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چکيده
اس��تفادة روزافزون از ش��بکه  اجتماعی اینس��تاگرام و تأثیر آن بر ارتباط ها و تعامل ها، فرصت های جدیدی را در 
اس��تفاده از این ش��بکه، جهت برندس��ازی ش��خصی ایجاد کرده؛ به طوری که می تواند ابزاری برای تعامل و رشد 
کس��ب و کار ش��ود. بنابراین کارآفرینان از طریق اینس��تاگرام، به راحتی و با اس��تفاده از راهبردهای برندس��ازی، 
می توانن��د ب��ا کاربران ارتباط برقرار کرده و به معرفی خود و س��ودآوری بپردازند. از این رو، اینس��تاگرام با توجه 
به کم هزینه بودن و دسترس��ی آس��ان به مخاطبان و بازارهای هدف، ابزار بسیار مناس��بی برای کارآفرینان خواهد 
بود و ارائة راهبردهای برندس��ازی ش��خصی، با اس��تفاده از این ابزار، می تواند در بهبود و توس��عة کس��ب و کار 
کارآفرینان بس��یار مؤثر باش��د. لذا پژوهشگر با هدف تبیین راهبردهای برندس��ازی شخصی کارآفرینان در شبکة 
اجتماعی اینستاگرام، در پی آن است تا با بهره گیری از روش تحلیل محتوای کیفی راهبردهای برندسازی شخصی، 
 کارآفرینان را در ش��بکة اجتماعی اینستاگرام شناس��ایی کند. در این پژوهش با نمونه گیری هدفمند و گلوله برفی

)Snowball Sampling(، 20 نفر از کارآفرینان و خبرگان برندس��ازی انتخاب شدند. به منظور افزایش اعتبار 
داده ها، انتخاب مش��ارکت کنندگان با حداکثر تنوع انجام ش��د. مش��ارکت کنندگان، کارآفرینان صاحب اطلاع در 
گروه های مختلف شغلی و متخصصان برندسازی شخصی بودند. ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه و مصاحبه های 
عمیق نیمه س��اختار یافته و نرم افزار اطلس تی آی )Atlas TI( بود. مصاحبه ها تا رس��یدن به اش��باع نظری ادامه 
یافت. طبق خروجی حاصل از تحلیل داده ها از طریق کدگذاری باز، 15 مقوله و 4 بعد بازاریابی، هویت س��ازی، 
رقابت و مهارت های ارتباطی به عنوان راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان در اینستاگرام شناسایی شدند.

کلیدواژه: اینستاگرام، برندسازی شخصی، راهبردها، شبکة اجتماعی، کارآفرین.

راهبردهای برندسازی از نگاه 
متخصصان برندسازی و كارآفرينی

در شبکة اجتماعی اينستاگرام

تاريخ دريافت: 99/07/15
تاريخ پذيرش: 99/08/26

نوع مقاله: پژوهشی 
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مقدمه
برند شخصی و راهبرد برندسازی، مفهوم جدیدی در بازاریابی است. تا قبل از ظهور شبکه های اجتماعی، 
برند ش��خصی اصولاً مربوط به افراد مش��هور )celebrity( و مدیران ارشد بود که از طریق رسانة ملی و 
تبلیغات بیلبوردها برند شده و شهرت پیدا می کردند؛ اما با رشد و توسعة رقابت و پیشرفت فناوری های 
ارتباطی و شبکه  های اجتماعی، به خصوص شبکة اجتماعی اینستاگرام، اهمیت برند شخصی به جایگاه ها 
و س��مت های کاری پایین تر سوق پیدا کرد و به سمت دانشجویان و فارغ التحصیلان دانشگاه، جوانانی 
که در آغاز شروع یک حرفه بودند نیز کشیده شد. در عصر حاضر شبکه های اجتماعی، به دلیل قابلیت 
بی زمانی، بی مکانی، مش��ارکت پذیری و ارتباط چندسویه، دسترسی آسان و از همه مهم تر ظرفیت های 
بسیار خوب آن برای برندسازی شخصی، کارآفرینی و کسب و کار توانسته است کاربران بسیاری را به 
خود جذب کند. بنابراین استفاده از این ابزار در دسترس و کم هزینه، در عصر حاضر که اشتغال زایی مسئلة 
مهم جامعه امروزی شده، می تواند نقش اساسی در اشتغال جوانان و کسب و کار کارآفرینان داشته باشد. 
امروزه با ظهور تلفن های هوشمند، دسترسی به اینترنت و استفاده از اینستاگرام برای کاربران بسیار آسان 
شده و فضای مناسبی را برای تبلیغات و کسب و کار فراهم کرده است؛ نکتة مهم اینکه تعامل با مخاطبان 
بسیار آسان  و سریع در کسری از ثانیه صورت می گیرد و کارآفرینان با صرف کمترین هزینه، به  راحتی 
می توانند با مخاطب هدف خود ارتباط برقرار کنند و به توسعة کسب و کار و سودآوری خود بپردازند. 
بنابراین با توجه به اینکه اس��تفاده از ش��بکة  اجتماعی اینستاگرام و فعالیت در آن، بخش جدایی ناپذیری 
از زندگی افراد و به خصوص جوانان امروزی شده، یک کارآفرین می تواند با بهره گیری از آن، به راحتی 
کسب و کار خود را در اینستاگرام معرفی کرده و برای برجسته کردن خود اقدام به ساخت برند شخصی 
قوی کند. کارآفرینان از طریق برندسازی شخصی، می توانند مهارت ها و توانمندی های خود را به بهترین 
شکل ممکن بیان کنند. با توجه به اینکه برندسازی شخصی ویژگی های مهم شخص را برجسته می کند، 
تدوین راهبرد برند شخصی می تواند برای یک کارآفرین راهکاری باشد تا بهترین مسیر را انتخاب کند و 
در صورت بروز هر گونه مشکل، راهبرد دیگری برگزیند. بنابراین ارائة راهبردهای برندسازی شخصی 
در اینستاگرام، که کاربران زیادی دارد و معرفی کسب و کار در آن، به راحتی امکان پذیر است و می تواند 

در موفقیت و توسعة کسب و کار کارآفرینان و برند کردنشان بسیار مؤثر باشد. 
با توجه به توضیح های ارائه شده، وضعیت کارآفرینان کشور ما در حوزة برند و استفاده از صفحه های 
شخصی چه ویژگی هایی دارد و میزان توانمندی این افراد در بهره گیری از اینستاگرام و ایجاد برند شخصی 
چگونه اس��ت؟ این موضوعی اس��ت که به نوعی مغفول مانده، هر چند ممکن است عده ای از این افراد 
در این زمینه نیز فعالیت هایی داش��ته و موفق هم باشند، اما آگاهی از راهبردهای برندسازی شخصی در 
راستای حمایت از کارآفرینان و صاحبان دانش کمک می کند تا آنها در زمینه های فعالیت خود موفقیت 
بیشتری داشته باشند؛ لذا ضرورت تدوین راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی 
اینس��تاگرام، ضروری و لازم به نظر می رس��ید. این پژوهش، نه تنها از منظر نظری به توسعه دانش نظری 
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کمک می کند و به تبیین راهبرد های برندس��ازی ش��خصی می پردازد، از منظر کاربردی نیز باعث ایجاد 
بینش در کارآفرینان، پژوهشگران و استادان حوزة برندسازی می شود و آنها را با دیدگاه ها و رویکردهای 
نوین این حوزه آش��نا می کند. بنابراین با توجه به اینکه داخل کش��ور، پژوهش های چندانی، با موضوع 
راهبردهای برندسازی شخصی در شبکة اجتماعی اینستاگرام توسط کارآفرینان صورت نگرفته، باعث 
شده تا کارآفرینان همچنان از فرصت های پیش روی خود جهت برندسازی شخصی در شبکة اجتماعی 
اینستاگرام آگاهی چندانی نداشته باشند. حال، به دلیل اثربخشی اینستاگرام و افزایش رو به رشد کاربران 
ش��خصی و نقش مؤثر آن در برندس��ازی ش��خصی کارآفرینان، این پژوهش با هدف تبیین راهبردهای 
برندسازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی اینستاگرام مترصد است که چگونگی این راهبردها را 
از نگاه کارآفرینان و خبرگان برندسازی جویا شود. لذا به دنبال پاسخ به این پرسش است که راهبردهای 

برندسازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی اینستاگرام کدام اند؟ 

ادبيات نظری و پيشينة پژوهش 
پيشينة پژوهش

بررس��ی پیش��ینة پژوهش، توانایی پژوهشگر را در انتخاب اطلاعات مهم و ارتباط آن ها با یافته های 
پژوه��ش نش��ان می دهد و چارچوبی برای اج��رای پژوهش، فراهم م��ی آورد. پیرامون راهبردهای 
برندسازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی اینستاگرام پژوهشی انجام نشده و بیشتر پژوهش ها 
به ارائة برندسازی شخصی هنرمندان، اینفلوئنسر  و نقش رسانه های اجتماعی بر برندسازی پرداخته  
اس��ت. در عی��ن حال، با توجه ب��ه موضوع، پیش��ینة پژوهش در دو بخ��ش پژوهش های داخلی و 

پژوهش های خارجی)تحقیقات نزدیک به موضوع(   مورد بررسی و مقایسه قرار می گیرد.

جدول 1.  پیشینةداخلی
يافته هاروش تحقيقنويسندگان

آرچونیانی
)1397(

کمی
)پیمايش(

بابررسیاثربخشیمحتوایويدئويیبرارزشويژهبرنددراينستاگرام،گرايشروزافزون
آنهابهمحتوایبصریبرایانتقالپیامکسبوکاربهمخاطبانوارتقایبرند،عواملو

راهبردهایموفقیتبرندهاعنوانشد.

مستحقانزاده
نظريةدادهبنیاد)1397(

باارائةمدلبرندسازیهنرمندانکارآفريندرحوزةهنرهایتجسمی،مواردیچون
ريسکپذيری،خلاقیت،نوآوری،پیشگامی،استقلالطلبی،راهبردهایمؤثر

دربرندسازیکارآفرينانهنرمندعنوانشد.

عزيزی،
بهادریفرو
اخلاصی
)1396(

نظريةدادهبنیاد
باارائةمدلبرندسازیشخصیبرایمربیانکسبوکار،استفادهازتکنیکهایبازاريابی،
کاربردانواعرسانههایگروهی،حضورفیزيکیفعال،اعتمادسازی،ايجادتمايزونگرش

اجتماعی،راهبردهایاساسیدرفرايندبرندسازیعنوانشد.

علیپور
نظريةدادهبنیاد)1393(

بابررسیفرايندبرندسازیشخصیبرایکارآفرينان،معلومشدشبکهسازیاجتماعی،کسب
تخصص،ابرازهويتتعريفشدهدررفتاروانتقالمسئولیتاجتماعیازراهبردهایمناسب

دراجرایفرايندبرندسازیشخصیوتصويرسازیازکارآفريناست.
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جدول 2.  پیشینةخارجی
يافته هاروش تحقيقنويسندگان

دومونتواوتس
)Dumonta & Ots, 2020(

روشمیدانی،
قومنگاری

بابررسیپويايیاجتماعیوروابطذينفعاندربرندسازیشخصی
مشخصشد،برندسازیشخصیروشیکاملًااجتماعیاستکه
درآن،ذينفعانسهنوعازمنابعراارائهمیدهند:1.منابعمالی؛

2.منابعاطلاعاتیو3.منابعنمادين.

بلائر،فروستولنَگ
)Blaer, Frost  & Laing,2020 (

مطالعةکیفی
پديدارشناختی

بابررسیسفرنامههایديجیتالی:تعامل؛برندسازیشخصیو
قدرتمشخصشدکهفضایمجازیموجبتعاملباکاربران

وقدرتبرندسازیشخصیشدهاست.

پارک،ويلیامزوسان
)Park, Williams & Son, 2020 (

توصیفی
اکتشافی

رويکردپديده
شناسیکیفی

و شخصی برندسازی ابزار عنوان به اجتماعی رسانة بررسی
نشان ورزشی، رشتههای دانشجويان رفتارهای و مشاهدهها
داداستفادهازتصاويرخوبوارائةيکبیوگرافیازخوددر

پروفايلشان،راهبردآنهادرمعرفیهويتشاناست.

هورستوهیترز
)Horst & Hitters, 2020 (

مقالةمروری

دانش و هويت اشتراکگذاری راهبرد پیامدهای بررسی با
کارآفريناننوپادررسانههایاجتماعیمشخصشدکارآفرينان
ازطريقاشتراکگذاریايدههایجديد،انتشارمطالببهروزشده
سازمانی دانش خود، کنندههای دنبال از بازخورد دريافت و
خودراتوسعهمیدهندوازاينطريقارزشآفرينیکردهوبه

هويتسازیپرداختهاند.

باکیک،آکایوآکدِمیر
) Bahcecik,  Akay, Akdemir, 2020(

تحلیلتوصیفی

پسازبررسیراهبردهایموقعیتيابیبرندديجیتالیبرایارائة
الگویکارآفرينیبااستفادهازشبکههایاجتماعیاينستاگرام،
مشخصشدکهبینکارآفرينیاينترنتیوراهبردموقعیتيابی

برندديجیتالیرابطةمعناداریوجوددارد.

کولیاندروماردر
)Colliander & Marder, 2018 (

روشکمی
بررسیراهبردتبلیغاتعکسداردربرندسازیاينستاگرامی،نشان
دادمواردیمانند:عکسهایزيبا،نگرشهاواهدافتجاریدر

موفقیتبازاريابیاينستاگرامیبسیارمؤثراست.

اسِوِنسونوجانسون
)Svensson & Johansson, 2018 (

تحلیلمحتوای
کیفی

بابررسیتأثیربازاريابیاينفلوئنسر،درمحتوایانبوهرویبرندها
دراينستاگرام،بازاريابیبامحتوایانبوهمناسبترينراهبردبرای
جامعهبرخطامروزعنوانشد.حجمزيادمحتوا،راهرابرای
مشتريانبامحتوایمطلوبدرکوچکترينمقدارهموارمیکند.

ويلاندر 
)Vilander, 2017 (

تحلیلمحتوای
کیفی

بابررسیکارآفرينیمبتنیبررسانههایاجتماعی،اعتبار،ثبات
وحضورمداوم،راهبردهایاصلیوکلیدیبرایموفقیتدر
رسانههایاجتماعیاست.فعالبودندرچندينرسانهاجتماعی،
راهبردهای مخاطبان با تعامل و اعتبار قوی، محتوای تولید
برندسازیشخصیعنوانشدهکهباعثايجادتمايزنسبتبه

سايررقباشدهاست.

بنجامین،گیلوموساساکی
) Benjamin, Guillaume & 

Sasaki, 2017(

تحلیلمحتوای
کیفی

ادراکدانشجويانازبرندسازیشخصیبرخطدرتارنماهای
رسانههایاجتماعیبررسیشدوآگاهانهعملکردندرساخت
حسابکاربری)account(،بهترينراهبردبرایايجادشغلو

درآمدزايیازحسابکاربریموردنظرشناختهشد.
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انِگلاندواسِتنلان
)Englund & Estenlun  2015 (

توصیفی
اکتشافیبا
رويکردکمی

کیفی

نقششبکههایاجتماعیدربرندسازی،بهمنظورارتقااشتغالزايی
بررسیشدوتصاويروپسُتهاومحتواهایواقعیوغنیيعنی
مديريتتأثیرگذاری،مهارتهایخوبارتباطی،بهروزرسانی،
واکنشمثبتديگرانبهپسُتهاوتوانايیانتشاراطلاعاتبه
منظوردستیابیبهمخاطبِبیشتر،راهبردهایمثبتومهمبرای
افزايشاعتبارفردومتمايزشدنودرنهايتاشتغالزايیعنوان

شد.

ویويی
)Wei & Yi, 2011 (

روشتلفیقی
کمیوکیفی

بررسیبرندسازیبرخط10موزيسینبرتردرفیسبوکنشان
دادمواردیمانند:مثبتبودن،برخورددوستانه،جلباعتماد
مخاطبودرکلشخصیتوهويتخوبداشتنودرگیرکردن
مخاطبدرفرايندبرندسازی،حرفهایبودندرکارومتمايزشدن
نسبتبهسايرينازعواملوراهبردهایمهمدربرندسازیاست.

رحمانیوسارهمر
)Rahmani & Sarhamma, 2010(

تحلیلمحتوای
کیفی

راهبردلازمبرایبرندسازیافراد،جهتپیشرفتشغلیمواردی
چون:خلاقیت،مهارتکارگروهی،ارتباطاتکلامیبدوندرنظر

گرفتنجنسیت،شغلوسمتآنهاعنوانشد.

تاريخچة برند
ح��دود دهة 1980، ای��ده ای جدید همه جا را فرا گرفت، اینکه برندها دارایی هس��تند، ارزش ویژه 
دارن��د و راهب��رد )Strattegy( و عملکرد کس��ب و کار را به پیش می برند )آک��ر، 1394: 18(. برند 
قرن هاست در اطراف ما، ابزاری برای ایجاد تمایز میان کالاهای یک تولیدکننده از تولیدکننده دیگر 
اس��ت. در واقع واژة برند از واژه ای در زبان اس��کاندیناوی تحت عن��وان "Brander" به معنای داغ 
کردن یا س��وزاندن، ریش��ه می گیرد. آن زمان دامداران برای تش��خیص حیوان های خود از سایرین، 
مهر مش��خصی را روی بدنشان داغ می کردند. در زمان روم باستان، صنعتگران محصول های خود را 
امض��ا و یا به هر طریق دیگری علامت گ��ذاری می کردند. این کار به مصرف کنندگان کمک می کرد 
تا محصول هایی را که دوستانش��ان پیش��نهاد می کردند، شناس��ایی کنند )تبلیغات دهان به دهان(؛ یا 
محصولی را که قبلًا امتحان کرده و از آن رضایت داش��تند، دوباره خریداری کنند. درنتیجه، کارکرد 
واقعی برند یک عامل تسهیل کننده انتخاب بود. در نیمة دوم قرن نوزدهم میلادی، استفاده از برند، به 
عنوان وس��یلة پیشرفت بازاریابی تکامل پیدا کرد. انقلاب صنعتی و سیستم های جدید ارتباطی، این 
امکان را برای ش��رکت ها به وجود آورد تا برند خود را در مناطق گس��ترده تری تبلیغ کنند. در دوره 
بع��د از جنگ جهان��ی اول، برندها در جایگاه واقعی خود قرار گرفتن��د. تبلیغات به طور روزافزون 
افزایش یافت و تحصیل نام های تجاری با موفقیت انجام ش��د و کم کم ش��رکت ها ش��روع کردند به 
تملک تعدادی از برندها که قادر بودند به صورت انبوه تولید، توزیع و فروخته شوند )بهلول بندی، 

.)10 :1397
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تعريف مفاهيم 
برند

برند در طول سال های اخیر، تغییرهای زیادی را به خود دیده است. معمولاً نحوة تعریف برند به این 
بستگی دارد که چه شخصی آن را تعریف و از چه منظری به این حوزه نگاه کرده است. برند، یک نام 
و نشان است. یک نام و نشان تجاری که عبارت از یک نام، عبارت، اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، 
طرح یا ترکیبی از آن هاس��ت و هدف آن معرفی کالا یا خدمتی اس��ت که یک فروشنده یا گروهی از 
فروش��ندگان آن را عرضه می کنند و بدین وسیله آن ها را از محصول های شرکت های رقیب متمایز 

می کند )دلیری، 1396: 30(. 
بر اس��اس تعریف کاپف��ر )Kapfer, 2004(، متخص��ص در حوزة برندس��ازی، برند قراردادی 
مجازی اس��ت که بین ش��رکت و مش��تریان آن بسته می ش��ود و در صورتی که شرکت نتواند از پس 
تعه��دات خود در م��ورد عملکرد و کیفیت محص��ول برآید، این قرارداد لغو می ش��ود )اخلاصی، 
1391: 23(. برند یکی، از ابزارهای ارتباطی مهم در مجموعة مدیریت ارتباط با مش��تری محس��وب 
می ش��ود، که می تواند به عنوان یک ابزار تدافعی برای حفظ مش��تریان فعلی و نیز یک ابزار تهاجمی 
 .)Blaer, Frost & Laing, 2020: 3( بازاریابی برای به دس��ت آوردن مش��تریان جدی��د عمل کن��د
بس��یاری از صاحب نظ��ران معتقدن��د که »ایجاد برند قوی معادل ایجاد کس��ب و کار اس��ت« یعنی 
 س��اختن برند مس��اوی ساختن کسب و کار است و هدف اصلی هر کسب و کاری ایجاد برند است

)اخلاصی، 1391: 25(.

برندسازی شخصی
نخس��تین بار برندسازی ش��خصی را، پیترز )Peters( در کتابش تحت عنوان تو می توانی برند باشی 
)The Brand Called You( مط��رح ک��رد و با اینکه این روزها، به نظر می رس��د که چهره هایی مثل 

افراد مش��هور، سیاستمداران و ورزشکاران حرفه ای بیش��تر از برندسازی شخصی استفاده می کنند، 
پیترز معتقد اس��ت که هر فردی باید از طریق ویژگی های ش��خصیتی متمایزش به ارائه و ارتقا برند 
شخصی خود بپردازد. با ظهور مفهوم برندسازی شخصی، ایدة برندسازی شخصی برخط به وجود 
آمد، این نوع از برندس��ازی شخصی از رس��انه های اجتماعی، وب نوشت ها و تارنماها برای منظور 
خود اس��تفاده می کند. رسانه های اجتماعی، به دلیل کارآیی و مناسب بودنشان، یکی از مؤثرترین و 
 .)park & et. al., 2020: 51( گس��ترده  ترین ابزار ایجاد برندسازی ش��خصی در نظر گرفته می شوند
برندس��ازی شخصی، پدیده ای در حال رشد اس��ت که برای گروه های زیادی منفعت آور و ایده ای 
است که به افراد کمک می کند تا مانند برندهای فعال در بازار، خود را معرفی کنند. این موضوع، در 
بازاریابی اینترنتی و بازاریابی عمومی به صورت یک ایدة عمومی درآمده، به طوری که برای مدیران 

.)Dumont & Ots, 2020: 120( می تواند  یک شایستگی به شمار آید
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راهبرد 
»یک اس��تراتژی ]راهبرد[ الگویی بنیادی اس��ت از اهداف فعلی و برنامه ریزی ش��ده، بهره برداری و 
تخصی��ص مناب�ع و تعاملات یک س��ازمان با بازاره�ا، رقب�ا و دیگ�ر عوام�ل محیط�ی. آن�س��وف 
)Ansoff, 1957( نخس��تین اندیش��مندی که راهبرد را به ش��کل جامع و معنادار توضیح داد، معتقد 

بود که هر قدر بین اهداف و فعالیت های فعلی س��ازمان س��ازگاری بیشتری وجود داشته باشد، نرخ 
رش��د و توس��عه بزرگ تر و منظم تر خواهد بود« )فرهنگی و میرزایی، 1394: 135(. هر راهبرد یک 
انتخاب است که مشخص می  کند مدیران چگونه برنامه ریزی کنند تا سازمان را در محیط رقابتی به 
پیش ببرند. بدین ترتیب، در حالی که راهبرد های خوب، س��لاح های رقابتی به ش��مار می آیند، لکن 

اگر ضعیف باشند می توانند محدودیت بزرگی محسوب شوند )ایران نژاد پاریزی، 1393: 178(.

راهبرد برند
راهبرد برند، طرحی با "تصویری بزرگ"، چشم اندازی روشن و شرحی از چگونگی ارائة مزیت های 
متمایز و مناسب به مشتریان هدف، به وسیلة برند است. البته یک الگو یا دستورالعمل مشخص برای 
توسعة راهبرد برند وجود ندارد؛ الگوهای بسیار متفاوتی موجودند، ولی همة آن ها باید از چشم انداز 
برند تأثیر بگیرند و با اصول تمایز و تقاضای پایدار مشتری تحریک شوند. این اصول باید مبتنی بر 
صنعت و متغیرهای رقابتی خاص باشند )اینتربرند، 1394: 38(. راهبرد برند، یک ابزار تصمیم گیری 
اس��ت که نباید با راهبرد بازاریابی اش��تباه گرفته ش��ود. راهبرد بازاریابی توضیح می دهد که چگونه 
محصول و خدمات به بازار هدف فروخته ش��وند. راهبرد برند، مس��تلزم راهبرد بازاریابی، اما فراتر 
از آن اس��ت. از آنجایی که، بازاریابی با مش��تریان و بازار در ارتباط است، تمرکز راهبرد برند بر این 
اس��ت که با چه نوع تصویری از  برند و ش��خصیتی ارتباط برقرار کند، همچنین با کدام مخاطبان و 
چگونه با آن ها ارتباط برقرار کند. راهبرد برند، برای چگونگی توسعة ارتباطات داخلی یک شرکت 
نیز به کار می رود )Ropo, 2009: 27(. همة برندس��ازی ها، از برندسازی تجاری گرفته تا برندسازی 
ش��خصی، برای عملکرد مؤثر به یک راهبرد بازاریابی نیاز دارند. برای دس��تیابی به موفقیت شغلی، 
به راهبرد بازاریابی نیاز است، چراکه ویژگی ها، مزایا و ارزش ها را جمع آوری می کند و به صورت 
س��رمایه به ش��خص برمی گرداند؛ به طوری که نتیجة آن برتری شخص نس��بت به همتایانش است 

.)Salvador, 2011: 42(

كارآفرين
واژه نامة " وبس��تر" کارآفرین را کس��ی تعریف می کند که متعهد می ش��ود مخاطره های یک فعالیت 
اقتصادی را س��ازماندهی و اداره کنند. اقتصاددانان بر این باورند: کارآفرین کس��ی اس��ت که منابع، 
نیروی کار، مواد و س��ایر دارایی ها را با هم ترکیب می کند تا ارزش آن را، نس��بت به قبل بیشتر کند. 
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به بیان دیگر، آن ها بیش��تر به نقش اقتصادی کارآفرینان در جامعه توجه می کنند و تأثیر این افراد بر 
جامعه را مورد بررس��ی قرار م��ی دهن�د. )نایب�ی و هم��کاران، 1391: 29(. بری�گر و هم�ک��اران 
)Brieger  & et. al., 2020( معتقدن��د ارزش ه��ای اجتماعی، برای ی��ک کارآفرین در اولویت قرار 

دارد؛ به طوری که نه تنها به دنبال اهداف تجاری، بلکه به دنبال اهداف اجتماعی نیز هست و همزمان 
ارزش اقتصادی و اجتماعی ایجاد می کند.

شبکة اجتماعی
شبکه های اجتماعی، در حال حاضر، قوی ترین رسانة برخط دنیا هستند و امکان غیرمتنظرة برقراری 
ارتباط، بین افراد به وس��یلة این ش��بکه ها به وجود آمده است. امری که در گذشته و در عمل به رؤیا 
ش��بیه بود، اکنون به واقعیت بدل شده و امکان برقراری ارتباط بین افراد در سرتاسر جهان، به وسیلة 
این شبکه ها به آسانی مهیا شده است. طبیعی است که این امر، اثراتی را در پی خواهد داشت، چراکه 
انقلاب های ارتباطات و اطلاعات، در طول تاریخ نظام های اجتماعی، بش��ر را دگرگون کرده است. 
بنابراین، تغییر و تحول ها در نظام اجتماعی، ناش��ی از ش��بکه های اجتماعی، انکارناپذیر است. این 
فناوری ه��ای جدید ارتباطی و اطلاعاتی، موجب می ش��ود اجتماع ها و هویت های جدیدی ش��کل 
بگی��رد، هویتی که بیش از هر چیز، تحت تأثیر ارتباطات الکترونیکی اس��ت )صلواتیان و دولتخواه، 
1396: 69(. بنابراین، شبکة اجتماعی یک قالب پیش ساختة فرهنگی � هویتی در چارچوب بازنمایی 
اس��ت و خوراندن اطلاعات، به ش��بکة اجتماعی از درون همین قالب ها صورت می گیرد. حال، چه 
بخواهیم و چه نخواهیم، این قاعدة بازی در شبکه های اجتماعی است: پذیرفتن قالب و در غیر این 

صورت طرد شدن )کاظمی نجف آبادی و همکاران، 1397: 206(.

شبکة اجتماعی اينستاگرام

 اینس��تاگرام، ش��بکة اجتماعی مجازی اش��تراک گذاری عکس و ویدئو اس��ت. "کوین سیس��تروم"
)Kevin, Systrom( و "مایک کریگر")Mike, Krieger(" در اکتبر س��ال 2010، آن را به عنوان یک 

برنامة رایگان برای گوشی های هوشمند راه اندازی کردند.  اینستاگرام، این امکان را به کاربران خود 
می دهد که عکس ها و ویدئوهای خود را روی صفحه های کاربری خود، در قالب پست ها به اشتراک 
بگذارند و این پس��ت ها از س��وی " دنبال کنندگان" )Followers( این صفحه ها قابل مشاهده است. 
آن ها  امکاناتی را همچون اعلام دوس��ت داش��تن )Like(، اظهار نظر )Comment(، ارسال پیام های 
متنی و تصویری در قالب فضای گفت وگوی خصوصی و مس��تقیم )Direct( و دیگر امکاناتی که با 
مرور زمان و به روزرس��انی این ش��بکه اجتماعی، به آن اضافه شده، در اختیار دارند. فیس بوک، در 
آوریل س��ال 2012، این س��رویس را با هزینة یک میلیارد دلار پول نقد و سهام خریداری کرد. این 
شبکة اجتماعی به سرعت، محبوبیت زیادی کسب کرد و تا ابتدای سال 2017، بیش از 500 میلیون 
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نفر در آن فعالیت داش��تند )ش��مس و فرقانی، 1397: 105(. طبق آمار س��ایت الکسا، در ماه مارس 
2020، کاربران این شبکة اجتماعی بیش از یک میلیارد نفر گزارش شده است.

روش پژوهش
پژوه��ش حاضر از نظر هدف، پژوهش��ی کاربردی و بر حس��ب گ��ردآوری اطلاعات، یک مطالعة 
کیفی اس��ت که با اس��تفاده از روش تحلیل محتوای کیفی انجام ش��ده اس��ت. ای��ن روش یکی از 
Ker-(  وویکرده��ای پژوه��ش کیفی و از جمله روش ه��ای تحلیل داده های کیفی اس��ت. کرلینگر
linger( تحلیل محتوا را روش��ی نظام مند و عینی می دان��د. نظام مند به این معنا که محتوایی که قرار 

اس��ت تحلیل ش��ود بر اساس قواعد روشن و ثابتی انتخاب می ش��ود. در انتخاب نمونه باید از رویة 
مناس��بی پیروی کرده و هر مورد باید احتمال برابر برای گنجانده ش��دن در تحلیل را داش��ته باشد. 
ارزش��یابی نظام مند به زبان س��اده یعنی اینکه تنها یک دس��تورالعمل و نه بیش��تر برای ارزشیابی در 
ط��ول مطالع��ه ب��ه کار رود. تغییر دادن رویه ها در یک تحلیل قطعاً س��بب تحریف نتایج می ش��ود. 
روش عینی یعنی اینکه ذهن ساخته ها )Idiosyncrasies( و سوگیری های شخصی پژوهشگر، نباید 
در یافته ه��ای پژوهش راه یابد. اگر همان تحقیق را پژوهش��گر دیگ��ری انجام دهد، تحلیل دوم نیز 
 بای��د هم��ان نتایج را به بار آورد. با این همه، عینیت کام��ل در تحلیل محتوا، به ندرت تحقق می یابد

)ویمر و دومینیک، 1393: 217-218(.
در ای��ن پژوهش، داده های خ��ام حاصل از پیام های گفتاری، همزمان ب��ا جمع آوری اطلاعات 
انجام ش��د. متن پیاده شده مصاحبه ها، پس از چندین بار مرور، به واحدهای معنایی تشکیل دهنده و 
کوچک ترین واحدهای معنادار شکسته شدند. علاوه بر پیاده سازی و کدگذاری مصاحبه  ها، محتوای 
برخی از صفحه های اینستاگرامی کارآفرینان نیز کدگذاری، سپس کدها بازخوانی شدند، تا بر اساس 
تش��ابه معنایی در مقوله های اصلی جایگزین ش��وند. مصاحبه ها، که به صورت چهره به چهره انجام 
شده بود، با رضایت مشارکت کنندگان، به صورت دیجیتالی ضبط شد. با هر مشارکت کننده یک بار 

مصاحبه شد. مصاحبه ها، در 7 ماه نخست سال 1398 انجام شده است.
بعد از مشخص کردن مسئلة پژوهش، که گام نخست تحلیل محتوای کیفی است، سؤال و هدف 
پژوهش تدوین ش��د. در اینجا، هدف، تبیین راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان و چگونگی 

راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی اینستاگرام  است.

حجم نمونه و روش نمونه گيری
در ای��ن پژوهش، با توجه به مس��ئله و ه��دف پژوهش، افراد متخصص مورد نظ��ر بودند؛ بنابراین 
مش��ارکت کنندگان ب��ا روش نمونه گیری هدفمند و گلوله برفی انتخاب ش��دند. نمونه گیری از میان 
کارآفرینان و خبرگان برندسازی در شبکة اجتماعی اینستاگرام انتخاب و تا رسیدن به اشباع داده ها 
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انجام ش��د. انتخاب مش��ارکت کنندگان، با بالاترین تنوع، سبب ش��د که اعتبار داده ها افزایش یابد. 
مش��ارکت کنندگان، کارآفرینان صاحب اطلاع در گروه های مختلف شغلی و متخصصان برندسازی 
شخصی بودند. این مطالعه، با مشارکت 20 نفر کارآفرین و صاحب نظر در حوزة برندسازی شخصی 

در اینستاگرام انجام شد. 
قبل از انجام مصاحبه، پرسش ها تدوین شد. برای انجام مصاحبه، ابتدا افراد از طریق اینستاگرام، 
بر مبنای محتوای ارائه ش��ده در صفحه اینستاگرامش��ان و تعداد دنبال کننده ها، میزان اس��توری ها، 
تع��داد مخاطب های��ی که هنگام لایو ش��رکت می کردند، گزینش و از طری��ق دایرکت با آنها ارتباط 
گرفته ش��د. بعد از تماس  تلفنی  با تک تک افراد، در خصوص زمان انجام مصاحبه، هماهنگی لازم 
صورت گرفت و مصاحبه در محل کار مش��ارکت کنندگان انجام ش��د. متن پرسش های مصاحبه، با 
توضیح مقدماتی آن از طریق واتس اپ، در اختیار مشارکت کنندگان قرار گرفت. مشارکت کنندگان، 
به اجم��ال در جری��ان پژوهش قرار گرفتند و زمان مصاحبه با آنها هماهنگ ش��ده و یک روز قبل از 
انجام مصاحبه به آنها یادآوری می شد. مصاحبه ها، ابتدا به صورت مقدماتی )Pilot( و محوری انجام 
ش��د و در مصاحبه های بعدی، پرس��ش ها بر حسب شرایط پیش آمده تغییر کرد و منظم تر شد. افراد 
بعدی هم از طریق روش گلوله برفی مشخص شدند. درنهایت، با 20 نفر مصاحبه شد و مصاحبه های 
ضبط شده به دقت در فایل)word( پیاده شدند و داده ها از طریق نرم افزار اطلس تی آی سطربه سطر 

بررسی، کدگذاری و مفهوم پردازی شد.
با توجه به اینکه در رویکرد کیفی اشباع نظری، میزان نمونه ها را تعیین می کند، نمونه ها در مورد 
18 به اش��باع رسید ولی برای کس��ب اطمینان از کفایت داده ها و افزایش اعتبار یافته ها، تا نمونة 20 

مصاحبه انجام شد. گلیزر و اشتراوس )1967( اشباع نظری را این گونه توضیح می دهند: 
اش��باعنظریبهوضعیتیاش��ارهمیکندکههیچدادهبیشتریيافتنمیش��ودکهپژوهشگربهوسیلهآنبتواند
ويژگیهایمقولهراگسترشدهد.بهموازاتیکهپژوهشگردادههایمشابهرابارهاوبارهامشاهدهمیکند،ازلحاظ
تجربیاطمینانحاصلمیکندکهيکمقولهبهکفايترسیدهاست.زمانیکهمقولهایکفايتلازمخودراکسب
کرد،هیچچیزباقینمیماند،جزاينکهپژوهشگربهسراغگروههایجديدیازدادهدرموردمقولههایديگربرودو

تلاشکندآنمقولههانیزکفايتلازمرابهدستآورند)مؤمنیراد،وهمکاران،203:1392(.

ملاک انتخاب مشارکت کنندگان، اشراف و تخصص موضوعی، داشتن تجربه و تمایل به شرکت در 
مصاحبه های کیفی، دارا بودن تعداد دنبال کننده های زیاد در صفحه های اینس��تاگرام، حداقل 3 سال 

سابقة فعالیت و میزان شهرت و اعتبار آن ها بود.

ابزار و روش گردآوری اطلاعات
اب��زار گ��ردآوری داده ه��ا در پژوه��ش حاضر، روش اس��ناد و مطالع��ه کتابخانه ای ب��رای تدوین 
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ادبی��ات نظ��ری بود و برای گردآوری داده ها از پرسش��نامه با س��ؤال های باز  و نیمه س��اختاریافته 
 و تکنی��ک  مصاحب��ة عمی��ق و ب��رای انجام کدگ��ذاری نی��ز از نرم اف��زار اطلس تی آی اس��تفاده

شده است. 

پايايی و روايی
پایای��ی و روای��ی به خواننده کمک می کند تا مش��خص ش��ود یافته های پژوهش ت��ا چه حد قابل 
اطمینان اس��ت و اصولاً آیا می ش��ود نتایجی را که پژوهشگر به دس��ت آورده، باور کرد. میکوت و 
 موره��اوس )Maykut & Morehouse, 1994(، ب��ه جای تأکید بر پایای��ی و روایی، قابلیت اعتماد
)Trustworthiness( را برای پژوهش های کیفی مطرح می کنند. آنها چهار عامل را برای اعتمادسازی 

بیان می کنند که در این پژوهش از سه عامل برای اعتمادسازی استفاده شده است:
اس��تفاده از چند روش برای گردآوری داده ها: اس��تفاده از مصاحبه در کنار مش��اهدة میدانی و . 1

تحلیل اس��ناد موجود، نشانگر آن است که موضوع مورد بررسی از چند منظر گوناگون بررسی 
شده و می توان به یافته ها اعتماد بیشتری داشت. 

بازرسی مسیر کسب اطلاعات: اساساً به معنای ثبت مداوم داده های اصلی به کاررفته در تحلیل . 2
و صفحه های پژوهش��گر و روش های تحلیل است. مسیر بازرس��ی مدارک تحقیق، به دیگران 
اج��ازه می دهد تا فرایندهای فکری حاکم بر کار پژوهش��ی را بازبینی و دقت نتایج را مس��تقل 

ارزیابی کنند. 
وارس��ی از س��وی افراد تحت بررس��ی: در این روش از ش��رکت کنندگان در پژوهش خواسته . 3

می شود تا یادداشت ها و نتیجه گیری های انجام شده را بخوانند و بگویند که توصیف پژوهشگر 
از آنچه گفته اند دقیق است یا خیر )ویمر و دومینیک، 1393: 171(.

ب��ا توج��ه به توضیح های ارائه ش��ده، در این پژوهش نیز علاوه بر مصاحبة عمیق از روش بررس��ی 
اس��ناد و مطالعة کتابخانه ای اس��تفاده شده است. داده های اصلی به کاررفته در تحلیل و توضیح های 
پژوهشگر، مداوم ثبت و یادداشت های به دست آمده از مصاحبه به سه نفر از مشارکت کنندگان خبره 

ارائه شد؛ درنهایت فرایند کار پژوهشی و دقت نتایج مورد تأیید قرار گرفت. 

توصيف جمعيت شناختی
در راستای دستیابی به اهداف تحقیق، در این پژوهش با 20 نفر از کارآفرینان در شبکة اجتماعی 
اینس��تاگرام مصاحبه شد که برند شخصی موفقی داش��تند. از میان 20 نفر جامعه مورد نظر، 19 نفر 
م��رد و 1 نف��ر زن بودن��د. از لحاظ وضعیت س��نی از 20 نفر، 4 نفر 20 تا 30 س��ال، 7 نفر 30 تا 40 
س��ال، 5 نفر 40 تا 50 س��ال،3 نفر 50 تا 60 س��ال، 1 نفر 60 تا 70 س��ال بودند. از لحاظ وضعیت 
تحصیل��ی از 20 نف��ر  3 نف��ر م��درک دیپلم،  6 نفر کارشناس��ی، 3 نفر کارشناس��ی ارش��د و 8 نفر 
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 مدرک دکتری داش��تند؛ همچنین حداقل سابقه فعالیت کارآفرینی در میان مصاحبه شوندگان 8 سال
و حداکثر 18 سال بود.

تجزيه و تحليل داده ها
پس از تعیین روش پژوهش، تدوین سؤال ها و درنهایت انتخاب نمونه ها، جهت بررسی که در بخش 
قبلی به آن پرداخته شد، وارد مرحلة جدیدی از پژوهش به نام مرحلة تجزیه و تحلیل داده ها می شویم. 
در این مرحله، داده های جمع آوری شده، با استفاده از روش های علمی صحیح تجزیه و تحلیل شد، 
تا به صورت اطلاعات قابل اس��تناد درآید. برای این منظور، نظرها و ایده ای مش��ارکت کنندگان در 

مصاحبه، بر اساس روش تحلیل محتوای کیفی مورد تجزیه و تحلیل دقیق قرار گرفت. 
در این پژوهش بعد از انجام نمونه گیری، واحد تحلیل، کلمه در نظر گرفته ش��د. با توجه به 
اینکه روش انجام پژوهش تحلیل محتوای کیفی اس��تقرایی اس��ت، پژوهش�گر از ب�ه ک�ارگیري 
طبق�ه های از قب�ل تعی�ین ش���ده اجتن�اب و در ع�وض س��عی کرد ک�ه طبقه ها و نامش���ان از 
درون داده ه�ا بی�رون آیند. در این روش، به جاي اینکه ش��روع گردآوري داده ه�ا ب�ا اتک�ا ب�ه 
فرض�یه هایی باش���د ک�ه از دل یک نظریه بیرون آمده، نقط�ه ش���روع آن ب�ر اس�اس س�ؤال و 

ه�دف پ�ژوهش اس�ت.
ابتدا تحلیل داده ها، با خوان�دن مک�رر م�تن ب�راي غوط�ه ور ش�دن در آن ه�ا و ی�افتن ی�ک 
درک کلي آغاز ش��د. سپس مت�ون کلم�ه ب�ه کلم�ه خوان�ده شد ت�ا ک�دها اس�تخراج شوند. این 
فرایند، پیوس��ته از اس��تخراج کدها تا نام گذاري آن ه�ا ادامه یافت. پ�س از آن، کدها بر اس��اس 
تفاوت ها یا شباهت هایش���ان داخ�ل طبق�ه ها دس�ته بن�دي شدند و در پایان به ازاي هر مفهوم، 
شواهدي از متن نقل قول شد. فرایند تحلیل داده ها، با کدگذاري باز، آغاز و از طریق یک فرایند 
رف�ت و برگش���ت، ب�ین نمون�ه گی�ري نظ�ري و تطبی�ق پیوس���تة داده ه���ا در می�ان و درون 

مقول�ه ه�اي اس�تخراج ش�ده، دنب�ال شد. 
بع��د از انجام کدگذاری باز، برقراری رابطه بین مقوله های تولید ش��ده در مرحلة کدگذاری 
ب��از اس��ت. در این مرحل��ه کدهای تولید ش��ده در گام قبلی، ب��ا ایجاد ش��بکه های ارتباطی، به 
یکدیگر مرتبط شدند. در این روند، 4 بعُد و 15 مقوله به عنوان راهبردهای برندسازی شخصی 
 کارآفرینان در اینس��تاگرام، اس��تفاده از نرم افزار اطلس تی آی از متن این مصاحبه ها شناس��ایی

و استخراج شد.
بنابراین، طبق خروجی حاصل از تحلیل داده ها در این نرم افزار، در پاس��خ به سؤال پژوهش 
که راهبردهای برندس��ازی شخصی در شبکه اجتماعی اینس��تاگرام کدام اند، 4 بعُد راهبردهای 
بازاریابی، راهبردهای هویت س��ازی، راهبردهای رقابت��ی و راهبردهای مهارت های ارتباطی به 

عنوان پاسخ به پرسش مربوطه شناسایی شد. )جدول3( 
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جدول 3.  ابعادومقولههایشناسايیشدةمرتبطباراهبردها
ابعاد مقوله هارديف

تصويرسازی1

هويتسازی دارايیهایبرندشخصیدراينستاگرام2

ديدهشدن3

ارتقاءآگاهیودانش4

مهارتهایارتباطی
مديريتارتباطبامخاطب5

تأثیرگذاری6

تبلیغات7

بازاريابیدراينستاگرام8

بازاريابی

تخصصوتجربه9

تولیدمحتواهایارزشی10

درآمدزايیباسرمايهگذاری11

شاخصهایبرندسازی12

ايجادتمايز13

رقابت شناختمحیطهایرقابتی14

خلاقیتونوآوری15

هويت سازی
برندس��ازی فعالیتی مستمر و طولانی اس��ت که باید هدفمند دنبال شود، بنابراین کار آسانی نیست 
و زمان لازم اس��ت تا بتوان در ایجاد هویت یک برند، توس��عه و حفظ آن به موفقیت رس��ید. عنصر 
اصلی برند را هویت آن معرفی می کند، یعنی آن چیزی که برند را در مقایس��ه با رقبا، منحصربه فرد 
و با ذینفعان خود مرتبط می کند و باعث ایجاد تفاوت می ش��ود؛ بنابراین کارآفرین می بایس��ت با به 
کارگیری ش��یوه های تصویرسازی، به خصوص با س��رمایه گذاری روی شخصیت خود و استفاده از 
جعبه ابزار اینس��تاگرام )نام کاربری مناس��ب، ارائة بیوگرافی خوب در بخش بایو )Bio(، دعوت به 
اقدام کردن مخاطب، اس��تفاده از هشتگ و ...( که دارایی های برند شخصی در اینستاگرام محسوب 
می ش��وند، برای دیده ش��دن و ارائة تصویری مناس��ب از خود، در راستای هویت واقعی خود اقدام 
 کند. کارآفرین می بایست، هویت تعریف شده ای از خود نشان داده و آن را به سایرین انتقال دهد تا 
از این طریق مخاطبان نسبت به هویتش شناخت پیدا کرده و تصویر ذهنی مطلوبی را از او در ذهن 
خود ش��کل دهند. تکرار و تداوم این تصویرس��ازی ها باعث اعتماد در مخاطب شده و هویت برند 

برای همیشه شکل می گیرد.
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مهارت های ارتباطی
یکی از راهبرد های مؤثر در برندس��ازی، آگاهانه و هوش��مندانه عمل کردن در این حوزه اس��ت که 
نیازمند آگاهی و دانش اس��ت. کارآفرینی که با آگاهی و دانش اقدام به برندس��ازی می کند، س��عی 
می کند از طریق تعامل با مخاطب، ایجاد پیوند عاطفی با او و اس��تفاده از شیوه های مختلف تبلیغات 
بر مخاطب تأثیر بگذارد و او را به خود وفادار کند. برندسازی، حاصل پیام هایی است که کارآفرین 
به مخاطب منتقل می کند و بر او تأثیر می گذارد، هر قدر میزان تأثیرگذاری بیش��تر باش��د، نام برند، 

قوی تر در ذهن مخاطب حک می شود.

بازاريابی
بازاریاب��ی در اینس��تاگرام، یک��ی از راهبردهای مؤث��ر و کارآمد برای تحقق اهداف کس��ب و کار 
کارآفرینی در راس��تای تقویت برندس��ازی ش��خصی و درنهایت درآمدزایی است که برای ورود به 
آن، فرد کارآفرین نیازمند تخصص و تجربه اس��ت؛ کارآفری��ن باید حرفه ای و تخصصی عمل کند 
به گونه ای که مرجع بازار ش��ناخته شود. تخصص و تجربه کمک می کند محتواهایی باارزش تولید 
ش��وند که ب��ه جذب و وفاداری مخاطب کم��ک می کند. محتوایی با ارزش اس��ت و مورد توجه و 
اس��تقبال مخاطب قرار خواهد گرفت که بر اس��اس نیاز مخاطب تعریف شود و به قدری ارزشی و 
قوی باشد که در ذهن مخاطب ماندگار و ثبت شود. در بازاریابی اینستاگرام، داشتن بانک اطلاعات، 
س��رمایه گذاری روی مخاطب و پرس��نل، محیط کار و حتی خود کارآفرین � که جزء شاخص های 
برندسازی محسوب می شوند � به کارآفرین کمک می  کند تا در راستای شاخص های شناسایی شده 

اقدام به تولید محتوای ارزشی کند.
جهت برندش��دن، سرمایه گذاری یکی از ش��روط بازاریابی است. اپَلی که امروز ما می شناسیم، 
اگر س��رمایه گذاری اولیه نداش��ت، هرگز به این جایگاه نمی رس��ید. بنابراین با توجه به اینکه افراد 
مشهور )celebrity( و اینفلوئنسرها مورد توجه بسیاری از مردم هستند و توانمندی ایجاد تغییر را در 
جامعه دارند، همچنین با فعالیت خاص و منظم در بستر شبکه های اجتماعی توانسته اند به محبوبیت 
دس��ت پیدا کنند، لذا ابزار خوبی برای تبلیغات هستند و با سرمایه گذاری روی این افراد، می توان از 
محبوبیت آنها در جهت برندسازی شخصی استفاده و برند شخصی را برجسته کرد و قدرت بخشید. 
این نکته را باید مد نظر قرار داد که ش��خصیت کارآفرین، به خصوص صداقت او، هوشمندانه عمل 
کردن و وقت و انرژی گذاشتن او برای مخاطب و ابراز عشق و علاقه اش به مخاطب، شاخص های 

مهمی هستند که نباید در برندسازی نادیده گرفته شوند. 

رقابت
رقابت و ش��ناخت محیط های رقابتی، راهبرد دیگری است که کارآفرین می بایست به منظور جذب 
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مخاطب و کسب سهم بیشتر در بازارِ رقابتی و درنهایت وفادار کردن مخاطبان خود مد نظر قرار دهد 
و با تکنیک های رقبا آش��نا ش��ود. بازارهای جدید و محتواهایی که رقبا تاکنون به آن نپرداخته اند، به 
تسخیر خود درآورد و با خلاقیت و نوآوری، ساختاری متفاوت از رقبا طراحی کرده و بدین طریق 
تمایز و ارجحیت برند را ایجاد کند؛ به طوری که مخاطبان، آن را بر سایر برندها ترجیح دهند؛ چراکه 
وجه تمایز، دلیل موفقیت برند در بازارهای رقابتی است و باعث مانایی و عمر مفید برند می شود. 

بحث و نتيجه گيری
پدیدة برندسازی شخصی در اینستاگرام، موضوع جدیدی در زمینة بازاریابی به شمار می رود که به 
یک بخش در حال رشد تبدیل شده است. برندسازی شخصی، ویژگی هایی تعریف می شود که فرد 
را از دیگران متمایز ساخته و سپس برای دستیابی به اهداف و افزودن ارزش به کار او مورد استفاده 
قرار می گیرد، همچنین به مهارتی مهم برای بقاء تبدیل ش��ده و چهره های سرش��ناس در هنرمندان، 
ورزشکاران حرفه ای و نیز تعداد رو به افزایشی از مدیران شرکت ها و سیاستمداران به  طور گسترده 

از آن استفاده می کنند. 
با توجه به اینکه در حال حاضر بسیاری از افراد به کارآفرینی روی آورده و سعی دارند تا از این 
طریق برای خود و دیگران ارزش آفرینی کنند و نیز با توجه به نرخ بالای شکست کسب و کارهای 
کوچک و متوس��ط در س��ال های ابتدایی تأسیس، برندسازی ش��خصی می تواند به عاملی مهم برای 
کمک به موفقیت این گروه از افراد تبدیل شود؛ ولی برای دستیابی به موفقیت در این مسیر به راهبرد 
نیاز اس��ت. راهبرد، مغز برندسازی است و توس��عة یک راهبرد، فرد را وادار به اندیشیدن می کند و 
همین موضوع به خودی خود، برای فرد برتری هایی نس��بت به بس��یاری از افراد ایجاد می کند. در 
این راس��تا پژوهش حاضر به ارائة راهبردهای " برندس��ازی شخصی کارآفرینان در شبکة اجتماعی 
اینستاگرام" با روش تحلیل محتوا پرداخت تا درک بهتری از برندسازی شخصی کارآفرینان عرضه 
کند. نتایج حاصل از این مطالعه، تحت عنوان راهبردهای برندسازی شخصی کارآفرینان تبیین شده 
است. این چارچوب، علاوه بر انسجام بخشی به مطالعه های پراکندة قبلی، نه تنها برای پژوهشگران، 
بلکه برای کارآفرینان نیز راهگشاست. صاحبان برند و کارآفرینان که در صدد ایجاد یک برند قوی 
و تأثیرگذار هس��تند، می توانند به مدد راهبرد های معرفی ش��ده، آن را پیاده سازی کنند تا بدین وسیله 
احتم��ال موفقیت خود را افزایش و هزینه ه��ای احتمالی را کاهش دهند و نیز جایگاهی مطلوب در 
ذهن مخاطبان هدف به دست آورند. همچنین این امکان را به آنها می دهد تا راهبرد های برندسازی 
خود را اثربخش کرده و ذهنیت مخاطبان خود را بهبود بخش��ند و از این طریق به س��مت س��اخت 

برندهای قوی حرکت کنند تا از جایگاه مناسبی نسبت به رقبا بهره مند شوند. 
بنا بر نتایج حاصل از یافته ها، اینس��تاگرام به دلیل دسترس��ی راحت و ارزان، بستر مناسبی برای 
ایجاد برندس��ازی و کس��ب و کار، به ویژه برای کارآفرینان اس��ت. ارتباط سریع و آسان با مخاطب 
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از اقصی نقاط کش��ور، ویژگی مهمی اس��ت که بسیاری از کارآفرینان را به سمت این رسانه کشانده 
اس��ت. با توجه به اینکه این روزها هر کالایی برای خود برندی دارد، فردِ کارآفرینی که می خواهد 
حرفه ای را آغاز کند، قبل از تصمیم  برای شروع یک شغل، باید برند خود را ایجاد کند؛ چراکه بدون 

داشتن برند نمی توان در یک کسب و کار مجازی موفق عمل کرد. 
وارد شدن به بازار کار، به خصوص مشاغل مجازی، نیازمند راهبردهای خاصی است. برندسازی 
کار آس��انی نیس��ت و نیاز به زمان دارد. فعالیتی مستمر و طولانی است که باید هدفمند دنبال شود تا 
بتوان با ایجاد هویت، توسعه و حفظ آن به موفقیت رسید. در این پژوهش مشخص شد کارآفرینی 
در اینس��تاگرام، ممکن اس��ت از نظر برخی آسان باشد، اما بدون ش��ناخت و آگاهی از راهبردهای 
برندس��ازی نمی توان برند و برجسته شد. راهبردهای برندسازی، باید از ابتدا با دقت و برنامه ریزی 
انجام ش��ود، که بدون داش��تن تخصص و تجربه و برنامه ریزی غیر ممکن است. اینستاگرام فضایی 
است که اگر در آن راهبردهای مناسب و اصولی جهت برندسازی انتخاب شوند، اثری طولانی مدت 
و ماندگار بر برند خواهد گذاشت  و باعث مانایی برند می شود، در غیر این صورت منجر به شکست 

خواهد شد. در راهبردهای مطرح شده ذکر چند نکته الزامی است: 
مهم ترین راهبرد در برندس��ازی شخصی، راهبرد هویت س��ازی است که باعث اعتماد مخاطب 
می ش��ود. در هویت س��ازی، فرد کارآفرین باید نق��اط قوت خود، ویژگی ه��ا، اعتقادها، ارزش ها و 
انگیزه های خود را در قالب یک نقش به مخاطب معرفی کند. باید بر اصالت بودن خود متمرکز شود 
و تصویری واقعی و معتبر از خود ارائه دهد تا مخاطب به او اعتماد کرده و جذب شود. مانایی یک 
برند شخصی مستلزم قدرت ویژگی های فردی، هویت و دانش کارآفرین است. اگر کارآفرین نتواند 
هویت ش��خصی و کاری خود را تقویت کند و یا اعتماد مخاطبان را به دس��ت آورد، در برندسازی 
موفق نخواهد بود. کارآفرین باید هویت خود را مشخص کند و در این هویت سازی، با علم و دانش 
به ارائة تصویری روش��ن و صادق از خود، اهداف، مأموریت ها و چش��م انداز خود بپردازد. در این 
روند باید تخصص و تجربه کاری خود را برای مخاطب مشخص کند و در راستای برند ایجادشده 
عمل کند. پیامد چنین راهبردی تثبیت برند کارآفرین اس��ت که در ذهن مخاطب حک می ش��ود و 

مانایی و عمر برند رقم می خورد.
به منظور هویت سازی می توان از راهبرد مهارت های ارتباطی استفاده کرد، که در بردارندة ارتقاء 
آگاه��ی و دان��ش، مدیریت ارتباط با مخاطب و تأثیرگذاری اس��ت. از آنجایی که تعامل و ارتباط با 
مخاطب نیز ویژگی بارزی در برندس��ازی ش��خصی است، کارآفرینان با ارتقاء دانش و آگاهی خود 
می توانند به صورت کلامی و غیرکلامی، استفاده از لایو )Live( و استوری )Story(، تعامل خود را 
با مخاطب مدیریت کنند و با به کارگیری نیروهای متخصص، محتوایی غنی )عکس و فیلم باکیفیت 
به صورت تلویزیون اینس��تاگرام )IGTV(  تولید کنند و  بدین طریق بر مخاطب تأثیر گذاش��ته و از 
راهبرد مهارت های ارتباطی در جهت معرفی هر چه بهتر برند خود استفاده کنند. پیامد این راهبرد، 
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تشویق، جذب و افزایش مخاطب است که منجر به توسعة کسب و کار می شود.
اس��تفاده از راهبرد بازاریابی یکی از راهبردهای مؤثر و کارآمد برای تحقق اهداف کس��ب و کار 
کارآفرینی در راس��تای تقویت برندسازی شخصی و درنهایت درآمدزایی است که برای ورود به آن 
نیازمند تخصص و تجربة فرد کارآفرین اس��ت، همه کاره بودن، راهبرد زیرکانه ای نیست، تخصص 
داش��تن در یک زمینة خاص، هوش��مندی کارآفرین را نشان می دهد، هر چه حیطة تمرکز محدودتر 
و حیطة انتخاب ش��ده انباش��ته از متخصصان نباشد، برند برجسته تر می ش��ود. کارآفرین باید دانش 
نظری و تجربی لازم را در حوزة فعالیت خود داش��ته باش��د به گونه ای که سرآمد بازار باشد. تولید 
محتوای غنی و ارزشمند نتیجة تخصص و تجربه است که البته لازمة آن سرمایه گذاری است. بدون 

سرمایه گذاری دست یافتن به محتوای مطلوب و مخاطب پسند امکان پذیر نیست. 
رقابت و ش��ناخت محیط های رقابتی، راهبرد دیگری در برندسازی است. کارآفرین می بایست 
به منظور موفقیت در بازار رقابتی، تکنیک های رقبا را بشناس��د، توانمندی های خود را تقویت کرده 
و از این فضای رایگان و در دس��ترس اس��تفاده کند تا با صرف اندکی وقت و هزینه و اس��تفاده از 
تبلیغات هدفمند، به بازاریابی در اینستاگرام بپردازد  و پیام و محتوای خود را با خلاقیت و نوآوری 
به مخاطبان برس��اند و تمای��ز و ارجحیت برند را ایجاد کند. کارآفرین ب��ه منظور ایجاد تمایز، باید 
ش��یوه های متفاوتی را در روند برندسازی انتخاب کند. اس��تفاده از روش های منحصربه فرد، ابداع 
و اختراع به نحوی که رقبا نتوانند آن را تقلید کنند، می تواند باعث تمایز و ارجحیت برند ش��ود؛ به 
طوری که مخاطبان آن را بر س��ایر برندها ترجیح دهند. منحصربه فرد بودن، باعث درخش��ش برند، 
ماندگاری برند، حفظ برند و وفاداری به برند ش��ده و درنهایت تصویر برند در ذهن مخاطب حک 

می شود. 
از نتایج به دست آمده از پژوهش و بررسی پیشینة پژوهش مشخص شد که اینستاگرام می تواند 
ابزاری برای برندس��ازی ش��خصی کارآفرینان در نظر گرفته ش��ود که با یافته های به دس��ت آمده از 
هورست و هیترز )2020( و باکیک و همکاران )2019( مطابقت دارد. هورست و هیترز، هویت سازی 
و اس��تفاده از راهبرد های بازاریابی را، مانند داستان سرایی را در اینستاگرام، راهبرد مهمی در توسعة 
کس��ب و کار عنوان کرده اند که در نتایج این پژوهش نیز به عنوان یک راهبرد مهم قلمداد ش��د. اما 
ویلاندر  )2017( که به بررس��ی کارآفرینی در رس��انه های اجتماعی و اهمیت آن برای برندس��ازی 
ش��خصی پرداخته اس��ت، تمرکزی بر اینس��تاگرام ندارد، ولی ایجاد تمایز و هویت سازی از طریق 

تصویر و شهرت را، راهبرد هایی مهم در برندسازی شخصی کارآفرینان شناخته است. 
پژوهش انجام ش��ده، به لحاظ هویت س��ازی و ایجاد تمایز در جهت برندس��ازی ش��خصی با 
پژوهش ه��ای پارک و همکاران )2020(، هورس��ت و هیت��رز )2020(، کولیاندر )2018(، انگلاند و 

استنلان  )2015(، وی و یی )2011( و رحمانی و سارهمر)2010( همخوانی دارد. 
آرچونیان��ی)1397(، عزی��زی و هم��کاران )1396( و علیپ��ور )1393( نی��ز در یافته های خود 
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ب��ر هویت س��ازی، تأکی��د کرده اند ک��ه در پژوهش حاضر نیز به آن تأکید ش��ده اس��ت. بنجامین و 
همکاران )2017( هم، آگاهانه عمل کردن در س��اخت اکانت را، که جزء دارایی های برند ش��خصی 
محس��وب می ش��ود، بهترین راهبرد برای ایجاد شغل و درآمدزایی از اکانت مورد نظر شناخته اند که 

مشارکت کنندگان در این پژوهش به آن اشاره کرده اند.
بلائر و همکاران )2020( تعامل را بهترین راهبرد در برندس��ازی ش��خصی دانسته اند که در این 
پژوه��ش نیز تعامل و مدیریت ارتباط با مخاط��ب، یکی از راهبردهای مهارت پروری در نظر گرفته 

شده است.
در پژوهش اسونس��ون و جانس��ون )2018(، نقش اینفلوائنسر، در برندسازی شخصی راهبردی 
ویژه اس��ت که در این پژوهش نیز، پژوهش��گر اس��تفاده از اینفلوئنس��ر را، ابزاری برای تبلیغات در 
جهت برندس��ازی در نظر گرفته و س��رمایه گذاری روی اینفلوئنسرها را که منجر به فروش بیشتر و 

درآمدزایی می شود، راهبردهایی برای بازاریابی دانسته است. 
تمرک��ز بر ش��اخص  های برندس��ازی و دارایی ه��ای برند ش��خصی در اینس��تاگرام از مفاهیم 
شناسایی ش��ده در راهبردهای بازاریابی و هویت س��ازی در این پژوهش اس��ت که در پژوهش های 

پیشین به آن پرداخته نشده و  می توان گفت وجه تمایز آن با سایر پژوهش های انجام  شده، است.
ش��اخص های مهم برندسازی از دیدگاه مشارکت کنندگان، داشتن سرمایة اولیه برای برندسازی 
و س��رمایه گذاری روی پرسنل و محیط کار، اس��تفاده از ارتباطات کلامی و غیرکلامی، به کارگیری 

تجربه و مهارت و داشتن بانک اطلاعات برای حفظ مخاطب عنوان شد. 
دارایی های برند ش��خصی نیز اس��تفاده از @ جهت معرفی اکانت، استفاده از ابزارهای ویرایش 
عکس،  تایپوگرافی اسم در لوگو، ترسیم چشم انداز خوب و استفاده از مزیت های بیزینس پروفایل 

و ... در نظر گرفته شد که در برند شدن کارآفرین در اینستاگرام بسیار تأثیرگذارند. 

پيشنهادهای عملياتی 
آموزش کارآفرینان در حوزه های کلیدی برند سازی:  .1

1.1.  آموزش چگونگی ایجاد وجه تمایز برند از سایر برندها؛
2.1.  آموزش چگونکی کوتاه سازی و نامگذاری مناسب بامحتوا برای برند؛

3.1.  آموزش ارائة تصویر مناسب و متمایز از سایر برندها برای کارآفرینان؛ 
4.1.  آموزش مربوط به نوآوری و خلاقیت در ساختار برند و برندسازی؛ 

توجیه چگونگی تبلیغ و ارتباط برقرار کردن از طریق اینستاگرام معرفی شدة برند؛   .2
توانمندسازی و فعالیت مناسب برقرار کردن از طریق اینستاگرام؛  .3

ارائة ترفندهای چگونگی ارائة لایو و استوری مناسب از طریق برند اینستاگرام توسط کارآفرین؛    .4
تمرکز بر استمرار تبلیغات در معرفی برند.   .5
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پيشنهاد برای پژوهش های آتی
با توجه به اینکه راهبردهای شناسایی شده در این پژوهش، بر اساس روش تحلیل محتوای کیفی . 1

احصا ش��ده است، پیش��نهاد می شود س��ایر پژوهش ها با روش های دیگر پژوهش مانند مطالعة 
موردی و غیره، همچنین از طریق پرسش��نامه و داده های کمی و معادلات ساختاری انجام شود 

تا تفاوت ها مشخص شود.
از آنجایی که، پژوهش��گر طی فراین��د پژوهش با کارآفرینان فعال خارجی در ش��بکة اجتماعی . 2

اینس��تاگرام آش��نا شد، توصیه می ش��ود چنانچه پژوهش��گری مس��لط به زبان انگلیسی باشد، 
راهبردهای برندسازی شخصی را در سایر فرهنگ ها و کشورها مورد مطالعه قرار دهد. 

یکی از توصیه ها به پژوهش های آتی آن اس��ت که راهبردهای برندس��ازی شخصی کارآفرینان، در . 3
شبکه های دیگری غیر از اینستاگرام، مثل تلگرام، فیس بوک، لینکدین و ... مورد مطالعه قرار گیرد. 

توصیه می ش��ود در پژوهش های آتی، راهبردهای برندسازی ش��خصی اینفلوئنسرها در شبکة . 4
اجتماعی اینستاگرام مورد بررسی قرار گیرد.

نقش استفاده از شبکه های اجتماعی بر موفقیت یا عدم موفقیت کارآفرینان به صورت مقایسه ای . 5
بررسی شود.

