های 
میگرفت.  قرار  مورداستفاده  نگرش  تجزیه‌وتحلیل  برای  نیز 
عدم  نظریه  چون  هم  جدیدی،  نظریه‌های  این،  بر  علاوه 
هماهنگی شناختی نیز که منتج از مطالعات نگرش بودند16، 
شکل گرفتند. دو چهره بارز آن سالها کارل هاولند17 و لئون 
فستینگر18 بودند که نظریات آن‌ها هنوز هم به‌عنوان مرجعی 
مهم برای کارشناسان اقناع شناخته می‌شوند در دهه شصت 
گرفت  صورت  پردازی  نظریه  در  عمده  تحول  چندین  نیز 
و هاولند  تئوری قضاوت19 شریف  آن‌ها ظهور  که مهمترین 
)۱۹۶۱( و تئوری تلقيح20 مک گوایر )۱۹۶۴( بود همچنین 
گرایشهای  از  بخشی  ادراکی  خود  و  اسنادی21  رویکرد  دو 
اطلاعاتی  فرآیندهای  درنظرگرفتن  بر  مبنی  دهه  این  عمده 
انسانی به‌مثابه یک ماشین منطقی تولید استنتاج بود جونز( و 
دیویس )۱۹۶۵(22. یکی از چهره‌های مطرح در حوزه روان 
را  موازنه24  نظریه  بود که  قرین هایدر23  این دهه  در  شناسی 
مقابل نظریه ناهماهنگی25 شکل داد نظریه موازنه این حقیقت 
را شرح می‌دهد که چرا افراد پس از اعلام طرفداری یک چهره 
مشهور از یک نامزد انتخاباتی بیشتر به آن نامزد گرایش پیدا 

می‌کنند. )شریفی،1399: 99(.

6. روش تحقیق
و  کاربردی  پژوهش‌های  نوع  از  هدف  نظر  از  پژوهش  این 
نوع  از  که  آن  هدف‌های  و  پژوهش  ماهیت  درنظرگرفتن  با 
نظر  در  پژوهش  این  برای  کیفی  روش  است،  آینده‌پژوهی 
نیمه‌ساختاریافته  مصاحبه  از  نخست  مرحله  در  شد.  گرفته 
با نخبگان استفاده شد و در مرحله بعد تم‌های به‌دست‌آمده، 
رویکرد  تحقیق،  این  در  شد.  اعتبارسنجی  دلفی  روش  به 
دلفی در سه دور انجام شد: در دور اول استخراج دیدگاه‌های 
در  رسانه‌ای  اقناع  پیشران‌های  درباره  خبرگان  کلیدی 
اصلاح  و  بازخورد  دوم،  دور  در  اجتماعی؛  بحران‌های 
قطعیت‌های  عدم  سر  بر  اجماع  سوم،  دور  در  و  دیدگاه‌ها؛ 
دوبعدی  ماتریس  مبنای طراحی  داده‌های حاصل،  کلیدی. 
مهم‌ترین  میان  از  آن  محورهای  که  گرفتند  قرار  سناریوها 

پیشران‌های ناپایدار انتخاب شدند.
بر  مؤثر  کلیدی  عوامل  پژوهش  ادبیات  از  استفاده  با 
شد.  شناسایی  مخاطب  با  رسانه‌ها  اقناعی  مواجهه  آینده 
باتوجه‌به عوامل شناسایی‌شده سؤالات مصاحبه تدوین شد 
اساتید  اختیار  در  نمونه‌گیری هدفمند  از روش  استفاده  با  و 
دانشگاه و مدیران و کارشناسان رسانه قرار گرفت. در رویکرد 
کیفی تعیین دقیق حجم نمونه از ابتدا ممکن نیست؛ بنابراین 
یا  نظری  کفایت  اساس  بر  نمونه  حجم  حاضر  پژوهش  در 
قاعده اشباع مشخص شده است. ازاین‌رو بر اساس نوآورانه 
بودن پژوهش حجم نمونه‌ای شامل حداقل 35 نفر از 5 گروه 
افزایش صحت روش و  به‌منظور  مذکور برآورد شد. محقق 
همچنین صحت یافته‌ها، در این پژوهش از راه‌های مختلف 
یافته‌ها  تجزیه‌وتحلیل  و  جمع‌آوری  فرآیند،  انجام  به  اقدام 
 سه سو سازی یا 

ً
نموده است. در این رویکرد که اصطلاحا

مثلثی کردن، نامیده می‌شود، محقق به‌منظور افزایش اعتبار 
و قابلیت اطمینان داده‌ها، از شیوه‌های مطالعه کتابخانه‌ای، 
داده‌ها  این  در  محقق  تأمل  و  تدقیق  همچنین،  و  مصاحبه 
و  اعتبار  افزایش  به‌منظور  پژوهش  این  در  کرد.  استفاده 
قابلیت اعتماد پژوهش، از سه راهبرد بررسی عضو، بازبینی 
برای  تعیین‌شده  افراد  به‌غیراز  افرادی  با  )مصاحبه  خارجی 
و  پژوهش  پژوهش، ستاده  فرآیند  بررسی  به‌منظور  مصاحبه 
دقت آن )تکثرگرایی(، مصاحبه با افرادی از سطوح مختلف 
سازمانی و تخصص‌های متفاوت استفاده شد.. روش تحلیل 
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آینده‌پژوهی اقناع رسانه‌ای در بحران‌های اجتماعی * احمد رضا کاویار، سید محسن بنی‌هاشمی، فاطمه عزیزآبادی فراهانی، ندا سلیمانی * صفحات 145 تا 164

داده‌ها، مبتنی بر روش »تحلیل مضمون« است و کدگذاری 
توصیفی و تفسیری انجام شد. ابزار تحلیل داده‌های حاصل 
از مصاحبه در بخش تحلیل مضمون، کدگذاری توصیفی و 

تفسیری با بهره‌گیری از نرم‌افزار MAXQDA24 بود. 

بر  محقق‌ساخته  )ماخذ:  شوندگان  مصاحبه  فهرست   .1 جدول 
اساس یافته‌های تحقیق(

جنسیتمیزان تحصیلاتتخصصردیف

مرددکتریاستاد دانشگاه1

مرددکتریاستاد دانشگاه2

مرددکتریاستاد دانشگاه3

زندکتریاستاد دانشگاه4

زندکتریاستاد دانشگاه5

مرددکتریاستاد دانشگاه6

مرددکتریاستاد دانشگاه7

زندکتریاستاد دانشگاه8

زندکتریاستاد دانشگاه9

مرددکتریاستاد دانشگاه10

مرددکتریتهیه‌کننده رسانه11

مرددانشجوی دکتریتهیه‌کننده رسانه12

مردکارشناسی ارشدتهیه‌کننده رسانه13

مرددکتریتهیه‌کننده رسانه14

مرددانشجوی دکتریتهیه‌کننده رسانه15

مرددکتریکارشناس16

زندکتریکارشناس 17

زندکتریکارشناس 18

مردکارشناسی ارشدکارشناس19

زندکتریپژوهشگر20

مرددکتریکارشناس21

زندکتریکارشناس 22

زندانشجوی دکتریکارشناس23

مرددانشجوی دکتریکارشناس24

مرددکتریمدیر بحران25

مرددکتریمدیر بحران26

مرددکتریمدیر بحران27

مرددکتریمدیر بحران28

مرددکتریمدیر بحران29

مرددکتریمدیر رسانه30

مرددکتریمدیر رسانه31

مرددکتریمدیر رسانه32

مرددکتریمدیر رسانه33

مرددکتریمدیر رسانه34

7. یافته‌های پژوهش
وضعیت  مورد  در  کد   218 مجموع  در  مصاحبه‌ها  از  پس 
اجتماعی،  بحران  معنای  اجتماعی،  بحران‌های  کنونی 
تشدید  شکل‌گیری،  در  خارجی  و  داخلی  رسانه‌های  نقش 
تکنیک‌های  اجتماعی،  بحران‌های  مدیریت  و  آرام‌سازی  و 
اقناع  در  نوین  و  سنتی  رسانه‌های  ظرفیت‌های  اقناعی، 
سوی  از  مخاطب  اقناع  موانع  و  وپیشران‌ها  مخاطبان 
کد   124 و  اصلی  تم   8 در  و  احصا  داخلی  رسانه‌های 
مفهومی طبقه‌بندی‌شده است که در جدول ذیل قابل‌مشاهده 
می‌باشد. این کدها به کمک شماره یا نشانگر مربوط به هر 

مصاحبه نمایش داده‌شده‌است. 

جدول 2. کدگذاری و شکل دهی طبقات)ماخذ: محقق‌ساخته بر 
اساس یافته‌های تحقیق(

مضمون اصلیردیف
کد 

محوری
کد 

مفهومی
تعداد 
کدها

1
وضعیت کنونی بحران‌های اجتماعی در 

مقایسه با بحران‌های اجتماعی آینده
52550

41228معنای بحران اجتماعی2

3
نقش دانش و تکنیک‌های اقناعی در 

مواجهه رسانه‌های داخلی برای مدیریت 
بحران‌های اجتماعی 

41831

4
تقابل رسانه‌های داخلی با رسانه‌های 

بیگانه نسبت به بحران‌های اجتماعی بر 
اساس علم اقناع 

2535

5
ظرفیت‌های رسانه‌های سنتی برای 

اقناع مخاطبان و مدیریت بحران‌های 
اجتماعی 

445

6
ظرفیت‌های رسانه‌های نوین را برای 
اقناع مخاطبان و مدیریت بحران‌های 

اجتماعی 
5916

7
پیشران‌های اقناع مخاطب از سوی 

رسانه‌های داخلی در خصوص 
بحران‌های اجتماعی

51828

8
موانع اقناع مخاطب از سوی رسانه‌های 

داخلی در خصوص بحران‌های 
اجتماعی

51325

32124218مجموع

7. 1. معنای بحران اجتماعی
مفهومی  کد   12 اجتماعی  بحران  معنای  خصوص  در 
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نگاه  از  اجتماعی  بحران   . شد  احصا  محوری  کد   4 و 
فروپاشی  با  که  است  چندلایه  پدیده‌ای  مشارکت‌کنندگان، 
جمعی  تفسیرهای  طریق  از  و  شده  آغاز  ساختاری  نظم 
نادرست، احساس ناامنی، بی‌اعتمادی و رفتارهای پرخطر، 
چنین  مصاحبه‌ها  تحلیل  از  می‌شود.  تشدید  و  بازتولید 
اختلال  یا  رویداد  یک   

ً
صرفا اجتماعی،  بحران  که  برمی‌آید 

تدریجی،  فرآیندهای  از  مجموعه‌ای  بلکه  نیست،  ناگهانی 
انباشته و درهم‌تنیده است که در آن ساختارهای نظم‌دهنده 
جامعه )سیاسی، اقتصادی، فرهنگی( دچار اختلال می‌شوند، 
کاهش  عمومی  اعتماد  می‌یابد:  فرسایش  اجتماعی  سرمایه 
شرم  و  انزوا  به  را  خود  جای  همبستگی  احساس  و  می‌یابد 
می‌دهد. احساسات جمعی مانند خشم، ترس و بی‌اعتمادی 
انحرافی  رفتارهای  می‌شوند،  تحریک  گسترده‌ای  سطح  در 
به  واکنش  به‌عنوان  و جمعی  فردی  در سطح  پرخاشگرانه  و 
جمعی  درک   ،

ً
نهایتا و  می‌کنند  ظهور  اجتماعی  انسدادهای 

از واقعیت دچار اختلال می‌شود و شایعه‌پراکنی، تفسیرهای 
غلط و حس ناامنی تقویت می‌شوند.

اساس  بر  )محقق‌ساخته  بحران  معنای  محوری  کدهای   .1 نمودار 
یافته‌های تحقیق(.

رسانه‌های  اقناعی  تکنیک‌های  و  دانش  نقش   .2  .7
داخلی در بحران‌های اجتماعی 

رسانه‌های  اقناعی  تکنیک‌های  و  دانش  نقش  خصوص  در 
کد   4 و  مفهومی  کد   18 اجتماعی  بحران‌های  در  داخلی 

محوری احصا شد.

نتایج تحلیل مصاحبه‌ها نشان می‌دهد کدهای مفهومی 
ایجاد اعتماد به منابع رسمی، کنترل روایت بحران، افزایش 
مؤلفه‌های  میان  در  را  فراوانی  بیشترین  آرام‌سازی  گاهی،  آ
رسانه‌های  اقناعی  تکنیک‌های  و  دانش  نقش  تشکیل‌دهنده 
از  یک  به‌زعم  دارند.  اجتماعی  بحران‌های  در  داخلی 
مصاحبه‌شوندگان ایجاد اعتماد و اعتبار تکنیک‌های اقناعی 
معتبر  منابع  به‌عنوان  را  خود  تا  می‌دهد  امکان  رسانه‌ها  به 
این  کنند.  معرفی  اجتماعی  اطلاعات  برای  قابل‌اعتماد  و 
در  رسانه‌ای  پیام‌های  اثربخشی  افزایش  به  می‌تواند  اعتماد 

.)10 .Pos ,8 هنگام بحران‌ها کمک کند )مصاحبه‌شونده

اقناعی  تکنیک‌های  و  دانش  نقش  تشکیل‌دهنده  مفهوم    .2 نمودار 
رسانه‌های داخلی در بحران‌های اجتماعی )محقق‌ساخته بر اساس 

یافته‌های تحقیق(.

7. 3. ظرفیت‌های رسانه‌های سنتی برای اقناع مخاطبان 
یت بحران‌های اجتماعی  و مدیر

اقناع  برای  سنتی  رسانه‌های  ظرفیت‌های  خصوص  در 
مفهومی  کد   4 اجتماعی  بحران‌های  مدیریت  و  مخاطبان 
بر اساس تحلیل مصاحبه‌ها، رسانه‌های سنتی  احصا شد.  
همچنان دارای ظرفیت‌های ساختاری مهمی در حوزه اقناع و 
مدیریت بحران هستند که اگر به‌درستی به‌روز و به کار گرفته 
آرام‌سازی فضای عمومی  در  کلیدی  نقش  می‌توانند  شوند، 
رسانه‌ای«  »مرجعیت  ظرفیت‌ها،  این  از  یکی  کنند.  ایفا 
رادیو  یا  تلویزیون  مانند  رسانه‌هایی  جایگاه  یعنی  است؛ 
در  اطلاعات  قابل‌اعتماد  و  رسمی  منبع  به‌عنوان  سراسری 
شرایط بحرانی. این مرجعیت در لحظات ابهام و اضطراب 

جمعی، می‌تواند نقش تسکین‌بخش داشته باشد.
ازسوی‌دیگر، توانایی در روایت‌سازی رسمی یکی دیگر 
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با  رسانه‌ها  این  است.  سنتی  رسانه‌های  برجسته  وجوه  از 
استفاده از منابع رسمی، تولید مستند، میزگرد، و تحلیل‌های 
جهت‌دار، می‌توانند بحران را در چارچوبی خاص بازنمایی 
کنند که از دید مخاطب، قابل‌قبول یا دست‌کم کنترل‌پذیر به 

نظر برسد.
همچنین کنترل محتوای رسانه‌ای در رسانه‌های سنتی به 
نادرست،  تا اطلاعات  را می‌دهد  امکان  این  دستگاه حاکم 
فیلتر کرده و در عوض،  یا محتوای تحریک‌آمیز را  شایعات 
پیام‌هایی هماهنگ با سیاست‌های کلان منتشر کند. هرچند 
این موضوع می‌تواند در صورت افراط، به بی‌اعتمادی منجر 
ذهن  مدیریت  نوعی  شدید،  بحرانی  شرایط  در  اما  شود، 
گسترده  پوشش  دیگر،  مهم  نکته  می‌آید.  به‌حساب  جمعی 
که  اجتماعی  شبکه‌های  برخلاف  رسانه‌هاست.  این  ملی 
می‌کنند،  عمل  نسلی  یا  طبقاتی  گاه  و  متفرق  به‌صورت 
مختلف  مناطق  هم‌زمان  پوشش  امکان  سنتی  رسانه‌های 

جغرافیایی و گروه‌های متنوع جمعیتی را دارند.

