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 دربارۀ مجله
مطالعات فرهنگ و ارتباطات مجله اى است که به منظور انعکاس مقالات برگرفته از پژوهش ها و مطالعات تجربى 

و نظرى در حوزۀ فرهنگ و ارتباطات در نظر گرفته شده است.
با توجه به اهمیت ارتباطات در جامعه اى که رسانه هاى اجتماعى نقش فعال در مناسبات اجتماعى دارند و 
تحولات پیش رو در جهان فرا ملى شده چند قطبى، اولویت انتشار، مقالاتى است که هم از بعُد نظرى و هم از بعُد 
تجربى زوایاى این تحولات را موشکافانه بررسى و به جامعه علمى منعکس نمایند. تلاش مى شود از دیدگاه هاى 
متنوع به منظور فراهم کردن زمینۀ گفتگو و هم اندیشى میان اصحاب علوم اجتماعى استقبال و از طریق درج 

یادداشت ها و مقالات انتقادى به پویایى هر چه بیشتر این نهاد علمى مدد رسانده شود. 

محورهاى موضوعى فصلنامه علمى «مطالعات فرهنگ ـ  ارتباطات» بدین قرار است:
● فرهنگ، ارتباطات و جامعه

● فرهنگ و ارتباطات در عصر تحولات فناورانه
● فرهنگ و ارتباطات در جهان فرا ملى شده و چند قطبى
● رسانه ها (سنتى و مجازى)، فرهنگ، ارتباطات و جامعه

● سیاستگذارى ملى ارتباطى، فرهنگى و رسانه اى
● فرهنگ، بازى هاى رایانه اى و زندگى روزمره

● رسانه هاى اجتماعى و تعامل یا تقابل با رسانه هاى مدرن و سنتى
● اخلاق حرفه اى در حوزه رسانه ها و ارتباطات

● سواد رسانه اى، سواد فرهنگى و سواد اطلاعاتى در عصر رسانه هاى دیجیتال
● فرهنگ، ارتباطات، رسانه ها و سبک زندگى

● تحولات جهانى در حوزۀ فرهنگ، ارتباطات و رسانه

 اشتراك
به  را  مبلغ  این  اشتراك،  به  علاقه مندان  است.  ایران 2800000ریال  در  سالیانه  اشتراك  مبلغ 
شمارۀ حساب 4001028503014906 بانک مرکزى به نام انتشارات پژوهشگاه فرهنگ، هنر و 
ارتباطات واریز و اصل فیش را به نشانى تهران، پایین تر از میدان ولیعصر، خیابان دمشق، شمارۀ 

9، پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات، طبقۀ اول دفتر فصلنامه ارسال کنند.



راهنماى تنظیم مقالات
● مقاله باید بین 6000 تا 8000 کلمه و در محیط ورد تنظیم شده باشد؛ 

ــا  ــن 500 ت ــى (بی ــه) و انگلیس ــا100 کلم ــن 250  ت ــى (بی ــده فارس ــه چکی ــداى مقال  ● در ابت
ــى، روش تحقیــق و  ــان مســأله، پرســش اصل 600 کلمــه) آورده شــود کــه در آن خلاصــه اى از بی

ــد؛ ــدى باش ــاى کلی ــا واژه ه ــراه ب ــج هم ــن نتای مهم تری
● پــس از چکیــده ارائــه بخش هــاى مقدمــه، مبانــى نظــرى، روش تحقیــق، یافته هــاى تحقیــق و 

نتیجه گیــرى مرتبــط بــا مبانــى نظــرى در مقالــه  ضــرورى اســت؛ 
● ترتیب مقاله در مباحث نظرى متناسب با کنکاش نظرى است؛

● تمرکز بر پرسش اصلى، نثر مقاله و شیوایى نگارش ازجمله معیارهاى مهم داورى است؛ 
● معادل لاتین اسامى و مفاهیم مهم در پاورقى هر صفحه آورده شود؛ 

ــر  ــۀ موردنظ ــع و صفح ــار منب ــال انتش ــف، س ــام مؤلّ ــود، ن ــه لازم ب ــا ک ــر ج ــه، ه ــن مقال ● در مت
ــود؛  ــى (Entman,  2009:  176) درج ش ــع خارج ــعیرى،  1388:  50) و در مناب ــه (ش به صــورت نمون
 ● منابــع ذکــر شــده در متــن حتمــاً در فهرســت منابــع آخــر مقالــه درج شــوند؛ همچنیــن هیــچ 

منبعــى در فهرســت منابــع نباشــد کــه در متــن اســتفاده نشــده باشــد؛
ــه  ــده ب ــن ترجمه ش ــاى لاتی ــاله ها و گزارش ه ــا، رس ــا، کتاب ه ــى مقاله ه ــل اینترنت  ● نشــانى کام

فارســى  بایــد ضمیمــۀ مآخــذ شــوند؛
 ● مــــؤلفّ بایــد نــام کامــل، ســمت پـــژوهشى یــا آمـــوزشى، نشــانى کامــل محــل کار و نشــانى 
پســت الکترونیکــى خــود و همــکاران مقالــه را بــه فارســى و انگلیســى در ســایت فصلنامــه درج کنــد؛ 

● پذیرش نهایى مقاله و چاپ آن در مجله بستگى به نظر داوران مقاله دارد؛
ــریه اى  ــه نش ــه اى ب ــه مقال ــن فصلنام ــر ای ــلاوه ب ــندگان ع ــک از نویس ــر ی ــه ه ــى ک ● در صورت

ــد داشــت.  ــال خواه ــه دنب ــى ب ــرد قانون ــد پیگ ــه منظــور انتشــار بدهن دیگــرى ب
● مدیران فصلنامه حق دارند محتوا و عناوین مقالات را در فرایند انتشار  ویرایش نمایند.

ــه   ــد ک ــاپ کن ــى را چ ــد مقاله های ــح مى ده ــات» ترجی ــگ ـ ارتباط ــات فرهن ــه «مطالع ● فصلنام
ــى،  ــش بوم ــل و گرای ــات اصی ــا و مطالع ــه از پژوهش ه ــه برگرفت ــت ک ــى اس ــا مقالات ــت ب اولوی
ــى در  ــات ایران ــر و ارتباطــات اســت نتیجــۀ تحقیق ــگ، هن ــه فرهن ــى در زمین ــرا مل ــه اى و ف منطق

ــر و ارتباطــات اســت؛  ــگ، هن ــۀ فرهن زمین
● مسئولیت محتواى مقاله هاى مندرج در فصلنامه، بر عهدۀ نویسندگان آن هاست.
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تدوین اولویت کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى؛
موردمطالعه: شهروندان شهر تهران