جایگاه استفاده از شبکه های اجتماعی در بین کارآفرینان موفق بررسی و ارزیابی شود. 

محدوديت های پژوهش
عدم تعمیم پذیری یا تعمیم پذیری کم پژوهش های کیفی از محدودیت های مطالعة حاضر بود.. 1
دسترس��ی نداش��تن به مقاله های به روز از طری��ق پایگاه های اس��کوپوس )Scopus( و وب آو . 2

ساینس )Web of Science(؛
دسترسی نداشتن به کتا ب های انگلیسی به روز در حوزة برندسازی و اینستاگرام؛. 3
به دلیل مش��غلة برخی از مش��ارکت کنندگان، هماهنگی و تعیین وقت مصاحبه از مشکلات این . 4

مطالعه بود که باعث زمان بر شدن جمع آوری داده ها شد.

با توجه به اینکه مقالة حاضر در مورد راهبردهای برندس��ازی در ش��بکة اجتماعی اینستاگرام است، 
آش��نایی بیش��تر خوانندگان با اصطلاحات مربوط به اینس��تاگرام س��بب ش��د تا از تغییر آنها به فارسی 

خودداری کنیم. معادل فارسی واژگان مصطلح در اینستاگرام به قرار زیر است:

آگهینما بیلبورد ارتباطمستقیم دايرکت شاخاينستاگرام اينفلوئنسر

حسابکاربری اکانت آرم�نماد�نشانه لوگو رخنما پروفايل

موسیقیدان موزيسین پخشزنده لايو نشانتجاری برند
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چکيده
س��لبریتی ها به مثابة محصول رسانه ها، نقش��ی تأثیرگذار در جوامع و فرهنگ رسانه ای شدة امروز ایفا می کنند. از 
س��وی دیگر، به مدد افزایش نفوذ رسانه های جدید در میان مخاطبان، س��لبریتی ها به ابزارهای ارتباطی بی واسطه  
و همه جا حاضری دس��ت یافته اند که با ترویج هرچه بیش��تر فرهنگ ش��هرگی می توانند بر نگرش کاربران و نحوة 
مواجهة آنها با موضوع های مختلف زندگی روزمره تأثیر بگذارند. این پژوهش، به دنبال پاسخ به این سؤال ها است 
که ش��هروندان شهر تهران، تا چه میزان در کنش ها و نگرش های روزمرة خود از فرهنگ شهرگی تأثیر می پذیرند؟ 
دلایل جذابیت س��لبریتی ها و علت گرایش ش��هروندان به اخبار آنها چیست؟ روش نیل به پاسخ سؤال ها پیمایش 
و اب��زار آن پرسش��نامه بود که از میان جامعة آماری 4 میلیون خانواری س��اکن در مناط��ق 22 گانة تهران، پس از 
نمونه گیری تصادفی، در میان 382 نفر توزیع ش��د. یافته ها نشان داد که نزدیک به 80 درصد از پاسخگویان، اخبار 
س��لبریتی ها را پیگیری می کنند. همچنین بر اس��اس یافته ها هرچه تحصیلات، س��ن و طبقة اجتماعی پاسخگویان 
بیش��تر باش��د، میزان گرایش آنها به اخبار سلبریتی نیز بیشتر است. از میان 12تیپ سلبریتی، به ترتیب سلبریتی های 
حوزة س��ینما و تلویزیون، موس��یقی و ورزش بیش��ترین محبوبیت را میان پاسخگویان داشتند و کمترین محبوبیت 
نیز مربوط به س��لبریتی های سیاس��ی است. دلایل جذابیت سلبریتی ها برای پاسخگویان، ذیل پنج مقولة جذابیت و 
پوش��ش ظاهری، س��بک زندگی مدرن، شیوة تفکر، مسئولیت پذیری اجتماعی و قابل اعتماد بودن به عنوان رهبران 

فکری جامعه قابل تبیین است. 
کلیدواژه: سلبریتی، شهرگی، فرهنگ شهرگی، خرده سلبریتی، رسانه های جدید، شبکه های اجتماعی.
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مقدمه
بس��یاری از رویدادها، بحران ها، فجایع طبیعی و غیر طبیعی که در گوشه و کنار کشور و به ویژه طی 
س��ال های گذشته، در سطح رس��انه ای و افکار عمومی جامعه مطرح شده اند، همواره با نام برخی از 
افراد مشهور همراه بودند و آنها سعی کردند تا در مورد این رویدادها و وقایع، اظهار نظر کنند. حتی 
در برخی موارد، اظهار نظرهای این افراد مشهور، باعث برجسته شدن یک مسئله خاص میان افکار 
عمومی و رسانه ها شده است. این موضوع، به ویژه با ظهور رسانه های جدید و شبکه های اجتماعی 
که ارتباط میان س��لبریتی ها را با پیروانش��ان بی واسطه و س��ریع تر ساخته، تشدید شده است. به این 
ترتیب، وضعیت برجسته س��ازی موضوع ها و مسائلی که تا پیش از این، در اختیار رسانه های ملی و 
مخت��ص برخی حوزه های خاص بود و به صورت تک صدای��ی بازتاب می یافت، جایگاه انحصاری 
خود را از دست داده و رسانه های جدید و به ویژه شبکه های اجتماعی رقیبی جدی برای رسانه های 

قدیمی تر شده اند. 
پی��ش از ه��ر چیز، پذیرش این نکته ضروری اس��ت که ش��هرگی ، یکی از مفاهیم همراس��تا با 
ش��کل گیری جوامع مدرن اس��ت و با ظهور رس��انه های جمعی، به یکی از ویژگی های بنیادین آن 
تبدیل ش��ده اس��ت. اما اهمیت آن با ظهور رس��انه های جدید و به ویژه شبکه های اجتماعی، رنگ و 
بویی جدید به خود گرفته و دلالت های سیاسی، اقتصادی، فرهنگی و حتی اجتماعی جدیدی یافته 
است. این مفهوم، با همه گیری دسترسی به رسانه های جدید و امری که از آن با عنوان رسانه ای شدن 
)Mediation( جوامع نام برده می ش��ود، اهمیت بیش��تری پیدا کرده اس��ت، به طوری که ش��هرگی 

)Celebrity( مفهومی همیش��ه حاضر در اخبار و س��رگرمی، در تبلیغات و فعالیت های تجاری، در 

حوزه های اجتماعی و فعالیت های خیریه ای و حتی در مبارزات و کمپین های سیاسی است. به همین 
دلیل، ش��هرگی به منبع ارزش��مندی تبدیل ش��ده که در نزاع های مربوط به قدرت نیز مورد استفاده 
قرار می گیرد. دامنة بس��یار بالای استفاده از سلبریتی ها، در انتخابات ریاست جمهوری سال 1396، 
حمایت افراد مشهور از کاندیداها و گفتمان های خاص، مطرح شدن )Trend( گستردة برخی مسائل 
و موضوع های مربوط به بحران های سیاس��ی کش��ور و حتی حضور یا عدم حضور یک سلبریتی در 
یک مراس��م، همگی با واکنش های مختلفی در س��طح جامعه روبه رو می شود که به تعبیری نشان از 

قدرت گفتمانی این فرهنگ در کشور ما دارد.
از این رو جایگاه ش��هرگی، قدرتی گفتمانی در دنیای رسانه ای شدة ما به دست آورده است که 
نمی توان از آن غافل شد، به طوری که کمتر عرصه ای از حیات اجتماعی را می توان شناسایی کرد که 
از تأثیرهای آن مصون مانده باش��د )Belk, 2010(. چه بپسندیم و یا از آن تنفر داشته باشیم، فرهنگ 
ش��هرگی ما را احاطه کرده اس��ت. چنین دامنة نفوذی نشان از این امر دارد که »این فرهنگ می تواند 
تفکرات، رفتارها، س��بک، م��رام و منش ما را تحت تأثیر قرار دهد و ای��ن تأثیرها، نه تنها بر زندگی 

.)Cashmore, 2006: 6( »طرفداران سلبریتی ها، بلکه بر عموم مردم نیز قابل مشاهده است
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در همین راستا، جهت گیری های مثبت و منفی زیادی نسبت به تأثیرهای فرهنگ شهرگی شکل 
گرفته اس��ت. برای مثال، برخی بر اهمیت این فرهنگ در همبس��تگی و بسیج اجتماعی، به ویژه در 
زمان های بحران تأکید دارند. نمی توان انکار کرد که کمپین های تبلیغاتی سلبریتی ها، بسیاری را برای 
کمک رس��انی به زلزله زدگان کرمانشاه و یا سیل زدگان کل کشور بسیج کرد. با این حال، تا یک دهة 
گذش��ته دیدگاه های منفی نس��بت به فرهنگ ش��هرگی بر فضای فکری و حتی علمی ایران و جهان 
غلبه داشته است. ادبیات نظری حول فرهنگ شهرگی در ایران، نیز بیشتر متأثر از دیدگاه های اقتصاد 
سیاسی بوده و این نظرها عموماً بر تأثیر سلبریتی بر حوزة فرهنگ و اقتصاد متمرکز شده است. برای 
مثال دیوید هاروی )David Harvey, 2005( با نقد اقتصاد سیاس��ی فرهنگ ش��هرگی، معتقد است 
نئولیبرالیسم تلاش می کند تا هر چیزی را که قبلًا کالا در نظر گرفته نشده بود، کالایی سازد. از نظر 

وی وضعیت مشاهیر معاصر نشان دهندة کالاسازی فرد، شخصیت و هویت اوست. 
از نظ��ر آدورن��و و هورکهایمر )1982( فرهنگ توده، آمیخته ای از س��رگرمی و تبلیغات تجاری 
اس��ت که باعث ادغام افراد در یک کلیت اجتماعی ساختگی و شی وار می شود، همچنین مانع رشد 
تخیل و باعث س��رکوب اس��تعداد انقلابی انسان و آس��یب پذیری او در برابر استثمار دیکتاتورها و 
عوام فریبان است. سرشاخة شکل گیری چنین فرهنگی، تقلید است که وظیفة اصلی آن بر دوش افراد 
مشهور رس��انه ای خواهد بود. در حوزة سیاست نیز کسانی مانند شیکل )Schickel, 1986( هشدار 
می دهند که ورود افراد مشهور به عرصة سیاست، تهدیدی جدی برای دموکراسی است. وی معتقد 
اس��ت؛ شهرگی، نوعی وس��واس فکری در ما نس��بت به نام های بزرگ و توخالی ایجاد می کند که 
باعث فروپاشی عرصة واقعی سیاست ورزی شده و یکی از دلایل فروپاشی تمدن محسوب می شود.
از سوی دیگر باید بپذیریم که فرهنگ شهرگی، همواره ساخته و پرداختة سه ضلع یعنی رسانه، 
مخاطب و افراد مش��هور اس��ت. رابطة این سه، متناسب با نوع رسانه ای که به کار می رود و وضعیت 
اجتماعی، سیاسی، فرهنگی و اقتصادی هر جامعه ای متغیر خواهد بود. به همین دلیل، تأثیرهای افراد 
مشهور و فرهنگ شهرگی، فقط مربوط به عرصة سیاسی و تجاری نیست و نظرهای مختلفی دربارة 

تأثیر این فرهنگ بر عرصه های مختلف اجتماعی و فرهنگی نیز مطرح شده است.
همان طور که گفته ش��د، این امر، با ورود رس��انه های جدید و به ویژه، رسانه های اجتماعی اهمیت 
بیشتری یافته است. واقعیت این است که این رسانه ها، ساختار اقتصاد سیاسی فرهنگ شهرگی را تغییر 
داده اند. از یک طرف، رسانه های جدید به عرصة فعالیت افراد مشهوری تبدیل شده که جایگاه و شهرت 
خود را از طریق رسانه های جمعی پیشین به دست آورده اند و از سوی دیگر منجر به ظهور افراد مشهور 
دیگری شده که تا پیش از این امکان حضور و ظهور پیدا نکرده  بودند، به طوری که در ادبیات امروزه از 
آن با نام دموکراتیک ش��دن شهرگی )Democratization of Celebrity( نام می برند. حتی این وضعیت 
Micro-( باعث تغییر در مفهوم جمع، عموم، اجتماع و ... شده و به ظهور مفاهیمی مانند خرده سلبریتی

celebrity( در فضای مجازی منجر شده است.
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همچنین، توجه به این نکته حائز اهمیت است که اقتصاد و حتی سیاست چنین فرهنگی، یا تغییر 
کرده و یا در حال تغییر اس��ت. واقعیت این اس��ت که تفس��یر و تبیین این فرهنگ، بر اساس مفاهیم 
کلاس��یک در جامعه شناس��ی، دیگر امکان پذیر نیست. بس��یاری از افرادی که در فضای رسانه های 
جدید و ش��بکه های اجتماعی ایران به عنوان شهره شناخته می شوند، چندان تابع قوانین رسانه های 
جمعی کش��ور، به ویژه رس��انة ملی نیستند، همان رس��انه هایی که از منظر اقتصاد سازمانی نیز از آن 
بهره مند بوده اند. از سوی دیگر، مالکان انحصاری رسانه های جمعی کشور نیز، دیگر در نظام تولید 
و توزیع ش��هرگی تعیین کننده اصلی نیس��تند و بالطبع مصرف این فرهنگ در کشور و حضور افراد 
مش��هور در رسانه های اجتماعی نیز تغییر کرده اس��ت. افراد و شهروندان، یا به تعبیری کاربران این 
رسانه های اجتماعی، نیز نقشی قاطع، تعیین کننده  و مشارکتی در این روند دارند که چه کسی، با چه 
ویژگی هایی و در چه حوزه ای ش��هرت دارد. نتیجة این امر این است که فرهنگ مشارکت رسانه ای 
در چنین رس��انه هایی نیز به تغییر در سیاس��ت های شهرگی کمک کرده است. به نظر می رسد چنین 
روندی را باید ذیل مفهوم رس��انه ای ش��دن )Mediatization( درک کرد که بر اساس آن رسانه ها به 

درون بسیاری از حوزه های حیات اجتماعی ما راه پیدا کرده اند )هاروارد، 1399(.
با وجود دامنة نفوذ و گس��تردگی نقش آفرینی س��لبریتی ها، در فض��ای عمومی ایران، مطالعات 
اندکی بر نقش سلبریتی در جامعه ایرانی متمرکز بوده اند. این مطالعه ها، به ویژه در حوزة رسانه های 
جدید و ش��بکه های اجتماعی بس��یار محدودتر بوده و بیش��تر بحث هایی که در رابطه با آن ها شکل 
گرفته، یا اظهار نظرهای شخصی افراد با جهت گیری های فکری و یا سیاسی خاص، یا تکرار ادبیات 
نظری است که عمدتاً در نظریه های مرتبط با رسانه های جمعی ریشه دارد. از آنجا که مسئلة اصلی 
این تحقیق، مطالعة فرهنگ شهرگی در فضای رسانه ای ایران با تمرکز بر شبکه های اجتماعی است، 
در این بخش به تحقیقاتی اش��اره می ش��ود که از نظر نگارندگان، رویکردهای پژوهشی آن ها قرابت 

بیشتری با موضوع این مقاله دارد. 
در داخل کشور پژوهش های اندکی در حوزة شهرگی انجام شده است. از محدود پژوهش های 
انجام ش��ده می ت��وان به مقال��ة مولایی )1395( با عنوان " گردش فرهنگ ش��هرگی در رس��انه های 
اجتماعی: مطالعه فعالیت س��لبریتی های ایرانی و هوادارانشان در اینستاگرام" اشاره کرد. مولایی در 
این مقاله نش��ان می دهد گسترش رسانه های اجتماعی در ایران، به سبب ایجاد فضای رسانه ای غیر 
رسمی و افزایش قدرت مخاطبان، فرصت قابل توجهی، به ویژه از طریق همه گیری استفاده از شبکة 

اجتماعی اینستاگرام، برای رشد فرهنگ شهرگی ایجاد کرده است. 
شریفی )1397( نیز به مطالعة ارتباط الگوگیري دانش آموزان دبیرستاني از سلبریتي ها و چهره هاي 
مش��هور رس��انه اي پرداخته اس��ت. او در این تحقیق ابعاد مختلف، میزان و چگونگي تأثیرپذیري 
نوجوانان از سلبریتي ها را مطالعه کرده و به این نتیجه رسیده که نوجوانان، در خصیصه هاي هویتي 
و س��بک زندگي خود تحت  تأثیر الگوهاي ارائه ش��ده از طریق رسانه ها و به خصوص سلبریتي هاي 
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سینما و تلویزیون قرار می گیرند. 
شریفی و نظامی)1397( در مقاله ای با عنوان " شهرت رسانه ای ابزاری برای پیشبرد فعالیت های 
خبری پیام رس��ان های اجتماعی" به مفهوم ش��هرت رسانه ای پرداخته و نقش متغیرهای مختلف  را، 
اعم از فرم ش��هرت در پیام رس��ان های مختلف و میزان تأثیرپذیری مخاطبان از این پیام رسان ها به 

آزمون گذاشته اند.
با این حال غنای تحقیقات در کشورهای خارجی بسیار بیشتر بوده است. برای مثال، برای تبیین 
اهمیت س��لبریتی ها در ش��کل گیری هویت، آنتونی الیوت )Anthony Elliott, 2010( به موض�وع 
تأثیره�ای س��لبریتی در حوزة م�د و مهم تری�ن بعد آن یعنی ب�دن، پ�رداخته است. الیوت با استفاده 
از نظریه ه��ای هورتون و ه��ول )Horton & Whol( در حوزة تعام��لات فرااجتماعی به این نتیجه 
رس��یده است که فرهنگ های عامه پسند و رسانه ای، امروزه تمرکز خود را از شخصیت سلبریتی ها، 
به سمت بدن آن ها تغییر داده اند و بدن سلبریتی ها به نماد و جایگاه اصلی شهرت تبدیل شده است. 
در خصوص کارکردهای اجتماعی سلبریتی نیز لئونید ای.گرین )Leonid E.Green, 2012( به نقش 
سلبریتی ها، در حوزه های مختلف جامعة اطلاعاتی می پردازد. نویسنده معتقد است که سلبریتی ها به 
یکی از مهم ترین و تأثیرگذارترین منابع در جهان مدرن امروز تبدیل شده اند، اما جریان تأثیرگذاری 
آن ه��ا در مباح��ث اجتماعی یک طرفه نیس��ت، به طوری ک��ه در برخی از حوزه ه��ا حضور آنان به 
توانمندسازی و رفاه و در برخی حوزه ها نیز به افزایش نابرابری و شکاف اجتماعی منجر شده است. 
همچنین، همة داده ها و پژوهش های موجود که به تأثیرهای سلبریتی، به ویژه در حوزة اجتماعی 
پرداخته ان��د، به ط��ور ضمنی تأیید می کنند که ما امروزه با یک گ��روه نخبة جدید در جامعه مواجه 
هس��تیم. این گروه نخبة جدید در واقع کارگران رده بالای رس��انه های جمعی، هنر، تئاتر، س��ینما، 
ادبیات و نماینده های نمایش های تجاری و مد، ورزش��کاران و ... هس��تند. آن ها س��رمایة نمادین 
قابل توجهی را به دس��ت آورده اند و ویژگی مش��ترک عموم مردم غیرهمگن، محبوب شناختن این 
سلبریتی هاست که می توانند مردم را حول یک موضوع و یا مسئله مشخص اجتماعی متحد و برای 

مقابله با آن بسیج کنند. 
ب��ا وج��ود چنین مس��ئله ای و به ویژه نقش رو به رش��د رس��انه در زندگی روزم��رة ایرانیان، که 
هنجاری ش��دن و دسترس��ی س��ریع به اینترنت و اس��تفاده از تلفن های همراه، گس��ترش ظرفیت 
جست وجو در وب، ظهور وب نوشت ها و شبکه های اجتماعی مختلف را به عنوان اشکال ارتباطی 
جدید ش��امل می ش��ود، نقش و حضور افراد مش��هور را که یکی از تأمین کنندگان اصلی محتواهای 
رس��انه های جدید و ش��بکه های اجتماعی هس��تند، چگونه می توان تفس��یر کرد؟ از این روست که 
ش��ناخت ماهیت همه جا حاضر و چندبعُدی رس��انه در بافتار زندگی روزمره به طور عام و نقش و 
جایگاه فرهنگ شهرگی در چنین فضایی به طور خاص، نیازمند رویکردی است که از تثلیث سفت 

و سخت تولید � متن � مخاطب، فاصله گرفته و در هم تنیدگی  همزمان آن ها را فهم کند.
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چنین دیدگاهی، رهیافت اصلی محققان این مقاله برای فهم فرهنگ شهرگی در عصر رسانه های 
جدید خواهد بود و از این رو، ما را به س��مت این پرس��ش رهنمون می س��ازد که فرهنگ ش��هرگی 
جاری در رس��انه های جدید تا چه اندازه، در چه حوزه هایی و بر چه قش��ری از جامعة مورد مطالعه 
)ش��هروندان تهرانی( تأثیر گذاش��ته اس��ت؟ مخاطبان ش��بکه های اجتماعی تا چه می��زان و در چه 

حوزه هایی تحت تأثیر کدام دسته از سلبریتی ها هستند؟ 

مفاهيم نظری 
واژة ش��هرت و یا آنچه سلبریتی ش��ناخته می ش��ود، در طول زمان دچار تغییرهای مفهومی زیادی 
ش��ده اس��ت. این واژة در ابتدا به جشن و مراسم مذهبی اشاره داش��ت و عمدتاً منظور از سلبریتی 
کس��انی بودند که مراسم مذهبی را هدایت کرده و پیش می بردند. اما به تدریج این واژه برای کسانی 
 اس��تفاده می ش��د که تحت ش��رایطی در انظار عمومی، نقش یک فرد محبوب یا بدنام را داش��تند
)Jeffreys & Allotson, 2015(. از طرفی به علت تکرار این مفهوم، در عرصة عمومی زندگی مدرن، 

واژة سلبریتی ابتدا بسیار ساده و واضح به نظر می آید، اما این واژه تاریخ طولانی را همراه خود دارد 
)Ibid: 6( به طوری که در قرن بیس��ت و یک، س��لبریتی به یک نیروی قدرتمند تبدیل  شده که نقش 

مهمی در فرهنگ معاصر ایفا می کند.
در واقع، س��لبریتی شخصی اس��ت که علاقة مردم را برانگیخته و ارزش های فردی را، در میان 
عموم مردم ایجاد می کند. بورش��تاین )Boorestein, 1982( س��لبریتی را ش��خصی معرفی می کند، 
که به خوبی برای همه ش��ناخته ش��ده اس��ت. با این حال، گاه تصور می ش��ود که هر گونه شهرت و 
ش��ناخته  شدن توسط عامه را می توان س��لبریتی معرفی کرد، در حالی که مرزهای نه چندان واضحی 
بین س��لبریتی و ش��ناخته  ش��دن وجود دارد. برای مثال؛ س��لبریتی های امروزی و مدرن با قهرمانان 
س��ابق و اسطوره های تاریخی تفاوت دارند؛ قهرمانان تاریخی توسط خودشان ساخته می شدند، اما 
افراد مش��هور امروزی را، رس��انه ها می س��ازند. در واقع قهرمان تاریخی یک مرد بزرگ بوده است، 
ولی س��لبریتی یک اس��م بزرگ اس��ت )Ibid(. در گذش��ته، فردی مورد تحس��ین، احترام و پیروی 
قرار می گرفت که به یکی از گروه های اجتماعی، سیاس��ی، مانند دولتمردان، دانش��مندان، کاش��فان 
و ش��خصیت های نظامی تعلق داشت و با دس��تاوردهای خود در میدان جنگ، آزمایشگاه و میادین 
سیاسی به این امتیازها دست پیدا کرده بود )Cashmore, 2006: 50(. از این منظر، " سلبریتی" فرد، 
یا حتی رویدادی اس��ت که بیش��تر مردم او را می شناس��ند، در واقع سلبریتی  شدن نتیجة به رسمیت 

.)Nayar, 2009: 4( شناختن برخی از خصوصیاتی است که فرد صاحب آن است
در این تحقیق، ما میان س��لبریتی و فرد پرآوازه تفاوت قائل می ش��ویم. به عبارتی، در بسیاری از 
موارد س��لبریتی یا فرد مش��هور با فرد پرآوازه به جای یکدیگر به کار برده می ش��وند، این در حالی 
اس��ت که فرد پرآوازه بیش��تر در گذشته به کار برده شده و فرد این صفت را به واسطه دستاوردها و 
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اعمالی که خودش انجام داده کس��ب کرده اس��ت؛ ولی سلبریتی که به افراد معروف امروزی نسبت 
داده می ش��ود، نه به س��بب اعمال و دستاوردها، بلکه به خاطر اینکه به خوبی و به وسیلة رسانه ها در 
میان انظار عمومی به مردم شناس��انده ش��ده اند. بنابراین در این تحقیق در تعریف مفهوم س��لبریتی، 
شیوه های معرفی و شناساندن و از این رو، ابزارهای سلبریتی سازی نقش مهمی را ایفا می کنند. این 

ابزارها و شیوه ها همچنین جایگاه مهمی در تعریف سلبریتی خواهند داشت. 
به لحاظ واژه شناسی نیز می توان برخی از دلالت های مفهوم سلبریتی را درک کرد. واژه سلبریتی 
از واژه های لاتینی celebrem/celebritas/celeber گرفته ش��ده که هم قید مش��هور  شدن است و هم 
صفتی اس��ت که فردی کاملًا شناخته ش��ده را توصیف می کند و یکی از کاربردهای اصلی آن، اشاره 
به ش��کلی از آیین و مراس��م است. اما از قرن چهاردهم به بعد این واژه برای توصیف شرایط مشهور 
شدن به کار رفت. در همین زمینه است که کریس روجک )Rojek, 2001( طبقه بندی سه گانه ای بین 
سلبریتی رابطه ای )Ascribed(، سلبریتی اکتسابی )Achieved( و سلبریتی نسبی )Attributed( ارائه 
می دهد. از نظر روجک، سلبریتی رابطه ای، به دلیل داشتن اصل و نسب و یا نسبت داشتن با آشنایان 
طراز اول جامعه و قدرتمندان به معروفیت رس��یده اند. بیش��تر والدین این سلبریتی ها، خود سلبریتی 
بوده اند. به طور کلی، س��لبریتی که در این دس��ته قرار می گیرد، به خاطر موقعیت اجتماعی خود، نام 
س��لبریتی را به دوش می کشد نه به خاطر داشتن یک س��ری ویژگی های خاص یا دستاوردهایی که 
وی را از دیگران متمایز کند. روجک، س��لبریتی اکتس��ابی را نوعی از س��لبریتی معرفی می کند که به 
دلیل اس��تعداد و مهارتی که در زمینة فعالیت خود کسب کرده اند، مشهور شده اند. یعنی این استعداد 
و مهارت آنان، به گونه ای بوده اس��ت که آن ها را از میان س��ایر هم رش��ته  ای ها و کس��انی که با آن ها 
در یک زمینه فعالیت می کنند، متمایز کرده اس��ت. این افراد هنرمندان، س��تارگان ورزش��ی و غیره را 
ش��امل می ش��وند. ش��ایان ذکر اس��ت که این افراد معمولاً از طریق دریافت جایزه در انظار عمومی 
شناخته می شوند. در واقع آن ها در دید مخاطبان، فردی با ویژگی های شخصیتی غیر معمول و حتی 
ش��خصیتی کاریزماتیک به نظر می آین��د. ماکس وبر این افراد را "  ابَرَانس��ان"  می نامد. البته با توجه 
به رش��د رسانه های جمعی، گسترش س��واد فرهنگی و انواع شخصیت های مشهوری که مورد تأیید 
مردم قرار می گیرند، به تدریج این افراد نیز، به اشخاصی عادی و معمولی در جامعه تبدیل می شوند. 
در نهایت روجک، سلبریتی نسبی را افراد مشهوری می داند که معروفیت و مشهور شدن آن ها در زمان 
بس��یار کوتاهی، حتی در عرض چند ثانیه رخ داده و به صورت ناگهانی بوده اس��ت. این سلبریتی ها، 
معمولاً به افرادی گفته می ش��ود که مش��هوربودن آن ها موقتی است و به خاطر رسانه های جمعی و یا 

 .)Marshal & Redmond, 2016: 335( به دلیل ارتباط با سایر سلبریتی ها مشهور می شوند
این نوع از طبقه بندی که روجک ارائه می دهد، به واقع اشاره ای به اشکال نوین و اقتصاد سیاسی 

مربوط به سلبریتی ها در عصر رسانه های جمعی است. 
علاوه بر توجه به مفهوم رس��انه های جمعی، برای فهم بهتر فرهنگ ش��هرگی در یکی دو دهه 
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اخیر، مجبوریم آن را در روایت رس��انه های جدید و ش��بکه های اجتماعی مورد ارزیابی قرار دهیم. 
واژة رس��انه های جدید )New Media( از دهة 1980 به بعد مرسوم شد. تفاوت های رسانه جدید با 
قدیم، تنها به یک بخش و یا یک عنصر محدود نمی شد. همچنین دامنة تغییرها در سطوح فناوری، 
نهادی و تغییرها و یا توسعة فرهنگی نیز رخ داد. چنین تغییرهایی منجر به تغییرهای جدی در سطح 
تجربه و زندگی روزمره و درنهایت، سبک زندگی افراد و زیست جهان آن ها شد. از این رو، در کنار 
عوض شدن رسانه ها، تغییرهای کلان تر در حوزة امور فرهنگی و اجتماعی نیز رخ داد. مسئله اصلی 
این بود که تغییرهای کلان تر اجتماعی، فرهنگی و حتی اقتصادی، همبس��تگی نزدیکی با رسانه های 

جدید داشت.
 بر همین اساس دراکی و میاه )Drake & Miah, 2010( برای کنارگذاردن این مسائل و حل آن، 
شیوة خلاقانه ای برای فهم سلبریتی مطرح می کنند و آن استفاده از واژه " چارچوب رسانه ای" است. 
از نظر آنان، این ش��ناخت س��لبریتی از سوی عموم مردم اس��ت که ویژگی ذاتی سلبریتی محسوب 
می ش��ود. از نظر آنان، فرد رسانه ای ش��ده، در میان عموم مردم،  شرط اصلی را برای سلبریتی  شدن 
دارد. به همین دلیل س��لبریتی، ش��کلی از اجراهای عمومی را نش��ان می دهد که هم شخصیت های 
رسانه ای ش��ده را توصی��ف می کند و هم کیفیت هایی که مخاطبان گم��ان می کنند، آن فرد دارای آن 
اس��ت. دراکی و میاه از این امر فراتر رفته و س��عی می کنند با اس��تفاده از اقتصاد سیاس��ی سلبریتی، 
در عصر رس��انه های جمعی و حتی رس��انه های نوین، به واس��طه های فرهنگی و اهمیت آن ها در 
ش��کل گیری و تولید س��لبریتی بپردازند. از همین رو، به پیوند و ارتباط سلبریتی و مدیران، عاملان، 
روابط  عمومی ها، مروجان و کارورزان حوزة شهرگی اشاره می کنند که در پشت صحنه و برای ایجاد 

روایت هایی از ستاره سازی و ترویج سلبریتی ها برای مصرف عموم، مشغول هستند. 
مس��ئله اینجا است که ورود رس��انه های جدید، تغییرهای بنیادینی در مفهوم سلبریتی نیز ایجاد 

کرده است. برای مثال ترنر، در تعریف سلبریتی یا فرد مشهور بیان می کند: 
سلبريتیهایامروزیباتوجهبهاستعدادشاندونقشمتفاوتدارند؛يکیاينکهموردتأيیدوپرستشرسانه
قراربگیرندومحبوبمردمش��وند،ديگریاينکهموردتأيیدرس��انهوعمومم��ردمقرارنگیرندوبهعنوان

.)Turner, 2004: 36(فردیبدنامدرمیانمردمشناختهشوند

حی��ات و هم��کاران )Hayat & et.al., 2010( نیز در تعریف س��لبریتی، بر بعد لذت بخش  بودن آن 
تأکید کرده و به واقع، بر بعد ش��خصیتی س��لبریتی متمرکز شده و معتقد هستند، سلبریتی ها افرادی 
شناخته شده اند که با داشتن ویژگی هایی همچون جذابیت، سبک زندگی فوق العاده و غیره از شناخته 
 شدن در میان انظار عمومی لذت می برند. دیوید گیلز )David Giles, 2002( نیز با تأکید بر ابزارهای 
تولید س��لبریتی، معتقد اس��ت سلبریتی عضوی از جامعه است که با دخالت رسانه معروف می شود. 
سلبریتی، در واقع فردی است که عملکردی شناخته شده در میان انظار عمومی دارد، علاقة مخاطبان 
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و رس��انه ها را به خود جلب کرده اس��ت و می تواند ش��امل افرادی همچون بازیگران، ورزشکاران، 
روزنامه نگاران، موس��یقی دانان، سیاستمداران، مذهبیون، نویس��ندگان و افراد مشهور در شبکه  های 
اجتماعی باش��د. بنابراین س��لبریتی می تواند هر کسی، در هر جایگاه و حوزه ای باشد به شرط آنکه 

توسط رسانه های جمعی و به شکل متمرکزی بازنمایی شود. 
همان طور که مش��اهده می ش��ود در تعاریف متأخر س��لبریتی، نقش و جایگاه رسانه ها اهمیت 
بیش��تری به دس��ت می آورد. با این حال، باید توجه داشته باش��یم که هر تعریفی از سلبریتی، ممکن 
است با تغییرهای فناوری، یا ورود و ظهور رسانه ای جدید دگرگون شود. برای مثال، در دهة 1980 
س��لبریتی می  توانست کسی باش��د که در یک نمایش تلویزیونی ظاهر می شود یا یک جنایتکار و یا 
کس��ی که در یک رویداد ورزشی ش��رکت کرده، باشد. در چنین تعریفی، دیگر فاصله بین مفاهیمی 
مانند خیر و شر که مبنای به رسمیت شناخته  شدن و مشهور شدن بود، کم کم از بین رفته و هر نوع 
شخصیتی را که از طریق رسانه ها به تصویر کشیده شود  نیز شامل می شد. به همین دلیل بود که در 
این دوره، حتی افراد جنایتکار و یا مجرمی که با ش��یوه های مرس��وم و از طریق پوشش رسانه ای به 

شهرت می رسید، عنوان سلبریتی را یدک می کشید. 

رويکرد نظری: اقتصاد سياسی شهرگی در عصر حاضر
از آنجا که فهم هرگونه شهرتی، پیش از هر چیز نیازمند فهم رسانه و اقتصاد آن است، به نظر می رسد 
فهم فرهنگ ش��هرگی، بدون در نظر گرفتن اقتصاد سیاس��ی رسانه امری محال باشد. رابطة فرهنگ 
ش��هرگی و نظام س��رمایه داری، به حدی مورد تأکید قرار گرفته که از نظ��ر برخی از متفکران مانند 
کریس روجک  امروزه فرهنگ شهرگی برای رفاه سرمایه داری، درست مثل نفت و انرژی هسته ای، 
حیاتی اس��ت. ب��ا این حال این فرهنگ همواره با مخاط�راتی هم�راه اس��ت، ب��ه طوری که فرهنگ 
ش��هرگی وضعیتی را تولید می کند که در آن »میل به ش��هرت منجر به ش��کل گیری شخصیت هایی 
وسواس��ی و انواعی از رفتارهای خطرناک می ش��ود«  )Rojek, 2001: 148(. علاوه بر این شهرت، 
به ویژه زمانی که به شکل ناشایست با مبالغه گویی هایی هماهنگ شده به دست آمده باشد، نابودکنندة 
فرهن��گ مدنی اس��ت )Ibid(. در مجموع روجک معتقد اس��ت، فرهنگ ش��هرگی همواره با نوعی 
رفتارهای ضد اجتماعی همراه بوده اس��ت. حضور همه جانبة س��لبریتی، شرایط منحطی از شهرت 
به ظاهر شایسته سالارانه است که در آن تقاضا برای شهرت از خود شهرت پیشی جسته است. وقتی 
این امر اتف�اق می افت�د، نیروهای بازار و دنبال کردن این مزیت در اقتصادِ توجه، منجر به فراتولیدی 
می ش��ود که روجک آن را س��لبریتی  های موقتی )stop-gap celebrities( می نامد. از این رو، به نظر 
روجک حملة همه جانبة فرهنگ شهرگی، منجر به انتشار نوعی اختلالات وسواسی، مانند سندروم 
پرستش سلبریتی، پارانویایی ستاره   بودن و اختلالات شخصیتی خودشیفتگی، می شود. این فرهنگ 
به حدی منحصربه فرد است، که در تاریخ نظیری برای آن یافت نمی شود. به طوری که از نظر مورین 
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)Morin,1960( س��تاره بودن، محصول خاص تمدن س��رمایه داری اس��ت و در عین حال، نیازهای 

روانش��ناختی عمیقی را برآورده می کند که در سطح اس��طوره و مذهب مطرح بوده اند. انطباق قابل 
تحس��ین اسطوره و سرمایه، خدا بودن و بنده بودن در فرهنگ شهرگی، همواره متناقض بوده است. 

 .)Ibid( خداگونگی و کالاگونگی، دو نیروی شهرت هستند که به صورت همزمان وجود دارند
از نظر روجک، هرچند کیفیت هایی خداگونه به س��لبریتی  نسبت داده می شود، اما معنای مدرن 
واژة س��لبریتی، از هب��وط خدا و خیزش دولت های دموکراتیک و جوامع س��کولار نش��ئت گرفته 
اس��ت. این امر، تصادفی نبوده اس��ت. افزایش اهمیت وجهة عمومی زندگی روزمره، نتیجة افزایش 
حوزه ه��ای عمومی درون جامعه بوده، جامعه ای که س��بک های ف��ردی را، به عنوان پادزهری برای 

 .)Ibid: 13( کیفیت های رسمی دموکراتیک روی هم انباشت کرده است
روجک در همین راستا معتقد است سلبریتی، تخصیص یک جایگاه مسحورکننده یا حتی بدنام 
به یک فرد، درون حوزة عمومی اس��ت. او موارد دیگری را به این تعریف اضافه می کند. نخس��ت 
اینکه، مسحورکنندگی و بدنامی، معمولاً واژگانی متضاد در نظر گرفته می شوند؛ مسحورکنندگی با 
مطلوب بودن از نظر عموم مردم مرتبط اس��ت و بدنامی امری اس��ت که، مطلوب شناخته نمی شود. 
بدنامی، زیرشاخه ای از فرهنگ شهرگی است و اهمیت بالایی در این فرهنگ دارد. به باور روجک، 
آنچه که ممکن اس��ت معیار اصلی برای تمیز مس��حورکنندگی و بدنامی س��لبریتی باش��د، تنها یک 
قضاوت اخلاقی اس��ت، اما این قضاوت اخلاقی، دقیقاً همان چیزی اس��ت که رس��انه ها در حوزة 
عمومی تولید می کنند. از این رو، این دو وجه، دو روی سکة سرمایه داری هستند که مدام قضاوت 
ما را، دربارة سلبریتی و فرهنگی که تولید می کنند، شکل می دهد و بازتولید می کنند. از نظر روجک، 
ظهور س��لبریتی به عنوان یک شیفتگی عمومی، نتیجة س��ه فرایند تاریخی مرتبط به هم بوده است: 
نخست، دموکراتیک کردن جامعه؛ دوم، افول مذهب سازماندهی شده و سوم،؛ کالایی شدن زندگی 

روزمره. 
روجک در تبیین س��لبریتی مدرن، نقش جامعة مصرفی را در تولید س��لبریتی، حیاتی می داند. 
منطق انباشت سرمایه، نیازمند مصرف کنندگانی است که دائم نیازهایشان را تغییر دهند. بی قراری و 
فرسایش در فرهنگ صنعتی، تا حدی ناشی از الزام های سرمایه داری برای تولید کالاهایی همیشگی 
و ن��وآوری در برن��د اس��ت. در چنین وضعیت��ی " میل"، قابل انتق��ال و قابل تغیی��ر خواهد بود. از 
این رو، نیازها بایس��تی مداوم به س��مت واکنش به توس��عة بازار جهت  داده ش��وند. این بازار، به 
ش��کل اجتناب ناپذی��ری، وجه عمومی س��لبریتی را به س��مت کالا تغییر می ده��د. از نظر روجک، 
مصرف کنندگان صرف، بخش��ی از بازار کالاها نیس��تند، بلکه بخش��ی از بازار نش��انه ها نیز هستند. 
سازمان سرمایه داری، نیازمند افرادی است که هم به ابژه میل داشته باشند و هم ابژة میل باشند. رشد 
اقتصادی، به مصرف کالا بس��تگی دارد و همگرایی فرهنگی به احیای پیوندهای جذابیت اجتماعی 
وابس��ته است. سلبریتی ها فرایندهای مصرف کالا را، انس��انی می کنند. از این رو، فرهنگ شهرگی، 
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به عنوان مکانیس��می برای س��اختار بازار عواطف انس��انی ظهور ک��رد )Ibid: 19(.  به تعبیر دیگر، 
سلبریتی ها کالا هستند، به این معنا که مصرف کننده تمایل دارد تا مالک آن باشد.

سياست های فرهنگی شهرگی
با وجود اهمیت رویکرد اقتصاد سیاس��ی به بحث شهرگی، این رویکرد برنامة مدون و قابل اجرایی 
برای سیاستگذاری در حوزة شهرگی ارائه نکرده است. باید بپذیریم؛ بخش زیادی از زندگی روزمرة 
ما با این فرهنگ گره خورده اس��ت. تأثیرهای این فرهنگ، در دهه های اخیر ش��دت بیشتری یافته، 
هر چند پدیدة ش��هرگی در تمام قرن بیس��تم وجود داش��ته و به بخشی از فرهنگ رایج تبدیل شده، 
اما افزایش رس��انه های جمعی از جمله روزنامه ها و مجله های عامه پس��ند، سینما، رادیو و تلویزیون 
و این اواخر رس��انه های جدید و شبکه های اجتماعی، که در بستر اینترنت و فناوری های ارتباطاتی 
شکل گرفته اند، طی یک قر ن گذشته، منجر به ترویج و گردش هر چه بیشتر دانش عمومی در زمینه 
شهرگی ش��ده اس��ت. حضور تلویزیون های دیجیتال چندکانالی و رادیوهای متعدد در قرن بیست 
و یکم و نیز ش��بکه های اجتماعی پر مخاطب، اعم از فیس بوک، اینس��تاگرام، توئیتر، یوتیوب و ... 
نه تنها تعداد مکان هایی را که س��لبریتی ها در آن دیده و ش��نیده می شوند افزایش داده، بلکه به تعدد 
تولیدکنندگان رسانه ای منجر شده است که با فعالیت های فراغتی، با یکدیگر به رقابت می پردازند تا 
توج��ه مخاطبانی را از بخش های مختلف جامعه به خود جلب کنند؛ همین موضوع باعث تغییرات 

عمده در ساختار اقتصاد سیاسی فرهنگ شهرگی شده است.
به همین دلیل، گس��ترش فرهنگ ش��هرگی، به ش��کل اجتناب ناپذیری، موجب توس��عة نظام های 
رس��انه ای  ش��ده اس��ت که درون نظام های اجتماعی متع��ددی عمل می کنند. برای مثال، س��لبریتی ها 
مس��یری آزموده ش��ده و امن برای ج��ذب و حفظ مخاطب��ان فراهم می کنند که ب��ه کاهش مخاطره ها 
و ریس��ک های موج��ود و همیش��گی محص��ولات فرهنگ��ی کمک می کن��د. همان طور که مارش��ال 
 اظه��ار می کند، س��لبریتی ها را می ت��وان »محل تولی��دی برای گفتم��ان دقیقی دربارة ف��رد و فردیت«
)Marshal, 1997: 4( دید. به هر حال، حضور همه جایی فرهنگ شهرگی، به این معنا نیست که باید تنوع 

قابل توجه در این فرهنگ را نادیده گرفت. به دلیل تنوع در انواع شهرگی و فعال شدن مخاطبان در مصرف 
و حتی تولید فرهنگ ش��هرگی، به ویژه در محیط های مجازی جدید، که نقش عمده ای در ش��کل گیری 
فرهنگ شهرگی داشته اند، دیدگاه های مختلفی در این زمینه وجود دارد. این موضوع، نه تنها بر نفوذپذیری 
فرهنگ شهرگی مدرن دلالت دارد، بلکه نشان دهندة تنوع و وسعت این فرهنگ است. انواع متنوعی از 
سلبریتی ها، آشپزهای مشهور، مجریان تلویزیونی برنامه های واقع گرایانه، ورزشکاران قهرمان، هنرمندان 
و افراد مشهور فضای مجازی و حتی پدیده هایی مثل شاخ های اینستاگرامی و همچنین تنوع مکان ها و 
فضاهای اجرای این سلبریتی ها، مخاطبان را با پیچیدگی و مجموعة متنوعی از روابط و نقاط هویت یابی 
مواجه کرده است؛ به طوری که این منابع متعدد شهرگی، منجر به نوعی بازی هویتی در میان مخاطبان، 
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کاربران و هواداران ش��ده و حتی به خود سلبریتی ها هم سرایت کرده است. به این پیچیدگی ها می توان 
پیچیدگی در ذات خود سلبریتی را هم افزود. 

مسیر یک جانبة ارتباط سلبریتی با هوادار، عمدتاً منجر به نوعی ارتباط فرا اجتماعی شده است، به این 
معنا که به لحاظ اجتماعی، این رابطه ناچیز ش��مرده می شود و همان طور که ریچارد دایر )2007( معتقد 
اس��ت، این سلبریتی ها، همزمان هم معمولی و هم خارق العاده اند، به آسانی قابل مصرف و در عین حال 
خارج از دسترس ما هستند. این تناقض ها، به نوعی ذات چنین فرهنگی محسوب می شوند و گاهی ممکن 

است کاربران و مخاطبان را در موقعیت های متضادی قرار دهند.
اهمیت سیاس��تگذاری فرهنگی، توجه و تأکید بر این نکته اس��ت که بر خلاف رویکردهای اقتصاد 
سیاسی پیشین، تأثیر سلبریتی ها، به هر حال تنها در حوزة تجارت نبوده و ابعاد فعالیت ها و تأثیرگذاری های 
سیاسی و فرهنگی آن ها، به ویژه در یکی دو دهة اخیر و به طور خاص با همه گیری رسانه های اجتماعی، 
تشدید شده است. تاریخ کوتاه مدت سلبریتی های مدرن، نیز نشان دهندة افزایش تأثیر فرهنگ شهرگی در 
جامعة مدرن و ارتباط آن با سیاست است. بخش عمده   ای از تاریخچة اخیر نشان دهندة افزایش مشارکت 
افراد مشهور در زندگی اجتماعی است، به خصوص به روش هایی که حمایت آن ها مرز بین سیاست و 

فرهنگ را از بین می برد.
حتی برخی نگاه های خوشبینانه تر سعی دارند، سلبریتی ها را رهبران فکری اجتماع و فرصتی مناسب 
برای تغییرهای اجتماعی و توسعه معرفی کنند. در همین راستا،  سلبریتی  ها در زمینة توسعه، مبارزه با فقر 
و بشردوستی فعال هستند و یا دست کم سعی می شود تا آنها را فعال کنند. با توجه به نئولیبرالیسم و رشد 
صنعت بشردوستی، بحران هایی که سیاسی تفسیر شده بودند، به دلیل اینکه در معرض اقدام های بین المللی 
قرار داش��تند، غیرسیاسی شدند. س��ازمان های چندجانبه، به ویژه س��ازمان ملل و سازمان های غیردولتی 
بین المللی به دنبال تأیید س��لبریتی ها برای افزایش آگاهی عمومی نسبت به موضوع های خاص و جلب 
نیمرخ کاری آنان، به   عنوان محلی برای بازاریابی اجتماعی هس��تند. این س��لبریتی ها، سپس سخنگویان 

حقوق بشر در موارد خاص شده در نقش مترجمان چنین موضوع هایی برای مخاطبان، ظاهر می شوند. 

روش تحقيق
در این پژوهش از روش پیمایش و ابزار پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است. این پرسشنامه بعد از 
مصاحبة عمیق با کاربران، تحلیل پژوهش های پیشین داخلی و خارجی  و شناسایی ابعاد مختلف مصرف 
فرهنگ شهرگی در رسانه های دیجیتال و جمعی، انواع مصرف، شیوه های مختلف تولیدِ فرهنگ شهرگی، 
شیوه های رفتار سلبریتی ها در رسانه های جمعی و شبکه های اجتماعی طراحی شده و سبک، میزان شیوع 
و پراکندگی آن در میان گروه های مختلف به دست آمده است. در واقع، روش پیمایش یکی از روش های 
گردآوری، تنظیم و تحلیل داده هاست. در این روش، می توان از فنون پرسشنامه، مصاحبه، مشاهده و ... 

استفاده کرد )دواس، 1376: 7(.
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با این حال در این پیمایش، ما دو نکتة اساسی را برای طراحی این پرسشنامه مد نظر قرار داده ایم نکتة 
نخست اینکه مسئلة فرهنگ شهرگی را در ایران به طور خاص و موضوع هایی که به بحث فرهنگ مربوط 
می شوند به طور عام، چندان نمی توان با سؤال های کمی  و بسته مورد مطالعه قرار داد. در واقع، سؤال های 
بسته و شاخص های تعیین شده، نمی تواند به خوبی به عمق موضوع بپردازد؛ لذا ما سعی کرده ایم تا از یک 
"پرسشنامة محقق ساخته" استفاده کنیم تا موارد مربوط به میزان مصرف را به صورت کمی و ابعاد مربوط 
به شکل و شیوة مواجهه با فرهنگ شهرگی را با سؤال های باز اندازه گیری کنیم. نکتة دوم، در رابطه با این 
تحقیق که به موضوع قبلی نیز مربوط می شود، اینکه تاکنون پژوهش منسجمی که فرهنگ شهرگی را در 
ایران مطالعه کرده باشد، یافت نشد؛ لذا این مطالعه، بیشتر جنبة توصیفی و اکتشافی دارد؛ به همین دلیل، 

بهترین شیوه برای فهم ابعاد مربوط به فرهنگ شهرگی، استفاده از پرسش های باز است. 
جامعة آماري این نظر سنجي، با توجه به اهدف مطرح شده، خانوارهای ساکن در مناطق 22  گانة شهر 
تهران با ضابطة سنی 15 سال و بالاتر است. با توجه به تعریف ارائه شده از جامعة آماری، هریک از افراد 

واقع در این گروه سنی، واحد آماری محسوب می شود.
      حجم آماری جامعة ما، به طور تقریبی برابر با 4 میلیون خانوار ساکن در شهر تهران است. بر این 
مبنا مطابق با فرمول کوکران، تعداد حجم نمونه ما 382 نفر برآورد  ش��د. از آنجا که ما نمونه گیری را بر 
اساس منطقه بندی شهر تهران انجام داده ایم و تهران 22 منطقه دارد، سعی کردیم تا با نسبت مساوی بین 

همة مناطق، برای هر منطقه 20عدد،  پرسشنامه توزیع شود.     
در مرحلة دوم، کلیة بلوک های س��اختمانی موجود در مناطق 22گانة ش��هرداری تهران، در جدولی 
گردآوری و س��پس حجم نمونه، به طور مس��اوی برای همه انتخاب ش��د. در مرحلة دوم نمونه گیری، 
خانوارهای نمونه با اس��تفاده از روش نمونه گیری سیس��تماتیک دوره ای انتخاب ش��دند. مرحلة س��وم 
نمونه گیری، شامل انتخاب فرد واجد شرایط از بین اعضای خانوارهای واقع در بلوک های ساختمانی نمونه 
مورد مطالعه بود. همچنین، برای تجزیه و تحلیل داده ها، هم از آزمون های توصیفی )تحلیل میانگین، روابط 
همبستگی و ...( و هم از آزمون های استنباطی، برای تحلیل وضعیت تعمیم پذیری داده ها استفاده کرده ایم.

از آنجایی که س��ؤال های این پرسش��نامه باز بود، نمی توان از آزمون های آلفای کرونباخ استفاده 
کرد؛ لذا برای تعیین اعتبار پرسش��نامه، پس از طراح��ی، آن را در اختیار ده نفر از متخصصان حوزة 
رس��انه قرار دادیم. پس از آن نظرهای کارشناسان اعمال شده و دوباره در اختیار آنان قرار گرفت تا 

درنهایت، ایشان  اعتبار پرسشنامه را تأیید کردند.

يافته های پژوهش
از می��ان پاس��خگویان،49/2درصد را زن��ان و 50/8 درص��د را مردان تش��کیل می دهن��د. همچنین 
61/1درصد از پاس��خگویان متولد تهران و 38/8درصد نیز متولد س��ایر شهرهای کشور هستند. در 
میان پاس��خگویان 6/4درصد سواد خواندن و نوشتن داش��ته اند و 8/5درصد از آن ها کمتر از دیپلم 
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بوده اند. همچنین 12/4درصد دیپلم و 4/2درصد فوق دیپلم 32/2درصد لیسانس و باقی پاسخگویان 
فوق لیس��انس و بالاتر بوده اند. ردة س��نی پاسخگویان نیز به این صورت بوده که 8/8درصد از آن ها 
کمتر از 20 س��ال و 37/1درصد بین20 تا 30 س��ال،  36/8درصد بین 30 تا 40 س��ال سن داشته اند. 
همچنین 12/1درصد آن ها40 تا 50 س��ال، 3/1درصد 50 تا  60 س��ال و 2/1درصد نیز بیش از 60 
سال سن داشته اند. در ضمن 43درصد از پاسخگویان متأهل هستند و 57درصد نیز مجرد بوده اند.

بر اساس متغیرهایی مثل وضعیت درآمد، مسکن و اتومبیل، طبقه اقتصادی پاسخگویان را مورد 
س��نجش قرار داده و داده ها را بر اس��اس سه طبقة پایین، متوس��ط و بالا طبقه بندی کردیم. داده های 
م��ا نش��ان می دهد که 72 درصد از پاس��خگویان در طبقة اقتصادی پایی��ن، 15/8درصد در وضعیت 

اقتصادی متوسط و 12/2درصد در وضعیت اقتصادی بالا قرار دارند.

مصرف رسانه های اجتماعی
داده های تحقیق نش��ان می دهد که 97/9درصد از پاس��خگویان به اینترنت دسترس��ی داش��ته و تنها 
2/1درصد به آن دسترس��ی نداشته اند، که نش��ان دهندة ضریب نفوذ بسیار بالای اینترنت در جامعة 
ایرانی اس��ت. همچنین 23/3درصد از پاس��خگویان به وس��یلة رایانه، 92/8درصد ب��ا تلفن همراه، 
28/9درصد با استفاده از لپ تاپ و درنهایت 12/4درصد از طریق تبلت به اینترنت متصل می شوند. 
همان طور که قابل پیش بینی بود، بیش��ترین میزان اتصال به وس��یلة تلفن همراه که امکان تحرک آن 

بسیار بالا است و استفاده از اینترنت را، در شرایط مختلف امکان پذیر می کند.
اما، علاوه بر اس��تفاده از اینترنت، میزان اس��تفاده از آن نیز اهمیت بس��یار زیادی دارد. داده های 
این پژوهش نش��ان می دهد که 12/9درصد 1  س��اعت و کمتر از 1 ساعت در روز از اینترنت استفاده 
می کنند، 19/4درصد 2 س��اعت در روز 18/3درصد 3 س��اعت، 11/8درصد 4 س��اعت در نهایت 
37/6درصد از افراد روزانه 5 س��اعت و یا بیش��تر از اینترنت اس��تفاده کرده اند. میانگین اس��تفاده از 

اینترنت نیز روزانه 4 ساعت و 15 دقیقه بوده، که این رقم بسیار بالا است.

وضعيت فرهنگ شهرگی در ميان كاربران ايرانی
نخستین بعُد از فرهنگ شهرگی، میزان علاقة افراد به چنین فرهنگی است، که باید مورد توجه قرار گیرد. به 
تعبیری افراد چه اندازه به مسائلی که سلبریتی ها مطرح می کنند علاقه داشته و اخبار آن را پیگیری می کنند؟ 
داده های به دس��ت آمده در جدول 1 نشان می دهد حدود 80 درصد از پاسخگویان معمولاً اخبار 
س��لبریتی ها را پیگیری می کنند. همه جایی شدن رسانه های مختلف و نقشی که آن ها، تقریباً در همة 
عرصه ه��ای زندگی روزمره ایفا می کنند از یک س��و و حضور فعال و پررنگ س��لبریتی های ایرانی 
در رس��انه های مختلف، چه رسانه های سنتی و چه رس��انه های دیجیتال و اجتماعی، می تواند دلیل 
اصلی این میزان از گرایش به پیگیری اخبار مربوط به آن ها باشد. واقعیت این است که کمتر عرصة 
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سیاسی، فرهنگی، اقتصادی و اجتماعی در کشور ما وجود دارد که شاهد حضور سلبریتی نباشد و به 
تعبیری، حتی بسیاری از این عرصه ها با حضور سلبریتی معنا پیدا خواهد کرد. به همین دلیل، شاید 
این داده ها فرض اصلی ما را، در تأثیرگذاری ش��هرگی در عصر جدید که از آن با عنوان رس��انه ای 

شدن زندگی روزمره نام بردیم تأیید کند.

جدول 1.  وضعیتپیگیریاخبارشهرگیتوسطپاسخگويان
فراواني درصدی معتبرفراواني مطلقپيگيری اخبار سلبريتی

30578/6بله

834/21خیر

388100جمعکل

رابطة بين پيگيری اخبار شهرگی با ويژگی های جمعيت شناختی
در ای��ن قس��مت، پیگی��ری کلی اخبار ش��هرگی در همة رس��انه ها و رابطة آن با برخ��ی متغیرهای 
جمعیت ش��ناختی مورد ارزیابی قرار گرفته اس��ت. در وهلة نخست، رابطة پیگیری اخبار شهرگی و 
محل تولد )تهران / شهرس��تان ها( مورد س��نجش قرار گرفته است. همان گونه که در جدول 2 قابل 
مشاهده است،  با اطمینان 99 درصد، رابطة معناداری بین محل تولد و پیگیری اخبار شهرگی وجود 
دارد. همچنین داده ها نشان می دهد کسانی که در تهران به دنیا آمده و به احتمال در همان  جا بزرگ 
ش��ده اند، تمایل بیشتری به پیگیری این اخبار س��لبریتی داشته اند. شدت این رابطه نیز متوسط بوده 

است. در مورد جنس و پیگیری اخبار سلبریتی، رابطه معناداری یافت نشد.
اما در ردیف س��وم، داده ها نشان می دهد که با اطمینان 99درصد، رابطه معناداری بین تحصیلات و 
پیگیری اخبار ش��هرگی وجود دارد. جهت این رابط��ه نیز مثبت بوده، به این معنا که هر چه تحصیلات 
بالاتر رفته، میزان گرایش به این اخبار نیز افزایش یافته اس��ت. شدت رابطه متوسط بوده است. در مورد 
قومیت نیز، داده ها نمونة مشابهی با تحصیلات را نشان می دهد، به این معنا که با اطمینان 99درصد، رابطة 
معناداری بین قومیت و پیگیری اخبار شهرگی وجود دارد و شدت آن نیز به  نسبت قوی است. داده های 
پژوهش نشان می دهد که از میان اقوام ایرانی، بیشترین تمایل به پیگیری اخبار سلبریتی ها مربوط به قوم 

فارس1 است.
در مورد سن نیز رابطه معناداری یافت شد، به طوری که با اطمینان 95درصد این رابطه معنادار، 
و جهت آن مثبت بوده و ش��دت این رابطه نیز به نس��بت ضعیف است. اما بین طبقه و پیگیری اخبار 
ش��هرگی رابطه معناداری یافت نش��د. درنهایت بین تعداد ساعت های استفاده از اینترنت و پیگیری 
این اخبار نیز رابطه معناداری یافت ش��د به طوری که، با اطمینان 99درصد این رابطه معنادار جهت 

آن مثبت و شدت آن نیز به  نسبت ضعیف است.
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جدول 2.  رابطهبینمتغیرهایجمعیتشناختیباپیگیریاخبارسلبريتی
شدت رابطهميزان معناداری )Sig(متغير جمعيت شناختی

0/0000/214محلتولد)تهران/شهرستان(
-0/147جنس)زن/مرد(

0/0000/214تحصیلات
0/0000/269قومیت
0/0130/193سن
-0/870طبقه

0/0070/195تعدادساعاتاستفادهازاينترنت

فعاليت های اوقات فراعت كاربران در فضای مجازی
در این بخش سعی کرده ایم به این موضوع بپردازیم که افرادی که در فضای مجازی حضور دارند، بیشتر 
چه فعالیت هایی داشته و این فعالیت ها تا چه اندازه به موضوع سلبریتی ها مرتبط است. در پاسخ به این 
سؤال که پاسخگویان در اوقات فراغت و در خلال استفاده از فضای مجازی بیشتر به چه موضوع هایی 

می پردازند؟ پاسخ های به دست آمده در هفت مقوله دسته بندی و در جدول 3 ارائه شده است. 
بیش��ترین مقوله هایی که مورد اش��اره قرار گرفت، وب گردی و س��رگرمی بود که شامل سرزدن به 
تارنماهای افراد مشهور و پیگیری سبک زندگی آنان، گیم ها و ... می شد. پیگیری اخبار جاری کشور نیز، 
در مرتبة دوم و مسائلی مثل پیگیری مقاله ها و کتاب های علمی و سپس موضوع های فرهنگی و هنری در 
مرتبه بعدی قرار داشتند. نکتة قابل توجه در این رابطه، توجه اندک به مقوله های سیاسی و اجتماعی است. 
بر خلاف تصور که معمولاً فضای مجازی را عرصة مجادله های سیاسی تعریف می کنند، به نظر می رسد 

بخش زیادی از کاربران فضای مجازی، علاقة چندانی به موضوع های سیاسی ندارند.

جدول 3.  فعالیتهایفراغتیپاسخگوياندرفضایمجازی
درصد فراوانیفراوانیفعاليت های فراغتی

12537/2وبگردیوسرگرمی

4814/3فرهنگیوهنری

5115/2علمی

6619/6اخبار

195/6اقتصادیوفعالیتهایشغلی

206موضوعهایاجتماعی

72/1مسائلسیاسی

336100کل
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اما همان طور که گفته ش��د بخش دوم این س��ؤال به این موضوع می پردازد که آیا در حوزه هایی که به آن 
می پردازید سلبریتی آن حوزه مورد توجه شما هستند یا خیر؟ جدول 4 نشان می دهد که در 68 درصد از موارد 
افراد پاسخ داده اند که سلبریتی ها حضور فعالی در این حوزه ها داشته و تنها 32 درصد به آن پاسخ منفی داده اند. 

جدول 4.  پیگیریسلبريتیحوزةموردتوجهپاسخگوياندرفضایمجازی
پيگيری سلبريتی حوزه مورد توجه پاسخگويان در فضای 

درصد فراوانیفراوانیمجازی

12868/1بله

6031/9خیر

188100کل

داده های این پژوهش نشان می دهد، بین محل تولد و میزان پیگیری سلبریتی حوزه مورد توجه 
پاس��خگویان، در اوقات فراغت در ش��بکه های اجتماعی، رابطة معناداری وجود دارد و شدت این 
رابطه هم قوی اس��ت. همان گونه که در جدول 5 آمده، داده ها نشان می دهند کسانی که در تهران به 
دنیا آمده اند به ش��کل معناداری بیشتر از کسانی که در شهری غیر از تهران به دنیا آمده و به احتمال، 

بزرگ شده اند به سلبریتی های حوزه های مورد علاقة خود اهمیت می دهند. 
در مورد جنس افراد، رابطه ای با میزان پیگیری س��لبریتی مورد توجه پاسخگویان در شبکه های 
مجازی یافت نشد. هر چند در تحصیلات نیز این رابطه، به احتمال 99 درصد، معنادار و شدت این 
رابطه نیز قوی اس��ت. داده ها نش��ان می دهد که هر چه میزان تحصیلات افراد افزایش یافته، میزان 

گرایش به پیگیری سلبریتی مورد توجه آن ها نیز افزایش داشته است.
قومیت نیز رابطه معناداری با بحث پیگیری س��لبریتی مورد توجه پاس��خگویان در ش��بکه های 
مجازی داش��ته اس��ت. به طوری که، به احتمال 99 درصد، این رابطه معنادار و شدت رابطه نیز قوی 
اس��ت. داده ها نشان می دهند که قومیت های فارس و کُرد، بیشتر از سایر قومیت ها به بحث شهرگی 
علاقه مند بوده اند. نکتة جالب این است که این موضوع ربط چندانی به سن نداشته و رابطة معناداری 

بین پیگیری سلبریتی و سن مشاهده نشده است.
متغیر بعدی که رابطه آن با پیگیری س��لبریتی، مورد س��نجش قرار گرفته، طبقه است. داده های 
ما نش��ان می دهد، با اطمینان 99درصد، رابطة معناداری بین طبقة اقتصادی افراد و پیگیری سلبریتی 
مورد توجه پاسخگویان وجود دارد. جهت این رابطه مثبت و شدت آن به نسبت قوی است؛ به این 
معنا که هر چه طبقه اقتصادی فرد بالاتر باش��د، میزان پیگیری س��لبریتی مورد نظر آن ها در فضای 
مجازی نیز بیش��تر است. درنهایت، تعداد ساعات اس��تفاده از اینترنت با پیگیری سلبریتی مورد نظر 

آنان رابطة معناداری دارد. جهت این رابطه نیز مثبت و شدت آن قوی بوده است.
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جدول 5.  پیگیریسلبريتیحوزةموردتوجهپاسخگوياندرفضایمجازیبرحسبمتغیرهای
جمعیتشناختی

شدت رابطهميزان معناداری )Sig(متغير جمعيت شناختی

0/0000/494محلتولد)تهران/شهرستان(

-0/329جنس)زن/مرد(

0/0010/327تحصیلات

0/0000/389قومیت

-0/144سن

0/000331/0طبقه

0/0000/387تعدادساعاتاستفادهازاينترنت

موضوع مهم بعدی در این پژوهش، این اس��ت که افراد بیش��تر به کدام تیپ از سلبریتی ها علاقه مند 
هس��تند. بر همین اس��اس و برای اینکه مانع از مقوله بندی ذهنی مش��ارکت کنندگان شویم، از آن ها 
خواس��تیم تا نام س��لبریتی مورد علاقه خود را ذکر کنند. س��پس محققان این پژوهش، بر اساس نام 
س��لبریتی ها، به مقوله بندی آن ها پرداختند و در مجموع 12 تیپ از س��لبریتی ها شناسایی شدند که 

عناوین آن و میزان اقبال پاسخگویان به این سلبریتی ها در جدول 6 نشان داده شده است.
این تیپ بندی، نکته های جالب توجهی در اختیار محققان قرار داد. نخستین و مهم ترین نکته 
اینکه افراد مشهوری که در حوزة سینما و تلویزیون فعالیت دارند، چه در اولویت، نخست و چه 
در مجموع، بیش��ترین میزان را به خود اختصاص داده بودن��د، به طوری که 69درصد از اولویت 
نخس��ت و حدود 66درصد از کل افراد نام برده ش��ده، افراد مشهوری بودند که در حوزة سینما و 
تلویزیون مشغول فعالیت هستند. این موضوع، نشان می دهد سینما و تلویزیون، هنوز هم یکی از 
رسانه های مهم سلبریتی ساز در کشور است و حتی افراد  مشهوری که در فضای مجازی مشغول 
فعالیت هس��تند، بیش��تر شهرت اولیة خود را از طریق رسانه هایی مثل سینما و تلویزیون به دست 

آورده اند. 
نکتة بعدی که اهمیت زیادی در تحلیل های این تحقیق دارد، این اس��ت که س��لبریتی هایی که 
در حوزة س��ینما و تلویزیون فعال هستند و نام آن ها تکرار زیادی داشت، غالباً کسانی هستند که در 
فض��ای مجازی نیز فعال بوده و حضور پررنگی دارند؛ به این معنا، این گونه نیس��ت که هر کس در 
سینما و تلویزیون فعالیت دارد از او  به عنوان سلبریتی محبوب نام برده  شود. به همین دلیل، شهرت 
این افراد، هم به دلیل حضور � و به احتمال  موفقیت آن ها � در س��ینما و تلویزیون بوده و هم اینکه 

نقش پررنگی در رسانه های اجتماعی داشته اند. 
خوانندگان، با حدود 14درصد در مرتبه بعدی قرار دارند. محققان، این گروه را به چهار دس��ته 



/3
رة

شما
/
کم

یوي
س
ال
س
/

45

)2
7-
54

(
نی
سی
ح
يق
فا

...
ان
اير
ی
نها
سا
یر

ضا
رف
ید

رگ
شُه
گ

رهن
ةف

الع
مط

پاپ مجاز داخلی، پاپ غیر مجاز و خواننده س��نتی و خارجی تقس��یم کرده اند که بیشترین میزان به 
خوانندگان پاپ خارج از کشور اختصاص داشته است. 