و  مخاطبان  اقناع  برای  سنتی  رسانه‌های  ظرفیت‌های   .3 نمودار 
یافته‌های  اساس  بر  )محقق‌ساخته  اجتماعی  بحران‌های  مدیریت 

تحقیق(.

اقناع  برای  را  نوین  رسانه‌های  ظرفیت‌های   .4  .7
یت بحران‌های اجتماعی مخاطبان و مدیر

اقناع  برای  نوین  رسانه‌های  ظرفیت‌های  خصوص  در 
مخاطبان و مدیریت بحران‌های اجتماعی 9 کد مفهومی و 
که  داد  نشان  مصاحبه‌ها  تحلیل  احصا شد.  محوری  کد   5
رسانه‌های نوین دارای پنج ظرفیت کلیدی اقناعی در زمینه 

لحظه  در  و  سرعت  جمله  از  هستند  اجتماعی  بحران‌های 
ارتباطات که باعث می‌شود مخاطب سریع‌تر واکنش  بودن 
یا  نقد  برای  کمتری  فرصت  اقناعی  پیام‌های  و  دهد  نشان 
مقاومت داشته باشند. همچنین تعامل‌پذیری و شکل‌دهی به 
احساس تعلق که مشارکت مردم در تولید یا بازنشر محتوا، 
خود نوعی اقناع غیرمستقیم است که همراهی روانی ایجاد 
می‌کند.  رسانه‌های نوین برخلاف رسانه‌های سنتی، بیشتر 
شبکه‌ای«  و  تعاملی  »مرجعیت  به  رسمی«  »مرجعیت  از 
متکی هستند. اقناع در این رسانه‌ها، نه از بالابه‌پایین، بلکه 
اجتماعی، شخصی‌سازی  اعتمادسازی  از طریق مشارکت، 
بسترها  این  بحران‌ها،  در  می‌کند.  پیدا  معنا  سریع  انتشار  و 
ایفا کنند؛  هم می‌توانند نقش تسکین‌دهنده و هم تشدیدگر 
تکنیکی  و  نیت  چه  با  و  بازیگری  چه  توسط  اینکه  به  بسته 

مورداستفاده قرار بگیرند.

و  اقناع  برای  نوین  رسانه‌های  ظرفیت‌های    .4 نمودار 
مدیریت بحران‌ها )محقق‌ساخته بر اساس یافته‌های تحقیق(.

رسانه‌های  سوی  از  مخاطب  اقناع  پیشران‌های   .5  .7
داخلی در بحران‌های اجتماعی

در خصوص پیشران‌های اقناع مخاطب از سوی رسانه‌های 
کد   5 و  مفهومی  کد   18 اجتماعی  بحران‌های  در  داخلی 
و  کیفی  داده‌های  تحلیل  مبنای  بر  شد.  احصا  محوری 
به‌عنوان  محوری  کد  پنج  استخراج‌شده،  مفهومی  کدهای 
اجتماعی  بحران‌های  در  رسانه‌ای  اقناع  اصلی  پیشران‌های 
شناسایی شده‌اند که هرکدام دارای اجزای مفهومی مشخص 
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و قابل تفکیک‌اند. این پیشران‌ها به شرح زیرند:
در  مخاطب  اقناع  مؤثر:  اطلاع‌رسانی  و  دانش‌افزایی   .1  
و  معتبر  دقیق،  اطلاعات  ارائه  بدون  اجتماعی  بحران‌های 
که  مؤثرترند  هنگامی  رسانه‌ها  نیست.  ممکن  تحلیل‌محور 
داده‌های  و  کرده  ایفا  جامعه  برای  شناختی«  »مرجع  نقش 
حرفه‌ای  و  دقیق  قابل‌فهم،  صورت  به  را  بحران  پیچیده 
رسمی  منابع  به  سریع  و  مستقیم  دسترسی  کنند.  بازنمایی 

بحران و مبارزه با شایعه در اینجا نقش مهمی دارند.
نقطه  اعتماد،  رسانه‌ای:  اعتبار  تقویت  و  اعتمادسازی   .2
آن  به  مخاطب  که  رسانه‌ای  است.  رسانه‌ای  اقناع  کانونی 
تأثیر  دهد،  ارائه  درستی  محتوای  اگر  حتی  ندارد،  اعتماد 
اقناعی لازم را نخواهد داشت. حضور سریع و فعال رسانه‌ها 
باعث  نسبی،  بی‌طرفی  و  با شفافیت  بحران، همراه  آغاز  در 
»کنشگر  به‌عنوان  رسانه  اعتبار  شکل‌گیری  و  وثوق  افزایش 

اقناعی مؤثر« می‌شود.
3. روایتگری همدلانه و همسو با ارزش‌ها: مخاطب نه‌تنها 
روایتگری  می‌کند.  »احساس«  را  آن  بلکه  می‌شنود،  را  پیام 
تفاسیر  قالب داستان‌ها و  مؤثر یعنی ساختاردهی بحران در 
همدلانه، که همسو با باورها و ارزش‌های مخاطب باشند. 
این رویکرد به رسانه‌ها کمک می‌کند تا به‌جای انتقال صرف 
اطلاعات، »درک مشترک« و »معنا« از بحران تولید کنند و از 

شایعات و تحریف‌ها پیشی بگیرند.
4. اقناع ترکیبی )شناختی–عاطفی(: اقناع مؤثر ترکیبی از دو 
بُعد شناختی و عاطفی است. استدلال منطقی برای مخاطب 
گاه ضروری است، اما در بحران‌هایی که با ترس و نگرانی  آ
همراه‌اند، باید لایه‌هایی از همدلی احساسی، سادگی بیانی 
و تکرار هوشمندانه هم در پیام وجود داشته باشد تا پیام در 

حافظه و عاطفه مخاطب ماندگار شود.
رسانه‌ای  گسترده:  رسانه‌ای  پوشش  و  دسترسی‌پذیری   .5  
تولید  خوب  محتوای  هم  هرچقدر  نباشد،  دسترس  در  که 
کند، اثربخش نخواهد بود. اقناع در بحران‌ها نیاز به حضور 
تا  از رسانه‌های سنتی  دارد:  متنوع  بسترهای  در  فعال رسانه 
بستر  و  قالب  زبان،  با  رسانه  تطبیق  اجتماعی.  شبکه‌های 
پیام  نفوذ  کلیدی  عوامل  از  یکی  مخاطب،  مورداستفاده 

اقناعی است.
نیازمند  اجتماعی  بحران‌های  در  رسانه‌ای  اقناع 
و  ارتباطی  عاطفی،  شناختی،  پیشران‌های  از  مجموعه‌ای 
و  مدیریت  در  زمانی  داخلی  رسانه‌های  است.  ساختاری 

هدایت افکار عمومی موفق خواهند بود که این پنج مؤلفه؛ 
تلفیق  همدلانه،  روایتگری  اعتمادسازی،  دانش‌محوری، 
منطق و احساس، حضور گسترده و در دسترس، را به‌صورت 
ترکیبی و هم‌افزا به کار گیرند. در صورت غیبت یا ضعف در 
هر یک از این مؤلفه‌ها، اثربخشی اقناع کاهش‌یافته و زمینه 

برای مداخله رسانه‌های رقیب یا بیگانه فراهم می‌شود.

نمودار 5. درصد پیشران‌های اقناع )محقق‌ساخته بر اساس یافته‌های 
تحقیق(.

7. 6. موانع اقناع مخاطب از سوی رسانه‌های داخلی 
در خصوص بحران‌های اجتماعی 

در خصوص موانع اقناع مخاطب از سوی رسانه‌های داخلی 
کدمحوری   5 و  مفهومی   کد   13 اجتماعی  بحران‌های  در 
نیازمند  بحرانی  شرایط  در  رسانه‌ای  اقناع  شد.  احصا 
سوی  از  قابل‌اعتماد  و  علمی  همدلانه،  دقیق،  عملکردی 
رسانه‌های داخلی است. اما یافته‌های میدانی و مصاحبه‌های 
موانع  با  داخلی  رسانه‌های  که  می‌دهد  نشان  تخصصی 
را  موانع  این  هستند.  روبرو  نقش  این  ایفای  برای  متعددی 

می‌توان در قالب پنج محور اصلی تحلیل کرد:
موانع  از  یکی  اعتباری:  گسست  و  اعتماد  بحران   .1
به  عمومی  اعتماد  فقدان  مخاطب،  اقناع  مسیر  در  اساسی 
رسانه‌های رسمی است. مخاطب امروزی به‌دلیل مواجهه با 
عملکردهای پیشین رسانه‌ها که شامل سانسور، روایت‌های 
تلخ  واقعیت‌های  بازتاب  در  ناتوانی  و  تأخیری  یا  ناقص 
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اجتماعی بوده، دچار نوعی بی‌اعتمادی ریشه‌دار شده است. 
در نتیجه، حتی در شرایطی که رسانه قصد دارد پیام درستی 
یا مقاومت روانی  با تردید، بی‌تفاوتی  منتقل کند، مخاطب 
به  را  اقناعی رسانه  اثر  اعتماد،  این شکاف  برخورد می‌کند. 

شدت کاهش می‌دهد.
موفق  اقناع  بحران:  و  مخاطب  از  دقیق  شناخت  فقدان   .2
رسانه‌ای،  سواد  ذهنیات،  نیازها،  از  عمیق  درک  مستلزم 
است.  بحران  شرایط  در  مخاطب  حساسیت‌های  و 
و  عمومی  افکار  تحلیل  در  داخلی  رسانه‌های  ضعف 
کلیشه‌ای،  اغلب  پیام‌ها  می‌شود  باعث  مخاطب  شناخت 
و  روحی  وضعیت  با  نامتناسب  و  غیرشخصی‌سازی‌شده 
روانی جامعه باشند. این خلأ شناختی، منجر به بی‌اثر بودن 

یا حتی واکنش معکوس مخاطب می‌شود.
3. ضعف ساختاری و عملکرد غیرحرفه‌ای: رسانه‌های داخلی 
 فاقد آموزش‌های حرفه‌ای در زمینه روایتگری بحران، 

ً
عمدتا

اقناع در شرایط نااطمینانی، و مدیریت هیجانات جمعی‌اند. 
تکنیک‌های  رعایت  بدون  پیام‌ها  موارد،  از  بسیاری  در 
منتشر  هدف  مخاطب  تفکیک  یا  محتوایی  تحلیل  اقناعی، 
می‌شوند. همچنین نبود پلتفرم‌های تعاملی و بازخوردگیر نیز 
منجر به یک‌سویه‌گرایی پیام شده و اقناع را با شکست مواجه 

می‌سازد.
اقناع  بیان:  آزادی  محدودیت  و  رسانه‌ای  یک‌صدایی   .4
اجتماعی نیازمند تنوع دیدگاه، گفت‌وگو، و تضارب آراست. 
 بازتاب‌دهنده 

ً
اما رسانه‌های داخلی در بسیاری از موارد صرفا

باز  فضای  نبود  هستند.  حکومتی  و  رسمی  صدای  یک 
رسانه‌ای، کنترل‌های امنیتی و محدودیت‌های سیاسی باعث 
شده که رسانه‌ها بیشتر نقش پخش‌کننده دستورالعمل را ایفا 
بیشتر  ارتباطی  الگوی  این  اقناع.  و  تا فضای گفت‌وگو  کنند 
موجب مقاومت مخاطب و تضعیف سرمایه اجتماعی رسانه 

می‌شود.
داخلی  رسانه‌های  رقیب:  رسانه‌های  با  رقابت  در  ناتوانی   .5
معاند  رسانه‌های  اجتماعی،  شبکه‌های  با  نابرابر  رقابتی  در 
از  رقیب  رسانه‌های  این  دارند.  قرار  جهانی  پلتفرم‌های  و 
تکنیک‌های بسیار پیشرفته در طراحی پیام، تحلیل مخاطب، 
داخلی  رسانه  حالی‌که  در  بهره‌مندند،  شخصی‌سازی  و 
 سنتی، کند، رسمی و فاقد انعطاف است. در نتیجه، 

ً
عمدتا

سمت  به  بیشتر  اجتماعی،  بحران‌های  در  به‌ویژه  مخاطب 
منابع اطلاعاتی خارجی جذب می‌شود.

یافته‌های  اساس  بر  )محقق‌ساخته  اقناع  موانع   درصد    .6 نمودار 
تحقیق(.

7. 7. الگوی نهایی پژوهش
بر  اجتماعی  بحران‌های  در  مخاطب  اقناع  آینده‌نگر  الگوی 
تحلیل‌های  پایه  بر  و  آینده‌پژوهی  کلاسیک  مراحل  اساس 
مدل  این  است.  و کدگذاری محوری، طراحی شده  پیشین 
کید می‌کند که اقناع مؤثر در بحران‌های اجتماعی نیازمند  تأ
گذار از پارادایم کنترل یک‌سویه به سمت مشارکت مبتنی بر 
اعتماد است. موفقیت در گرو پذیرش واقعیت‌های ساختاری 
از  بهره‌گیری  اجتماعی(،  شکاف‌های  و  بی‌اعتمادی  )مانند 
ظرفیت‌های رسانه‌های نوین، و تدوین سیاست‌های نهادی 

هماهنگ است.
مدل، اقناع رسانه‌ای در بحران‌های اجتماعی را در قالب 
یک فرایند آینده‌پژوهانه پنج‌گانه صورت‌بندی می‌کند: پایش 
و  مطلوب  آینده  ترسیم  سناریونویسی،  پیش‌بینی،  محیط، 
ریشه  بحران‌ها  چارچوب،  این  در  راهبردی.  برنامه‌ریزی 
اجتماعی  سرمایه  فرسایش  ساختاری،  ناکارآمدی‌های  در 
استراتژی  گونه  هر  دلیل،  همین  به  و  دارند  اعتماد  بحران  و 
اعتماد  بازسازی  و  بستر  این  عمیق  شناخت  بر  باید  اقناعی 

استوار شود.
روندهای  محیط«،  پایش  و  »شناسایی  گام  در 
طبقاتی،  شکاف  اقتصادی،  بحران  مانند  نگران‌کننده‌ای 
کاهش اعتماد عمومی، ضعف حکمرانی، بحران آموزش و 
مهاجرت نخبگان، فشردگی و سیالیت بحران‌ها و ناکارآمدی 
فهرست   

ً
صرفا مرحله  این  می‌شوند.  شناسایی  اطلاعاتی 

است  بنیادین«  »تشخیص  نوعی  بلکه  نیست،  مشکلات 
سرمایه  فرسایش  با  پیش  از  اقناع  میدان  می‌دهد  نشان  که 
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روانی  فشارهای  و  طبقاتی  و  نسلی  شکاف‌های  اجتماعی، 
اثبات  گام،  این  نتیجه  است.  شده  مخدوش  اجتماعی  و 
ضرورت بازنگری در »منطق اقناع« و کنارگذاشتن الگوهای 

یک‌سویه و کنترلی است.
در گام »پیش‌بینی«، بر اساس روندهای شناسایی‌شده، 
آینده‌های محتمل اقناع رسانه‌ای ترسیم می‌شود؛ از جمله آینده 
مطلوب، آینده بحران‌زا و آینده خنثی. محورهای اصلی این 
پیش‌بینی، قدرت روزافزون رسانه‌های نوین در جریان‌سازی 
و شخصی‌سازی، استقبال نسل جوان از رسانه‌های تعاملی، 
تشدید تقابل رسانه‌های داخلی و خارجی، و افزایش سرعت 
رسانه‌های  اگر  تصویر،  این  در  بحران‌هاست.  پیچیدگی  و 
چابکی  و  شخصی‌سازی  تعاملی،  منطق  با  نتوانند  داخلی 
روان‌شناختی تطبیق یابند، مرجعیت خود را به‌ویژه نزد نسل 
جوان از دست می‌دهند و میدان به اقناع هیجانی و بحران‌زا 

واگذار می‌شود.