 2سید میلاد موسوى حق شناس1، احسان شاه قاسمى

چکیده
فضاى مجازى عرصه اى است که بخش گسترده اى از خدمات، تبادلات، گردش اطلاعات، تعاملات، 
ارتباطات و به تعبیرى، حیات در آن یا به واسطۀ آن جریان مى یابد؛ به همین جهت، ضرورت وجود 
قاعده هاى اخلاقى در این پهنه با توجه به قابلیت هاى بى بدیل و روزافزون آن انکارناشدنى است. یکى 
از ظرفیت هاى مغفول مانده در زمینۀ سامان بخشى و توسعۀ اخلاق در فضاى مجازى بهره گیرى از نقش 
مسئولیت هاى اجتماعى و تدوین کدهاى مرتبط با آن است. در این مقاله، بر مبناى نظریۀ داده بنیاد و با 
استفاده از روش ترکیبى، ابتدا سعى شده است، با مصاحبه هاى نیمه ساخت یافته با متخصصان و خبرگان 
حوزۀ ارتباطات، کدهاى مسئولیت اجتماعى پیشنهادى آن ها در حوزۀ فضاى مجازى استخراج شود و 
شهروندان  منظر  از  مذکور  کدهاى  اولویت  پرسش نامه،  به کمک  پیمایشى  ترتیب دادن  با  آن،  از  پس 
تهرانى مورد سنجش قرار گیرد. تدوین نظام اولویت بندى از این جهت حائز اهمیت است که مى تواند 
در سیاست گذارى ها، قانون گذارى ها و برنامه ریزى هاى راهبردى مورد نظر و ملاحظۀ تصمیم گیران و 
کارگزاران قرار گیرد. بر اساس نتایج این مقاله، کدهاى مسئولیت اجتماعى پیشنهادى متخصصان در 
و  «تبلیغات  کودکان»؛  و  «خانواده  امنیت»؛  و  حفاظت  خصوصى،  «حریم  اجتماعى»؛  «روابط  مقولۀ  ده 
رسانه اى»؛  «سواد  آسیب زا»؛  و  آزاردهنده  غیرحرفه اى،  تکنیک هاى  و  «اقدامات  الکترونیک»؛  تجارت 
دسته بندى  باند»  پهناى  و  اینترنت  «سرویس  و  دسترسى»  «حق  فکرى»؛  «مالکیت  محتوا»؛  «تولید 
مى شوند. همچنین، از منظر کاربران فضاى مجازى در شهر تهران، کدهاى مسئولیت اجتماعى مرتبط 
با مقوله هاى «روابط اجتماعى»؛ «تبلیغات و تجارت الکترونیک» و «حریم خصوصى، حفاظت و امنیت» 

داراى اولویت بیشترى نسبت به سایرین هستند.

واژگان کلیدى
 فضاى مجازى، اخلاق، مسئولیت اجتماعى، آسیب مجازى.

تاریخ پذیرش:  1400/09/02 تاریخ دریافت: 1399/10/26  
milad.mousavi@ut.ac.ir 1. دانشجوى دکترى ارتباطات، دانشکدۀ علوم اجتماعى، دانشگاه تهران 
shahghasemi@ut.ac.ir  (نویسنده مسئول) 2. دانشیار ارتباطات، دانشکده علوم اجتماعى، دانشگاه تهران
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مقدمه
در  اطلاعات  ساحتِ  انفجارى  توسعۀ  و  ارتباطى  فنّاورى هاى  حوزۀ  در  اخیر  دهۀ  دو  تحولات 
پهنۀ جهانى فضاى مجازى را به عرصه اى ممزوج با زندگى  بشر و جدایى ناپذیر از آن مبدل 
تعاملات،  اطلاعات،  گردش  تبادلات،  خدمات،  از  گسترده اى  بخش  که  حوزه اى  است؛  کرده 
ارتباطات و به تعبیرى، حیات در آن یا به واسطۀ آن جریان مى یابد. گستردگى رو به تزاید این 
عرصه مناسبات مختص به آن را پیچیده تر کرده و لزوم توجه به ملاحظاتِ مرتبط با آن را 
در حوزه هاى مختلف آشکارتر مى  کند. در این بین، توجه به مقوله هاى عامى همچون اخلاق 
در  که  بسیطى  موضوعىِ  دربرگیرى  نیز  و  مفهومى  فراگیرى  به جهت  اجتماعى،  مسئولیت  و 
همۀ شئون زیست و کنش هاى انسانى در فضاى فیزیکى و مجازى دارند، از اولویت و اهمیت 

مضاعفى برخوردار است.
فضاى مجازى که به هم افزایى همۀ دانش و سرمایه هاى اجتماعى و رفتارها و عملکردهاى 
سیاسى و اقتصادى و فرهنگى بشر امروز و گذشته در این فضا منجر مى شود، محیط واحد و 
بدون مرزى را خلق مى کند که فقدان قاعده هاى اخلاقى مى تواند موجب هرج ومرج، بحران و 
با خصلت هاى  مجازى  محیط  عاملى (1390: 24)،  به تعبیر  تشدید تضادهاى اجتماعى شود. 
هم زمان،  تعامل  و  فاصله  با  تعامل  امکان  همیشه باز،  پنجره هاى  و  درها  دیجیتالى بودن، 
 ـمجازى بودن، غیرمرکزى بودن و حافظۀ مجازى ظرفیت هاى متفاوتى با جهان فیزیکى  واقعى 

فراهم مى کند که در پرتو آن سه پیامد کلان قابل اشاره است:
1. تودَرتو شدن فرهنگ ها، تکثر متراکم فرهنگى، حضور هم زمان فرهنگ ها در کنار یکدیگر و 
حتى از بین رفتن مرز میان زبان ها با ظرفیت هاى فراهم شده براى ترجمۀ خودکار متن ها؛

2. افزایش آزادى در ابراز ایده ها، ارزش ها و بازخوردهاى فکرى نسبت به دیگرى؛
3. همه جهانى شـدن فضـاى زندگـى و ظهـور جهـان در شـهر و شـهر در جهان و در سـطحى 
دیگـر، شـکل گیرى جهـان در خانـه و خانـه در جهـان، با سـطح جزئى تر ظهـور جهان در 

فـرد و فـرد در جهان.
ظرفیت مذکور و پیامدهایى که به آن ها اشاره شد وجود قاعده هاى فراگیر اخلاقى را که هم 
به سلامت فضاى محلى و ملى و منطقه اى منجر شود و هم به واسطۀ آن ها محیط در عرصۀ 

جهانى مورد احترام قرار گیرد، ضرورت جدى مى بخشد.
مکان  با  مرتبط  اقتضائاتِ  همۀ  بلاموضوع شدنِ  معناى  به  مجازى  فضاى  فرامکانى بودنِ 
نیست، بلکه مفهومى ناظر بر فیزیکِ مکان است. آنچه در این فضا زدوده مى شود بعد تجسیمى 
و تجَسُدىِ مکان است نه ابعاد اجتماعى و فرهنگى آن. در این حوزه ها روندى معکوس جریان 
داشته که متعاقب آن امتدادیافتگىِ مکان و گسترش آن در پهنۀ جهان اتفاق افتاده است؛ امرى 
درمى یابیم  کنیم  اضافه  نیز  را  مجازى  فضاى  فنّاورانۀ  قابلیت هاى  و  ظرفیت ها  آن  به  اگر  که 
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به طور  فضا  این  در  زیست  به طورکلى  و  سیر  کنشگرى،  اخلاقىِ  و  اجتماعى  ملاحظات  که 
چشمگیرى پیچیده تر، پردامنه تر و حساس تر از فضاى فیزیکى است.