شخصیت های ورزشی نیز از سلبریتی های محبوب در جامعة ایرانی محسوب می شوند. اما نکتة 
قابل تأمل این اس��ت که افراد مش��هور حوزة سیاسی، کمترین میزان محبوبیت را داشته اند. حتی اگر 
مس��ائل مهم سیاسی نیز مطرح شوند، افراد مش��هور حوزه های هنری مثل سینما و تلویزیون و افراد 

مشهور ورزشی توان تأثیرگذاری بیشتری در این فضا خواهند داشت. 

جدول 6.  اولويتهایمربوطبهسلبريتیموردعلاقهپاسخگويان

سلبريتیموردعلاقه
جمع كلاولويت سوماولويت دوماولويت اول

درصد فراوانی
درصد فراوانیفراوانی

درصد فراوانیفراوانی
درصد فراوانیفراوانی

فراوانی

2436920665/216962/161868/7سینماوتلويزيون

205/702/5165/9363/8خوانندهپاپمجاز

51/4810/193/3222/3خوانندهپاپغیرمجاز

82/3324/182/9485/1خوانندهسنتی

174/83511/1134/8655/4خوانندهايرانیخارجازکشور

359/951/64014/7808/3شخصیتهایورزشی

شخصیتهایپزشکی�
7241/382/9192درمانی

41/241/310/491شخصیتهایهنری

0041/30040/5شخصیتهایسیاسی

شخصیتهایاجتماعی�
0010/241/550/6فلسفی

51/441/341/5131/4شعرا

82/3000080/9شخصیتهایموسیقی

352100303100272100927100کل

علت علاقه مندی به افراد مشهور

یکی از موضوع های مهم، در زمینة مطالعة فرهنگ شهرگی، این است که چه چیزی باعث شده این 
فرهنگ برای مردم جذابیت داش��ته باش��د؟ به عبارت دیگر علت علاقه مندی ش��هروندان تهرانی به 

فرهنگ شهرگی چه چیزی بوده است؟
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پژوهش های متعددی که در مورد دلایل جذابیت سلبریتی ها انجام شده است، حوزه های مختلفی برای 
تأثیرگذاری شهرگی مطرح کرده اند، اما در این پژوهش، محققان سعی کرده اند، بدون ارائة دلیل خاصی از 
مشارکت کنندگان بخواهند خودشان بر اساس اولویت هایی که در ذهن دارند، دلیل گرایش و علاقة خود 
را برای پیگیری اخبار و رویدادهای مرتبط با سلبریتی ها بیان کنند. برخی از مواردی که پاسخگویان ارائه 
کردند، با مطالعه های خارجی در این حوزه همخوانی داشتند؛ اما برخی دیگر از پاسخ ها، که به مقوله های 
تحقیق بدل شد، مواردی بودند که برای نخستین بار از سوی مخاطبان ارائه شده است. در ادامه سعی شده 
 تا به ارزیابی هر یک از مقولاتی که از پاسخ های بازِ مشارکت کنندگان استخراج و مقوله بندی شده است،

پرداخته شود:

1. جذابيت و پوشش ظاهری سلبريتی

هر چند، نه به صورت قطعی، اما تصوری که از س��لبریتی در فرهنگ ایرانی قابل برداش��ت اس��ت، 
داشتن یک بدن متناسب، یک چهرة زیبا با پوششی مدرن، شیک و جذاب است. به عبارتی، تصوری 
که مخاطبان و کاربران رسانه های مختلف از سلبریتی دارند، این است که آن ها باید جذابیت بالایی 
داش��ته باشند. این ایده، حتی در پروفایل ها و صفحه های مجازی سلبریتی ها نیز به چشم می خورد. 
با این حال سلبریتیِ جذاب و شیک و مدرن، عمدتاً یک سلبریتی هنری است و اغلب کسانی که در 
این حوزه س��عی دارند تا ظاهر ش��یک و جذاب خود را حفظ کنند، کسانی هستند که در حوزه های 
هنری مثل س��ینما و تلویزیون و یا مواردی مانند موس��یقی فعالیت دارند. هرچند چنین ظاهری در 
میان ورزش��کاران نیز قابل مشاهده است، اما شدت آن در میان گروه نخست بیشتر  است. به همین 
دلیل، به نظر می رس��د، س��لبریتی ها برای اینکه بتوانند بین پیروان خود تأثیر داش��ته باش��ند، مجبور 
هستند از این الگوها پیروی کنند. پیروان این سلبریتی ها نیز این جذابیت و ظاهر زیبا را، یک ارزش 
تلقی می کنند که باعث می شود آن سلبریتی ارزش پیگیری کردن را داشته باشد. این موضوع به ویژه 
در حوزه هایی مثل تفریح و س��رگرمی و حوزه های اقتصادی تأثیرگذاری بیش��تری دارد.  این حس 
در میان بس��یاری از پاسخ ها قابل مشاهده اس��ت. جذابیت و سبک های پوشش سلبریتی ها در میان 

گروه های مختلف نیز تأیید شده است.

2. سبک زندگی مدرن سلبريتی

یکی دیگر از دلایل جذابیت س��لبریتی ها، س��بک زندگی مدرن آنان اس��ت. بیشتر پاسخ ها در مورد 
دلیل جذابیت سلبریتی، به این مقوله اختصاص یافته است. استفاده از ماشین های شیک و خارجی، 
نحوة مراوده ها و ارتباطات باز و گس��ترده، حضور فعال در عرصه های عمومی، ش��یوه های مدرن و 
خاص ازدواج و حتی طلاق به طوری که یک زوج س��لبریتی ممکن اس��ت بعد از طلاق نیز روابط 
دوستانه ای با هم داشته باشند، دکوراسیون منزل و محل کار و حتی شیوه های مرگ و مراسم مربوط 
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به آن، همه از مواردی هستند که در مورد دلایل جذابیت سلبریتی مورد اشاره قرار گرفته است و ما 
آن ها را س��بک زندگی مدرن نامگذاری کرده ایم. این سبک از زندگی که بیشتر حالت نمایشی دارد، 
یادآور مفهوم جامعة مصرفی و مهم تر از آن چیزی است که دوبور آن را " جامعه نمایشی" می داند. 
در ایده هایی که در این مورد ذکر ش��ده اس��ت، همة آمال و آرزوهای تحقق نیافته را، به ویژه در میان 

قشر جوان جامعه، می توان مشاهده کرد. 

3. تفکر و انديشة سلبريتی

محور س��وم دلیل جذابیت س��لبریتی برای کاربران و مخاطبان، تفکر و اندیش��ة س��لبریتی است، به 
طوری ک��ه بخ��ش قابل توجهی از پاس��خگویان معتقدند که این افراد به علت تفکرش��ان می توانند 
رهبران فکری جامعه باش��ند. دسترسی بهتر به اطلاعات، تحصیلات، راهکارهای سازندة آنان برای 
حل مس��ائل و انتقادهای مس��تدل و معقول، همگی موضوع هایی هس��تند که بارها در مصاحبه ها به 
آن ها اش��اره شده است. آن ها معتقدند که سلبریتی ها، حتی پیش از همه گیری یک موضوع یا مسئلة 
اجتماعی، توانایی پیش بینی آن را دارند. این بیشتر به این دلیل است که سلبریتی ها، نسبت به مدیران 
و مسئولان حکومتی، بیشتر با مردم در ارتباط اند و از همین رو توانایی بهتری برای شناسایی مسائل 

و مشکلات دارند.

4. مسئوليت پذيری اجتماعی سلبريتی

حضور سلبریتی ها در مسائل و موضوع های اجتماعی مثل سیل، زلزله، آسیب های اجتماعی مثل کودکان 
کار، طلاق، خشونت خانگی و ... همگی باعث شده، برند آن ها به عنوان کسانی که طرفدار حقوق بشر 
هستند و کسانی که نسبت به جامعه خود احساس مسئولیت می کنند، شناخته شود. تقریباً همة سلبریتی ها 
در هر حوزه ای که فعالیت دارند، بخشی از فعالیت و حضور رسانه ای خود را به اظهار نظر در مورد مسائل 
اجتماعی معطوف می کنند و نقش پررنگ آن ها در بسیج مردمی، به خصوص در بحران های بزرگی مثل 
سیل و زلزله قابل انکار نیست. این موارد همگی از موضوع هایی هستند که به میزان زیادی در علل گرایش 

به شهرگی در پاسخ های مشارکت کنندگان بازتاب یافته است.

5. قابليت اعتماد به عنوان رهبران فکری جامعه

موض��وع مهم دیگر، توجه به س��لبریتی ها به عنوان افراد معتمد، برای حل مس��ائل مختلف جامعه 
اس��ت. اظهار نظرهای س��لبریتی ها، در مورد موضوع هایی که مردم مس��تقیم با آن درگیر هس��تند و 
ارتباطات گس��ترده و وس��یع آنان با پیروان و ... از جمله مهم ترین مواردی است که آن ها را، رهبران 
فکری جامعه معرفی می کند. این موضوع، به ویژه در زمان بحران های اجتماعی و انتخابات سیاسی، 

پررنگ تر می شود.
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جدول 7.  علتعلاقهمندیبهسلبريتی

علت علاقه مندی به سلبريتی
اولويت سوماولويت دوماولويت اول

درصد فراوانیفراوانیدرصد فراوانیفراوانیدرصد فراوانیفراوانی

5616/365/914جذابیتپوششوظاهرسلبريتیها

13338/85755/91352سبکزندگیمدرنسلبريتی

5114/91312/714تفکروانديشهسلبريتی

3610/51312/7520مسئولیتاجتماعیسلبريتی

قابلیتاعتمادبهعنوانرهبرانفکری
6719/51312/7520جامعه

34310010210025100کل

سلبريتی ها در فضای مجازی 
اما، سلبریتی ها چه می کنند که مورد توجه قرار می گیرند؟ به عبارتی، چه مقوله هایی وجود دارد که 
منجر می ش��ود افراد در فضای مجازی، اخبار مربوط به س��لبریتی ها را پیگیری کنند. محورهایی که 
در مورد فعالیت های س��لبریتی در فضای مجازی مطرح ش��دند، همپوشانی بالایی با دلایل جذابیت 
س��لبریتی ها داش��تند. در همین زمینه و بر اس��اس دسته بندی  پاسخ های مش��ارکت کنندگان، در این 
تحقیق چهار مقولة اصلی مربوط به س��لبریتی ها در فضای مجازی احصا ش��د که مهم ترین آن همان 

سبک زندگی سلبریتی بوده است. 
موضوع های��ی مث��ل نقد حاکمیت و مس��ئولیت اجتماعی و مدنی،  در نهایت ظاهر و پوش��ش 
س��لبریتی ها نیز موارد دیگر را ش��امل می شود. به نظر می رس��د بحران های اجتماعی و رویدادهای 
مختلفی مثل ناآرامی های اخیر، گرانی، بحران های اقتصادی و مواردی از این دست و حضور بیشتر 
سلبریتی ها در این مسائل، محورهای مورد توجه کاربران فضای مجازی را به سمت این موضوع ها 

پیش برده است.

جدول 8 . موضوعهایسلبريتیدرفضایمجازی
درصد فراوانیفراوانیموضوع های سلبريتی در فضای مجازی

93/2پوششهاوسبکخودآرايیسلبريتیهادرفضایمجازی

12544اشکالجديدسبکزندگیسلبريتی

7927/8نقدحاکمیتونقدعملکردهایدولت

7125مسئولیتاجتماعیسلبريتیدرحوزههایاجتماعی

284100کل
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بحث و نتيجه گيری
در این پژوهش، قصد داش��تیم تا به تحلیل فرهنگ ش��هرگی در فضای رس��انه ای ایران، با تأکید بر 
کنش��گری ش��هروندان تهران در ش��بکه های اجتماعی بپردازیم. برای فهم چنی��ن موضوعی، ما از 
روش پیمایش و از ابزار پرسش��نامة محقق س��اخته برای جمع آوری داده ها اس��تفاده کردیم. جامعة 
مورد مطالعه در این پژوهش ش��هروندان تهرانی بودند، که پس از انجام نمونه گیری، پرسش��نامه ها 
در می��ان جامع��ة نمونه توزیع ش��د. در واقع، ایده اصلی که در این پژوهش ب��ه دنبال آن بودیم این 
اس��ت که با ورود رس��انه های جدید به زندگی روزمره ایرانیان و به ویژه با رس��انه ای شدن زندگی 
روزمره، بخش های بزرگی از حیات اجتماعی و اش��کال کنش و واکنش ما نسبت به مسائل، به ویژه 
در حوزه های اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و حتی سیاسی، تحت تأثیر این رسانه ها بوده است. این 

رسانه ها، هم شکل و هم میزان مشارکت شهروندان در این عرصه ها را دگرگون کرده اند.
ش��اهد این تحقیق، برای این مدعا نحوة رفتار و واکنش ش��هروندان و به تعبیری کاربران فضای 
مجازی به مس��ائل، موضوع ها و رویدادهای مختلف اجتماعی، سیاس��ی، اقتصادی و حتی فرهنگی 
کش��ور بوده است. ش��کل گیری انجمن ها، گروه ها، اعتراض ها و حتی رأی گیری ها و سنجش افکار 
عمومی از طریق فضای مجازی، که کم کم در حال کنار زدن امپراطوری تلویزیون )چه داخلی و چه 
ماهواره ای( است، هم رفتار شهروندان و هم شیوه های مسلط بازنمایی تلویزیون را دچار تغییر کرده 
اس��ت؛ برآیند همة اینها تغییر رفتار حاکمان است. تقریباً اجماعی همگانی وجود دارد که عصر این 

رسانه های جدید، دگرگونی های زیادی به همراه داشته است.
اما مس��ئله مح��وری که این تحقیق ب��ه دنبال آن بود،  این اس��ت که در چنین فضایی، اش��کال 
مختلف گروه های مرجع تغییر کرده اند و این س��لبریتی ها هس��تند که می توانند بر بسیاری از مسائل 
و موضوع ها، اش��کال بازنمایی از رویدادهای مختلف و همچنین فهم و درک ما از این مس��ائل تاثیر 
بگذارند. هر چند روند تأثیرگذاری س��لبریتی ها همواره دوس��ویه بوده اس��ت، اما اشکال نوینی از 
س��لبریتی، به واس��طة چندصدایی شدن رس��انه ای و تغییرها و تفاوت های بنیادین اقتصاد رسانه در 
فضای مجازی، با اشکال قدیمی تر تولید سلبریتی مثل تلویزیون، ظهور کرده که دیگر چندان پای بند 
به قواعد انحصاری اقتصادی رس��انه های جمعی نیس��ت. همچنین فرایند تولید سلبریتی، نیز تنها به 

رسانه های جمعی مثل تلویزیون محدود نمی شود. 
البته این قضیه، به معنای حذف کامل رسانه های جمعی و سلبریتی های آن نبوده است. در اینجا 
تغییرهای پیچیده ای رخ داده که به طور کلی ماهیت فرهنگ ش��هرگی را ممکن اس��ت دچار تغییر 
و تحول کرده باش��د. برای مثال قوانین س��فت و س��ختی، جهت حضور افراد و سلبریتی های سینما 
و تلویزیون در فضای مجازی وجود ندارد. همچنین ما با اش��کال جدیدی از س��لبریتی ها در فضای 
مجازی مواجه هس��تیم که آن ها را  " خرده س��لبریتی" نام گذاشتیم. داده های ما نشان داد که میانگین 
اس��تفاده از اینترنت، در میان پاس��خگویان 4 س��اعت و 15 دقیقه بوده که رقم بسیار بالایی است. بر 
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اس��اس آمارهای منتشرشده در سال 2020، بیش از 70 درصد مردم ایران از اینترنت استفاده می کنند 
و بی��ش از 33 میلیون نفر نیز در ش��بکه های اجتماعی مجازی عضویت دارن��د. نکته جالب تر آنجا 
است که در ایران 127 میلیون تلفن همراه هوشمند وجود دارد که از اینترنت استفاده می کنند. چنین 
رقم هایی نشان از سبقت گرفتن شبکه های مجازی از رسانه های جمعی مثل تلویزیون و رادیو دارد. 
پرکاربردترین شبکه های اجتماعی مجازی در میان پاسخگویان، تلگرام با حدود 80 درصد عضویت 
و پس از آن اینستاگرام با حدود 70 درصد بود؛ دو شبکة اجتماعی که بیشترین فعالیت سلبریتی ها را 
می توان در آن مشاهده کرد. دلایل زیادی هم برای استفاده از این شبکه ها مطرح شده است. هرچند 
مواردی مانند اخبار، تفریح و س��رگرمی و ارتباط با دوس��تان، مهم ترین دلایل بیشترین فراوانی ها را 
داشته است، اما این روایت نشان از اهمیت آن در بخش های مهمی از زندگی روزمره ایرانیان دارد؛ 
به طوری که ش��اید بتوان از رسانه ای شدن اقتصاد، رسانه ای شدن تفریح و سرگرمی، رسانه ای شدن 

مصرف، رسانه ای شدن مشارکت و ... نام برد.
تنوع در کاربردهای رس��انه های اجتماعی، نشان از این دارد که حوزه های متنوع و متعدد حیات 
اجتماع��ی جوامع امروزین به وس��یلة این رس��انه ها انجام می گیرد و از این رو؛ کس��انی که بتوانند 
در چنین فضایی بیش��تر از س��ایرین، توجهات را به خود جلب کنند، از وزن تأثیرگذاری بیش��تری 
برخوردار خواهند بود. چنین رهبران فکری را می توان به تعبیری همان سلبریتی ها دانست که بیش 

از دیگران در این فضا حضور داشته و با پیروان خود تعامل برقرار می کنند. 
به هر حال، پیش از هر چیز و برای فهم وضعیت فرهنگ ش��هرگی و ابعاد و حوزه های مختلف 
آن، به این س��ؤال پرداختیم که تا چه اندازه، افراد، اخبار ش��هرگی را پیگیری می کنند. داده ها نش��ان 
داد که حدود 79 درصد از پاس��خگویان اخبار شهرگی را پیگیری می کنند. در واقع این داده ها نشان 
از نفوذ بس��یار زیاد س��لبریتی ها در زندگی روزمرة ایرانیان دارد. به هر حال، وضعیت پیگیری اخبار 
ش��هرگی در میان همة گروه های جمعیتی، یکس��ان نبود. داده های این پژوهش نشان داد کسانی که 
در تهران متولد ش��ده و زندگی کرده اند، بیش��تر از افراد مهاجر به اخبار شهرگی توجه می کنند. این 
قضیه در مورد قومیت ها نیز صدق می کند و بیش��ترین پیگیری ها مربوط به قوم فارس بوده اس��ت. 
تحصیلات بالا و تعداد ساعت های استفاده از اینترنت نیز رابطه مستقیم و معناداری با پیگیری اخبار 

شهرگی دارد. 
دلای��ل زیادی برای تبیین این موضوع می توان بیان کرد که چرا چنین تأثیرهایی از س��لبریتی ها 
عمدت��اً در کلانش��هرها رخ می دهد؟ البته قضیه به معنای نبود آن در ش��هرهای کوچک تر نیس��ت، 
بلکه به نظر می رس��د هر چه اندازة ش��هر بزرگ تر و متنوع تر باش��د، شدت و تأثیر فرهنگ شهرگی 
بیش��تر می ش��ود. در واقع، فهم فرهنگ شهرگی را باید در بس��تر اجتماع های مجازی درک کرد، نه 
رابطة منفرد هر کاربر با یک س��لبریتی. از این رو، ما در فضای مجازی امروزه با ش��کل جدیدی از 
اجتماع ها روبه رو هس��تیم که بیشتر در بس��تر کلانشهرهای بزرگ رخ می دهد. بدون اینکه بخواهیم 
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درگیر این بحث ش��ویم، که آیا ش��بکه های اجتماعی مجازی موجد شکل گیری چنین اجتماع هایی 
شده اند )جبرگرایی فناورانه( یا اینکه این اجتماع ها برای اهداف خود چنین ابزارهایی را در خدمت 
گرفته اند، باید بپذیریم که رابطة نزدیکی بین این اجتماع های مجازی و ش��بکه های اجتماعی وجود 
دارد. در واقع، دورة دومی در رابطه با عصر جهانی ش��دن در حال شکل گیری است که امر محلی بر 
امر جهانی تقدم پیدا می کند. اما این امور محلی، بیش از هر چیز از همان ابزارهای جهانی اس��تفاده 
می کنند. تحول های گس��ترده ای در این زمینه رخ داده اس��ت که در ادامه به برخی از آن ها، مختصر  

اشاره می شود. 
آنچه در طول دهة 80 ، یعنی ابتدای عصر جهانی شدن به معنای امروزی آن، اتفاق افتاد، ساخت یابی 
دوبارة رادیکال اقتصاد جهانی، هم در معنای فناورانه و هم جغرافیایی بود. این س��اخت یابی دوباره 
را می توان تا حد زیادی به مثابة مرکزیت زدایی )Decentralization( و قلمروزدایی توصیف کرد که 
فناوری های جدید آن را ممکن ساختند و منجر به " جهانی شدن فراگیر" سرمایه و فعالیت اقتصادی 
ش��د )sassen, 1991: 22(  برای ساده س��ازی این گذار کاملًا پیچیده، می توانیم بگوییم یک اقتصاد 
جهانی بین"جریان"های منعطف تر س��رمایه گذاری، کالاها، فناوری و اطلاعات، ماهیت آن را تعیین 
کردن��د )Durrschmidt, 2008: 35(. ماهی��ت این موضوع محلی، بیش از ه��ر چیز در تأثیرگذاری 
افرادی محلی اس��ت که در همان زمینة اجتماعی رش��د کرده باش��ند. به همین خاطر س��لبریتی، در 
فضای مجازی، بیش از هر چیز به واس��طة رابطه اش با رویدادها و موضوع های محلی و عینی است 

که تبدیل به سلبریتی شده است. 
کلانش��هرهایی همچ��ون تهران، ب��ه علت ماهیت متکثر، گس��ترده و چندگانة خ��ود، به راحتی 
می توانند بر مکان غلبه کرده و فضای س��یالی را ش��کل دهند که در آن بی ش��کلی، گمنامی و امکان 
حضور در یک زندگی دوم امکان پذیر خواهد بود. در حالی که در ش��هرهای کوچک، غلبة مکان بر 
چنین فضاهایی مش��هودتر به نظر می رسد. چنین فرهنگ مشارکتی مجازی، به ویژه با ضریب بالای 
نفوذ اینترنت و تلفن همراه هوش��مند در ایران امکان پذیر ش��ده است. این تحقیق نشان داد که بیش 
از 92 درصد از پاسخگویان از تلفن هوشمند استفاده کرده و از طریق آن به اینترنت وصل می شوند. 
ماهیت چنین تلفن هایی، امکان مش��ارکت ما در بس��یاری از فرایندهای زندگی روزمره در هر لحظه 
از زندگی را)در خانه، محل کار، س��وار بر وس��ایل نقلیه و حتی اوقات فراغت(، فراهم کرده است. 
چنین وضعیتی باعث می ش��ود تجربه ها و درک ما از جهان، به طور فزاینده ای از طریق چندین لایه 
از محیط های دیجیتال فیلتر ش��ود. شاید، به نحوی بتوان س��لبریتی ها را یکی از مهم ترین فیلترهای 
ای��ن محیط دیجیتال تعریف کرد. از این رو؛ فن��اوری دیجیتالی، واقعیت افزوده، واقعیت مجازی و 
قابلیت ه��ای فنی مربوطه، مداوم، همة جنبه های زندگی ما را از بعُد اجتماعی، فرهنگی یا اقتصادی 

دستخوش تغییر می کند. 
نکتة جالب توجه از بین رفتن شکاف های جنسی در پیگیری اخبار شهرگی بوده است، به طوری که 
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رابطة معناداری در این زمینه یافت نش��د. نفوذ بالای اینترنت باعث ش��ده تا همة زنان و مردان، به یک 
اندازه، در این محیط حضور داش��ته باشند؛ در واقع، مشارکت در چنین فرهنگی چندان جنسیتی به نظر 
نمی رسد. با این حال برخی از توانایی ها ممکن است بر میزان و نحوة حضور افراد تأثیر داشته باشد. برای 
مثال داده های ما نشان داد که هر چه تحصیلات افراد بیشتر می شد پیگیری اخبار شهرگی نیز افزایش پیدا 
می کرد. از این رو، تحصیلات می تواند، ابزاری برای مش��ارکت در چنین فرهنگی تعریف ش��ود. بالطبع 

تعداد ساعت های استفاده از اینترنت نیز بر میزان مشارکت در فرهنگ شهرگی تاثیر گذار بوده است. 
اما نکتة مهم در این راستا، عدم وجود رابطه بین طبقة اقتصادی افراد و میزان پیگیری و مشارکت در 
فرهنگ ش��هرگی بوده اس��ت. این نکته می تواند چیزهای زیادی در رابطه با تغییر در الگوها و شیوه های 
مصرف و مشارکت فرهنگی به ما نشان دهد. در واقع، تا پیش از ظهور رسانه های مجازی نوین، بخش 
عمده ای از رفتارهای فرهنگی افراد، به ویژه در حوزة مصرف و مشارکت در امور فرهنگی و به طور خاص 
رفتارها در خصوص پیگیری اخبار شهرگی رابطة معناداری با طبقة اقتصادی افراد داشت. کسانی که به 
پیگیری اخبار شهرگی می پرداختند و در آن مشارکت می کردند، لزوماً باید از طبقة بالای اقتصادی بوده 
که توانایی مالی مشارکت در آن را داشته باشند. همچنین این فرهنگ، بیشتر فرهنگی نمایشی از طبقات 
مسلط برای فخرفروشی به سایر طبقات تعریف می شد. با این حال، داده های این تحقیق نشان می دهد که 
دست کم، به خاطر ظهور این رسانه ها و امکان دسترسی همگانی به چنین فرهنگی و حتی مشارکت در 
آن، دلالت های اقتصادی و طبقاتی آن از بین رفته است؛ از این رو، افراد از طبقات مختلف جامعة ایرانی 

در این فرهنگ حضور داشته و در آن مشارکت می کنند.
نکتة مهم دیگر در این تحقیق، این اس��ت که علل گرایش ش��هروندان به پیگیری س��لبریتی ها 
جذابیت س��لبریتی در دو حوزة ظاهر و س��بک زندگی بوده اس��ت. هر چند در مواردی، تفکر و یا 
مس��ئولیت پذیری سلبریتی نیز مورد اشاره قرار گرفته اس��ت، اما شیوه ها و سبک های زندگی مدرن 
سلبریتی و حتی ظاهر آن ها بیشترین اهمیت را داشته است. به نظر می رسد این نکته اهمیت زیادی 
در فهم جامعة در حال گذار ایرانی دارد. به تعبیری، س��لبریتی ها ممکن اس��ت بازتابی از رویاها و 
سبک های زندگی سرکوب شده و یا برآورده نشدة ایرانیان و به ویژه جوانانی باشند که سعی دارند تا 
با نشان دادن هواخواهی خود به چنین افرادی، بخشی از رویاهای خود را محقق سازند. هرچند در 
سطح دیگری، شاید بتوان آن را، به نوعی مقاومت در برابر فرهنگ رسمی که در رسانه های جمعی 
مثل تلویزیون تبلیغ می شود،  نسبت داد. به هر صورت زمانی که یک خوانندة غیرمجاز، مانند تتلو، 
که از فرهنگ رس��می کش��ور طرد ش��ده، می تواند بیش از 4 میلیون پیرو داشته باشد، نشان از نوعی 

تقابل بین فرهنگ رسمی و فرهنگ غیر رسمی دارد.
مطالعات مربوط به ش��هرگی در ایران بس��یار اندک بوده و هنوز هم حوزه های بس��یار زیادی از 
چنین فرهنگی مورد توجه قرار نگرفته اس��ت. به نظر می رس��د پژوهش ه��ای بعدی در این حوزه، 
می توانند بر حوزه های خاص مثل اقتصاد، سیاست و یا حتی مسائل اجتماعی متمرکز شده و نقش و 
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جایگاه سلبریتی ها را در این زمینه مورد ارزیابی قرار دهند. همچنین اتخاذ رویکردی تاریخی، برای 
فهم تغییرهای مفهوم شهرگی در ایران و استفاده از رویکردهای ترکیبی، برای فهم ابعاد مختلف آن، 
می تواند چیزهای زیادی دربارة روند تغییرها و تحول های آن در جامعة ایرانی به ما بگوید. همچنین 
مطالعاتی که س��اختار تولید س��لبریتی را مد نظر قرار دهد و به تحلیل محتوای پیام های تولیدش��ده 
در صفحه های س��لبریتی ها بپردازد و حتی پژوهشی که بر شیوه های تعامل بین سلبریتی و هواداران 

متمرکز شود، می تواند ابعاد بسیار بیشتری از این فرهنگ را آشکار کند.

پی نوشت
در مطالعة انجام شده، بین قومیت و نگرش افراد نسبت به سلبریتی ها، رابطة معناداری وجود داشت. قوم فارس   .1
)شهروندان تهرانی با زبان مادری فارسی( بیش از سایر اقوام، نسبت به موضوع های مربوط به سلبریتی ها توجه 
نشان داده اند. در نمونة آماری مورد مطالعه 51/6درصد از پاسخگویان قومیت خود را فارس، 26/1درصد ترک 
و 15/1درصد نیز کرد اعلام کرده اند. همچنین در میان پاسخگویان 3درصد قومیت خود را لر، 3درصد گیلک، 

1/9درصد بلوچ و 1/1درصد نیز عرب ابراز کرده اند.
بر اساس تعاریف جامعه شناختی، هویت، امری »موقعیتی« است و جامعه شناسان سیاسی همچنان به دنبال ارائة 
تعریف دقیق و روشنی برای مفاهیم قوم، قومیت، اقلیت قومی و گروه های قومیتی هستند. در این پژوهش، تشریح 
و تقکیک این مفاهیم مد نظر نبوده است. هویت فرهنگی � اجتماعی ویژه و مخصوصی که این جا مد نظر است، 
قوم یا جامعة قومی است که برای تعریف آن به تعریف برتون به نقل از وبر استناد شده است: »گروه های انسانی که 
دارای باوری ذهنی به اجداد مشترک هستند. باوری که دلیل آن می تواند شباهت های فیزیکی، شباهت در رسوم، 

زبان، حافظه و خاطرات مشترک باشد« )برتون،  1380: 235(.
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چکيده
پژوهش حاضر، با هدف بررسی نقش سواد رسانه ای در اعتماد سیاسی مردم شهر شاهین شهر انجام شد. این تحقیق از 
حیث هدف و ماهیت، " کاربردی � توصیفی" با روش پیمایش��ی، در قالب یک تحقیق مقطعی در "  نیمة نخس��ت سال 
1399"  انجام شد.  نمونة آماری این تحقیق، 373 نفر از مردم ساکن در شهر شاهین شهر بودند که بر اساس " نمونه گیری 
خوش��ه ای چند مرحله ای"  بر مبنای " الگوی جغرافیای شهری"  انتخاب شدند. داده های این تحقیق، با ابزار پرسشنامة 
محقق ساخته جمع آوری و جهت احتساب پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ و برای سنجش اعتبار آن، علاوه 
بر اعتبار محتوا، از روش تحلیل عاملی تأییدی نیز استفاده شد. ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه، برای سواد رسانه ای، 
برابر با 0/897، برای اعتماد سیاسی برابر با 0/869 و برای کل پرسشنامه برابر با 0/914 بود. تجزیه و تحلیل داده ها نیز با 
روش های آماری توصیفی و استنباطی انجام گرفت. آن دسته از متغیرها که به صورت اسمی بودند، با جدول های توزیع 
فراوانی تحلیل شدند و تجزیه و تحلیل آزمون فرضیه ها، با روش تحلیل عاملی تأییدی، در محیط نرم افزارهای Spss  و 
 Amos انجام گرفت. یافته های این تحقیق نشان داد، با اطمینان 95 درصد، سواد رسانه ای و ابعاد آن نقش چشمگیری در 
اعتماد سیاسی دارد. " توانایی برقراری ارتباط، دسترسی و استفاده از رسانه ها"، "  توانایی تفکر انتقادی نسبت به محتوای 
رسانه ها"، "  توانایی درک محتوای پیام های رسانه ها" و "  توانایی تحلیل و ارزیابی پیام های رسانه ها"، به ترتیب مهم ترین 
میزان تاثیرگذاری را در این رابطة معنادار دارند. در یک تحلیل نهایی، نتایج تأیید کرد، اگر سواد رسانه ای تقویت شود، 

اعتماد سیاسی افزایش می یابد.
کلیدواژه: ارتباط جمعی، اعتماد ، اعتماد سیاسی ، رسانه، سواد رسانه ای.
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مقدمه
دانش��مندان و صاحب نظران معتقدند س��واد رس��انه ای، فراتر از اینکه یک مه��ارت لازم برای بقاء 
در عص��ر متکثر رس��انه ای اس��ت، می تواند باعث افزای��ش تعامل و  مش��ارکت در زندگی مدنی و 
سیاس��ی ش��ود. همان  گونه که می های لیدیس  در کتاب سواد رس��انه ای و شهروند نوظهور استدلال 
می کند: »س��واد رسانه ای راهی برای تعامل مدنی بیشتر و مشارکت سیاسی افزون تر، در قرن بیست 
و یکم اس��ت« )Mihailidis, 2014: 4(.  در واقع، همان طور که اس��تفاده از رس��انه های نوین، آزاد 
و ش��بکه های اجتماعی در حال گس��ترش است ، »س��واد رسانه ای، تأثیر مس��تقیمی بر فعالیت های 
اجتماعی و سیاسی شهروندی دارد« )Hobbs, 2010a: 16(. در حالی که پژوهش ها، پیرامون حمایت 
از نقش سواد رسانه ای در اعتماد سیاسی همچنان محدود است، طرفداران سوادرسانه ای و آموزش 
آن، مدت  هاس��ت از نقش این نوع س��واد در دموکراسی، مش��ارکت و به ویژه، اعتماد سیاسی بیشتر 
حمایت می کنند )Masterman, 1997(. در مقابل، حتی برخی از آگاهان این حوزه نگران هس��تند، 
افزایش سوادرس��انه ای مردم، آن ها را به س��مت عقب نش��ینی در فعالیت ه����ای مدنی، ب�دبینی و 
 بی علاقگ�ی نسبت به مشارکت سیاسی و عدم اعتماد سیاسی، نسبت به بدن��ة حاکمیت سوق ده��د

.)verbat, schlozman & Brady,1995(  و  )Jemings & zeitner, 2003(

  از ای��ن رو، ای��ن مقاله با توجه به اینکه کارکرد میانجیگری رس��انه و مقول��ة تعامل مدنی و اعتماد 
سیاسی، مفاهیم گسترده ای هستند ، می کوشد از طریق تمرکز بر ابعاد نوین سواد رسانه ای � که بسیاری 
  " از صاحب نظران تأکید دارند می تواند " بر دانش سیاس��ی ، اعتماد سیاس��ی ، فعالیت و کارایی مخاطب
اثر بگذارد � نقش س��واد رس��انه ای را در اعتماد سیاسی بررسی کند. کما اینکه در دنیا، بسیاری از نهادها 
و محققان، با اس��تناد به اینکه، افراد با س��طح س��واد بالات��ر، در موقعیت بهتری ق��رار دارند تا بتوانند به 
جریان بی پایان محتوای پیام های رس��انه ای بپردازند و با آگاهی و قدرت بیش��تری با رسانه ها و محتوای 
 تولیدی آن ها روبه رو ش��ده و نس��بت به س��طح مش��ارکت سیاس��ی و اجتماعی ش��ان تصمیم بگیرند
)Mihailidis, 2014) ؛(Maksl, Ashley & Craft, 2015 ؛Fleming, 2014)   ؛(Ashley, Maksl & Craft, 2013)؛ 

)Verga,  Tully, Kotcher, Smithson & Broec Kelman Post, 2015( در حال حمایت از این موضوع هستند. 

تبيين مسئله
یک��ی از عواملی که در گونه گونی فرهنگ های سیاس��ی، به منزلة گزارة سیاست س��از تأثیرگذار  بر 
اعتماد سیاس��ی و مشروعیت مطرح بوده، رسانه است )Bäckz & Christensen, 2016( . همان گونه 
که دلالت ها تعیین   می کنند   »رس��انه ها صاحبان قدرت هس��تند و آن ها نه تنها رکن چهارم دموکراسی 
و مردم س��الاری، که فضای ساختن قدرت سیاس��ی به حساب می آیند« و مهم تر آنکه، سطح آگاهی 
مخاطبان آن هاست که فضایی را ایجاد می کند تا از »خلال آگاهی و توانمندی مخاطبان)کنشگران(، 
اعتماد سیاس��ی ایجاد ش��ود یا تنزل یابد و  نظام سیاسی  به سمت ترمیدوری یا همان حرکت دوری 
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انقلاب ها  کش��انده  ش��ود« )Brinton,1938(. از این رو، در جامعة متکثر و چندرس��انه ای کنونی که 
مرجعیت رس��انه های جریان اصلی  کاهش یافته و نیز در دوران رس��انه هاي جدیدتر از رس��انه هاي 
خیلی جدید ، یا همان رسانه های نوین )Levinson, 2009( سیاست، به سیاست رسانه ای تبدیل شده 
اس��ت. در مقابل، بیشتر مردم به ارتباط گیرانی مس��تقل تبدیل  شده اند و به واسطة این کنشگری، در 
راهبردهای ایجاد قدرت درگیر و فعال اند، تا جایی که ممکن اس��ت برحسب نیاز ارتباطی خود، نه 
قدرت حاکمیتی و تسلط رسانه، در راستای له یا علیه نظام حاکمیتی قدم بردارند )دارابی، 1395(.

 اینک دیگر نمی توان، از تأثیرگذاری رس��انه های جریان اصلی، در کنار نقش رس��انه های نوین 
و غیر رس��می  )رس��انه های آزاد(،  بر سیاست، مشروعیت و اعتماد سیاسی یک فرمول بندی یکسان 
داش��ت، پس نیاز اس��ت به  س��طح منفعل  نبودن مردم در براب��ر پیام های ارتباط��ی ) امیری و نوری 
مراد آبادی،1391: 63-39( توجه بیش��تری ش��ود. مولفه ای که با استناد به دیدگاه پتازک که مبتنی بر 
نظریه های گوناگون1 اس��ت می توان آن  را سواد رس��انه ای نامید )Ptaszek, 2019:1-13(.  نوعی از 
س��واد که ابعاد و ش��اخصه های  آن  برای  تمام حکومت ها، از حیثِ س��طح و دامنة اجتماعی  شدن و 
مش��ارکت پذیری مردم که می توانند در حوزة سیاس��ی به کنشگری سیاسی بیانجامد و میزان اعتماد 
سیاس��ی به بدنة حاکمیت را تحت الش��عاع قرار دهد، حائز اهمیت اس��ت و ایران نیز از آن مستثنی 
نیس��ت. اعتماد سیاس��ي، امري ذهنی و انتزاعی ) Giddens,1990( و برآیند نگرش ش��هروندان یک 
جامعة سیاس��ي، نسبت به ماهیت و رفتار نظام سیاس��ي جامعه و پیش بیني آیندة سیاسي نظام است 
که بخش قابل توجهي از آن، در فضاي رقابت رس��انه های رس��می و غیر رس��می ش��کل مي گیرد 
یا دس��تخوش تغییر می ش��ود )اس��دی و رضوی،1394(. اعتماد سیاس��ی، در دهه های اخیر توأم با 
ناکامی های سیاس��ی و اقتصادی دولت ها، به طرز قابل توجهی مس��ئله مند و گاهی به چالش کشیده 
ش��ده اس��ت. برای مثال، عبداللهی و همکارانش )1392( طی مطالعه ای به این نتیجه رس��یدند که 
در ایران، کس��ب و حفظ اعتماد سیاسی که با مش��کل مواجه شده، دیگر به راحتی ایجاد نمی شود و 
حتی ممکن اس��ت از بین برود؛ که مدعای تبیینی آن هم اعتراض های سال های اخیر )اعتراض های 
دنباله دار به ویژه اعتراض های دی ماه سال 1396، اعتراض های اقتصادی چندماهة ابتدای سال 1397، 
اعتراض به س��رنگونی هواپیمای اوکراینی و اعتراض های پر خش��ونت س��ال 1398 در پی واکنش 
به افزایش س��ه برابری قیمت بنزین( و البته  اس��تناد به دیگر پژوهش های تجربی پیشین بود. پیمایش 
ارزش ها و نگرش های ایرانیان )1382، 1379(و پیمایش ملی فرهنگ سیاس��ی مردم ایران )1387( 
نشان دادند بیشتر مردم تا حدود کمی به دولت و نظام سیاسی اعتماد دارند )ساعی و روشن، 1391: 
63-60( و این از عوامل متعددی نش��ئت می گیرد. اما اینکه س��واد رس��انه ای، به عنوان یک عامل و 
متغیر در روند مسئله مند شدن اعتماد سیاسی در کشور و به ویژه در شهرهایی با ویژگی های خاص، 
چه نقش��ی دارد، موضوعی اس��ت که تاکنون در ایران مورد بررسی قرار نگرفته است. از این حیث، 
ضرورت انجام این تحقیق بر مبنای این س��وال ش��کل گرفت که س��واد رسانه ای در اعتماد سیاسی 
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چه نقش��ی دارد؟ و چون »حفظ اعتماد سیاس��ی در بین مردم، به خصوص در شهر هایی که با تنوع و 
تراک��م قومیتی روبه رو  هس��تند، می تواند به راحتی صورت نگی��رد و حتی از بین برود« ) عبداللهی و 
همکاران، 1392(، شاهین شهر از توابع استان اصفهان، به عنوان مورد مطالعة این تحقیق ، با استناد به 
این دلایل انتخاب شد. شاهین شهر، شهری ترکیبی از اقشار و گروه های مختلف قومی، اجتماعی و 
فرهنگی با اقلیت های مذهبی اس��ت؛ وجود و توس��عه مراکز آموزش عالی، علاوه بر رشد جمعیت، 
به جوان  بودن و ویژگی های خاص فرهنگی و اجتماعی و سیاسی آن افزوده، 98 درصد جمعیت آن 
باسوادند و سطح دسترسی آن ها به رسانه های مجازی و غیر  ملی، وسیع و بالاست  و مهم تر آنکه در 
پی برخی اتفاق های سال های اخیر، به ویژه در سال های 1396 تا 1398، مردم آن حضوری پررنگ تر 

در جریان های اعتراضی و شبه اعتراضی اجتماعی، اقتصادی و سیاسی داشته  اند )خبرگزاری ها(. 

مباني مفهومی
دامن��ة فراگرد ارتباطات، با متمایز س��اختن ارتباطات فردی از ارتباطات اجتماعی حاصل می ش��ود 
)Schiller, 2007:  18(. بدین جهت، ارتباطات جمعی ، »ارتباط میان توده ها و همان انتقال اندیشه ها 

و اطلاع��ات، در آن واحد،  ب��ه تعداد زیادی از افراد از طریق رتوریک2 کلامی و تصویری اس��ت« 
)Stoetzel, 1968   (. در واقع »ارتباط جمعی، رس��اندن اطلاعات، ایده ها و برداشت ها به تعداد زیادی 

از انس��ان ها، در ی��ک زمان از طریق وس��ایل ارتباطی« اس��ت؛ که این وس��ایل ارتباط��ی را در یک 
صورت بندی کلی می توان رسانه  نامید. 

رسانه هایی که در حال حاضر، »مفصل بندی همه شکل های ارتباطاتی در قالبی مرکب، تعاملی، 
فرامتنی و دیجیتال اند« )کاس��تلز، 1399: 85( و می توان آن ها را در حالت کلی، به رسانه های جریان 
اصلی و رسانه های جدید و انواع آزاد و خودگردان محتوا، به لحاظ تولید  و توزیع طبقه بندی کرد. 
در این تحقیق، منظور از رسانه های جریان اصلی، رسانه های رسمی مانند شبکه های صداوسیما، 
مطبوع��ات، خبرگزاری ها و کتاب اس��ت و رس��انه های نوی��ن )غیررس��می و آزاد(، آن هایی را در 
ب��ر می گیرد ک��ه پس از ظهور فناوری ماهواره ای و اینترنتی به وجود آمده اند و ش��امل ش��بکه های 
ماهواره ای، ش��بکه های اجتماعی، پیام رسان ها و اپلیکیش��ن هایی  چون تلگرام، توییتر، اینستاگرام و 
نظایر آن هاس��ت )McQuail, 2006(  که می توانند بر مخاطبان یا گیرن��دگان پیام تأثیرهای متفاوتی 
بگذارند.  منظور » مخاطبانی که به منزلة نش��انگاهی منفعل و پذیرندة پیام و صرفاٌ به منزلة کالا )ابژه( 
و موضوع )س��وژه( ارتباطی ]عمل می کنند[ نیستند )Burnett & Marshall, 2005( بلکه »مخاطبانی 
اس��ت که می توانند به طور همزمان فعال و غیر فع��ال عمل  کنند« )Neman, 1991: 114(؛ در واقع، 
توانایی درک فرایند پردازش ، محتوا، س��اختار و ارزش های تولید، تفسیر، آزمون و به دست آوردن 
اطلاع��ات، بدون توجه به ابزار انتقال پیام یا برخی رفتارهای هدفمند  و  مهارت اندیش��یدن انتقادی 
را، برای کش��ف رمزهای پیام های ارتباطی داشته باشند )پاتر، 1397 : 16-313( . توانمندی هایی که 
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نهادها، اندیشمندان و صاحب نظران داخلی و خارجی آن را سواد رسانه ای می نامند. 
پت��ازک در جدیدترین تعریف از س��واد رس��انه ای یک مخاطب، آن را مبتن��ی بر» توانایی درک 
محت��وای پیام های رس��انه ها، توانای��ی تفکر انتقادی، ب��ه منظور برخورداری از ی��ک مرکز پالایش 
و تصمیم گیری عقلانی، توانایی دسترس��ی، اس��تفاده از رس��انه و مدیری��ت آن و درنهایت توانایی 
تجزی��ه، تحلی��ل و ارزیابی پیام های دریافتی« می دان��د )  Ptaszek, 2019(,. او بر مبنای این تعریف، 
ابعاد س��واد رس��انه ای را نیز، همین چه��ار بعُد قلمداد می کند که مخاطب برخ��وردار و آگاه از آن، 
می تواند، داوری های مس��تقل و متفاوتی دربارة محتوای رس��انه ها داش��ته و مجهز به سلاح بینش و 
تفس��یر اطلاعات باش��د. تا آنجا که قادر اس��ت »به آگاهی از حقوق دموکراتیک خود  دست  یابد و 
در برابر دس��تکاری رسانه ای مجهزتر  ش��ود« )Akus, 2012(؛ »پیام های کانالیزه شدة رسانه های نظام 
توتالیتری را نپذیرد«  )خوش فر و میرمحله، 1396(؛ »حامی توس��عة جامعة الیتی و مبتنی بر گفتمان 
و دموکراس��ی« باشد )موسویان، و افراسیابی، 1396(؛ »به توسعه و افزایش مشارکت  در عرصه های 
عمومی نوین کمک  کند«  )حس��ن زاده و همکاران، 1393( و در تقویت یا تضعیف اعتماد سیاس��ی 
نقش داش��ته باش��د؛ اعتمادی که ب��ه رابطة دولت و م��ردم می پردازد ؛ یک تلقی و تفس��یر عمومی ، 
انتزاع��ی، بی��ن الاذهانی، مختص جامعة م��درن و در بردارندة پیش فرض های ذهن��ی تودة مردم از 
عملک��رد پیش��ین و جهت گیری آتی دولت اس��ت ) س��ید امامی و منتظری مق��دم، 1391(. در ذات 
مفهومی این اعتماد، نوعی رابطة مبادله ای میان ش��هروندان و نظام سیاس��ی حاکم وجود دارد، بدین 
نحو که مردم برای رفع نیازهای خود به ویژه تأمین امنیت، آسایش و مشارکت در امور جامعه نیاز به 
ارتباط با دولت دارند و این نیاز با پیشرفته ترش��دن جوامع، افزایش تقسیم کار و گسترش نظام های 
 انتزاعی روزبه روز بیش��تر می ش��ود؛ به نحوی که جدایی کامل از نظام سیاس��ی غیر ممکن اس��ت
) Giddens, 1990 و از سوی دیگر، دولت ها هم به مشارکت مردم نیاز دارند. بیشتر دولت های امروزی 

منتخب مردم هستند و دوام و بقای آن ها وابسته به حمایت و رضایت شهروندان است و تداوم این 
رابطه بدون وجود اعتماد دش��وار اس��ت، تا آنجا که افزایش اعتماد سیاسی، تعامل بین شهروندان و 
دولت را بیشتر می کند. این تعامل به افزایش مشارکت سیاسی مردم منجر می شود. در مقابل، کاهش 
اعتماد سیاسی، موجب عدم حمایت مردم از مسؤلان، کاهش مشارکت سیاسی و بحران مشروعیت 
می ش��ود )Neman, 2001(. در واقع، »این نوع اعتماد  در س��ه س��طح کیفیت حکمرانی، کارگزاران 
سیاسی و نهاد دولت می تواند سطح و دامنة برخورداری از شاخصة مشروعیت یک نظام سیاسی را  
نزد تودة مردم تبیین کند« )Abdellatif, 2003( و منجر به تقویت یا فروپاش��ی نظام سیاسی شود، به 

همین دلیل همیشه یکی از کانون های توجه حاکمان بوده است. 
اعتماد سیاس��ی، در س��طح نهادی، مبین اعتماد به اجرای قانون اساس��ی در تأمین حقوق همة 
ش��هروندان، در کنار اعتماد به موفقیت اقدام های دولت اس��ت )Borzil, 2008( . در س��طح کنشگر، 
معرف اعتماد به تدبیر، توانایی فنی و علمی، آمادگی پذیرش انتقادها، بهره وری مناسب از امکانات 
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موجود، دلسوزی، قانون گرایی، مسئولیت پذیری، صداقت و راستگویی و رعایت انصاف کارگزاران 
سیاسی است )Newton, 1999 & 2001(. با استناد درشاخص سازی برای حکمرانی خوب مد  نظر 
کمیس��یون اقتصادی، اجتماعی آسیا و اقیانوس آرام، کمیسیون حقوقی سازمان ملل، مؤسسه لگاتوم 
)Legatum Institute(، بنی��اد برتلس��من اس��تیفتونگ )Bertelsmann Stiftung(، صن��دوق صلح، 

انستیتو صلح و اقتصاد ، مؤسسة کیفیت دولت و اشاره بانک جهانی، به کیفیت روند تصمیم گیری ها 
و اجرای تصمیم های حکومت در عرصة اجتماعی، اقتصادی و سیاسی اشاره دارد. در شاخص های 
حق اظهار نظر و پاس��خگویی؛  ثبات سیاسی و عدم خشونت؛ کارآیی و اثربخشی دولت : کارآمدی 
دولت در انجام وظایف محوله، بار مالی؛ مقررات: مقررات اضافی و هزینه های آن، حاکمیت قانون، 

.)Stroud, 2019); (World bank, 2020( و کنترل فساد سنجیده می شود

استدلال نظری پژوهش
با توجه به آنچه توضیح داده ش��د، دستگاه نظری این تحقیق، مجموعه ای از دیدگاه ها و نظریه ها را 
برای هر دو متغیر، یعنی سواد رسانه ای و اعتماد سیاسی، در بر می  گیرد و اجماع آن ها دستگاه نظری 
را تبیین کرده و مدل مفهومی را ش��کل داده است. بدین سان، از مجموع رویکرد های نظری موجود 
 و تبیین کنندة اعتماد سیاس��ی، برای ای��ن تحقیق ، از نظریه های نیوت��ن )Newton, Kennet(، گیدنز
)Giddens, Anthony(، زتوم��کا )Sztompka, Piotr(، اوف��ه )Offe, Claus( و تئ��وری حکمرانی 

 خ��وب )GOOD GOVERNANCE( در کن��ار دیدگاه بریتزر)Bretzer, Ylva Norén( و ایس��تن
)Easton, David( استفاده شده است؛ و در بعد سواد رسانه ای، از اجماع نظریه های سواد رسانه ای  ، 

تفکر انتقادی، اس��تفاده و خشنودی، کاش��ت، برجسته س��ازی، نظریة جایگزینی و بسیج، به عنوان 
مبنایی برای استناددهی نتایج تحقیق و طرح فرضیه ها انتخاب شده  است.

1. اعتماد سياسی
اعتماد سیاس��ی، درک عمومی ناظر بر سیاست ها و ارزیابی مردم از چگونگی انجام وظایف دولت، 
در مقایس��ه با انتظار آن ها از کارایی دولت است )Pierce & Hadlock, 2010( که برای تبیین آن دو 
رویک��رد فرهنگی و نهادی وجود دارد. مدافعان رویکرد فرهنگی، اعتماد سیاس��ی را یک برون زاد، 
و دارای منش��أ خارج از حوزة سیاس��ی، ارزش های فرهنگی و باورهایی می دانند که افراد ازطریق 
جامعه پذی��ری در اوایل زندگی آموخته اند )Wong et. al., 2009: 150-153(. اما در رویکرد نهادی، 
نهادگرایان حمایت از نظام سیاسی را نتیجة ارزیابی شهروندان از عملکرد اقتصادی و سیاسی رژیم 

 .)Mishler & Rose, 2005( می دانند
در این مقاله، برای ساختن دستگاه نظری اعتماد سیاسی از رویکرد نهادی استفاده شده است و نظریه های 

نیوتن،گیدنز، زتومکا، اوفه و تئوری حکمرانی خوب، در کنار دیدگاه ایستن، تبیین کنندة آن هستند.
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در دیدگاه نیوتن، اعتماد، انتظاری اس��ت که در ذهن هر فرد نس��بت ب��ه افراد دیگر، گروه ها و 
نهادهایی که با آن ها در ارتباط هس��تند، ش��کل می گی��رد  )Wahl et. al., 2010(؛ به نحوی که وقتی 
س��خن از اعتماد به میان می آید، ت��ودة مردم انتظار دارند نهادها و کارگ��زاران با اقدام های خود در 
تعام��ل ب��ا عامة مردم که در این تعامل،  تحت تأثیر مؤلفه هایی مانند تورم، بیکاری، فس��اد سیاس��ی 
یا ناتوانی نظام سیاس��ی، پیروزی یا شکس��ت در جنگ، رش��د اقتصادی و میزان جرم، عدم اعتماد 
وجود دارد، به انتظارات آن ها پاسخ دهند؛ به عبارتی اعتماد به نهادها و کارگزاران دولتی یا سیاسی، 
مبتن��ی ب��ر ارزیابی نحوة عملکرد آن ها از س��وی تودة مردم اس��ت و عدم پاس��خگویی و عملکرد 
نامناسب، به بی اعتمادی عمومی منجر می شود  )Newton & Delhly, 2004; Newton, 2001( ، زیرا 
پاسخگویی اصولی و کارآمدی نهاد های سیاسی، پتانسیل افزایش اعتماد عمومی و سیاسی، تعهد و 

 .)Lee, 2004( مشارکت پذیری را دارد
از نظر گیدنز، اعتماد سیاسی که یک اعتماد انتزاعی، مدرن و بین الاذهانی است، از یک اطمینان 
دو گانه و مبتنی بر روابط تخصصی، معنا و عاملیت می یابد. او معتقد است، امروزه منابع مشروعیت 
دولت ها تغییر کرده، با داش��تن دشمن مش��خص و بی اعتمادی عمومی، نمی توان کسب مشروعیت 
کرد و مهم آنکه، راه کس��ب اعتماد سیاس��ی از دموکراس��ی می گذرد. از این رو، حکومت ها باید به 
سمت دولت رفاه تغییر رفتار بدهند و از ناکارآمدی پرهیز کند. او تأکید دارد، دولت های کنونی برای 
کس��ب اعتماد سیاسی، باید به گونه های متفاوت تری نس��بت به قبل، عمل کنند و بپذیرند که دیگر 
نمی توان اقتدار را به وسیلة نهادهای سنتی یا گفتن اینکه "  همیشه این گونه بوده است"  مشروعیت 

بخشید و اعتماد سیاسی را به وجود آورد  )گیدنز، ،1397(.
 زتومکا پنج علت ساختاری را تعّین کننده )عامل بازشناخت و معّین گر(  ایجاد اعتماد و هنجارها، 
قواعد هنجاری، همچنین ارزش ها و تجارب قبلی دربارة اعتماد را زیربنای ساخت فرهنگ حاصل از 
اعتماد می داند: 1. انس��جام هنجاری و متضاد آن، هرج و مرج هنجاری که به تعبیر دورکیم نابسامانی 
اس��ت؛ 2. پایداری نظم اجتماعی که متضاد آن، تغییر بنیادی اس��ت؛ 3. شفافیت سازمان اجتماعی و 
متضاد آن، راز داری و پنهان کاری گسترده سازمانی است؛ 4. انس و آشنایی، یا متضاد آن بیگانه بودن 
محیطی که مردم در آن دست به کنش می زنند؛ 5. پاسخگویی سازمان در قبال مردم یا دیگر نهادها و 
س��ازمان ها که در مقابلش، خودسری و مسئولیت ناپذیری قرار می گیرد )زتومکا 1386: 223 � 216(  
)sztompka,1997(.  از نظر زتومکا، نقض و تخطی از فرهنگ اعتماد و تحقق نیافتن اعتماد پیش بینی 

ش��ده در همة زمینه ها یک اجتماع، بی اعتمادی را به بار آورد )wewoton & et. al., 2018( و در بعُد 
سیاست، گاه نظام حاکم را به سمت فروپاشی می راند.

از نظر اوفه، توسعه یا ضعف اعتماد سیاسی ، بستگی به عملکرد نهادها دارد که در این زمینه، قوانین 
دموکراتیک از جمله بی طرفی در انتخابات، پاکدامنی در استفاده از منابع عمومی، برابری در مقابل قانون 
و دسترس��ی برابر به عدالت و تمام انتظارات اجتماعی تولید ش��ده، بر رابطة شهروندان با حکومت تأثیر 
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می گذارد   )Borchert & Lessenich, 2016(. در حقیقت، »اعتماد سیاسی مبتنی بر انسجام هنجاری نهادها 
 .)Moisés, 2007(   »و نتایج عملکرد نهادها، عمیقاً تحت تاثیر میزان ارزیابی شهروندان قرار می گیرد

 بریت��زر  اعتم��اد به نهاد های سیاس��ی  را با توج��ه به مؤلفه ه��ا و عناصر آن قاب��ل معنا می داند
)Rothstein, 2009(، او اعتم��اد ب��ه خط  مش��ي هاي حاکمیتي و فراینده��اي تصمیم گیري، باور به 

موفقیت و توانایي نهادها و نظام سیاسي در برآورده ساختن انتظارات، پاسخگویي بهینه به انتظارات 
ش��هروندان، همچنی��ن قضاوت راجع به نهادها و نظام سیاس��ي را مؤلفه ه��ای تأثیرگذار می داند و 
عناصر اعتماد به کنش��گران سیاس��ی را، وثوق و اطمینان شهروندان به رفتار کنشگران سیاسي، باور 
به هوشمندی، توانایي، تعهد و صداقت، درستکاري، عمل به وعده هاي دارندگان مناصب حکومتي 

 .)Bretzer, 2017:83-94( سیاسي و قضاوت مردم راجع به حاکمان می داند
ایستن که در تعریفی متمایز از بریتزر، هر نظام سیاسی را متشکل از سه بخش " اجتماع سیاسی"، 
"رژیم" و"مقامات" می داند، تأکید می کند اعتماد سیاس��ی نس��بت به هری��ک از این اجزا قابل تبیین 
اس��ت، گرچه می توان آن را شامل مؤلفه های دیگری چون اعتماد به نهاد های سیاسی و سازمان های 
دولتی در س��طح کلان، اعتماد به رهبران سیاس��ی در س��طح خرد یا حتی اعتماد مردم به بازیگران و 
کارگزاران سیاس��ی، اعتماد بازیگران سیاسی به رقیبان سیاسی )نخبگان سیاسی( و اعتماد حکومت 

.)Easton, 1975( به نظرهای شهروندان نیز دانست
 البت��ه همة این دیدگاه ها و نظریه ها در حالی اس��ت که ، در نظری��ة " حکمرانی خوب" با تأکید 
بر س��ه جزء ی��ا نهاد اصلی " دول��ت"، " جامعة مدنی" و " بخش خصوصی" ب��ه نحوی متفاوت تر 
دیدگاه های  بریتزر و دیگر نظریه پردازان تکمیل می ش��ود. حکمرانی خوب، به معنای دولت خوب 
نیس��ت، اما وجود کیفیت در حکمرانی که می تواند منجر به تقویت اعتماد سیاسی شود، شرط لازم 
برای حاکمیت در هر نظامی اس��ت؛ که این حکمرانی خوب بر مبنای تعریف کمیسیون اقتصادی و 
اجتماعی ملل متحد در آس��یا و اقیانوسیه )2004( و بانک جهانی)2005(، چند شاخصة عمده دارد: 
مش��ارکت، اجتماع محوری، پاسخگویی، شفافیت، مس��ئولیت پذیری، کارآیی و اثربخشی عادلانه و 
فراگیر بودن و در انتها حاکمیت قانون )س��اعی و روش��ن، 1391(؛ مشروعیت یک حکومت بر پایة 
پذی��رش عمومی حکومت و حاکمان از س��وی تودة م��ردم بر پایة معیارهایی چ��ون قانونی بودن 
 حاکمان و تصمیم گیری آن هاس��ت و تحقق تمام ش��اخصه های حکمران��ی خوب، موجب افزایش 

 .)Cheema & Popovski, 2010( اعتماد سیاسی و رضایت عمومی خواهد شد
لذا بر مبنای اس��تدلال های مطرح شده، می توان دس��تگاه نظری نهادی متناسب با اعتماد سیاسی 
برای این تحقیق را این گونه تبیین کرد که اعتماد سیاس��ی در دو س��طح نهادی و کنشگر مد نظر قرار 
گرفته؛ به این نحو که س��طح نهادی معادل اعتماد به نهاد دولت و س��طح کنش��گر معادل کارگزاران 
دولت )سیاس��ی( اس��ت و بعُد دیگر، کیفیت حکمرانی با نظر به شاخصه های قابل سنجش آن را در 

بر می گیرد. 
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2. سواد رسانه ای
بر مبنای نظریة س��واد رسانه ای پاتر ، س��واد رسانه ای الگویی چند عاملی مش��تمل بر »ساختارهای 
دانش: منظومة به هم پیچیده ای از دانس��ته های مخاطبان؛ منبع ش��خصی: اهداف و س��ایق )محرک( 
انگیزش��ی مخاطب از رس��انه؛ وظایف پردازش اطلاعات: پردازش کنندگی اطلاعات د ر  س��ه بعد 
سیس��تماتیک،؛ گزینش��گری، همتاس��ازی معنایی و س��ازه های معنایی و مهارت ه��ا و توانایی ها: 
 تحلیل، ارزش��یابی، گروه بندی   اس��تقراء ، قیاس، ترکیب  و خلاصه س��ازی است «   )potter, 2010( و
)Christ & Potter, 2006(. به واقع، س��واد رس��انه ای، نگرش��ي بازاندیشانه، مس��ئولانه، انتقادي و 

خلاقانه نس��بت به متون رس��انه اي یا همان تلفیقي  از مهارت هاي تفکر انتق��ادي با دانش ارتباطي، 
پیرامون محتواي رسانه اي است که به قضاوت دقیق تر منجر می شود. با این تأکید که "تفکر انتقادی" 
یکی از ویژگی های اساس��ی عصر جدید  اس��ت که دس��ت کم س��ه بعد مهم از زندگی یعنی افکار، 
افعال و اخلاق را تحت تأثیر قرار می دهد. ش��یوه ای از اندیش��ه ورزی  است دربارة مسائل پیرامون، 
ب��رای یافتن ناکارآمدی ها و آگاهی از جامعه، ایجاد زمینه برای پیش��رفت و نوآوری، خوداصلاحی 
نظام سیاس��ی و تداوم ثبات و اعتماد سیاس��ی، ازجمله کارکردهای تفکر انتقادی در عرصة سیاست 

محسوب می شوند؛ کارکردهایی که بر مبنای نظریة تفکر انتقادی، قابلیت تبیین بهتری دارند. 
 )Dewey, John(یا تفک��ر نقادانه، که جان دیویی )Critical thinking( در نظری��ة تفکر انتقادی
پدربزرگ آن ش��ناخته می شود، هنر خوب اندیشیدن، دربارة  پیام های رسانه ها یا همان تصمیم گیري 
عاقلان��ه، اصل اس��ت. این توانایی، ب��ه مهارت های  FRISCO  یعنی  »تمرکز، اس��تدلال، اس��تنتاج، 
موقعیت س��نجی، ش��فافیت و نگاه کلی« نیاز دارد )Fisher, 2001(. مخاطب بهره مند از این توانایی، 
در کنار ش��ناخت هرمنوتیک انتقادی، هنگام دریافت پیام یا اطلاعات، س��ؤال هایی ساختارش��کنانه 
می پرس��د و بر مبن��ای آن ها اقدام به پذیرش یا رد پیام می کن��د ) بصیریان جهرمی، 1386(. در واقع، 
فرد هم عقاید خودش و هم باورها و عقاید عمومي و رایج در جامعه را بررس��ي کرده و به پرس��ش 
مي کشد. او در عین برخورداري از شهامت فکري و تفکر نقاد، تا اندازة مورد نیاز، شکاک نیز هست 
و تلاش مي کند در انبوهي از اطلاعات مغش��وش و دستکاري ش��ده، واقعیت ها و حقایق را آش��کار 
کند و مجهز به نوعی س��لاح در عرصة محتوای رس��انه ای و چه بسا تصمیم  گیری های سیاسی باشد 
)عبداللهی و همکاران،1392( مثلٌاً در عرصة سیاس��ی، در برابر " س��ندرم موس��ي3 " که مرکز ثقل و 
محور س��خن، متک��ي بر وعده ه��اي کلان آرمانگرایانه و جذاب براي توده ها از قبیل خوش��بختي، 
رس��تگاري، افتخار و عظمت ملي اس��ت،  بدون ارائة استدلال و منابع اطلاعاتي عیني و کافي، بدون 
دوراندیش��ي و در نظ��ر گرفتن جوانب ام��ور و اینکه این وعده ها منجر به چه فرصت س��وزي ها و 
نتایج جانبي منفي خواهد ش��د، فرد نقاد  می تواند  افکار و س��خنان رهبران کاریزماتیک منتشرش��ده 
از رس��انه ها را که مبتنی بر همین تکنیک و س��ندروم است، تش��خیص دهد و عاقلانه تصمیم  بگیرد 

)ذاکر، 1395(. 
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نظریة کاشت یا پرورش ، که مبدع آن گربنر)Gerbner, George(    بود، بر کنش متقابل میان رسانه 
و مخاطبانی که از آن رس��انه استفاده می کنند و نیز چگونگی تأثیرگذاری رسانه ها بر مخاطبان تأکید 
دارد. فرض اساس��ی نظریه این اس��ت که بین میزان مواجهه و استفاده از رسانه و واقعیت پنداری در 
محتوا و برنامه های آن رسانه، ارتباط مستقیم وجود دارد )Windahl   & et.al., 1942(. بدین گونه که 
س��اعت های متمادی مواجهه با رس��انه، باعث ایجاد تغییر نگرش ها و دیدگاه های موافق با محتوای 
رس��انه ها می ش��ود.  گربنر )1967( ک��ه اهمیت  ارتباطات  انبوهی  را روش��ن  کرد، البت��ه  نه  با مفهوم  
"انبوهه ها"، مدعی است )Mcquail, 2010)،  (McLuhan,1980(، میزان مواجهه با رسانه ای خاص، 
نتای��ج متفاوت��ی را برای گروه های اجتماعی مختلف در بر دارد و متداول س��ازی زمانی رخ می دهد 
که میزان مواجهه با رس��انه، منجر به تقارن دیدگاه ها در گروه ها شده و زمانی تشدید می شود که اثر 
کاش��ت در گروه خاصی از جمعیت بیشتر ش��ود. بدین معنا که  مردم،  به  صورت  منظم، یک  دیدگاه  
انتخابی  را از جامعه  در همة  جنبه های  زندگی  به  نمایش  می گذارند؛ دیدگاهی  که  به  این  تمایل  دارد 
تا عقاید و ارزش های  آن ها را در یک  تناس��ب  ش��کل  دهد، اما زمانی که شخص متغیرهای دیگری 
چون میزان، نوع، مدت و ویژگی های فردی و اجتماعی را، همزمان کنترل کند، اثر باقیمانده که قابل 
انتس��اب به رسانه ای خاص باشد، به نسبت کم اس��ت )Mcquail, 2010(. بنابراین بر اساس نظریة 
کاش��ت، می توان این فرض را مطرح کرد که میزان، مدت و نوع مواجهة واقعی تلقی کردن محتوای 
پیام رس��انه ای از س��وی مخاطبان می تواند بر افزایش سواد رس��انه ای آن ها نقش داشته باشد، بدین 
صورت که هرچه مخاطبان رس��انه ها، محتوای پیام را واقعی تر تلقی کنند، بیش��تر از رابطة خود در 
ارتباط با رس��انه، جهت بازبینی و واکاوی بهره می جویند و نیز هرچه میزان و مدت مواجهة آن ها با 

رسانه ها افزایش پیدا کند، احتمال افزایش سواد رسانه ای برای آن ها وجود دارد. 
 البت��ه این دیدگاه در حالی اس��ت که  بر اس��اس نظریة برجسته س��ازی، که ش��او و مک کامبز
)Shaw, Donald & McCombs , Max(   واضع��ان آن هس��تند، رس��انه ها گرچه عامل اهمیت زایی 

موضوع ها در ذهن افکار عمومی اند، ولی لزوماً به مخاطب چنین القا نمی کنند که دربارة یک موضوع 
چگونه فکر کند، بلکه تنها به الویت بندی موضوع هایی می پردازند که پیام ها بر اس��اس آن پوش��ش 
داده می ش��وند؛ اولویت هایی که مانهایم )Mannheim , Jarol B( آن ها  را “ رسانه، عموم و سیاسی” 
معرفی می کند )ترابی اقدم و اخگری،1397: 36-34(. بدین سان می توان استنباط کرد، اگر مخاطبی 
از س��واد رسانه ای و آگاهی بالایی برخوردار باش��د،  می تواند در برابر تابعیت پذیرش موضوع های 

گزینشی و برجسته  شدة رسانه مقاومت کند .
 نظریه های جایگزینی و بس��یج، دو نظریة متضاد با هم، مدت زمان استفاده  و گسترة تعامل های 
اجتماعی را عامل تأثیرگذار معرفی می کنند. نظریة جایگزینی، که نقطة مقابل نظریة بس��یج اس��ت، 
تأکی��د دارد، اف��رادی که زمان زیادی را برای رس��انه ها، به  خصوص رس��انه های مجازی و اینترنت 
صرف می کنند، نمی توانند برای سایر فعالیت های روزمرة خود زمان داشته باشند؛ چون فعالیت های 
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اینترنتی مانع از ایجاد تعامل های چهره به چهره می ش��ود. از س��ویی فض��ای مجازی در پی همگنی 
اس��ت، توس��عة ارتباطات را با سوگیری مشخص، تنها در بین گروه های همفکر تقویت می کند و به 
همین جهت رسانه تأثیر منفی دارد و مانع برخورداری مخاطب از قدرت تجزیه و تحلیل اطلاعات 
و داده ها و ارتقاء سطح سواد رسانه ای او می شود )Cao & et.al., 2016(  و )Li  & et. al., 2017(. در 
حالی که طرفداران نظریه بس��یج معتقدند، اگر افراد زمان بیش��تری را در استفاده از رسانه ها و به ویژه 
شبکه های مجازی صرف کنند، این توانایی را می یابند که تعامل های اجتماعی خود را گسترش داده 

و از فعالیت های سیاسی بیشتر پشتیبانی کنند  )مرادی فر و همکاران، 1397: 114(.