در گام »سناریونویسی«، سه سناریوی کلیدی برای آینده 
)حضور  مطلوب  سناریوی  می‌شود:  ترسیم  رسانه‌ای  اقناع 
شفاف‌سازی،  داخلی،  رسانه‌های  حرفه‌ای  و  هوشمند 
بحرانی  سناریوی  اجتماعی(،  انسجام  و  مردمی  مشارکت 
بحران  و  کامل  بی‌اعتمادی  بیگانه،  رسانه‌های  )سلطه 
متناقض،  )روایت‌های  بینابینی  سناریوی  و  مشروعیت( 
اعتماد نسبی و مدیریت ناکامل بحران‌ها(. سناریوی مطلوب 
بر فعال‌سازی پیشران‌هایی مانند دانش‌افزایی، ایجاد اعتماد و 
روایتگری همدلانه تکیه دارد، درحالی‌که سناریوی بحرانی 
رسانه‌های  با  رقابت  ضعف  همچون  موانعی  محصول 
بحران  و  امنیتی   - سیاسی  مداخلات  سانسور،  خارجی، 

اعتبار رسانه‌ای است.
اقناع  سیستم  یک  تصویر  مطلوب«  آینده  »ترسیم  گام 
ارائه می‌کند که بر شفاف‌سازی، تحلیل  رسانه‌ای کارآمد را 
این  در  است.  شده  بنا  همدلانه  روایتگری  و  کارشناسی 

نمودار 7. مدل نهایی پژوهش)ماخذ: محقق‌ساخته بر اساس یافته‌های تحقیق(.
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از  فراگیرند،  و  مشارکت‌پذیر  چندرسانه‌ای،  رسانه‌ها  آینده، 
ظرفیت‌های رسانه‌های نوین و داده‌محور برای شناخت افکار 
عمومی استفاده می‌کنند و اقناع را از حالت کنترل یک‌سویه 
به مشارکت مبتنی بر اعتماد تبدیل می‌نمایند. این چشم‌انداز، 
در  را  کارشناسی  تحلیل  سانسور،  برابر  در  را  شفاف‌سازی 
برابر  در  را  همدلانه  روایتگری  و  غیرحرفه‌ای  عملکرد  برابر 
ضعف روایت بحران قرار می‌دهد و بازسازی اعتماد عمومی 

را هدف غایی می‌داند.
به  از چشم‌انداز  انتقال  در گام »برنامه‌ریزی راهبردی«، 
سیاست عملیاتی می‌شود و مجموعه‌ای از اقدامات ساختاری 
و نهادی پیشنهاد می‌گردد. این اقدامات شامل تدوین نظام 
افکار عمومی در بحران،  نهاد تحلیل  ایجاد  روایت بحران، 
بازنگری  اقناعی،  آموزش سواد  رسانه‌های رسمی،  نوسازی 
قرمز هوشمند  تدوین خطوط  و  با مخاطب  ارتباط  در مدل 
به‌جای سانسور گسترده است. همچنین بر ضرورت تدوین 
سیاست ملی اقناع رسانه‌ای مبتنی بر آینده‌پژوهی، هماهنگی 
ساختاری میان نهادهای رسانه‌ای، امنیتی و فرهنگی، استفاده 
از نظریه‌های کلاسیک اقناع و طراحی سازوکارهای سنجش 

کید می‌شود. مستمر اثربخشی اقناع رسانه‌ای تأ

8. بحث و نتیجه‌گیری  
با  رسانه‌ها  مواجهه  آینده‌پژوهی  باهدف  حاضر  پژوهش   
به  مخاطب،  اقناع  رویکرد  اساس  بر  اجتماعی  بحران‌های 
کاوش در تجربیات و دیدگاه‌های خبرگان پرداخت. تحلیل 
داده‌های کیفی و پیوند آن با مبانی نظری ارتباطات، تصویری 
چندوجهی از چالش‌ها و ضرورت‌های پیش روی رسانه‌های 

داخلی ترسیم می‌کند. 

8. 1. یافته‌های اصلی پژوهش
آینده مواجهه رسانه‌ها  آن است که  بیانگر  این تحقیق  نتایج 
نیازمند  دیگری،  زمان  هر  از  بیش  اجتماعی،  بحران‌های  با 
بازسازی  شفافیت،  ارتقا  رسانه‌ای،  اقناع  منطق  در  تحول 
بهره‌گیری  و  تعاملی،  ابزارهای  تقویت  اجتماعی،  سرمایه 
تحول،  این  بدون  است.  نوین  رسانه‌های  از  هوشمندانه 
با بحران‌های ترکیبی، پیچیده  رسانه‌های داخلی در مواجهه 
و روان افزا، به‌تدریج کارکرد خود را ازدست‌داده و زمینه برای 
نفوذ روایت‌های بیگانه و مخرب فراهم خواهد شد. باتوجه‌به 

آینده‌پژوهانه،  و  نظری  تحلیل  استخراج‌شده،  کدهای 
بحران‌های  در  رسانه‌ای  اقناع  آینده  که  می‌شود  مشخص 
اجتماعی نه در »کنترل روایت«، بلکه در بازسازی سرمایه 
اجتماعی، مشارکت‌پذیری مخاطب و اعتبارسازی رسانه‌ای 
روایت‌محور  و  تعاملی  شناختی،  اقناع  رویکردهای  است. 
باید جایگزین اقناع دستوری و هیجانی شوند و درک بحران 
 یک رخداد تهدید زا، 

ً
به‌مثابه یک موقعیت تفسیری، نه صرفا

باید محور طراحی استراتژی رسانه‌ای باشد. تنها در صورت 
تحقق الزامات نظری مانند تلقیح رسانه‌ای، تعامل اجتماعی 
رسانه‌های  داشت  انتظار  می‌توان  اطلاعاتی،  انسجام  و 
آینده  پیچیده  بحران‌های  برابر  در  اقناع مخاطبان  در  داخلی 

موفق عمل کنند. 
مؤثر  مواجهه  آینده  که  می‌دهد  نشان  حاضر  مطالعه 
رسانه‌های داخلی با بحران‌های اجتماعی، مشروط به تحول 

در چند محور کلیدی است:
و  اقناع دستوری  الگوی  از  ارتباطی: گذار  در منطق  تحول  ـ 

هیجانی به سمت اقناع شناختی، تعاملی و روایت‌محور.
شفافیت،  بر  کید  تأ اعتماد:  و  اجتماعی  سرمایه  بازسازی  ـ 
صداقت و مشارکت‌پذیری مخاطب به‌عنوان پایه‌های اصلی 

اقناع پایدار، به‌جای اتکا بر کنترل روایت.
تقویت  نوین:  یکپارچه رسانه‌های  به‌کارگیری هوشمندانه و  ـ 
»موقعیت  یک  به‌مثابه  بحران  درک  و  تعاملی  ابزارهای 

 یک رخداد تهدید زا.
ً
تفسیری« پیچیده، نه صرفا

ـ تلقیح رسانه‌ای و انسجام اطلاعاتی: ضرورت توانمندسازی 
مخاطب در برابر روایت‌های مخرب و ایجاد هماهنگی در 

پیام‌رسانی.
با  مواجهه  در  داخلی  رسانه‌های  تحولات،  این  بدون  ـ 
اقناعی  کارکرد  به‌تدریج  آینده،  پیچیده  و  ترکیبی  بحران‌های 
خود را ازدست‌داده و فضای نفوذ روایت‌های رقیب و بیگانه 

گسترش خواهد یافت.
این پژوهش مبنای نظری و تجربی طراحی  نهایت،  در 
یک الگوی آینده‌نگر اقناع رسانه‌ای در بحران‌های اجتماعی 
را فراهم می‌آورد که هم در ساحت راهبردی و هم در سطح 
نشان  یافته‌ها  واقع  در  است.  بومی‌سازی  و  قابل‌تعمیم  اجرا 
به  آنکه  از  بیش  ایران،  در  رسانه‌ای  اقناع  آینده  که  می‌دهد 
در  بنیادین  تحول  یک  به  باشد،  وابسته  صرف  تکنیک‌های 
از  عمیق  »درک  و  اعتماد«،  »بازسازی  ارتباطی«،  »منطق 
را  نتیجه‌گیری  این  است.  گره‌خورده  بحران«  و  مخاطب 
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می‌توان در چند محور نظری کلیدی تبیین کرد:
یکی از دستاوردهای مهم تحقیق، تفکیک و طبقه‌بندی 
است.  بحران  شرایط  در  ایران  رسانه‌ای  آینده  مفهومی 
بحرانی  روند  چند  کلیدی،  پیشران  پنج  راستا،  این  در 
مخاطب  اقناع  عملکردی  و  ساختاری  موانع  و  بلندمدت، 
در  آینده‌پژوهی  از  سطح  این  شده‌اند.  تحلیل  و  شناسایی 
قالب  در  نخستین‌بار  برای  محور،  بحران  رسانه‌های  زمینه 
دیگر  یکی  می‌شود.  انجام  ایران  در  دانشگاهی  رساله  یک 
سرمایه  بازسازی  بر  کید  تأ پژوهش،  مهم  نوآوری‌های  از 
اجتماعی و اعتماد عمومی به‌مثابه هدف غایی اقناع رسانه‌ای 
این  اقناع،  به  ابزاری  در بحران‌هاست. برخلاف دیدگاه‌های 
همدلانه  صادقانه،  روایت‌سازی  که  می‌دهد  نشان  تحقیق 
می‌کند  ایفا  مخاطب  پایدار  اقناع  در  اصلی  نقش  شفاف  و 
کشور  رسانه‌ای  سیاست‌گذاری  به  نو  نگاهی  نگاه،  این  که 
مصاحبه  از  بهره‌گیری  با  حاضر  تحقیق  می‌شود.  محسوب 
مفهومی،  سه سطح  در  مضمون  تحلیل  و  خبرگان  با  عمیق 
توانسته  علمی،  اصول  رعایت  ضمن  گزینشی،  و  محوری 
تصویری واقع‌گرایانه و هم‌زمان آینده‌محور از مسئله ترسیم 
کند. ترکیب روش‌شناسی کیفی با تحلیل سناریوهای آینده و 
طراحی مدل اقناعی چندسطحی، آن را به الگویی پژوهشی 

متمایز بدل کرده است.

تحقیقات  با  مقایسه  در  یافته‌ها  تبیین  و  مقایسه   .2  .8
پیشین

ـ افزایش به ادبیات آینده‌پژوهانه: درحالی‌که اکثر پژوهش‌های 
پیشین در حوزه رسانه و بحران، نگاهی توصیفی یا ارزیابانه 
به وضعیت کنونی داشته‌اند، نوآوری محوری این تحقیق در 
اتخاذ رویکرد آینده‌پژوهی است. این پژوهش با ترکیب سه 
بحران‌های  »آینده‌پژوهی  و  »اقناع«  »رسانه«،  متمایز  حوزه 
اجتماعی«، مسیر نوینی در مطالعات راهبردی رسانه گشوده 

است.
تحقیقاتی  برخلاف  اقناع:  یه‌های  نظر بومی  کاربست  ـ 
ناهماهنگی  تلقیح،  )مانند  اقناع  کلاسیک  نظریه‌های  که 
فضاهای  در  را  روایت(  و  اجتماعی  قضاوت  شناختی، 
بازاریابی یا سیاسی آزموده‌اند، این پژوهش برای نخستین‌بار 
این نظریه‌ها را در بافت پیچیده و واقعی بحران‌های اجتماعی 
ایران و در تقابل با رسانه‌های رقیب به کار گرفته و کارکرد و 

محدودیت‌های آن‌ها را تحلیل کرده است.

بسیاری  ابزاری:  اقناع  به‌جای  اجتماعی  سرمایه  بر  کید  تأ ـ 
نگاهی  بحران،  در  رسانه‌ای  اقناع  به  پیشین  رویکردهای  از 
 ابزاری و تاکتیکی داشته‌اند. یافته کلیدی این پژوهش 

ً
عمدتا

کید بر بازسازی اعتماد و سرمایه اجتماعی به‌عنوان هدف  تأ
غایی و پیش‌نیاز اقناع مؤثر است. این نگاه، چرخش مهمی 
می‌دهد  نشان  را  »اعتمادسازی«  سمت  به  پیام«  »کنترل  از 
بحران  در  خوب  حکمرانی  به  معطوف  مطالعات  با  که 
نوآورانه  ایران  رسانه‌ای  سیاست‌گذاری  در  اما  همسوست، 

محسوب می‌شود.
متمایز  دستاورد  چندسطحی:  و  بومی  راهبردی  مدل  ارائه  ـ 
این تحقیق، طراحی یک مدل بومی آینده‌نگر و چندسطحی 
ارزیابی(  و  عملیاتی  تاکتیکی،  راهبردی،  سطوح  )شامل 
برای اقناع رسانه‌ای در بحران است که باتوجه‌به ویژگی‌های 

ساختاری و اجتماعی ـ فرهنگی ایران طراحی شده است.

8. 3. نقاط قوت پژوهش
حوزه‌های  خلاقانه  تلفیق  بین‌رشته‌ای:  و  مفهومی  نوآوری  ـ 

آینده‌پژوهی، نظریه‌های اقناع و مطالعات بحران.
ـ روش‌شناسی ترکیبی قدرتمند: بهره‌گیری از مصاحبه عمیق 
)شامل  کیفی  آینده‌پژوهی  و  مضمون  تحلیل  خبرگان،  با 
و  غنی  درکی  که  سناریوها(  و  روندها  پیشران‌ها،  شناسایی 

آینده‌نگر ارائه می‌دهد.
ـ نتایج کاربردی و راهبردی: ارائه مدل عملیاتی چندسطحی 
 
ً
مستقیما که  کلیدی  پیشران‌های  و  چالش‌ها  طبقه‌بندی  و 

می‌تواند مبنای برنامه‌ریزی و سیاست‌گذاری قرار گیرد.
مختصات  که  مدلی  طراحی  ایران:  خاص  بافت  به  توجه  ـ 
در  را  ایران  فرهنگی   - اجتماعی  و شرایط  ساختار رسانه‌ای 

نظر می‌گیرد.