بر همین اساس، هنگامى که از ظهور جهان در شهر و شهر در جهان صحبت به میان 
مى آید، توجه به مفاهیمى نظیر اخلاق مدنى یا اخلاق شهروندى در این فضا لازم مى نماید. 
مگر مى توان شهرى داشت و بدون حاکمیت اخلاق با آرامش و رضایت در آن زیست؟ و به 
طریق اولى، مگر در نبود قواعد اخلاقى مى توان در عرصۀ جهانى به فعالیت پرداخت، اعتماد 
کرد، کار کرد، تحصیل کرد، لذت برد، تعامل کرد و درعین حال خرسند و همچنان مشتاق بود؟

آنچه ضرورت توجه به قواعد اخلاقى را در فضاى مجازى توجیه مى کند نیروى عظیمى 
«تعاملى بودن»،  بالا»،  «دسترس پذیرى  «فرازمانى»  و  «فرامکانى»  مانند  فرامتغیرهایى  که  است 
بخشیده اند.  فضا  این  به  «گمنامى»  و  واقعیت»  «تشدیدشدن  «سیالیت»،  «چندرسانه اى بودن»، 
همۀ این ویژگى ها، علاوه بر کارکردهاى بى شمار مثبت و سازنده اى که دارند، منشأ آسیب ها 
و ناهنجارى هاى اخلاقى نیز هستند. حال اگر به گزارۀ ظهور جهان در شهر و جهان در خانه و 
جهان در فرد و بالعکس بازگردیم، اهمیت و گسترۀ تأثیرگذارى آسیب ها در فضاى مجازى در 

مقایسه با آسیب هاى فیزیکى برایمان روشن تر خواهد شد.
آسیب در فضاى فیزیکى آسیبى آنالوگ مبتنى بر زمان فیزیکى، محلى، تک بعدى، کند، 
محدود، راکد و عادى است؛ اما در دیگر سو، آسیب مجازى آسیبى دیجیتال، مبتنى بر زمان 
است  غیرعادى  و  سیال  فراگیر،  جهانى،  سریع،  چندبعدى،  و  متکثر   ـمحلى،  جهانى  مجازى، 

(عاملى، 1390: 35).
محدود  مجازى  فضاى  در  اخلاق  مقولۀ  به  اندازه اى  تا  مى رسد  نظر  به  دیگر،  طرف  از 
نظیر  مباحثى  مجازى،  فضاى  در  اخلاق  مبحث  طرح  به مجرد  مى شود؛  نگریسته  محصور  و 
محتواهاى مستهجن و پورنوگرافیک، هک و دستبردهاى اینترنتى، جعل هویت، روابط جنسى 
میزان  در  اگرچه  مى شود.  متبادر  اذهان  به  ازاین دست  مسائلى  و  اینترنتى  بى وفایى  مجازى، 
اهمیت این موارد جاى هیچ گونه تشکیکى نیست، لکن حوزۀ اخلاق در فضاى مجازى بسیار 

گسترده تر از مباحث مطرح شده است.
اولویت بندى در خصوص مسائل کارى عقلائى و لازم است؛ اما این اولویت بندى نباید به 
معنى سهل انگارى و بى توجهى به اولویت هاى پایین تر باشد. به فرض اینکه مسائل مطرح شده 
از اولویت بیشترى در مباحث اخلاق در فضاى مجازى برخوردار باشند، نباید از سایر مسائل 

اخلاقى در این فضا غافل ماند.
این غفلت، هم در زمینۀ کارهاى پژوهشى و هم به لحاظ سیاست گذارى و قانون گذارى، 
گزارۀ  بود.  خواهد  زمان بر  و  سخت  بسیار  آن ها  جبران  که  شود  خسارت هایى  منشأ  مى تواند 
باشد  پژوهش  مسئلۀ  به  ورود  مسیرِ  هدایتگرِ  مى تواند  که  امروز  جهان  خصوص  در  کلیدى 
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همه همسایه شدن جهان (عاملى، 1392) به واسطۀ فضاى مجازى است؛ به این معنا که فضاى 
همسایگى  به  را  جهان  همۀ  خود  فرازمانى  و  فرامکانى  ظرفیت هاى  و  قابلیت ها  با  مجازى 
و  اخلاق  فیزیکى،  فضاى  به مانند  همسایگى،  فضاى  این  در  طبیعتاً  و  است  درآورده  یکدیگر 
رعایت مسائل اخلاقى صرفاً محدود و محصور به مسائلى نظیر پرخاشگرى، فحاشى و خیانت 
نیست و دامنه اى بسیار وسیع تر را در بر مى گیرد. قطعاً در فضاى همسایگى مجازى نیز، اخلاق 
و مباحث و مسائل اخلاقى بسیار فراتر و گسترده تر از محتواهاى مستهجن، بى وفایى اینترنتى، 
سایبرسکس و هک است. کافى است کمى جزئى تر و با دقت بیشترى این فضا را رصد یا در 
آن سیر کنیم تا حجم انبوه تگ گذارى هاى نامرتبط و با اهداف تجارى یا غیر آن؛ پاپ  آپ هاى 
متعدد که موجب گمراهى، خستگى، عصبانیت و حتى انحراف کاربر مى شوند؛ اخبار دروغ و 
تکثیر سریع و لحظه اى آن با توجه به هایپرتکست بودن فضاى مجازى؛ جعل هویت و اقدامات 
پس از آن؛ فریب کاربر و آدرس دهى غلط به او براى اهداف تجارى و بالابردن گردش کلیک؛ 
استفاده از عناوین و تیترهاى جذاب و کنجکاوکننده و درعین حال بى ارتباط با مطلب؛ تبلیغات 
بیش از حد و آزاردهنده؛ سوء استفاده از سازوکار موتورهاى جست وجو براى اهداف تجارى یا غیر 
آن؛ کامنت گذارى  هاى سازمان دهى شده و با اهداف ازپیش تعیین شدۀ تجارى، سیاسى، اجتماعى، 
اقتصادى و موارد بسیار دیگرى ازاین دست توجه ما را به خود جلب مى کنند؛ مسائلى که اگر به 
مجموعۀ آن ها با نگاهى کلان بنگریم، پیوند و ارتباط آن ها با مسائل اخلاقى و لزوم برخورد 
و مواجهۀ صحیح با آن ها با استفاده از کدهاى اخلاقى و قوانین روشن و صریح را درمى یابیم.

واضح است که موارد ذکرشده و بسیارى موارد دیگر که شاید در نگاه اول چندان در اولویت 
مسائل اخلاقى در فضاى مجازى نباشند، هنگامى که در کنار هم عمل و اثر مى کنند، مى توانند 
به میزان زیادى به رضایت و آرامش ما در فضاى مجازى و به اصطلاح زندگى مجازى ما آسیب 
وارد کنند و حتى با توجه به دوفضایى بودن برخى آسیب ها (عاملى، 1390) به زندگى واقعى 
و جهان فیزیکى ما نیز صدمه بزنند. ازاین رو ، همان طور که در ابتدا اشاره شد، غفلت از این 
مباحث، هم در زمینه هاى پژوهشى و هم قانون گذارى، موجب خسران بسیار و پشیمان کننده 

خواهد بود.
به اجمال مى توان گفت حجم وسیع تجارت الکترونیک و توابع در جوف آن نظیر تبلیغات، 
گسترۀ روابط اجتماعى در بستر وب و چالش هاى منبعث از آن ازجمله حریم خصوصى و امنیت 
اطلاعات، مسائل مرتبط با حضور کودکان در فضاى مجازى و مباحث مطرح در زمینۀ مالکیت 
فکرى محتواهاى موجود در وبگاه ها و پلتفرم هاى متعدد مانند شبکه ها و رسانه هاى اجتماعى، 
همگى، تنها بخشى از مشکلات کنونىِ فضاى مجازى هستند که تدوین مجموعۀ نظام مندى 
از کدهاى مسئولیت اجتماعى با پشتوانۀ حقوقى و اخلاقى و همین طور همراه با پشتیبانى قانونى 
را به عنوان بخشى از راهکار مقابله و شیوۀ مواجهه امرى لازم، ضرورى و گریزناپذیر کرده اند. 
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مسئلۀ اصلى این مقاله نیز مدون سازى نظامى از کدهاى مسئولیت  اجتماعى ناظر به موضوعات 
مذکور با بهره گیرى از آراى متخصصان و صاحب نظرانِ این حوزه و در مرحلۀ بعد، سنجش 

اولویت و مرتبۀ اهمیتِ آن ها از نظرگاه کاربران فضاى مجازى است.