فرضيه های تحقيق
با توجه به نظریه هایی که در چارچوب نظری مقاله مطرح ش��دند و همچنین شناس��ایی عواملی که 
بر سواد رسانه ای و اعتماد سیاسی تأثیر دارند. فرضیه های اصلی و فرعی  این تحقیق مشخص شد.

فرضية اصلی 

y .سواد رسانه ای در اعتماد سیاسی مردم شهر شاهین شهر نقش دارد

فرضيه های فرعی 

y .توانایی درک محتوای پیام های رسانه ها، در  اعتماد سیاسی مردم شهر شاهین شهر نقش دارد
y  توانایی برقراری ارتباط، دسترسی و استفاده از رسانه ها، در اعتماد سیاسی مردم شهر  شاهین شهر 

نقش دارد.
y  .توانایی تفکر انتقادی نسبت به محتوای رسانه ها،  در  اعتماد سیاسی مردم شهر شاهین شهر نقش دارد
y .توانایی  تحلیل و ارزیابی پیام های رسانه  ها،  در اعتماد سیاسی مردم شهر شاهین شهر نقش دارد 

مطالعات پيشين  
نقش س��واد رسانه ای در اعتماد سیاسی مردم شهر شاهین شهر، در حالی بررسی شد که جست وجو 
در پژوهش های پیش��ین برای یافتن تحقیقی مش��ابه پیرامون نقش سواد رسانه ای در اعتماد سیاسی 

بی نتیجه و تنها پژوهش های جسته و گریخته ای پیرامون  ابعاد این متغیرها انجام شده بود. 

پژوهش های داخلی 
یافته های دارابی)1395( نش��ان داد، افزایش سواد رسانه ای، تس��ریع و تقویت توسعة سیاسی را به 
همراه دارد. او در این تحقیق اثبات کرد، با توجه به ویژگی های توسعة سیاسی از یک سو و مؤلفه های 
س��واد رسانه ای از س��وی دیگر، یکی ازلوازم تقویت فرایند توسعة سیاسی در جامعة ایرانی، ارتقاء 
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سواد رسانه ای است. همچنین ارتقاء فهم و سواد رسانه ای می تواند بر نقش رسانه ها تاثیرگذار بوده 
و تسریع و تقویت توسعة سیاسی را به همراه آورد. نتایج مطالعه های، اسدی و رضوی )1394(، نیز 
تأیید کرد، س��هم عمده ای از شاخص اعتماد سیاسی، ماهیت رسانه ای دارد و مدیریت آن در رقابت 
بین رسانه های رسمی و غیر رسمی در چرخش است. همچنین تداوم در ترمیم دامنة اعتبار و سطح 
اعتماد مخاطبان به رس��انه های داخلی الزامی اساس��ی در ایجاد اعتماد سیاسی است. بلبلی و تربتی 
)1393( هم طی مطالعه ای روی تمام افراد منطقه یک تهران که 200 نفر را ش��امل می ش��دند، به این 
نتیجه رسید که بین میزان استفاده از رسانه های نوین و سواد رسانه ای رابطة معناداری وجود دارد، به 
نحوی که ش��دت رابطه قوی و جهت آن مثبت است. قادی و میرعلی سیدخوندی )1391(،  نیز در 
یک مطالعه میدانی نش��ان دادند، متغیرهای مدت، میزان، نوع استفاده از رسانه ها، واقعی تلقی کردن 
محتوای رسانه، انگیزه و هدف مخاطبان و میزان تحصیلات رابطة معناداری با سواد  رسانه ای دارند. 

پژوهش های خارجی 
کرافت، اش��لی و ماکسل )Craft &  Maksl,  Ashley, 2013( ، طی مطالعه هایی روی 537 دانشجو، 
اس��تدلال  کردند که س��واد رس��انه ای نقش مهمی در خودگردانی دموکراتیک ایف��ا می کند ، به ویژه 
هنگامی که مخاطب از یافته های دانش پژوهی موجود، در مورد محدودیت های رس��انه های خبری 
مطل��ع می ش��ود . به نظر آنه��ا، این موضوع حتی در م��ورد رژیم های غیر دموکراتی��ک نیز می تواند 
مصداق داش��ته باش��د. آنها، اما طی تحقیقی دیگر در س��ال 2017، روی 537 دانش��جوی دیگر، با 
اس��تناد به تحقیق قبلی شان و با تمرکز بر اندازه گیری سواد  رسانه ای نشان دادند که روابط مثبتی بین 
س��واد  رس��انه ای و دو اقدام مشارکت سیاسی، یعنی اعتماد سیاس��ی و کارآیی سیاسی، وجود دارد. 
یافته های آنها نشان داد، برخی از ابعاد سواد رسانه ای با اعتماد سیاسی همراه است و سواد رسانه ای 
 می تواند به تقویت روابط مثبت زندگی مدنی و اعتماد سیاسی کمک کند. فلمینگ و می های لیدیس
)Fleming, 2014; Mihailidis, 2014(، نی��ز هر کدام طی مطالع��ه ای جداگانه روی دانش آموزان، 

مربیان ، والدین و سیاس��تگذاران اثبات کردند، افرادی با س��طح سواد بالاتر، در موقعیت بهتری قرار 
دارند تا بتوانند به جریان بی پایان پیام های رس��انه ای بپردازند و با انبوه اخبار و رویدادها، با قدرت 
و آگاهی بیشتری روبه رو شوند. آنها همچنین تأیید کردند،  نسل درگیر با رسانه، به خصوص آن هایی که 
زندگی شان به طور کامل در فناوری غوطه ور است، ممکن است مهارت بیشتری در استفاده از رسانه ها، 
به خصوص رسانه های دیجیتال داشته باشند، مشارکت سیاسی بین آن ها بیشتر باشد و سواد رسانه ای این 
قابلیت را دارد که فرصت هایی را برای دموکراسی ، مشارکت، گفتمان و اعتماد به نظام سیاسی در عصر 
رسانه های دیجیتال ایجاد کند. تولی و وراگا )Tully  & Vraga, 2020(   نیز به این نتیجه رسیدند که پیام های 
رسانه هایی که در بعد ادراکی سواد رسانه ای مخاطبان نقش دارند، تأثیرهای سیاسی را تعدیل می کنند. در 
مطالعة این دو، که از 2600 دانشجو از طریق پست الکترونیکی دعوت به همکاری و از میان آن ها 279 
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نفر سؤال های پرسشنامه محقق ساخته را تکمیل کردند، تمرکز فرضیه و سؤال ها بر تجزیه و تحلیل تفاوت 
بین کسانی بود که سواد رسانه ای بالایی داشتند و کسانی که از سواد رسانه ای کمی برخوردار بودند. 

روش پژوهش
این پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و از حیث ماهیت توصیفی � تبیینی است. که با روش پیمایشی و در 
بازه زمانی نیمة دوم سال 1398 تا نیمه نخست سال 1399 ، در شهر شاهین شهر انجام و اجرا شده است. 

نمونه و جامعة آماری 
جامعة آماری این پژوهش، با لحاظ کردن مؤلفه " بلوغ سیاس��ی" و"  س��ن مناس��ب برای تفکر و سواد 
رسانه ای"، شامل شهروندان بالای 18 سال شهر شاهین شهر از توابع استان اصفهان است؛ با این توضیح 
که در ایران، بر اس��اس بند 2 مادة 27 قانون انتخابات مجلس ش��ورای اسلامی، برای انتخاب کنندگان در 
روز اخذ رأی 18 سال تمام تعیین شده است. بر همین اساس و چون مرجع سن قانونی برای رأی دهی 
به عنوان شاخص تعیین  کنندة مشارکت سیاسی، که نوعی کنش اجتماعی در جهت نشان دادن گرایش، 
تمایل ها و فرهنگ سیاسی مردم  و میزان اعتماد آن ها به نهاد دولت، کارگزاران و کیفیت حکمرانی نظام 
و سیس��تم سیاسی حاکم بر جامعه آن هاست، این سن در نظر گرفته شده. همچنین در عیار سنجی بلوغ 
فکری وسیاس��ی از دیدگاه جامعه شناسان و با در نظر گرفتن معیارهایی چون آگاهی سیاسی، رفتارهای 
مدنی، مشارکت سیاسی، حساس بودن همزمان به دریافت حقوق سیاسی � انجام تکالیف سیاسی و نیز 
چرخش آزادانة اطلاعات، فرد از سنی خاص از نادانی سیاسی بیرون می آید و بلوغ سیاسی در او شروع 
به ش��کل گیری و رشد می کند که این س��ن می تواند با پایان دورة نوجوانی، با شروع دریافت امتیازهای 
قانونی بزرگس��الی و از 18 سالگی شروع  شود . این شهر، بر اساس سرشماری نفوس و مسکن 1395 و 
آمار ش��هرداری، 234 هزار و 667 نفر جمعیت دارد که از این تعداد ، 12 هزار و 933 نفر، افراد بالای 18 
سال آن است؛ لذا با استفاده از فرمول کوکران، تعداد نمونة مناسب برای آن 373 نفر به دست آمد. حجم 

نمونه با استفاده از فرمول کوکران به این شرح محاسبه شده است:

20 
 

 

 

ای تعیین بر ،بر مبنای الگوی جغرافیای شهری ،ایای چندمرحلهگیری خوشهدر این پژوهش، از روش نمونه

ای از کهشهر، طبق تحلیل جغرافیایی الگوهای شهری، از طریق احداث شبآماری استفاده شد. شاهین ةنمون

ی اصلی ها اجزابر مبنای این الگو که اغلب بلوار .در فواصل منظم و عمود بر هم شکل گرفته است معابر 

ه( در ار امام خمینی)ربلو ةبه واسطدر مرحلة نخست، شاهین شهر ها، نه خیابان ،دهندشهر را تشکیل می

، شمالی ة، ناحیآنرداری شمالی و جنوبی تقسیم شد که بر اساس تعاریف شه ةشهر به دو ناحیورودی 

 اصلی هر دو طرف بلوار مرکزی دوم، بلوارهای ةشود. در مرحلنامیده می 2و ناحیه جنوبی، منطقه  1منطقه 

بلوار  6ع یعنی در مجمو ،بلوار از هر دو منطقه 3گیری تصادفی ساده، سپس، با نمونه. شهر، انتخاب شدند

های ها و کوچهن فرعیآسالی که در  18اد بالای آخر، افر ةدر مرحلو ها مشخص انتخاب، تعداد فرعی آن

 شرکت داده شدند. در این تحقیق ها حضور داشتند، به عنوان نمونه آن

  ابزار تحقیق

اطلاعات و تبیین و نگارش ابعاد آوری ای، جمعکتابخانه ةپس از انجام مطالع ،برای دستیابی به اهداف تحقیق

هومی و نظری تحقیق(، نسبت به طراحی دو پرسشنامه بر مبنای ابعاد و )مبانی مف متغیرها و دستگاه نظری

ای و در سه بخش دموگرافیک، سواد رسانه هاها با هدف اثبات فرضیهاز نظریهبه دست آمده های گویه

، مورد بررسی و سنجش قرار های این دو پرسشنامهاقدام شد. سپس روایی و پایایی گویه اعتماد سیاسی

  ةطراحی نهایی در قالب یک پرسشنام ةکه در مرحل ـ نحو که آزمون روایی این دو پرسشنامهدینبگرفت. 

در قالب روایی صوری و محتوایی انجام گرفت؛  ـ دهندگان داده شده پاسخ، ببا طیف لیکرت یسوال 45

علوم  ةنظران حوزو صاحبتادان حضوری، در اختیار اسبه صورت حضوری و غیر هایعنی ابتدا سوال

در این پژوهش، از روش نمونه گیری خوش��ه ای چندمرحله ای،  بر مبنای الگوی جغرافیای شهری، 
برای تعیین نمونة آماری اس��تفاده شد. شاهین  ش��هر، طبق تحلیل جغرافیایی الگوهای شهری، از طریق 
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احداث شبکه ای از معابر در فواصل منظم و عمود بر هم شکل گرفته است . بر مبنای این الگو که اغلب 
بلوارها اجزای اصلی شهر را تشکیل می دهند، نه خیابان ها، در مرحلة نخست، شاهین شهر به واسطة بلوار 
امام خمینی)ره( در ورودی  شهر به دو ناحیة شمالی و جنوبی تقسیم شد که بر اساس تعاریف شهرداری 
آن، ناحیة شمالی، منطقة 1 و ناحیه جنوبی، منطقة 2 نامیده می شود. در مرحلة دوم، بلوارهای اصلی هر دو 
طرف بلوار مرکزی شهر، انتخاب شدند. سپس، با نمونه گیری تصادفی ساده، 3 بلوار از هر دو منطقه، یعنی 
در مجموع 6 بلوار انتخاب، تعداد فرعی آن ها مشخص و در مرحلة آخر، افراد بالای 18 سالی که در آن 

فرعی ها و کوچه های آن  ها حضور داشتند، به عنوان نمونه در این تحقیق شرکت داده شدند. 

ابزار تحقيق 
 برای دس��تیابی به اهداف تحقیق، پ��س از انجام مطالعة کتابخانه ای، جم��ع آوری  اطلاعات و تبیین 
و ن��گارش ابعاد متغیرها و دس��تگاه نظری )مبانی مفهومی و نظری تحقیق(، نس��بت به طراحی دو 
پرسشنامه بر مبنای ابعاد و گویه های به دست آمده از نظریه ها با هدف اثبات فرضیه  ها در سه بخش 
دموگرافیک، س��واد رس��انه ای و اعتماد سیاسی اقدام شد. س��پس روایی و پایایی گویه های این دو 
پرسش��نامه ، مورد بررسی و س��نجش قرار گرفت.  بدین نحو که آزمون روایی این دو پرسشنامه � که 
در مرحلة طراحی نهایی در قالب یک پرسشنامة  45 سؤالی با طیف لیکرت، به پاسخ دهندگان داده 
ش��د � در قالب روایی صوری و محتوایی انجام گرفت؛ یعنی ابتدا س��ؤال ها به صورت حضوری و 
غیر حضوری، در اختیار اس��تادان و صاحب نظران حوزة علوم ارتباطات و علوم سیاس��ی قرار داده 
ش��د تا نظر خود را در مورد آن ها ارائه کنند. پس از دریافت نظر ایش��ان و اعمال اصلاحات لازم، از 
نظر آن ها، روایی پرسشنامه در حد بسیار خوب گزارش شد. برای تعیین پایایی نیز از ضریب آلفای 
کرونباخ   اس��تفاده ش��ده که میزان آن نزدیک به 90 درصد  به دست آمد که این مقدار قابل قبول بود. 
برای تجزیه و تحلیل داده ها در این پژوهش از روش های آماری توصیفی و استنباطی استفاده شد. 

جدول 1.  میزانپايايیمتغیرهایپژوهش
ميزان آلفاتعداد گويه هامتغيرها و ابعادرديف

50/857توانايیدرکمحتوایرسانهها1

80/787توانايیبرقراریارتباط،دسترسیواستفادهازرسانهها2

60/833توانايیتفکرانتقادینسبتبهمحتوایرسانهها3

60/750توانايیتجزيه،تحلیلوارزيابیپیامهایرسانهها4

250/897سوادرسانهای5

200/869اعتمادسیاسی6

450/914کلپرسشنامه
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تعاريف عملياتی متغيرهای پژوهش 
سواد رسانه ای، متغیر مستقل، در قالب چهار شاخص و اعتماد سیاسی، متغیر وابسته،  با سه شاخص 

در این پژوهش تعریف شده است.  

سواد رسانه ای 
نمره ای که فرد از پاس��خگویی به سؤال های پرسشنامه، در قالب 25 گویه اخذ می کند، تعریف عملیاتی 
سواد رسانه ای  را تبیین می کند. این سؤال ها، شامل شاخص های توانایی درک محتوای رسانه ها )5 گویه(؛ 
 توانایی برقرای ارتباط، دسترسی و استفاده از رسانه ها )8 گویه(؛ توانایی تفکر انتقادی نسبت به محتوای 
رسانه ها )6 گویه( و توانایی تجزیه، تحلیل و ارزیابی پیام های رسانه  ها )6  گویه( است. این گویه ها مبین، 
مجموعه مهارت هایی اس��ت که به  فرد کمک می کند تا تس��لیم رسانه ها نباشد، فعال و در تعامل بوده و 

بتواند انواع رسانه ها و تولیدات آن ها را از یکدیگر تشخیص دهد. 

اعتماد سياسی
این متغیر، در قالب 20 گویه از این پرسش��نامة محقق س��اخته  اس��ت که بر اساس گویه هایی چون ؛ 
داشتن تدبیر، صداقت و راستگویی هنگام رفع مشکلات ، بهره وری سالم و دور از فساد از امکانات 
و مناب��ع، برقراری نظام شایسته س��الاری و تأمین خیر و صلاح عموم��ی، دادن حق اظهار نظر مانند 
آزادی بیان و مطبوعات، ش��فافیت در کنترل فس��اد و رانت خواری، رعایت انصاف بدون توجه به 
جنسیت، قومیت و مذهب، گرایش سیاسی و طبقة اجتماعی و مالی مردم، توجه به حاکمیت قانون، 

و قانون گرایی و درستکاری، پاسخگویی و انتقادپذیری و ... تبیین شده است. 

تجزيه و تحليل يافته های پژوهش
يافته های توصيفی

یافته  ها و نتایج به دست آمده در بخش آمار توصیفی این پژوهش، مشتمل بر دو قسمت است: یافته های 
توصیفی حاصل از گویه ها و سؤال های پرسشنامه و یافته های توصیفی منتج از داده های دموگرافیک و 
جمعیت شناختی. بر این مبنا، یافته های تجربی این پژوهش در بخش توصیفی،  نشان دادند که از نظر جنس، 
213 نف��ر )57/1 درصد( مرد و 159 نفر)42/6 درصد( زن، از نظر  مقطع تحصیلی، 146 نفر)39/1درصد( 
کارشناسی، 102 نفر )27/3 درصد( کارشناسی ارشد، 59 نفر )15/8درصد( دیپلم، 53 نفر )14/2 درصد( 

فوق دیپلم و 13 نفر )3/5 درصد( دکترای حرفه ای داشته اند. 
آمار توصیفی سؤال های پرسشنامه، بر حسب متغیرهای اصلی پژوهش نیز نشان داد اکثر پاسخ دهندگان 
به گویه ها، بالاتر از حد متوسط پاسخ داده اند. پاسخگویان متغیر "  توانایی درک محتوای پیام های رسانه ها"، 
با میانگین 4/06درصد و انحراف معیار 0/82 درصد، و "  درک محتوای پیام های رسانه ای و انتخاب آگاهانه 
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آن" را در سطح بالا و متغیر "  بازنمایی  ها و انگاره ها در تولیدات رسانه ها"  را با میانگین 3/61  و انحراف 
معیار 1/01درصد در س��طح پایین  ارزیابی کرده اند. ارزیایی آنها از متغیر " توانایی تفکر انتقادی نس��بت 
به پیام های رس��انه" و "  تشخیص ساختگی بودن و پنهان سازی واقعیت در پیام" با میانگین 4/29درصد 
و انحراف معیار 0/77، در س��طح بالا و " تشخیص انگاره س��ازی از زنان و مردان، قومیت ها و نژادهای 
مختلف" با میانگین 3/70 و انحراف معیار 1/01 در سطح پایین بوده است. متغیرهای " توانایی تحلیل و 
ارزیابی پیام های رسانه ها" و "  ارزیابی پیام های اخلاقی و اهمیت دادن به رعایت حریم خصوصی افراد 
در رس��انه  ها" و  "جهت دهی گرایش های سیاسی به اخبار و میزا"ن تأثیرگذاری آن ها" با میانگین مشابه 
)4/19( در سطح بالا ارزیابی شده اند. ارزیابی پاسخگویان از متغیر " توانایی برقراری ارتباط، دسترسی و 
استفاده از رسانه ها" نیز "ضرورت آموزش و یادگیری استفاده اصولی از رسانه ها و تحلیل محتوای آن ها" 
با میانگین 4/31 و انحراف معیار0/95 در سطح بالا بوده است. در شاخص اعتماد سیاسی نیز " قانون گرا، 
مسئولیت پذیر، صادق و متعهد بودن کارگزاران" و " کارایی  در  اشتغال زایی، کنترل تورم، تأمین مسکن، 
کاهش هزینه های مصرفی مردم، ایجاد زیر س��اخت ها، امنیت و عدم توس��ل به زور در برابر  مردم و... به 

عنوان اصولِ مهم حکمرانی خوب" با میانگین 4/66 در سطح بالا ارزیابی شده اند.  

نتايج تبيينی يافته ها )آزمون فرضيه  های پژوهش(
برای آزمون فرضیه های پژوهش، ابتدا لازم اس��ت نرمال بودن متغیرها مورد بررس��ی قرار گیرد. در 
این پژوهش، از آزمون کولموگروف � اس��میرنف، برای بررس��ی نرمال  بودن سوال های پرسشنامه 
اس��تفاده شده تا در صورت برقرار بودن این شرط بتوان از آزمون های آماری پارامتریک و همچنین 
از روش حداکثر درس��ت نمایی در معادله های ساختاری استفاده کرد؛ نتایج این آزمون در جدول 2 
آمده است. بر مبنای این جدول، با توجه به اینکه سطح معناداری آزمون بالاتر از 0/05 است، ادعای 

نرمال بودن سؤال های پرسشنامه پذیرفته شده است.

جدول 2.  نتايجآزمونکلموگروف�اسمیرنفدرنمونه
سطح معناداریآمارهمتغيرها

1/0670/205توانايیدرکمحتوا

0/6670/766توانايیبرقراریارتباط

1/2970/069توانايیتفکرانتقادی

1/3430/054توانايیتحلیلوارزيابی

1/1120/085سوادرسانهای

1/5510/066اعتمادسیاسی
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البته برای تعیین اینکه شاخص ها تا چه میزان برای الگوهای اندازه گیری قابل قبول اند، الگو های 
اندازه گی��ری که مربوط به متغیرها بودند ، به طور جداگانه مورد آزمون قرار گرفتند. ش��اخص های 
کلی برازش الگو برای الگوهای اندازه گیری ) تحلیل عاملی تأییدی( در جدول 3 آمده اس��ت. نتایج 
کلی این جدول، گویای این مهم است که شاخص  های برازش الگوهای اندازه گیری، در سطح قابل 

 قبولی قرار دارند و داده ها می توانند به خوبی حمایت گر الگوها باشند. 

جدول 3.  شاخصهایکلیبرازشالگوهایاندازهگیری

توانايی شاخص
درک 
محتوا

توانايی 
برقراری 

ارتباط

داشتن 
تفکر 
انتقادی

توانايی 
تحليل

 و ارزيابی

سواد 
رسانه ای

اعتماد 
وضعيتمقدار مطلوبسياسی

انگليسیمعادل فارسی

--X2757/86635/95692/39597/634445/623733/98خیدو

ريشهمیانگین
مطلوبکمترازRMR0/0450/0370/0400/0470/0330/0410/05مربعاتباقیمانده

شاخصبرازش
مساویيابیشترازCFI0/950/840/950/920/890/97تطبیقی

مطلوب0/90

شاخصبرازش
مساویيابیشترازIFI0/950/840/950/930/900/97افزايشی

مطلوب0/90

شاخصنیکويی
مطلوببزرگترازPGFI0/580/510/530/610/540/810/50برازشمقتصد

ريشهمیانگین
مربعات

خطایبرآورد
RMSEA0/0770/0580/0720/0850/0880/0620/1مطلوبکمتراز

/CMINخیدوبههنجارشده
DF2/031/711/922/852/812/953مطلوببین1تا

آزمون  مدل معادلات ساختاری
با توجه به اینکه توزیع یافته ها بر مبنای آزمون کولموگروف � اس��میرنف نرمال بوده اند؛ با نرم ا فزار 
Amos ، مدل معادلات س��اختاری تأییدی نیز آزمون ش��د و فرضیه ها بر همی��ن مبنا مورد بحث و 

موشکافی قرار گرفتند.
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29 
 

شاخص 

برازش 

 افزایشی

IFI 95/0  84/0  95/0  93/0  90/0  97/0 مساوی  

یا بیشتر 

از 

90/0  

 مطلوب

شاخص 

 نیکویی

برازش  

 مقتصد

PGFI 58/0  51/0  53/0  61/0  54/0  81/0 بزرگتر  

از 

50/0  

 مطلوب

ریشه 

میانگین 

 مربعات 

خطای 

 برآورد

RMSEA 077/0  058/0  072/0  085/0  088/0  062/0 ز کمتر ا 

1/0  

 مطلوب

خی دو 

بهنجار 

 شده

CMIN/DF 03/2  71/1  92/1  85/2  81/2  95/2  1بین  

3تا   

 مطلوب

 

 آزمون  مدل معادلات ساختاری-9

، Amosفزار اند؛ با نرماسمیرنف نرمال بوده – ها بر مبنای آزمون کولموگروفبا توجه به اینکه توزیع یافته

ها بر همین مبنا مورد بحث و موشکافی قرار د و فرضیهمدل معادلات ساختاری تأئیدی نیز آزمون ش

 گرفتند.

  

 

شکل 1.  مدل تحلیل عاملی تأییدی سواد رسانه ای و  اعتماد سیاسی

فرضیة 1. توانایی درک محتوای پیام های رس��انه ها در اعتماد  سیاس��ی مردم شهر  شاهین شهر نقش 
دارد.

جدول 4.  ضريبرگرسیونی)نتیجهآزمونفرضیهنخست(

ضريبفرضیهشمارهفرضیه
نتیجهPمقداربحرانیرگرسیونی

اعتمادسیاسیفرعینخست تايید0/5567/1560/000توانايیدرکمحتوا

ضریب تاثیر استانداردش��ده برای فرضیة نخس��ت پژوهش 0/556 و مقدار 0/000 برای P نشان از 
تأیید این فرضیه دارد. از این رو با اطمینان 95 درصد می توان گفت که توانایی درک محتوای پیام های 

رسانه ها، در اعتماد سیاسی مردم شهر شاهین شهر نقش دارد. 

فرضیة 2. توانایی برقراری ارتباط، دسترسی  و استفاده از رسانه ها در اعتماد سیاسی مردم شهرشاهین 
شهر نقش دارد.

جدول 5.  ضريبرگرسیونی)نتیجهآزمونفرضیهدوم(

ضريب فرضيهشماره فرضيه
رگرسيونی

مقدار 
نتيجهPبحرانی

توانايیبرقراریارتباطفرعیدوم تايید0/9572/8360/005اعتمادسیاسی
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ضریب تاثیر استانداردش��ده برای فرضیة دوم، 0/957 و مقدار 0/000 برای P نشان از تأیید این 
فرضیه دارد و می توان گفت توانایی برقراری ارتباط، دسترس��ی  و اس��تفاده از رس��انه ها، در اعتماد 

سیاسی مردم شهر شاهین شهر نقش دارد.

فرضیة 3. توانایی تفکر انتقادی نس��بت به محتوای رسانه ها دراعتماد  سیاسی مردم شهر شاهین شهر 
نقش دارد.

جدول 6.  ضريبرگرسیونی)نتیجهآزمونفرضیهسوم(
شماره 
ضريب فرضيهفرضيه

رگرسيونی
مقدار 
نتيجهPبحرانی

توانايیبرقراریارتباطفرعیدوم تايید957/0836/2005/0اعتمادسیاسی

ضریب تاثیر استانداردش��ده، برای این فرضیه هم برابر با  0/647 و مقدار 0/000 برای P نش��ان 
از تأیید این فرضیه دارد. به همین جهت با اطمینان 95 درصد، می توان مدعی ش��د که توانایی تفکر 

انتقادی نسبت به محتوای رسانه ها، در اعتماد سیاسی مردم شهر شاهین شهر نقش دارد. 

فرضیة 4. توانایی تحلیل و ارزیابی پیام های رس��انه ها در اعتماد سیاسی مردم شهر شاهین شهر نقش 
دارد.

جدول 7.  ضريبرگرسیونی)نتیجهآزمونفرضیهچهارم(

ضريب فرضيهشماره فرضيه
رگرسيونی

مقدار 
نتيجهPبحرانی

توانايیتحلیلوارزيابیفرعیچهارم تايید0/5386/3620/000اعتمادسیاسی

ضریب تاثیر استانداردش��ده برای این فرضیه  نیز 0/538 و مقدار 0/000 برای P نش��ان از تأیید این 
فرضیه دارد. بدین س��ان با اطمینان می توان ادعا کرد که توانایی تحلیل و ارزیابی پیام های رس��انه ها، 

در اعتماد  سیاسی مردم شهر شاهین شهر نقش دارد .

بحث و نتيجه گيری
نتایج کلی این تحقیق، ضمن آنکه از دستگاه نظری حمایت کرد، نشان داد، تمام ابعاد سواد رسانه ای، 
 یعن��ی " توانایی درک محتوای پیام های رس��انه"،"توانایی تفکر انتقادی نس��بت به پیام های رس��انه"،
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"توانایی تحلیل و ارزیابی پیام های  رسانه ها" و "توانایی برقراری ارتباط، دسترسی و استفاده از رسانه ها"، 
قابلیت تاثیرگذاری بر اعتماد سیاسی مردم شهر شاهین شهر را دارد و ضریب تأثیر استانداردشده برای 

فرضیة کلی پژوهش با عدد 0/631 مؤید آن بود. 
این یافته ها در بعد کلی با تحقیقات کرافت، اش��لی و ماکس��ل )2017( ؛ تولی و وراگا )2020( و 

فلمینگ )2014( و می های لیدیس )2014( نیز همسو بود. 
با توجه به اینکه ابعاد س��واد رسانه ای با اعتماد سیاسی همراه است و سواد رسانه ای می تواند به 
تقویت روابط مثبت زندگی مدنی و اعتماد سیاس��ی کمک کند، به خصوص در جوامعی که  س��طح 
س��واد و قدرت درک محتوای رسانه ای بالاس��ت و افراد آن مهارت بیشتری در استفاده از رسانه ها، 
به خصوص رس��انه های نوین دارند؛ به واس��طه ق��درت درک، تفکر منتقدانه و توانایی س��نجش و 
ارزیابی بالا، این امکان وجود دارد که مردم گرایش بیش��تری به مش��ارکت سیاس��ی داشته باشند. به 
واقع، س��واد رس��انه ای این قابلیت را دارد که فرصت هایی را برای دموکراسی ، مشارکت، گفتمان و 

اعتماد به نظام سیاسی در عصر جوامع چندرسانه ای ایجاد کند.
در ای��ن تحقیق، از نمونة آماری منتخ��ب، 200 نفر یعنی بالغ بر 53/6درصداز کل نمونه در ردة 
سنی 30 تا 40 سال بودند و 146 نفر، معادل 39/1  درصد بالاترین درصد را، در بحث تحصیلات در 
مقطع کارشناس��ی، به خود اختصاص دادند، این،  مبین جوان و باسواد بودن مردم شهر شاهین شهر 
و نیز مدرنیزاس��یون، به عنوان شاخصة دموکراتیک، مش��ارکت و اعتماد سیاسی مد نظر گیدنز بود. 
میانگین 4/19  به دست آمده از پاسخگویی به گویة " آگاهی و فهم آن ها از اثرات اجتماعی، فرهنگی 
و سیاس��ی اطلاعات و پیام ها بر مخاطب"، در کنار قدرت تش��خیص آن ها در " ش��ناخت پیام های 
جهت دار در ایجاد اختلاف، کش��مکش و درگیری میان افراد، گروه ها و کش��ورها" با میانگین 4/06 
درصد، به انضمام بالاترین نمره دهی به سطح  " شناخت و فهم ساختگی بودن پیام ها و پنهان سازی 
بخ��ش ی��ا تمام واقعیت در پیام های رس��انه ای"، با اس��تناد به رهیافت فرهنگ��ی و مبتنی بر دیدگاه 
فرهنگ گرایان حوزة اعتماد سیاس��ی، نشان می دهد به دلیل اینکه هماهنگ  با تأثیر نگرش های افراد 
بر اعمال آنان، فرهنگ سیاسی هر ملت نیز، بر رفتاری که شهروندان و رهبران آن ملت هنگام انجام 
اعمال سیاس��ی و واکنش در برابر رویدادهای سیاس��ی از خود نش��ان می دهند، تأثیر می گذارد؛ به 
نحوی که اعتماد  سیاس��ی،  بیان کنندة چگونگی بهره برداری ش��هروندان دارای نگرش های مشارکتی 
مختلف از فرصت هایی است که نظام سیاسی و نهادهای آن در اختیار آن ها قرار می دهند. به همین 
ترتیب، افرادی که خوب می اندیشند، آگاه هستند، هر دادة دریافتی را تجزیه و تحلیل می کنند و البته 
اطلاعات خوبی در حوزه های آگاهی سیاس��ی، احس��اس اثربخشی و تعهد مدنی یا ناهمگونی های 
سیاس��ی دارند، برای مشارکت در امور سیاسی  مس��تعدتر هستند و در اعتماد کردن به ابعاد و ارکان 
اعتماد سیاس��ی می توانند بهتر عمل کنند. در عین حال،  در مقوله " اس��تفاده و دسترسی به رسانه ها" ، 
گویه  اس��تفاده از رسانه های غیر  رسمی مانند شبکه های اجتماعی و پیام رسان های مجازی  )تلگرام، 
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توییتر، اینستاگرام و ...( در کنار " پیگیری اخبار محلی، منطقه ای و بین المللی به روز" درصد فراوانی 
4/02 و 4/08، نش��ان داد که با وجود فیلتر بودن بس��یاری از ش��بکه های مجازی، میزان دسترسی و 
استفادة مردم این شهر از این شبکه ها بسیار بیشتر از رسانه های داخلی است؛ در عین حال میانگین 
پایین 2/75 درصدی اس��تفاده از کتاب، مجله و روزنامه بیش��تر صحه گذاش��ت ب��ر اینکه مردم این 
ش��هر اطلاعات و اخبار مورد نیاز خود را بیش��تر از طریق اینترنت، رسانه های مجازی و شبکه های 
اجتماعی تأمین می کنند. این در حالی است که طبق نظریة بسیج، چون شبکه های اجتماعی مجازی، 
علایق عمومی را ایجاد می کنند و گروه های مجازی را گس��ترش می دهند، شبکه هایی مانند تلگرام، 
اینس��تاگرام، توییت��ر، فیس بوک و ... ، نه تنه��ا تعامل های اجتماعی را بی��ن مخاطبان و مردم کاهش 
نمی دهند، بلکه آن را افزایش نیز می دهند. در واقع روابط بر خط، ابتدا اعتماد تعمیم یافته را در میان 
استفاده کنندگان افزایش می دهد؛ به علاوه این فضای مجازی از طریق بهبود منابع سیاسی، افراد را به 
مشارکت سیاسی ترغیب می کند و  آنانی که به بلوغ سیاسی رسیده اند، رسانه های نوین را، به عنوان 
مهم ترین منابع اطلاعات سیاس��ی ملاحظه می کنند. در نتیجه، اس��تفادة قابل توجه جامعه آماری این 
تحقیق از شبکه های اجتماعی و رسانه های نوین، نشان از سطح دانش سیاسی و نوع گرایش آن ها به 
فعالیت های سیاسی دارد که می تواند منجر به تقویت سیاسی یا تنزل جایگاه سیاسی حاکمیت شود. 
مازاد بر آن، پاس��خ دهندگان در این تحقیق، با میانگین 4/29 درصد، تأیید کردند که تبادل اطلاعات، 
یادگیری، تعامل و مشارکت اجتماعی در شبکه های مجازی بیشتر و میانگین 3/73 درصد پاسخ دهی 
آن ها نش��ان داد، حضور آن ها در ش��بکه های اجتماعی مبتنی بر مهارت فنی قبلی و آگاهی اس��ت. 
همچنین بالاترین میانگین به دست آمده از میان گویه های شاخص درک محتوای پیام های رسانه ها، 
" درک و انتخاب آگاهانه پیام های رسانه" با عدد 4/06 درصد و" تشخیص و فهم منبع فرستنده پیام 
و اهداف تولید کنندگان آن" با میانگین 3/99 درصد، تبیین کردند که مصرف کنندة پیام های رسانه ای 
در این ش��هر از قدرت تصمیم گیری و انتخاب بالایی برخوردار است. لذا با استناد به دستگاه نظری 
تحقی��ق و  این یافته ها می توان این گونه اس��تنباط کرد که پاس��خ دهندگان این تحقیق، درک عمیقی 
از طیف گس��ترده ای از مس��ائل و قواعد رسانه ای مانند س��از وکارهای تولید، ساختارهای روایی و 
الگوهای شخصیت دارند، با تجربیات این صنعت و انگیزش ها در آن آشنا هستند، از تأثیر رسانه ای 
بر خود و دیگران آگاه  اند و یک آگاهی خودکنترل گری دارند که ذهن پردازشگرشان را در اطلاعات 
دریافت��ی، برای انتخاب بهترین و مناس��ب    ترین پیام و تجزیه و تحلیل رس��انه ها کنترل می کند. این 
کنترل گ��ری آن ه��ا را به مواجهة آگاهانه و تحلیلي با محتواي رس��انه ها و در نتیجه کمک به تقویت 

ساختارهاي دموکراتیک جامعه می رساند. 
در واق��ع، ب��ه عنوان ی��ک مخاطب توانمند در درک و فهم محتوا و ش��ناخت پیام و رس��انه ها، 
می توانند به مشروع سازی گزینه های سالم تر  کمک کنند و در ایجاد تغییرهای اجتماعی نقش مثبت 
داش��ته باشند؛ به همین سان چون تس��ریع و بهبود فرایند اعتماد سیاسی، می تواند از راه تقویت قوه 
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ادراک و توانایی تجزیه و تحلیل رس��انه ای مخاطبان از محتوای رسانه ها و راه رشد و افزایش درک 
محتوایی و رسانه ای هر مخاطب از بستر نهاد های مدنی و مردم محور که از نشانگان اعتماد سیاسی 
در تمام ابعاد اس��ت، سواد رس��انه ای آن ها می تواند منجر به تقویت اعتماد سیاسی شده یا به عاملی 
علیه آن مبدل ش��ود. همچنین، چون از میان گویه های توانایی تحلیل و ارزیابی پیام های رس��انه در 
پرسش��نامه، دامنه میانگین در بالاترین س��طح خود )3/78 تا4/19 درصد( در تأیید و پاس��خ به این 
گویه ها بود" فردی که سواد رسانه ای دارد، پیام های رسانه را به خوبی ارزیابی می کند،" معانی را در 
می یابد"، " به رعایت حقوق فردی و اجتماعی افراد اهمیت می دهد". » ضمن تشخیص سوگیری ها 
و گرایش های سیاس��ی، از اثرگذاری هر پیام بر خود آگاه اس��ت« و »متوجه واقعیت حاد و بازنمایی 
رس��انه ها از واقعیت ه��ا ش��ده و برای باور اطلاع��ات پرتناقض به ملاک ها و اس��تانداردها مراجعه 
می کن��د" و همچنین میانگین 4/66 درصد برای گویة 33 پرسش��نامه؛ " قانون گرا، مس��ئولیت پذیر، 
ص��ادق و متعهد بودن خدمتگزار"، 4/41 درصد برای گویه های " اجرای قانون اساس��ی برای تأمین 
حقوق تمامی شهروندان"، "  اطلاع رسانی، قابل اجرا بودن تعهدات و قراردادها، پیگیری و مدیریت 
س��نجیده منابع،" میانگین 4/66 درصد در پی  پاس��خ دهی به " کارایی  در اش��تغال زایی، کنترل تورم، 
تامین مس��کن، کاهش هزینه های مصرفی مردم، ایجاد زیر ساخت ها، امنیت و عدم توسل به زور در 
براب��ر  مردم )دادن آزادی های اجتماعی( به عنوان اص��ول مهم حکمرانی  خوب"، 4/62 درصد برای 
"  کنترل فس��اد اداری �  مالی چون رانت خواری، اختلاس، رشوه، خویشاوند گرایی و حامی پروری" 
و میانگین 4/61درصد بر گویة "  ش��فافیت در بودجه، اس��تفاده از هزینه های عمومی و وضع قوانین 
و لوای��ح جدید"، به دس��ت آمد، نش��ان داد که فرد برخوردار از توانایی تجزی��ه و تحلیل، به عنوان 
فردی آگاه، زمانی پذیرای سیس��تم های سیاس��ی حاکم بر جامعه خود خواهد بود و بدان ها اعتماد 
می کند که پذیرا ش��ود این سیستم ها باز و منصفانه هس��تند؛ دولت باثبات و پایاست؛ سیاستمداران 
پاس��خگو هس��تند؛ دولت به خوبی بر اس��اس خط مشی ها عمل می کند؛ سیس��تم سیاسی با منافع او 
سازگار است و البته آزادی های اجتماعی حفظ می شود. آزادی اجتماعی یکی از شاخص های اصلی 
کیفیت مردم س��الاری در جامعه اس��ت. در جامعه ای که یکی از اصلی ترین حقوق شهروندی، یعنی 
آزادی های اجتماعی از ش��هروندان سلب می شود، آنان نسبت به حاکمیت مردم سالاری حقیقی در 
جامعة خود دچار تردید می ش��وند. در حقیقت نبود آزادی تمامی آنچه را مردم سالاری داعیه دار آن 
اس��ت، به محاق تک سالاری می برد، هزینه  ورود به عرصة سیاسی را افزایش می دهد و بی اعتمادی 
سیاس��ی را دامن می زند و بی اعتمادی، منجر به احس��اس ناکارآمدی سیاس��ی می شود، چراکه این 
تفکر ش��کل می گیرد که دولت حقیقت را کتمان و آن چیزی را مطرح می کند که در راس��تای منفعت 
خود است. بنابراین، حضور در عرصة سیاسی کم رنگ و اعتماد سیاسی مخدوش می شود؛ تا جایی 
که به اعتراض و اعتصاب های اجتماعی منجر می ش��ود. رویکرد فضای آزاد به مش��ارکت سیاس��ی 
نیز بیان کنندة همین حقیقت اس��ت که فضای آزاد به افزایش زمینه هایی که ش��هروندان از طریق آن 
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می توانند در دموکراس��ی ها چهره به چهره مش��ارکت کنند، کمک می کند و درون این فضاهای آزاد، 
اعض��ای جامعة بزرگ تر تبدیل به ش��هروندان فعالی می ش��وند که عزت نفس آن ه��ا بهبود یافته و 
هنجارهای مردم س��الارانه و مشارکتی را می آموزند و بی ش��ک احزابی که دارای کارکردهایی چون 

کارکردهای انتخاباتی و کارکردهای اجتماعی �  آموزشی هستند، رونق می گیرند. 
لذا با نظر به تمامی آنچه در این مقاله آمد و با استناد به ریزداده های مشروح، هرگاه سطح سواد، 
آگاهی و دانش رسانه ای برای مردم، به عنوان کسانی که در معرض پیام ها و داده های متعدد هستند، 
در درجه بالایی قرار داش��ته باشد، سطح اعتماد آن ها به بدنة حاکمیت، کارگزارن و نحوة حکمرانی 
به واس��طة قدرت و مهارتی که در ش��ناخت، ارزیابی، تجزیه و تحلیلی که کس��ب کرده اند، بیش��تر 
اس��ت و نتیجة چنین فرایندی را می توان در حداکثرس��ازی کارآمدی نظام سیاسی دید که البته نقطة 
مقابل آن هم امکان دارد. در یک تحلیل نهایی، با اطمینان 95 درصد، ابعاد س��واد رسانه ای در اعتماد 
سیاسی مردم شهر شاهین شهر نقشی تاثیرگذار داشته است و در این بین به ترتیب، برقراری ارتباط، 
دسترس��ی و استفاده از رسانه ها،  توانایی تفکر انتقادی نس��بت به محتوای رسانه ها«، » توانایی درک 
محتوای پیام های رسانه ها و  توانایی تحلیل و ارزیابی پیام های رسانه ها، مهم ترین میزان تأثیرگذاری 

را در این بین داشته اند.

پی نوشت ها
1. Hobbs, 2010; potter, 2014; Celot, 2009; Calvani, Fini, artelli & Ranieri, 2008; Hallaq, 2016; Arke & 

Primack, 2009; Jenkins, Clinton, Purushotma, Robison & Weigel 2006 & UNESCO, 2013.

رتوریک ارتباطی از اشکال نوین علم رتویک یا همان شیوة به کارگیری ابزارهای اقناع به شمار می آید و رتوریک . 2
ارتباطی � رسانه ای از مظاهر مهم گفتمان ارتباطی است.

اصطلاح سندرم موسی را، منوچهرذاکر، در تفهیم تفکر نقاد به کار برده است. به اعتقاد او تفکر باید نقاد، جامعه نگر، . 3
مستدل، آزاداندیش، رها از خودمحوری و برخوردار از فضایلی همچون تواضع، شهامت و استقلال فکری باشد؛ در غیر 
این صورت، مرعوب و مقهور جزمی گری، تعصب کورکورانه و کوته بینی می شود که به نوبة خود، خطرات سیاسی و 
ایدئولوژیک به همراه دارد. او در تبیین موانع اندیشه انتقادی، چهار اصطلاح را به کار می برد که بارزترین آن ها سندرم موسی 
است. او توضیح می دهد: سندرم موسی در افکار و سخنان رهبران کاریزماتیک به وفور یافت می شود. با همین تکنیک 
استدلال سخنوری، آدولف هیتلرکاری کرد که تقریباً تمام آلمانی هاوعدة او را برای عظمت ملت و نژاد و آلمان بپذیرند. 

منابع
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چکيده
مصرف زیاد رسانه های گوناگون، در عصر اطلاعات و ارتباطات، موضوعي است که براي نوجوانان و جوانان مخاطرات 
احتمالي فراواني در پي دارد. از این رو، آنان نیازمند مداخلة اولیا و مربیان خود هس��تند. مطالعة حاضر، یک پژوهش 
پیمایشي جهت مشخص کردن اقدام های کنترلی والدین، براي مراقبت از فرزندان در برابر رسانه ها و نیز معرفی مراجع 
ذی صلاح براي تقویت سواد رسانه ای فرزندان است. جامعة آماري این تحقیق، والدین دانش آموزان دبیرستان های  شهر 
تهران در سال تحصیلي 99-1398 بود؛ که از میان آنها، 327 نفر، به روش خوشه ای انتخاب شدند و مورد بررسي قرار 
گرفتند. اعتبار پرسش��نامه، با آزمون آلفا و با رقم 0/82، روایي آن از طریق مراجعه به متخصصان و اس��تادان دانش��گاه، 
با روش صوري تأیید ش��د. یافته ها نش��ان داد که والدین، بیشتر از ش��یوه های مداخلة فعال یا سازنده، براي مراقبت از 
فرزندان خود در تعامل با رس��انه ها اس��تفاده مي کنند؛ همچنین اغلب این روش را مناس��ب مداخله رسانه ای می دانند. 
میان ویژگی های جمعیت شناختي والدین و میزان موافقت آنان با استفادة فرزندان از رسانه های خبری، و نوع اقدام های 

مراقبتي، رابطه وجود داشت. همچنین میان منطقة آموزشی و اقدام های مراقبتي والدین رابطه وجود داشت.

کلیدواژه: مداخلة رسانه ای والدین، دانش آموزان دبیرستان، سواد رسانه ای، رسانه های خبري، تهران.

 بررسی شيوه های مداخلة والدين
در استفاده فرزندان از رسانه ها
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مقدمه
همزمان با ورود به قرن بیست ویکم، سیستم های اطلاعاتی و ارتباطی به طور فزاینده ای، دچار پیچیدگی و 
همه جانبه گ�رایی شده اند و این سبب سردرگمی مخاطبان شده است )ساروخانی، 1385: 135(. تنوع و 
تکثر رسانه ها و محتواي آن ها، در کنار ضریب نفوذ بالاي رسانه های نوین، باعث شده که مخاطبان/
کاربران زمان بس��یار بیش��تري را در فضاي ارتباطات جمعي و نیز فضاي مجازي س��پري کنند؛ در 

حالي که، بیشتر آنها از بهره مندی مطلوب این فضاها دورند. 
طبق آمار تارنمای استاتیس��تا )Statista.com( میانگین روزانة مصرف رس��انه ای در جهان، سال 
2018،  معادل 473 دقیقه )7 س��اعت و 53 دقیقه( بوده است، که پیش بینی می شود تا سال 2021 به 
495 دقیقه در هر ش��بانه روز افزایش یابد. حدود 74درص��د مخاطبان، برنامه های تلویزیون و فیلم 
را به صورت برخط تماش��ا کرده و 395 دقیقه )6 س��اعت و 35 دقیقه( صرف استفاده از رسانه های 

دیجیتال کرده اند. 
طبق گزارش بروبندس��رچ )broadbandsearch( پیش بینی می ش��ود، یک انسان 72ساله، حدود 
6 س��ال و 8 ماه از عمر خود را صرف حضور در رس��انه های اجتماعي و 8 س��ال و 4 ماه نیز صرف 
تماشاي تلویزیون کند.  در حال حاضر میانگین جهاني حضور در رسانه های اجتماعي، معادل 144 

دقیقه در هر شبانه روز است.
همچنی��ن گزارش دیجیتال Digital 2019( 2019( نش��ان می دهد ک��ه ضریب نفوذ اینترنت در 
جهان 57درصد و با نرخ 9درصد در حال رشد است. کاربران به طور میانگین، 6 ساعت و 42 دقیقه 
در هر روز، صرف اس��تفاده از اینترنت می کنند، و این رقم با نرخ 1/7درصد در حال رش��د اس��ت. 
همچنین طبق آمارهای ارائه شده در همین گزارش، حدود 45درصد از مردم جهان کاربر رسانه های 
اجتماعی هس��تند که با نرخ 9درصد در حال رشد اس��ت. این افراد هر روز 2 ساعت و 16 دقیقه را 

در این فضا به سر می برند. 
این همه استفاده از رسانه ها، طبیعي است که همة ابعاد زندگي را تحت تأثیر قرار می دهد. اینکه 
مخاطب با تأثیرهای مثبت مواجه شود یا منفي، بستگي زیادي به خود وي دارد. در این میان شناخت 

و مهارت به کارگیري رسانه ها از مهم ترین عوامل تعیین کننده است.
امروزه، ش��هروندان باید کارکردها، نقش ها، حقوق، و جایگاه اطلاعات و س��ازمان های رسانه ای را 
در جامعة اطلاعاتی بدانند )UNESCO, 2013: 26(. زیرا » رس��انه ها نه تنها اطلاعات و دانش را منتش��ر 
می کنند، بلکه ارزش ها و هنجارها را ش��کل می دهند، نگرش ها و رفتارها را تغییر می دهند و بر س��بک 
زندگی و موقعیت شخصی افراد تأثیر می گذارند« )Ibid(.  از این  رو، رسیدن به یک جامعة مدنی مطلوب 

نیازمند ارتقای سواد رسانه ای است، به ویژه در میان کودکان و نوجوانان )زارع کهن، 1393(.
در ایران، طبق آمار منتشرش��ده از س��وی سازمان تنظیم مقررات و ارتباطات رادیویی )میزان،  9 
آذر 1398(، ضریب نفوذ اینترنت در کش��ور تا پایان ش��هریورماه سال 98، 81/48درصد و ضریب 
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نفوذ اینترنت همراه 76/58درصد اعلام ش��ده اس��ت. از سوي دیگر، بنا به اظهارات معاون دادستان 
کل کش��ور در امور فضای مجازی، س��ن 25 میلیون کاربر اینترنتی در کش��ور زیر 18 س��ال اس��ت 
)خبرآنلاین، 4 مهر 1398(. این آمارها، علاوه بر نش��ان دادن جایگاه گس��ترده و پرنفوذ رسانه های 
نوی��ن در می��ان آحاد جامعه، گویاي حساس��یت و اهمیت بیش از پیش تعام��ل نوجوانان و جوانان 
با رس��انه ها و محتواي آن هاس��ت. چراکه بر اس��اس این آمار بیش از 30 درصد جمعیت ایران )زیر 
18 س��ال( که وارثان آیندة مملکت خواهند بود، در معرض مخاطرات احتمالي ناش��ي از گمراهي، 

بدفهمي، و بي خبري هاي حاصل از کژکارکردهاي رسانه ها هستند.
از آنجا که، خبر از جمله موضوع های جدي و تأثیرگذار مجاري رسانه ای است، مي توان انتظار 
داش��ت که تأثیر این گونه مطالب، بر نگرش و رفتار ش��هروندان نس��بت به پدیده های جهان بسیار 
چشمگیر باشد. تقریباً هر شهروندي، کم یا بیش، به طور روزمره در مسیر دریافت اخبار رسانه ای قرار 
دارد. اینکه چه نوع رس��انه ای منبع اطلاعات وي قرار گیرد، بس��تگي به انتخاب و دسترسي او دارد. 
همچنین میزان تأثیرپذیری مخاطب از برنامه هاي خبري، در همة شهروندان یکسان نیست، بلکه به 

درک و مهارت آنان در استفاده از منابع خبري وابسته است.
پر واضح اس��ت، تأمین نیازهای مخاطب/کاربر، با وجود تن��وع و تکثر فراوان منابع اطلاعاتی، 
با دش��واری و مخاطره هایی همراه اس��ت، که گاه به خستگی از اطلاعات، گمراهی، یا توهم دانستن 
و ... می انجام�د. س��واد رس��انه ای و به طور خاص سواد رس��انه ای خبری، عاملی است که می تواند 
مخاطب/کارب��ر را در براب��ر مخاطره های احتمالی محافظت کند و به او توان بهره مندی مناس��ب از 
رسانه ها را بدهد. کودکان و نوجوانان، به عنوان نسل آینده ساز هر کشور، نیازمند فهم و درک درست 
از جامعه و جهان پیرامون خود هس��تند. رس��انه ها، از جمله رس��انه های خبری، بخشی از این منابع 
اطلاعاتی هس��تند. آگاهی از مسائل روز و شناخت شخصیت های تأثیرگذار در جامعه، می تواند در 
زندگی جاری و آیندة کودکان و نوجوانان تأثیر فراوان داشته باشد. اما این قشر از جامعه، به اقتضای 
سن و تجربه و همچنین دانش کم، اغلب از شناخت و مهارت کافی در تعامل با رسانه ها برخوردار 
نیستند. آنها نیازمند مداخلة بزرگسالان آگاه و فرهیخته ای هستند تا میزان و نحوة استفاده از مطالب 

رسانه ها را به آنان آموزش دهد؛ شاید والدین در این میان مناسب ترین میانجی باشند. 
در همین رابطه، می توان به سند چشم انداز 1404 تحول آموزش و پرورش اشاره کرد. بر اساس 
ای��ن س��ند »ارتقای جایگاه و نقش تربیتي خانواده و مش��ارکت اثربخش آن ب��ا نظام تعلیم و تربیت 
رس��مي عمومي« از گزاره های ارزشی تعریف شده است. س��ند چشم انداز 1404، برای تحقق این 
ارزش ها متولیان را به هدف کلان »افزایش مش��ارکت و اثربخشی همگاني به ویژه خانواده درتعالی 
نظ��ام تعلیم و تربیت« س��وق می دهد. که درنهایت برای اجرای چنی��ن برنامه ای »آموزش و ارتقای 
مدیریت خانواده در اس��تفادة مناس��ب از ابزار رسانه در محیط خانواده« را تجویز می کند. والدین به 
لحاظ جایگاه و مدت زمانی که با فرزندان خود س��پری می کنند، می توانند مؤثرترین نقش آموزشی 
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را داشته باشند. توضیح دادن و صحبت کردن، تعیین محدودیت، همراهی فرزندان در زمان تماشای 
برنامه های رس��انه ای یا راهکارهای دیگری که به اقتضای سبک زندگی و فرزندپروری متغیر است، 

از جمله اقدام هایی است که والدین می توانند اتخاذ کنند. 
رس��انه های اجتماعی، به ویژه رس��انه های مبتنی بر گوش��ی های هوش��مند، به صورت بس��یار 
فزاینده ای، در جامعه گس��ترش یافته اس��ت. این ابزار، در میان کودکان و نوجوانان نیز نفوذ فراوانی 
دارد. همچنی��ن همه جایی و هرزمانی این ابزارهای رس��انه ای، حساس��یت آن را بیش��تر می کند، به 
گونه ای که، این قش��ر آینده س��از شاید بیش از سایر شهروندان، در معرض مخاطره های احتمالی آن 
قرار می گیرند. والدین، به عنوان نخس��تین و مهم ترین متولیان پرورش کودکان، نقش بس��یار مهمی 
در هدایتگری و مراقبت از فرزندان در برابر رس��انه ها و تأثیر مخرب احتمالی آن ها دارند. بی ش��ک، 
رس��انه ها کارکردهای بس��یار مثبت و مهم��ی در جامعه دارند. اما در صورت آگاه و هش��یار نبودن 
مخاطبان، ممکن است کارکردهای نامطلوب آن ها، بسیار بیشتر از کارکردهای مثبت باشد. این همه، 
به س��واد رسانه ای مخاطبان و نیز اقدام های مراقبتی والدین آگاه و با سواد رسانه ای از فرزندان خود 
در برابر رس��انه ها بستگی دارد. والدین برای انتخاب و اجرای مناسب ترین شیوه، نیازمند آگاهی از 
رس��انه ها و ابعاد گوناگون آن هس��تند. به عبارت دیگر، خود والدین نیز به نحو چشمگیری نیازمند 

تقویت سواد رسانه ای هستند. 
این پژوهش، با پیمایش والدین دانش آموزان دورة دوم دبیرستان های شهر تهران، در پی کشف 
میزان موافقت والدین با اس��تفادة فرزندانشان از رسانه های خبری، اقدام های کنترلی آن ها در تعامل 
فرزندان با رس��انه ها، اقدام های مناس��ب کنترلی از دید والدی��ن، و مراجع ذی صلاح از دید والدین 
برای ارتقای سواد رسانه ای فرزندان در استفادة درست از رسانه ها و نیز کشف رابطه میان برخی از 

متغیرهای مورد بررسی است. بر این اساس، سؤال های پژوهشی زیر مطرح است:
1.  چقدر والدین با استفادة فرزندانشان از رسانه های خبری موافقت دارند؟

2.  والدین چه اقدام های کنترلی را در تعامل فرزندان خود با رسانه ها انجام می دهند؟
3.  اقدام های مناسب کنترلی از دید والدین چه هستند؟

4.  مراجع ذی صلاح از دید والدین برای ارتقای س��واد رس��انه ای فرزندان در تعامل با رسانه ها چه 
هستند؟

فرضیه هایی که پژوهش حاضر در پی آزمون آن هاست عبارت اند از:
1.  میان ویژگی های جمعیت شناختي والدین و میزان موافقت آنان با استفادة فرزندان از رسانه های 

خبری رابطه وجود دارد.
2.  میان ویژگی های جمعیت شناختي والدین و اقدام های مراقبتی آنان رابطه وجود دارد.