8. 4. محدودیت‌ها و نقاط ضعف پژوهش
ـ محدودیت ذاتی روش کیفی: اگرچه روش کیفی برای کاوش 
عمیق مناسب است، اما قابلیت تعمیم‌پذیری یافته‌ها محدود 
وجود  گسترده‌تر  کمی  مطالعات  در  آزمون  به  نیاز  و  است 

دارد.
دیدگاه گروه  بر  متکی  یافته‌ها  به دیدگاه خبرگان:  وابستگی  ـ 
تمامی  است  ممکن  که  است  صاحب‌نظران  از  خاصی 
زوایای مسئله را پوشش ندهد. درگیرکردن مخاطبان عام در 

پژوهش‌های آتی می‌تواند این شکاف را پر کند.
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ارائه‌شده: مدل طراحی‌شده یک  اعتبارسنجی مدل  چالش  ـ 
چارچوب نظری - راهبردی است و اعتبارسنجی عملیاتی آن 
شبیه‌سازی‌شده  یا  واقعی  محیط‌های  در  پیاده‌سازی  نیازمند 

بحران است.
بالای  سرعت  باتوجه‌به  رسانه‌ای:  فضای  یع  سر پویایی  ـ 
برخی  مخاطب،  رفتار  و  ارتباطی  فناوری‌های  تحولات 
داشته  بازنگری  به  نیاز  بلندمدت  در  است  ممکن  یافته‌ها 

باشند.

8. 5. کاربردهای یافته‌های پژوهش
یت رسانه‌ای: مدل ارائه‌شده می‌تواند  ـ سیاست‌گذاری و مدیر
ملی،  رسانه‌ای  سازمان‌های  برای  راهبردی  سندی  به‌عنوان 
ارشاد  و  فرهنگ  وزارت  و  مجازی  فضای  شورای‌عالی 
اسلامی در طراحی نقشه راه آینده و بازنگری در پروتکل‌های 

مدیریت بحران رسانه‌ای مورداستفاده قرار گیرد.
طراحی  مبنا  می‌تواند  یافته‌ها  توانمندسازی:  و  آموزش  ـ 
سردبیران،  رسانه،  مدیران  برای  پیشرفته  آموزشی  دوره‌های 
با  مواجهه  در  روابط‌عمومی  کارشناسان  و  خبرنگاران 

بحران‌های اجتماعی قرار گیرد.
برای  نوینی  نظری  چارچوب  پژوهش  این  نظری:  توسعه  ـ 
محققان حوزه ارتباطات، مطالعات رسانه و مدیریت بحران 
توسعه  مسیر  این  در  را  بعدی  مطالعات  تا  می‌آورد  فراهم 

دهند.
مدل  از  استخراج‌شده  شاخص‌های  بازنگری:  و  یابی  ارز ـ 
اطلاعاتی(  انسجام  تعامل،  میزان  شفافیت،  سطح  )مانند 
می‌تواند به‌عنوان معیاری برای ارزیابی عملکرد رسانه‌ها در 

بحران‌های آینده استفاده شود.

8. 6. پیشنهادها برای تحقیقات آتی
ـ توسعه کمی مدل: انجام پژوهش‌های پیمایشی کمی برای 
سنجش میزان اهمیت و اولویت مؤلفه‌های مدل پیشنهادی 

نزد جامعه گسترده‌تری از متخصصان و حتی مخاطبان.
قالب  در  مدل  آزمون  و  پیاده‌سازی  اعتبارسنجی عملیاتی:  ـ 
سناریوهای شبیه‌سازی‌شده مدیریت بحران یا مطالعه موردی 

در یک بحران واقعی )با رعایت ملاحظات اخلاقی(.
این  یافته‌های  تطبیقی  مقایسه  فرهنگی:  بین  مطالعات  ـ 
پژوهش با تجربیات رسانه‌های سایر کشورها در مواجهه با 

بحران‌های اجتماعی مشابه.

ـ تأثیر فناوری‌های نوظهور: بررسی تأثیر خاص فناوری‌هایی 
مانند هوش مصنوعی، متاورس یا رسانه‌های اجتماعی مبتنی 

بر الگوریتم بر الگوهای اقناع در بحران.
رویکرد  با  پژوهش‌هایی  انجام  مخاطب:  بر  تمرکز  ـ 
»مخاطب‌محور« برای درک عمیق‌تر از فرایندهای شناختی 
برابر  در  مخاطب  مقاومت  یا  اقناع  به  منجر  که  عاطفی  و 

روایت‌های رسانه‌ای در بحران می‌شود.

9. راهبردها
عصر پیچیدگی‌های فزاینده اجتماعی، رسانه‌ها نقشی حیاتی 
باتوجه‌به  می‌کنند.  ایفا  اجتماعی  بحران‌های  مدیریت  در 
تغییر ماهیت بحران‌ها، ظهور تهدیدهای نوظهور، و کاهش 
با  رسانه‌ای  مواجهه  که  دارد  ضرورت  اجتماعی،  سرمایه 
اقناع  بر  مبتنی  و  آینده‌نگرانه  رویکردی  پایه  بر  بحران‌ها  این 
شد  تلاش  حاضر  پژوهش  در  شود.  بازطراحی  مخاطب 
برای ترسیم الگویی راهبردی در زمینه نحوه مواجهه اقناعی 
از  بهره‌گیری  با  اجتماعی،  بحران‌های  با  داخلی  رسانه‌های 
یافته‌های تحقیق میدانی، نظریات ارتباطی و اقناعی، و تحلیل 
کلان روندها و پیشران‌های مؤثر. این نقشه سیاستی در قالب 
رسانه‌ای  اقناع  مختلف  سطوح  نظام‌مند،  کار  جریان  یک 
کلیدی  عناصر  تلفیق  با  و  کرده  بررسی  بحران  در شرایط  را 
تحلیل  فوری،  پاسخگویی  همدلانه،  روایت‌سازی  نظیر 
قابل‌اجرا  چارچوبی  چندرسانه‌ای،  پوشش  و  کارشناسی، 
برای سیاست‌گذاران، مدیران رسانه‌ای، و تصمیم‌گیران حوزه 
ارتباطات بحران ارائه می‌دهد. هدف اصلی این نقشه، ارتقا 
تقویت  و  عمومی،  اعتماد  بازسازی  اجتماعی،  تاب‌آوری 
در  هوشمندانه  اقناعی  مواجهه  یک  مسیر  از  ملی  انسجام 
بر  که  الگو  این  است.  کنونی  متحول  رسانه‌ای  زیست‌بوم 
روش‌شناسی کلاسیک آینده‌پژوهی )از پایش تا اقدام( استوار 
است، پاسخی مستقیم به ناکارآمدی الگو‌های اقناع سنتی و 
که خود  است  بحران‌زا(  و  )اقناع دستکاری‌گر  دستکاری‌گر 
این  در  شده‌اند.  شناسایی  اقناع«   »موانع  از  یکی  به‌عنوان 
دیدگاه نوین، اقناع از یک ابزار واکنشی برای کنترل، به یک 
می‌شود.  بدل  پیش‌دستانه«   اجتماعی  حکمرانی  »سیاست 
»تنظیم‌گر  به  پیام«  »فرستنده  از  را  رسانه  نقش  الگو،  این 
هیجان جمعی، تبیین‌گر واقعیت، و مرجع اعتماد عمومی«  
 برای مقابله با »فرسایش 

ً
ارتقا می‌بخشد؛ نقشی که مستقیما

سرمایه اجتماعی و نهادی« و »فشارهای روانی و اجتماعی 
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نوظهور« که در تحلیل‌های پیشین به‌عنوان ریشه‌های بحران 
شناسایی شدند، طراحی شده است.

پایش  و  »شناسایی  یعنی  الگو،  این  تشخیصی  مراحل 
تشکیل  را  مدل  این  تحلیلی  موتور  »پیش‌بینی«،  و  محیط« 
نیست،  از مشکلات  فهرستی   

ً
»پایش« صرفا گام  می‌دهند. 

بلکه رصد نظام‌مند »ریشه‌های ساختاری بحران‌ها« از جمله 
»ضعف حکمرانی« و »بحران اقتصادی« و همچنین پایش 
اقناع«   »موانع  بخش  در  که  است  اعتماد عمومی«  »بحران 
»پیش‌بینی«،  گام  شد.  معرفی  چالش  اصلی  هسته  به‌عنوان 
نوین«  رسانه‌های  »ظرفیت‌های  با  تقابل  در  را  روندها  این 
و  »سرعت  مانند  آینده  کلیدی  متغیرهای  بر  و  می‌دهد  قرار 
رسانه‌های  از  جوان  نسل  »استقبال  و  بحران‌ها«  پیچیدگی 
کید می‌کند. این فاز تشخیصی، مبنای داده‌محور  تعاملی« تأ
لازم برای گذار از واکنش‌های هیجانی به طراحی سناریوهای 
»سیالیت  که  دارد  اذعان  و  می‌آورد  فراهم  را  هوشمند 
 مبتنی بر کنترل یک‌سویه را بی‌اثر 

ِ
بحران‌ها«، الگوهای اقناع

ساخته است. هسته مرکزی و راهبردی این الگو در گام‌های 
است.  نهفته  مطلوب«  آینده  »ترسیم  و  »سناریونویسی« 
»پیشران‌ها«  غلبه  اساس  بر  را  آینده‌های محتمل  سناریوها، 
یا »موانع« اقناع ترسیم می‌کنند. »سناریوی بحرانی« )سلطه 
که  است  آینده‌ای  کامل(،  بی‌اعتمادی  و  بیگانه  رسانه‌های 
در  و »ضعف  اعتماد«  »بحران  به‌ویژه  اقناع«  »موانع  آن  در 
رقابت با رسانه‌های نوین«  به پیروزی رسیده‌اند. در مقابل، 
مطلوب«  آینده  »ترسیم  گام  در  که  مطلوب«  »سناریوی 
کامل  فعال‌سازی  عملی  تجسم  شده،  بیان  به‌تفصیل 
»پیشران‌های اقناع« است. این آینده مطلوب بر »اقناع مبتنی 
بر شفاف‌سازی، تحلیل کارشناسی، و روایتگری همدلانه« 
و  »دانش‌افزایی  محوری  کدهای   

ً
مستقیما که  است  استوار 

اطلاع‌رسانی مؤثر« و »هدایت روایت‌مند افکار عمومی« را 
عملیاتی می‌کند و هدف غایی آن »بازسازی اعتماد عمومی« 
گذار  راه  نقشه  راهبردی«،  »برنامه‌ریزی  پنجم،  گام  است. 
مشخص  طور  به  و  است  مطلوب  آینده  به  موجود  وضع  از 
برنامه‌ریزی،  این  می‌دهد.  قرار  هدف  را  اقناع«  »موانع 
است.  شناسایی‌شده  ناکارآمدی‌های  به  ساختاری  پاسخی 
برای   

ً
مستقیما بحران«  روایت  نظام  »تدوین  به‌عنوان‌مثال، 

غلبه بر مانع »ضعف روایت بحران« و »روایت‌های متناقض 
افکار  نهاد تحلیل  تأخیری«  طراحی شده است. »ایجاد  یا 
عمومی« راه‌حلی نهادی برای مانع »ضعف در درک مخاطب 

پیشنهاد  همه،  از  مهم‌تر  است.  عمومی«  افکار  تحلیل  و 
گسترده«،  سانسور  به‌جای  هوشمند  قرمز  خطوط  »تدوین 
اعتماد«،  »بحران  ریشه  به  حمله  برای  راهبردی  اقدامی 
سیاسی  »مداخلات  و  واقعیت‌ها«  انکار  یا  »سانسور  یعنی 
پیاده‌سازی«،  و  »اقدام  گام  نهایت،  در  است.  امنیتی«   و 
این  می‌کند.  تبدیل  اجرایی  تاکتیک‌های  به  را  راهبردها  این 
از  استفاده  با  اقناع«  »پیشران‌های  عملیاتی‌سازی  اقدامات، 
اتاق‌های  »تشکیل  هستند.  نوین«  رسانه‌های  »ظرفیت‌های 
را  به‌موقع«   و  سریع  »حضور  پیشران  بحران«،  رسانه‌ای 
پلتفرم‌های  و  اینفلوئنسرها  از  »استفاده  می‌کند.  تضمین 
با  رقابت  در  »ضعف  مانع  به  عملی  پاسخی  نوین« 
رسانه‌های نوین« و راهی برای فعال‌سازی ظرفیت »جذابیت 
رسانه‌های  »تقویت  همچنین،  است.  جدید«   نسل  برای 
مستقل« راهکاری اجرایی برای غلبه بر مانع »فقدان تنوع و 
کامل  چرخه  الگو،  این  ترتیب،  بدین  است.  چندصدایی«  
از تشخیص مبتنی بر واقعیت تا اقدام مبتنی بر آینده را ارائه 
می‌دهد که هدف آن تحول رسانه از یک ابزار کنترلی به یک 
نهاد اعتمادساز و تنظیم‌گر هیجانات جمعی در بحران‌های 

پیچیده پیش رو است.
تأیید نظری  این پژوهش،  یافته  نخستین و محوری‌ترین 
رسانه‌ای«،  اعتبار  و  »اعتماد  که  است  گزاره  این  تجربی  و 
سنگ  بلکه  پیشران‌ها،  سایر  کنار  در  پیشران  یک   

ً
صرفا نه 

در  مؤثر  اقناع  هرگونه  بنیادین  پیش‌شرط  و  اصلی  بنای 
به  استناد  با  پژوهش،  نظری  ادبیات  است.  بحرانی  شرایط 
»اعتبار  نوین  مدل‌های  و  ارسطویی  اقناع  کلاسیک  ارکان 
کید  تأ منبع  بودن  قابل‌اعتماد  و  اهمیت تخصص  بر  منبع«، 
و  ملموس  به شکلی  را  مفهوم  این  کیفی،  یافته‌های  داشت. 
اعتبار  و  اعتماد  قالب کد محوری »بحران  در  هشداردهنده 
 اشاره کردند 

ً
رسانه‌ای«  بازتاب داد. مصاحبه‌شوندگان مکررا

که عملکرد ضعیف، روایت‌های متناقض یا تأخیری، سانسور 
امنیتی، سرمایه  انکار واقعیت‌ها، و مداخلات سیاسی -  یا 
است.  داده  فرسایش  به‌شدت  را  داخلی  رسانه‌های  نمادین 
با »نظریه قضاوت اجتماعی« شریف  این فرسایش، مطابق 
به‌جای  پیام‌های رسانه‌های داخلی  تا  باعث شده  و هاولند، 
وارد   