پیشینۀ پژوهش
ماه بانوئى، پورعزت، زارعى متین و یزدانى (1398) در مطالعه اى با نام «شناسایى و رتبه بندى 
سلامت  دایرۀ  اخلاقى  کدهاى  شناسایى  به  الکترونیک»  سلامت  پزشکى  اخلاقى  کدهاى 
الکترونیک و اولویت بندى آن ها براى کمک به دركِ بهتر مدیران از ماهیت چالش هاى اخلاقى 
این حوزه مبادرت ورزیده اند. بر اساس یافته هاى این پژوهش که با تکنیک مصاحبه با خبرگان 
صورت گرفت، کدهاى «حفظ حریم خصوصى» و «افزایش کیفیت خدمات الکترونیک» داراى 

بیشترین اهمیت و درنتیجه، اولویت در حیطۀ مذکور به شمار مى روند.
کریمـى علویجـه و عزیزیـان (1396) در پژوهشـى بـا عنـوان «اولویت بنـدى کدهـاى 
اخلاقـى در تبلیغـات تلویزیونـى»، بـا تأکیـد بـر اینکـه تبلیغـات تولیدشـده در کشـور تطابقـى 
بـا مسـائل فرهنگـى و اجتماعـى جامعـۀ ایـران ندارد، بـه احصاى کدهـاى اخلاقـى موجود در 
تبلیغـات و همین طـور تعییـن چگونگـى اولویت بنـدىِ آن هـا از منظـر متخصصـان صنعـت و 
مصرف کننـدگان پرداختنـد. نتایـج پژوهـش آن هـا نشـان داد کدهـاى مرتبـط بـا «صداقـت»؛ 
«تبعیض هـاى نـژادى، جنسـیتى و دینـى» و «محیط زیسـت» سـه اولویـت نخسـت کدهـاى 

اخلاقـى از منظـر صاحب نظـران هسـتند.
نصیرى، بختیارى و بدوى (1395) در پژوهشى تحت عنوان «سواد اخلاقى به عنوان یکى از 
رهیافت هاى سواد رسانه اى و مسئولیت اجتماعى»، ضمن پرداختن به مفهوم اخلاق مراقبت، آن 
را یکى از ابعاد سازندۀ مسئولیت اجتماعى دانسته اند. در این پژوهش، منظور از اخلاق مراقبت 

نوعى کنش انسانى در برابر پیام هایى است که فرد از محیط پیرامونش کسب مى کند.
عاملى (1392: 165)، با نگاهى به اخلاق روابط عمومى از منظر اندیشۀ اسلامى، شش 
اصل و شش کد اخلاقى براى سازمان ها استخراج کرده  است که در اینجا به اختصار به عناوین 

آن ها اشاره مى شود:
- سلامت فکر و اندیشه نسبت به سازمان، اعضا و مشترى؛

- عملِ بدون توقع و خالصانه براى مصلحت سازمان، اعضا و مشترى؛
- رفتار با سازمان، مشترى و اعضا با انگیزۀ مثبت، خوش کردارى و خوش گفتارى؛

- استمرار در کار و تلاش براى سربلندى سازمان، مشترى و اعضا؛
- وفادارى؛

- راست گویى.
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عاملى (1392: 164) در مطالعه اى دیگر به این موضوع پرداخته است که با ظهور صنعت 
رایانه و واقعیت مجازى و خدمات مجازى و الکترونیک، وجوه جدیدى از اخلاق و مسئولیت 
با  مرتبط  حقوق  رعایت  ماشین،  احترام گذاشتن  ماشین،  سلام کردن  مى شود.  مطرح  اجتماعى 
رازدارى، صداقت و درستى در رفتار، عمل کردن در چارچوب قوانین تعریف شده و تعریف شدن 
کدهاى اخلاقى مرتبط با مسئولیت اجتماعى وجوهى هستند که در ارتباطات جمعى و روابط 
عمومى ماشینى به صورت جدى مطرح مى شوند. به همین علت است که برخى متفکران از نیاز 
به نگارش قوانین اخلاقى و کردارى جدید در حوزۀ برخورد با مراجعه کننده و مشترى مى گویند.

«کدهـاى اخلاقـى در آمـوزش آنلایـن» عنـوان مطالعـه اى اسـت کـه نیـک روان مفـرد 
(1390) در آن بـه چالش هـاى اخلاقـى آمـوزش الکترونیـک و شـبکه محور پرداختـه و ایـن 
حـوزه را نیازمند طرح کدهاى اخلاقى دانسـته اسـت. «قابلیت دسترسـى یکسـان بـه اینترنت»، 
«برخـوردارى از صداقـت دانشـگاهى»، «الـزام بـه حفـظ حریـم خصوصـى و محرمانه مانـدنِ 
اطلاعـات افـراد» و همین طـور «التـزام بـه رعایـت حـق نشـر و حـق مالکیت فکـرى» ازجمله 

کدهایـى اسـت کـه در این پژوهش پیشـنهاد شـده اسـت.
است.  دانسته  رایانه  اخلاقى  تحول  نشان دهندۀ  را  سایبرنتیک  مطالعات   (2019) اسپینلو1 
فعالیت هاى  مقیاس  به سبب  خود،  اختراع  زمان  در  رایانه،  که  مى کند  اشاره  واقعیت  این  به  او 
انجام پذیر و توانایى حل برخى مسائل با کمک نرم افزارهاى پیچیده، ماشینى انقلابى شناخته 
مى شد؛ اما رفته رفته توجه ها به توانایى هاى اطلاعاتىِ آسیب زا و قابلیت هاى مخرب این وسیله، 
کنش هاى هکرها در فضاى سایبر، مالکیت فکرى نرم افزارها و راهکارهاى مقابله با آن ها از 
مسیرهاى گوناگون ازجمله توجه به مفاهیم و ارزش هاى اخلاقى مانند مسئولیت اجتماعى و 

حریم خصوصى معطوف شد.
چو، فیورى و مور2 (2017) در پى پاسخ به این پرسش برآمدند که شرکت هاى خوش نام و 
داراى حسنِ شهرت در شبکه هاى اجتماعى از چه فنون ارتباطى و مهارت هاى اجتماعى استفاده 
مى کنند. آن ها با ارزیابى و تحلیل محتواى 46 صفحۀ فیس بوك متعلق به تحسین  برانگیزترین 
شرکت هاى جهان در رتبه بندى مجلۀ فورچون3 نشان دادند که این شرکت ها بیشتر از پیام هایى 
با محتواى مسئولیت هاى اجتماعى براى برقرارى ارتباط با مخاطبان خود بهره مى برند و راهبرد 

اطلاع رسانى را نیز در اولویت بالاترى در قیاس با تعامل قرار مى دهند.