3.  میان ویژگی های جمعیت شناختي والدین و اقدام های مراقبتی که مناسب می دانند، رابطه وجود دارد. 
4.  میان منطقة آموزشی و اقدام های مراقبتي رابطه وجود دارد.
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پيشينة پژوهش 
در مورد نقش والدین در س��واد رس��انه ای فرزن��دان، می توان به تحقی��ق منتظرقائم و حاجی کاظم 
)1393( اش��اره کرد. آنان در پژوهش خود با عنوان "س��واد رسانه ای و شیوه های نظارتی مادران بر 
مص��رف تلویزیون های ماهواره های نوجوانان" که بر مادرانی متمرکز بود که فرزند 12 تا 18 س��ال 
دارند، نش��ان دادند، ارتقای س��واد رس��انه ای والدین نقش مهمی در انتخاب راهبرد کنترل مصرف 

تلویزیون های ماهواره ای از سوی نوجوانان دارد.
تحقیق بهادری و برقی )1397( با عنوان "نقش س��واد رس��انه ای والدین و هویت اجتماعی بر 
مصرف رس��انه ای دانش آموزان" که روی دانش آموزان 11 تا 18 س��ال انجام شد، نشان داد، میان 
سواد رسانه ای والدین و هویت اجتماعی با مصرف رسانه ای نوجوانان رابطه وجود دارد. همچنین 
متغیرهای دسترس��ی و اس��تفاده از رس��انه ها، توانایی تحلیل و ارزیابی، هویت فردی و اجتماعی، 
تفک��ر انتقادی، و برقراری ارتباط با پیام های رس��انه ای می توانند مصرف رس��انه ای نوجوانان را 

پیش بینی کنند. 
اصلانی، عظیمی و س��لیمانی )1398( در تحقیق خود با عنوان "رابطه بین س��بک های نظارتی 
والدین و امنیت اینترنتی فرزندان در میان دانش آموزان دختر و پس��ر شهر دزفول" دریافتند که »بین 
س��بک های نظ��ارت اینترنتی والدین و می��زان امنیت اینترنتی فرزندان تف��اوت معنادار وجود دارد. 
برخورد صمیمانه والدین با فرزندان و کنترل مناسب آنان اعتماد بیشتری را در میان اعضای خانواده 
فراه��م می کند. فرزندی که چنین جوی را احس��اس می کند در بی��ان نیازهای خود دربارة اینترنت، 
اتفاقاتی که در اس��تفاده از اینترنت با آن روبه رو می شود، سؤالات و مشکلاتی که در هنگام استفاده 
از اینترنت با آنها روبه رو می ش��ود احساس امنیت و راحتی بیشتری برای طرح موضوع های فوق با 
والدین خواهد داش��ت«. در واقع این س��بک نظارتی همان مداخلة نوع فعال یا سازنده است که طی 
آن والدی��ن به توضیح دربارة رس��انه و محتوای آن می پردازند و با فرزن��د خود بحث می کنند. این 
س��بک نظارت، همچنین با س��بک ارتباطی خانواده ارتباط دارد. در این میان  س��بک ارتباطی آزاد و 
مبتنی بر گفت وگو، می تواند نقش مهمی در رواداری اعضای خانواده داش��ته باشد. مداخلة سازنده 
یا فعال، رویکرد شناختی دارد که می تواند بهترین روش، به خصوص برای نوجوانان باشد. چنان که 
مقص��ودی و واح��د )1397( در تحقیق خود با عنوان " معرفی چارچوبی ش��ناختی برای طراحی و 
سنجش اثربخشی مداخله های ارتقا مهارت های سواد رسانه های اجتماعی" به همین نتیجه رسیدند.
تحقیق های داخلی انجام  شده، هیچ یک به موضوع خبر نپرداخته اند،  اما در این رابطه می توان به چند 
تحقیق خارجی اشاره کرد؛ از جمله ناتلی و دزوانی )Tanya Notley & Michael Dezuanni, 2019( که 
تحقیقی با هدف بررسی مصرف خبری، درگیری و تعامل مخاطبان با خبر، روی 1000 کودک و نوجوان 
اس��ترالیایی در سطح ملی انجام دادند. آنان دریافتند که جایگاه خانواده، در مدیریت و کنترل فرزندان از 
اهمیت چشمگیری برخوردار است. این تحقیق نشان داد که بچه ها، در کسب خبر، به ترتیب به خانواده، 
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معلم، س��ازمان های خبری، و درنهایت دوس��تان خود اعتماد دارند. بر اساس این تحقیق، بیشترین منبع 
خبری پاسخگویان )کودکان و نوجوانان( خانواده )42درصد( و کمترین آن روزنامه )7درصد( بود. این 
تحقیق نشان داد که درگیری خبر در میان بچه ها، بیشتر تحت تاثیر رفتار و نگرش والدین است. بر اساس 
این تحقیق، تنها یک سوم از پیمایش شوندگان به رسانه های اجتماعی اطمینان داشتند. این تحقیق، اهمیت 
جایگاه والدین و سپس سایر مراجع معتبر را نشان می دهد که در صورت دخالت آنان در تعامل رسانه ای، 
کودکان و نوجوانان نقش بسیار مهمی در آگاه سازی و تقویت سواد رسانه ای و خبری آنان خواهند داشت.
آن )Regina Jihea Ahn, 2019( در تحقیق پایان نامة دکتري خود با عنوان بررسی سواد رسانه ای 
والدین و راهبردهای مداخله گری آنان برای محتوای س��رگرمي تبلیغاتي که در آن ش��خصیت های 
محبوب رسانه ای به نمایش درمي آیند، نتیجه گرفت که والدین در مداخله مصرف رسانه ای فرزندان 
خود، به احتمال از ترکیب هر س��ه نوع مداخلة فعال، محدودکننده و همراهی در تماش��ا، اس��تفاده 
می کنند. همچنین میان س��طح تحصیلات والدین و هر س��ه نوع مداخلة آنان رابطه معناداری وجود 

دارد، و برای اینکه والدین یک مداخلة مؤثر داشته باشند باید سواد رسانه ای خود را ارتقا بخشند.
 )Pieter De Pauw, Verolien Cauberghe & Liselot Hudders, 2018( پ��او، کابرگ و هودرز
در تحقیق خود که روي دانش آموزان دبس��تان انجام ش��د، نتیجه گرفتند که سواد کلی دانش آموزان، 
ارتباط زیادی با وضعیت اجتماعی اقتصادی ، دخالت والدین و اندازة خانوار آنان دارد. وقتي تعداد 
اعض��ای خانواده افزایش مي یابد، زم��ان و انرژی که والدین صرف فرزندان مي کنند، کاهش یافته و 
درنتیجه بر سواد بچه ها تأثیر منفی می گذارد. این تحقیق نشان داد که سواد دانش آموزاني که خواهر 
و برادر کمتري داش��تند، بالاتر بود، چون دخالت والدین بیش��تر بود. در این تحقیق مشخص شد که 
س��واد آگهي )با رویکرد ش��ناختي و نگرشي( به شدت تحت تاثیر والدین و آموزگاران و تلاش هاي 
مداخله گرانة آنان است. همچنین نگرش دانش آموزان به تبلیغات تجاري، تحت تأثیر تعداد اعضاي 

خانواده و نیز پیشینة تحصیلاتي والدین است.
 )Muhammad Faris Abdil Aziz, Warsono Warsono, Bambang Suratman, 2020 ( عبدالعزیز، وارسانو و سوراتمن
در تحقیق��ی ک��ه با عنوان "تأثیر وضعیت اقتصادی اجتماعی والدین و اس��تفادة آنان از رس��انه های 
اجتماعی بر رفتار مصرفی فرزندان دبیرستانی شان" انجام دادند، نتیجه گرفتند که موقعیت اقتصادی 
اجتماع��ی والدین و میزان اس��تفادة آنان از رس��انه های اجتماعی، بر رفت��ار مصرفی فرزندان از این 
رس��انه ها تاثیر زیادی دارد. به عبارت دیگر جایگاه، الگوی مصرف رسانه ای و رفتاری والدین نقش 
تأثیرگذاری در استفادة فرزندان از رسانه ها دارد و این خود گویای مداخلة والدین )دست کم از نوع 

همراهی در تماشا( در مصرف رسانه ای فرزندان است.
من��دوزا )Kelly Mendoza, 2019( در مطالع��ه ای با عنوان " راهبردهای خانواده برای مدیریت 
رسانه در خانه" نشان داد که بیشترین تحقیق های انجام شده در زمینة مداخلة بزرگ ترها در استفاده 
از تلویزیون و اینترنت اس��ت و نیز مداخلة فعال، به عنوان مؤثرترین راهبرد ش��ناخته شده است که 
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کمک می کند تا کودکان نسبت به رسانه ها تفسیر و تفکر انتقادی داشته باشند.
اغلب مطالعه های انجام ش��ده، در زمینة مداخلة رس��انه ای والدین یا س��ایر بزرگ ترها، متوجه 
رس��انه های س��نتی اس��ت. در صورتی که، ام��روز با مص��رف روزاف��زون رس��انه های دیجیتال و 
تعاملی، به ویژه از س��وی جوان ترها مواجه هس��تیم. ای��ن امر به علت ویژگی های بس��یار متفاوت 
 رس��انه های نوی��ن، نیازمن��د بازنگری اس��ت. در همین رابطه، یک مطالعة وس��یع در س��طح اروپا
)Sonia Livingstone, Leslie Haddon, Anke Görzig, and Kjartan Ólafsson, 2011(  نشان داد 

که مداخلة والدین در رسانه های دیجیتال، بیشتر شامل پنج نوع مداخله است: 
y  مداخلة فعال، شامل مشارکت والدین در فعالیت ها و مباحثه ها؛
y  مداخلة فعال خاص، شامل نظارت والدین بر مسائل امنیتي در اینترنت؛
y  مداخلة محدودکننده، شامل محدود کردن زمان و نوع فعالیت؛
y  مداخلة دیجیتال، شامل فعالیت هاي کودکان در رسانه های دیجیتال؛
y .مداخلة فني، شامل بارگذاري فناوري هاي سانسور )فیلتر( روي رایانه

همچنی��ن کلارک )Lynn Schofield Clark, 2011( در مقال��ه اي با عنوان "نظریة مداخلة والدین در 
عصر دیجیتال" نتیجه گرفت که س��ه راهبرد مداخله که بیش��تر در تعامل با رسانه های سنتي، به ویژه 
تلویزیون رایج بوده اند، اکنون نیازمند بازنگري است. وي اظهار مي دارد که پژوهش هاي آینده باید 
راهبرد یادگیري مشارکتي را بررسي کنند که طي آن والدین و کودکان و از طریق رسانه های دیجیتال 

با یکدیگر تعامل داشته باشند.

مباني نظري
امروزه، مصرف رسانه ای، جوانان را از ویژگی های شخصی شدن )بچه ها از طریق صفحه های فیس بوک 
یا از طریق کلبه اسکیموها )igloos( در کلوپ پنگوئن )Club Penguin( هویت خود را تعریف می کنند(، 
جامعه پذیری بالا )توانایی و حتی انتظار همیش��گی برای در دس��ترس بودن(، ش��بکه ای شدن )جوانان 
می توانند از طریق صفحه های مجازی مختلف، در زمان و مکان های مختلف در دسترس باشند یا به آن ها 
دسترسی داشته باشند( و همه جایی بودن )اکنون رسانه های الکترونیکی و دیجیتال بسیار بیشتر از گذشته 
وجود دارند( برخوردار کرده اس��ت )Hoechsman & poyntz, 2012: 33(. بنابراین در تمام ش��ئون 

زندگی آنان تأثیرهای چشمگیری خواهند داشت.
ام��ا از آنجا که ک��ودکان و نوجوانان، معمولاً در کن��ار خانواده خود زندگی می کنند، اس��تفادة 
آنان از این رس��انه ها نیز ممکن اس��ت در حضور فیزیکی یا فکری والدین و س��ایر اعضای خانواده 
صورت گیرد. این، به نوبة خود می تواند عاملی تعیین کننده در روند تأثیرپذیری آنان باشد. چنان که 
پژوهش نش��ان داده اس��ت، »عادت های رس��انه ای کودکان تنها نتیجة انتخاب شخصي آنان نیست، 
بلک��ه محصول فرصت ه��ا و محدودیت هاي خان��واده و یک فرایند طولاني جامعه پذیري اس��ت« 
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)Lemish, 2015: 22(. به عبارتی ارزش ها، تمایل ها و خواسته ها و استانداردهای خانواده، کم یا بیش 

تعیین کنندة کمیت و کیفیت مصرف رسانه ای آنان خواهد بود.
همان طورکه، کودکان خردس��ال استانداردهاي ش��ناختي را، براي تشخیص درست و خوب یا 
نادرس��ت و بد بودن چیزی، دروني می کنند، آنان بسیار به عوامل بیروني وابسته اند تا یاد بگیرند که 
جامعه چه چیزي را درس��ت یا غلط مي داند. بنابراین، کودکان از س��ن بسیارکم، جامعه پذیری را از 
طریق تمهیدات اجتماعی، از جمله رس��انه ها، و هنجارها را به واس��طة تقلید می آموزند؛ همچنین با 

 .)Ibid: 57( تشخیص درست و نادرست، رفتار مطلوب اولیای خود را انجام می دهند
مطالعات گوناگوني نش��ان داده اس��ت که الگوهاي ارتباطي خانواده در جامعه پذیري سیاس��ي 
اف��راد نق��ش دارد )Ibid: 157(. مثلا »آوس��تین )Autin( دریافت نوجواناني که والدینش��ان هنگام 
 تماش��اي تلویزی��ون با آنه��ا صحبت می کنند نس��بت ب��ه اخبار تلویزیون بیش��تر ش��ک می کنند«
)Calvert & Wilson, 2008: 561(. ش��ک نس��بت به مطالب و اطلاعات دریافتی، یکی از الزام های 

تقویت تفکر انتقادی و داشتن سواد رسانه ای است، به خصوص که امروزه چشم انداز متنوع و رو به 
رشدی در زمینة خبر وجود دارد. از این روست که آموزش سواد خبری یا سواد رسانه ای خبری زیر 
عنوان کلی آموزش س��واد رسانه ای، مورد نیاز است؛ تا به افراد یاد دهد که مهارت های اصلی سواد 

رسانه ای، یعنی دسترسی، تحلیل، و ارزشیابی را در زمینة خبر به کار بندند. 
تحقیق ها نش��ان داده اس��ت راهبردهای ش��ناختي براي نوجوانان و راهبرده��ای رفتاري براي 
خردس��الان بهتر عمل می کند )Ibid: 562(. دانش آموزان دبیرستان، قشر نوجوان و جوان به حساب 
می آیند که نیازمند مداخلة ش��ناختی در تعامل رس��انه ای هس��تند. »بس��یاری بر این باورند که چون 
جوانان در کار کردن با رسانه های اجتماعی تسلط دارند، بنابراین نسبت به آنچه در آن  جا می بینند، 

.)Richardson, 2017( »هشیار و آگاه اند. اما مطالعة ما خلاف آن را ثابت کرده است
تحقیق های پژوهش��گران نشان داده است، براي اینکه کودکان از تأثیرهای منفي رسانه ها پرهیز 
کنن��د و از مزایاي آن بهره مند ش��وند دو س��ازوکار وج��ود دارد: یکي مداخلة والدین در اس��تفادة 
کودکان از رسانه هاس��ت که با آنان دربارة رس��انه ها حرف مي زنند، قواعدي براي اس��تفادة آنان در 
نظر مي گیرند، با او در کنار هم به تماشاي برنامه هاي رسانه ای )تلویزیون( مي نشینند. دوم برگزاری 
دوره هاي آموزشي سواد رسانه ای از سوي مدارس است که به کودکان دربارة رسانه آموزش داده و 

.)Calvert & Wilson, 2008: 551( به آنان یاد دهند که مصرف کنندگاني انتقادي باشند
تمرکز آموزش س��واد رس��انه ای، بر توس��عة مهارت های تفکر انتقادی و تحلیل است تا به یک 

مصرف کننده رسانه ای آگاه تر تبدیل شویم  )Livington, 2004(. لذا: 
س��وادرس��انهایمهارتياستکهبايدکس��بشود،وهمانندس��ايرمهارتهاميتواندارتقايابد.اگراهمیت
رسانههایجمعيرا،درخلقوحفظفرهنگوتعريفمانازخودوزندگيبدانیم،مطمئنخواهیمشدکهاين

.)Baran, 2014: 21( مهارتبايدتقويتشود



/3
رة

شما
/
کم

یوي
س
ال
س
/

91

)8
3-
11

0(
دی

اس
صر

نا
...
ان
زند

فر
اده

ستف
را
ند

دي
وال
خلة

مدا
ی
هها
شیو

ی
رس
بر

مصرفرسانهایيکفردباسواددرمجموعنیازمندمهارتهايخاصيازجمله:تواناييوتلاشبرايدرک
محت��وا،توج��هوفیلترکردنپیامهايمزاحم؛درکوتوجهبهقدرتپیامهايرس��انهای؛تواناييتش��خیص
واکنشهاياحساسيومنطقيهنگامپاسخبهمحتواورفتارمناسب؛داشتنانتظارهایروبهرشدازرسانهها؛
آش��ناييباقواعدگونههاوتواناييبازش��ناختآنهاهنگامتلفیقبايکديگر؛تواناييتفکرانتقادينس��بتبه
پیامه��ايرس��انهای،بدونتوجهبهاعتبارمنابعآنها؛ش��ناختزبانرس��انههایگوناگ��ونوتواناييدرک

.)Ibid: 24(تأثیرهایآنهابدونتوجهبهپیچیدگيآنهااست

چنان که در سند تحول بنیادین آموزش و پرورش نیز اشاره شده، رسانه ها در کنار نظام آموزش و پرورش، 
خانواده ها و نهادهای دولتی و غیر دولتی، یکی از چهار رکن اساسی جامعه محسوب می شوند. لذا برای 
رس��یدن به وضعیت مطلوب در این راس��تا، استفادة درست از رس��انه ها لازم و ضروری است و این امر 
تنها در سایة رشد و ارتقای سواد رسانه ای دانش آموزان و سایر عوامل تأثیرگذار از جمله والدین، محقق 
می ش��ود. از آنجا که رس��انه ها در این میان، نقش رابط را در فرایند آموزش و یادگیری دارند، لذا تعامل 
و کنشگری دانش آموزان، به منظور مشارکت و درک و استدلال انتقادی، امری اجتناب ناپذیر است. این 
تعامل و کنشگری، که به مرور زمان جزئی از هویت و فرایند جامعه پذیری کودکان و نوجوانان خواهد 

بود، مسلماً به همراه حضور آموزندة والدین، به نحو بهتر و مؤثرتری شکل می گیرد. 
هوی�ت کودک�ان، تحت تأثی�ر عوامل بس��ی�اري، از جمله رس��انه های جمعي رشد می کند، اما 
والدی��ن از طری��ق گفتار و رفتار خ��ود، نقش مهمي در رابطه با کودکان و رس��انه های جمعي بازي 
می کنند )Kundanis, 2003: 105( سبک و الگوي ارتباطي خانواده عوامل مهمي در این میان هستند، 
حت��ي موقعیت ه��اي فیزیکي همچون وج��ود تلویزیون یا کامپیوتر در اتاق بچه ه��ا نیز، مي تواند از 

.)Ibid: 106( متغیرهاي مهم باشد
الگوه��اي ارتباط��ي خانوادگي دو بع��د دارن��د: جامعه مح��ور )Social oriented( )رفتارمحور( و 
مفهوم محور)Concept oriented(. الگوي جامعه محور، به نگرش ها و هنجارهاي خانوادگي اشاره دارد 
که متمایل به رفتارهاي اجتماعي است؛ تا آنجا که والدین اختلاف ها و همگوني هاي اجتماعي، و نیز روابط 
خوشایند را در خانواده تشویق می کنند. خانواده هاي جامعه محور، ممکن است همنوایی را افزایش دهند 
و کودکان را تشویق کنند تا به جای اینکه دیگران را آزار دهند یا احساسات آنان را جریحه دار کنند، با آنان 
به بحث بنشینند. الگوي مفهوم محور از سوي دیگر، یک هنجار ارتباطي است که تمرکزش بر اطلاعات 
است که با نگرش معطوف به اهداف و ایده ها مرتبط است. والدین مفهوم محور، بر اهمیت بحث و بررسي 

.)Ibid: 108( در مورد همة جنبه هاي یک موضوع، پیش از تصمیم گیري، تأکید دارند
در خانواده هاي مفهوم محور، نوجوانان از رسانه ها استفاده می کنند تا دربارة موضوع های پیچیده تر و 
عمومي بیشتر بدانند و  مصرف کنندگاني فعال تر و آگاه تر باشند. در خانواده هاي جامعه محور، نوجوانان از 

 .)Ibid(  محتواي رسانه ها براي زندگي خود و کسب الگوهاي رفتاري استفاده می کنند
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مداخلة والدین از س��ه بخش ترکیب شده اس��ت: مداخلة فعال )Active mediation(، مداخلة 
محدودکننده )Retrictive mediation(، و همراهی در تماش��ا )Co-viewing(. مداخلة فعال، شامل 
صحبت هایی اس��ت که والدین یا دیگر بزرگسالان با کودکان خود دربارة تلویزیون انجام می دهند. 
مداخل��ة محدودکنن��ده، با مقرراتی س��روکار دارد که تعیی��ن می کند چقدر، چه موق��ع، و چه نوع 
برنامه های تلویزیونی تماشا شود. همراهی در تماشا، عبارت از تماشای تلویزیون از سوی کودکان 
و والدین در کنار یکدیگر اس��ت )پاتر، 1398: 362(. این س��ه ن��وع مداخله، همان طور که در اجرا 
با یکدیگر متفاوت اند، از نظر نتایج نیز با یکدیگر تفاوت دارند، بنابراین باید به ش��رایط اس��تفاده از 

آن ها توجه داشت. 
مداخلة فعال ترکیبي از توضیح های )اظهارات( مثبت و منفي والدین اس��ت، در قالب مشاهده، 
قضاوت، یا ارزش ها در استفاده از رسانه ها و آنچه محتواي مناسب یا نامناسب خوانده شده و شکلي 
از جامعه پذیري و مراقبت ظاهر می ش��ود )Strasburger, V.C., & B.J. Wilson, 2002(. همچنین، 

این مداخله
موجبيادگیريبیشتروکسبرفتارهايهنجارمنداجتماعيازتلويزيون،شکبیشترنسبتبهبرنامههايخبري
تل�ويزيون،جامع�هپذيريسیاس��يبیشت�ر،کاهشپرخاشگري،کاهشتأثیرهایتبلیغاتبازرگاني،ايجادتصوير
.)Mendoza, 2009: 31(  مثبتازبدن،کاهشتأثیرهایمحتوایخشنوسکسیدررابطهبانوجوانانمیشود

در واق��ع مداخلة فعال که گاهی س��ازنده نیز گفته می ش��ود، در قالب الگ��وي ارتباطی مفهوم محور 
والدی��ن قرار می گی�رد که طی آن والدین هم مداخلة مثبت و هم منفي دارند. اما الگوي رفتارمحور 
بیشتر  با مداخلة مثبت و همراهي در تماشا مرتبط است، و با مداخلة انتقادي والدین سروکار ندارد 
)Fujioka  & Austin, 2002(. بنابراین،  مداخلة فعال که مبتنی بر الگوی ارتباطی مفهوم محور است، 

بهترین روش برای اعمال مداخلة شناختی در خصوص نوجوانان و جوانان است، اما برای کودکان 
و خردسالان نوع دیگر مداخله )همراهی در تماشا( که مبتنی بر الگوی رفتارمحور است، مناسب تر 
خواهد بود. چنان که، پاتر نیز بر اساس تحقیقات انجام یافته اشاره کرده است: »مداخلة فعال بهتر از 

مداخلة تنبیهی عمل می کند«  )پاتر، 1398: 371(.
اگر بزرگس��الان، به منظور هدایت توجه و فهم کودکان در زمان اس��تفاده از رس��انه ها، نظرهای 
خود را به آنان گوش��زد کنند، درک و فهم آنان تقویت ش��ده و بهتر می توانند فرایند جامعه پذیری را 
ط��ی کنند. مثلًا:  والدینی که می کوش��ند به کودکان خود نظ��م و انضباط یاد دهند و برای آنان دلیل 
و منطق بیاورند، نس��بت به والدینی که از تنبیهات بدنی اس��تفاده می کنند، در کم کردن اثرات زیانبار 

مواجهه با برنامه های خشن موفق تر هستند )همان(. 
این، در قالب مفهوم خودنظم دهی یا خودکنترلی به خوبی تبیین می شود.

توانای��ی   )Self - control( ی��ا خودکنترل��ی   )Self - regulation( از خودنظم ده��ی  منظ��ور 



/3
رة

شما
/
کم

یوي
س
ال
س
/

93

)8
3-
11

0(
دی

اس
صر

نا
...
ان
زند

فر
اده

ستف
را
ند

دي
وال
خلة

مدا
ی
هها
شیو

ی
رس
بر

ش��خص در کنت��رل رفتار خ��ود در غیاب تقویت یا تنبیه اس��ت. ف��رد خودتنظیم گر، اندیش��ه ها 
و رفتارهایش را در کنترل خود داش��ته و به نوعی خودس��امان گر اس��ت. نوجوانان خودتنظیم گر 
کس��انی هس��تند که در اث��ر تعامل منطق��ی و گفت وگو با اولیا ی��ا معلمان خود، ب��ه هدایت افکار 
و رفتاره��ای خ��ود می پردازن��د. برای این قش��ر از جامع��ه، ش��ناخت دهی و گفت وگوی منطقی 
درب��ارة رس��انه ها و مطال��ب دریافتی، به خص��وص مطالب خب��ری، بهترین عامل در رس��یدن به 
 س��طح خودکنترلی اس��ت )س��یف، 1398: 181(. چنین چیزی در س��ایة مداخلة فعال یا س��ازنده

تحقق می یابد.

روش پژوهش
این پژوهش، پیمایش��ی اکتش��افی است که به منظور بررس��ی اقدام های کنترلی والدین، در استفادة 
فرزندان خود از رسانه ها انجام شده است. جامعة آماری تحقیق، والدین دانش آموزان دبیرستان ه�ای 
شهر ته�ران است؛ که تعداد 400 نفر از آنان، بر اساس فرمول کوکران و روش نمونه گیری خوشه ای 
در سال تحصیلی 99-1398 انتخاب شدند. نمونه های بیشتر، برای افزایش دقت نتایج و نیز پوشش 
دادن پرسش��نامه های به احتمال بی پاسخ تهیه شد. برای جمع آوری داده ها از پرسشنامة محقق ساخته 
اس��تفاده شد. پس از انجام پیش آزمون و اصلاح ایرادهای پرسش ها، مرحلة اصلی پژوهش صورت 
گرفت. روایي پرسش��نامه از طریق مراجعه به متخصصان و اس��تادان مرتبط، به طور صوری تأیید و 

آزمون آلفا به میزان 0/82 اعتبار پرسشنامه را نیز تأیید کرد.
پرسش��نامه، حاوی سؤال هایی دربارة ویژگی های جمعیت ش��ناختی، اقدام های کنترلی والدین، 
اقدام هایی که مناس��ب می دانند، و نظرش��ان در مورد مراجع ذی صلاح، برای ارتقای سواد رسانه ای 
دانش آموزان بود. سؤال های مربوط به اقدام های کنترلي، بر اساس سه الگوي مداخلة فعال )سازنده(، 
محدودکننده، و همراهي در تماش��ا و در قالب مقوله هاي توضیح دادن )مداخلة فعال(، محدودیت 
محتوایي و زماني، تشویق و تنبیه، و همراهي در تماشا طراحي شد. از میان پرسشنامه های توزیع شده، 
تعداد 327 برگه برگش��ت داده ش��د. سایر پرسشنامه ها یا از سوی پاسخگویان برگشت داده نشد، یا 
جواب ها مخدوش و غیر قابل اس��تفاده بود. برای اینکه این پرسش��نامه ها در فرایند تحقیق مش��کل 
ایجاد نکند، دوباره برای نمونه های دیگری از همان دس��ته یا طبقه، ارس��ال شد تا از توزیع مناسب 
برخوردار باش��ند. در این پژوهش از آمار توصیفي و اس��تنباطي، با آزمون هاي کاي دو، همبس��تگي 

استفاده شد.

يافته ها
از میان افراد مورد بررس��ی، تعداد 135 نفر )41درصد( مرد و تعداد 192 نفر )59درصد( زن بودند. چنان که 
در جدول 1 مش��اهده می ش��ود، تع��داد 3 نفر )0/9درصد( بی س��واد، 5 نفر )1/5درص��د( زیردیپلم، 79 نفر 
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)24/2درصد( دیپلم یا فوق دیپلم، 125 نفر )38/2درصد( لیسانس، 98 نفر )30درصد( فوق لیسانس یا دکتری 
داش��تند و تعداد 17 نفر )5/2درصد( نیز تحصیلات خود را اعلام نکردند. همچنین بر اساس همین جدول، 
تع��داد 113 نفر )34/6درصد( کارمند، 5 نفر )1/5درص��د( کارگر، 41 نفر )12/5درصد( فرهنگی، و 63 نفر 
)19/3درصد( ش��غل آزاد داش��تند و از مجموع آنان 77 نفر )23/5درصد( شغل خود را سایر اعلام کردند که 

می تواند شامل بازنشسته، خانه دار و ... باشد؛ درنهایت 28 نفر )8/6درصد( نیز شغل خود را اعلام نکردند.

جدول 1.  سطحتحصیلاتونوعشغل
توزيع نوع شغلتوزيع سطح تحصيلات

درصدتعدادنوعشغلدرصدتعدادسطحتحصیلات

11334/6کارمند30/9بیسواد

51/5کارگر51/5زيرديپلم

4112/5فرهنگی7924/2ديپلم/فوقديپلم

6319/3آزاد12538/2لیسانس

7723/5ساير9830فوقلیسانس/دکتری

288/6بیپاسخ172/5بیپاسخ

327100جمع327100جمع

میانگین س��ن افراد مورد بررسی، تقریباً 44 سال و تعداد 45 ساله ها، با رقم 48 نفر، بیشتر از سایر پاسخگویان 
بودند. برای بیان توزیع سنی و انجام آزمون های مربوط، نمونه های مورد بررسی در چهار گروه سنی دسته بندی 
ش��دند: 35 تا 40 س��ال 50 نفر )15/3درصد(، 41 تا 45 س��ال 108 نفر )33درصد(، 46 تا 50 س��ال 97 نفر 
)29/7درصد(، بیش��تر از 50 س��ال 39 نفر )11/9درصد(، و درنهایت تعداد 33 نفر )10/1درصد( سن خود را 

اعلام نکردند. 
نمونه های مورد بررسی از مناطق گوناگون آموزشی بودند. بدین ترتیب که تعداد 115 نفر )35درصد( از 
منطقة 1، 23 نفر )7درصد( منطقة 2، 85 نفر )26درصد( منطقة 4، 16 نفر )5درصد( منطقة 5، 47 نفر )14درصد( 
منطق��ة 8، 17 نف��ر )5درصد( منطقة 12، 12 نفر )4درصد( منطق��ة 14، و 12 نفر )4درصد( از منطقة 17 مورد 

بررسی قرار گرفتند.
از والدین س��وال ش��د که چقدر موافق هستند تا فرزندانشان از رسانه های مختلف خبر دریافت کنند. در 
این پژوهش، تنها به رس��انه های روزنامة چاپی، رادیو، تلویزیون، تارنماهای خبری، و ش��بکه های اجتماعی 
اشاره شد، که توزیع پاسخ ها در جدول 2 مشاهده می شود. بر اساس جدول 2، والدین از میان رسانه های مورد 
بررسی با اندکی تفاوت در شبکه های اجتماعی، که خیلی هم محسوس نیست، در حد متوسط موافقت دارند 

که فرزندانشان از رسانه های خبری مورد بررسی استفاده کنند.
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جدول 2. موافقتوالدينبااستفادهفرزندانازرسانههایخبری
موافقت با استفاده 

فرزندان از 
رسانه ها

تارنماهای تلويزيونراديوروزنامة چاپی
شبکه های اجتماعیخبری

درصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد

2162682992893711خیلیمخالف

2993812431351166721مخالف

109339830101311293911836بهنسبتموافق

91289328942974235216موافق

451433103511165227خیلیموافق

2959028888302922989129691جمع

32103912258299319بیپاسخ

327100/0327100/0327100/0327100/0327100/0جمعکل

ب��رای اینکه بدانیم، آیا میان انتخاب های والدین از رس��انه های مورد بررس��ی رابطه ای وجود دارد 
یا خیر، از آزمون همبس��تگی اس��تفاده کردیم. آزمون نش��ان داد، انتخاب های والدین از رسانه ها با 
یکدیگر همبس��ته اس��ت. انتخاب رادیو با تلویزیون )با ضریب 0/890( بیشترین همبستگی را دارد. 
بدین معنا که والدینی که با استفادة فرزندانشان از رادیو موافق اند، به میزان 89 درصد با استفادة آنان 
از تلویزیون نیز موافق اند. همبس��تگی میان رادی��و و روزنامة چاپی )با ضریب 0/753(، تلویزیون و 
روزنام��ة چاپ��ی  )با ضریب 0/722(، تارنماهای خبری و ش��بکه های اجتماعی )با ضریب 0/598( 
در رده های بعدی همبس��تگی بالای 50 درصد قرار دارند. باقی موارد از همبس��تگی زیر حد متوسط 
برخوردارند، بدین ترتیب که تلویزیون و شبکه های اجتماعی )با ضریب 0/166(، رادیو و شبکه های 
اجتماع��ی )با ضریب 0/196(، تارنماهای خبری و روزنامة چاپ��ی )با ضریب 0/330(، تارنماهای 
خب��ری و تلویزی��ون )با ضریب 0/383(، تارنماهای خبری و رادی��و )با ضریب 0/415( با یکدیگر 

همبسته هستند.

اقدام های مراقبتی والدين
جدول 3  نش��ان می دهد که والدین دانش آموزان در مداخلة رس��انه ای خود بیشتر از روش صحبت 
کردن دربارة رس��انه و محتوا اس��تفاده می کنند، تا فرزندان خود را در برابر رس��انه ها حمایت کنند. 
این اقدام با تعداد 171 نفر )52/3درصد(، در مقابل کمترین روش یعنی تش��ویق و تنبیه با تعداد 11 
نف��ر )3/4 درصد( قرار دارد. اقدام های دیگر والدین به ترتی��ب اهمیت عبارت از تعیین محدودیت 
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محتوایی 171 نفر )52/3 درصد(، و تعیین محدودیت زمانی 69 نفر )21/1 درصد( اس��ت. همچنین 
تعداد 19 نفر )5/8 درصد( نیز برای حمایت فرزند خود در برابر رسانه ها هیچ اقدامی نمی کنند.

جدول 3.  اقدامهایمراقبتیوالدينبرایحمايتفرزنداندربرابررسانهها
درصدتعدادنوع اقدام والديندرصدتعدادنوع اقدام والدين

Z6921/1محدوديتزمانیD17152/3توضیحدربارهمحتوا

H195/8هیچکدامM17152/3محدوديتمحتوايی

T113/4تشويقوتنبیهB12839/1باهمديدن

اما ممکن است والدین، در عمل براي مداخلة رسانه ای خود، همزمان از چند روش استفاده کنند. جدول 4 
این اقدام های چندگانه را نمایش می دهد. چنان که مشاهده می شود، توضیح دربارة رسانه و محتوا و تعیین 
محدودی��ت محتوایی )DM( با تع��داد 96 مورد )29/4درصد( رایج ترین اقدام آنان برای کنترل و مراقبت 
از فرزندان اس��ت. از سوی مقابل تعیین محدودیت زمانی و تشویق و تنبیه با تعداد 1 مورد )0/3درصد(، 
کمترین اقدام ترکیبی والدین اس��ت. بقیه اقدام های کنترلی و مراقبتی والدین به ترتیب در جدول 4 قابل 
مش��اهده است که برای اختصار از حروف انگلیس��ی استفاده شده است. با توجه به همین جدول، 7 نفر 
)2/1درص��د( از روش تش��ویق و تنبیه، 25 نفر )7/6درص��د( از روش تعیین محدودیت زماني، و 55 نفر 
)16/8درصد( از روش باهم دیدن، به عنوان یگانه روش مراقبتي استفاده می کنند. بقیه پاسخگویان به تعداد 

240 نفر )73درصد(، از روش هاي چندگانه براي مداخله رسانه ای فرزندان استفاده می کنند.

جدول 4.  اقدامهایترکیبیمراقبتیوالدينبهصورتترکیبی

ZTاقدام های والدين

D
M

ZB
T

D
M

T

D
M

BTTZBD
M

Z

D
M

ZBZ

D
M

B

BD
M

سخ
ي پا

ب

جمع

پدران
115317912205026135تعداد

0/70/73/72/20/75/26/78/914/83719/3100درصد

مادران
112710141628354632192تعداد

0/50/513/65/27/38/314/618/22416/7100درصد

جمع
111171011212540559658327تعداد

0/30/30/30/33/13/13/46/47/612/216/829/417/7100درصد

بر اساس جدول 5، والدین معتقدند که توضیح دربارة محتوای رسانه ها، با تعداد 171 مورد )52/3درصد(، 
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بهتری��ن اقدام برای کنترل فرزندان اس��ت. در مراحل بعدی با هم تماش��ا ک��ردن برنامه ها، با 111 مورد 
)33/9درص��د(، تعیین محدودیت محتوایی، با 79 م��ورد )24/2درصد(، محدودیت زمانی، با تعداد 64 
مورد )19/6درصد(، و درنهایت اعمال تشویق و تنبیه، با تعداد 11 مورد )3/4درصد(، از اقدام های مناسب 
برای مراقبت از فرزندان در برابر رسانه هاست. تعداد 15 نفر )4/6درصد( هیچ یک از اقدام های ذکرشده 

را مناسب نمی دانند و در عین حال، راهکاری هم برای آن ارائه نکردند.
والدین برای اقدام های پیش��نهادی خود، اغلب چند روش همزمان را مناس��ب اعلام کردند. بر این 
اس��اس توضیح دربارة محتوا و تماشای برنامه در کنار فرزندان، با تعداد 24 نفر )7/3درصد( از مهم ترین 
انتخاب های آنان برای مداخلة رسانه ای بود. سایر اقدام های مراقبتی همزمان، چندان مورد نظر والدین نبود.

جدول 5.  اقدامهایمناسبمراقبتیازديدوالدين
درصدتعدادنوع اقدام والديندرصدتعدادنوع اقدام والدين

Z6419/6محدوديتزمانیD17152/3توضیحدربارةمحتوا

H154/6هیچکدامB11133/9باهمديدن

T113/4تشويقوتنبیهM7924/2محدوديتمحتوايی

جدول 6 نش��ان می دهد که والدین دانش آموزان دبیرس��تانی، خودش��ان را بیش��تر از سایر مراجع، 
مناس��ب یا شایستة اقدام برای ارتقا سواد رسانه ای فرزندانشان می دانند. این افراد، با تعداد 237 نفر 
)72/5درص��د( در برابر تعداد افرادی هس��تند که با تعداد 14 نف��ر )4/3درصد(، در اولویت پایانی، 
نهادهای غیر دولتی را برای ارتقا س��واد رس��انه ای دانش آموزان، مناس��ب می دانند. بر اساس همین 
جدول، س��ایر مراجع ذی صلاح برای تقویت س��واد رس��انه ای دانش آموزان، ب��ه ترتیب عبارت از 
آموزش و پرورش، با تعداد 168 مورد )51/4درصد(؛ صداوسیما، با تعداد 92 مورد )28/1درصد(؛ 
وزارت فرهنگ و ارش��اد اس��لامی، با تع��داد 35 مورد )10/7درصد(؛ و درنهای��ت خود کودکان با 
تعداد 28 مورد )8/6درصد( اس��ت. همچنین تعداد 1 نفر )0/3درصد( هیچ یک را شایستة این اقدام 

نمی داند.

جدول 6.  مراجعذیصلاحازديدوالدينبرایارتقاءسوادرسانهایدانشآموزان
درصدتعدادمراجع ذي صلاحدرصدتعدادمراجع ذي صلاح

F3510/7وزارتفرهنگوارشاداسلاميV23772/5والدين

K288/6خودکودکانA16851/4آموزشوپرورش

N144/3نهادهايغیردولتيS9228/1صداوسیما

H10/3هیچکدامM8526معلمان



98

/3
رة

شما
/
کم

یوي
س
ال
س
/

)8
3-
11

0(

...
ان
زند

فر
اده

ستف
را
ند

دي
وال
خلة

مدا
ی
هها
شیو

ی
رس
بر

دی
اس
صر

نا

اغلب پاس��خگویان، در جواب س��وال مربوط به مراجع ذي صلاح، براي ارتقا س��واد رسانه ای 
دانش آم��وزان، بی��ش از یک مورد را اعلام کردند. از آن میان، بیش��ترین تع��داد مربوط به والدین و 
آم��وزش و پ��رورش بود که با تعداد 37 نف��ر )11/3درصد(، بالاترین جایگاه را داش��ت. به عبارت 
دیگر، حدود 11 درصد از افراد مورد بررس��ی، معتقد بودند که مناسب ترین مراجع برای ارتقا سواد 

رسانه ای دانش آموزان ترکیبی از والدین و نهاد آموزش و پرورش است.

آزمون فرضيه ها
فرضی��ة 1: میان ویژگی های جمعیت ش��ناختي والدین و میزان موافقت آنان با اس��تفاده فرزندان از 

رسانه های خبری رابطه وجود دارد.
جنسیت. با توجه به نرمال نبودن توزیع و نیز بی پاسخ بودن بیش از 5درصد داده ها، از آزمون ناپارامتریک 
کای دو استفاده شد. در جدول 7 مشاهده می شود که میان جنسیت و موافقت والدین با استفادة فرزندان 
از رسانه ها، تنها در مورد تارنماهای خبری است که رابطه ای را نشان نمی دهد. چنان که از ضرایب کرامر 
مشخص است، رابطه های موجود در حد ضعیف یا بسیار ضعیف است. استفاده از روزنامه های چاپی و 
سپس تلویزیون، بیشترین رابطه را با جنسیت دارند. به عبارتی، بیشترین اثر تفاوت جنسیتی والدین، در 

استفادة فرزندان از این دو رسانه خود را نشان می دهد.
 

جدول 7.  رابطهجنسیتوالدينومیزانموافقتآنانبااستفادهفرزندانازرسانهها
ضريب وی كرامرسطح معناداري رابطهضريب همبستگي كای دوتعداد افرادرابطه جنسيت با

2969/8520/0430/182شبکههایاجتماعی

2983/6760/4520/111تارنماهایخبری

30216/0230/0030/230تلويزيون

28812/8390/0120/211راديو

29517/4040/0020/243روزنامهچاپی

سن. میان سن و موافقت والدین با استفاده فرزندان از رسانه های مختلف رابطة معناداری مشاهده نشد. 
سطح تحصیلات. میان سطح تحصیلات و تنها استفاده از شبکه های اجتماعی رابطة معنادار مشاهده 
ش��د. این رابطه با مقدار پیرس��ون 26/650 و در سطح معناداری 0/046 و با مقدار ضریب سامرز دی 
معادل 0/086- حکایت از یک رابطة معکوس و ضعیف است. به عبارتی هر قدر سطح تحصیلات 

بالاتر می رود، میزان موافقت والدین با استفادة فرزندان از شبکه های اجتماعی کاهش می یابد. 
شغل. میان شغل و هیچ یک از متغیرهای مورد بررسی رابطه ای مشاهده نشد. 

بنابراین فرضیة 1، به جز سن و شغل، تأیید شد.
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 فرضی��ة 2: می��ان ویژگی ه��ای جمعیت ش��ناختي والدی��ن و اقدام ه��ای مراقبت��ی آن��ان رابطه
وجود دارد.

جنسیت. میان جنسیت و اقدام های مراقبتي والدین، با 269 نمونه معتبر در سطح معناداري 0/042 
و با مقدار کرامر 0/274، رابطة معنادار وجود دارد.

سن. میان سن و اقدام های مراقبتی والدین، رابطه معناداری مشاهده نشد. 
سطح تحصیلات. میان سطح تحصیلات و اقدام های مراقبتی والدین، رابطة معنادار وجود دارد. 
این رابطه، با مقدار پیرس��ون 69/189 در س��طح معناداری 0/003 و با ضریب سامرز دی معادل 

0/154-، حاکی از یک رابطة ضعیف است. 
ش��غل. میان شغل والدین و اقدام های مراقبتی آنان رابطه وجود دارد. این رابطه با مقدار پیرسون 
64/221 و در سطح معناداری 0/009 و با ضریب سامرز دی 0/007- ، حاکی از یک رابطه بسیار 

ضعیف است. 
بنابراین فرضیة 2، به جز جنسیت، در همة متغیرهای مورد بررسی، تأیید شد.

فرضیة 3: میان ویژگی های جمعیت شناختي والدین و اقدام هایی که مناسب می دانند رابطه وجود 
دارد.

جنسیت. میان جنسیت و نظر پاسخگویان، در مورد اینکه چه اقدام هایي براي مراقبت از فرزندان 
در تعامل با رسانه ها مناسب است، رابطة معناداري مشاهده نشد. 

سن. میان سن و اقدام هایي که والدین براي مراقبت از فرزندان مناسب می دانند، رابطة معناداري 
مشاهده نشد. 

سطح تحصیلات. میان سطح تحصیلات و اقدام هایی که والدین برای مراقبت از فرزندان مناسب 
می دانند، رابطه ای مشاهده نشد. 

ش��غل. میان ش��غل و اقدام هایی که والدین برای مراقبت از فرزندان مناسب می دانند، رابطه ای 
مشاهده نشد. 

بنابراین، فرضیة 3 پژوهش تأیید نشد.

فرضیة 4: میان منطقة آموزشی و اقدام های مراقبتي رابطه وجود دارد.
چنان که در جدول 8  مش��اهده می شود، منطقة آموزشی پاس��خگویان با موافقت آنان، در مورد استفادة 
فرزندانش��ان از رس��انه ها رابطه دارد. این رابطه، در میان همه رسانه ها معنادار بود و با توجه به ضریب به 
دست آمده از سامرز دی، در حد ضعیف یا بسیار ضعیف است. با این حال، تفاوت شدت رابطه در میان 
آن ها تا اندازه ای قابل توجه است. چنان که مشاهده می شود، شبکه های اجتماعی و پس از آن روزنامه های 

چاپی و بعد رادیو از ارتباط بیشتری برخوردارند.
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جدول 8 .رابطهمیانمنطقةآموزشيوموافقتوالدينبااستفادهفرزندانازرسانهها
تعداد رابطة منطقة آموزشي با استفاده از

افراد
ضريب همبستگي 

كای دو
سطح معناداري 

رابطه
ضريب سامرز 

دي

29581/4490/0000/119روزنامهچاپي

30279/7980/0000/098تلويزيون

28878/7830/0000/113راديو

29869/3260/0000/069تارنماهایخبري

29678/9860/0000/124شبکههاياجتماعي

میان منطقه آموزش��ي و اقدام ه��ای مراقبتي والدین رابطه وجود دارد. این رابطه، با مقدار پیرس��ون 
170/347 در س��طح معناداري 0/000 و با ضریب سامرز دي 0/251، حکایت از یک رابطه ضعیف 
دارد. همچنین میان منطقة آموزشی و اقدام هایی که والدین برای مراقبت از فرزندان مناسب می دانند، 
رابطه وجود دارد. این رابطه نیز، با مقدار پیرسون 214/151 در سطح معناداری 0/000 و با ضریب 

سامرز دی 0/128، نشان دهندة یک رابطة ضعیف است. 
بنابراین فرضیة 4 پژوهش تأیید می شود.

بحث و نتيجه گيري
پژوه��ش حاضر، به مطالعة مداخلة رس��انه ای والدین در تعامل فرزندانش��ان با رس��انه های خبری 
پرداخت. اینکه چه رس��انه هایی را برای مصرف فرزندان خود مناسب می دانند، چه اقدامی را برای 
مراقبت از آنان انجام می دهند یا مناس��ب می دانند، و اینکه چه مراجعی برای تقویت سواد رسانه ای 

دانش آموزان صلاحیت بیشتری دارد، موضوع های مورد بررسی این تحقیق بود.
با توجه به یافته هاي جدول 2، به نظر مي رسد که والدین میان رسانه های مختلف مورد بررسي 
تف��اوت چنداني قائل نیس��تند. ب��ه عبارتي، براي آنان زی��اد فرقي نمي کند که فرزندانش��ان از کدام 
رس��انه خب��ر دریافت کنن��د. اگرچه اندک تفاوتي می��ان آنها وجود دارد، ام��ا در مجموع این نتیجه 
گویاي ش��ناخت کم والدین از رسانه ها، عملکرد و تأثیرهای آن ها است. چرخش توجه مخاطبان از 
رس��انه های چاپي، به خصوص کتاب و روزنامه، به سوي رسانه های پخشي و پس از آن رسانه های 
اجتماعي، همواره از نگراني هاي اهل فن بوده است. داشتن شناخت درست از مسائل روز و توانایي 
تحلیل و عمیق ش��دن در موضوع های مهم، چیزي اس��ت که مخاطب از طریق مطالعة رس��انه های 
چاپي بهتر مي تواند کس��ب کند. این واقعیتي اس��ت که اولیاي دانش آموزان و نیز مسئولان آموزش 
و پرورش باید به آن توجه کنند و در مداخلة رس��انه ای یا در آموزش رس��انه به جوان ترها، بکوشند 
که ویژگی های متمایزکننده میان رس��انه ها را ترس��یم کنند. والدیني که روزنامه را در همان سطحي 



/3
رة

شما
/
کم

یوي
س
ال
س
/

101

)8
3-
11

0(
دی

اس
صر

نا
...
ان
زند

فر
اده

ستف
را
ند

دي
وال
خلة

مدا
ی
هها
شیو

ی
رس
بر

مي بینند که تارنماهای خبري یا ش��بکه هاي اجتماعي، بي ش��ک نمي توانند در مس��یر هدایت فکري 
فرزند خود به نحو مطلوب اقدام کند. 

خواندن روزنامه، با انتخاب و بر اساس نیاز به اطلاعات و اغلب با تحلیل و مطالعة عمیق همراه 
اس��ت. این نوع استفاده از رسانه، معمولاً در مورد ش��بکه های اجتماعی مصداق ندارد. ویژگی های 
ش��بکه های اجتماعی ایجاب می کند که مطالب کوتاه باشد و بسیاری از موارد ناخواسته در دسترس 
کاربر قرار گیرد. دریافت خبر، تنها یکی از فعالیت های کاربران ش��بکه های اجتماعی است، آنان در 
بیش��تر موارد به فعالیت های دیگر مش��غول اند. اما مخاطبان روزنامه ها تقریباً همواره در پی کس��ب 
اطلاعات و آگاهی هستند. بنابراین و چنان که یافته ها نیز نشان داد، می توان انتظار داشت که انتخاب 
این دو کمترین همبس��تگی را با هم داشته باش��ند. به همین ترتیب تلویزیون و رادیو نیز همبستگی 

کمتری با روزنامه های چاپی دارند.
اما از س��وی مقابل، رادیو و روزنامه از همبستگی بالایی برخوردارند. اگرچه از دو نوع متفاوت 
)نوش��تاری و گفتاری یا پخشی( هستند، اما اگر به دسته بندی سرد و گرم بودن رسانه ها توجه کنیم، 
این دو رس��انه را، نسبت به بقیه، در دستة رس��انه های گرم خواهیم یافت. بدین ترتیب که مخاطب 
نیازمند اطلاعات، بیشتر از این دو رسانه استفاده می کند. عمق و تحلیل بیشتر و نیز تفسیر مطالب را 

از این دو رسانه، به مراتب بیش از سایر رسانه ها می توانیم مشاهده کنیم. 
بر اس��اس نتایج تحقیق، والدین اس��تفاده از تارنماهای خبري و به ویژه شبکه های اجتماعي را، 
ب��راي فرزندان خ��ود چندان تجویز نکرده اند، اما آمارهاي موجود حکایت از اس��تفادة گس��ترده و 
بلندمدت نوجوانان و جوانان از رسانه های مبتني بر اینترنت دارد.1 این  واقعیتی است که باید مورد 
توجه اولیا و مربیان قرار گیرد. چنان که مندوزا در مطالعة خود اشاره کرده است، روش های مراقبتی 
و ادبیات مرتبط رایج، عمدتاً معطوف به رس��انه های س��نتی است و امروزه نیازمند مطالعه و بررسی 
بیشتر در حوزه های رسانه ای مبتنی بر اینترنت هستیم. سه شیوة مداخلة فعال، محدودکننده، و با هم 
دیدن، که در این تحقیق نیز ملاک بررس��ی بوده اس��ت، در فضای رسانه های نوین نیازمند تکمیل و 
شاید جایگزین شدن با روش های جدید است. این ضرورت را تحقیق کلارک نیز نشان داده است. 
بر این اس��اس، روش های بازدارنده تقریباً امکان پذیر، یا لااقل تأثیرگذار نیس��ت، بلکه باید به سوی 
روش های مبتنی بر مهارت های فناورانه متمایل ش��د. این خود به تقویت س��واد کلی و به ویژه سواد 

رسانه ای والدین نیاز دارد.
یافته هاي جدول 3، نشان داد که بیشتر والدین ترجیح می دهند که از روش مداخله اي گفت وگو 
یا توضیح دادن دربارة رسانه و محتوا استفاده کنند. به عبارتي، بیش از نیمي از پیمایش شوندگان تنها 
از روش صحبت کردن دربارة رسانه و محتوا، براي مراقبت از فرزندان خود استفاده می کنند. چنان که 
در ادبیات نظري تحقیق نیز اش��اره ش��د، این روش مناسب ترین راه براي مراقبت نوجوانان در برابر 
رسانه هاس��ت. چرا که به نوعي مداخلة ش��ناختي است و این روش براي کودکان بزرگ تر مناسب تر 
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است. درست به همین میزان، پاسخگویان از روش مداخله اي محدودیت محتوایي استفاده می کنند. 
این روش مراقبتي از آنجا به مقدار قابل توجهي مورد اس��تفاده است، که امروزه نوجوانان و جوانان 
بس��یار بیش��تر از رسانه های سنتي، از رس��انه های نوین و مبتني بر اینترنت استفاده می کنند. این نوع 
اس��تفادة رسانه ای، طبیعتاً نیازمند نظارت و تعیین ضوابطي است که مخاطره های متوجه فرزندان را 
به حداقل برس��اند. مداخلة فعال یا س��ازنده، در این خصوص بهترین راهکار مي تواند باشد. در این 
روش با بیان ارزش ها، استانداردها، فنون تولید و تدوین محتوا، ساختگي بودن بسیاري از تصاویر، 
بیان تمایزها میان خبر و نظر، توضیح دربارة روش هاي مغالطه و سفس��طه در بیان مطالب و اخبار و 
... همچنین نحوه و راه هاي سوء استفاده از اطلاعات شخصي در فضاي رسانه های نوین، چگونگي 
دستیابي دیگران به اطلاعات شخصي، بیان انواع تهدیدهاي اینترنتي و ... که خاص رسانه هاي نوین 

است، از جمله مواردي است که در این روش مداخله اي از سوي والدین اعمال می شود.
بنابر یافته های این تحقیق، با هم دیدن تلویزیون یکی دیگر از روش های مراقبتی والدین اس��ت 
که البته در میان مادران رایج تر است. این نتیجه با مطالعات مندوزا مطابقت دارد. وی نیز دریافت که: 
»مادران بیش��تر از پدران مداخله همراهی در تماشا دارند« )Mendoza, 2009: 30(.  چنان که پیش تر 
نیز اش��اره شد، همراهی کردن فرزند در استفاده از رسانه ها، به نوعی مهر تأییدی بر رفتار وی است. 
بدی��ن معنا که خود والدین نیز، نگرش مثبتي به رس��انه و محتواي آن دارن��د. لذا برای تأثیرگذاری 
بیش��تر مداخلة والدین، بیان مطالب لازم برای دادن اطلاعات و آگاهی، دربارة رس��انه و محتوای آن 
در کنار همراهی کردن فرزند، می تواند تأثیر مداخلة مراقبتی را چند برابر کند. روش مداخله، بیشتر 
براي کودکان کم سن مناسب تر و رایج تر است. این روش اصولاً، رفتارمحور است و کودک طي آن 
الگوي رفتاري را اقتباس مي کند. بنابراین والدین باید دقت داش��ته باش��ند که چه الگوي رفتاري را 

براي فرزندان خود تولید یا تأیید می کنند.
تش��ویق و تنبیه، کمترین جایگاه را در میان والدین دارد. این موضوع حاکی از آگاهی به نس��بت 
خوب والدین است، چراکه امروزه نوجوانان و جوانان به جاي تشویق و تنبیه، توقع استدلال و اقناع 
شدن را دارند؛ به خصوص بچه های دبیرستانی، که بیشتر به اقتضای شرایط سنی و تحولات بلوغ، در 
برابر شیوه های دستوری یا تنبیه و تشویق چندان واکنش مناسب و آرامی ندارند. در چنین شرایطی، 
بس��یار جای امیدواری اس��ت که والدین در این زمینه بیشتر با شیوه های کلامی و صحبت کردن در 
مورد رس��انه و محتوا فرزندان خود را آگاه می کنند. این امر در عین حال، به ارتقای س��واد رسانه ای 

مخاطبان جوان نیز کمک می کند.
مقایس��ة جدول ه��ای 3  و 5  نش��ان می دهد، والدی��ن از نظر نگرش و رفت��ار در زمینة مداخلة 
رسانه ای، تقریباً به گونه اي یکسان عمل می کنند. یعني روش هایي را که مناسب مداخله براي کنترل 
کودکان خود می دانند، در عمل نیز همان روش را اعمال می کنند. اندک تفاوتي در روش هاي ترکیبي 
آنان وجود دارد، که بیش��تر آن هم، تکمیل راه هاي اصلي مراقبتي آنان اس��ت. فاصلة چشمگیر میان 
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اقدام مراقبتي توضیح دادن، نس��بت به س��ایر روش ها، حکایت از این دارد که اغلب والدین به تأثیر 
بیش��تر روش هاي ش��ناختي اذعان دارند. با این حال، مشخص نیس��ت که والدین ضمن گفت وگو 
ب��ا فرزندان خود، در زمان مواجهه با رس��انه ها چ��ه نگرش و ارزش هایي را بروز می دهند. مس��یر 
ارزش��گذاري و نحوة تعامل والدین با رس��انه ها و محتواي آن ها، موضوعي است که باید در تحقیق 
دیگري روش��ن شود. اینکه آیا خود والدین، نسبت به درس��ت یا نادرست بودن مطالب دریافتي از 
رسانه ها و انتخاب رسانة معتبر، شناخت کافي دارند یا خیر، موضوعي است که در این  جا مشخص 
نش��ده است. بنابراین براي روشن شدن این موضوع، ابتدا باید سواد رسانه ای خود والدین سنجیده 
شود و در مرحلة بعد مشخص شود که در فرایند مداخلة رسانه ای چه اطلاعاتي میان آنان و فرزندان 
تبادل مي ش��ود. درنهایت مفید بودن مداخله، به ویژه مداخلة فعال، نیازمند ش��ناخت و مهارت کافي 
مداخله گر در حوزة رسانه هاس��ت؛ در غیر این صورت، چه بسا تأثیرهای مخرب آن ها بیشتر متوجه 

نوجوانان و جوانان شود.
در زمینة ارتقای س��واد رسانه ای دانش آموزان، چنان که در ادبیات نظري نیز اشاره شد، علاوه بر 
دخالت والدین در استفادة فرزندان از رسانه ها، مؤسسه ها و نهادهاي فرهنگي نیز در این زمینه، هم 
نقش و هم مسئولیت دارند. همان طورکه یافته ها نشان می دهد، به نظر والدین، خودشان در اولویت 
این مهم هستند. آنان اظهار داشته اند که ارتقای سواد رسانه ای دانش آموزان، که درنهایت به استفادة 
درس��ت از رس��انه ها مي انجامد، بیش و پیش از هر چیز وظیفة والدین اس��ت. این با نتیجة جدول 
5 مطابقت دارد، مبني بر اینکه، والدین بر اس��اس احساس مس��ئولیتي که دارند، در تعامل رسانه ای 

فرزندان خود دخالت می کنند.
در مرحلة دوم، آموزش و پرورش را مسئول ارتقای سواد رسانه ای دانش آموزان می دانند. چنین 
انتظاري کاملًا منطقي به نظر مي رسد. مروري بر نظام هاي آموزشي، در کشورهاي توسعه یافته نشان 
می دهد که آنان دیرزماني است که خود را اگر نه مسئول، اما حداقل متولي در امر آموزش رسانه ها 
به کودکان و نوجوانان می دانند. بر اساس سند تحول نظام آموزش و پرورش، ارتقای سواد رسانه ای 

دانش آموزان از اهداف مهم این وزارت تعریف شده است. 
نکته اي که در اینجا باید به آن اش��اره ش��ود این اس��ت که صداوس��یما یا اصولاً هر رس��انه ای، 
کارکردهای��ي دارد و ب��راي اعمال کارکردهاي خود که درنهایت تأثیرگذاري بر مخاطبان اس��ت، از 
تاکتیک ها و تکنیک هاي گوناگوني استفاده مي کند. این فرایند، با توجه به مصالح کلان جامعه انجام 
مي ش��ود و گاهي ممکن اس��ت مصالح ش��خصي یا گروهي در آن لحاظ نشده باشد. از سوي دیگر، 
س��واد رسانه ای می کوشد تفکر انتقادي مخاطبان را تقویت کند؛ لذا مخاطب منتقد، ممکن است در 
برابر رسانه های جریان اصلي )مانند صداوسیما( موضع مخالفی داشته باشد. این، ممکن است گاهی 
به علت نداشتن اطلاعات و آگاهي کافي در سطح کلان جامعه باشد که به خاطر آن نتواند عملکرد 
رس��انه را درس��ت تبیین کند. حال اگر رسانه بخواهد مخاطبان خود را از فنون به کاررفته، در فرایند 
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تولید تا نش��ر محتوا آگاه کند، به گونه اي مخالف کارکردهاي تعریف ش��دة خود عمل کرده اس��ت. 
بنابراین، نمي توان از رسانه های جریان اصلي انتظار داشت، که در این زمینه پیشگام باشند. کما اینکه 
رس��انه های جریان اصلي، در کش��ورهاي توسعه یافته نیز، که مدت هاس��ت در زمینة سواد رسانه ای 

دوره هاي آموزشي برگزار می کنند، در این زمینه چندان همتي به خرج نمی دهند.
یکي از اصول سواد رسانه ای، بر اساس دیدگاه پاتر، اصل مسئولیت است. بدین معنا که مخاطب 
خود باید نسبت به ارتقا آگاهي و شناخت خود، همت و تلاش داشته باشد و تا زماني که وي نخواهد 
آگاه باشد، کاري از پیش نمي رود. از سوي دیگر، این تحقیق با هدف دانش آموزان دبیرستاني انجام 
ش��ده، که این قش��ر از جامعه بیش از عوامل دیگر با راهبردهای ش��ناختي، مجاب و اقناع مي شوند. 
ل��ذا در این میان باید نقش خود دانش آموزان را در اولویت هاي نزدیک تر دید. ش��اید بتوان آن را با 

جایگاه صداوسیما در این ترتیب عوض کرد. 
یافته های تحقیق، بخش��ی از فرضیة 1 را تأیید کرد. بر اس��اس آزمون های انجام شده، جنسیت و 
تحصیلات با میزان موافقت والدین با استفادة فرزندان از رسانه های مورد بررسی،  به جز تارنماهای 
خبری، رابطه دارد. چنان که یافته ها نشان داد، پدران اندکی بیشتر از مادران، با استفادة فرزندانشان از 
رسانه های ذکرشده موافقت دارند. اینکه چرا و چه عواملی در این تفاوت دخالت دارد، البته نیازمند 
بررس��ی های دقیق تری اس��ت که در این تحقیق مجال آن نبود. اما به هر حال، به نظر می رس��د که 
مادران در این زمینه محافظه کاری بیشتری دارند. شاید آنان نسبت به مخاطره های احتمالی رسانه ها 
و محتوای آن ها، همچنین مطالب و تعامل های ناهنجار موجود در شبکه های اجتماعی و ... نگرانی 
بیشتری دارند. یا اینکه، اصولاً مادران نسبت به کسب خبر از سوی فرزندان دانش آموز خود چندان 

رغبتی نشان نمی دهند.
س��طح تحصیلات والدین، با میزان موافقت آنان، تنها با استفاده از شبکه های اجتماعی است که 
رابطة معنادار دارد. به عبارتی، والدین در هر سطحی از تحصیلات که باشند، با هر یک از رسانه های 
مورد بررسی به گونه ای یکسان برخورد می کنند، به جز شبکه های اجتماعی. یافته های تحقیق نشان 
می دهد، هر قدر س��طح تحصیلات بالاتر باش��د، والدین، کمتر با اس��تفادة فرزندانشان از شبکه های 
اجتماعی موافقت دارند. این امر می تواند از ش��ناخت و آگاهی بیش��تر والدین، نسبت به عملکرد و 
میزان تأثیر این نوع از رس��انه ها باش��د. تحصیلات بالاتر، به ویژه در زمینه های مرتبط با فناوری های 
ارتباطی و اطلاعاتی، ش��ناخت و مهارت بیش��تری به افراد می دهد. همین امر، باعث نگرانی بیش��تر 
والدین، نسبت به مخاطره های پیش روی فرزندانشان خواهد بود. به همین علت می توان تحصیلات 

را عاملی برای کنترل بیشتر آنان، نسبت به تعامل فرزندان با این رسانه ها دانست.
تحصیلات والدین، بي شک در همة امور مربوط به تربیت آنها تأثیرگذار است. چنان که نتایج این 
پژوهش نش��ان داد، نوع اقدام های مداخله اي والدین با س��طح تحصیلاتشان رابطه دارد. تحصیلات 
بیش��تر، به احتمال به سواد رس��انه ای بیشتر )نسبت به افراد با تحصیلات کمتر( مي انجامد. لذا نتایج 
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به دس��ت آمده را مي توان با نتایج تحقیقات منتظرقائم و حاجي کاظم، و نیز بهادري و برقي مقایس��ه 
کرد. البته این رابطه، در حدي نبود که چش��مگیر باش��د، اما به هر حال، هر قدر که سطح تحصیلات 
بیشتر می شود، والدین از شیوه های مداخلة فعال استفاده می کنند. چنین نتیجه اي امیدوارکننده است؛ 
از این نظر که نوجوانان و جوانان، بیشتر در پي دریافت استدلال های منطقي هستند تا در فرایند یک 

مداخله، وساطت بزرگ ترها را بپذیرند. 
نوع شغل والدین، مي تواند در روش ارتباطي خانوادگي آنان تأثیرگذار باشد. نتایج این تحقیق، 
رابطه میان ش��غل و اقدام های مراقبتي والدین را تأیید کرد. به عبارتي، این مي تواند به نوبة خود، بر 
س��بک ارتباطي والدین نیز تأثیر داشته باشد. چنان که تحقیق اصلاني، عظیمي، و سلیماني نشان داد، 
سبک ارتباطي خانوادگي بر تعامل رسانه ای فرزندان تأثیرگذار است، به گونه اي نوع شغل، به عنوان 
یک متغیر واسطه اي در این تحقیق، نتیجه مورد نظر را تأیید مي کند. طبیعي است، مشاغلي که فشار 
رواني کمتر دارند، حضور بیشتر در کنار خانواده را ایجاب مي کند، درآمد کافي و مناسب، و عوامل 
دیگ��ر آن مي تواند بر نحوه و زمان ارتباط اعضاي خانواده با یکدیگر تأثیرگذار باش��د. در مجموع، 
چنان که تحقیق پاو و کابرگ، و نیز تحقیق عبدالعزیز، وارسانو و سوراتمن نشان داد و در این تحقیق 
هم غیرمستقیم تأیید شد، جایگاه اقتصادي و اجتماعي والدین و سبک ارتباطي خانواده، بر مداخلة 
آنان تأثیرگذار است. البته اینکه چه نوع مشاغلي و چه سبک ارتباطي مي تواند در فرایند مداخله تأثیر 
مثبت یا منفي داشته باشد، باید در تحقیق دیگري به طور مفصل بررسي شود و نیز اینکه سبک هاي 

متفاوت ارتباط خانوادگي از چه الگوي مداخله ای استفاده می کنند، نیازمند تحقیق دیگري است.
منطقة آموزش��ي و محل س��کونت والدین، یکي از عوامل مهمي اس��ت که بر متغیرهاي مورد 
بررسي در این پژوهش تأثیرگذار است. این، با توجه به یافته هاي تحقیق قابل مشاهده است. متغیر 
منطقه آموزش��ي، به احتمال زیاد دربردارندة جایگاه اقتصادي و اجتماعي افراد است. چنان که نتایج 
تحقی��ق نش��ان داد، با همة متغیرهاي مورد بررس��ي رابطه دارد. البته این نتای��ج، دیدگاه قطعي ارائه 
نمي کند، زیرا متغیرهاي دیگري نیز در این میان هستند که باید بررسي شوند، از جمله نوع مدرسه، 
نوع ش��غل، میزان درآمد و ... که در مجموع نیازمند تحقیق دیگري اس��ت. روي هم رفته، این نتیجه 
بررس��ي دقیق تري نیاز دارد تا مشخص ش��ود که آیا فقط منطقة آموزشي عامل تعیین کننده است، یا 

اینکه متغیرهاي دیگر هستند که در این میان تأثیرگذارند.