ً
مستقیما مخاطب،  پذیرش«   »گستره  در  قرارگرفتن 

مخاطب  وضعیتی،  چنین  در  شوند.  عدم‌پذیرش«  »گستره 
ممکن است به نقطه‌ای برسد که پیام‌ها را به‌صورت معکوس 
تفسیر کند، امری که هرگونه تلاش اقناعی را عقیم می‌سازد.
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»کنترل  رویکرد  میان  تقابل  مهم،  نظری  نتیجه  دومین 
روایت« و »هدایت روایت‌مند« است. یافته‌ها نشان داد که 
یکی از موانع اصلی، اتکای رسانه‌های داخلی به الگوهای 
که  است  بحران«  روایت  »کنترل  و  ستیزی«  »بحران  سنتی 
اغلب به شکل »سانسور یا انکار واقعیت‌ها« یا »مداخلات 
سیاسی - امنیتی«  تجلی می‌یابد. این رویکرد کنترلی، در 
تضاد مستقیم با ماهیت پویای بحران‌های سیال و اکوسیستم 
می‌زند.  دامن  بی‌اعتمادی  به  و  دارد  قرار  نوین  رسانه‌های 
روایت‌مند  »هدایت  پیشران  اهمیت  بر  یافته‌ها  مقابل،  در 
یافته، همسویی آشکاری  این  کید دارند.  افکار عمومی«  تأ
موجودی  را  انسان  که  دارد  فیشر   والتر  روایی«  »پارادایم  با 
داستان‌گو می‌داند. براین‌اساس، اقناع واقعی نه از طریق ارائه 
روایتی  ارائه  طریق  از  بلکه  کنترل‌شده،  یا  خشک  داده‌های 
باورپذیر که دارای »انسجام درونی« و »وفاداری« به ارزش‌ها 
و تجربیات مخاطب باشد، حاصل می‌شود . »ضعف روایت 
بحران« که در مصاحبه‌ها  مورد اشاره قرار گرفت، در واقع 
گروی  در  اقناع،  آینده  است.  روایتی  چنین  ارائه  در  ناکامی 
گذار از کنترل دستوری به »روایتگری مؤثر و همدلانه« است 
عمیق  هم‌ذات‌پنداری  و  نشانگر«  »جابه‌جایی  به  بتواند  که 

مخاطب منجر شود.
شرایط  در  پیام  دوگانه  پردازش  چالش  محور،  سومین 
»اقناع  اهمیت  بر  هم‌زمان  طور  به  یافته‌ها  است.  بحرانی 
کید  گاهی‌بخشی« و »اقناع هیجانی و روانی«  تأ شناختی و آ
داشتند که در  اذعان  از یک سو  می‌کنند. مصاحبه‌شوندگان 
تحلیل«  درگیر  نه  هیجانه  درگیر  مردم  »ذهن  بحران  زمان 
و  عاطفی«  کافی  »ابزار  از  استفاده  در  داخلی  رسانه‌های  و 
به  مخاطب  مبرم  نیاز  ازسوی‌دیگر،  دارند؛  ضعف  همدلی 
کارشناسی«   »تحلیل‌های  و  واقعی«  و  دقیق  »اطلاعات 
توسط  به‌خوبی  ظاهری،  دوگانگی  این  کردند.  گوشزد  را 
موشکافی«  احتمال  »مدل  مانند  دوگانه  پردازش  مدل‌های 
اضطراب  و  روانی  فشارهای  است.  قابل‌تبیین    )ELM(
پردازش  سمت  به  را  مخاطب  بحران،  از  ناشی  جمعی 
محیطی سوق می‌دهد، جایی که سرنخ‌های عاطفی و اعتبار 
منبع نقش اصلی را ایفا می‌کنند. اما اقناع پایدار و مسئولانه، 
نیازمند فعال‌سازی مسیر مرکزی از طریق ارائه استدلال‌های 
اقناعی  استراتژی  بنابراین،  است؛  گاهی‌بخشی  آ و  منطقی 
آینده نمی‌تواند یکی از این دو را فدای دیگری کند؛ بلکه باید 
همدلی،  و  پیام«  عاطفی  »جاذبه  از  هوشمندانه  استفاده  با 

ابتدا کانال ارتباطی را بازکرده و سپس با »استدلال منطقی« 
و »شفاف‌سازی«، محتوای شناختی لازم برای تغییر نگرش 

گاهانه را فراهم آورد. آ
ارتباطی  الگوی  از  گذار  ضرورت  نتیجه،  چهارمین 
ضعف  است.  تعاملی  و  پیش‌دستانه  رویکرد  به  واکنشی 
به‌ویژه در »مبارزه  نوین و خارجی،  با رسانه‌های  در رقابت 
ناکارآمدی  نشان‌دهنده  اول«،  »روایت  ارائه  و  شایعه«  با 
نظری  چارچوب  تلقیح«  »نظریه  است.  واکنشی  مدل‌های 
لازم برای این گذار را فراهم می‌کند؛ رسانه‌ها باید پیش از بروز 
بحران، با ارائه اطلاعات و تحلیل‌های پیش‌گیرانه، مخاطبان 
خود را در برابر روایت‌های مخرب »واکسینه« کنند. علاوه 
بر این، یافته‌های مربوط به اهمیت »تعامل‌پذیری و مشارکت 
»نظریه  با  همسو  ارتباطی«،  و  تعاملی  »اقناع  و  مخاطب« 
ارتباطی،  نوین  دیدگاه‌های  و  هابرماس  ارتباطی«  کنش 
کید دارند که اقناع در عصر شبکه، فرایندی یک‌سویه و از  تأ
بالابه‌پایین نیست. رسانه‌ها باید از نقش »سخنگو« به نقش 
»تسهیل‌گر گفتگو« تغییر موضع داده و با ایجاد فضایی برای 
»تبادل نظر«  و مشارکت فعال مخاطب، به بازسازی سرمایه 

اجتماعی کمک کنند.
در نهایت، این پژوهش نشان داد که آینده مواجهه اقناعی 
یک  گروی  در  اجتماعی،  بحران‌های  با  داخلی  رسانه‌های 
کمبود  اصلی،  چالش  است.  پارادایمی  و  ساختاری  تحول 
بلکه وجود »موانع ساختاری و  نیست،  اقناعی  تکنیک‌های 
در  »ضعف  و  اعتماد«،  عمیق  »بحران  امنیتی«،   - سیاسی 
درک مخاطب و نیازهای اقناعی«  است که هرگونه تلاش فنی 
ارائه‌شده  سیاستی  نقشه  و  مفهومی  مدل  می‌سازد.  بی‌اثر  را 
در این پژوهش، تلاشی برای ترسیم مسیر این تحول است؛ 
درک  شفافیت،  پذیرش  اعتماد،  بازسازی  از  که  مسیری 
همدلانه مخاطب، و گذار به روایتگری تعاملی و هوشمندانه 
داخلی  رسانه‌های  که  است  صورت  این  در  تنها  می‌گذرد. 
می‌توانند امیدوار باشند در برابر بحران‌های پیچیده، سیال و 
چندوجهی آینده، نقشی سازنده، مؤثر و اقناعی ایفا کنند. در 
کید بر تحلیل وضعیت  پایان، الگوی پیشنهادی تحقیق با تأ
ترسیم  پیشران‌ها،  تبیین  روندها،  کلان  شناسایی  موجود، 
سناریوها و طراحی استراتژی‌های مداخله اقناعی، می‌تواند 
در  آینده‌نگر  رسانه‌ای  سیاست‌گذاری  برای  مناسبی  مبنای 

شرایط بحران باشد.
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theories and Iranian experiences.
- Expansion of studies of media trust and symbolic capital restoraƟon (with theories of 
social capital, source credibility).
- Analysis of conflicƟng narraƟves and crisis narraƟves (discourse/narraƟve analysis).
- Training and empowering media acƟvists in crisis-oriented persuasion.
- Designing tools to measure the effecƟveness of persuasion (surveys, content analysis, 
ELM model).
Originality/value 
The present study, from the perspecƟve of subject, methodology, theoreƟcal framework, 
and strategic applicaƟons, has several dimensions of scienƟfic innovaƟon and originality 
that disƟnguish it from previous research in the field of media, crisis, and persuasion. 
Including the creaƟve combinaƟon of three fields: media, persuasion, and futures 
studies in the context of social crisis, which is one of the most original aspects of this 
research, the theoreƟcal and conceptual coexistence of three disƟnct scienƟfic fields: 
media and communicaƟons, audience persuasion, and futures studies of social crises. 
In the previous literature, studies of persuasion in the media have mainly focused on 
markeƟng, adverƟsing, or poliƟcs. Also, the analysis of social crises has oŌen focused 
on crisis management from a poliƟcal or security perspecƟve; but this research has 
opened a new path in strategic media studies with the first structured integraƟon of 
persuasion theories and media foresight in condiƟons of social crisis. The next innovaƟon 
is the applicaƟon of classical theories of persuasion in the context of social crisis with 
a prospecƟve analysis. For the first Ɵme, the present study has taken key theories in 
the field of persuasion (inoculaƟon theory, cogniƟve dissonance theory, social judgment 
theory, narraƟve paradigm, etc.) out of purely theoreƟcal formats and applied them in 
the complex and real context of Iranian social crises.

Keywords: Media Persuasion, Futures Studies, Social Crisis, Audience ParƟcipaƟon
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later stages, the idenƟfied macro trends and drivers were idenƟfied through the use of 
qualitaƟve methods and tools such as driver analysis, classificaƟon (clustering), analysis, 
prioriƟzaƟon, and integraƟon. In this study, which aims to idenƟfy and extract the drivers 
of persuasive confrontaƟon in crisis situaƟons, reliable scienƟfic sources and documents 
were used. In the first stage, a documentary study and interviews with elites were used, 
and in the next stage, the themes obtained were validated using the Delphi method. 
Accordingly, the main method of data analysis in this study was based on the Delphi 
method.
Findings 
From 218 codes extracted from the interviews, 8 main themes and 124 conceptual 
codes were idenƟfied regarding social crises, the role of the media in their management, 
persuasive techniques, and drivers/obstacles to persuasion by the domesƟc media.
1. The meaning of social crisis: A social crisis is a gradual and mulƟ-layered process that 
is accompanied by disrupƟon of the structures of society (poliƟcal, economic, cultural), 
erosion of social capital, decreased trust, feelings of insecurity, collecƟve anger, and risky 
behaviors (12 conceptual codes, 4 core codes).
2. The role of knowledge and persuasive techniques of domesƟc media: DomesƟc media 
play a key role by building trust in official sources, controlling the narraƟve, raising 
awareness, and calming (18 conceptual codes, 4 core codes).
3. The capaciƟes of tradiƟonal media: Including media authority, official narraƟve, 
content control, and broad naƟonal coverage for persuasion and crisis management (4 
conceptual codes).
4. New media capaciƟes: Speed of communicaƟon, interacƟvity, precise targeƟng, 
shaping public discourse and influencing the young generaƟon; based on interacƟve 
authority (9 conceptual codes, 5 core codes).
5. Drivers of persuasion by domesƟc media: EffecƟve educaƟon and informaƟon, Trust-
building and media credibility, EmpatheƟc storytelling aligned with values, Combined 
cogniƟve-emoƟonal persuasion, Wide accessibility and coverage (18 conceptual codes, 
5 core codes).
6. Obstacles to persuasion by domesƟc media: Crisis of trust and credibility break, Lack of 
audience recogniƟon and crisis, Structural and unprofessional weakness, Uniformity and 
limited expression, Inability to compete with compeƟng media (13 conceptual codes, 5 
core codes).
Research LimitaƟons
- SensiƟvity of the topic: Challenge of accessing experts and managers due to insƟtuƟonal 
and security consideraƟons, which affected the richness of the data.
- Complexity of the concept of persuasion: Lack of complete mastery of all dimensions 
by the interviewees, although covered by a combinaƟon of futures research approaches, 
persuasive communicaƟon, and crisis management.
- Time limitaƟon: Futures research analyses (trends, drivers, scenarios) remain at an 
early level and need to be expanded.
Research suggesƟons 
- ComparaƟve studies of domesƟc and foreign media (BBC, VOA, Al Jazeera).
- SystemaƟc examinaƟon of persuasion drivers in new media (personalizaƟon, interacƟon, 
AI).
- Development of a local theoreƟcal framework of media persuasion by integraƟng global 
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Extended Abstract
Purpose
The main issue of this research is that despite the evoluƟon in the nature of crises and 
the transformaƟon of the country's media structure, a naƟve model of media persuasion 
in managing social crises has not been formed. On the one hand, official media lack a 
forward-looking strategy in dealing with new generaƟon audiences and digital spaces, 
and on the other hand, the connecƟon between crisis knowledge, persuasion theories, 
and media policymaking is sƟll disconnected; therefore, the present research seeks to 
address this fundamental shortcoming: How can a naƟve model be designed for Iranian 
media to deal with social crises with a forward-looking approach based on persuasion 
analysis, so that while rebuilding social capital and increasing shared understanding of the 
crisis, the media's persuasive funcƟon is strengthened? This arƟcle aƩempts to design a 
model to strengthen the persuasive effecƟveness of the media in managing social crises, 
with a forward-looking approach; a model that is based on scienƟfic analysis of experts' 
perspecƟves, persuasion theories, and future studies, and can be uƟlized in formulaƟng 
the country's media policies.
Design/methodology/approach
This research is considered an applied research in terms of purpose.Considering the 
nature of the research and its goals, which are future research, a qualitaƟve method 
was considered for this research; however, in order to reach the trends affecƟng 
the future of the media's persuasive confrontaƟon with the audience in crises, the 
researcher endeavored to use documentary and library methods to idenƟfy the key 
factors affecƟng the media's persuasive confrontaƟon with the audience and design 
semi-structured interviews.Methodologically, the present study is a qualitaƟve study 
with an exploratory approach to the future. It was conducted by conducƟng a library 
study and conducƟng various interviews and using the content analysis method. In the 

1. This paper is derived from the first author’s doctoral thesis.
2. PhD Student in Media Management, Science and Research Branch, Islamic Azad University, Tehran, Iran.
 Email: ahmadreza.kavyar@iau.ir  0009-0002-4415-0644
3. Assistant Professor, Department of Cultural and Media Management, Faculty of Culture and 

CommunicaƟon, Soure InternaƟonal University, Tehran, Iran (Corresponding Author).
 Email: mohsen.bani@soore.ac.ir  0009-0000-7945-4854
4. Associate Professor, Department of Cultural and Media Management, Science and Research Branch, 

Islamic Azad University, Tehran, Iran.
 Email: f.afarahani@iau.ac.ir  0000-0002-1839-7726
5. Assistant Professor, Department of CommunicaƟon, Tabriz Branch, Islamic Azad University, Tabriz, Iran.
 Email: nedasoleimani@iau.ac.ir  0000-0002-4151-0133



25Strategic CommunicaƟon Studies Quarterly, Vol. 5, No. 18, Winter 2026

research. Furthermore, proposing indigenous policy strategies tailored to each society’s 
specific condiƟons is considered an innovaƟon of this study. The results of this study have 
pracƟcal and theoreƟcal value for media policymakers, poliƟcal parƟes and insƟtuƟons, 
communicaƟon and poliƟcal science researchers, and civil society acƟvists. By providing a 
deeper understanding of the role of social media in shaping public opinion, this research 
takes a step towards strengthening healthy poliƟcal discourse and enhancing the quality 
of democracy in the digital age.