1. Spinello
2. Cho, Furey & Mohr
3. Fortune
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باورن1 و بورمیستر2، در فصلى از کتاب حرفه اى گرایى در صنعت ارتباطات و فنّاورى اطلاعات3 
اثر وِکرت4 و لوکاس5 (2013) با عنوان «منافع تجارى به روزسازى کدهاى اخلاقى»6، به این 
بحث پرداخته اند که على رغم اینکه تقریباً همۀ جوامع حرفه اى داراى اصولى اخلاقى هستند که 
گاهى اوقات به آن کد هاى رفتار حرفه اى یا اصطلاحاتى ازاین دست گفته مى شود، در صنعت 
فاقد چنین کدهایى هستند و سؤالاتى را نیز در خصوص  فنّاورى اطلاعات، برخى از جوامع 
اثربخشى آن ها مطرح مى کنند؛ ازجمله اینکه: آیا چنین کدهایى اجراشدنى هستند؛ آیا عموم 
مردم و کاربران متخصصان و دست اندرکارانِ حوزۀ فنّاورى اطلاعات و ارتباطات را بر اساس 
چنین کدهایى پاسخ گو مى دانند؛ آیا مى توان ادعا کرد که کدها صرفاً بیانیه هاى مهمى هستند 
که هیچ کاربرد عملى اى ندارند؛ و اساساً چرا جامعۀ تجارى باید به چنین کدهایى توجه کند. 
باورن و بورمیستر در مطالعۀ خود، ضمن لازم دانستن توجه به مقولۀ تدوین و اجراى کدهاى 
اخلاقى در حوزۀ فنّاورى اطلاعات و ارتباطات، تأکید مى کنند که اگرچه فنّاورى هاى اطلاعاتى 
در طول زمان به سرعت تحول مى یابند، لکن اصول اخلاقى فنّاورى اطلاعات و ارتباطات باید 
حفظ شوند. در این میان، برخى اصول اخلاقى لزومى به تغییر ندارند و برخى دیگر باید متناسب 

با پیشرفت ها و شرایطِ جدید مداوم روزآمد شوند و مورد بازبینى قرار گیرند.
کالدرون7، فررو8 و ردین9 (2012) در صدد پاسخ گویى به این پرسش هستند که اولاً آیا 
کدهاى اخلاقى شرکت هاى تقدیرشده تأکید بیشترى بر مسئولیت هاى اجتماعى و فرایندهاى 
اجرا و ایفاى آن ها دارند و دوم اینکه آیا آن ها مى توانند به مثابه کدهاى اخلاق نسل سوم ـ که 
انگیزۀ سود را پشت سر مى گذارد و علاوه بر ارتقاى موقعیت سهام داران و حمایت از کارمندان، 
توجه به ذى نفعان خارجى را نیز در دستور کار خود قرار مى دهد ـ تلقى شوند. نتایج این مطالعه 
کدهاى  به  که   2009 سال  تحسین شده  شرکت هاى  این  اخلاقى  کدهاى  که  مى دهد  نشان 
اخلاقى یا مسئولیت اجتماعى شرکت ها مشهورند، مشابه «کدهاى رفتارى» هستند و همچنان 
و  داخلى  مدیریت  و  هنجارها  انطباق  اقتصادى،  فورى  موفقیت  با  مرتبط  سنتى  ارزش هاى  با 

تأثیراتِ بخشى تنظیم تعریف و اعمال مى شوند.

1. Bowern
2. Burmeis ter
3. Professionalism in the Information and Communication Technology Indus try 
4. Weckret
5. Lucas
6. Business benefits from keeping codes of ethics up to date
7. Calderon
8. Ferrero
9. Redin
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اطلاعات  جامعۀ  و  جهانى  فضاى  به  اخلاقى  مسائل  و  اخلاق  ورود  به   (2003) گوناترو1 
اشاره کرده و از این حیث، تأثیرات اجتماعى فنّاورى اطلاعات را مورد توجه قرار داده است. 
مهار  براى  ضرورى  امرى  نه تنها  را  اطلاعاتى  جامعۀ  و  مجازى  فضاى  در  اخلاق  به  توجه  او 
قدرت خود فنّاورى اطلاعات، بلکه عنصرى لازم براى زنده ماندن در انقلابِ انفجارى اطلاعات 
تلقى مى کند و معتقد است اگرچه برخى از رویکردهاى فنى مانند رمزگذارى اطلاعات، شناسۀ 
دیجیتال و روش هاى فایروال براى غلبه بر برخى از مشکلات ایجاد و ابداع شده است، اما 

اقدامات قانونى نیز باید در سراسر جهان مورد توجه قرار گیرد و اجرا شود.
مجازى»2،  فضاى  در  اخلاقى  ارزش هاى  و  «کدها  عنوان  با  دیگرى  پژوهش  در  اسپینلو، 
به نقد آراى لسیگ3 دربارۀ چهار روش تنظیم مقررات در فضاى مجازى ـ یعنى کدها، قوانین، 
بازارها و هنجارها ـ مى پردازد. او اگرچه مقابله با برخى از ناهنجارى ها و عوامل منفى خارجى 
را که باعث اخلال در شبکه مى شوند ضرورى مى داند؛ در نهایت، فلسفۀ خودتنظیمى اخلاقى 

را، به جاى اتکاى بیش از حد به سیاست هاى دولت، پیشنهاد مى  کند.

مبانى نظرى پژوهش
مفهوم مسئولیت اجتماعى و اخلاق

تعاریف متعددى از مسئولیت اجتماعى وجود دارد که در ادامه به مهم ترین آن ها اشاره مى کنیم:
 گریفین4 و بارنى5 (1992) مسئولیت اجتماعى را مجموعه وظایف و تعهداتى مى دانند که 

سازمان باید در حفظ و مراقبت و کمک به جامعه اى که در آن فعالیت مى کند انجام دهد.
«مسئولیت  مى دهد:  ارائه  اجتماعى  مسئولیت  از  را  تعریفى  چنین   (24  :1371) ایران نژاد 
اجتماعى تعهد تصمیم گیران براى اقداماتى است که به طورکلى، علاوه بر تأمین منافع خودشان، 

موجبات بهبود رفاه جامعه را فراهم مى آورد.»
سال 1953، در کتاب تأثیرگذار مسئولیت هاى اجتماعى تاجر6 در ادبیات دانشگاهى مدیریت 
و سازمان مفهوم مسئولیت اجتماعى براى اولین بار مطرح شد. بوون7 در این کتاب عنوان کرد 
و  تصمیم گیرى ها  سیاست ها،   پیگیرى  به  تعهد  از  است  عبارت  تاجر  اجتماعى  مسئولیت  که 
اقداماتى که در جهت اهداف و ارزش هاى اجتماعى قرار دارند (تقى زاده و سلطانى فسقندیس، 

1. Gunatro 
2. ‘Code and moral values in cyberspace’ 
3. Lessig
4. Griffin
5. Barney
6. Responsibilities of the Businessman
7. Bowen
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به  سازمان ها  نیاز  به سبب  دهۀ 1960  طول  در  بنگاه  اجتماعى  مسئولیت  مفهوم   .(97 :1389
بین  میثاق»  «تغییر  نام  با  تغییر  این  از  یافت؛  توسعه  اجتماعى  محیط  تغییرات  به  پاسخ گویى 
اجتماعى  عملکرد  خصوص  در  انتظارات  تغییر  منعکس کنندۀ  و  مى شود  یاد  جامعه  و  سازمان 
سازمان است. میثاق بین سازمان و جامعه بر این استوار بود که رشد اقتصادى سرچشمه همۀ 
پیشرفت هاست. موتور این رشد اقتصادى به وسیلۀ کسب سود بر پایۀ رقابت میان سازمان ها 
قابل حرکت بود. در میثاق جدید میان سازمان و جامعه این موضوع مطرح است که دنبال کردن 
صِرف رشد اقتصادى نگرشى تک بعدى است و نمى تواند نیازهاى اجتماعى را کاهش دهد. در 
میثاق جدید بیان مى شود که پرداختن به امور اقتصادى به طور خودکار نمى تواند پیشرفت و رفاه 
اجتماعى را تأمین کند و در بسیارى موارد ممکن است زیان هایى نیز داشته باشد. بنابراین، با 
گذاشتن الزامات و تعهداتى به دوش سازمان ها باید هزینه هاى اجتماعى را کاهش داد (تقى زاده 

و سلطانى فسقندیس، 1389).
آنچه در بند اخیر به آن اشاره شد ناظر به نوع دیگرى از مسئولیت اجتماعى است که به آن 