پيشنهاد
لازم اس��ت برای تقویت سواد رسانه ای، سواد خبری، سواد دیجیتال، و سایر انواع سوادهای مرتبط 
با رس��انه های گوناگون، برنامه های آموزشی برای اولیا، مربیان، و سایر دست اندرکاران مداخله های 
مراقبتی دانش آموزان برنامه های آموزش��ی فراهم شود. مراجع دولتی و غیر دولتی از جمله آموزش 
و پرورش و نهادها و مؤسس��ه های آموزشی غیر دولتی، در این زمینه نقش مهمی دارند و بایستی به 
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آن توجه کنند. مهم تر از مراجع ذی صلاح، باید به مس��ئولیت خود اولیا و مربیان توجه داش��ت. این 
افراد، بی ش��ک نخستین مسئول در امر مراقبت از  فرزندانشان هستند. تقویت سواد آنان، موضوعی 

است که باید بیش از گذشته مورد توجه قرار گیرد.  
والدین، با روش های ترکیبی نیز راهبردهای مناس��بی برای مداخلة رسانه ای فرزندان خود دارند. توضیح 
دربارة رسانه و محتوا، تعیین محدودیت محتوایی، و همراه شدن با فرزندان از شیوه های مناسب مداخله است. 
همچون نتایج به دست آمده از تحقیق آن )Regina Jihea Ahn(، این پژوهش نیز نشان داد که بیشتر والدین از 

چند روش در کنار هم، براي مداخلة مراقبتي استفاده می کنند و البته بیشتر از نوع مداخلة فعال است. 
چنان که تحقیق ناتلي و دزواني هم نشان داد، جایگاه والدین در مداخلة رسانه ای فرزندان بسیار 
مهم و تأثیرگذار است. این جایگاه که اقتدار خود را از همة عوامل مرتبط از جمله سطح تحصیلات، 
نوع شغل، درآمد، سبک ارتباطي و ... مي گیرد، بي شک با تقویت سواد رسانه ای، مي تواند به گونه اي 
مضاعف تقویت ش��ود. بر همین اس��اس پیشنهاد می ش��ود، والدین ابتدا، خود به تقویت شناخت و 
مهارت استفاده از رسانه ها، به ویژه رسانه های نوین، اقدام کنند. این امر، علاوه بر کمک به اقدام های 
مراقبتي آنان در تعامل فرزندان با رس��انه ها، موجب تقویت اقتدارشان در برابر فرزندان خواهد شد؛ 
چراکه دانش خود موجب تولید قدرت و اقتدار است که براي تربیت فرزندان کاملا ضروري است.
همچنین آموزش و پرورش که از دو س��ال پیش تاکنون درس تفکر و س��واد رس��انه ای را، در 
مقطع دبیرستان ارائه کرده است، باید نسبت به تقویت سرفصل ها، تربیت مربیان آموزشي و نیز ارائة 
درس��ت و اصولي به دانش آموزان همت گمارد. این درس در ایران نوپاس��ت و نیازمند ارزیابي ها و 
اصلاح های پي در پي است تا به س��طح مطلوبی برسد. نظر نه چندان مطلوب دانش آموزان دبیرستان 

که این درس را پشت سر گذاشته اند، خود گویاي این ضعف هاست. 
از صداوسیما، به عنوان رسانة جریان اصلي، مي توان انتظار داشت که برنامه هایي مناسب با سن 
جوان ترها در قالب هاي متفاوت تولید کند، تا این قش��ر از جامعه ضمن ارزش��گذاري به اقدام های 
مفید رس��انه های جریان اصلي، که کارکردهاي درس��ت آن ها تلقي می شود، از کژکارکردهاي آن ها 
پرهی��ز کنند. رس��انه ها مي توانند نکته ه��ای قابل توجه در این صنعت را به مخاطبان نش��ان دهند تا 
بتوانند روابط و مناس��بات حاکم بر عوامل رسانه ای را درک کنند، که در پشت صحنه هاي تولیدات 
اس��ت. رس��انه ها، به ویژه صداوس��یما با تولی��د برنامه هایي در قالب نقد و نظ��ر و پخش آن پس از 
فیلم هاي س��ینمایي، داس��تاني و ... به تحلیل متن و روایت پخش شده بپردازند. این امر، به خصوص 
در م��ورد تولیدات خارجي مي تواند به مخاطبان دیدگاه روش��ني ارائه کند، تا ضمن تقویت دیدگاه 
انتقادی بتوانند ارزش ها و الگوهاي ارائه ش��ده در نمایش را به درس��تي تحلیل، جذب یا دفع کنند؛ 
همچنین صداوس��یما مي تواند به تأثیر برنامة مورد نظر بپردازد. اینکه نمایش پخش ش��ده احیانا چه 
تأثیرهایي در جامعه و بر افراد مي تواند داش��ته باش��د، موضوعي است بسیار قابل بحث که در همین 

برنامه هاي نقد و نظر مي تواند ارائه شده و مخاطب را آگاه کند.
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س��واد کلي والدین، تا حدودي مي تواند در ارتقا دانش آموزان و مداخلة رسانه ای آنان مفید باشد، 
آنچه بیش��تر مورد نیاز اس��ت، یادگیري سواد رسانه ای اس��ت. لذا برنامه های آموزشی رسانه یا سواد 
رس��انه ای، نه از سوی آموزش و پرورش، بلکه از سوی سایر مراجع از جمله صداوسیما، باید متوجه 
والدین نیز باشد. اختصاص برنامه هایی که بتواند والدین را نسبت به کارکردهای مثبت و منفی رسانه ها 
آگاه کند، و نیز مهارت های به کارگیری ابزارهای رسانه ای، به ویژه رسانه های نوین را به آنها ارائه دهد، 
در روند کنترل و مراقبت نوجوانان و جوانان )و حتی کودکان( می تواند بسیار تأثرگذار باشد. همچنین 
برای کسب نتایج بهتر و دقیق تر، می توان این تحقیق را برای والدین و فرزندانشان همزمان اجرا کرد. 
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چکيده
خسته نباشید1، فیلمی با مضامین مواجهة فرهنگ ها، حفظ زیست بوم، پاسداشت میراث فرهنگی، حافظه و خاطره است. 
این مقاله، با مروری بر دیگری در ادبیات فارس��ی و فیلم های س��ینمایی نشان داد که دیگری، چه در دوران پیشامدرن و 
چه در دوران مدرن، پدیدة مهمی برای هنرمندان، نویسندگان، شاعران و به ویژه فیلمسازان بوده  است. در مبانی نظری، 
دیگری در ادبیات علوم اجتماعی و تکوین دیگری در دوران مدرن مرور ش��د. یکی از مس��ائل اساس��ی که کمتر به آن 
توجه شده، تبدیل  شدن شرق، به دیگریِ غرب و ممکن  شدن استعمار است؛ چراکه استعمار تنها ابعاد نظامی و سیاسی 
نداشت و واجد وجوه فرهنگی و روانی عمیقی بود. همچنین دوران مدرن موجب شد احساسات، عواطف و طبیعت به 
حاشیه رانده شود. در این مقاله از روش تحلیل محتوای کیفی، نوع مضمونی، بهره گرفته  شد. خسته نباشید روایتی از 
هم سرنوشتی برآمده از رنج، و احساساتی که درک می شوند؛ از خاطراتی فراموش  شده، که به یاد آورده می شوند و از 
تمدنی در مجاورت کویر و در هماهنگی با آن است. انسان هایی که در ابتدا، قابلیت ستیز و نزاع با یکدیگر را دارند، اما 
زمانی که از داستان هایِ مشترکِ برآمده از رنجِ همدیگر مطلع می  شوند، به رغم نداشتن زبانی مشترک، شیوة همدلی را 
برمی گزینند. آن ها اگر در ابتدا به خاطر پول با یکدیگر همسفر شده بودند، سپس به خاطر دوستی و رفاقت و هم سرنوشتی 
و داس��تان های مشترک، برای به دست آوردن تجاربی جدید و بدون مقصدی مشخص، باهم، همراه می شوند، تا شاید 

رنگ آسمان جاهای دیگر را به  چشم ببینند.

کلیدواژه: فیلم خسته نباشید، رابطة انسان با دیگری، رابطة انسان با طبیعت، دانش بومی، هم سرنوشتی.

دگرديسی رابطة انسان با ديگری
جستاری دربارة فيلم خسته  نباشيد

تاريخ دريافت: 99/06/19
تاريخ پذيرش: 99/07/28
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مقدمه
مدرنیته را از منظرهای مختلف و متفاوتی تعریف کرده اند. شاید بتوان این پرسش را طرح کرد که چگونه 
می توان مدرنیته را از منظر رابطة انسان با دیگری تعریف کرد. رابطة انسان با دیگری را می توان به  انواع 
گوناگونی تقسیم کرد: رابطة انسان با انسان، رابطة انسان با طبیعت و رابطة انسان با ماوراء طبیعت. تمرکز 
این مقاله بر رابطة انس��ان با انس��ان و رابطة انس��ان با طبیعت اس��ت. این روابط، در دوره های گوناگون 
دستخوش دگرگونی شدند. اما بیشترین تغییرات را در دورة مدرن دیدند. رابطة انسان با انسان، با برآمدن 
نظم جدیدی از روابط میان فرهنگ ها و به دست  دادن منطق جدیدی از تقسیمات میان کشورها، همچون 
" توسعه یافته" و " توسعه نیافته" دچار دگرگونی شد. این تقسیم بندی در جغرافیا ریشه داشت، جغرافیایی 
که با طبیعت پیوند خورده بود. اندیش��ة مدرن، پیشاپیش تسلط خود را بر طبیعت گسترده، به  طوری که 
یکی از جدی ترین چالش های مدرنیته، رابطة انسان با طبیعت بود. از این منظر، مدرنیته دورانی است که 
با طرد آغاز می شود و ناخرسندی هایی را به دنبال می آورد. دوران مدرن، تغییرهای عدیده ای را در زندگی 
انسان رقم زد. یکی از این تغییرها، که دایرة آن از زندگی انسان خارج شده و حیوان، گیاه و جماد را در بر 

گرفت؛ این فرایند، دگردیسی رابطة انسان و طبیعت بود که تا امروز ادامه دارد.  
فیلس��وفان عصر روش��نگری همچون دکارت )René Descartes(، بیکن )Francis Bacon( و 
گالیله )Galileo Galilei( بر این باور بودند، که انسان برای دستیابی به  پیشرفت، می تواند بر طبیعت 
مس��لط ش��ود )فش��اهی، 1356: 13� 12(. آنان درک دیگری از طبیعت را اش��اعه دادند که با جهان 
پیش��امدرن متفاوت بود؛ علاوه  بر اینکه سلس��له مراتبی را به  وجود می آورد که در آن انسان بالاتر از 
حیوان و گیاه و جماد قرار می گرفت. این جهان بینی با انقلاب صنعتی همراه شد و آن را تسریع کرد.
در ش��رایطی ک��ه مدرنیته مرزهای مختلف معرف��ت را درمی نوردید و بر روابط میان انس��ان ها 
و چگونگی تلقی و رابطه با طبیعت تاثیر می گذاش��ت، ش��اعران، نویس��ندگان و هنرمندان، با خلق 
آث��ار هن��ری اعتراض خود را به تخریب محیط  زیس��ت به  زبان هنر نش��ان دادن��د. از میان هنرهای 
تأثیرگذار، س��ینما نسبت به انواع دیگر هنر در روزگار ما از عمومیت و فراگیری بیشتری برخوردار 
اس��ت، فیلم های قابل  توجهی را، می توان در س��ینمای جهان و ایران جست وجو کرد که با مضامین 
طبیعت گرایی، دوستی با طبیعت، دگرخواهی و صلح ساخته  شده اند. یکی از این فیلم ها که در دهة 
نود خورش��یدی، با هزینة اندک، به کارگردانی افش��ین هاشمی و محسن قرایی و تهیه کنندگی رضا 
میرکریمی ساخته شد2، خسته  نباشید است. این مقاله کوششی است تا مهم ترین مضامین آن را مرور 
و بیان کند تا از منظر این فیلم، دیدن دیگری، هم زیس��تی انس��ان و طبیعت و صلح در جهان مدرن 

چگونه ممکن می شود.

ملاحظات نظري و مروري بر مطالعات گذشته
تاریخ علم جدید در غرب با تغییر رابطة انسان و طبیعت شروع می شود که ریشه در عصر روشنگری 
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دارد. این انقلاب علمی، که منجر به   انقلاب صنعتی ش��د، رابطة انس��ان و طبیعت را دگرگون کرد. 
روش��نگری، شیوه ای خاص از اندیشیدن و تفکر نسبت به  جهان را ترویج می کرد که با نوع خاصی 
از عقلانیت همراه بود. این عقلانیت بر نوع رابطة انس��ان با انس��ان و انسان با طبیعت تاثیرگذار بود 

)برلین،1385: 172(. 
در اینجا طبیعت از وجود خود تهی و به " شیئی" برای زندگی انسان، و وسیله ای برای پیشرفت 
تبدیل ش��د. عقلانیت روش��نگری، موجب تسلط اندیشة پیش��رفت )Idea of   Progress( نه فقط در 

مناسبات و روابط میان انسان ها، بلکه موجب تسلط آن بر رابطة انسان و طبیعت شد. 
هر آنچه در تضاد با عقلانیت مدرن قرار داشت، " احساسات"، " عواطف"، " فانتزی"، "جنون"، 
"طبیعت" و "ش��رق" طرد و انکار ش��د. اینک��ه چرا عقلانیت مدرن، طبیعت را ط��رد و انکار کرد، به 
مواجهة انس��ان غربی با طبیعت بازمی گردد، چراکه او همواره در دو س��ویة تسلط یا تسلیم در برابر 
طبیعت زیس��ته بود )مرادی،1393(؛ برخلاف انس��ان ایرانی که هماهنگ با طبیعت و اقلیم، زندگی 
خود را سامان می داد. دوران روشنگری و انقلاب صنعتی، اوج تسلط انسان بر طبیعت بود. با مسلط  
ش��دن این دیدگاه، دیگر کس��ی به گل سوسن شما خطاب نمی کند3؛ دیگر کسی در بند آب خوردن 
کبوتر نیست4 و حتی اگر جنگلی از بین رفت و یا رودخانه ای خشکید، اتفاق خاصی نیفتاده، چراکه 
پیشاپیش با تسلط اندیشة پیشرفت، طبیعت به وسیله ای برای محقق  شدن آن، فرو کاسته شده بود.            
با آش��کار شدن صدمه های زیست محیطی ناش��ی از تسلط انسان بر طبیعت، و از آنجایی که هر 
ایده و ایدئولوژی مس��لطی، ایدة مخالف و مقاومت در برابر خود را نیز س��امان می دهد، فیلسوفانی 
به  بازاندیش��ی در نظام برآمده از جهان بینی دوران رنسانس و عصر روشنگری پرداختند و بنیادهای 
فلس��فی آن را ب��ا چالش های جدی مواجه کردند. ش��اید بتوان به اختصار از چند س��نت فکری که 
 در این راه کوش��یدند نام برد: رمانتیس��م )Romanticism( و فیلس��وف مهم آن، ژان ژاک روس��و
 ،)Friedrich Wilhelm Nietzsche( و نوکانتی های مکتب بادن نیچه ،)Jean-Jacques Rousseau(

بورکه��ارت )Jacob Burckhardt( و دیلت��ای )Wilhelm Dilthey(، و ادام��ه این س��نت در مکتب 
فرانکفورت آلمان، مکتب تاریخ نگاری آنال در فرانس��ه و برآمدن اندیش��مندانی چون میشل فوکو 

.)Michel foucault(

به  وجود آمدن نظام سرمایه داری در غرب، با نیاز به  مواد اولیه برای تولید و انباشت و همچنین 
بازارهای مصرفی همراه ش��د؛ این آغاز تلاش های اس��تعماری قدرت های غربی، برای تس��لط بر 
سرزمین های دیگر بود. شرق شناسی در این زمان، مولود جهان غربی است که می خواهد برساختی 
از شرق را، که دیگری غرب است، ایجاد کند. علاوه  بر آن، رشته های دیگر علوم انسانی نیز به  کمک 
شرق شناسی می روند. در زمانی که غرب در پی ایجاد سلطة نظامی، سیاسی و اقتصادی بودند، نقش 
شرق شناسی در اینجا به  وجود آمدن و تثبیت نوعی سلطة فرهنگی بوده   است )کتبی، 1372: 216(.
س��نت های علوم  اجتماعی، در قرن نوزدهم در کش��ورهای فرانسه، انگلس��تان، آلمان، ایتالیا و 
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آمریکا ش��کل  گرفت که س��ال های اوج قدرت امپریالیسم بود )س��یدمن،1395: 338(. کشورهای 
به وجود آورندة جامعه شناس��ی در همان زمان تبدیل به  قدرت های اس��تعماری شده بودند که بخش 
قابل توجهی از قاره های آسیا و آفریقا را در دست داشتند. اگرچه جامعه شناسانی هم بودند که نسبت 
به  اعمال دول امپریالیس��تی آگاهی داش��تند، اما در آن برهه، غالب جریان جامعه شناس��ی به  نوعی 
با مقوله های شرق شناس��انه و اروپامدارانه درگیر بود. دس��ت کم جامعه شناس��ان کلاسیک همچون 
وب��ر)Max Weber(، دورکیم )Émile Durkheim( و اسپنس��ر)Herbert Spencer(، امپریالیس��م و 
ماجراجویی های دول اس��تعمارگر را نادیده گرفته بودند )همان(. هژمونی ایدة قوم مداری و برتری 
ن��ژادی، که مانع بروز و ظهور ایده های دیگری همچون کثرت گرایی و نس��بیت گرایی می ش��د، در 

سال های ابتدایی، بر جریان غالب علوم  اجتماعی تسلط داشت.
همان ط��ور که گفته ش��د، می ت��وان تمام تاریخ مدرنیت��ه و علوم  انس��انی را در رابطة با دیگری 
نوش��ت. با گسترده  شدن اس��تعمار، مرزهای دیگری، اروپا را درنوردید. با مطالعات و پژوهش های 
انسان شناس��ی، ملل و بومیان قاره های دیگر، تبدیل به  موضوع پژوهش ش��دند. در واقع تفکیکی در 
علوم  انس��انی به  وجود آمد که جامعه شناس��ی مختص مطالعة جوامع صنعتی شده و از انسان شناسی 
برای مطالعة جوامع پیشاصنعتی استفاده شود )کوپانس،1390: 11 � 10(. اما در دهة 1960، چرخشی 
پارادایمیک در مطالعات انسان ش��ناختی پدید آمد. بدین صورت که انسان شناسان در مطالعات خود 
دریافتند که جوامعی که آن ها را به صورت " توس��عه نیافته"، "در حال توس��عه" و یا "پیشاصنعتی" 
طبقه بندی می کنند، از همان پیچیدگی های جوامع " توسعه یافته" و یا "صنعتی" برخوردارند و گاهی 
از آن ها پیچیده ترند. لوی اس��تروس )Claude Lévi-Strauss( انسان ش��ناس فرانسوی، در این باره 

چنین می گوید:
انس��انهاهمهمش��ابهيکديگرنیس��تند،وحتیدرقبايلبدوی،کهجامعهشناسانآنهارابهمثابهدستجاتی
تصويرکردهاندکهزيربارس��نّتبس��یارقدرتمندلهش��دهاند،اينتفاوتهایف��ردیبههمانمیزاندرک

میشوندکهدرتمدنموسومبهفردگرایخودما.

همچنین می گوید: 
وقتیمااش��تباهاًاعتقادداريمکهوحش��یمنحص��راًتحتفرماننیازهایارگانیکي��ااقتصادیخودزندگی
میکند،متوجهنیس��تیمکهاوهمعیناًهمینس��رزنشرابهمامیکند،ومیلبهدانس��تندراوبهنظرخوداو

متعادلترازاينمیلدرماست)استروسبهنقلازکُتبی،5:1389(.

س��ال ها پیش از استروس، زیگموند فروید )Sigmund Schlomo Freud( در تحقیقات خود دربارة 
غرب � که می توان به  رابطه با دیگری نیز تعمیم داد � به  چنین نتیجه ای رسیده بود: »تکامل یافته ترین 
اب��زار، ب��رای تکامل نایافته ترین اهداف« )فروید به نقل از فره��ادی، 1395: 523(. این  چنین بود که 
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پیش از برآمدن مطالعات پسااستعماری، چگونگی مواجهه با دیگری و پیامدهای هژمونیک فرهنگ 
غرب مورد توجه و واکنش انتقادی برخی از اندیش��مندان رها از تسلط  نظام های سلطة مغرب زمین 

قرار گرفته  بود.  
دهه ه��ای بعدی )1970 و 1980(، زمان برآمدن نظریه و مطالعات پسااس��تعماری بود. انتش��ار 
کتاب شرق شناس��ی )1389( ادوارد س��عید  )Edward Said( در س��ال 1978، نقط��ة عطفی در این 
زمینه بود. از نظر ادوارد س��عید، شرق و غرب از مصادیق خود و دیگری هستند که به گونة گفتمانی 
برس��اخته می ش��وند )منتظرقائم و غلامی،1392: 111(. سعید در کتاب شرق شناسی قصد داشت تا 
تفس��یری فرهنگی از استعمار ارائه کند و رویکرد یک جانبه گرایانه و شرق شناسان را زیر سؤال ببرد 

)بیچرانلو، 1388: 122(. 
اروپاوغرببايدبرترونش��انگرراهپیش��رفتاجتماعیتلقیش��وند.بهعکس،شرقبايدفرودست،بهلحاظ
اجتماعیعقبماندهوعاجزازپیش��رفتوترقیتصورش��ود.غالباًفرودستیشرقدرقالبنژادیوجنسیتی
درکشدهبود.انسانشرقیفردیبهلحاظنژادیابتدايیودرپیوندباخصائصکلیشهایزنانه،مانندانفعال،

تزلزل،کودکوارگیوزينتیبودنتصورمیشد)سیدمن،347:1395(.

کوش��ش های س��عید به این مس��ئله معطوف بود که با نقد بنیادهای نگرش غربی به ش��رق و انسان 
ش��رقی، این تصویر ساخته ش��ده را شرق شناس��ی زدایی کند. او قویاً معتقد بود که شرق شناس��ی از 
نظر وجودی و اخلاقی در خارج از ش��رق وجود دارد )س��عید، 1389: 46(. وی شرق شناس��ی را 
علمی غربی و »تحت  نفوذ و تابع امپریالیسم، پوزیتویسم، خیال گرایی، تاریخ گرایی، داروین گرایی، 

نژادپرستی، فرویدگرایی، مارکس گرایی و اشپینگلرگرایی« )همان:  83( می دانست.    
پیش از ادوارد س��عید، فرانتس فانون ) Frantz Fanon( کوش��ش هایی در جهت نشان  دادن ابعاد 
فرهنگی و روان شناختی استعمار انجام داده  بود. »او دریافته  بود که همان قدر که سلطه شامل کنترل 
فیزیکی و نظامی اس��ت، ش��امل اسارت و شکل بخشیدن به روح و روان استعمارشدگان نیز هست« 

)سیدمن،1395: 346(.
"غیر" و "دیگری"، بخش قابل  توجهی از ش��عر کلاس��یک فارسی و ادبیات معاصر آن را به خود 
اختصاص داده  اس��ت. گاهی بخش��ش به دیگری5 و گاهی نیز گلایه و شِکوِه از او. گاهی صحبت از 
دیگری در خفا و تنهایی ش��اعر صورت می گیرد و گاهی گفت وگویی اس��ت بین او و دیگری6. در 

ادبیات فارسی نمونه های زیادی از زیستن در صلح و مدارا با دیگران یافت می شود.7
ام��ا ب��ه  این دلالت های "دیگری" در ادبیات فارس��ی،  چنان که باید و ش��اید پرداخته نش��ده، و 
گونه شناس��ی درخوری از آن ها به دس��ت داده نشده  است؛ اش��اراتی بیش از این نیز از حوصلة این 

نوشتار خارج است و پژوهش هایی مفصل و مستقل را طلب می کند.
طبیعت و زندگی خارج از شهر و تفاوت آن با آهنگ یکنواخت و روزمرگی های زندگی شهری، 
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برای س��ینماگران منبع الهام بوده  اس��ت. تصویر زندگی روستاییان بخش قابل توجهی از " سینمای 
موج نو"8 در ایرانِ دهه های چهل و پنجاه خورش��یدی بود. برخلاف جریان غالب س��ینما که نگاهی 
از بالا به  پایین به  روستاییان � دیگری های مدرنیزاسیون آن روزهای ایران � داشت، سینمای موج نو 
همدلانه به  زندگی روستاییان نگاه می کرد. سینمای موج نوی ایران از آغاز شکل گیری به دیگری ها، 
طردش��دگان و فرودستان نگاهی متفاوت داشت، که از این میان می توان به  کارگردان هایی همچون 
فرخ غفاری، ابراهیم گلس��تان، بهرام بیضایی، داریوش مهرجویی، مس��عود کیمیایی، سهراب شهید 

ثالث، بهمن فرمان آرا، عباس کیارستمی، پرویز کیمیاوی و ناصر تقوایی اشاره کرد. 
پیش از انقلاب، با وجود دس��تگاه سانسور ساواک، فیلمسازان و کارگردان های موج نوی ایران، 
موفق ش��دند تا با زیرکی و فهم زبان س��ینما، از تیغ تیز سانسور آن زمان گذر کنند. آنان روایت هایی 
از جامعة ایرانی به دس��ت دادند که خلاف آن چیزی بود که حکومت س��عی در تبلیغ آن داشت. در 
این فیلم ها، خبری از تمدن بزرگ، هتل ها، تالارها، رستوران ها، بزرگراه ها، دانشگاه ها و اتومبیل های 
آمریکای��ی نبود، که برای عدة محدودی، لمیده در س��ایة دکل های نفت )فرهادی، 1397، 1: 142(، 
تأمین شده بود. اگر این مظاهر تمدنی به  تصویر کشیده می شدند، بیشتر برای نشان  دادن نابرابری و 
نابرخورداری و کنار گذاشته شدن گروهی از مزایا و مواهب آن بود، همچنین به  تصویر کشیدن رنج 
ناشی از اعمال سیاست های نوسازی که به فرودستان تحمیل شده بود؛ همان کسانی  که از اجرای این 
سیاست ها منتفع نشده  بودند. دیگری های طردشده که سهمی از رفاه حاصل از افزایش قیمت نفت 
نداش��تند. در این میان روستاییان، به دلیل اجرای سیاست های اصلاحات ارضی، بیش از گروه های 

دیگر ضربه خوردند )هوگلاند، 1392: 144(.
از جمل��ة  ای��ن فیلم ها، که هنوز هم به  عنوان فیلم های تأثیرگذار تاریخ س��ینمای ای��ران از آن ها یاد 
می شود، می توان به گاو9، طبیعتِ بی جان10 و باغ سنگی11 اشاره کرد. مشخصة اصلی این فیلم ها، نگاهی 
درون ماندگار به زندگی روس��تاییان است. در کنار این آثار، می توان به فیلم هایی اشاره کرد که نگاهی از 
بالا به زندگی روستایی دارند، گاهی این نوع نگاه، موجب تمسخر آنان می شود. این آثار سینمایی، بیشتر 
به  بازتولید "دیگری" یاری می رسانند. در اینجا هم می توان به فیلم هایی چون آقای هالو12 و بلوچ13 اشاره 
کرد. این دو نگاه متفاوت به روستاییان در سینمای ایران، که گاهی هر دو نگاه متضاد در آثار یک کارگردان 
نیز وجود دارد،14 حاصل دو نگاه متفاوت به فرهنگ خودی اس��ت؛ یکی نگاه با عینک ایرانی و دیگری 
نگاه با عینک غربی اس��ت. در این بین، زیاد پیش آمده که ایرانیان عینک غربی و شرق شناس��انه به چشم 
گذاش��ته و از این زاویه به  فرهنگ و تمدن خود نگریس��ته  باشند. در عین  حال، غربیانی نیز بوده اند که با 
نگاهی همدلانه، به  فرهنگ و پدیده های فرهنگی و تمدنی ایران نگریس��ته و کوش��ش کرده اند تا بدون 
پیش فرض منطق درونی آن ها را ببینند. مسئلة طرد و حذف، تنها در  برخورد فرهنگ های مختلف خلاصه 
نمی ش��ود. این موضوع، می تواند درون یک خانواده رخ دهد که در فیلم های پدر آن دیگری15 و پرویز16 
به تصویر کشیده شده  است. فیلم خسته نباشید یکی از معدود آثار هنری است که نگاهی درون ماندگار و 
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همدلانه، به  فرهنگ و پدیده های فرهنگی ایرانی همچون قنات، باغ ایرانی، فرش ایرانی، سفره، موسیقی 
و مهمان نوازی دارد.

نگاهی به مطالعات پيشين
س��امان  یافتن مدرنیت��ه، دیگری های او را از جریان غالب طرد کرد. ب��ه  عبارت دیگر، تمام تاریخ و 
تبار مدرنیته را می توان از مواجهة آن با دیگری نوش��ت. انواع روابطی که انس��ان یا به  بیان روشن تر، 
انسان سفیدپوست چشم آبی اروپایی، با دیگران )ملل قاره های دیگر( برقرار می کرد، علوم و به ویژه 
علوم  انسانی و علوم  اجتماعی را نیز متأثر ساخت. نگاهی که احساسات، عواطف و طبیعت را طرد 
کرد، تنها به  این موارد رضایت نداد. جوامع آس��یایی و افریقایی را که در گردونة مدرنیته، عقب نگه  
داش��ته ش��ده  بودند، نه تنها طرد شدند، بلکه با القابی همچون "وحش��ی" از آن ها نام می برد. نه فقط 
مردمان جوامع نابرابر بودند، بلکه این نابرابری به  طبیعت جوامع و قاره های دیگر نیز رسید. طبیعت 
بکر قاره های آس��یا، افریقا و آمریکای جنوبی، برای بهره برداری جوامع اروپایی، مورد استثمار قرار 

گرفت. 
 )Brett Clark & John Bellamy Foster, 2009( برای نمونه برت کلارک و جان بلامی فاس��تر
در پژوهش مفصلی به  غارت کود طبیعی از کش��ور پرو در آمریکای جنوبی می پردازند و پیامدهای 

.)Clark & Faster, 2009: 330( نابودکنندة آن برای طبیعت مورد بررسی قرار می دهند
در س��ال های اخیر، در ادبیات علوم  اجتماعی ایران، مرتض��ی فرهادی، از "دیگری" بهره گیری  
نوآورانه ای به  منظور نقد وضعیت علوم  اجتماعی و آثار منتشرش��ده، انجام داده  اس��ت. او در کتاب 
کمره نامه، در یادداش��تی بر نام نامه، با عنوان "نام نامه س��نجه ای برای دیدن دیگری"، ضمن نقد آثار 
منتش��ر ش��ده در حوزة "مطالعات مردم شناس��ی در ایران" و "مطالعات مش��ارکت" به توجه نکردن 
آن ها به  آثار و پژوهش های پیش��ین نیز اشاره کرده  است )فرهادی، 1395: 503 � 498(. فرهادی در 
نوش��تاری دیگر، با اش��اره به  سخن نیما یوشیج که معتقد بود: »شاعر، خودش است و دیگران«، این 
نتیجه را گرفته: »شاعر، دیگران است و خودش« )فرهادی، 1397(. از این نوآوری های فرهادی در 
نقد ادبیات علوم  اجتماعی و دیدن دیگری، می توان چنین نتیجه گرفت که عالم نیز دیگران است و 
خودش؛ چراکه وجود عالم بدون وجود دیگران و پیشینیان امکان پذیر نیست. دانش، در خلأ شکل 
نمی گیرد و خلق الساعه به  وجود نمی آید. در واقع دانش به  طورکلی و علوم  اجتماعی به  طور خاص، 
از انباشت و ایستادن بر شانه های دیگران و پیشینیان ایجاد می شود. انباشت دانش نیز به  مرور و درک 

و نقد آثاری  بستگی دارد که  از پیش موجود بوده اند.
        

روش پژوهش
این پژوهش با رویکرد بین  رش��ته ای، منطق اس��تقرا و روش تحلیل محتوای کیفی از نوع مضمونی 
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انجام ش��ده  اس��ت. مس��ائل درون فیلم با نیم نگاهی به مباحث مطرح ش��ده در ملاحظات نظری و 
همچنین مضامین خاصی که در فیلم وجود دارد، مورد تحلیل و بررسی قرار گرفته  است. 

تحلیل محتوا، روش��ی اس��ت که می توان در انواع گوناگون آثار ادبی و برنامه های ش��نیداری و 
دیداری به کار بست )کیوی و کامپنهود،1393: 237(. تحلیل محتوا مطالعة ارتباطات ثبت شدة انسان 
اس��ت. هر نوعی از این ارتباطات که اطلاعات آن ها ثبت ش��ده باشد، از جمله: مجله ها، صفحه های 
وب، ش��عرها، روزنامه ها، آوازها، نقاشی ها، سخنرانی ها، نامه ها، پیام های پست الکترونیک، قوانین و 

قوانین اساسی جزء اشکال مناسب برای تحلیل محتوا هستند )ببی، 1394: 725 � 724(
میرینگ روش تحلیل محتوای کیفی را رویکردی تجربی و یک تحلیل کنترل شده از لحاظ روش شناسی، 

.)Mayring, 2000: 2( برای متون در زمینة ارتباطی آن و بدون کمی گرایی بی پروا تعریف می کند
در ای��ن مقاله، کوش��ش خواهیم کرد ت��ا به  فیلم همچون ی��ک متن نگاه کنی��م، همان گونه که 
 )Lucien Goldmann( و گلدمن )Georg Lukács( جامعه شناسان کلاسیک ادبیات همچون لوکاچ

درپی بازخوانی رمان و تحلیل زمینه اجتماعی آن برآمده اند )ساترلند، 1396: 24(.

خلاصة داستان فيلم
خسته نباشید، داستان زن و شوهری است که از کانادا برای گذراندن اوقاتی به  ایران می آیند و برای 
اقامت شهر کرمان را انتخاب می کنند. فیلم از باغ شاهزاده ماهان، با یادآوری صحنه هایی از کودکی 
ماریا یا همان مریم آغاز می ش��ود. ماریا، روی ایوان عمارت باغ ش��اهزاده ماهان ایستاده، عکسی از 
دوران کودکی در دست، باغ را تماشا می کند و خاطره های کودکی و دوران کوتاه زندگی در ایران را 
به  خاطر می آورد. ماریا، اکنون پس از پنجاه س��ال  همراه همسرش، رومن، برای گذراندن تعطیلات 
به  ایران بازگش��ته است. ماریا و رومن، پسرش��ان مارکو را از دست داده اند و برای فراموشی و کنار 

آمدن با این حادثة غم بار، کرمان، سرزمین مادری ماریا را به عنوان مقصد خود برگزیده اند. 
رومن که زمین شناس است، هدف دیگری هم برای سفر به ایران دارد: دیدن کلوت  های شهداد 
کرمان، به  منظور ارائة مقاله و سخنرانی در کنفرانس علمی. اما مسئول تور گردشگری به او می گوید 
که به  دلیل گرمی هوا در آن زمان از س��ال، س��فر به کلوت امکان پذیر نیس��ت. رومن در هتل محل 
اقامتشان با پیشخدمتی به  نام مرتضی آشنا می شود که حاضر می شود آن ها را در قبال دریافت مبلغی 
به کلوت ببرد. آن ها با اتومبیل قدیمی، فولکس کاروان آبی رنگ بازسازی ش��دة حس��ین، دوس��ت 
مرتضی، به سمت کلوت می روند. در راه اتومبیل پنچر می شود. مرتضی آن ها را برای گرفتن پنچری 

لاستیک تنها می گذارد، تا به وسیلة مینی بوس و وانت خود را به  پنچرگیری برساند. 
روم��ن در همین حین که برای گش��ت زنی رفته ب��ود، با مقنی پیر برخورد می کن��د. در کنار او 
می نش��یند و مقنی با چای از او پذیرایی می کند، رومن می گوید: »به به«. رومن  داخل قنات می رود؛ 
و مس��حور عظمت و زیبایی این س��ازة زیرزمینی می شود. او همراه مقنی مس��یری را در زیرِ زمین 
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می پیمای��د. با مقنی که زب��ان همدیگر را نمی فهمند، اما به  دلیل یکی بودن کار و مشغله ش��ان، )کار 
در زیر زمین( "همدل" می ش��وند و چه بسا، حرف  ها و س��خن هایی یکسان می گویند و داستان های 

مشترکشان را برای یکدیگر بازگو می کنند17. 
مظهر قنات به  روس��تای شفیع آباد می رسد. روس��تایی که خالة حسین، حکیمه خانم، ساکن آن 
اس��ت. حسین، مرتضی و ماریا به  س��مت آن روستا و به خانة خاله حکیمه می روند. ماریا در ابتدا از 
ماشین پیاده نمی شود، حکیمه به  پیشواز او می رود و او را با خود به داخل خانه می آورد. خانة خاله 
حکیم��ه، خان��ه ای قدیمی بود، با عمارتی بزرگ و اتاق هایی تودرت��و، حیاطی باصفا، با درخت ها و 
حوضی در وس��ط، طاقچه های دیوار، عکس ها و قاب ها، و فرش ایرانی که روی زمین پهن شده؛ با 
نقش هایی از طبیعت که نمونه ای کوچک از همان باغ ایرانی است )بهشتی، 1387: 9(. خانة حکیمه 
خانم، نمونة مینیاتوری باغ شاهزاده کرمان؛ و نمونه ای از معماری پیشامدرن ایرانی در اقلیم کویری 
بود؛ همان که چیزهایی از ایران را به  یاد ماریا می آورد. این خانه، انگار برای ماریا نوستالژیک است 
و چیزهایی را از گذش��ته به خاطرش می آورد، حوض آب، و فرش ایرانی با نقوش گیاه و طبیعت، 

چیزهایی است که ماریا در آن ها خیره می شود. 
ماریا که طاقت دوری رومن را ندارد و نگران اس��ت، همراه حس��ین به مظهر قنات می رود. در 
آن جاس��ت که مریم با فارس��ی " شکسته بسته ای" با حسین س��خن می گوید. او پس از پنجاه سال، 
فارس��ی حرف می زند. حسین از مریم می پرس��د در خواب هایتان به چه زبانی با مادرتان، که ایرانی 
بوده، حرف می زنید؟ و او جواب می دهد: "فارسی". ماریا از حسین می پرسد که شما و حسن برادر 
بودید، حکیمه مادر حسن بوده، اما خالة توست؟ چطور؟ دوربین به داخل قنات می رود، مقنی برای 
رومن توضیح می دهد که حکیمه بچه دار نمی ش��د، خواهرش یکی از پس��ران خود، حس��ن را به او 
می س��پارد تا بزرگ کند. رومن نیز می گوید: »چه پس��ری بود، پسرم مارکو«. آن ها بدون اینکه بدانند 
داستان های مشترک را ورق می زنند. بحث ماریا و حسین ادامه دارد که رومن به همراه مقنی از مظهر 

قنات بیرون می آیند.  
حکیم را بر بالین رومن می آورند که از راه  رفتن در آب سرد قنات کمردرد گرفته، و او با درمانی 
سنتی درد او را التیام می دهد. همگی آن روز را در خانة خاله حکیمه به سر می برند. صبح روز بعد، 
به  س��مت کلوت حرکت می کنند. رومن که در جاذبه های کویر محو گش��ته، درختان گز توجه او را 
به  خود جلب می کنند. ماریا به  او معترض می شود که از کانادا آمده ای، جایی که جنگل های زیادی 

وجود دارد. اما رومن می گوید: »درخت در کویر معجزه است!«
ماریا با دخترخاله اش، فریبا، تماس می گیرد و خود را مریم )به  اس��م ایرانی اش( معرفی می کند. 
فریب��ا که از آمدن ماریا باخبر ش��ده ب��ود، چند مرتبه در هتل با او تماس گرفت��ه، اما ماریا حاضر به 

 صحبت با او نشده بود.
ماری��ا که از تجربه های جدید گریزان بود، در پش��ت فرمان اتومبیل ق��رار می گیرد. او می گوید 
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می خواهد از راهی برود که کسی نرفته؛ و اتومبیل را از جادة آسفالت به  سمت کویر منحرف می کند. 
اتومبیل در چاله ای گیر می کند. اتومبیل را رها می کنند و با برداشتن قالی که حکیمه خانم به آنها هدیه 

داده  بود، پیاده به  سمت کلوت  راه می افتند. فیلم با این صحنه به پایان می رسد.

تحليل هايی از فيلم
در ای��ن بخش، به  مرور مقوله های��ی که با روش تحلیل محتوای کیف��ی از نوع مضمونی گردآوری 
ش��ده، می پردازیم. برخی از این مقوله ها، با استفاده از مفاهیم نظری و با رویکرد قیاسی از متن فیلم 
گردآوری ش��ده و برخی دیگر که مقوله های درون ماندگار فیلم بوده اند، با رویکرد اس��تقرا، احصا 

گشته اند.  

مواجهه با ديگری
مواجهه با دیگری، در تمام طول داس��تان فیلم ادامه دارد. اگر بتوان نموداری برای آن رس��م، یا این 
اطلاع��ات را درون جدولی تنظیم کرد، درمی یابیم که در ابتدای همراه  ش��دن مرتضی و حس��ین با 
ماریا و رومن، اوج بی اعتمادی که از عدم شناخت برمی خیزد، به ستیزه می انجامد. از طرفی حسین، 
به کرات می گوید که: »حوصلة فیس وافادة خارجی ها را ندارد« و از طرف دیگر کار به  جایی می رسد 
که ماریا همسفرانش��ان را عضو القاعده خطاب می کند. این مواجهة دو انس��ان، از الگوهای عام تری 
تبعیت می کند: نگاه رس��انه ها، الگوهای شرق شناس��انه و شرق شناس��ی وارونه. این نگاه، رفته رفته 
همچون پرده ای فرو می افتد و روابط انس��انی از پس آن نمایان می ش��وند. پی  بردن به داس��تان ها و 
ش��نیدن سرنوشت های مش��ترک؛ قضایایی است که شاید برای هر انس��انی رخ دهد: از دست  دادن 
فرزند، یکی در جنگ و دیگری در حادثة س��قوط هلی کوپتر. نگاه های از بالا به  پایین رنگ می بازند 

و جای خود را به  همدلی و همراهی می دهند. 

فرهنگ و خاستگاه انسان
ماریا می گوید که در خواب هایش به  زبان فارسی با مادرش حرف می زند. در اینجاست که خواب و 
حافظه به گونة دیگری معنا می شود. فروید می گوید اصل و تمام زندگی پنج سال نخست آن است، 
و بقیه اش تکرار همان پنج س��ال نخست اس��ت. ماریا، تا پنج سالگی در ایران زیسته و سپس همراه 
خانوادة خود از ایران مهاجرت کرده اس��ت. با این ح��ال "ملیت"، "زبان مادری" و "فرهنگ بومی" 
سایه اش را از زندگی او برنداشته است. شاید او به  هر دلیلی کوشش کرده تا سایة فرهنگ ایرانی را 
از زندگی خود بزداید، اما آن فرهنگ و گذشته در خواب های او تبلور یافته تا جایی که او در خواب 

به  زبان فارسی با مادرش حرف می زند. 
پدر رومن اهل فنلاند و مادرش اهل اس��پانیا بوده اند. او در کودکی،  همراه خانوادة خود به کانادا 



/3
رة

شما
/
کم

یوي
س
ال
س
/

121

)1
11

-1
30

ی)
فائ
صط

نم
ور
س

...
ارة
درب
ی
تار
جس

ی
گر
دي
نبا

سا
ةان

ابط
یر

يس
رد
دگ

مهاجرت کرده  اس��ت. او می گوید که در کانادا هیچ کس نمی تواند بگوید که کانادایی اس��ت. با این 
همه، او در فوتبال طرفدار مصر اس��ت؛ چراکه هش��ت س��ال در مصر کار کرده و خاطره های خوبی 
از آنج��ا دارد، به  زبان عربی حرف می زند و ش��عر می خوان��د. در اینجا با تعریف دیگری از ملیت و 
س��رزمین مواجه هس��تیم. چنین تلقی، زمانی ظهور و بروز می کند که "خاک" جای "خون" و "محل 
زندگی" جای "محل تولد" را بگیرد. اینجاس��ت که مرزهای سیاسی که غالباً در دو قرن اخیر و پس 
از جنگ های جهانی اول و دوم دستخوش تغییر و تحول شده اند، کمرنگ می شوند و رنگ می بازند.

دانش آكادميک و دانش بومی در مواجهه با طبيعت   
رومن، به  مقنی می گوید که در کشورها و ایالت های مختلفی کار کرده  است: مصر، مکزیک ، آریزونا 
و آلاسکا: »وقتی توی دل زمین هستی همه  جا عین هم، فقط اون بالاست که همه  چی فرق می کنه« 
و یا »سه روز توی معدن گیرافتاده بودم. وقتی از آن جا بیرون آمدم همه چیز رنگ دیگه ای به  خودش 

گرفته  بود«. 
مقن��ی و روم��ن بدون اینکه زبان همدیگر را بدانند، نه هم زبان که باهم، همدل می ش��وند. آن ها 
از داستان های مشترک س��خن می گویند. داستان هایی که به  رغم هزاران کیلومتر فاصله، برای انسان 
اتفاق می افتد. مقنی از حسن، و رومن از مارکو می گوید. با اینکه حرف یکدیگر را نمی فهمند، انگار 
عمق حرف ها و احساس��ات برآمده از آن را درک می کنند. خاله حکیمه که صاحب فرزند نمی شد، 
حس��ن، برادر حس��ین را به  او می سپارند. حس��ن در جنگ ایران و عراق شهید شد. مارکو زمانی که 
برای فیلم برداری از حیات وحش به آفریقا رفته بود، در حادثة سقوط هلیکوپتر کشته شده است.  

مواجهة زمین شناس کانادایی با مقنی کرمانی، تنها مواجهة دو شخص نیست، مواجهة دو انسان 
برآمده از تجربه ها و زیس��ت جهان های متفاوت است که هر دو آن ها سال های زیادی از عمرشان را 

در زیر زمین سپری کرده اند. به  قول آن مقنی کرمانی: »پدرم موش کور شده بود.« 
مقنی و زمین ش��ناس، هر دو از دانش��ی برخوردارند، اما سرچش��مة  دانش آنه��ا با هم متفاوت 
اس��ت. سرچش��مه هایی که از دو نوع مواجهة متفاوت با طبیعت برمی خیزن��د. مقنی از دانش بومی 
و زمین ش��ناس از دانش آکادمیک برخوردار اس��ت. دانش مقنی برآم��ده از مواجهه و رابطة برابر و 
هم زیس��تی و هم بودی انسان با طبیعت اس��ت. رابطه ای با طبیعت که محصول آن قنات، بادگیر، باغ 
ایرانی، فرش و آب انبار است. اما دانش زمین شناس، پیامد فرمی از رابطة انسان و طبیعت است، که 

به تسلط انسان بر طبیعت می انجامد. 
پسوند "شناسی" در فارسی و "logy" در لاتین، شناختی است که شرایط امکان تسلط انسان بر 
طبیعت را مهیا می س��ازد18 و با انواع مختلف دانش پیشامدرن و دانش بومی تفاوت بنیادین دارد. در 
دوران مدرن ش��اهد برآمدن نظم جدیدی از علم و تس��لط آن، نه فقط بر زیست جهان انسان، بلکه بر 
گیاه و حیوان و جماد هس��تیم. دانش بومی به  دنبال تس��لط بر طبیعت نیست. بلکه در پی آن است تا 
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ش��رایط زیس��ت مسالمت آمیز انسان، را در کنار حیوان و گیاه و جماد فراهم آورد. این دانش برآمده 
از بطن زندگی است و ابعاد زیبایی شناختی نیز دارد، علاوه  بر اینکه در پی واکاوی و افسون زدایی از 
پدیده ها نیست.19 شناختی که از دانش بومی به دست می آید، ابعادی متفاوت از شناخت علم مدرن 
دارد. در اینجا ش��ناخت موجبات تس��لط را فراهم نمی آورد و رابطه ای برابر پیامد آن اس��ت.20 این 
شناخت در پی تصرف و تغییر نظم چیزی نیست، و پدیده ها را به ابژة شناختن خود فرو نمی کاهد.   
روم��ن که به داخل قنات رفته بود و راه  رفتن درآب س��رد  قنات موجب کمردرد او ش��ده  بود، 
حکیم را بر بالین او می آورند تا با درمانی س��نتی حال او را بهبود بخش��ند. درد ناشی از راه رفتن در 
قنات  � سازه ای پیشامدرن �  باید با درمانی پیشامدرن التیام یابد. پزشکی پیشامدرن برخلاف پزشکی 
مدرن در پی تسلط بر بدن نبود، یا به  عبارت  دیگر، بدن را ابژة شناخت خود نمی دانست. تلقی حکیم 
از بدن، یک کل بود که امکان نداش��ت اجزای مختلف آن را از هم تفکیک کرد، برخلاف پزش��کی 
مدرن که بدن را تکه تکه می فهمد، می شناس��د و درمان می کند؛ پزش��کی پیشامدرن در پی برهم زدن 
نظم اکولوژیک بدن نبود. همچنان که معماری پیش��امدرن نیز چنین قصدی را در طبیعت نداشت، و 
خود را با زیست بوم انطباق می داد؛ که اوج آن را می توان در قنات، و معماری کویری مشاهده کرد؛ 

معماری بر مبنای پایداری و امکان های زیست بوم. 

هم سرنوشتی
ماریا در طول سفر، به خصوص پس از تغییر مسیر به  سوی شفیع آباد و دیدار با حکیمه خانم، متوجه  
سرنوش��ت مشترک مارکو و حسن می ش��ود. داستان های مشترک، دوستی بیشتر و عمیق تری را بین 
آنان ایجاد می کند. یکی از صحنه هایی که داس��تان های مش��ترک در آن بیان می  شود، صحنه ای است 
که مقنی و رومن، داخل قنات می روند و مسیری را تا روستای شفیع آباد درون قنات می پیمایند. در 

آن جا نیز مقنی از حسن و رومن از مارکو می گوید. 

موسيقی فراتر از ادراكات زبانی    
یکی از تأثیرگذارترین صحنه های فیلم خسته نباشید، هم نوایی موسیقی سازدهنی رومن با آواز حکیم 
است. کسانی که زبان همدیگر را نمی فهمند، اما موسیقی زبان همدلی و آوای برقراری ارتباط میان آنها 
می ش��ود.21 دو موس��یقی که بنیادهای متفاوتی دارند، از دو اقلیم و فرهنگ و تمدن متفاوت برآمده اند. 
صدای یکی از س��ازدهنی می آید، س��ازی که به احتمال، در آن مناطق کمتر ش��ناخته ش��ده  اس��ت، و 
 صدای دیگر از حلق و حنجرة آدمی. موسیقی و مفهوم که منازعه ای بین دو فیلسوف هم عصر، هگل
برمی انگی��زد  )Arthur Schopenhauer( ش��وپنهاور  و   )Georg Wilhelm Friedrich Hegel( 

)مرادی، 1397: 45(. در اینجا صدایی جز صلح ندارد. نوای سازدهنی زمین شناس کانادایی، با آواز حزن انگیز 
پیرمرد حکیم، درهم  می آمیزد و به قول فروغ فرخزاد: »تنها صداست که می ماند« )فرخزاد،1382: 346(.
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خرد كويری
خرد کویری، با عناصر خود در فیلم خسته نباشید حضور دارد، هر چند حضور این عناصر به   بیننده 
القا و گوش��زد نمی ش��ود؛ اما در پس هر تصویری می توان الِمِان ها و نشانه هایی از آن را جست وجو 
ک��رد. خرد کویری از خ��رد محلی و بومی مایه می گیرد و روایتی متف��اوت از تکوین خرد در برابر 
روایت های همه مکانی و همه زمانی ارائه می دهد. در این روایت، فرهنگ در بس��تر اقلیم و جغرافیا 
تکوی��ن می یاب��د. فرهنگی، هم نوا با جغرافیای ک��م آب که قدر آب را می دان��د و ارزش طبیعت را 
می فهمد. ش��اید به  همین دلیل اس��ت که نقش و نگار طبیعت در تمام اجزای زندگی حضور دارد. 
در فیلم خس��ته نباش��ید نیز، این نشانه ها هنرمندانه به تصویر کش��یده  و با متن داستان مرتبط شده و 
ابعاد زیبایی شناس��انه یافته  است، از قنات گرفته تا باغ ایرانی، فرش، جاده های کویری، درخت های 
گز روییده در کویر و تلالو نور در ابرها. حضور رنگ آبی در فیلم، نش��انة آب و نماد زندگی اس��ت، 
فولکس قدیمی که دوباره رنگ و نیمکت های مدرسه که رنگ می شوند و حتی لکة رنگ باقی مانده 
روی پیراهن مرتضی. خس��ته نباش��ید، زندگی را در بس��تر فرهنگ قناعت روایت می کند، فرهنگی 
ک��ه در دوران م��درن، بیش و کم تحت تأثیر اقتصاد مصرفی قرار دارد، اما دس��ت آخر در مقابل آن 
می ایستد. این نشانه ها در فیلم، به وقت انتخاب شده و روایت را پیش می برند. از به کارگیری دربارة 
اشیاء و فناوری های قدیمی، و بازسازی آن ها، همچون فولکس آبی رنگ تا خانه ها و بناهای قدیمی 
که با بافت پیش��ا مدرن خود همچنان حفظ ش��ده و گذش��ته را تداعی می کنند. ماریا با دیدن همان 
مکان هایی که پنجاه س��ال پیش، ش��ادمانه و کودکانه در فضای آن ها بازی می کرد و در هوای آن ها 
نفس می کشید، به کودکی خود پل می زند. این از بناها و مکان هایی نشئت می گیرد که همچنان حفظ 

شده اند؛ به عبارت دیگر، هویت به فضا، مکان و معماری گره می خورد.

فرامتن خسته نباشيد در نگاهی به ديگر آثار رضا ميركريمی

تهیه کنندة خسته نباشید، رضا میرکریمی22 است. دو کارگردان فیلم، افشین هاشمی و محسن قرایی 
نیز از دس��تیاران س��ابق او بوده اند. قرابت قابل توجهی میان این فیلم و فیلم های ش��اخص کارنامة 
میرکریم��ی چ��ون زیر نور ماه، یه حبه قند و خیلی دور خیلی نزدیک وجود دارد. در ادامه کوش��ش 
می کنیم تا مختصر، به این ارتباط یا به  عبارت دیگر فراروایت آثار میرکریمی و به خصوص مس��ئلة 

دیگری در این آثار بپردازیم.  
زیر نور ماه روایت طلبة جوانی اس��ت که در ش��رف ملبس ش��دن، شک و تردید دارد. او اتفاقی 
به زیر پل رسالت می رود، جایی که بی خانمان ها زندگی می کنند، با وضعیت زندگی آنها آشنا می شود 
و از آن��ان دس��تگیری می کند. در روزی که طلبه ها عمامه می گیرند، او لباس های خود را از دس��ت 
یک بی خانمان می گیرد. یکی از نقاط قوت این فیلم، رد الگوی غالب تقابل س��نت با مدرنیته است. 
میرکریمی در این اثر نش��ان می دهد که س��نت با مدرنیته در امور ظاهری تضادی ندارند )راودراد و 
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سلیمانی، 1389: 11(. دربارة مواجهه با دیگری در این فیلم، می توان " رسیدن به صلح با دیگری" 
و فهم و درک او اشاره کرد.

خیلی دور خیلی نزدیک، روایت پزش��کی اس��ت که متوجه می شود پسرش به  سرطان مبتلا 
ش��ده زمانی که به  خانه می آید، پس��ر  همراه گروهی از ستاره شناسان و منجمین به دل کویر رفته 
 است. او برای پیداکردن پسر، که برای کادوی تولدش نوع پیشرفته ای از تلسکوپ را خریداری 
کرده، به  دل کویر می زند و رد پای پسرش را دنبال می کند. و در این راه، با جهان جدیدی آشنا 
می ش��ود؛ افرادی به  دور از مادیات و با اعتقادات عمیق معنوی. او در این مس��یر با افراد مختلفی 
مواجه می ش��ود که برای او تجربه های متفاوتی اس��ت. افرادی قانع، دور از فرهنگ مصرفی، که 
زندگی س��اده ای دارند و با خوب و بد روزگار کنار می آیند؛ به عبارت دیگر افرادی که با خود 

و دیگران به صلح رسیده اند.
به همین س��ادگی فیلمی دیگر از میرکریمی، داس��تان زنی شهرستانی را به تصویر می کشد که در 
اتمس��فر کلانش��هر تهران زندگی اش دچار روزمرگی گش��ته، و آهنگ یکنواختی دارد. او احساس 
تنهایی می کند، رضایت ندارد و خوش��حال نیست. روزی تصمیم به رفتن می گیرد، چمدان  خود را 
جمع می کند، اما شنیدن آیه ای از قرآن او را از سفر منصرف می کند )راودراد و همکاران، 1393(.    
جنبه های زیباشناختی، یکی از ویژگی های مهم فیلم های میرکریمی است. در فیلم یه حبه قند، خانه ای 
با معماری قدیمی و خانواده ای گس��ترده، با حیاطی بزرگ و حوضی در وس��ط و یکی از تاثیرگذارترین 
صحنه های آن، لحظة ریختن میوه ها در حوض، و بازی آب و نور و خنده  و ش��یطنت کودکان است. در 
روزگاری که معماری خانه ها از هنر تهی می شود و " بسازبفروشی" و منطق سرمایه و سود جایی برای 
منطق زندگی و درک طبیعت باقی نمی گذارد، میرکریمی با تصویرکردن خانه ای قدیمی در شهر یزد، شهر 
قنات و قنوت و قناعت، به  دنبال بازگویی گذشته ای فراموش شده  است. گذشته ای نه چندان دور که انسان 
ایرانی در رابطه ای مسالمت آمیز ب�ا طبیعت می زیست و اکن�ون با هجوم فرهنگ مصرف�ی، نه تنها کلی�ت 
آن نظم که�ن دچ�ار اختلال شده، بلک�ه فرو ریخته است.23 و آدمی را در دوراهی تغییر و ثبات قرارداده 

که تصویری از ایران اکنون است )محمدی، 1395: 22(.   
یکی دیگر از عناصر مهم در آثار میرکریمی، توجه به عناصر طبیعی و رابطة میان انسان و طبیعت 
است. در تمام فیلم های یادشده، میرکریمی می کوشد تا رابطة مسالمت آمیز انسان با زیست بوم را به 
تصویر بکشد. در فیلم یه حبه قند معماری خانه ای قدیمی با اتاق هایی تودرتو، در شهر یزد به تصویر 
کش��یده ش��ده است. خانه ای گرم در زمس��تان و خنک در تابس��تان، با بهارخواب و اتاق هایی برای 
زمس��تان، که اهمیت کم آبی و توجه به طبیعت و هماهنگی با اقلیم و همبودی با زیست بوم را نشان 
می دهد. در فیلم خیلی دور خیلی نزدیک، هماهنگی با کویر، کاروانسرایی که معماری آن هماهنگ 
با اقلیم کم آب بوده و مردمانی که به " فهم آب رس��یده بودند"24 در این جغرافیا می زیستند. در فیلم 
خس��ته نباشید، قنات کویر را به روستای ش��فیع آباد پیوند می زند. همان جایی که خاطره های خوبی 
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را برای رومن و ماریا رقم می زند. خانه باغ و فرش ایرانی، ماریا را به پنج س��الگی اش و زندگی در 
ایران می برد و زبان فارسی را به یاد او می آورد.

تمامی اینها ذیل مفهومی بزرگ تر تجمیع می ش��وند. " خرد کویری" که چگونگی زیس��ت، در 
اقلیم��ی کم آب و کویری را نش��ان می دهد. فرهنگی که ابعاد گوناگون��ی دارد، که یکی از مهم ترین 
ارکان آن فرهنگ قناعت است. کم آبی، توجه به طبیعت را دوچندان می کند و این جایی است که باغ 
ایرانی و فرش ایرانی متولد می ش��ود؛ که هر دوی اینها از عناصر پررنگ فیلم خس��ته نباشید هستند. 
لحظ��ات پایانی فیل��م، هنگامی که اتومبیل در چاله ای گیرکرده و از خارج کردن آن ناامید ش��ده اند، 
مرتض��ی قالی را که خاله حکیمه به یاد حس��ن بافته ب��ود و به رومن و ماریا هدیه داده بود، به دوش 
می گیرد و همگی پیاده به س��مت کلوت راه می افتند. رها کردن اتومبیل، به دوش کش��یدن فرش، و 
پیاده  رفتن به س��مت کلوت، چیزهایی که فیلم با نمایش آن ها به اتمام می رس��د، تصاویر بدیعی که 
حتی توضیحی ممکن است از ارزش های بصری آن ها بکاهد. خسته نباشید داستانی خطی ندارد، و 

پایان فیلم می تواند شروع داستانی تازه باشد.

مؤخره
خسته نباشید روایت نگریستن، پذیرفتن و رسیدن به صلح با دیگری است. چگونه بدبینی ها، پیش فرض ها 
و حتی القائات و تبلیغات رس��انه ها، دربارة دیگری می تواند با زندگی و تجربة زیس��ته در هم زیستی با 
دیگری، رنگ ببازد و جای خود را به نگرش های متفاوتی بدهد. نگرش هایی که احساس��ات و عواطف 
مشترک را درک می کنند. احساساتی که از داستان ها و سرگذشت های مشترک برآمده اند، هم سرنوشتی 

انسان هایی با هزاران کیلومتر فاصله را به  واسطة رنج مشترکشان رقم می زند.
رنج های مش��ترک، آنها را نه روبه روی یکدیگر، که در کنار هم قرار می دهد. رابطه ای با دیگری 
ش��کل می گیرد که در آن س��تیزه و نزاع امکان ظهور و بروز نمی یابند؛ رابطه ای که انس��ان ایرانی با 
زیس��ت بوم خود برقرار می کرد و با طبیعت به  صلحی پایدار می رس��ید. همچون رشته های قنات که 

مانند دانه های تسبیح به هم متصل شده بودند و شریان آبی از درون آن ها جریان داشت.
انسانی که در چنین زیست بومی بدیع از جاذبه های طبیعی و انسانی هماهنگ باهم، می زیست، 
حافظ��ه و کودکی اش چن��ان تحت تاثیر قرار می گرفت، که پس از پنجاه س��ال توانایی تکلم به زبان 
فارس��ی را از دس��ت نداده بود. حتی در طول پنج دهه ای که زبان به  فارسی نگشوده بود، در خواب  
مادرش با او  فارسی سخن می گفت. خسته نباشید نشان می دهد تلاش انسان برای فراموشی بخشی 
از زندگی و خاطره ها، همیشه موفقیت آمیز نیست و حتی اگر ممکن شود، به بخش خودآگاه زندگی 
بازمی گردد. خاطره های فراموش ش��ده، ناخودآگاه انس��ان را در خواب، رویا، احساسات و عواطف 
تح��ت  تاثیر قرار می دهن��د. همان طورکه " ناخودآگاه جمعی"، زندگی اجتماعی یک گروه، قوم و یا 
ملتی را متأثر می کند. این مسئله در زمان های بروز بحران هایی چون سیل و زلزله و پیشامدهایی که 
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یک کش��ور را در بهت فرو می برد و حتی در زمانی که موضوعی باعث خوش��حالی می شود، بیشتر 
مش��هود است. در چنین شرایطی است که ناخودآگاه جمعی، بیش ازپیش تأثیر خود را بر سرنوشت 

مشترک افراد باقی می گذارد.
خس��ته نباشید روایتی است از هم سرنوش��تی برآمده از رنج و احساساتی که درک می شوند؛ از 
خاطره هایی فراموش شده، که به  یاد آورده می شوند و از تمدنی در مجاورت کویر و در هماهنگی با 
آن اس��ت. انسان هایی که در ابتدا قابلیت ستیز و نزاع با یکدیگر را دارند، اما زمانی که از داستان های 
مش��ترک برآمده از رنج همدیگر مطلع می ش��وند، به رغم نداش��تن زبانی مش��ترک، شیوة همدلی را 
برمی گزینند، و اگر در ابتدا به  خاطر پول با یکدیگر همسفر شده بودند، پس از آن، به  خاطر دوستی 
و رفاقت و احساس��ات مش��ترک، برای به دست آوردن تجارب جدید و بدون مقصدی مشخص، با 

هم، همراه می شوند، تا شاید رنگ آسمان جاهای دیگر را به  چشم ببینند.25
       

پی نوشت ها
فیلمی به کارگردانی محسن قرایی و افشین هاشمی، و تهیه کنندگی رضا میرکریمی، ساختة 1391. . 1
یکی از کارگردان های فیلم خسته  نباشید در مصاحبه ای اعلام کرد که کل هزینة صرف شده برای ساخت این فیلم . 2

سیصد میلیون تومان بوده  است. 
»من شاعری دیدم هنگام خطاب به گل سوسن می گفت شما« )سپهری، 1384: 278(.. 3
»آب را گل نکنیم/ در فرودست انگار، کفتری می خورد آب )همان: 345(.. 4
برای نمونه حافظ می گوید: »اگر شراب خوری جرعه ای فشان بر خاک/ از آن گناه که نفعی رسد به غیر چه باک«. . 5
»گفتا تو از کجایی کاشفته می نمایی/ گفتم منم غریبی از شهر دلربایی/ .../ گفتا ز قید هستی رو مست شو که رَستی/ . 6

گفتم به می پرستی جَستم ز خود رهائی/ گفتا جویی نیرزی گر زهد و توبه ورزی/ گفتم که توبه کردم از زهد و 
پارسائی/ گفتا به دلربائی ما را چگونه دیدی/ گفتم چو خرمنی گُل در بزم دلربائی/ گفتا من آن ترنجم کاندر جهان 
نگَُنجَم/ گفتم به از ترنجی لیکن بدست نائی« )خواجوی کرمانی( و یا »گفتم غم تو دارم گفتا غمت سرآید/ گفتم که 
ماه من شو گفتا اگر برآید/ گفتم ز مهرورزان راه وفا بیاموز/ گفتا ز ماه رویان این کار کمتر آید«)حافظ،1385: 224(.