Keywords: PoliƟcal CommunicaƟon, Social Media, Public Opinion Shaping, PoliƟcal 
MobilizaƟon, Uses and GraƟficaƟons Theory, ComparaƟve Case Study
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of party structures. In the Occupy Wall Street movement, social media played a pivotal 
role in organizing, informing, and sustaining the protests, enabling global mobilizaƟon. In 
Southeast Asian countries, poliƟcal parƟes and poliƟcians uƟlize social media for poliƟcal 
branding, direct communicaƟon with voters, and mobilizing supporters. This research 
demonstrates that social media have transformed the tradiƟonal structure of poliƟcal 
communicaƟon and, by creaƟng a space for two-way interacƟon, have diminished the 
gatekeeping role of tradiƟonal media.
Research limitaƟons/implicaƟons:
This study faced limitaƟons, including the accuracy of informaƟon published on social 
media, the non-representaƟve nature of opinions expressed on these plaƞorms, and 
fundamental differences in intervening variables (such as poliƟcal structure, media 
freedom, and digital literacy levels) among the studied socieƟes. AddiƟonally, the 
comparaƟve-qualitaƟve nature of the research limited the ability to control these 
variables fully. It is suggested that future research employ mixed methods (qualitaƟve-
quanƟtaƟve) and control for intervening variables to conduct a more precise analysis 
of the mechanisms of social media influence within a specific context. Furthermore, 
invesƟgaƟng the role of opinion leaders in the age of social media and conducƟng a 
comparaƟve analysis of the Uses and GraƟficaƟons Theory with classical communicaƟon 
theories could be valuable areas for future research.
PracƟcal implicaƟons:
The findings of this study can lead to the development of transparent regulatory 
frameworks for managing social plaƞorms, the design of naƟonal systems to monitor 
public opinion, and the empowerment of poliƟcal insƟtuƟons to ensure the ethical and 
intelligent use of these spaces, ulƟmately improving poliƟcal discourse and reducing 
polarizaƟon. AddiƟonally, pracƟcal strategies such as creaƟng digital intermediary 
spaces for cross-facƟonal dialogue, developing interacƟve educaƟonal tools to enhance 
media literacy, and supporƟng interdisciplinary research on media, poliƟcs, and social 
psychology can contribute to a beƩer understanding of the mechanisms of influence of 
these plaƞorms.
Social implicaƟons:
By democraƟzing poliƟcal discourse and enabling direct ciƟzen parƟcipaƟon, social 
media can significantly influence public aƫtudes, overarching policy orientaƟons, and 
poliƟcal parƟcipaƟon. Emphasizing the need to enhance media and communicaƟon 
literacy, this study suggests that educaƟng the younger generaƟon and strengthening 
criƟcal thinking can miƟgate the negaƟve impacts of risky poliƟcal communicaƟon and 
pave the way for an informed, responsible public opinion. Moreover, given the social 
consequences of social media use, it is recommended to prioriƟze policies to protect 
user data and prevent the misuse of their personal informaƟon for poliƟcal purposes. 
These measures can help maintain the health of poliƟcal discourse and strengthen public 
trust in democraƟc socieƟes.
Originality/value:
The originality of this arƟcle lies in its comparaƟve-qualitaƟve approach and its 
simultaneous focus on both formal and informal poliƟcal actors in three different global 
contexts. Providing a mulƟdimensional analysis of the dual role of social media (both as 
a tool of power and a plaƞorm for resistance) and integraƟng the Uses and GraƟficaƟons 
Theory framework with concrete case studies are other disƟnguishing features of this 
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Extended Abstract
Purpose:
In the contemporary era, social media has become one of the most influenƟal tools for 
shaping public opinion in poliƟcal communicaƟon. This study aims to analyze the role of 
these plaƞorms in shaping and guiding public opinion, idenƟfy the mechanisms of poliƟcal 
mobilizaƟon, and provide management strategies for targeted use of these plaƞorms 
across various poliƟcal contexts. Furthermore, this research seeks to understand users’ 
moƟvaƟons for poliƟcal parƟcipaƟon in the digital space and examine ways to improve 
the management of social media in public policy-making.
Design/methodology/approach:
This research used a qualitaƟve content analysis approach within a comparaƟve case 
study framework. Data were gathered from secondary sources, including scholarly 
arƟcles, analyƟcal reports, and field documentaƟon, and were analyzed using themaƟc 
analysis. To gain a deeper understanding of the phenomenon, three case studies from 
different poliƟcal-cultural contexts were selected: the use of TwiƩer by Members of the 
European Parliament to express views beyond party lines, the role of social media in 
organizing and sustaining the Occupy Wall Street protest movement, and the uƟlizaƟon 
of social media in electoral campaigns and poliƟcal mobilizaƟon in Southeast Asian 
countries. The study’s theoreƟcal framework is based on the Uses and GraƟficaƟons 
Theory, which emphasizes users’ acƟve role in selecƟng media to fulfill informaƟonal, 
idenƟty, and social needs. This framework effecƟvely explains user behavior in poliƟcal 
parƟcipaƟon and interacƟon with poliƟcal content on social media.
Findings:
The findings revealed that, across different socieƟes, social media play a dual role by 
enabling direct acƟvism, bypassing the limitaƟons of tradiƟonal media, and leveraging 
algorithmic mechanisms: they serve as tools for steering poliƟcal narraƟves by powerful 
insƟtuƟons and as plaƞorms for grassroots poliƟcal mobilizaƟon. The case study of 
European Parliament members showed that TwiƩer is used to express independent 
views beyond party lines, and this plaƞorm can liberate poliƟcians from the constraints 
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perspecƟve, it provides valuable and strategic insights for a wide range of stakeholders, 
including legislators and the parliament, policymakers and planners in insƟtuƟons 
such as the Ministry of Culture and Islamic Guidance, the CompeƟƟon Council, the 
media regulatory authority (SATRA), private sector managers and pracƟƟoners in the 
film industry, specialized lawyers, and researchers and students in the fields of law, 
economics, communicaƟon, and cultural studies.
Keywords: CompeƟƟon Law; Iranian Cinema; Emerging Technologies; Digital Market; 
Cinema Policy; Monopoly; AnƟ-CompeƟƟve Structure; Cartel Network; ThemaƟc 
Analysis; Governance
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The findings of this research clearly demonstrate that addressing the complex issues 
of compeƟƟon law in Iran’s cinema requires a fundamental, comprehensive, and well-
coordinated transformaƟon, involving simultaneous, harmonized reforms across the 
four idenƟfied levels: legislaƟve, insƟtuƟonal, structural, and cultural.
Accordingly, the main operaƟonal and macro-level recommendaƟons for overcoming 
the current deadlock are as follows:
FormulaƟon and enactment of a comprehensive, transparent, and dynamic compeƟƟon 
law for cultural industries that responds to modern needs and the realiƟes of the digital 
environment.
Establishment and empowerment of an independent, specialized, and cross-sectoral 
regulatory body with sufficient legal authority to effecƟvely monitor and intervene in 
the film market.
ImplementaƟon of acƟve and decisive policies to dismantle historical and structural 
monopolies in producƟon, distribuƟon, and exhibiƟon through mechanisms such as 
verƟcal separaƟon and market share caps.
ExecuƟon of broad, conƟnuous, and systemaƟc awareness, educaƟon, and capacity-
building programs for all stakeholders to insƟtuƟonalize a culture of fair compeƟƟon and 
awareness of related rights.
Social ImplicaƟons
The successful implementaƟon of the proposed strategies could yield profound posiƟve 
social outcomes. At a macro level, these measures would promote economic jusƟce 
and create fair and equal opportuniƟes for all players in the film industry—from small 
independent producers to major studios. In turn, a more compeƟƟve environment 
would enhance quality, diversity, and innovaƟon in film producƟon, enriching audiences’ 
cultural experience.
Increased viewer saƟsfacƟon and engagement would contribute to the sustainable 
economic development of the cinema industry and boost its share of naƟonal GDP. 
Specifically, by providing a roadmap for reform, this study fosters transparency, fair 
compeƟƟon, reduced corrupƟon and rent-seeking, and ulƟmately the establishment of 
good governance in this strategic cultural sector. The outcome would be the strengthening 
of naƟonal cultural and symbolic capital, as well as the enhancement of the industry’s 
resilience to rapid technological and global market transformaƟons.
Originality/Value
The originality and innovaƟon of this research can be explained through several 
dimensions:
It presents a comprehensive, systemaƟc, and mulƟdimensional analysis of compeƟƟon 
law challenges in the film industry, simultaneously addressing the legal, insƟtuƟonal, 
economic-structural, and socio-cultural aspects in their interrelaƟons.
It idenƟfies, explains, and conceptualizes complex and underexplored phenomena—
such as private cartel networks and rent-seeking relaƟons—alongside state monopoly as 
tangible and significant barriers to compeƟƟon, making it a bold and novel contribuƟon.
Its firm reliance on rich, first-hand field data (interviews with key industry actors) and 
use of a qualitaƟve methodology (themaƟc analysis) to uncover the hidden layers of the 
issue significantly enhance its scienƟfic depth and validity.
From a theoreƟcal standpoint, this paper enriches the exisƟng literature on compeƟƟon 
law and cultural economics by focusing on a specific creaƟve industry. From a pracƟcal 
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themes (intermediate categories), and 4 overarching themes (main macro-categories). 
These overarching themes consƟtute the main framework of compeƟƟon law challenges 
in Iran’s cinema industry and include:
Legal and LegislaƟve Challenges:
This dimension encompasses the organizing themes of “LegislaƟve Gaps and Deficiencies” 
(such as the absence of a solid research foundaƟon, the nascent nature of compeƟƟon 
law, and the lack of a comprehensive and independent statute) and “Regulatory 
FragmentaƟon and Conflicts” (including scaƩered regulaƟons, outdated bylaws, and 
legal ambiguiƟes). Together, these issues have weakened and rendered ineffecƟve the 
legal foundaƟons necessary to support fair compeƟƟon.
InsƟtuƟonal and ExecuƟve Challenges:
This domain encompasses themes such as the inefficiency of the supervisory body 
(CompeƟƟon Council)—including weaknesses in implemenƟng ArƟcle 44 of the 
ConsƟtuƟon and the Council’s structural deficiencies—the absence of an independent 
and specialized regulatory authority for the film industry, and weaknesses in law 
enforcement and supervision. CollecƟvely, these issues reflect poor governance in 
oversight and implementaƟon.
Monopoly and AnƟ-CompeƟƟve Market Structures:
This overarching theme—arising from the interacƟon of the previous challenges—
includes the organizing themes of state monopoly and discriminatory policies (such as 
monopolizaƟon in film screening and distribuƟon, discriminatory resource allocaƟon, and 
the gradual eliminaƟon of independent works), private networks and cartels (including 
producer, investor, and actor cartels and rent-seeking relaƟons), and anƟ-compeƟƟve 
behaviors among market actors (both horizontal and verƟcal collusions). Together, these 
elements illustrate the emergence of a profoundly flawed market ecosystem.
Cultural and Knowledge-Based Challenges:
The final dimension mainly concerns the lack of awareness and culture of compeƟƟon 
among stakeholders—parƟcularly filmmakers—which undermines the cultural 
foundaƟon necessary for advocacy and reform.
These four categories of challenges do not exist in isolaƟon but rather interact dynamically 
and dialecƟcally to form a self-reinforcing, resistant cycle that systemaƟcally weakens 
compeƟƟveness, integrity, dynamism, and ulƟmately the sustainable development of 
Iran’s film industry.
LimitaƟons and ImplicaƟons of the Research
Among the main limitaƟons of this study is its qualitaƟve and exploratory nature, which, 
while providing a deep understanding of the phenomenon, limits the extent of staƟsƟcal 
generalizaƟon. Furthermore, the study’s focus on domesƟc stakeholders’ perspecƟves 
and the inability to access certain key actors due to contextual constraints represent 
addiƟonal limitaƟons. These, however, open avenues for future research.
It is recommended that subsequent studies quanƟtaƟvely assess the economic impacts 
of these challenges (such as welfare losses resulƟng from monopolies), conduct 
comparaƟve analyses with countries successful in regulaƟng compeƟƟon in creaƟve 
industries, explore strategies to counter monopolies in digital and streaming plaƞorms, 
and idenƟfy and analyze networks of power and influence in the industry using 
quanƟtaƟve and network-based methodologies.
PracƟcal ImplicaƟons
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Extended Abstract
Purpose:
This comprehensive study was designed and conducted to deeply and systemaƟcally 
explore the strategic challenges of compeƟƟon law within the complex, mulƟlayered 
context of Iran’s film industry. UlƟmately, the research sought to develop pracƟcal, 
enabling soluƟons to address the current unfavorable situaƟon. The main reason and 
driving moƟvaƟon behind this study was the acute lack of integrated and holisƟc research 
on the structural, insƟtuƟonal, legal, and cultural barriers governing the compeƟƟve 
environment of this creaƟve industry, coupled with the urgent need of policymakers, 
legislators, and private sector stakeholders for an evidence-based roadmap and concrete 
operaƟonal strategies.
Design/Methodology/Approach:
From a paradigmaƟc standpoint, this research falls within the qualitaƟve research 
tradiƟon, and in terms of purpose, it is categorized as an applied-developmental study. 
The staƟsƟcal populaƟon included experts, senior policymakers, execuƟve managers, 
and experienced and influenƟal pracƟƟoners in Iran’s film industry. Using a purposive, 
criterion-based sampling method and adhering to the principle of theoreƟcal saturaƟon, 
19 individuals were selected as the final research sample. The primary data collecƟon 
tool consisted of in-depth semi-structured interviews conducted in accordance with 
ethical protocols and with parƟcipants’ informed consent. All interviews were recorded, 
transcribed, and analyzed through themaƟc analysis following the systemaƟc six-phase 
model of Braun and Clarke (2006). This process included: familiarizing with the data, 
generaƟng iniƟal codes, idenƟfying basic themes, reviewing and refining themes, defining 
and naming the final themes, and finally producing an analyƟcal report. The soŌware 
MAXQDA was employed to enhance analyƟcal accuracy and validity. Research reliability 
and validity were ensured through parƟcipant review and inter-coder agreement.
Findings:
The analysis of qualitaƟve interview data led to the idenƟficaƟon of a complex, 
interconnected network comprising 27 basic themes (core and sub-codes), 9 organizing 
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- Media professors (2 people)
- Reporters (3 people)
- Journalists (3 people)
- Real mobile journalism audiences (3 people)
Results:
 AŌer analyzing the content of 14 interviews, seven organized themes and 20 basic 
themes were idenƟfied. The organizing themes included: the spread of fake news, the 
high accuracy of news in tradiƟonal journalism, the difficulty of establishing the first 
narraƟve, creaƟng new standards for measuring news, playing a role in chaos and 
crises, the proliferaƟon of news narraƟves, and the role of fake news in social crises. 
Also, quesƟoning the accuracy and veracity of news, publishing news through personal 
accounts, rapid publicaƟon without fact-checking, limited access to sources, and the lack 
of supervision of non-professionals were among the basic themes.