مسئولیت اجتماعى شرکتى (شرکت ها) مى گویند.
همان طور که اشاره شد، مسئولیت اجتماعى مفهومى بسیار متغیر است. ازآنجاکه ارزش هاى 
موجود در هر جامعه اى متفاوت با جوامع دیگر است، مفهوم مسئولیت اجتماعى از کشورى به 
کشور دیگر متغیر و حتى گاه ممکن است متضاد باشد. فرهنگ و جهان بینى مردم هر جامعه 
نیز به این تغییر و تضاد دامن مى زند؛ چراکه مسئولیت اجتماعى مفهومى است که در قالب 
نظام ارزشى قابل تعریف است؛ اما در این بین، ارزش هاى مشترك و جهان شمول نیز وجود 
دارند؛ ارزش هایى مانند صداقت، درست کارى، امانت دارى، رعایت احترام و شأن انسانى و موارد 
این چنینى دیگر که مطلوب و موردپذیرش همۀ انسان ها در سراسر دنیا فارغ از ملیت، دین، نژاد 

و فرهنگ آن هاست.
از کدهاى مسئولیت اجتماعى  آن دسته  آن است نیز تدوین  به دنبال  این پژوهش  آنچه 
محسوب  فرافرهنگى  و  فرادینى  و  دارند  فراگیر  و  عمومى  جنبۀ  که  است  مجازى  فضاى  در 
مى شوند؛ لذا، بى تردید تحقق چنین هدفى جز در سایۀ درك و تعریف مسئولیت اجتماعى بر 
اساس ارزش هاى مشترك جهانى، مکاتب یادشده و همچنین مؤلفه هاى توسعۀ پایدار میسر 

نخواهد بود.
واژۀ اخلاق دو کاربرد متمایز دارد: گاهى اخلاق به معناى خلق وخوى، رفتار عادت شده و 
مزاج به کار مى رود و گاه در معناى عادت و سجیه است. معناى دیگر این واژه ها دانشى است 
که به نحو روشمند از حُسن و قبح و خوبى و بدى رفتار بحث مى کند (قراملکى، 1387: 120).

مـا انسـان ها رفتـار و حـرکات گوناگونـى انجـام مى دهیـم: از تنفـس تـا نوشـتن کتـاب و 
اداره کـردن کارخانـه. برخـى از ایـن رفتارهـا را چنـان بـه خود نسـبت مى دهیم که مسـئولیت 

تدوین اولویت کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى؛ موردمطالعه: شهروندان شهر تهران
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آن هـا را مى پذیریـم و آثـار مفیدشـان مـا را خشـنود مى  کنـد و از آثـار زیان بارشـان ناخرسـند، 
شـرمنده و پشـیمان مى شـویم. خرسـندى و ناخرسـندى، پشـیمانى و ندامـت و شـرمندگى، 
تحسـین و تقبیـح، سـتایش و سـرزنش، عتـاب و عقاب، همه، نشـان مى دهند که مـا به اختیار 
خویـش تصمیـم گرفته ایـم و بـا پذیرفتـن مسـئولیت آن، اقـدام کرده ایـم. یکـى از مهم تریـن 
تفاوت هـاى میـان انسـان و سـایر موجـودات بـه همیـن مسـئولیت پذیرى و رفتـار اخلاقـى 
برمى گـردد. انسـان موجـودى خـودآگاه، مختـار و مسـئول اسـت. فضیلت و رذیلت، سـعادت و 

شـقاوت، همـه، بـه مسـئولیت پذیرى آدمـى برمى گـردد (قراملکـى، 1387: 121).

مبانى فلسفى اخلاق در دنیاى مجازى
در فلسفۀ اخلاق، نظام هاى مختلفى وجود دارند که پاسخ هاى گوناگونى به مسئلۀ ملاك نهایى 
اخلاق مى دهند. هر نظام اخلاقى، چه اینکه نظام سکولاریستى و لائیک باشد یا نظام الهى و 
دینى، داراى ملاك نهایى است. براى مثال، در نظام اخلاقى کانتى، تعهد و وظیفۀ اجتماعى و 
عقلانى برترین ترازوى اخلاق است؛ درحالى که در نظام اخلاقى کیرکگور1 وظیفۀ اجتماعى و 
عقلانى در پرتو وظیفۀ الهى و تکلیف دینى معنادار مى شود. در نظام اخلاقى دینى، این ملاك 

کارایى خود را در تقرب به خدا به دست مى  آورد (قراملکى، 1387: 192).
به  توجه  جسمانى،  و  مادّى  دنیاى  مانند  نیز  معنایى  و  مجازى  دنیاى  در  مى رسد  نظر  به 
«وظیفه گرایى»  از  عبارت اند  گرایش  دو  آن  که  باشد  اجتناب ناپذیر  اخلاق  فلسفى  گرایش  دو 
اخلاق  فلسفۀ  صانع پور، 1395: 91)  از  نقل  (به  برى2  فیلیپ  زمینه،  این  در  و «نتیجه گرایى». 
وظیفه گرا و فلسفۀ اخلاق نتیجه گرا را در فضاى سایبرى تحلیل و بررسى مى کند که در ادامه 

به آن مى پردازیم.

1. وظیفه گرایى اخلاقى
اخلاق فریضه گرایانۀ کانت از مبنایى حمایت مى کند که طبق آن همۀ انسان ها وظیفه دارند 
رفتارى محترمانه با انسان هاى دیگر داشته باشند، هریک از آنان را غایات فعل اخلاقى بدانند 
و از نگاه ابزارگونه به انسان هاى دیگر احتراز کنند؛ همان گونه که انتظار دارند دیگران به آن ها 
ازآنجاکه در فضاى مجازى هر شخصى فردى مجازى است؛  احترام بگذارند. برخى معتقدند 

مى توان با او رفتارى ابزارانگارانه داشت؛ اما در اینجا دو استدلال وجود دارد:

1. Kierkegaard
2. Brey
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الف) استدلال بر اساس توسعۀ اخلاقى
بر اساس این استدلال، وظیفه گرایى اخلاقى مستلزم افعالى است که به توسعۀ اخلاقى منجر 
مى شود. طبق این استدلال، کانت مانند اگوستین1 و دکارت2 معتقد است حیوانات ارزش ذاتى 
اجتناب  آن ها  با  بى رحمانه  رفتار  از  باید  دارد  عقیده  اما  نیستند،  انسان  احترام  سزاوار  و  ندارند 
کرد؛ زیرا این امر به افزایش رفتارهاى بى رحمانه با وجودهاى انسانى منجر خواهد شد. به این 
ترتیب، بر مبناى «استدلال توسعۀ اخلاقى» کانت که عمل غیراخلاقى را حتى دربارۀ حیوانات 
مجاز نمى دانست، الزاماً رفتار غیراخلاقى با انسان هاى مجازى در فضاى سایبرى نیز منافى 
دنیاى  در  غیراخلاقى  امور  نهادینه کردن  بر  علاوه  امر،  این  زیرا  است؛  اخلاقى  فریضه گرایى 
مجازى، موجب تسرى رفتارهاى غیراخلاقى به دنیاى واقعى نیز مى شود (صانع پور، 1395: 91).