»آرامش دو گیتی تفسیر این دو حرف است/ با دوستان مروت با دشمنان مدارا« )همان: 5(؛ »وفا کنیم و ملامت . 7
کشیم و خوش باشیم/ که در طریقت ما کافری است رنجیدن« )همان: 382(؛ »به جان زنده دلان سعدیا که ملک 

وجود/ نیرزد آنکه دلی را از خود بیازاری« )سعدی، بی تا(.
سینمای موج نو در برابر سینمای فیلم فارسی شکل گرفت و تصویر واقع گرایانه تری از جامعة آن روزهای ایران . 8

را به تصویر کشید. اگرچه آثار تمام سینماگران موج نو مانند همدیگر نبودند و در جاهایی تفاوت هایی اساسی با 
هم داشتند. 

ساختة داریوش مهرجویی )1348( براساس داستانی از غلام حسین ساعدی.   . 9
ساختة سهراب شهید ثالث )1353(.  . 10
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ساختة پرویز کیمیاوی )1355(. . 11
ساختة داریوش مهرجویی )1349(. . 12
ساختة مسعود کیمیایی )1351(.. 13
همچون فیلم های گاو و آقای هالو ساختة داریوش مهرجویی.  . 14
ساختة یدالله صمدی )1393( براساس رمانی از پرینوش صنیعی )1383(. . 15
ساختة مجید برزگر )1391(. . 16
مولوی می گوید: »مرد حَجی همره حاجی طلب/ خواه ترک و خواه کرد یا عرب/ کم نگر در شکل و اندر رنگ او/ . 17

در نگر در عزم و در آهنگ او/ ای بسا هندو و ترک هم زبان/ ای بسا دو ترک چون بیگانگان/ که زبان همدلی خود 
دیگر است/ همدلی از هم زبانی بهتر است« )مولوی، بی تا: دفتر اول(.

همچنان که دانش هایی چون " شرق شناسی"، " اسلام شناسی" و " ایران شناسی" با پشتوانه ها و پیش فرض هایی غربی . 18
در پی شناخت و تسلط بر اقوام بدوی، شرقی و ... بوده  است. در واقع این شناخت تنها به  منظور کنجکاوی علمی 

نبوده، بلکه اغراض و منافعی نیز در پس پشت آن وجود داشته  است )کُتبی، 1394(.
به قول سهراب سپهری: »کار ما نیست شناسایی راز گل سرخ/ کار ما شاید این است/ که در افسون گل سرخ شناور . 19

باشیم« )سپهری،1384: 298(.
به قول احمد شاملو: »دوست اش می دارم/ چراکه می شناسم اش« )شاملو، 1390: 167(؛ همچنان که داوینچی می گوید: . 20

»برای دوست داشتن باید شناخت« )داوینچی به نقل از فرهادی، 1388(.
»خشک  سیمی خشک چوبی خشک پوست/ از کجا می آید این آوای دوست« و یا »پس حکیمان گفته اند این . 21

لحن ها/ از دوار چرخ بگرفتیم ما/ بانگ گردش های چرخ است اینکه خلق/ می نوازندش به تنبور و به حلق/ ما همه 
اجزای آدم بوده ایم/ در بهشت آن لحن ها بشنوده ایم« )مولوی، بی تا: دفتر چهارم(.   

رضا میرکریمی متولد 1345، از آثار او می توان به زیر نور ماه، اینجا چراغی روشن است، به همین سادگی، خیلی . 22
دور خیلی نزدیک و یه حبه قند اشاره کرد.  

به قول مارکس »هر آنچه سخت و استوار است دود می شود و به هوا می رود« )مارکس، نقل از برمن، 1373: 56(.. 23
از کوروش هخامنشی چنین نقل شده: »به فهم آب رسیدن و گندم را گرامی داشتن، این آیین من است. هر کس . 24

رونده ای را بیازارد، جهان را آزرده است« )به نقل از درویش(.
»بی�ا ره توشه ب�رداریم/ ق�دم در راه ب�ی برگشت بگذاریم/ ببینیم آسم�ان ه�ر کج�ا آی�ا همین رن�گ است« )اخوان . 25

ثالث،1390: 82(. 
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چکيده
در این پژوهش، معیارهای حرفه ای تولید و پخش برنامه های گفت وگومحور صداوسیما، در زمینه های چگونگی بازنمایی 
پیام ها و تکنیک های به کار گرفته ش��ده در یک گفت وگوی تلویزیونی، مورد توجه قرار گرفته اس��ت. برنامة " سختانه" 
به دلیل رویکرد گفت وگوهای سخت تلویزیونی، مورد توجه این پژوهش است. در این پژوهش، نهُ قسمت  از  برنامة 
سختانه پس از مشاهده، به شیوة مقوله بندی در تحلیل محتوای کیفی، ارزیابی شده، همچنین داده های کیفی به دست آمده 
که حاصل مصاحبه با کارشناس��ان و فعالان رس��انه ای در زمینة برنامه های تلویزیونی است، با استفاده از روش تحلیل 
مضمون داده های کیفی، تحلیل و واکاوی ش��ده است. تمرکز بر مسائل چالش برانگیز حوزة فرهنگ در برنامة سختانه، 
نسبت به سایر موضوع ها، اولویت بیشتری دارد که در موارد بسیاری می توان آن را به حوزه های سیاسی نیز تسرّی داد؛ 
این پیوند موضوع ها و مباحث فرهنگی را با امر سیاس��ی در ایران به تصویر می کش��د. در برنامة  سختانه، که یک طرح 
گفت وگوی چالشی و سخت معرفی شده، رویکرد بی پرده و شفاف، بدیهی و لازم تلقی می شود. برای پیشبرد رویکرد 
ش��فافیت در برنامه های گفت وگومحور، صداوس��یما در شرایط حضور رقبای جدی در خارج و داخل کشور، نیازمند 
بازنگری در خطوط قرمز نامش��خص و غیرهمسان در تهیه و پخش برنامه های چالشی و سخت است. بازتاب مطلوب 
برنامه های گفت وگومحور و اقناع مخاطبان نخبگانی که به نوعی مرجع فکری برای س��ایر طبقات اجتماعی محس��وب 

می شوند، می تواند حتی به صورت حداقلی، اقناع سایر مخاطبان عمومی را تسهیل کند.

کلیدواژه: معیارهای حرفه ای، برنامة گفت وگومحور، مصاحبة تلویزیونی، سختانه.

شناسايی معيارهای حرفه ای در 
برنامه های گفت  وگومحور با تأكيد بر 

برنامة "سختانه" شبکة سه سيما

تاريخ دريافت: 99/04/21
تاريخ پذيرش: 99/07/28

نوع مقاله: پژوهشی
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مقدمه
از گونه های مرس��وم و پرطرف��دار برنامه های تلویزیون��ی، برنامه های گفت وگومحور اس��ت. این 
برنامه ها، ضمن برخورداری از اصول کلی خود، متناسب با نظام رسانه ای که متعلق به آن هستند، در 
کیفیت، نوع پرداخت، قواعد و محتوا با هم تفاوت هایی دارند. بدیهی اس��ت، هر کدام از رسانه های 
جمع��ی، جه��ت ارتباط با مخاطب��ان و انتقال پیام، از قالب ها و ش��کل های مختل��ف ارتباطی بهره 
می برند؛ اما رسانة تلویزیون، با توجه به قابلیت های فناورانة خود، در بین سایر رسانه ها از امکانات 
و انعطاف بیش��تری برخوردار است. برنامة گفت وگومحور از جمله مرسوم ترین و پرمخاطب ترین 
این قالب هاس��ت که تلویزیون، به عنوان رسانه ای پرقدرت و تأثیرگذار، همواره از این ساختار بهره 
گرفته اس��ت. از این رو می ت��وان این نوع برنامه ها را از برنامه های پرتولی��د و پربینندة تلویزیون به 
ش��مار آورد. چه اینکه علاوه بر جذابیت های معماگونة زندگی افراد مش��هور، این برنامه ها از طریق 
اخبار و نیز گفت وش��نود با صاحب نظران و دس��ت اندرکاران حرفه ها و س��مت ها و مسئولیت های 
گوناگون اجتماعی، فرهنگی و سیاسی، در کمترین زمان و با آسان ترین شیوة دسترسی، اطلاعات را 

به مخاطب منتقل می کند )شهبا، 1390: 7(.
معیارهای حرفه ای می تواند از نظر فرم و محتوا تعریف شود، ولی چیزی که واضح است، نبود 
توافق و اجماع بر س��ر این معیارها در ادبیات آکادمیک ارتباطی و روزنامه نگاری اس��ت. برنامه های 
گفت وگومح��ور می توانند از منظر ماهوی با پرداختن به موضوع های سیاس��ی، اجتماعی، فرهنگی، 
اقتصادی و س��ایر مسائل، هویت یک رسانه را نزد کارشناس��ان رسانه ای و عموم مردم تثبیت کنند. 
برنامه ه��ای گفت وگومحور، اگر به نبض عمومی )به چالش کش��یدن رویه های موجود در جامعه( 
روی آورند و از فضای محافظه کاری و محتاطانه به س��مت عرصة انتقاد حرکت کنند، ضمن همراه   
کردن مخاطبان، در بلندمدت می توانند به روش��نگری در باب مسائل بپردازند و برای رسانه سرمایة 
اجتماعی ایجاد کنند. این برنامه های چالشی گفت وگومحور که معمولاً حول موضوع های مهم روز 
است در جدول پخش تلویزیونی جایگاه مهمی دارند، با یک یا چند نفر در استودیوهای تلویزیونی 
یا فضای ثابت تهیه می شوند که امکان ضبط برنامه و پخش آن باشد. این برنامه ها بین یک مجری � 
کارشناس و یک یا چند مهمان تدارک دیده می شود و بر حسب اینکه به لحاظ زمانی طولانی است؛ 

از آن ها با عنوان گفت وگوی سخت )Hard Talk( نام برده می شود.
در سازمان صداوسیما، که تجربة بسیاری در حوزة ساخت و پخش برنامه های گفت وگومحور 
تلویزیونی دارد، به نظر می رسد تجربة جدی در زمینة برنامة چالشی، اگر نگوییم وجود ندارد، ولی 
کم اس��ت. نمونة آن برنامة گفت وگومحور س��ختانه است که از شبکة سوم سیما پخش شد )آذرماه 
تا اس��فندماه س��ال 1396 ( و با حضور یک مجری � کارش��ناس و یک مهمان روی آنتن رفت. این 
برنام��ه، به مثابة برنامه ای که ریتم مناس��بی از لحاظ لح��ن و روایت دارد و در جدول پخش از زمان 
به نس��بت طولانی برخوردار اس��ت و مهمان های برنامه هم در عرصه های سیاسی، اجتماعی، علمی 
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و س��ایر حوزه ها سرآمد هستند، بایسته است مورد واکاوی قرار گیرد. معیارهای حرفه ای، بر اساس 
ش��گردهای اقناعی، تکنیک های مصاحبه، زمان برنامه، فرم و صحنه  آرایی برنامه، مخاطب پس��ندی، 
س��وژة جذاب و س��ایر معیارها قابل طبقه بندی است. با توجه به اینکه در زمینة برنامه های سخت و 
چالشی، پژوهشی درخور انجام نشده، این پژوهش سعی دارد با روش تحلیل محتوای کیفی از منظر 
متن و تصویر، برنامة س��ختانه را مورد مطالعه قرار دهد. این امر در راستای هدف نخست پژوهش، 
یعنی ش��ناخت وضعیت موجود برنامه های گفت وگومحور چالش��ی با در نظر داش��تن به کارگیری 

معیارهای حرفه ای در این برنامه هاست.
بنابراین هدف این پژوهش ش��ناخت معیارهای حرفه ای و رس��انه ای به کار گرفته شده، در بطن 
برنامة سختانه از طریق روش تحلیل محتوای کیفی و استخراج معیارهای حرفه ای برنامه های سخت 
گفت وگومحور از طریق تکنیک مصاحبة عمیق خواهد بود و س��ؤال اصلی پژوهش این اس��ت که 

کدام معیارهای حرفه ای در برنامه های سخت و چالشی گفت وگومحور استفاده شده است؟ 

پژوهش های پيشين
حس��ن همدمی کل��ور )1395( تحقیق��ی را با عنوان "ش��ناخت عوامل جذب و دف��ع مخاطب در 
برنامه های گفت وگومحور ش��بکة چهار س��یما" انجام داده اس��ت. در این پژوهش، با بهره گیری از 
نظریة استفاده و رضامندی و نظریة وابستگی مخاطبان، در مصاحبه با جامعة مورد مطالعه، متشکل 
از استادان  ارتباطات، پژوهشگران رسانه، مجریان و تهیه کنندگان برنامه های گفت وگومحور، سعی 
ش��ده دغدغة ذهنی پژوهشگر که در واقع سوال اصلی تحقیق است، پاسخ داده شود: 1. چه عواملی 
باعث جذب و چه عواملی باعث دفع مخاطبان در برنامه های گفت وگومحور ش��بکة چهارم سیما 
می ش��ود؟ 2. مخاطبان این ش��بکه با توج��ه به ادعایی ک��ه دارد اصولاً چه قش��ری از جامعة ایران 
هس��تند؟ 3. ش��بکه با چه تصوری از مخاطبان خود باید اقدام به برنامه س��ازی برای آنها بکند؟ از 
نظر محقق، اصلی ترین عامل مؤثر بر جذب و دفع مخاطب در برنامه ها مدیریت اس��ت، که خود از 
مسائل و مشکلات مالی و سیاستگذاری های ناهماهنگ با شرایط امروز سپهر رسانه ای رنج می برد. 
از سوی دیگر شبکة چهار می تواند با تصوری صحیح، صریح و روشن از مخاطبان خود در شرایط 
بحرانی با اس��تفاده از برنامه های گفت وگومحور، علاوه بر ربودن گوی س��بقت از رسانه های برون 

مرزی، از مخاطبان به عنوان بازوی فکری خود در هدایت و رهبری جامعه استفاده کند.
مهدی منتظرقائم و حس��ین مهربانی فر )1394( در تحقیقی با عنوان "برنامه هاي گفت وگومحور 
تلویزیون��ي و چگونگي آن در دو نظ�ام رس���انه اي آم�ریکا و ای���ران واکاوي اقتضائات دلالت ها، 
ضرورت ها و بایس��ته ها"، با اشاره به نظام رسانه اي آمریک�ا ب�ا مبن�اي لیبرالیس�تي و نظ�ام رسانه اي 
ای��ران با مبناي دیني )اس��لامي(، به این نتیجه رس��یده اند که هر کدام دلالت ه��ا و اقتضائات خاص 
خود را در نوع برنامه س��ازي، خاص��ه برنامه هاي گفت وگومحور دارند. پژوهش��گران ضمن تبیین 
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چیس��تي برنامه هاي گفت وگومحور و اصول آن، با مطالع��ة این دو نظام،  اقتضائات این برنامه ها را 
م�ورد مطالعه قرار داده و درنهای�ت ب�ا واک�اوي مباني توحیدي نظام رسانة اسلامي، ضرورت هاي 
کل��ي برنامه های  گف�ت وگومح�ور را در تلویزی�ون جمه�وري اس��لامي احصا کرده اند. نتیجه آنکه 
س��ودگرایي و محوریت سرگرمي مشخصة بنیادین برنامه هاي گفت وگومحور نظام رسانه اي آمریکا 
با مبنایي لیبرالیس��تي اس��ت. در مقابل، با وجود رس��انة دولتي در ایران و ممیزي هاي برخاس��ته از 
مباني توحیدي اس��لامي، کنترل و نظارت بر محتواي این برنامه ها خاصه از نظر اخلاقي و اعتقادي 
به ط��ور دقیق تري صورت مي گیرد. با مرور مباني توحی��دي، مي توان گفت وجه آرماني گفت وگو، 

حقیقت گرایي در برابر سودگرایي، سوداگري و سرگرمي صرف است.
صلواتیان و ترکاش��وند )1396( در پژوهش��ی با عنوان "ضعف های برنامه های گفت وگومحور 
دینی سیمای جمهوری اسلامی ایران بر مبنای خوانش مخاطبان جوان"، عوامل عدم رغبت مخاطبان 
جوان نس��بت به برنامه های دینی س��یما را مورد مطالعه قرار داده اند. در این پژوهش با اس��تفاده از 
روش تحقی��ق کیفی از میان دانش��جویان 18 تا 28 س��اله ک��ه بینندة این برنامه ه��ا بوده اند، با روش 
نمونه گی��ری هدفمن��د و گلوله برفی 35 نفر انتخاب ش��ده و از طریق مصاحبه های عمیق بررس��ی 
آسیب شناس��انة برنامه های گفت وگومحور دینی از نگاه آن ها صورت گرفته اس��ت. طبق نتایج این 
پژوهش، برنامه های گفت وگومحور دینی سیما با ضعف های جدی مانند نبود مؤلفة جذابیت، اصرار 
بر ارائة محتوا در قالبی یکنواخت و کلیشه ای، انتخاب نکردن موضوع های کاربردی برای جوانان و 

نادیده گرفتن انتظارها و علایق نسل جوان در فرایند تهیه و تولید مواجه هستند.
محمدحس��ین س��لیمانیان )1388( در پژوهش پایان نامة کارشناسی ارش��د خود با عنوان تعیین 
س��هم سه رکن اصلی " مجری، موضوع و میهمان" در برنامه های گفت وگومحور سیاسی شبکة اول 
سیما در رضایت بیشتر مخاطب، به کمک روش های آماری، سهم هر یک از این ارکان را در افزایش 
رضایت مخاطبان س��نجیده است. کیفیت برنامه ها و نحوة ارائة اطلاعات و سیاستی که این برنامه ها 

از آن ناشی می شوند از عوامل کم توجهی به این برنامه ها شناخته شده اند. 
زیبایی شناس��ی عناصر بصری در برنامه های خب��ری و گفت وگومحور تلویزیونی عنوان کتابی 
اس��ت ک��ه محمد ش��هبا )1390( تألیف کرده اس��ت. در این کت��اب، با تجزی��ه  و تحلیل موردی و 
مقایس��ه ای و تکیه بر رهیافت س��واد بصری به نقد تلویزیونی، و بررسی عناصر بصری در برخی از 
معروف ترین برنامه های خبری و گفت وگومحور داخلی و خارجی پرداخته ش��ده اس��ت. همچنین 
عناصر زیبایی ش��ناختی تصویر از زاوی��ة ترکیب بندی تصویر، طراحی صحنه و دکور، الگوی رنگ، 
پس زمینة تصویر، آدم ها و نشان های روی تصویر و ویژگی های بیانی مجری، مورد بررسی تحلیلی 
قرار گرفته است. در پایان ویژگی های بیانی مجری که شامل دو رمزگان کلی یعنی "رمزگان لباس" 

و " رمزگان ویژگی های بیانی" می شد، توضیحاتی ارائه شده است.
در پژوهش��ی ک��ه کرنلیا الی��ه )Cornelia Ilie, 2001( در دانش��گاه اس��تکهلم س��وئد با عنوان 
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"گفتم��ان نیمه س��ازمانی: مطالعة موردی مصاحب��ة تلویزیونی"، انجام داده مصاحب��ة تلویزیونی به 
 عن��وان یک نمونة بارز از گفتمان پخش )رادیو � تلویزیونی( بررس��ی ش��ده ک��ه می توان آن را یک 
 محصول رس��انه ای گفت وگومحور دانس��ت. این تحلیل، ویژگی های استدلالی مصاحبه تلویزیونی
)Talk show(: هدایت از س��وی مجری، مش��ارکت کنندگان و ارزیابی از س��وی مخاطب را شامل 

می ش��ود. روش این پژوه��ش بر پایة تحلیل گفتمان و تحلیل گفت وگو، فایده گرایی، زبان شناس��ی 
انتقادی، فلس��فة زبان و مطالعة فرهنگی و رس��انه ای اس��ت. ای��ن پژوهش با تمرکز ب��ر دو برنامة 
تاک ش��وی آمریکایی )the Oprah Winfrey show وthe Geraldo Rivera show( صورت گرفته و 
بر آن اس��ت تا ویژگی های برجستة مصاحبه های تلویزیونی را از یک سو با گفت وگوهای معمولی 
و از س��وی دیگر با تعامل  گری های سازمانی مقایس��ه کند. براساس این پژوهش، یکی از مهم ترین 
ویژگی های مصاحبه های تلویزیونی ماهیت نیمه سازمانی آن هاست. برای مثال مصاحبه ها مخلوطی 
از ویژگی هایی را ارائه می دهند که هم به گفتمان س��ازمانی و هم  به گفت وگوهای معمولی از باب 

هدف، گفتمان، نقش مشارکت کننده ها و هدایت موضوع ارتباط دارد.
پژوهش خارجی دیگری با عنوان "رویکرد تحلیل گفتمان انتقادی برای س��اخت گفتمانی اسلام 
در مصاحبه های تلویزیونی غربی: مطالعة موردی مصاحبه های تلویزیونی سی  ان  ان" را مهدی شریفی 
و نفیس��ه انصاری )2016( از طریق تحلیل گفتمان انجام داده اند. هدف این پژوهش، آش��کار کردن 
گرایش س��ی ان ان در مباحث مربوط به مس��لمانان و مش��خص کردن عناصر تعریف شدة ون دایک 
)2001( در شکل گیری گفتمان های مربوط به ایدئولوژی های اسلام هراسی، در مصاحبه های سی ان ان 

بوده است. برای این منظور، تحلیلی در دو سطح متنی و فرامتنی صورت گرفته که شامل 34 برنامه از 
50 مصاحبه GPS بوده که سال 2013 روی آنتن رفته است. تحلیل متنی بر پایة سه سطح معنی، دلالت 
و سبک تحلیل فرامتنی بر پایة دو سطح دسترسی و مشارکت انجام شده است. بر اساس یافته های این 
تحقیق، بازنمایی های سی ان ان از موضوع های مربوط به مسلمانان، تعصب گرایانه و کلیشه ای در تمام 
سطوح بودند؛ سطوح متنی و فرامتنی و میدان مصاحبه  )Talk show( با ایدئولوژی های اسلام هراسی 

مطابقت داشت که امروزه رسانه های غربی را فراگرفته است.

تعريف گفت وگو و تاريخچة برنامه های گفت وگومحور
گفت و گو )Conversation( از نظر س��قراط محصول توجه آدمی به این نکته اس��ت که " نمی داند". 
این طرز تلقی س��قراطی در جهان مدرن وضوح و قوت بیش��تری یافته اس��ت، به طوری که امروزه 
پیشرفت در معرفت را متکی به نقادی ها و ارزیابی های مستمر می دانند )خانیکی، 1383: 93(. معنای 
گفت وگو، در کاربرد جدید آن، نتیجه ش��ماری از تحولات در دیدگاه های معرفت شناس��انه انس��ان 
مدرن است )پایا، 1381: 67(.  از منظر ارتباطات، گفت وگو نمایانگر شکلي از مباحثه و سخن گفتن 
اس��ت که تأکید آن بر گوش فرا دادن و پرس وجو، با هدف پرورش و افزایش احترام و فهم متقابل 
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اس��ت. گفت وگو به ارتباط گران اجازه مي دهد که از ش��یوه هاي مختلف تفسیر و معنادهي افراد، به 
تجارب یکسان، آگاه شوند. گفت وگو، یک فرایند پویا و تبادل با تمرکز خاص بر کیفیت روابط میان 

.)Littlejohn & Foss, 2009: 301( شرکت کنندگان، در نظر گرفته مي شود
ب��ا ظهور تلویزیون و تکامل تدریجی آن، قالب های گوناگون��ی برای ارائة برنامه های متنوع در 
این رس��انه شکل گرفت. قالب های برآمده از این رسانه، در راستای اهداف و کارکردهای آن ایجاد 
ش��د. با این حال، آنچه سبب رشد و توس��عة این قالب ها شد، ایجاد بازار رسانه ای و فضای رقابتی 
بود. این موضوع س��بب شد قالب های برنامه سازی به گونه ای طراحی شوند که ضمن تأمین اهداف 
و کارکردهای تعریف شده، بیشترین مخاطب را با خود همراه کند )ویلیامز، 1385: 40(. برنامه های 
گفت وگومحور تلویزیونی، بخش مهمی از فرایند برنامه سازی تلویزیونی را به خود اختصاص داده 
اس��ت. برنامة گفت وگوی تلویزیونی یا گفت وگومحور، »به برنامه ای مرکب از یک یا چند مجری � 
کارشناس و یک یا چند تن از کارشناسان که طی آن موضوع خاصی در یک زمان واحد، مورد بحث 

و تبادل نظر قرار می گیرد، گفته می شود« )عطاردی، 1389: 109(.
ش��روع دوران طلایي برنامه هاي گفت وگو محور را مي توان سال 1948 دانست. گرچه تلویزیون تا 
ده��ة 1950 در خانه آمریکایی ها رایج نبود، اما از 1949 تا 1973، تقریباً نیمي از برنامه هاي روزانة س��ه 
ش��بکة ABC ، CBS و NBC را برنامه هاي گفت وگو محور تش��کیل مي دادند )منتظرقائم و مهربانی فر، 
1394: 165(. در هر صورت، باید گفت که مطالعة دقیق تاریخچة برنامه هاي گفت وگومحور، با یک سري 
از حلقه ها و دوره هاي مش��خص نشانه گذاري مي شود که هر کدام آغاز، میانه و پایاني دارد. این دوره ها 
به پیش��رفت و تغییرهای فرهنگي گسترده در صنعت پخش مرتبط اس��ت. هر یک از این دوره ها انواع 
مشخصي از گفت وگو و میزبان را پرورش مي دهد. با پایان یافتن هر دوره، بینندگان این نوع از گفت وگو 
را  پذیرفته اند،  اما اغلب زماني که انواع جدیدي از گفت وگو در دوره هاي دیگر پدیدار مي شود، شکل 

.)Timberg, 2004: 2( پیشین، حالت فرعي به خود گرفته یا کاربرد آن کم رنگ و محو مي شود

انواع و اركان برنامه هاي گفت وگومحور
برنامه هاي گفت وگومحور از دید صاحب نظران، با معیارها و شاخص هاي مختلف و متنوعي دسته بندي 

شده اند. پنج معیار عمده را در تشخیص و شناسایي اشکال گوناگون تلویزیونی مي توان برشمرد:
موضوع های بحث از مسائل سیاسي معاصر گرفته تا مشکلات و معضلات اخلاقي و اجتماعي؛. 1
 طبقه بندي ش��رکت کنندگان، ب��ه طور خاص در ارتباط با طبقة اجتماع��ي و میزان محبوبیت و . 2

شهرت افراد مشهور یا مردم معمولي؛ 
 زمان پخش، بامداد در طول روز یا آخر شب؛ . 3
 چارچوب هاي س��ازماني و تعاملي قراردادهاي در صحنه و ش��کل و وضعیت اس��تقرار براي . 4

میهمانان و مخاطبان؛
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5 ..)Brown, 2006: 490(  ملاحظات اخلاقي، دل مشغولي هاي اخلاقي تولیدکنندگان و میزبانان 
ارکان اصلی برنامه های گفت وگومحور شامل مجری، مهمان و موضوع بحث می شود که وجود 

هر کدام از آن ها در ساخت برنامة گفت وگومحور حیاتی است )پاسدار، 1389: 126(.
مج��ری: مهم ترین عنص��ر برنامة گفت وگوی تلویزیونی، مجری اس��ت. در بس��یاری از منابع 
مکتوب، دیداری و شنیداری، نقش مجری را مهم ترین عامل در موفقیت یا عدم موفقیت برنامه های 
گفت وگومحور می دانند. در واقع، اصلی ترین رکن و حیاتی ترین وظیفه در برنامة گفت وگومحور به 
عهدة مجری اس��ت؛ زیرا با اجرای او هدف پیام رسانی محقق و فرایند ارتباط کامل می شود. مجری 
حلقة وصل مخاطب با برنامه اس��ت. همچنین، مجری، نمایندة مخاطبان تلقی می شود؛ بنابراین بیان 

دغدغه های مخاطبان در زمینة موضوع بحث از وظایف اصلی مجری است. 
مهمان: رکن دوم برنامه های گفت وگومحور، مهمان یا کارش��ناس برنامه است. در واقع، ماهیت 
این برنامه ها با حضور کارش��ناس معنا پیدا می کند. بر اس��اس منابع مکتوب، مهمان برنامه نیز باید 
بخش عم��ده ای از ویژگی ها و توانمندی های مجری برنامة گفت وگومحور را، در مس��یر برقراری 
ارتباط مؤثر با مخاطب داش��ته باش��د. به بیان دیگر، حضور مؤثر مهمان یا کارشناس برنامه منوط به 
اش��راف کامل بر قواعد و اصول گفت وگوی رسانه ای اس��ت. به علاوه، کارشناس باید دانش کافی 
دربارة محتوای بحث داش��ته باش��د تا بتواند پاسخگوی پرس��ش ها و چالش های ایجادشده توسط 

مجری یا دیگر کارشناسان حاضر در برنامه باشد )عطاردی، 1389: 116(. 
محت��وا: اهمیت موض��وع در گفت وگوهای تلویزیونی تا حدی اس��ت که ب��ر انتخاب میزبان، 
مجری، مهمان و س��ط�ح مش��ارکت مخاطب�ان، س��بک گفت وگ��و و هزینه های تولی��د برنامه تأثیر 

می گذارد )آذری و منتظر قائم، 1395: 16(.
 

" گفت وگوی آرمانی" و "عقلانيت ارتباطی" از نظر يورگن هابرماس
یورگن هابرماس )Jurgen Habermas( متفکری است که اساساً رویکردی انتقادی به علم دارد او در 
مواجهه با مفاهیمی مانند "حقیقت"، نه رویکرد عینی گرایانة پوزیتیویس��تی )حقیقت را گزارة مطابق 
با واقع و امر بیرون از ذهن دانسته و به هیچ وجه ملتزم به مفهوم گفت وگو نیست( را می پذیرد و نه 
رویکرد نس��بی گرای پست مدرنیستی )اصلًا موضوعیتی برای مفهوم حقیقت قائل نیست و در عمل 
امکان گفت وگو را سلب می کند( را می پسندد. او ایدة خود را در میانة دو رویکرد فوق قرار می دهد. 
او از نوع مواجهه سوژه � سوژه و عقلانیت ارتباطی )Communicative Rationality( حاصل از 
تعامل و گفت وگوی بین افراد سخن می گوید. در واقع، نوعی رویکرد معرفت شناسانه در خصوص 
مع��ارف ناظ��ر بر جامع��ه دارد که در بنیان خود، هرمنوتیکی اس��ت و از بس��تر زبان و گفت وگوی 
بین الاذهان��ی و در چارچوب کُنش ارتباطی رخ می نماید )خانیکی و نیک خواه ابیانه، 1392: 17(. از 
نظر هابرماس در بستر گفت وگو و تبادل  نظر است که انسان ها به تفاهم و توافق با یکدیگر می رسند. 
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اخ��لاق گفت وگو و وضعیت آرمان��ی گفت��ار )The ideal situation In dialogue( برای هابرماس 
آن گونه وضعیتی اس��ت که در آن آزادی س��خن گفتن و بیان موافقت یا مخالفت خود، با گفته های 

دیگری، در سر حد کمال رعایت شود. او سه ویژگی را برای این وضعیت برمی شمرد: 
هر شخصی که قادر به سخن گفتن و کنش است، مجاز به شرکت در گفت وگو است؛  .1

الف. هر کس مجاز است هر گزاره و حکمی را مورد سوال قرار دهد؛   .2
ب. هر کس مجاز است هر گزاره و حکمی را )که می خواهد( در گفت وگو طرح کند؛  

ج. هر کس مجاز است گرایش ها، امیال و نیازهایش را بیان کند؛   
هیچ گوینده ای را نمی توان به اجبار، چه درونی و چه بیرونی، از اعِمال حقوق خود، تعیین شده   .3

در بندهای 1 و 2 بازداشت )همان: 18(. 

هابرم��اس معتق��د اس��ت هنگامي حوزه عموم��ي و گفتمان آرمان��ي صورت مي پذی��رد که امکان 
گفت وگوي بي قیدوبندي را پیش فرض بگیریم که همة سخنگویان دسترسي برابر به آن دارند و در 

آن فقط نیروي استدلال بهتر حکم مي کند )عبداللهیان و شیخ انصاری، 1395 : 115(.
در مدل گفت وگویي هابرماس هر کنش��گر، منتقدي اجتماعي به ش��مار مي رود. این، در واقع، 
وضعی��ت آرمان��ي گفت وگو در نظر هابرماس اس��ت. از منظ��ر هابرماس، وضعی��ت آرماني گفتار 
»وضعیتي اس��ت که در آن اختلاف ها و برخوردها به نحو عقلاني و از طریق ارتباطي کاملًا دور از 
اجبار حل شوند و در آن تنها نیروي استدلال بهتر مي تواند غلبه پیدا کنند. به عبارت دیگر، هابرماس 
همواره به طرق مختلف بر این اندیشه تأکید کرده است که گفت وگوي آزاد، شرط ضروري هرگونه 
کلام و کنش عقلاني است« )انتظاری و آقایی، 1393: 7(. کنش ارتباطي شرایطي دارد، از جمله اینکه 
گوینده باید مفهومي معنادار و قابل فهم را، به نحوي صادقانه و با گفتاري درست اظهار کند تا شنونده 
بتواند به آن س��خنان آگاهي یابد. ب��ه طور خلاصه، این چهار قاعده را مي ت��وان در فهمیدني بودن، 
صداقت، درس��تي و صدق خلاصه کرد. بنابراین، گفت وگو به معناي کنش ارتباطي یعني ش��ناخت 
س��ؤال و یافتن پاس��خ مناسب براي آن است. اما، ش��رط مهم براي آغاز گفت وگو ایجاد درک لازم 

نسبت به عقیدة دیگران است )همان: 5(.

)Methodology( روش شناشی
1. تحليل محتوای كيفی

تحلیل محتوا »رویکردي براي کاوش در مس��تندات ] اس��ت[ که در آن محقق به معاني موجود در 
متون تأکید مي  کند. در این رویکرد تأکید بر اس��تخراج طبقه ها از داده ها اس��ت و تشخیص اهمیت 

درک معاني متوني که اجزاي آن مورد تحلیل قرار گرفته ا ند« )عادل  مهربان، 1394 : 38(.
در این بخش از پژوهش، ابتدا گفت وگوهای برنامة س��ختانه تبدیل به متن ش��ده و مقوله های 
احصاء شده از متن برنامه، کدگذاری و دسته بندی شده اند. مقوله اصطلاحی عام است که مجموعه ای 
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از پدیداره��ای کلی مانند مفاهیم، س��ازه ها، مضامین، و دیگر قالب ه��ای واژگانی را در بر می گیرد 
)لیندلوف و تیلور 1392، 308(.

در ادام��ه، ب��ه رابطة مفاهیم ب��ا یکدیگر و توصیف و تفس��یر این مفاهیم پرداخت��ه و به منظور 
گردآوری داده های تحقیق، از منابع کتابخانه ای و اس��نادی )رجوع به آرش��یو ش��بکه سة سیما و ...( 
استفاده شده است. شیوة تجزیه  و تحلیل یافته ها به صورت بازخوانی اطلاعات و تماشای چند  بارة 
برنامه های س��ختانه اس��ت. برای این امر، نهُ برنامة سختانة پخش شده از شبکة 3 سیما تبدیل به متن 
و پیاده س��ازی شده و بر اس��اس رویکرد تحلیل محتوای کیفی؛ مقولات و زیرمقولات به دست آمده 
را کدگذاری و جدول بندی کرده و در نهایت داده ها تحلیل ش��ده اس��ت. حجم نمونه در این تحقیق 
ش��امل تمام نهُ برنامة پخش ش��دة گفت وگومحور سختانه از شبکة 3 س��یما است. در این بخش از 
پژوهش به دلیل محدود بودن تعداد برنامه های پخش شدة سختانه، نمونه گیری به شکل تمام شماری 

صورت گرفته است. 

)Thematic Analysis( 2. تحليل مضمون
تحلی��ل مضم��ون روشي براي شناخت، تحلیل و گزارش الگوهاي موجود در دادههاي کیفي است. 
این روش، فرایندي براي تحلیل داده هاي متني است و دادههاي پراکنده و متنوع را به داده های غنی 
تبدی��ل می کند. )Braun & Clarke, 2006: 76(  مضمون، الگویی است که در داده ها یافت می شود 
و حداقل به توصیف و سازماندهی مش��اهدات و حداکثر به تفس��یر جنبه هایی از پدیده می پردازد. 
فهم متعارف، ارزش های پژوهشگر، جهت گیری ها و سؤال های پژوهش و تجربة پژوهشگر دربارة 
موض��وع، بر نحوة شناخت مضامین تأثیر می گذارد. به طور کلی، تحلیل مضمون روشی برای دیدن 
متن، برداشت و درک مناسب از اطلاعات در ظاهر نامرتبط، تحلیل اطلاعات کیفی، مشاهدة نظام مند 

شخص، گروه، موقعیت، تعامل، سازمان و یا فرهنگ محسوب می شود )کمالی، 1397: 191(.
مضامی��ن فراگیر در کانون شبکة مضامین قرار می گی��رد؛ مضامین سازمان یافته، واسط مضامین 
پایه ای شبکه است. مضامین پایه مبین نکتة مهمی در متن است و با ترکیب آن ها مضمون سازمان یافته 

ایجاد می شود )عابدی جعفری و همکاران، 1390: 160(.
در این قس��مت از پژوهش، برای جمع آوری داده ها از روش مصاحبة نیمه ساختاریافته استفاده 
ش��ده است. همچنین برای تجزی��ه و تحلیل مصاحبه های انجام  ش��ده از طبقه بندی شبکة مضامین 
)Thematic Network( استف��اده شده که یک��ی از زیرمجموعه های تحلیل مضمون است. همچنین 

جامع��ة مورد مطالعه در تحلی��ل مضمون، طیف های مختلف استادان و صاحب نظران دانش��گاهی، 
برنامه سازان، اصحاب رسانه و نیز مجریان دخیل در حوزة گفت وگوی سخت )Hard talk( است. 
نمونه گی��ری در این پژوه��ش، روش "هدفمند گلوله برفی" است. مبنای م��ا در این پژوهش، 
مصاحبه شوندگانی متش��کل از استادان و صاحب نظران دانش��گاهی، برنامه سازان، اصحاب رسانه و 
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نیز مجریان دخیل در این حوزه است. در این پژوهش، نمونه گیري تا زمان رسیدن به اشباع و حداقل 
با 15 نفر انجام  شده است.

يافته ها 
مقوله بن��دی داده های مورد نظر، با توجه به اهداف و سؤال های پژوهش انجام شده است. همچنین 
سؤال های مش��خصی از مصاحبه شوندگان این پژوهش پرسیده شده که برآیند آن، پیاده سازی متن 
برنامه ها و مصاحبه ها با استفاده از نرم افزار ویژة کدگذاری تحقیقات کیفی )max qda( و طبقه بندی 

کدهای مورد نظر بوده است. این طبقه بندی شامل جدول های داده های استخراج شده است.  
y  :مضامین به دست آمده ذیل این دو مبحث اصلی هستند
y تکنیک های به  کار گرفته شده در گفت و گوهای برنامة سختانه؛
y  .معیارهای حرفه ای در برنامه های گفت وگومحور

جدول 1.  مقولههایمختلفتکنیکهایبهکارگرفتهشدهدرگفتوگوهایبرنامةسختانه
متن گفت وگوزيرمقولهمقوله های اصلی

شناساندنابعاد
شخصیتیوفکری
مصاحبهشونده

شروعبحثبا
رويهرفتارو

عملکردسیاسی
مصاحبهشونده

مجری:دربینمنتقدان،شمابهشخصیمعروفیکههمبهنعلمیزنیدهمبهمیخو
دچارچرخشهایمتناوبايدئولوژيکاست.رصدکردندستگاهاصولیومعرفتیاو

کارسختیاست.چقدراينديدگاهمنتقدانراعادلانهفرضمیکنید؟

تصويرکردن
شِمایکلیرفتار
مصاحبهشوندهدر
جملههایکوتاه

مجری:شمابادنیایمدرنسرچالشدارين،شماباعرفانوفلسةاسلامیداعیهداريد،ولی
اعتقادداريدکهکارینمیشودکردوبايدحتیدردانشگاههاتدريسشود!شماباحکمرانی
جديدمشکلداريد،ولیمیگويیدطرفدارجمهوریاسلامیايرانهستید.ازمنظرسیاسی،
شمااصولگرامحسوبمیشويدولیازاينکهرقبایشمابهقدرتبرسندمشکلینداريد.
بهبیانديگرمخالفتشما،هیچوقتبهيکنوععملمنجرنمیشود.شمانوعیازانفعال
واستیصالراتئوريزهمیکنیدوبهمانشانمیدهید.اگرشماتئوريسینيکمفهومباشید
آنمفهومانفعالواستیصالاست!.مهدینصیریتئوریپردازانفعال،اينراقبولداريد؟

پرسشاز
برآيندفکری
مصاحبهشونده

مجری:حاجحسیناللهکرم،آياشمانسبتبه20سالگذشتهتغییرکردهايد؟
الله كرم:بههرحالافرادتغییرمیکنند،نمیتوانمنکراينبود.بههرحالبیستسال

فاصلهاستازدهة70تا90.
مجری:نقدحاجحسیناللهکرمدقیقاًچیست؟

حاج حسين الله كرم:نقدیکهبهماواردباشدايناستکهمانتوانستیمکلیهجريانهای
معتقدبهاسلامسیاسیوارزشیرابهصحنهبیاريموآنهارادرکنارخودسازماندهی

کنیم.

آشکارکردن
تناقضدرعملکرد
وگفتاراشخاص

چگونهخبرنگاریکهبااتصالبهشبکههایمتفاوتوقدرتوثروتباگرايشبه
احزابمختلفسیاسیکهدرسویقدرتايستادهاست،میتواندصدایمردمو
جامعهمدنیرانمايندگیکند؟بهعبارتديگر،ژورنالیستیکهدرخدمتشبکههای
قدرتوثروتاست،آياهیچوقتامکانپیشبرداهدافمردمسالارانهرامیتواند
داشتهباشد؟ژورنالیستیکهمرتباًدراختیارشبکههایقدرتوثروتاستمیتواند

دررسانةمردمباشد؟
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پیشبردمبحث
موردنظردر
فرآيندگفتوگو

آغازگفتوگو
باسوال

تحريککننده

آقایفیاض،شمابیشترازانکهبهنوشتنکتابهایاکادمیکشهرتداشتهباشید،به
صحبتهایجنجالیدرحوزةعمومیشهرتداريد.بهنظرمیرسدترجیحشماحوزة
عمومیاستونهفضایاکادمیکوفضایدانشگاهی.يکفرددانشگاهیکهحوزة
عمومیوفضایژورنالیستیبرايشمهمترازفضایاکادمیکاست،چهنوعشخصیت

دانشگاهیایاست؟

تحمیلمبحث
موردنظردرقالب

سوال

مجری:مندارمدربارةکارکرددانشگاهصحبتمیکنم.استاددانشگاه،بايدهرچند
وقتيکبار،يکتحقیقجامعدربارةيکموضوعخاصراارائهکندبهمخاطبانو
مخاطباناومیتواننداندکباشند.رویهمرفته،استاددانشگاهنبايددرحوزةعمومی،

دربارةمسائلجنجالیومتنوعاظهارنظرکند.

تعقیبمداوم
مصاحبهشونده

برایدستيابیبه
پاسخ

مجری:بااينتوضیحشما،نکتههايیدربارةتاريخسریبهماارائهنکرد.مادلمان
میخواهد،تاريخسریپیامفضلینژادرابیشتربفهمیم؟ماداريمدربارةپیامفضلینژاد
صحبتمیکنیم.موضوعاينصحبتشماهستید.روزنامهنگارحرفهایاستوادعا
داردمسئلهاشفرهنگاست.اومیگويدبسیاریازچیزهايیکهتحتعنوانروشنفکری
داردبهماغالبمیشود،پشتسرشسیاستاست.منهماينسوالرادارمواز

پیامفضلینژادمیپرسم.
مجری:دقتکنیدکهموضوعامروزماروشنفکرانايرانینیستندموضوعصحبت

ماپیامفضلینژاداست.

ارائهنکاتتحقیقی
واسنادیدر

مواجههبامصاحبه
شونده

مجری:درسال1377،اينگونهنوشتهايدکهتمايلاينحزبسیاسیکهمناسمیاز
آنبهمیاننمیآورم،درفضایبازسیاسیوفرهنگی،هیچگاهبرنامههایايشانمحوريت
نداشتهاست.آنانبهراحتی،حاضرنددرراهتوسعةاقتصادیومعذوريتهايیکهاين
نوعتوسعهدربرخوردبادلالتسیاسیايجادمیکند،فرهنگراقربانیکنند.ايندربارة

شما،بهشدتنگاهانتقادیرانشانمیدهددربارةيکحزبسیاسی.

عدمپذيرشنقل
قولهاوادعاهای

بدونسند

دهباشی:آوينی،دربالاترينسطوحمديريتیفرهنگیکشورخودشراعرضهکرده
است.حاضرشدهاستشبکةخصوصیتلويزيونیرا،بیندازد.آوينیحاضرشدهاست

معاونتسینمايیوزارتارشادرابپذيرد.
مجری:مثالومورداينادعایشماکجاست؟اينکهآوينیحاضرشدهمسئولیت

معاونتوزارتفرهنگوارشادراقبولکند.اولینبار،اينراازشمامیشنوم.

شناختتکههای
پازلفعالیتکاری
مصاحبهشونده

مجری:آقایدهباشی،شمابهآمريکامهاجرتکرديد،بهمشکلاتحقوقیبرخورديدواز
آمريکابیرونرفتید.شماوارددولتشديدنتوانستیدبادولتکاربکنید،شماباصداوسیمای
جمهوریاسلامیايرانقراردادامضاکرديد.بعدباصداوسیمامشکلپیداکرديد،واردفرقههای
اصولگرايیواصلاحطلبیشديد،ولیباهمةآنهامشکلداريد.حتیدوستانقبلیومورد
اعتمادخودرارهاکرديد.حسیندهباشیمرتباًتوسطجريانها،افرادورفقاوسازوکارهای
حقوقی،يادرحالطردشدناستياخودتصمیممیگیردآنهاراکناربگذارد.اينرويهدر

موردحسیندهباشیاساسآنچهچیزیبهمامیگويد؟

بهرهگیری
ازگفتههای

مصاحبهشوندهبه
عنوانپرسش

مجری:بگذاريديکجملهرابخوانیم.شمااينجملهراگفتهايدکهبعضیازهمکاران
مانهمیتوانندفیلمسازموفقیباشندنهمديرموفقی.همدوستدارنداينباشندوهم
دوستدارندآنباشند.ولینهاينمیشوندونهآن.باتوجهبهکارنامههایخودتان

میتوانیدبگويیدکهشمانهايننشدهايدنهآن؟

بیاننظرات
مصاحبهکنندهدر
چارچوبمفاهیم

موردبحث

مجری:آقایاللهکرم،مناينجادوقرائتازجنبششمادارممیشنوم:
انصاریکهمسئلهاش،عدالتاقتصادی،فاصلةطبقاتی،ازبینبردنتبعیضهایاجتماعی
است.قرائتیديگراينکه،گروهفشارسیاسیاست،کهمسئلهاشتغییررفتارسیاسیو

فرهنگیشهروندیاست.
شماعلاقهخودتونبهسمتانصاراول،انصاریکهمسئلهاشعدالتطلبی،ازبینبردن
تضادطبقاتی،تبعیضهایاجتماعیوفرهنگیوسیاسیاست.اماآنچیزیکهانصاربه

آناشتهاردارد،انصاردوماست.
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برنام��ة سختانه با هدف مورد سؤال قرار دادن متفکران و کنش��گران حوزه ه��ای فرهنگ و سیاست، از 
تکنیک ها و شگردهای گوناگونی، برای پیشبرد مباحث در جهت مطلوب و مورد نظر خود استفاده کرده است. 
این شگرد ها گاهی برای جذابیت بخشیدن به برنامه و تحت فشار قراردادن مصاحبه شونده، مورد استفاده قرار 

گرفته اند. اما الزاماً، به کار گرفتن هر شگرد و تکنیکی، در برنامة سختانه، نتیجة مثبت به همراه نداشته است. 
به ط��ور قطع وقتی مجری برنامه یا همان مصاحبه کننده، با طرح سوال های خاص و تأثیرگذار برای 
روشن کردن مباحث مورد مناقشه، مصاحبه شونده را خطاب قرار می دهد، مخاطب برنامه امکان بهتری 
برای دریافت پیام ها و نشانه های نهفته در بیان و گفتار مهمان و مصاحبه شونده خواهد داشت. مانند طرح 

سؤال های دقیق از عملکرد و برآیند فکری یک فعال سیاسی و چهره تأثیرگذار فرهنگی � اجتماعی. 
بهره گی��ری از مصاحبه ها، اظهار نظرها و واکنش های شخص مصاحبه شونده در برنامة سختانه، در 
بسیاری از مواقع مشاهده می شود. اما چگونگی مطرح کردن آن و برداشت مجری برنامه از این مقوله ها 
یکسان و ثابت نیست. بدین معنی که ممکن است در گفت وگو با شخص خاصی، بیش ازحد از این شیوه 
)آراء و نظرهای مهمان پیش از حضور در برنامه( برای فشار بر مصاحبه شونده استفاده کند؛ اما در تقابل 
با فرد و مهمان دیگر، کمتر به این روش متوسل شود. بر همین اساس، ممکن است نبود نگاه یکسان و 

جانبداری از فرد و یا گروه های خاصی را در ذهن مخاطب و کارشناسان متبادر کند. 
در جای ج��ای گفت وگوهای برنامة سختانه، کوشش مصاحبه کننده ی��ا مجری برنامه، سماجت و 
تعقی��ب مداوم مباحث مطرح شده در مواجهه با مهمانان برنامه قابل مش��اهده است. در برنامه ای که 
یک طرح گفت وگوی چالش��ی و سخت معرفی شده، چنین رویکردی بدیهی و لازم تلقی می شود. 
ام��ا در بعضی موارد، مصاحبه کننده از دایرة بح��ث و گفت وگوی تخصصی خارج شده و پرداختن 
ب��ه حواشی اشخاص و نک��ات پیرامونی گفت وگو میان دو نفر، بر متن اصلی گفت وگو، برتری پیدا 

می کند.

جدول 2.  مضامینمختلفمعیارهایحرفهایدربرنامههایگفتوگومحور
مضامين پايهمضامين سازمان يافتهمضامين فراگير

معیارهایحرفهای
دربرنامههای
گفتوگومحور

معیارهایمعطوفبه
برنامهسازی

منطبقشدنوکنارآمدنبامحدوديتها

نقشديدبانسیاستوقدرتدربرنامههایگفتوگویسخت

بسطوگسترشقدرترسانه

نگاهمعطوفبهقدرتدرتهیهبرنامههایگفتوگومحورسخت

اهمیتتوجهبهارتباطاتسیاسیدرپیگیریاهدافرسانه

کارتیمیومديريتغیرمتمرکزدرتهیهبرنامههایگفتوگومحور

استفادهاجتنابناپذيرازتجربههایبرنامههایمشابه

ايجادفرصتبرایتقويتفرهنگگفتوگو
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معیارهایحرفهای
دربرنامههای
گفتوگومحور

معیارهایمعطوفبه
گفتوگو

استخراجوبازتابيافتههایتازهدرمصاحبه

استفادهازاستعارههاوکنايههابرایعبورازمحدوديتوسانسور

اعتمادسازیبرایفضایمصاحبهومصاحبهشونده

اهمیت"آغازطلايی" و"پايانجذاب" درمصاحبه

تسلطمصاحبهگربرموضوعهایمرتبطبابحث

تفاوتهدفمصاحبهبهنسبتافراد،زمانومکان

تهیةسناريوبرایپیشبردگفتوگو

توجهبهظواهرريزمصاحبهشونده

توجهبهنکتههاوتوصیههایروانشناسانهدرهدايتمصاحبه

تیزبینیونکتهسنجیدرتصويربرداریوکارگردانیمصاحبه

دادنابتکارعملواختیارکافیبهمصاحبهکننده

رسیدگیبهمقدماتپیشازشروعمصاحبه

رعايتريتمرواندرمصاحبه

رعايتمرزمیانمصاحبهوبازجويی

سماجتمصاحبهکنندهبرایدستيابیبهشفافیت

توجیهمصاحبهشوندهپیشازگفتوگو

طرحسؤالهایدقیقوپیشبینیروندمصاحبه

طرحهدفاصلیدرانجامگفتوگو

عدمالقاینظرشخصیمصاحبهکنندهيامجری

لحنورويکردمحترمانهدرطرحپرسشها

لزوماحتراممتقابلباوجوداختلافديدگاه
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جدول 3.  مضامینمختلفمعیارهایحرفهایدربرنامههایگفتوگومحور
مضامين پايهمضامين سازمان يافتهمضامين فراگير

معیارهایحرفهای
دربرنامههای
گفتوگومحور

معیارهایمعطوفبه
گفتوگو

لزومبهرهگیریاززبانسادهوفراگیردرگفتوگو

لزومتسلطبرزبانمعیارودستورزبان

لزومداشتنمهارتهایمختلفروزنامهنگاریبرایمصاحبهکننده

لزوممداخلةمصاحبهکنندهدرمواردانحرافازبحث

لزومپنهانکردنموضعشخصیمصاحبهکنندهدرمباحثچندجانبه

مهارت"شنوندةخوب" برایمصاحبهکننده

پذيرشپاسخهایمستدلومنطقیمصاحبهشونده

پرهیزازافراطوتفريطمصاحبهکنندهدرروندمصاحبه

پرهیزازسوالهایرگباریوپشتسرهم
پرهیزازمنحرفکردنگفتوگوبهبهانةچالشیبودنمصاحبه

کشفواقعیتهایپنهاندرگفتوگوهایسخت

ويژگی های مجری � كارشناس 

y  مس��لط ب��ودن بر زبان معی��ار در مواجهه با مخاط��ب، از ابتدایی ترین اص��ول حرفه ای در یک
برنامه گفت وگومح��ور تلویزیونی است. مانن��د؛ استفاده صحیح از کلمه ها و توجه به بار معنایی 

آن ها نزد مخاطب و به کار نبردن کلمه های دشوار.
y  کلمه ه��ای به کاررفته در گفت وگ��و، باید برای مخاطب عام قابل فهم باشد و از طرح کلمه های

ثقی��ل اجتناب شود. در صورت استفاده از کلمات ثقیل، باید مجری معنای کلمه را توضیح دهد 
یا معنای آن زیرنویس شود.

y .مصاحبه کننده، باید از توضیح غیر ضروری پرهیز کرده و مختصر سخن بگوید
y  مج��ری باید از ش��اخ و برگ دادن اضافی ب��ه سوال ها خودداری کن��د و سوال های خود را در

کوتاه ترین جمله ها بپرسد.
y  تمرکز مصاحبه کننده یا مجری، بر دریافت پاسخ های صریح از مهمان بایس��تی بر مطرح کردن

چالش در بحث، ارجحیت داشته باشد. 
y  مجری، در هر سوال باید یک یا حداکثر دو سوال مشخص مطرح کند و از چیدن چندین کلمه

پرسشی و یا جمله های پر از سوال خودداری کند.
y  نظ��ر شخصی مجری ی��ا مصاحبه کننده، نباید در روند گفت و گو خلل��ی ایجاد کند. البته جهت

دادن ب��ه گفت  وگو، در راستای مباحث اصلی و جلوگی��ری از انحراف مباحث، از وظایف یک 
مصاحبه کنندة کاربلد است؛ اما نباید جانبداری مشخصی در بطن خود داشته باشد. 

y  ،نگاه یکس��ان، نس��بت به مهمانان و دع��وت از افراد هم وزن و شاخ��ص در تفکرهای مختلف



/3
رة

شما
/
کم

یوي
س
ال
س
/

145

)1
31

-1
52

ی)
چگن

ی
فر
جع
ف

عار

ی...
هها

نام
بر
در
ی
فها
حر
ی
رها

عیا
یم

ساي
شنا

می بایس��ت در رویکرد چین��ش مهمانان یا مصاحبه شوندگان برنام��ه رعایت شود. در واقع، در 
ص��ورت دعوت از شخصی سرآمد در یک رشته، باید از شخص هم تراز او، اما با تفکر مخالف 

او هم دعوت کرد، تا شائبة در امان بودن تفکری خاص از چالش مطرح نشود.
y  مجری، نباید فقط در مق��ام مخالف خوان ظاهر شود، بلکه باید به صحبت های مهمان، به خوبی

گوش دهد، آن ها را با سیر تاریخی گفته های او مقایسه کند و او را به چالش بکشد.
y  مجری، باید به سوابق و سیر تاریخی مواضع و گفته های مهمان مسلط باشد، تا دچار تناقض گویی

در بیان مطالب نش��ود. مطالعة ناقص، استنادهای مبهم و طرح مطالب غیرضروری ممکن است 
مجری یا مصاحبه کننده را در موضع ضعف قرار دهد.

y  توج��ه به جزئیات ریز، در روب��ه رو شدن با مهمان برنامه، می تواند نکته های رسانه ای جذابی را
برای ارائه به مخاطب در بر داشته باشد. مانند پوشش خاص، حالت چهره و واکنش نس��بت به 
موضوع��ی خاص توسط مصاحبه شونده که ب��ا تیزبینی و خلاقیت تصویربرداری می توان آن را 

بهتر منعکس کرد. 