Keywords: Mobile journalism, journalism, media
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Extended Abstract
IntroducƟon:
Today, the digital media space is fragmented and increasingly defined. Today, ciƟzens 
of the informaƟon age experience easy access to up-to-date news anywhere, anyƟme 
through digital and mobile journalism. This ease of access and the speed of news 
disseminaƟon have aƩracted audiences and led to a growing trend of users turning to 
online news. With the advancement of technology and the widespread use of mobile 
phones and smart devices, the concept of new media and new media acƟviƟes has 
emerged. One of these acƟviƟes is mobile journalism, or reporƟng using mobile phones. 
The present study aims to analyze the role of mobile journalism in the disseminaƟon of 
fake news. 
This research can beƩer and more deeply understand the concept, characterisƟcs, 
methods, and effects of mobile journalism on journalism. By using this type of research, 
it is possible to idenƟfy and evaluate the strengths, weaknesses, opportuniƟes, and 
threats of mobile journalism.
Examining the role of mobile journalism in the spread of fake news is crucial because 
it goes to the heart of the paradigm shiŌ in the contemporary media ecosystem. 
Understanding this relaƟonship is key to designing strategies to counter misinformaƟon 
in the digital age.
Methods:
The present study is an exploratory qualitaƟve study; the method is “theme analysis,” 
and semi-structured interviews were used to implement it. The staƟsƟcal populaƟon of 
this study was reporters, journalists, professors, and managers in the media field. The 
method used in this part of the research was a semi-structured interview. Professors, 
experts, and other relevant individuals were asked about the exisƟng space, the desired 
space, and how to achieve and realize the desired space, as defined by the research 
topic. The number of parƟcipants in this study was 14. That is, 14 people were selected 
from among professors, media managers, reporters, journalists, and mobile journalism 
audiences in the following order: 
- Media managers (3 people)
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diverse contexts. By systemaƟcally arƟculaƟng this principle, the research contributes 
to the advancement of religious communicaƟon studies and proposes a normaƟve 
framework applicable to contemporary communicaƟon theory and pracƟce. EffecƟve 
and sustainable communicaƟon, as demonstrated by the Qur’anic model, requires not 
only clarity and persuasion, but also ethical proporƟonality, contextual sensiƟvity, and 
respect for human diversity.

Keywords: Qur’anic CommunicaƟon; Appropriateness Strategy; Verbal CommunicaƟon; 
Non-Verbal CommunicaƟon; Religious CommunicaƟon; Ethical CommunicaƟon
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humans themselves, and between humans and adversarial enƟƟes such as Satan.
Using purposive sampling, relevant verses were selected and analyzed through reference 
to classical and contemporary Qur’anic exegesis, scholarly arƟcles, and theoreƟcal 
literature in communicaƟon studies. The extracted themes were categorized and 
analyƟcally compared with modern communicaƟon theories in order to construct 
an integraƟve and conceptually coherent framework of appropriateness-based 
communicaƟon.
Findings
The findings indicate that appropriateness is a foundaƟonal and pervasive principle in 
Qur’anic communicaƟon, manifesƟng across mulƟple dimensions:
1. Divine–Human CommunicaƟon:
The Qur’an employs differenƟated communicaƟve strategies based on human spiritual 
capacity, moral readiness, and intenƟonality. Guidance, warning, mercy, and severity are 
proporƟonally applied, reflecƟng a precise alignment between message intensity and 
audience recepƟvity.
2. Ethical and Behavioral RegulaƟon:
The degree of communicaƟve firmness in commands and prohibiƟons corresponds to 
the ethical weight and social consequences of acƟons. Severe moral transgressions are 
addressed through intensified discourse, demonstraƟng proporƟonal deterrence as a 
communicaƟve strategy.
3. Interpersonal and Social CommunicaƟon:
Qur’anic teachings emphasize moderaƟon in tone, jusƟce in speech, and harmony 
between verbal and non-verbal behavior. Appropriateness in speech, conduct, and 
emoƟonal expression is presented as a prerequisite for meaningful and construcƟve 
social interacƟon.
4. Faith-Based and Intercultural CommunicaƟon:
The Qur’an explicitly recognizes diversity in beliefs, cultures, and cogniƟve capaciƟes. 
Accordingly, it advocates adapƟve communicaƟon strategies that respect cultural 
context, prior beliefs, and levels of understanding, thereby reducing misunderstanding 
and conflict.
Overall, the Qur’anic model posiƟons appropriateness not as a peripheral technique, 
but as a comprehensive strategic framework integraƟng ethics, psychology, culture, and 
spirituality.
Discussion and ImplicaƟons
The analysis demonstrates that appropriateness-based communicaƟon enhances 
meaning-making, trust, and persuasive legiƟmacy. In contrast to many contemporary 
communicaƟon models that prioriƟze efficiency and feedback, the Qur’anic framework 
foregrounds ethical proporƟonality and audience-centered alignment.
This perspecƟve offers significant implicaƟons for religious communicaƟon, family 
relaƟons, intercultural dialogue, and value-oriented media pracƟces. By emphasizing 
proporƟonality rather than uniformity, the Qur’anic approach provides a flexible yet 
principled model capable of addressing complex communicaƟve challenges in pluralisƟc 
socieƟes.
Conclusion
This study concludes that appropriateness consƟtutes a core strategic principle in 
Qur’anic communicaƟon, governing both the content and form of discourse across 
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Framework for EffecƟve Verbal and Non-Verbal 
InteracƟon

Hossein Qashqaei1

Received: 2025-01-10, Accepted: 2025-09-22
Doi: 10.22034/rcc.2025.2048796.1191

Extended Abstract
IntroducƟon and Research Context
In contemporary communicaƟon studies, emphasis is predominantly placed on message 
clarity, feedback mechanisms, and psychological or technical dimensions of interacƟon. 
However, the principle of appropriateness (proporƟonality)—defined as the alignment 
between message content, form, Ɵming, and audience characterisƟcs—has received 
comparaƟvely limited aƩenƟon, parƟcularly in the field of religious and value-based 
communicaƟon. The Holy Qur’an, as a divine and inherently communicaƟve text, 
presents a rich and systemaƟc model of communicaƟon that integrates ethical, cultural, 
cogniƟve, and spiritual consideraƟons.
This study approaches the Qur’an not merely as a doctrinal or theological text, but as 
a comprehensive framework for effecƟve communicaƟon, wherein appropriateness 
funcƟons as a central strategic principle governing both verbal and non-verbal 
interacƟons.
Research ObjecƟve and Gap
Although previous studies have addressed aspects of effecƟve communicaƟon, ethics of 
discourse, and religious messaging from Qur’anic perspecƟves, appropriateness has not 
been examined as an independent, macro-level communicaƟon strategy. The absence of 
a systemaƟc and theory-driven analysis of this principle consƟtutes a notable research 
gap.
The primary objecƟve of this study is to extract, conceptualize, and analyze the principle of 
appropriateness in Qur’anic communicaƟon and to formulate a strategic framework that 
explains how proporƟonality in message delivery enhances understanding, legiƟmacy, 
and persuasive effecƟveness. The study also seeks to demonstrate the applicability of this 
framework to contemporary interpersonal, intercultural, and religious communicaƟon 
contexts.
Methodology
The research adopts a qualitaƟve descripƟve–analyƟcal methodology based on library 
research and qualitaƟve content analysis. The primary data consist of Qur’anic verses 
that explicitly or implicitly address communicaƟon between God and humans, among 
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by stereotyping and exaggeraƟon and undermines the perceived feasibility of internal 
reform. Regarding the individuals and insƟtuƟons menƟoned, the text’s bias toward 
certain groups is discernible. The disposiƟons of scienƟfic elites, physicians, engineers, 
social benefactors, and successful entrepreneurs are represented within a heterogeneous 
framework and with explicit and implicit value judgments, contrasted with other actors 
labeled as inefficient officials, uncommiƩed celebriƟes, and economic intermediaries.
Three mechanisms are prominent among implicatures. First, suggesƟon: repeated 
value judgments in the form of jokes and indirect statements blur the line between 
entertainment and norm, turning evaluaƟons into common sense. Second, associaƟon: 
by invoking everyday cues and examples, new commonplaces are created, and simplifying 
causal links are drawn between individual acƟon and macro outcomes. For example, 
personal experiences are Ɵed to market volaƟlity in ways that amplify speculaƟve 
orientaƟons and privilege quick fixes over insƟtuƟonal soluƟons. Third, irony: as a carrier 
of evaluaƟon, it naturalizes behaviors by invoking their supposed historical pedigree and 
presenƟng them as inevitable.
PresupposiƟons also play a central role in the texts. The arƟcle shows that assumpƟons 
such as the primacy of parƟcularisƟc interests over the public good, widespread 
distrust of economic policymakers, the malfuncƟoning of educaƟonal mechanisms, 
and the systemaƟc exclusion of elites are present in the unspoken layers of the texts 
and help the message make sense. Together with lexical paƩerns and implicatures, 
these presupposiƟons stabilize a view in which success is defined by display and rule 
circumvenƟon becomes an effecƟve strategy for everyday life. At the same Ɵme, values 
such as diligence, frugality, cooperaƟon, and rule observance do appear in some cases. 
However, they are scaƩered and weak and do not coalesce into a coherent counter-
narraƟve.
The arƟcle’s overall synthesis is that the prevailing representaƟons in Telegram 
entertainment channels center on conspicuous consumpƟon, rule evasion, short-
termism, and a lower degree of responsibility, thereby construcƟng a horizon that is 
misaligned with the logic of development-oriented economic acƟon.

Conclusion
RepresentaƟons of Iranians in Telegram entertainment channels, highlighƟng 
conspicuous consumpƟon, rule evasion, short-term focus, and weakened responsibility, 
normalize behaviors that hinder economic development and erode insƟtuƟonal trust, 
rule compliance, and long-term planning. The arƟcle proposes two pracƟcal paths. First, a 
cultural strategy that prioriƟzes media literacy so that audiences can recognize implicature 
and irony and avoid passive consumpƟon of humorous content. Second, a content 
producƟon strategy that supports alternaƟve discourses that represent development-
compaƟble paƩerns, such as cooperaƟon, rule observance, social responsibility, and 
innovaƟon, within entertaining formats and without didacƟc rhetoric. According to the 
arƟcle’s framework and findings, pursuing these two paths can recalibrate dominant 
commonplaces and strengthen the symbolic support required for development-oriented 
economic acƟon.

Keywords: Iranian naƟonal character, Telegram, Development culture, RepresentaƟon, 
Discourse analysis 
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that fluid meanings are stabilized through language and images, shaping percepƟon and 
judgment. CriƟcal discourse analysis insists that textual form and the layers of power and 
ideology sedimented in text must be examined together. Accordingly, categories such as 
evaluaƟve vocabulary, self-other polarizaƟon, presupposiƟons, and implicatures are not 
ancillary but central to understanding how value judgments become naturalized. Using 
this framework, the arƟcle situates the problem in relaƟon to economic development 
and asks how the construcƟon of anƟ-development traits in entertainment texts can 
influence aƫtudes and acƟon preferences at the micro level and, in turn, weaken or 
strengthen the symbolic support necessary for developmental policies at the macro level.

Materials and Methods
The study employs criƟcal discourse analysis. The method focuses on the joint 
examinaƟon of textual form and ideological layers of meaning in order to clarify how 
disposiƟons are represented and how value judgments are naturalized. The study 
populaƟon consists of content from Telegram entertainment channels. According to the 
arƟcle’s criteria, 200 posts were selected as units of analysis. The analysis centers on the 
linguisƟc components of the posts; images and videos are used to contextualize, but the 
primary focus is on the text.
The analyƟc procedure comprises two complementary steps. First, data were selected 
and collected from entertainment channels in accordance with the arƟcle’s stated 
criteria, and posts were chosen to capture stylisƟc and themaƟc diversity. Second, coding 
and discursive interpretaƟon were carried out. The arƟcle specifies several principal 
categories for data analysis: evaluaƟve vocabulary and the text’s posiƟve or negaƟve 
orientaƟon; the polarizaƟon or othering of values aƩributed to “self” and “other”; 
the roster of individuals and insƟtuƟons menƟoned along with the text’s posiƟve or 
hosƟle stance toward them; implicatures, including suggesƟon, associaƟon, and irony; 
and presupposiƟons understood as taken for granted assumpƟons without which the 
message cannot be understood. Although frequency counts are used to indicate the 
relaƟve weight of specific themes, the primary emphasis is on decoding implicatures 
and ideological presupposiƟons, as well as on explaining the discursive mechanisms of 
naturalizaƟon. The aim is not staƟsƟcal generalizaƟon but a discourse analyƟc explanaƟon 
grounded in textual evidence.