ب) استدلال بر اساس آسیب روان شناسانه
بر اساس این استدلال، مردم براى خود هویت متعینى قائل اند و علاقه مندند تا خود را در طبقات 
اجتماعى متناسبى بازنمایى و تعیین هویت کنند که اگر افراد دیگر جامعه هویت آن ها را به 
رسمیت نشناسند و به آن احترام نگذارند، احساس حقارت خواهند کرد. در بیشتر جوامع غربى 
پایان قرن نوزدهم این اصل اخلاقى حاکم بود که کسى حق ندارد با عملکردهاى فردى خود 
موجب آزار دیگران شود؛ آزارى که به تمامیت فیزیکى، مالکیت شخصى و هویت اجتماعى آن ها 
صدمه وارد مى کند. بر اساس استدلال آسیب روان شناسانه، آزارهایى که انگیزه ها، ارزش ها و 
اعتقادات شهروندان دنیاى مجازى را هدف قرار مى دهد و به هویت ایشان توهین مى کند با 
وظیفه گرایى مبنایى در حوزۀ فلسفۀ اخلاق دنیاى مجازى منافات دارد (صانع پور، 1395: 92).

2. نتیجه گرایى اخلاقى
که  مى دانند  پسندیده  اخلاقى  لحاظ  به  را  عملکردهایى  اخلاقى  نتیجه گراى  نظریه هاى 
خود  استدلال  در  برى3  آورند.  فراهم  اعمال  آن  از  تأثیرپذیرفتگان  براى  را  «خیر»  بیشترین 
قالبى از نتیجه گرایى اخلاقى براى فریضه گرایى کانت تدارك مى بیند و مى نویسد استدلال آزار 
روان شناسانۀ کانت را که برآمده از وظیفه گرایى اخلاقى اوست، مى توان در قالبى نتیجه گرایانه 
این  به  آورد؛  دست  به  نتیجه گرایانه  و  وظیفه گرایانه  نظریۀ  دو  از  ترکیبى  و  کرد  بازسازى  نیز 
ترتیب که رفتار غیراخلاقى در فضاى مجازى به گسترش عملکردهاى غیراخلاقى در جهان 
فیزیکى منجر مى شود که نتایج مضرى براى دیگران دارد و موجب بى احترامى به آنان خواهد 
که  مى کند  محکوم  را  اعمالى  نیز  نتیجه گرایانه  رویکردى  در  روان شناسانه  آزار  استدلال  شد. 
1. Augus tine
2. Descartes
3. Brey 

تدوین اولویت کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى؛ موردمطالعه: شهروندان شهر تهران
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موجب ضرر روان شناسانه مى شوند؛ زیرا ضرر اجتماعى ناشى از این اعمال بیش از لذت و شادى 
عمل کنندگان است. این استدلال بر اخلاقى نتیجه گرا مبتنى است؛ بنابراین، بر مبناى فلسفۀ 
اخلاق وظیفه گرا و نیز فلسفۀ اخلاق نتیجه گرا هیچ یک از اعمال غیراخلاقى در فضاى مجازى 

دربارۀ افراد مجازى توجیه پذیر نیست (به نقل از صانع پور، 1395: 92).
روش پژوهش

پــس از روشن شــدن لــزوم و ضــرورت تدویــن کدهــاى اخلاقــى و مســئولیت اجتماعــى در 
فضــاى مجــازى، اینــک کیفیــت، چگونگــى و روش تحلیــل و تدویــن آن هــا مــورد توجــه 

ــرد. ــرار مى گی ق
و  متخصصان  قلم  و  دست  به  جز  اجراشدنى  و  کارآمد  جامع،  کد هاى  تدوین  بى شک،   
گروه هاى  و  افراد  سوى  از  اقدامى  و  تلاش  گونه  هر  و  بود  نخواهد  میسر  حوزه  این  نخبگان 
غیرمرتبط و فاقد دانش لازم در این زمینه نه تنها کم ارزش و بى اهمیت است؛ بلکه به نوعى 
قانون گذارى  دستگاه هاى  کارگزاران،  دیگر،  طرف  از  مى رود.  شمار  به  هزینه  و  وقت  اتلاف 
نیستند  قادر  اول  وهلۀ  در  دست کم  مختلف  شوراهاى  و  نهادها  در  تصمیم سازى  و  اجرایى  و 
تمامى مفاد و مواد پیشنهادى متخصصان و نخبگان را به مرحلۀ اجرایى و عملیاتى برسانند؛ 
چراکه وضع و صدور دفعى و یک بارۀ حجم زیادى از قوانین، سیاست هاى ابلاغى، پیوست هاى 
زیادى  مدت  از  پس  آن هم  منشورها،  و  بخش نامه ها  آیین نامه ها،  دستورالعمل ها،  فرهنگى، 
حاکمیت هرج ومرج و بى انضباطى و بى مسئولیتى و بى اخلاقى، نه تنها از قدرت اجرایى شدن و 
نظارت بر حسن اجراى آن ها مى کاهد؛ بلکه خصوصاً در حوزه هاى فرهنگى و اجتماعى چندان 
و  تمرکز  که  است  خردمندانه  اقدامى  اولویت سنجى  شرایط  این  در  نمى رسد.  نظر  به  کارآمد 
توجه ها را در وهلۀ نخست به سوى مهم ترین و فراگیرترین آسیب ها و ارائۀ راهکار براى مقابله 
این  که  است  این  مى گیرد  قرار  توجه  مورد  اینجا  در  که  نکته اى  مى دهد.  سوق  آن ها  حل  و 

اولویت بندى از منظر چه کسانى باید صورت پذیرد.
 در این پژوهش این امر به کاربران فضاى مجازى محول شده است؛ چراکه به نظر مى رسد 
کاربران فضاى مجازى بیشتر از هر گروه دیگرى با چالش ها و آسیب هاى اخلاقى این فضا 
درگیر و مواجه اند. از طرف دیگر، علایق، سلایق و اهداف گوناگون کاربران فضاى مجازى 
موجب مى شود از منظرهاى متفاوتى به آسیب هاى این فضا نگریسته شود و نهایتاً مواردى در 
اولویت قرار گیرند که برایند نظر همۀ اقشار و گروه ها باشند و نه صرفاً عده اى محدود و معدود 

که کاربرى ها، انتظارات و اهداف و نظرهاى خاص خودشان را دارند.
 ازآنجاکه این پژوهش قصد دارد مرحلۀ اول را با تدارك مصاحبه با صاحب نظران که از 
شیوه هاى متعارف روش تحقیق کیفى به شمار مى رود و مرحلۀ دوم را با ترتیب دادن پیمایش 
که از شیوه هاى شاخص روش تحقیق کمّى است، به انجام برساند، پژوهشى با روش ترکیبى 
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محسوب مى شود.
 Johnson,) پژوهش ترکیبى با عناوین مختلفى ازجمله مسیر سوم، سومین پارادایم پژوهشى
Onwuegbuzie & Turner, 2007) و سومین جنبش روش شناختى خوانده شده  است (تدلى 
و تشکرى، 1395) و به مثابه بدیلى براى سنت هاى دوگانۀ کیفى و کمّى در طى بیست سال 
گذشته ظهور یافته است. عاملى (1392) نیز به دو رویکرد کلى روش هاى ترکیبى با عناوین 
پى آیندى و هم زمان اشاره کرده است. از نظر کرسول و دیگران1 (به نقل از عاملى، 1392)، در 
طرح هاى پى آیندى یا متوالى، یک روش اجرا مى شود و در مرحلۀ بعد و بر اساس یافته هاى 

روش اول، روش دوم پیگیرى یا طراحى مى شود.
ــن پژوهــش مســتلزم  ــب گفته شــده، اجــراى ای ــه مطال ــا توجــه ب ــن اســاس و ب ــر ای ب
ــان  ــب غیرهم زم ــر ترکی ــر ب ــه ناظ ــدى اســت ک ــوع پى آین ــى از ن ــرى روش ترکیب به کارگی
ــت از  ــارت اس ــۀ اول عب ــت. مرحل ــه اس ــى دو مرحل ــى ط ــى و کمّ ــى دو روش کیف و متوال
ــات  ــون موضوع ــازى پیرام ــاى مج ــوزۀ فض ــگان ح ــان و نخب ــاى متخصص ــذ دیدگاه ه اخ
ــوى  ــنهادى از س ــى پیش ــئولیت اجتماع ــاى مس ــن کده ــه تدوی ــه ب ــن مرحل ــر. ای موردنظ