نتيجه گيری
سختانه، بخش��ی از تلاش های سیمای جمهوری اسلامی ایران برای باب کردن گفت وگوی بس��یار 
صریح و بی پرده بوده است. تجربه ای نیمه کاره، که تعداد قس��مت های آن دو رقمی نشد. با مشاهدة 
این برنامه از قس��مت نخس��ت تا نهم، سیر بهتر شدن این برنامه مشاهده می شود، اما به هر دلیلی از 
ادامة تولید و پخش این برنامه ممانعت شده است. در قسمت اول، معیارهای حرفه ای اغلب رعایت 
نمی شده، اما در قس��مت های انتهایی، شاهد بهبود قابل ملاحظه در رعایت استانداردهای حرفه ای 
هس��تیم. برنامة سختانه، مانند بس��یاری از برنامه های تلویزیون، ب��رای رسیدن به اهداف تعیین شده 
ک��ه مهم ترین آن جل��ب نظر مخاطب مورد نظر است، به استف��اده از معیارها و استانداردهای تولید 

برنامه های تلویزیونی نیاز دارد.
ه��ر برنامة تلویزیونی را، می ت��وان بر اساس اهداف تعیین ش��ده، در دو سطح "ملزومات تولید 
و تهی��ة برنام��ه" و "قالب ارائة برنامه" ارزیابی کرد. وقت��ی از معیارهای حرفه ای ساخت برنامه های 
گفت وگومح��ور سخن می گوییم، قاعدتاً قالب و شکل کل��ی چنین برنامه ای، مصاحبه و گفت وگو 
می��ان دو یا چند نفر، حول موضوع و مبحث مش��خصی است. همچنین منظور از ملزومات تولید و 
تهی��ة برنامه، معیارهایی است که گردانندگان چنین برنامه هایی در جهت ساخت این گونه برنامه ها، 
می بایست در نظر داشته باشند. در همین زمینه، یعنی معیارهای معطوف به ساخت و تولید برنامه های 

گفت وگومحور تلویزیونی، می توان نکته های مهمی را مورد توجه قرار داد.
 برنامه های گفت وگو محور صداوسیما که در حوزة اندیش��ه، فرهنگ و سیاست تولید و پخش 
می شون��د، نقش پررنگی در فضای فک��ری و فرهنگی جامعه ایفا می کنند. چنین برنامه هایی خواه و 
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ناخ��واه، بخش های مهمی از کنش های سیاسی و فرهنگی جامعه را به خود اختصاص می دهند. این 
ن��وع از برنامه های تلویزیونی، محلی برای نقد و ارزیابی موضوع ها و سؤال ها، کنش ها و واکنش ها 
در فض��ای فکری و فرهنگ��ی، یا به تعبیر هابرماس؛ محلی برای مط��رح کردن پرسش های “ حوزة 
عمومی” است. از این جهت، رسانه این فرصت را دارد تا با دخالت و حضور به موقع و مؤثر، به نیاز 
کنش��گران حوزة عمومی پاسخ دهد و متعاقب آن جایگاه و موقعیت رسانة خودی را ارتقاء بخشد. 
بهره گرفتن از چنین فرصت هایی، قدرت رسانه را نزد مخاطب و در تقابل با سایر رسانه های رقیب، 
افزایش داده و جلب اعتماد عمومی را نیز به همراه دارد. بر همین اساس، بس��ط و گس��ترش قدرت 
رسانة خودی، به وسیلة تولیدات مرتبط با حوزة سیاست و فضای فرهنگی و اجتماعی، معیاری مهم 

برای سنجش عملکرد مطلوب یک برنامه در حوزه های مذکور است. 
ب��ا توج��ه به پیوند عمیق حوزه های فرهنگی با سیاست در ای��ران، هر نوع پرداخت رسانه ای به 
موضوع های فرهنگی، به مسائل سیاسی نیز گره می خورد. این مسئله، یعنی به هم  پیوستگی فرهنگ 
و سیاست را، در بیش��تر گفت وگوهای برنامة سختانه می توان مشاهده کرد. بنابراین، تلویزیون برای 
عملکرد مؤثر در مواجهه ب��ا موضوع های مورد بحث، در برنامه های گفت وگومحور، نیازمند توجه 

به مقولة ارتباطات سیاسی در پیگیری اهداف رسانه ای است. 
در زمین��ة قالب ارائة برنامه )برنام��ة گفت وگومحور(، هر نوع روش و شی��وة پرداخت، ابتکار 
عم��ل و خلاقیت را، که موجب پیش��برد گفت وگو و روشن شدن نکته ه��ا و لایه های پنهان مباحث 
می شود، می توان معیارهای پرداخت حرفه ای این برنامه ها دانست. برای یک مصاحبة تلویزیونی یا 
گفت وگ��وی سخت، مهم ترین اصل، دستیابی به واقعیت ها و زوایای پنهان ماجرا است، اما این میل 
رسیدن به واقعیت، نباید وسیله ای برای عبور از معیارهای حرفه ای و اخلاقی رسانه باشد؛ در واقع، 
نمی ت��وان به ه��ر طریقی در یک گفت وگوی تلویزیونی؛ برای رسیدن به اهداف تلاش کرد. رعایت 
م��رز میان گفت وگوی تلویزیونی و بازپرسی و بازجویی، که نوع منفی و غیر مرتبط از گفت و گو را 
تداع��ی می کند، اهمیت زیادی دارد. در صورت رعایت نک��ردن چنین اصلی، ارزش کار رسانه ای، 
به شدت تنزل یافته و عدم اعتماد مخاطب را به همراه دارد. مخاطب به دنبال شفافیت است. شفافیت 
و روشنگ��ری، در برنامه های گفت وگومح��ور را می توان بدون عبور از ارزش های اخلاقی و با اتکا 
بر مهارت های روزنامه نگاری ارائه داد. این مهارت ها، از تحقیق و استخراج منابع متعدد تا تهیة یک 

سناریوی دقیق را برای پیش بردن گفت وگو شامل می شود. 
در برنامه ه��ای گفت وگومح��ور صداوسیما به ویژه در حوزة سیاست، نگاه یکس��ان و هم سطح 
نس��بت به چهره ها و گروه های سیاسی وجود ندارد. این نگاه غیر همس��ان، ممکن است به گونه ای 
باش��د که در دعوت مهمان��ان به برنامه، مواجهه با افراد و گروه ها ب��ا رویکردهای متفاوت صورت 
گی��رد، به شکلی که شائبه جانبداری از شخص ی��ا گروه های خاصی را تقویت کند. رعایت نکردن 
جوان��ب گفت وگو، اعتماد و اطمینان مهمانان و متعاقب آن، مخاطبان را خدشه دار می کند. در چنین 
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شرایط��ی "وضعیت آرمانی گفت وگو" و "کنش ارتباطی" دچار خل��ل شده و نتیجة عکس خواهد 
داشت. به تعبیر هابرماس، در این شرایط منافع شخصی بدون توجه به طرفین گفت وگو، ارجحیت 
پیدا کرده و روند گفت وگو از مس��یر خود منحرف خواهد ش��د. مخاطبان چنین برنامه هایی از یک 
طیف فکری نیس��تند و انتظارات متفاوتی دارند؛ بنابراین این نوع نگاه غیر همسان با واکنش منفی و 
در بدترین حالت به رویگردانی بخش��ی از مخاطبان برنامه منجر می شود. نگاه ایدئولوژیک صرف، 
در طرح گفت وگوها و ورود به مباحث، فرصت حضور بسیاری از فعالان و کنشگران حوزة اندیشه 

و شکل گیری مباحث نو و کمتر پرداخته شده را از بین می برد. 
برط��رف کردن هر گونه نقطه ضع��ف در عملکرد صداوسیما در ح��وزة تولید برنامه، از جمله 
برنامه ه��ای گفت وگو محور، می بایس��ت با نظر کارشناسان و خبرگان ح��وزة رسانه صورت گیرد، 
ت��ا فض��ای فعالیت و کیفیت تولیدات رسانه ای را به وضعیت بهت��ر و مطلوب نزدیک کند. در زمینة 
اجرای برنامه های گفت وگومحور، صداوسیما با کمبود مجری � کارشناس روبه رو است. از آنجا که 
مخاطبان بیشتر برنامه های گفت وگومحور، مخاطبان نخبه و دانشگاهی است، لذا حضور مجری های 
مج��رب از ملزومات ساخت برنامه های تخصص��ی گفت وگومحور است. مجری هایی که علاوه بر 
توان ارزیابی و شناخت مقوله های گوناگون در حوزه های مختلف علوم انس��انی، آشنایی کاملی از 

رسانه و چگونگی پیشبرد برنامه و ارائة آن به مخاطب داشته باشند.
بس��ط و گس��ترش فرهنگ گفت وگو و ترویج آن در سطوح مختلف جامعه، نتایج مثبت و قابل 
توجهی به همراه خواهد داشت. در جامعه ای که به تحمل نظرها و دیدگاه های مخالف عادت ندارد، 
متقاعدس��ازی عمومی در زمینه ه��ای مختلف با دشواری روبه رو است. ع��دم تعصب روی باورها 
و نگرش های خودی، در بس��تر تبادل اندیش��ه و گفت وگو، تحمل اندیشه های متفاوت و باورهای 
گوناگون را در زمینه های مختلف فکری تسهیل می کند. این یک اصل بدیهی است که در یک جامعه 
در مورد موضوع های عمومی تنوع دیدگاه وجود دارد. توجه به این گوناگونی در نگرش ها و امکان 
ط��رح آن در رسانه، اعتبار و اعتماد را ب��ه همراه دارد. با درک واقع گرایانه تر از منافع ملی در رسانه، 
می ت��وان اعتماد عمومی را نس��بت به رسانه تقویت کرد و در پ��ی آن جایگاه رسانه ها، ارتقا خواهد 

یافت که بخشی از قدرت نرم یک دولت � ملت هستند.
آنچ��ه که به عن��وان برنامه های گفت وگومح��ور صداوسیما در قال��ب گفت وگوهای سخت و 
چالشی با آن روبه رو هستیم، به صورت محدود و در مقاطع زمانی کوتاه، در تلویزیون تهیه و پخش 
ش��ده است. مدیران صداوسیم��ا از برنامه های گفت وگومحور سخت، ب��ه سبب غیرقابل پیش بینی 
ب��ودن بعضی پرسش و پاسخ ها و متعاقب آن، عبور از خطوط قرمز تلویزیون، استقبال نمی کنند. در 
حالی که این رسانه در رقابت با رسانه های مشابه، به ویژه تلویزیون های فارسی زبان خارج از کشور 
اس��ت. رسانه هایی که با پوشش برنامه هایی که صداوسیما از تهیه و پخش آن ها امتناع می کند، مانند 
برنامه های متنوع از جمله همین برنامه های چالشی و بدون پرده، به جذب انبوه مخاطب می پردازد. 
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ساخت برنامه های گفت وگومحور و مصاحبه های سخت، در حوزه های سیاسی فرهنگی و تاریخی، 
در بس��تر رسانه ه��ای نوین، روزبه روز در حال افزایش است. این گون��ه برنامه ها، در تلویزیون های 
اینترنتی و فضای وب، توانس��ته نس��بت به فراگیری و سطح دسترسی مخاطب به اینترنت، در قیاس 

با تلویزیون، میزان قابل توجهی از مخاطبان را جذب کند. 
صداوسیما در شرایط حضور رقبای جدی در خارج و داخل کشور، نیازمند بازنگری در خطوط 
قرمز سیال و غیر همس��ان در تهیه و پخش برنامه های چالش��ی و سخت است، یا اینکه با خرید حق 
پخش برنامه هایی که در بس��تر فض��ای وب تولید می شوند، آن ها را ارائه کن��د. در چنین شرایطی، 
می ت��وان عواقب عبور از خطوط قرمز را ب��ه حداقل رساند و از رسانة بزرگ تر یعنی صداوسیما، به 

نوعی سلب مسئولیت کرد.
گسترش حضور در رسانه های جدید و پخش برنامه هایی که در چارچوب تلویزیون کمتر مورد 
توج��ه قرار می گیرد عامل دیگری برای ارتباط مس��تمر با مخاطب انبوه و تولید و پخش برنامه های 
چالشی است. در چنین شرایطی حضور صداوسیما در تلویزیون های اینترنتی، پیام رسان ها و ... برای 
ارائة بخش��ی از برنامه هایی که کمتر امکان دیده شدن دارند و رویکردهای سختگیرانة مدیران مانع 

پخش آن ها می شود، می تواند امکانی برای عبور از این شرایط نامطلوب خودساخته باشد. 
تأکی��د بر کنار گذاشتن خطوط قرمز سختگیرانه، به معنای خنثی بودن و انفعال نیس��ت. بدیهی 
اس��ت که هر رسانه بر مبن��ای سیاست های ارتباطی و رسانه ای خود عمل کرده و بر اساس آن اقدام 
به تهیه و تولید برنامه ها می کند. در طبقه بندی و مقایس��ة سیاست های کلان رسانه ها، بی طرف بودن 
فق��ط یک شعار است. اما ای��ن سیاست ها، اگر در جزئیات ریز مانند ط��رح برنامه و نوع گفت وگو 
در ی��ک برنامه گفت وگومحور پیاده ش��ود، واکنش منفی مخاطب را در پ��ی دارد. به ویژه مخاطب 
برنامه ه��ای تخصصی گفت وگ��و محور که از آگاهی و سواد رسانه ای بالاتری، نس��بت به مخاطب 
عموم��ی برخوردار است. بنابراین وقتی از معیارهای حرفه ای، در برنامه های گفت وگومحور سخن 
گفته می شود، اشاره به تمامی شاخص ها، ملزومات و تکنیک هایی است که اقناع و پذیرش این گونه 
گفت وگوه��ا را نزد، مخاطب موجب می شود. بازتاب مطل��وب برنامه های گفت وگومحور و اقناع 
مخاطبان نخبه، که به نوعی مرجع فکری برای سایر طبقات اجتماعی محس��وب می شوند، می تواند 

حتی به صورت حداقلی، اقناع مخاطبان عمومی را تسهیل کند.
در رسان��ه ای فراگیر، مانن��د صداوسیمای جمهوری اسلامی ایران، که مخاطب انبوه با انتظارات 
متفاوت وجود دارد، می بایس��ت بر اساس انتظار و خواست عمومی به مس��ائل و موضوع های مورد 
بح��ث افکار عموم��ی در قالب برنامه های گوناگون پاس��خ داد. برنامه های گفت وگومحور، که قرار 
است بخش��ی از جامعه نخبه را پوشش دهد، در آزادی و ابتکار عمل برای ارائه برنامه مورد انتظار 
مخاطب، با مش��کل روبه رو است. مش��کلاتی که منشعب از ریس��ک پذیری پایین مدیران رسانه و 
امتن��اع از شکل گی��ری فرایند گفت وگوی سخت و بی پرده، حول مس��ائل روز اس��ت. این گونه از 
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برنامه ه��ای گفت وگومحور سخت، اکنون بخش مهم��ی از برنامه های شبکه های تلویزیونی خبری 
جه��ان را به خود اختصاص داده است؛ اما اجرای آن در صداوسیما، به صورت محدود و مقطعی و 

با سختگیری های فراوان، هنوز با نقطة مطلوب فاصلة زیادی دارد. 
با توجه به سطوح مختلف تصمیم گیری و اختلاف نظر در ساختار مدیریتی صداوسیما، برطرف 
کردن محدودیت ها و تغییر نگرش مراجع تصمیم گیرنده در کوتاه مدت، به سختی مُیسّر خواهد شد. 
بنابرای��ن برای رفع حداقلی و ف��وری در تولید و ارائةِ مطلوب برنامه ه��ای گفت وگومحور به ویژه 

برنامه های چالشی و سخت، پیشنهادهای زیر را می توان مد نظر قرار داد:
y  اغل��ب برنامه های گفت وگومحور سیمای جمهوری اسلامی ای��ران، به صورت مقطعی بوده و

به ن��درت جایگاه ثابتی را در جدول پخش شبکه های سیما در بلندمدت کس��ب می کنند. تداوم 
پخش برنامه های گفت وگومحور در زمان مش��خص و ثابت، موجب تثبیت جایگاه برنامه، نزد 
مخاطبان و افزایش انگیزة برنامه سازان برای تولید و پخش برنامه  در طولانی مدت خواهد شد.

y  ،برپایی برنامه های گفت وگومحور سیما، در محافل علمی و دانشگاهی به مناسبت های مختلف
در صورتی که با اعمال محدودیت و سانس��ور مواجه نش��ود، واکنشی مناسب در جهت جلب 
نظر مخاطب دانش��گاهی و نخبه خواهد بود. اهمیت ارتباط رسانه های رسمی مانند تلویزیون با 
نهاد دانش��گاه و نهادهای مشابه، به سبب نقشی است که جامعة علمی و نخبه در پاسخگویی به 

سوال های اساسی در حوزه های مختلف بر عهده دارند. 
y  ،کمب��ود مج��ری � کارشناس، مش��کلی است که در بیش��تر برنامه های گفت وگ��و محور سیما

احس��اس می شود. شاید نگاه مدی��ران بخش های مختلف سیمای جمه��وری اسلامی ایران به 
انتخاب مجری در برنامه های گفت وگومحور، متمرکز بر انتخاب های گزینش��ی منطبق بر سلیقة 
فکری این مدیران است، در حالی که، تهیه کنندگان حرفه ای برنامه های تلویزیونی می بایس��ت، 
ب��ر مبنای شناخت فرد از رسانه،  به وی��ژه تلویزیون و صاحب نظر بودن در حوزه های تخصصی 
برنامه، به انتخاب مجری � کارشناس در برنامه های گفت وگومحور مبادرت کنند. عدم دخالت 
وابس��تگی های فکری و عملی مجری � کارشناس در مواجهه با مباحث مطرح  شده توسط افراد 

و گروه های متفاوت، مهم ترین اصل در اجرای این گونه برنامه ها است.
y  اج��رای زندة برنامه های گفت وگومحور، به صورت مناظره، در زمینة موضوع های روز فرهنگی

و سیاس��ی میان فعالان این حوزه ها، علاوه بر جذابیت برای مخاطبان این گونه برنامه ها، ضریب 
اعتماد مخاطب را نس��بت به برنام��ه افزایش می دهد. در حالی که پخ��ش برنامة مناظره گونه به 

صورت ضبط شده امکان دستکاری و سانسور مباحث مطرح شده را ایجاد می کند.
y  حض��ور چهره های منتقد فرهنگ��ی و روشنفکری در داخل یا خارج از کش��ور، در برنامه های

گفت وگومح��ور سیمای جمهوری اسلام��ی ایران، زمینه را برای ط��رح گفت وگوی سخت و 
شف��اف و متعاقب آن، سنجش اعتبار علمی این چهره ه��ا و همچنین قضاوت مخاطب پیرامون 
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شخصیت ها و کیفیت مباحث مطرح شده، فراهم خواهد کرد. 
روال تاریخ��ی مباح��ث، در مواجهه با موضوع های خاص سیاسی ی��ا اجتماعی و فرهنگی، در 
برنامه های گفت وگومحور، می بایس��ت مورد توجه قرار گیرد. به این معنی که طرح یک موضوع در 
یک موقعیت زمانی، نیازمند واکاوی و بازنمایی پیشینة آن موضوع در برنامه است؛ چه بسا مسائل و 
موضوع هایی که در زمان حال، مورد نقد و بررسی قرار می گیرند، اما در دوره های مختلف تاریخی 
نیز، محل بحث و گفت وگو بوده اند. استفاده از برنامه های گفت وگومحور آرشیوی تلویزیون، حلقه 

اتصالی برای پیوند مباحث مطرح شده در زمان حال و تاریخ معاصر است.     
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چکيده
در سال های اخیر، پتانسیل اینترنت و رسانه های اجتماعی، به عنوان عامل تغییر اجتماعی و تحول های سیاسی، به طور 
گس��ترده ای مورد بحث قرار گرفته است. دیدگاه های اولیه، نسبت به نقش اینترنت در فعالیت و جنبش های اجتماعی، 
خوش بینانه بودند، اما در تقابل با این دیدگاه های خوش بینانه، دیدگاه های بدبینانه هم شکل  گرفته اند که فعالیت دیجیتال 
را نقد کرده اند. یکی از نقدهای اصلی به فعالیت دیجیتال تحت عنوان اسلکتیویس��م مطرح می ش��ود، که فعالیت های 
دیجیت��ال را به دلایلی نظیر کم کاری، کم  هزینه بودن، عدم ارتب��اط با دنیای آفلاین، تعهد پایین، ارتباط اندک اعضا با 
یکدیگر، تأثیر کم و یا عدم تأثیر رد می کند. در عین  حال، در تقابل با این نقدها یک س��ری تحقیق های تجربی ش��کل 
گرفته اند که از تأثیر فعالیت برخط بر دنیای آفلاین سخن گفته اند. با توجه به پیچیدگی این مسئله، نیاز است که تحقیقات 
آینده به جای موضع گرفتن در مقابل اسلکتیویس��م، به طور جدی بر توس��عة روش های نوآورانه و بین  رش��ته ای برای 

ارزیابی آن در زندگی سیاسی معاصر متمرکز شوند.

کلیدواژه: اینترنت، فعالیت، خوش بینی دیجیتال، بدبینی دیجیتال، اسلکتیویسم.
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مقدمه
ارتباط��ات از طری��ق اینترن��ت و رسانه های اجتماعی نق��ش مهمی در اکث��ر جنبش های سیاسی و 
اجتماعی پیدا کرده است )گوهری مقدم و دهقانی محمدآبادی، 1390(. به همین دلیل پژوهش های 
گسترده ای، پیرامون بررسی نقش این ابزارها در تعامل مدنی و مشارکت سیاسی انجام شده است. 
طبق دیدگاه هایی که به بررس��ی نقش اینترنت در جنبش های جدید پرداخته اند، اینترنت نه تنها 
فعالیت های آفلاین سنتی را سرعت بخش��یده، ب��ه فعالیت های برخط جدیدی نیز شکل داده است؛ 
بنابرای��ن، بی��ن 1. کنش های مبتنی بر اینترن��ت و 2. کنش های حمایت شده توس��ط اینترنت، تمایز 
وج��ود دارد. اولی، فقط به خاط��ر اینترنت وجود دارد و نکتة برجس��تة آن " اعمال خلاق اینترنت 
در خل��ق و اص��لاح ابزارهای عمل جنبش ه��ای اجتماعی" است. دومی، اشاره ب��ه ابزارهای سنتی 
 جنبش ه��ای اجتماعی دارد که با استفاده از اینترنت، آسان ت��ر، سازمان  یافته تر و هماهنگ تر شده اند
)Van Laer & Van Aelst, 2010: 1148(. در سال های اخیر، فعالیت های مبتنی بر اینترنت، نسبت به 

شیوه های حمایت شده توسط اینترنت بیشتر شده اند، آن ها از ابزارهایی تشکیل  شده اند که خودشان 
.)Cammaerts, 2015: 1027-1034( را، با قدرت  اثبات کرده اند

همین مس��ئله، باعث گس��ترش دیدگاه های خوش بینانه، نسبت به نقش اینترنت در جنبش های 
اجتماعی شده است. خوش بینی دیجیتال، امیدوار است که ماهیت قدرت را در شبکه های دیجیتال 
و نیز. ماهیت قدرت را  در دنیای واقعی تغییر دهد؛ چراکه شبکه های دیجیتال بیشتر از هر زمانی با 
زندگ��ی ما آمیخته شده اند. اصل بعدی خوش بین��ی دیجیتال، به این اشاره دارد که کاربران ارزش و 
معنای فناوری را با چگونگی استفاده از آن می سازند، برای مثال استفاده از یک بستر سرگرمی مانند 
یوتیوب برای انتقال محتوای سیاسی جایگزین. به  این  ترتیب، دیدگاه های خوش بینانه، آینده ای بهتر 
و عادلانه تر را ارائه می دهند و به  عن�وان وسیل�ه ای ب�رای دستیابی به این آینده، کاربر عادی را قادر 

.)Joyce, 2010: 12( به ایجاد معنا می کند
ام��ا دیری نپایید ک��ه در تقابل با این دیدگاه ه��ای خوش بینانه، دیدگاه ه��ای بدبینانه تری رشد 
کردن��د که نقش اینترنت را، در جنبش های اخیر زیر سؤال می بردند. این صداهای شکاک معتقدند، 
تأثی��ر اینترنت ب��ر دموکراسی چندان هم خوش خیم نیس��ت )Christensen, 2012: 1-23(. یکی از 
 نقدهای اصلی که کنش های مستقر در فضای مجازی را هدف قرار داده است به عنوان کلیکتیویسم
)clicktivism( و یا اسلکتیویسم  )Slacktivism(شناخته می شود. مفاهیم در هم تنیدة اسلکتیویسم/ 

کلیکتیویس��م، ی��ک پاسخ انتقادی ب��ه روایت های اولی��ه خوش بینانه، در مورد توانای��ی اینترنت و 
رسانه های اجتماعی، در ارتقا و تش��دید مشارکت دموکراتیک و مسلح کردن شهروندان با ابزارهای 

.)Mazak & Stetka, 2015: 4( مؤثرتر برای بسیج جمعی است
این مطالعه در پی این است تا دیدگاه هایی که فعالیت در اینترنت را، به عنوان اسلکتیویس��م رد 
می کنن��د، بررس��ی کرده و سپس نقدهای وارد شده به این دیدگاه ه��ای بدبینانه را نیز بیان کند؛ تا از 
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ای��ن طریق به ارتقا دانش در زمینة استفاده از اینترن��ت و فناوری های نوین، در تغییرهای سیاسی و 
اجتماعی کمک کند. در این مقاله، ابتدا با بررسی چند تعریف معاصر از اسلکتیویسم شروع می کنیم 
و سپس ویژگی های آن را ارائه می دهیم. در ادامه جنبه های منفی و مثبت اسلکتیویس��م مورد بحث 

قرار می گیرند و درنهایت پیامدهای آن را برای آینده تعامل سیاسی بررسی می کنیم.

تعريف اسلکتيويسم
ف��رد ک��لارک و دوایت اوزارد، )Fred Clark & Dwight Ozard(  نخس��تین کس��انی بودند که در سال 
1995، اصطلاح اسلکتیویس��م را به معنایی مثبت، برای اشاره ب��ه فعالیت های از پایین به بالای جوانان 
 .)Chrstensen, 2011( جه��ت تأثیرگ��ذاری بر جامع��ه در مقیاس کوچ��ک شخصی به ک��ار بردن��د
ام��روزه ای��ن واژه، ب��ار معنایی مثبت خ��ود را از دست داده است و به معنای منف��ی به کار می رود. 
اصط��لاح اسلکتیویس��م از slacker ب��ه معن��ای سس��ت کننده و activism ب��ه معنای کنش��گری 
تش��کیل  شده؛ بنابراین اسلکتیویس��م به معنای سست کننده کنش��گری است. اسلکتیویسم فعالیتی 
تعری��ف ش��ده که با ریس��ک پایین و کم هزینه از طری��ق رسانه های اجتماعی و ه��دف آن افزایش 
 آگاه��ی، ایج��اد تغییره��ا و ی��ا دادن رضایت فردی به کس��ی است که در فعالی��ت شرکت می کند. 

.)Rotman et al, 2011: 3(

کریس��توفرسون و دیگران )Kristofferson & et.al., 2014( اسلکتیویس��م را انجام یک نمایش 
به نس��بت بی هزینه و پشتیبانی از یک هدف اجتماعی تعریف می کنند که به تلاش جدی برای تغییر 

معنی دار تمایل ندارد. 
فرهنگ لغت آکسفورد )Oxford English Dictionary(  اسلکتیویسم را اقدام های انجام شده از 
طری��ق اینترنت، برای حمایت از ی��ک هدف اجتماعی یا سیاسی تعریف می کند، که به نظر می رسد 

به درگیری و زمان کمتری نیاز دارد. 
نمونه هایی از اسلکتیویس��م، مانن��د کلیک کردن روی لایک، برای نش��ان دادن حمایت از یک 
گ��روه متمرک��ز در فیس بوک، امضای تقاضای ب�رخط، ارسال پس��ت ها و ی��ا فیلم ها در مورد ی�ک 
مس��ئل�ه و ی���ا تغ�ییر تصوی���ر پروفایل به رنگ سب���ز برای حم�ایت از انتخاب���ات جمعیت�ی در 
ع���راق هس��تن�د  )Lee & Hsieh, 2013: 1(. فعالیت های اسلکتیویس��تی، تنها ب��ه محیط اینترنت 
محدود نیس��تند و در دنیای واقع��ی هم می توان نمونه های متعددی را از آن ها مش��اهده کرد، برای 
نمونه پوشیدن دستبند صورتی برای نشان دادن حمایت از یک جریان خاص، خرید تکه ای جواهر 
ب��رای کمک به یک خیریه، پوشیدن شال به رنگ بنفش برای نش��ان دادن حمایت از یک کاندیدای 
انتخاباتی. با وجود این، انتقاد اسلکتیویس��تی معمولاً مشارکت در اینترنت را هدف قرار داده است، 
 زیرا این رسانه شهروندان را قادر می سازد تا در اشکال به نسبت آسان مشارکت سیاسی حضور یابند

.)Christensen, 2011: 1-10( 
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در گفتمان عامه، غالباً واژه های اسلکتیویس��م و کلیکتیویس��م یکسان در نظر گرفته می شوند و 
 ب��ه جای یکدیگ��ر به کار می روند، با وجود این، تفاوت هایی بین ای��ن دو واژه وجود دارد. کارپف
)David A. Karpf, 2010( از اصط��لاح کلیکتیویس��م ب��ه ج��ای اسلکتیویس��م استف��اده می کند. 

کلیکتیویس��م ب��ه فعالیت های اینترنتی محدود است، در حالی که، اسلکتیویس��م بی��رون از اینترنت 
را ه��م در بر می گی��رد، مانند پوشیدن دستبند برای یک هدف خ��اص. در این پژوهش از اصطلاح 
 اسلکتیویسم به جای کلیکتویسم استفاده می شود، زیرا در ارتباطات سیاسی اصطلاح رایج تری است

.)Christensen, 2012: 3(

نقد اسلکتيويستی فعاليت های اينترنتی
ادبیات مربوط به اصطلاح اسلکتیویسم از سه دسته اطلاعات به دست آمده است که شامل تحقیقات 
آکادمی��ک )Halupka, 2014; Karpf, 2010; Rotman & et. al., 2011(، نوشته های روزنامه نگاران 

)Gladwell, 2010; Morozov, 2009( و فعالان )White, 2010( هستند.

موزوروف )Evgeny Morozov, 2009( اسلکتیویس��م را " نوع ایده آل فعالیت برای یک نس��ل 
تنبل" می نامد. این اقدام ها، تنها  باعث می شوند که مردم در مورد خودشان احس��اس خوبی داشته 
باشند. در حالی که، تأثیر اجتماعی عمل در حد صفر است )Morozov, 2009(. این نس��ل از فعالان، 
ای��ن توهم را دارند که گش��ت وگذار در وب می تواند جهان را تغییر ده��د، بنابراین کلیک کردن را 
کنش��گری در نظر می گیرند )White, 2010(. اسلکتیویس��ت ها مایل نیس��تند که دست های خود را 
کثیف کنند و تلاش های لازم را برای دستیابی به اهداف انجام دهند )Christensen, 2011(. افراد در 
فضای برخط، پیوسته از عدالت اجتماعی، حقوق زنان، حقوق اقلیت ها، حفاظت از محیط  زیست و 
... صحبت می کنند و به وفور ویدئوها، هشتگ ها، رایانه ها و پست های مختلفی را در فضای مجازی 
ب��ه اشتراک می گذارند، اما حاضر نیس��تند وقت لازم را برای عم��ل بگذارند. آن ها با پنهان شدن در 

پشت صفحة رایانه ها، خود را کنشگر می دانند.
ی��ک نگرانی اصل��ی، در زمینه فعالیت اسلکتیویس��تی این است که مش��ارکت کنندگان سیاسی را از 
 .)White, 2010; Morozov, 2009( اشکال مؤثرتر فعالیت که به طور سنتی صورت می گرفتند، دور می کند
گزینه های کم هزینه اسلکتویسم، باعث می شوند کسانی که تا پیش از این با تظاهرات، اعلامیه و تحصن 
دس��ت ب��ه مخالفت با دولت می زدن��د، اکنون با عضویت در یک گروه فیس بوک��ی و یا لایک کردن یک 
صفح��ه این احس��اس به آن ها دست دهد که کار مؤثری در راستای تغییر جه��ان انجام داده اند؛ بنابراین، 
اشکال کم تحرک تر فعالیت را، که امنیت بیش��تری دارند، بجای اشک��ال متعارف و پذیرفته شدة فعالیت، 
مانن��د تظاه��رات، مقابله با پلیس و تحصن به کار گرفته می شون��د )Morozov, 2009(. این منتقدان ادعا 
کرده ان��د که بین اقدام های مردم در جه��ان برخط و جهان آفلاین شکاف عمیقی وجود دارد و این شکل 
از مش��ارکت حتی ممکن است منجر به افزایش انفعال در رابطه با سیاست آفلاین شود. اسلکتیویست ها 
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لازم نیس��ت روزهای تعطیل را صرف انجام کارهای سخت برای ساختن خانه و یا اختصاص بخش��ی از 
بودجه تفریحی خود به اهداف اجتماعی بکنند. آن ها حتی مجبور نیس��تند از پش��ت صفحه دستگاه های 
الکترونیکی خود بلند شوند )Seay, 2014(، با وجود این خود را کنشگر می دانند و این احساس را دارند 

که با یک کلیلک ساده توانسته اند جهان را تغییر دهند.
اسلکتیویس��م، می تواند به کیفیت زندگی مدنی و سیاسی آسی��ب برساند، زیرا شهروندان را از 
انجام کمک های معنی دار و مهم تر دور می کند )Skoric, 2012: 77(. برای نمونه می توان به فعالیت 
کمپین ه��ای مجازی اشاره کرد. یکی از راه هایی که کمپین ه��ای مجازی از فعالیت در دنیای واقعی 
می کاهن��د، ای��ن است که معمولاً در این کمپین ها از افراد خواسته می شود چند سنت یا چند دلار را 
برای یک هدف اجتماعی اختصاص دهند. اهدای پول، باعث می شود که آن ها احس��اس کنند اقدام 
مهم��ی در راستای جنبش اجتماعی انجام داده اند و همی��ن، تلاش های فرد را برای درگیر شدن در 
فعالیت ه��ای مؤثرتر واقعی تضعیف می کند )Morozov, 2009(. به همین دلیل ترس اصلی منتقدان 
اسلکتیویسم این است که  موج های ح�اصل از مشارک�ت با حداق�ل تلاش، هزینه ه�ای بلندمدت�ی 

.)Karpf, 2010( را به ح�وزة عموم�ی تحمی�ل کنند
در ای��ن راست��ا میش��ل وای��ت )Micah White, 2010( ب��ا طرح ای��ن نکته ک��ه " فعالیت های 
دیجیت��ال خطری برای چپ است" مدع��ی است که کلیک گرایی، در واقع ب��ه جنبش های سیاسی 
واقع��ی آسی��ب می رساند و هواداران بالقوه را با اتکا به روش ه��ای برخط دلگرم می کند. شیوه های 
بازاریاب��ی برخ��ط باعث شیوع بدبینی سیاسی شده اند و توج��ه را از جنبش های واقعاً رادیکال دور 
 کرده ان��د. انفعال سیاسی، نتیجه نهایی جایگزین کردن نقد برجس��ته سیاسی با منطق تبلیغات است
)White, 2010(. علاوه بر این اسلکتیویس��م، نه  تنها مش��ارکت در تغیی��ر واقعی را محدود می کند، 

ممک��ن است به اقدام های آینده صدمه بزند؛ چون میل مردم را برای عمل ارضا می کند، در حالی که 
واقع��اً تأثیری ن��دارد )Lee & Hsieh, 2013: 2(. به همین دلیل وای��ت )2010( استدلال می کند که 
»کلیکتیویست ها به هر جنبش واقعی که لمس می کنند، به آن صدمه می زنند.« اگر پشتیبانی نمایشی، 
مانع از پش��تیبانی معنادار شود، می تواند به طور جدی ب��ه اهداف راهبردی جنبش ها آسیب برساند 
)Jones, 2015(. در تقاب��ل ب��ا این دیدگاه، عده ای به انقلاب مصر و به��ار عربی اشاره می کنند و با 

توجه به تأثیر شبکه های اجتماعی، در این تجربه های تاریخی به آن ها اسم انقلاب توییتری و انقلاب 
فیس بوکی می دهند؛ اما حتی کس��انی که به نقش اینترنت در بهار عربی باور دارند، اعتراف کرده اند 
که اگر فعالان به خیابان نمی ریختند، حسنی مبارک، رئیس جمهور مصر، به این زودی ها از قدرتش 

.)Mutsvairo, 2016: 11( دست نمی کشید
 از س��وی دیگ��ر، ای��ن ن��وع از فعالی��ت تعه��د سیاس��ی تم��ام عی��ار را بی��ان نمی کن��د
)Mazak & Stetka, 2014: 4(. اسلکتیویس��م، ب��ه دلیل روابط اجتماع��ی ضعیفی که ایجاد می کند، 

م��ورد انتق��اد قرار گرفته اس��ت. این نوع از فعالی��ت، تمایلی به فرا رفت��ن از اعتراض های کم خطر 
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ن��دارد. همین می تواند وضعیت��ی را ایجاد کند که استفاده از فناوری ه��ای ارتباطات، توسط فعالان 
 و جنبش ه��ای اجتماعی، منجر به ایجاد گروه های سیاس��ی موقتی شود که طول عمرشان کم است
 )Dahlberg-Grundberg, 2016: 10(. در ای��ن زمین��ه، مالکوم گل��دول در مقاله ای برای نیویورکر،

)The New Yorkrt( ب��ا بیان اینکه »ب��ا توییت کردن انقلاب نمی شود« ابزارهای رسانه های دیجیتال 
را ب��ا جنبش ه��ای حقوق مدنی 1960 مقایس��ه می کند. وی جنبش های حقوق مدن��ی 1960 را دارای 
ویژگی های��ی مانند روابط قوی افراد با یکدیگر، فعالیت پرخطر، کنترل سلس��له مراتبی، داشتن رهبری، 
ساختار، شخصیت، اتحاد، مدیریت حرفه ای و تقس��یم  کار می داند. با  وجود این، فعالیت در رسانه های 
اجتماع��ی عاری از این ویژگی هاست و معم��ولاً با روابط ضعیف و موقتی، تمایل کمتر به خطر کردن، 
 نداشتن سلس��له  مرات��ب، فاقد رهبری، نداشتن ساختار و عدم تقس��یم  کار روشن مش��خص می شود

.)Gladwell, 2010: 42-49(

اف��رادی که در کمپین های کلیکتیویس��تی فعالیت می کنند، ق��درت سیاسی را با " نرخ باز کردن 
پس��ت الکترونیک" و یا " نرخ کلیک" می سنجند. این فعالان، پشت داستان های باشکوه کمپین های 
ویروسی پنهان می شوند و آمار و ارقامی را بیان می کنند که نشان می دهند میلیون ها نفر در طی بیست وچهار 
ساعت طومارشان را امضا کرده اند، این در حالی است که 80 تا 90 درصد به اصطلاح اعضای جنبش های 
دیجیتال حتی به ندرت پس��ت الکترونیک های تبلیغاتی را باز می کنند )White, 2010(. برخی از محققان 
برای رفع این مشکل پیشنهاد کرده اند، شما باید موفقیت خود را با تعداد افرادی که به تارنما می پیوندند 
و ی��ا مطلب��ی را تأیید می کنند، اندازه گیری نکنید، بلکه بای��د آن را از طریق توانایی تبدیل  شدن این 

.)Ricketts, 2012: 200( مشغولیت های غیرفعال به اقدام سیاسی واقعی، اندازه گیری کنید
سازمان هایی وجود دارند، که علیه پش��تیبانی نمایش��ی فعالیت می کنن��د و تلاش می کنند رفتار 
اسلکتیویس��ت ها را مح��دود کنند. برای مثال یونیس��ف سوئد، کمپی��ن likes don’t save lives را 
راه ان��دازی کرد ک��ه به افراد توصیه می کرد کمک های مالی معنی دار، و نه فقط نش��ان دادن حمایت 
از یک مس��ئله برای محافظت از کودکان در کش��ورهای در حال  توسعه، در برابر بیماری لازم است 

.)Kristofferson & et. al., 2014: 1150(

  فریم��ن، یک فعال در مس��ائل مربوط به فقر و گرسنگی است و ب��ه این نکته اشاره می کند که 
ه��دف یک سازمان مرتبط با این اهداف باید س��وق دادن فعالان به سمت تعامل عمیق تر باشد؛ این 
می توان��د شامل اهدای پول، اختصاص زمان داوطلب و یا ه��ر گونه صدای مؤثر برای دفاع از یک 
هدف خاص باشد )Foreman, 2018:1995(. همچنین در این زمینه، رابرتس��ون این نکته را مطرح 
می کن��د که فعالیت نباید یک تجربة منفرد باشد، فعالیت باید پرتلاش، با گفتار و با احس��اس باشد؛ 
بنابراین بیاید از رایانه دور شویم، تلفن همراه را کنار بگذاریم و با دنیای واقعی ارتباط برقرار کنیم، 

.)Robertson, 2014( تا بتوانیم به حل کردن مشکل ها کمک کنیم
کریستوفرسون و دیگران اسلکتیویسم را پشتیبانی نمایشی می دانند و آن را در تقابل با پشتیبانی 
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معن��ی دار تعریف می کنند. در پش��تیبانی معنی دار، نیاز به تغییر قابل  توجه��ی در هزینه، تلاش و یا 
حرکت در جهتی است که اثر ملموسی در جنبش اجتماعی بر جای بگذارد. نمونه هایی از پشتیبانی 
معنی دار، شامل اهدای پول، زمان و مهارت های داوطلبانه هستند. این در حالی است که در پشتیبانی 
نمایش��ی، این امکان به افراد داده می شود که با تلاش و یا هزینه اجتماعی اندک، حمایت خود را از 

.)Kristofferson et. al., 2014: 1150( یک هدف به خودشان و دیگران نشان دهند
کلمن و بلومر )Stephen Coleman  & Jay G. Blumler, 2009( مشکلات کمپین های اینترنتی 

را چنین خلاصه می کنند:
y  شبکه های برخط از سیاست نهادی جدا شده اند، این بدان معناست که ممکن است آن ها نتوانند

مقامات را کنترل کنند.
y  علاوه بر این، فعالیت های برخط گاهی اوقات ناپایدار و زودگذر هس��تند و این یعنی که آن ها

هرگز در دستور کار تصمیم گیری رسمی قرار نمی گیرند.
y  سرانجام این فعالیت ها، صفاتی مخرب و نهیلیستی دارند که جدی گرفتن آن ها را دشوار می کند

.)In Christensen, 2011(

برخی از تحقیق های تجربی، ادعاهای اسلکتیویسم را در بسترهای متعدد مشارکت مدنی و جنبش های 
اجتماعی مورد آزمون قرار داده اند. شومان و کلین استدلال می کنند که شیوه های اسلکتیویستی دیجیتال، 
فقط ممکن است باعث شوند که کاربران احس��اس خوبی نس��بت به خود داشته باشند و مشارکت های 
بع��دی را به ص��ورت آفلاین متوقف کنند. آن ها این فرض را ک��ه شیوه های دیجیتالی فعالیت با آستانة 
پایین، می توانند مانع از مشارکت های بعدی شوند، در سه آزمایش مورد ارزیابی قرار داده و نشان دادند 
که اقدام های اسلکتیویس��تی باعث کاهش تمایل به حضور در گردهمایی ها و تظاهرات می شوند. دلیل 
تمای��ل افراد به حضور در اقدام های با آستانة پایین مجازی، جلب رضایت گروه است. اعضا، اقدام های 
جمعی برخط با آستانة پایین را، سهمی اساسی در موفقیت گروه می دانستند. رفتارهایی که تحت عنوان 
اسلکتیویسم کوچک شمرده می شوند، نیازهایی است که به حس عضویت گروهی افراد مربوط می شود 

.)Schumann & klein, 2015: 308-322(

ویت��اک و همک��اران، اشکال رایج مش��ارکت سیاسی را، در انتخاب��ات ریاست جمهوری سال 
2008 ایالات  متحده بررسی کردند. نتایج نش��ان دادند که مش��ارکت سیاس��ی، به شکل کم تحرک 
فعالی��ت، که نی��از به منابع کمتری دارند، بیش��تر اتفاق می افتند، در حالی ک��ه، اقدام های سیاسی که 
نی��از به تعهد بیش��تری دارند، کمتر مورد توجه قرار می گیرند. این نش��ان می ده��د، اگرچه جوانان 
ممکن است مش��ارکت سیاسی داشته باشند، اما میزان مش��ارکت ممکن است تا حدودی کم تأثیر و 
یا بدون تأثیر باشد. رایج ترین اشکال مش��ارکت عمومی، تمایل به اطلاع رسانی و مشاهدة بحث در 
شبکه های اجتماعی است، درحالی که، اقدام هایی که نیاز به تعهد و منابع بیشتر دارند، مانند فعالیت 
داوطلبانه، کمتر مش��اهده می شوند. این تحقیق نش��ان داد که شهروندان جوان، در حال تبدیل  شدن 
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به اسلکتیویس��ت هایی هستند که در اشکالی از فعالیت سیاسی شرکت می کنند که به آن ها احساس 
خوبی می دهد. همچنین، فعالیت سیاسی در فیس بوک پیش بینی کنندة اهمیت سایر اشکال مشارکت 
سیاس��ی است. یکی از مزایای فعالیت های سیاسی با آستانة پایین، که از طریق فیس بوک امکان پذیر 
 می ش��ود، ای��ن است که فرصت��ی برای تمرین مهارت ه��ای مدنی با حداقل تعهد و تلاش هس��تند

.)Vitak & et. a  l ., 2011: 107-114(

نگاه مثبت به اسلکتيويسم
عل�ی رغم این انتقاده�ا، که تأثیر اسلکتیویسم را در رفت�ار سیاسی آفلای�ن ناچیز یا منفی می شمارد 
و آن را رد می کن��د، تحقیق ه��ای تجربی دنبال شواهدی برای تأثیر تعامل بر تعامل آفلاین هس��تن�د 
)Mazak & Stetka, 2015: 5(. حامیان اسلکتیویس��م بر این باورند که افرادی در این پشتیبانی های 

نمایش��ی شرکت م�ی کنند که شانس بیشت�ری برای شرکت در اشکال معنادارت�ر فعالیت را، مانن�د 
اهدای پ�ول و وق�ت، در آینده دارند. افزایش آگاهی از یک حرکت، به خودی خود دلیل ارزشمندی 

.)Seay, 2014( برای پیگیری آن  است
لی و هسیه )2013( این مسئله را بررسی کردند که امضا یا عدم امضای یک دادخواست برخط، چه 
تأثیری بر گرایش های آتی، برای فعالیت در یک مؤسس��ة خیریه دارد. نتایج مطالعة آن ها نش��ان می دهد 
شرکت کنندگانی که یک دادخواست برخط را امضا می کنند، بیشتر احتمال دارد که به یک مؤسسة خیریه 
مرتبط کمک کنند. آن ها همچنین دریافتند افرادی که این دادخواست را امضا نکرده اند، به احتمال زیاد، 
به یک حرکت نامربوط کمک می کنند؛ بنابراین قرار گرفتن در یک فعالیت برخط بر تصمیم شخص در 

.)Lee & Hsien, 2013: 811-820( مورد اقدام های مدنی بعدی تأثیر می گذارد
جونز )Cat Jones , 2012( هنگام تجزیه وتحلیل اشتراک گذاری فیلم های اجتماعی، به یافته های 
مشابهی دست یافت. اگرچه اشتراک گذاری فیلم، اسلکتیویسم تلقی می شود، جونز دریافت که این 
فعالیت ها با افزایش کنش��گری مرتبط هستند. جونز به جای اینکه از دوگانه اکتیویسم/ اسلکتیویسم 
استفاده کند، دریافت این مس��ئله بیش��تر وضعیتی را نشان می دهد، که این دو بعد با یکدیگر ترکیب 

می شوند.
بروئر و فاروق )Anita Breuer &  Bilal Farooq, 2012( با تجزیه وتحلیل کارزار ضد فس��اد لیمپا 
نش��ان دادند، فعالیت های تبلیغاتی هدفمند توسط گروه های حامی الکترونیکی، این پتانسیل را دارد که 
مشارکت سیاسی افراد با سطح درگیری سیاسی پایین را افزایش دهد و می تواند به تعویض مشارکت از 

برخط به آفلاین، در بین افرادی که دارای سطح بالایی از علاقه سیاسی هستند کمک کند.
استک��ا و م��ازاک به بررسی رابطه بین بیان سیاسی برخط و مش��ارکت سیاسی آفلاین، در زمینة 
انتخاب��ات پارلمانی چک در سال 2013 پرداخته اند. آنه��ا در پی پاسخگویی به این سؤال بودند که 
آیا بین مش��ارکت سیاسی برخط در فیس بوک و مش��ارکت در اشکال سنتی مشارکت ارتباط وجود 
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دارد؟ نتای��ج این پژوهش، رابطه مثبت معنا دار بین مش��ارکت پاسخ دهندگان در فیس بوک با علاقه 
سیاسی آن ها، جس��ت وجوی اطلاعات سیاسی و همچنین مش��ارکت در اشک��ال سنتی فعالیت در 

فضای آفلاین را تأیید می کند.
کارپف )2010(  با برجسته کردن نقش فعالیت دیجیتال در یک کمپین موفق، سعی دارد ارزش 
کلیک گرایی را نش��ان دهد و به کلیکتیویس��م به عنوان یک عمل سیاسی، مش��روعیت بخش��د. او 
مبارزات انتخاباتی پست الکترونیکی )email( را نمونه ای از کلیکتیویسم در نظر می گیرد و استدلال 
می کن��د که چنین عملیاتی یک تاکتیک واحد در کارنامه راهب��ردی گروه های طرفدار است؛ از این 
منظر، کلیکتیویس��م یک فرایند مشارکتی است. کارپف نقدهای اسلکتیویستی و بدبینی به کنشگری 

دیجیتال را با سه ادعا به چالش می کشد.
y  نخس��ت اینکه پس��ت الکترونیک جمعی از لح��اظ کاربردی، معادل ارسال از طریق پس��ت به

صورت آفلاین هستند، تفاوت در نوع را نباید با تفاوت در درجه اشتباه گرفت.
y  ،دوم چیزی به عنوان کمپین پست الکترونیک جمعی وجود ندارد. پست های الکترونیک جمعی

تنها یک تاکتیک در کمپین هایی هستند که برای تأثیرگذاری بر تصمیم گیرندگان عمومی تلاش 
می کنند. هنگامی که پست الکترونیک جمعی، در بستر انتخاباتی گسترده تر قرار می گیرد بسیاری 

از نگرانی های اسلکتیویسم تحت شعاع قرار می گیرند.
y  س��وم این نگرانی که شکل های برخط فعالی��ت می توانند از تمایل افراد برای شرکت در اشکال

عمیق ت��ر تعامل و فعالیت بکاهند، با واقعیت تجرب��ی چگونگی استفاده گروه های مدافع از این 
تاکتیک در عمل مطابقت ندارد.

در همین راستا هالوپکا )Max Halupka, 2014( با بیان اینکه کلیکتیویسم، یک شیوة مشارکتی است 
که  تا حد زیادی به حاشیه رانده شده، به ناتوانی ادبیات فعلی، در درک کلیک گرایی پرداخته است. 
به نظر وی، در حال حاضر مفهوم سازی پیش��رفته از کلیکتیویسم، به مثابة یک عمل سیاسی مشروع، 
وجود ندارد. هالوپکا برای مفهوم سازی از کلیک گرایی، هفت بعُد کلیکتیویسم را توسعه داده است. 
ب��ه نظر او این هفت ویژگی یک رویکرد سیس��تماتیک برای درک کلیک گرایی، به عنوان یک عمل 

سیاسی، ارائه می دهند:
مستقر در اینترنت: کلیکتیویسم یک عمل سیاسی است که در یک محیط دیجیتال روی می دهد؛. 1
ی��ک ژست تکانش��ی: کلیک گرایی پاسخی تکانش��ی به یک هدف سیاس��ی موجود است. در . 2

حالی ک��ه این عمل ممکن است بعد از مدت زمانی تأم��ل روی دهد، از نظر نهادی خودجوش 
است؛

غیر متعهد است: یک بار مصرف است و بعد از اقدام اولیه، نیازی به تعهد بیشتر به کمپین نیست؛. 3
نیازی به دانش تخصصی ندارد: کلیکتیویس��م عبارت است از حداقلی از مجموعه مهارت های . 4

لازم برای مشارکت در یک محیط دیجیتال؛
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به راحتی تکرار می شود: باید به اندازة کافی ساده باشد که توسط جمعیت زیادی تکثیر شود؛. 5
عمل��ی انجام می شود: به صورت فردی انجام می شود و مس��تقل از مبارزات انتخاباتی است که . 6

ایدئولوژی وسیع تری دارد و این عمل از آن حمایت می کند؛ 
یک موضوع سیاسی را در بر می گیرد.. 7

علی رغم نقدهای اسلکتیویس��تی، که سهم یکس��انی برای تمام فعالیت های دیجیتال قائل است، نتایج 
برخی از پژوهش ها نش��ان داده اند که وزن تمام فعالیت های مجازی با یکدیگر برابر نیست. بعضی از 
این فعالیت ها متضمن هزینه های بیشتری هستند، در حالی که، برخی دیگر به این صورت نیستند. ون 
لر و ون آلست )Peter Van Aelst & Jeroen Van Laer , 2010( یک گونه شناسی از فعالیت های جدید 
دیجیتال��ی ارائه می دهند. گونه شناسی آنها از فعالیت دیجیتال متش��کل از دو بعد مرتبط است. در بعد 
نخس��ت، بین اقدام هایی که اینترنت حمایت می کند و اقدام ه��ای مبتنی بر اینترنت تمایز وجود دارد. 
بعد دوم، تمایز بین تاکتیک های با آستانة پایین و تاکتیک های با آستانة بالای فعالیت را نشان می دهد.

حمايتشدهتوسطاينترنتمبتنیبراينترنت

اشکالراديکالتراعتراضهکتیويسم

باآستانةبالاتظاهراتفراملیحشوفرهنگی

گردهمايیفراملیتارنماهایاعتراضی/تارنماهایجايگزين

تظاهراتاعتراضیقانونیبمبپستالکترونیک

باآستانةپايینرفتارمصرفکننده

کمکمالیدادخواستبرخط

شکل 1. گونه شناسی از فعالیت های جدید دیجیتالی )ولن لروون آلست، 2010 : 1149(

ربع یک. اقدام های حمایت شده توسط اینترنت با آستانة پایین: تقریباً در همة دموکراسی های غربی 
شکل ه��ای سنتی اقدام های جمعی، مانند تظاهرات قانونی کام��لًا عادی شده اند، زیرا مردم هر 
روز در آن ها مشارکت می کنند. این موفقیت می تواند مربوط به آستانه پایین آن ها باشد، اینترنت 
ای��ن نوع از فعالیت ها را آسان تر و در دسترس تر کرده است. نمونه هایی از این فعالیت ها شامل 

کمک مالی، رفتار مصرف کننده و تظاهرات اعتراضی قانونی هستند.
y  کم��ک مالی: اه��دای پول، راهی برای مش��ارکت فعال است که شامل هیچ ریس��ک و تعهدی

نمی شود. اینترنت برای این نوع از فعالیت فرصت های خوبی را مهیا کرده است.
y  رفتار مصرف کننده: اگر قصد تحریم محصول های خاصی را دارید، یا می خواهید محصول های

خاصی را، به دلایل اخلاقی و سیاسی بخرید، اینترنت در این زمینه می تواند شما را از گزینه های 
موجود آگاه کند.
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y  تظاهرات اعتراضی قانونی: سازمان های جنبش اجتماعی، که مایل به بسیج گسترده تظاهرکنندگان
در خیابان هس��تند از اینترنت برای هماهنگی و بس��یج فعالیت ها استفاده می کنند. این موضوع  
به انتش��ار اطلاعات، در مورد دلایل و اهداف جنبش باز می گردد. از طریق اینترنت، سازمان ها 
اطلاع��ات مفصلی را در مورد زم��ان، مکان و شاید حتی یک راهنمای عملی برای اطلاع رسانی 

به مردم در مورد جنبش ها ارائه می دهند.
رب��ع دو.  اقدام ه��ای حمایت شده توسط اینترنت با آستانة بالا: در ای��ن ربع، راجع به  فعالیت هایی 
صحب��ت می ش��ود که قبل از این رایج بوده اند، اما آستانة بس��یار بالاتری از نظر قانونی و عملی 
دارن��د. این بعد به تظاهرات و جلس��ه های فراملی و اشکال مش��کل سازتر فعالیت اشاره دارد. 
از جمل��ه ای��ن فعالیت ها، می توان به تظاهرات فراملی، جلس��ه های فرامل��ی، تحصن و اشکال 

رادیکال تر اعتراضی اشاره کرد.
y  ،تظاهرات فراملی: اینترنت، نه  تنها به طور گسترده ای بسیج و مشارکت در اعمال سنتی اعتراض

مانند تظاهرات خیابانی، در سطح ملی را آسان تر کرده است، بلکه این تظاهرات را به طور مؤثرتر 
و سریع ت��ر از طریق تلاش های ارتباطی و بس��یج به شخصیت��ی بین المللی تبدیل کرده است. از 
جمله این تظاهرات فراملی، می توان به قیام زاپاتیستا سال 1994، بسیج ضد WTO  اواخر سال 

1999 در سیاتل و اعتراض به جنگ عراق در تاریخ 15 فوریه 2003 اشاره کرد.
y  گردهمای��ی فراملی: مزایای اینترنت، برای گردهمای��ی فراملی جنبش های اجتماعی، به ویژه در

م��ورد جنب��ش عدالت جهان��ی به خوبی اثبات شده اس��ت. در این گردهمایی ه��ا از اینترنت و 
پست الکترونیک برای تقسیم کار، هماهنگی فعالیت ها و تبادل اطلاعات استفاده می شود.

y  تحص��ن و اشک��ال رادیکال تر اعتراض: اینترنت، امکان انتش��ار سریع پیام ه��ا، راجع به زمان و
مک��ان فعالیت ه��ای غیرقانونی را ایجاد کرده و از این طریق امک��ان نظارت پلیس کاهش یافته 
است. همچنین در حین یک رویداد اعتراضی، اینترنت و سایر فناوری های ارتباطات به فعالان، 

اطلاعات مختلفی را در مورد نحوة مواجهه و تعامل با پلیس ارائه می دهند.
ربع س��ه. اقدام های مبتنی بر اینترنت با آستانة پایین: در این بخش به کارهایی که صرفاً به صورت 
برخط انجام می شوند و متضمن هزینة کمتری هس��تند، اشاره شده است که شامل دادخواست 

برخط )Online petition( و بمب پست الکترونیک )Email bomb( هستند.
y  دادخواست برخ��ط: دادخواست های الکترونیک��ی برخط، گس��ترده ترین فعالیتی است که در

اینترن��ت استفاده می ش��ود. بین دادخواست های برخطی که توس��ط جنبش های اجتماعی اجرا 
می شون��د و دادخواست هایی که در یک سایت های تخصص��ی مانند Moveon.org متمرکز 
هس��تند، تمایز وجود دارد. دیگر اقدام های در این طیف شامل تغییر عکس نمایه، آپلود عکس 

و لایک کردن یک صفحه هستند.
y  ،بمب پس��ت الکترونیک: یک شکل مخرب تر از دادخواست برخط بمب پست الکترونیک است
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که شامل تعداد زیادی پس��ت الکترونیک ارسال شده به حس��اب یک شخص مهم مانند وزیر و 
مدیرعامل یک شرکت است. اصطلاح بمب پس��ت الکترونیک برای روانه کردن سیل عظیمی از 

پست الکترونیک ها به سمت یک سرور، جهت مصرف منابع سرور نیز استفاده می شود.

رب��ع چهار. اق��دام مبتنی بر اینترنت با آستانة بالا: در بخش آخ��ر، درباره کارهایی صحبت می شود 
ک��ه به لط��ف اینترنت امکان پذیر شده اند، اما به منابعی بیش��تر از دادخواست برخط و یا ارسال 
 ،)Protest websites( پس��ت الکترونیک نیاز دارند. نمونه هایی از آن شامل تارنماهای اعتراضی
تارنماهای رسانه ای جایگزین )Alternative media sites(، حشو فرهنگی )Culture jamming( و 

هکتیویسم )Culture jamming( هستند.
y  ًتارنماهای اعتراضی: تارنماهای اعتراضی، هدف خاصی را ترویج می کنند و پش��تیبانی، عمدتا

از طریق تارنما صورت می گیرد.
y  تارنماه��ای رسانه ای جایگزین: این تارنما ه��ا، فضای جدید بین المللی برای انتش��ار دیدگاه های

جایگزین، دربارة مبارزه های سیاسی و فرهنگی ایجاد می کنند. اینترنت کانال های جایگزین را برای 
تولید رسانه ای فراهم می کند و از این طریق کانال های رسانه ای جریان اصلی را دور می زند.

y  حش��و فرهنگی: حشو فرهنگی، به این اشاره دارد که تبلیغات، شرکت را از طریق تاکتیک های 
هنری تغییر می دهند.

y  .هکتیویسم: سرانجام اینترنت، همچنین فضای جدیدی را برای فعالیت های خصمانه فراهم می کند
اعمال هکتیویس��م شامل تقلید تارنما، سرقت اطلاعات، خرابکاری مج��ازی، ویروس ها و کرم ها 

هستند.

نتيجه گيری
از س��ال 2000، ب��ا گس��ترش وب 2،  بحث ها در مورد استفاده از اینترن��ت و شبکه های اجتماعی برای 
فعالیت های اجتماعی افزایش  یافته اند. در حالی که، معمولاً رسانه های اجتماعی به خاطر انتشار آسان و 
سریع اطلاعات و بسیج شهروندان تحسین شده اند، نگرانی هایی دربارة معنای واقعی پیامدهای این اشکال 
جدید فعالیت مطرح شده اند. در این مطالعه، نقدهایی که تحت عنوان اسلکتیویسم فعالیت دیجیتال را رد 

کرده اند، بررسی شدند؛ سپس نقدهایی را که به این دیدگاه وارد است، مطرح کرده ایم.
علی رغ��م نقدهایی که تحت عنوان اسلکتیویس��م، فعالیت در اینترن��ت و شبکه های اجتماعی 
را ه��دف ق��رار داده اند، ضریب نفوذ اینترنت در جامعه معاصر و فراگیری استفاده از آن نش��ان داده 
است که دیگر به سختی می توان جنبش��ی را یافت که این وسیله ارتباطی در آن سهمی نداشته باشد. 
بخواهیم یا نخواهیم، کنش��گری یا اکتیویسم دچار دگرگونی شده است؛ در حضور اینترنت، اکنون 
ه��ر ن��وع کنش جدی سیاس��ی و اجتماعی یک جنبه برخط پی��دا کرده و برای ت��داوم و بقا و البته 
گس��ترش، به این جنبه وابس��ته است )کیل، 1397(. بنابراین نیاز است که سازمان های جنبش های 
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اجتماعی و نهادهای فعال، نقش این وسیلة ارتباطی را در فعالیت هایشان به صورت دقیق مشخص 
کنن��د. باید آموزش های لازم در زمینة استفاده از اینترنت و رسانه های اجتماعی به فعالان داده شود، 

تا از این طریق آن ها بتوانند بهترین و مؤثرترین استفاده را از این وسیله ارتباطی انجام دهند.
یکی از دلایلی که فعالان در فضای مجازی، به اقدام های اسلکتیویس��تی کشیده می شوند این است 
که قسمت زیادی از فعالان اینترنت، شهروندان عادی هستند که به مدد استفاده از اینترنت و رسانه های 
اجتماعی، توانسته اند خود را کنشگر مطرح کنند. با توجه به اینکه این افراد، تا پیش از این در بسترهای 
آفلای��ن فعالیت حضور نداشته اند، آموزش لازم برای استفادة صحیح و مؤثر از وسایل ارتباطی را، برای 
ایجاد تغییرات اجتماعی ندیده اند؛ به همین دلیل لازم است به آن ها مهارت های لازم برای استفاده از این 
وسیل��ه نوین ارتباطی آموزش داده شود. این بدان معناست که به جای نگاه بدبینانه، لازم است تدابیری 
اندیشیده شود و انرژی و منابع انسانی بیشتری تخصیص یابد تا حرکت هایی که در فضای مجازی شکل 

می گیرد، به حرکت های پایدار تبدیل شود و منشأ تغییرهای اجتماعی عمیق و مؤثر باشد  )همان(.
نتایج پژوهش حاضر نش��ان داده که مرزهای اکتیویسم و اسلکتیویسم، به شدت لرزان هستند و 
به نظر می رسد، اگر به جای دوگانة اکتیویس��م/ اسلکتیویس��م از ترکیب این دو واژه استفاده شود و 
فعالیت هایی که تحت عنوان اسلکتیویسم شناخته می شوند، به نحوی برنامه ریزی شوند، که بتوانند 
تأثیری محسوس در جهان واقعی بر جای بگذارند، آن گاه به دیدگاه روشن تری در این زمینه می توان 
دس��ت یاف��ت. هر وسیله ای که فعالان استفاده می کنند، چه برخط و چه آفلاین، مزایا و معایب خود 
را دارد، این بس��ته به بس��تری است که این وسیله در آن قرار دارد؛ بنابراین نیاز است که قبل از نقد 
فعالیت های اینترنتی، به عوامل پیش از دیجیتالی که فعالیت را ایجاد و به سمت اسلکتیوسم هدایت 
می کنن��د، نیز نگاهی داشته باشیم. برای نمونه، بعضی از پژوهش��گران ای��ن نکته را مطرح می کنند 
که قدمت اسلکتیویس��م، به دورة پیش از رسانه های اجتماع��ی برمی گردد. پیش از شکل گیری این 
شبکه ها نیز، نسل جوان تعهد کمتری نسبت به مشارکت در تغییرهای واقعی اجتماعی نشان می داد 
و درگیر تفکر "همین که هس��ت" بود. واقعیت این است که بی میلی به مش��ارکت سیاسی، بی رغبتی 
به ایجاد تغییر در رفتارهای اجتماعی نامطلوب، یا احساس مسئولیت نکردن در قبال مسائل جامعه، 
رهاورد اینترنت، شبکه های اجتماعی یا اسلکتیویس��م نیس��ت، بلکه خصلت نسل جدید است. باید 
پذیرفت که افراد جامعه به ویژه جوانان، روزبه روز زمان بیشتری را در فضای مجازی سپری می کنند 

و تحرک های سیاسی و اجتماعی آنان دیگر شباهت چندانی به گذشته ندارد )همان(.
بررس��ی و کاوش در فعالی��ت اینترنتی، نیاز به یک بازنگری ج��دی در پارادایم هایی دارد که با 
نگاهی سنتی این نوع از فعالیت را ارزیابی می کنند، زیرا اینترنت فضایی تازه و کاملًا پیچیده را برای 
فعالیت ایجاد کرده است، که قضاوت کردن در مورد نقش آن ساده نیست. تحقیقات آینده، به جای 
موضع گرفتن در مقابل اسلکتیویسم، باید به طور جدی بر توسعة روش های نوآورانه و بین  رشته ای 

.)Skoric, 2012: 88( برای ارزیابی آن در زندگی سیاسی معاصر متمرکز شوند
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Slacktivism critique of Internet activities

Sondus Mohammadi Nosudi 

 In recent years, the potential of the Internet and social media as a factor in 
social change and political change has been widely discussed, In recent years. 
Early views were optimistic about the role of the Internet in social activity and 
movements, but in contrast to these optimistic views, pessimistic views have 
also emerged that have criticized digital activity. One of the main criticisms of 
digital activity is called selectivism, which rejects digital activity for reasons such 
as inefficiency, low cost, lack of connection to the offline world, low commitment, 
little communication with members, little or no impact. At the same time, in 
contrast to these critiques, a series of empirical studies have emerged that have 
addressed the impact of online activity on the offline world. Given the complexity 
of this issue, future research needs to focus seriously on developing innovative 
methods and disciplinary evidence for its evaluation in contemporary political 
life, rather than taking a stand against selectivism. 

Keywords: Internet, activity, digital optimism, digital pessimism, selectivism.
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Identifying professional criteria in talk shows with emphasis on the 

“HardTalk” program of Channel 3, of Iranian state TV (IRIB)

Aref Jafari Chegeni, Ali Darabi &  Mohammad Reza Ahmadi

In this study, the professional criteria for the production and broadcasting of 
dialogue-based programs on how to represent the messages and techniques 
used in a TV talk show, has been reviewed. The Hard Talk program is the focus 
of this research because of its tough TV talk approach. In this research work, 
nine parts of the HardTalk program were evaluated in a categorical manner in 
qualitative content analysis, as well as qualitative data obtained from interviews 
with experts and media activists of television programs. Focusing on challenging 
cultural issues in a Hard Talk program takes precedence over other issues, which 
in many cases can be extended to political areas and this depicts the connection 
between cultural issues and politics in Iran. In the HardTalk program, which 
introduces a challenging and difficult topic for dialogue, an open and transparent 
approach is needed. In order to advance transparency, the approach in talk-
based programs, while IRIB is faced with serious local and foreign competitors, 
needs to review and reconsider the vague and various and different red lines in 
the preparation and broadcast of challenging and problematic programs. The 
ideal reflection of dialogue-based programs and convincing elite audiences, 
which are a kind of intellectual reference for other social classes, can even to a 
minimal extent, facilitate persuasion of the general audience.

Keywords: Professional Criteria, Talk-based Program, TV Interview, HardTalk.
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Transformation of human relationship with the other

An essay about the Don’t be Tired movie

Soren Mustafaei

“Don’t be tired” is a film with the themes of interactions among cultures, the 
ecosystem protection, preserving cultural heritage, memory and remembrance. 
This article, by reviewing “the other” in Persian literature and movies, showed 
that the other, both in the pre-modern and modern time, has been an important 
phenomenon for artists, writers, poets, and especially filmmakers. Theoretically 
speaking, the other was reviewed in the social science literature as well as its 
development in modern time. One of the main issues that has received less 
attention is the transformation of the East into the other West and the possibility of 
colonization; Because colonialism had not only military and political dimensions, 
but also had deep cultural and psychological aspects. The modern age has also 
pushed emotions, feelings and nature to the margins.
 In this paper, qualitative content analysis and thematic type, has been carried 
out. Do not be tired, is a story of a co-destiny resulting from suffering, and the 
feelings that are understood, from the forgotten memories that are remembered 
and of a civilization in the vicinity of the desert and in harmony with it. Humans 
who at first have the ability to quarrel and fight with each other, but when they 
are informed of common stories arising from each other’s suffering, they choose 
the method of empathy, despite not having a common language. If they first 
traveled together for money, then because of friendship and companionship and 
co-destiny and shared stories, come together to gain new experiences without 
having a given experience, perhaps to see the color of the sky elsewhere.

Keywords: Do not be tired movie, human relationship with the other, human 
relationship with nature, indigenous knowledge, co-destiny.
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Investigating the ways of parental intervention in children's use of media

Nasser Asadi

Exesive use of various media in the information and communication age, is 
concernig issue that poses many potential risks for adolescents and young 
people. Hence, they need the intervention of their parents and educators. 
The present study is a survey to identify parental control measures to protect 
children from the media and to introduce competent authorities to enhance 
children's media literacy.
The statistical population of this study was the parents of high school students 
in Tehran in the academic year 2009-2010. For this study, 327 people were 
selected by cluster sampling. The validity of the questionnaire was confirmed 
by alpha test and 0.82, its validity was confirmed by referring to specialists 
and university professors by a formal method. Findings showed that parents 
mostly use active or constructive intervention methods to take care of their 
children in interaction with the media and mostly consider this method as 
suitable for media intervention. There was a corelation between parents' 
demographic characteristics and their level of consent to their children's use 
of news media, and the type of caring measures. There was also a relationship 
between the educational area and parental care measures. 

Keywords: Parent Media Intervention, High School Students, Media Literacy, 
News Media, Tehran.
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The Role of Media Literacy in Political Trust 

(Case Study: People of Shahinshahr)

Asiyeh Asadpour & Alireza Moradi

The aim of this study was to investigate the role of media literacy in the political 
trust of the people of Shahinshahr. The purpose of this "applied-descriptive" survey 
based on a cross-sectional method was conducted "first half of 2020. The statistical 
sample of this study was 373 people living in Shahinshahr who were selected 
based on "multi-stage cluster sampling" based on "urban geography model". Data 
were collected using a researcher-made questionnaire and Cronbach's alpha 
coefficient was used to calculate the reliability of the questionnaire. In addition to 
content validity, confirmatory factor analysis was used to assess its validity. The 
Cronbach's alpha coefficient of the questionnaire was 0.897 for media literacy, 
0.869 for political trust and 0.914 for the whole questionnaire. Data analysis was 
performed by descriptive and inferential statistical methods. Those variables that 
were nominal were analyzed with frequency distribution tables and hypothesis 
test analysis was performed by confirmatory factor analysis in Spss and Amos 
software environments. The findings of this study showed that with 95% certainty, 
media literacy and its extent play a significant role in political trust. "Ability to 
communicate, access and use of media", "Ability to analyze critically the media 
content", "Ability to understand the content of media messages" and "Ability to 
analyze and evaluate media messages", respectively, have the most important 
impact in this meaningful correlation. In a final analysis, the results confirmed that 
political trust would increase if media literacy was strengthened.

Keywords: mass communication, trust, political trust, media, media literacy.
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Study of celebritysim culture in the Iranian media  based on the 

interaction of Tehran citizens in social networks

Faiegh Hosseini & Alireza Dehghan

Celebrities, as a media product, play an influential role in today's societies and 
the media-based culture. On the other hand, by increasing the influence of new 
media among the audience, celebrities have achieved direct and omnipresent 
means of communication that can promote the culture of celebritism can influence 
various issues that they face in their everyday life. Influence their encounters with 
various issues of daily life. This study seeks to answer the questions that to what 
extent the citizens of Tehran are influenced by celebritisim culture in their daily 
actions and attitudes? What are the reasons for the attractiveness of celebrities 
and the reason for citizens' in showing interest to news about them? The method 
of answering these questions was survey and thew tool was a questionnaire that 
was distributed among 382 people among the statistical population of 4 million 
families living in 22 districts of Tehran, after random sampling. Findings of the 
survey showed that nearly 80% of respondents follow the news of celebrities. 
Also, according to the findings, the more educationed, aged and higher the 
social class of the respondents, the more they are inclined to celebrity news. 
Among the 12 types of celebrities, the celebrities in the fields of cinema and 
television, music and sports were the most popular among the respondents and 
the least popular were related to political celebrities. The reasons why celebrities 
are attractive to respondents can be explained under the five categories 
of attractiveness and appearance, modern lifestyle, way of thinking, social 
responsibility and trustworthiness as the intellectual leaders of society. 

Keywords: celebrity, urban, urban culture, sub-celebrity, new media, social 
networks.
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Branding strategies from the perspective of branding and

entrepreneurship experts on Instagram social network 

Elahe Saeedi, Nasim Majidi Ghahroudi & Ali Akbar Farhangi

 The increasing use of the Instagram social network and its impact on communication 
and interaction has created new opportunities in using this network for personal 
branding, so that it can be a tool for interaction and business growth. Therefore, 
entrepreneurs using branding strategies can easily communicate with users through 
Instagram and introduce themselves and make profit. Therefore, due to its low cost and 
easy access to the target audience and markets, Instagram will be a very suitable tool 
for entrepreneurs, and providing personal branding strategies. Using this tool, can be 
very effective in improving and developing the business of entrepreneurs.  Therefore, 
with the aim of explaining the personal branding strategies of entrepreneurs in the 
Instagram social network, the researcher seeks to identify entrepreneurs in Instagram 
by using the qualitative content analysis method of personal branding strategies. 
In this study, by purposeful sampling and snowball sampling, 20 entrepreneurs 
and branding experts were selected. In order to increase the validity of the data, 
participants were selected with maximum diversity. Participants were knowledgeable 
entrepreneurs in various occupational groups and personal branding professionals. 
Data collection tools were questionnaires and in-depth semi-structured interviews and 
Atlas TI software. The interviews continued until theoretical saturation was reached. 
According to the output of data analysis through open coding, 15 categories and 
4 dimensions of marketing, identity, competition and communication skills were 
identified as personal branding strategies of entrepreneurs on Instagram.

Keywords: Instagram, personal branding, strategies, social network, entrepreneur.
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