Results and Discussion
The findings indicate that, within Telegram entertainment channels, dominant linguisƟc 
and narraƟve paƩerns foreground disposiƟons that conflict with the requirements 
of economic development. At the level of vocabulary, negaƟve descriptors of acƟons 
and actors are frequent, and signs of resistance to change and innovaƟon appear. Rule 
evasion is oŌen represented as cleverness and an immediate soluƟon, while conspicuous 
consumpƟon is elevated as a sign of personal success. Together with repeated emphases 
on short-term fixes, these two axes generate a horizon in which voluntary compliance 
with general rules and a long-term Ɵme preference are weakened, and incenƟves for 
producƟve investment decline.
In terms of self–other polarizaƟon, clear boundaries are drawn between “us” and 
“others.” Comparisons with developed socieƟes aƩribute specific values and behaviors 
to the other, while shortcomings are assigned to “us.” This polarizaƟon is accompanied 
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Extended Abstract
IntroducƟon
This study examines the relaƟonship between culture and economic development, 
seeking to show how media, parƟcularly social networks, produce and reproduce 
dominant meanings about the “disposiƟons” of Iranians and how these meanings relate 
to the requirements of development-oriented economic acƟon. The arƟcle’s theoreƟcal 
point of departure treats meaning as a media construct; everyday knowledge and value 
judgments emerge within media texts and, through linguisƟc and rhetorical codes, 
are transformed into common sense. In this view, media mediate between individual 
awareness and the symbolic order of society, stabilizing a parƟcular version of reality 
that aligns with interests and power relaƟons. Entertainment channels on Telegram 
are therefore of special significance: rapid content cycles, wide shareability, and 
heterogeneous audiences create condiƟons under which labels, stereotypes, normaƟve 
polarizaƟons, and evaluaƟve language spread quickly and become naturalized.
The research problem concerns the representaƟon of Iranian disposiƟons in these 
channels: which traits and behaviors are constructed as posiƟve or negaƟve, and what 
implicaƟons these construcƟons have for economic acƟon. The arƟcle specifies that a 
substanƟal porƟon of representaƟons revolve around paƩerns potenƟally in conflict with 
economic development, including conspicuous consumpƟon, rule evasion, a preference 
for short-term soluƟons, and a depicƟon of responsibility that appears weaker than 
norms conducive to development. By contrast, values such as diligence, orderliness, 
and innovaƟon occupy the center of narraƟves far less oŌen. On this basis, the study 
asks which disposiƟons are aƩributed to Iranians in entertainment texts, through which 
discursive strategies these aƩribuƟons are produced, and what the implicaƟons are for 
meaning-making and economic acƟon.
The theoreƟcal framework integrates the literature on representaƟon with criƟcal 
discourse analysis. The representaƟon highlights that stereotypes are constructed and 
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Abstract
The primary objecƟve of this research is to conduct a comparaƟve analysis of the concepts 
of “media literacy,” “media educaƟon,” and “media upbringing,” and to present a model 
for media upbringing. The study was carried out within an interpreƟve paradigm, using 
a grounded theory qualitaƟve approach, with parƟcular emphasis on Glaser’s classic 
methodology. The parƟcipants in this research were 13 experts from four key fields: 
media, educaƟon, academia, and cultural insƟtuƟons. These parƟcipants were selected 
through purposive and snowball sampling methods to ensure comprehensive coverage 
of relevant experƟse. Data collecƟon was conducted through in-depth semi-structured 
interviews, yielding rich qualitaƟve insights. The collected data were then systemaƟcally 
analyzed in three stages: open coding, axial coding, and selecƟve coding. To ensure the 
validity of the data collecƟon instrument, theoreƟcal validaƟon and expert opinions 
were employed. The data’s reliability was confirmed using Cohen’s kappa coefficient, 
which yielded a value of 0.64, indicaƟng an acceptable level of agreement. The findings 
of the study demonstrate that the proposed model for media upbringing is structured 
around three central pillars: (1) EducaƟon, which encompasses educaƟonal efforts at 
four levels—students, families, teachers, and the general public; (2) Supervision, which 
involves oversight at the family, societal, and school levels; and (3) Culture-building, 
which also operates at the levels of family, society, and schools. The study reveals that 
tradiƟonal approaches to media literacy, media educaƟon, and media upbringing have 
predominantly emphasized the educaƟonal dimension, while the other dimensions 
have been mainly neglected. However, this research idenƟfies and highlights the criƟcal 
roles of culture-building and supervision, thereby proposing a more comprehensive and 
indigenous model for media upbringing.
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Specifically, higher media literacy levels increased the likelihood of consuming books and 
newspapers, while decreasing the likelihood of relying heavily on television. AddiƟonally, 
educaƟon level played a meaningful role: respondents with doctoral degrees had the most 
diverse media use and the highest media literacy scores. CommunicaƟon competencies 
were parƟcularly associated with interacƟve media, such as social networks, whereas 
they showed minimal correlaƟon with tradiƟonal media, such as radio and television.
Conclusion
This study clearly demonstrates that media literacy significantly shapes media 
consumpƟon paƩerns among reference groups. Individuals with higher media literacy 
not only consume a broader range of media but also engage with it more criƟcally and 
purposefully. They are less reliant on one-way communicaƟon media such as television 
and more inclined toward interacƟve and analyƟcal sources. The role of professional 
background and educaƟon level is also significant, with those in academic and cultural 
occupaƟons displaying more sophisƟcated and diverse media behaviors. These findings 
highlight the importance of empowering reference groups through tailored media literacy 
training programs. As influenƟal figures in society, these groups can model informed and 
responsible media behaviors for the broader public. Therefore, investment in targeted 
media educaƟon—based on job context, educaƟonal needs, and cultural background—
can create a mulƟplier effect, improving media awareness across society. In parƟcular, 
digital plaƞorms should be leveraged as key channels for delivering such training, 
considering their reach and relevance. The study’s findings can inform policymakers 
and educators in designing strategic intervenƟons that promote criƟcal thinking, media 
responsibility, and cultural resilience. By focusing on media literacy within reference 
groups, it is possible not only to refine their own media pracƟces but also to foster a 
more media-literate society overall. Given the region’s diversity, this research offers a 
scalable model for comparaƟve studies in other provinces and, by extension, in cross-
cultural seƫngs internaƟonally.
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research specifically seeks to determine whether the level of media literacy influences the 
type, frequency, and manner in which media are consumed. It also aims to compare the 
media literacy levels and media use behaviors across four occupaƟonal reference groups: 
university faculty members, school teachers, government managers, and cultural/arƟsƟc 
acƟvists. In addiƟon, the study explores which dimensions of media literacy—namely, 
access/use skills, criƟcal understanding, and communicaƟon competencies—are more 
influenƟal in predicƟng the use of parƟcular media types. The conceptual framework 
integrates James PoƩer’s media literacy theory, which emphasizes cogniƟve structures 
and personal moƟvaƟons, with the Uses and GraƟficaƟons Theory, which focuses on the 
purposeful and needs-based selecƟon of media. The findings of this study are expected 
to contribute to cultural and educaƟonal policymaking, parƟcularly by informing the 
development of targeted programs to enhance media literacy among influenƟal social 
groups.
Methodology
This research employed a quanƟtaƟve survey design using a standardized, validated 
quesƟonnaire. The staƟsƟcal populaƟon included 1,278 individuals from four reference 
groups in Golestan Province: university faculty (n=252), teachers (n=401), government 
managers (n=247), and cultural/arƟsƟc acƟvists (n=378). A straƟfied, proporƟonal, mulƟ-
stage cluster sampling method was used to ensure diversity across geography, profession, 
and demographics. Data collecƟon was carried out between August and October 2023 
by the Golestan branch of the Iranian Students Polling Agency (ISPA). The independent 
variable, media literacy, was measured through 44 items across three dimensions: 
access/use skills, criƟcal understanding, and communicaƟon/producƟon competencies. 
Responses were recorded on a 5-point Likert scale. The dependent variable, media 
consumpƟon paƩerns, was assessed based on the frequency of use of six major media 
types: books, newspapers, radio, domesƟc television, satellite television, and internet/
social media. StaƟsƟcal analyses included descripƟve staƟsƟcs, ANOVA, Spearman 
correlaƟon, and ordinal logisƟc regression to assess relaƟonships and predicƟve power 
between variables.
Findings
The results indicated that the overall average media literacy score among respondents 
was 3.36 out of 5, reflecƟng a moderately high level. Among the three dimensions, 
access/use skills scored the highest (3.59). In contrast, communicaƟon competencies 
scored the lowest (2.41), suggesƟng that while respondents were relaƟvely strong in 
consuming and analyzing media, they were less acƟve in producing content or engaging 
interacƟvely. Significant differences were observed across occupaƟonal groups, with 
university professors demonstraƟng the highest media literacy and government 
managers the lowest. In terms of media consumpƟon, domesƟc television remained the 
most widely used medium.
In contrast, individuals with higher media literacy showed stronger preferences for 
print (books and newspapers) and digital media (the internet and social media). Media 
literacy showed a posiƟve and significant correlaƟon with the use of analyƟcal media, 
such as print and online plaƞorms, whereas a negaƟve relaƟonship was found with 
television consumpƟon. Respondents with high criƟcal understanding used more diverse 
and credible sources and tended to avoid passive media content. Regression analysis 
revealed that media literacy was a significant predictor of media consumpƟon behaviors. 
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Extended Abstract
IntroducƟon
In today’s informaƟon-driven world, media play a fundamental role in shaping public 
opinion, influencing social behavior, and forming cultural structures within socieƟes. 
With the rapid growth of digital media, parƟcularly online plaƞorms and social 
networks, individuals are increasingly exposed to a massive volume of both accurate and 
misleading informaƟon. This condiƟon necessitates the development of skills to navigate 
the media landscape criƟcally and consciously. Media literacy, defined as the ability to 
access, analyze, evaluate, and produce media messages, has thus become a crucial 
skill set for individuals to engage responsibly with the media and protect themselves 
against misinformaƟon and manipulaƟon. Those with higher levels of media literacy 
demonstrate beƩer analyƟcal judgment, greater awareness in choosing credible sources, 
and stronger resistance to fake news and propaganda. Among the broader populaƟon, 
reference groups such as university professors, teachers, government managers, and 
cultural pracƟƟoners hold a disƟncƟve posiƟon due to their role-model status in society. 
Their media habits significantly influence cultural norms and media behavior among the 
general public. Understanding their level of media literacy and consumpƟon paƩerns 
provides valuable insight into the community’s overall media awareness and cultural 
orientaƟon. Golestan Province, with its ethnolinguisƟc and cultural diversity, provides a 
rich case study environment. In this context, reference groups not only consume media 
but also shape public discourse and cultural meaning, making it essenƟal to analyze how 
they engage with media and to what extent they possess media literacy competencies.
Purpose
The primary aim of this study is to invesƟgate the relaƟonship between media literacy 
and media consumpƟon paƩerns among reference groups in Golestan Province. The 
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at two levels: internal (strengthening human capital and organizaƟonal idenƟty) and 
external (increasing media and social legiƟmacy for companies). This model can be used 
as a theoreƟcal and pracƟcal framework for improving the communicaƟon and media 
policies of sports companies.
Discussion and Conclusion
The present study was conducted to design a model of human resource storytelling 
in knowledge-based sports companies and to examine the role of naƟonal media 
in represenƟng organizaƟons’ human capital. The research findings showed that 
the central phenomenon of this study, namely, human resource storytelling and its 
representaƟon in the media, is complexly affected by three main causal condiƟons: weak 
intra-organizaƟonal communicaƟon, a structural break between the organizaƟon and 
the media, and a lack of an effecƟve moƟvaƟonal system. These factors were idenƟfied 
as key drivers of the human resource storytelling process. Without proper management 
of these condiƟons, efficient and effecƟve storytelling in the organizaƟon and media 
spaces will not be possible. The model presented in this study can serve as an operaƟonal 
framework for organizaƟonal managers and media policymakers to more effecƟvely shape 
the organizaƟon’s image in the community by leveraging human and media capaciƟes. 
Given the growing importance of compeƟƟon in the human resources market, the need 
to aƩract, retain, and promote creaƟve and capable employees in knowledge-based 
companies has increased, and storytelling, as a soŌ yet powerful tool, can be compelling 
in this regard. Human narraƟves that originate in employees’ experiences, values, and 
occupaƟonal idenƟty can not only foster empathy and cohesion within the organizaƟon 
but also strengthen the organizaƟon’s social legiƟmacy and employer brand through 
representaƟon in the naƟonal media. Accordingly, knowledge-based sports companies 
should design an internal media structure to enable the idenƟficaƟon, documentaƟon, 
and recreaƟon of employees’ human narraƟves. In the second step, it is necessary to 
establish systemaƟc and structured communicaƟon with the naƟonal media so that 
the content produced is reflected in the country’s media space through professional 
interacƟon. Also, empowering employees in storytelling, content producƟon, and 
media literacy can pave the way for their acƟve parƟcipaƟon in the storytelling process. 
UlƟmately, producing targeted, engaging content that aligns with the media’s language 
and the expectaƟons of the general audience can elevate an organizaƟon’s human 
narraƟves from individual experiences to a compelling social message. In sum, human 
resource storytelling, in conjuncƟon with the naƟonal media, provides a context in which 
human capital is valued not only within the organizaƟon but also introduced to society as 
a fundamental pillar of organizaƟonal development and progress. This approach enables 
an organizaƟon to leverage storytelling to both enhance its compeƟƟve advantage in the 
human resources market and establish a credible, trustworthy posiƟon in society.

Keywords: Cultural capital, OrganizaƟonal storytelling, Public media, Sports businesses
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organizaƟon’s narraƟve creaƟon, human brand, and media interacƟons. The second 
group consisted of senior managers and experts from the naƟonal media, especially 
in sports producƟon and programming, who are familiar with policy-making and 
the implementaƟon of narraƟve creaƟon. The third group included professors and 
researchers with experience in sports management, organizaƟonal communicaƟon, 
media sociology, and cultural and symbolic capital.
The sampling was purposive and conducted using the snowball method, and parƟcipants 
were selected unƟl theoreƟcal saturaƟon was achieved. In total, 19 people parƟcipated in 
the interviews. The selecƟon criteria included at least 5 years of relevant professional or 
research experience, theoreƟcal and empirical familiarity with organizaƟonal narraƟves 
and symbolic capital, communicaƟon and media analysis skills, and availability for in-
depth interviews. For sports company managers, the condiƟon was that the company 
was on the official list of sports knowledge-based companies of the Vice President for 
Science.
In-depth semi-structured interviews were used to collect data. The interview guide 
included quesƟons about parƟcipants’ experiences with media storytelling, successful 
and unsuccessful HR narraƟves, their percepƟons of the media’s impact on organizaƟonal 
image, factors influencing companies’ symbolic capital, and the idenƟficaƟon of each 
causal, contextual, intervening, strategic, and outcome condiƟon. Each interview lasted 
between 40 and 70 minutes, was recorded, and then transcribed verbaƟm.
Findings
The coding process was based on the three-stage approach of data-based theory in the 
style of Strauss and Corbin. In the first stage, open coding began with a line-by-line and 
paragraph-by-paragraph review of the interview text. In this stage, an aƩempt was made 
to extract iniƟal codes without prejudice and based on the concepts emerging from the 
data. At the end of this stage, a total of 218 iniƟal raw codes were carefully extracted 
from all interviews. These codes included meaningful phrases, sentences, and themes 
related to the phenomenon of “human resource storytelling” in media and organizaƟonal 
contexts. In the second stage, by re-examining the codes and eliminaƟng those that were 
repeƟƟve, general, semanƟcally indisƟnguishable, or unrelated to the research objecƟve, 
the number of codes was reduced to 143 unique, iniƟal codes. These codes were 
reviewed and revised in collaboraƟon with a second researcher to idenƟfy and correct 
potenƟal overlaps and errors. In the third stage, the iniƟal codes were categorized during 
the axial coding process, resulƟng in subcategories and axial codes. This categorizaƟon 
was based on the paradigmaƟc model of Strauss and Corbin. The findings showed that 
the central phenomenon of this study is the narraƟve construcƟon of human resources in 
the organizaƟon and its representaƟon in the media, which is shaped by three categories 
of causal condiƟons: weak intra-organizaƟonal communicaƟon, a structural break with 
the media, and a lack of a moƟvaƟonal system. In addiƟon, contextual condiƟons such 
as a non-narraƟve-oriented organizaƟonal culture and a weak media communicaƟons 
structure within the organizaƟon, as well as intervening condiƟons such as upstream 
policies, employees’ individual characterisƟcs, and the capacity of the naƟonal media, 
play a regulatory or facilitaƟve role. In the strategies secƟon, four principal axes were 
extracted, including designing an intra-organizaƟonal media structure, structured 
communicaƟon with the naƟonal media, employee empowerment, and producing 
targeted content for human narraƟves. Finally, the model’s implicaƟons were explained 
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Extended Abstract
IntroducƟon
Storytelling is one of the earliest expressions of human nature and the oldest recorded 
manifestaƟon of human experience, thought, and culture. Storytelling is used as a 
communicaƟon tool to share knowledge within the organizaƟon. This method is very 
beneficial because organizaƟonal communicaƟon is tradiƟonally dry and lacks dynamics. 
NarraƟve, and especially organizaƟonal narraƟve, began around the 1990s. For the 
first Ɵme, Bogut studied narraƟve as a natural process in organizaƟons in 1991. His 
research aƩracted the aƩenƟon of other researchers to the applicaƟons of narraƟve 
in organizaƟonal management. Therefore, the present study aims to fill this theoreƟcal 
and pracƟcal gap and to present a comprehensive model for human resource storytelling 
in knowledge-based sports companies, in which the naƟonal media is considered the 
primary vehicle for represenƟng these narraƟves. Using qualitaƟve methodology 
and systemaƟc analysis of causal, contextual, and intervening condiƟons, this model 
idenƟfies the components and mechanisms of compelling storytelling. The findings of 
this study will likely provide a pracƟcal framework for human resource managers, media 
policymakers, and managers of innovaƟve sports companies to achieve organizaƟonal 
image, employee idenƟty, and social legiƟmacy through human storytelling.
Methodology
The methodology of this research was grounded in a qualitaƟve approach and used the 
grounded theory strategy systemaƟcally, as outlined by Strauss and Corbin. The main 
goal was to present a conceptual model to explain the narraƟve construcƟon of human 
resources in knowledge-based sports companies in the naƟonal media, with an emphasis 
on promoƟng organizaƟonal symbolic capital. This approach allows the researcher to 
explore fundamental concepts and their relaƟonships by ciƟng field data and in-depth 
analysis of experts’ experiences, and ulƟmately to arrive at a grounded, reliable theory.
The research community consisted of three expert groups knowledgeable about the 
research topic. The first group consisted of human resources managers and senior 
managers of knowledge-based sports companies who are directly involved in the 
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