ــد. ــد انجامی ــگان و متخصصــان خواه نخب
به  پرسش نامه  قالبِ  در  متخصصان  پیشنهادى  کدهاى  لیست  ارائۀ  شامل  دوم  مرحلۀ   
کاربران فضاى مجازى و درخواست از آن ها براى ابراز نظر در خصوص درجۀ اهمیت هریک 
از آن هاست. این مرحله به تعیین اولویت هاى کد هاى مسئولیت اجتماعى پیشنهادى از منظر 

کاربران فضاى مجازى منجر خواهد شد.
دربرگیرى  به منظور  تا  شد  تلاش  بود.  مصاحبه شوندگان  انتخاب  بخش  این  در  اول  گام 
دیدگاه هاى متفاوت، انتخاب مصاحبه شوندگان از مراکز و مؤسسات متفاوتى نظیر پژوهشگاه 
تهران،  دانشگاه  فرهنگى،  مطالعات  و  انسانى  علوم  پژوهشگاه  ارتباطات،  و  هنر  فرهنگ، 
دانشگاه علامه طباطبائى، دانشگاه امام صادق (ع) و دانشگاه صداوسیما صورت پذیرد و تمامى 
تعداد  به همراه  مؤسسات  نام   1 جدول  در  شود.  ضبط  بصرى  و  سمعى  به صورت  مصاحبه ها 

اعضاى مصاحبه شونده از هر مؤسسه به تفکیک آورده شده است.
جدول 1. نام مؤسسات مراجعه شده جهت اخذ مصاحبه از صاحب نظران، متخصصان و کارشناسان

پایگاه علمى 
مصاحبه شوندگان

تعداد اعضاى 
مصاحبه شونده نام مؤسسه به ترتیب حروف الفبا ردیف

عضو هیأت علمى 1 پژوهشگاه علوم انسانى و مطالعات فرهنگى 1
اعضاى هیأت علمى 2 پژوهشگاه فرهنگ، هنر و ارتباطات 2
عضو هیأت علمى 1 دانشگاه امام صادق (ع) 3

1. Creswell et al. 

تدوین اولویت کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى؛ موردمطالعه: شهروندان شهر تهران
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اعضاى هیأت علمى 2 دانشگاه تهران 4
عضو هیأت علمى 1 دانشگاه صداوسیماى جمهورى اسلامى ایران 5
عضو هیأت علمى 1 دانشگاه علامه طباطبائى 6

کارشناسان پژوهشى 2 مرکز پژوهش هاى فضاى مجازى 7
________ 10 7 جمع

پس از مصاحبۀ هشتم، رفته رفته مطالب مطرح شده در مصاحبه هاى قبلى به نوعى تکرار 
مى  شد و مطالب و مباحث جدید و گفته نشده به ندرت از دل مصاحبه ها استخراج مى شد تا اینکه 

نهایتاً پس از انجام ده مصاحبه، اشباع نظرى حاصل شد و مصاحبه متوقف شد.
ــاره و  ــۀ چندب ــده، مطالع ــاى ضبط ش ــا از فایل ه ــه پیاده ســازى مصاحبه ه ــد ب ــۀ بع مرحل
دقیــق آن هــا و نهایتــاً اســتخراج کدهــاى مســئولیت اجتماعــى در فضــاى مجــازى از درون 
ــدا  ــا، ابت ــن آن ه ــۀ مت ــا و مطالع ــازى مصاحبه ه ــس از پیاده س ــت. پ ــا اختصــاص داش آن ه
ــود شناســایى  ــا صحبــت و اظهارنظــر شــده ب ــارۀ آن ه ــه درب ــى ک ــىِ مباحث مقوله هــاى کل
و اســتخراج شــد و مشــخص شــد کــه متخصصــان مصاحبه شــونده در ده مقولــۀ کلــى بــه 
ــدى،  ــد. در گام بع ــش پرداخته ان ــوزۀ موردپژوه ــون ح ــان پیرام ــۀ دیدگاه هایش ــث و ارائ بح
کدهــاى مســئولیت اجتماعــى پیشــنهادى مرتبــط بــا هــر مقولــه از دلِ مباحــث، دیدگاه هــا و 
ــاً پــس  گفتارهــاى مطرح شــده در مصاحبه هــا بیــرون کشــیده شــد و بازنویســى شــد. نهایت
ــى  ــئولیت اجتماع ــد پیشــنهادى مس ــاه ک ــابه، پنج ــوارد مش ــرور، بازنگــرى و حــذف م از م
ــه  ــش نامه اى ک ــد و در پرس ــن ش ــور تدوی ــتۀ مذک ــب ده دس ــازى در قال ــاى مج در فض
ــد.  ــود وارد ش ــده ب ــى ش ــران طراح ــر کارب ــا از منظ ــاى آن ه ــن اولویت ه ــور تعیی به منظ
ــرِ اینترنــت هســتند کــه طبــق گــزارش  ــىِ کارب جامعــۀ آمــارى پژوهــش شــهروندانِ تهران
ــاورى اطلاعــات1 81/21 درصــد از  ــگاه پایــش جامعــۀ اطلاعاتــى وزارت ارتباطــات و فنّ وب
جمعیــت کلان شــهر تهــران را شــامل مى شــوند. بــا توجــه بــه وســعتِ جامعــۀ آمــارى، حجـم 
نمونـه بـا روش تعیـین حجم نمونه براى جوامع کلان (عبداللهیان و زنده دل نوبرى، 1387: 
ــورت  ــه اى ص ــه اى چندمرحل ــورت خوش ــز به ص ــرى نی ــد نمونه گی ــد. فراین ــن ش 38) تعیی
ــران  ــى کارب  ـاجتماع ــاى اقتصادى  ــوع پایگاه ه ــمول تن ــان از ش ــور اطمین ــت و به منظ پذیرف
فضــاى مجــازى نواحــى شــمال، جنــوب، غــرب، شــرق و مرکــز شــهر معیــار تقســیم بندى 
ــران در خصــوص  ــهردارى ته ــود در ش ــات موج ــور، از اطلاع ــن منظ ــه ای ــت. ب ــرار گرف ق
ــق  ــش مناط ــا گزین ــر، ب ــۀ موردنظ ــم نمون ــد و حج ــتفاده ش ــق اس ــاى مناط بلوك بندى ه
ــه و یــک  ــه دو منطقــه از هرکــدام از نواحــى چهارگان ــى، ب ــه لحــاظ جمعیتــى و جغرافیای ب
منطقــه از مرکــز تعلــق گرفــت. در نهایــت، پرســش نامۀ موردنظــر در 9 منطقــۀ منتخــب از 
فهرســت مناطــقِ بیســت ودوگانۀ شــهر تهــران و در میــانِ 450 تــن از شــهروندانِ تهرانــى 

1. https://mis.ito.gov.ir/ictindex/viewprovinceindex/7?pid=3
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ــه  ــراى پرســش نامه، ب ــش از اج ــد. پی ــرا ش ــع و اج ــد، توزی ــز بودن ــت نی ــر اینترن ــه کارب ک
ــود و  ــد ب ــه خواه ــناس و محرمان ــات ناش ــه اطلاع ــد ک ــان داده ش ــرکت کنندگان اطمین ش
ــه در نواحــى  ــدارد. در جــدول 2 توزیــع گــروه نمون ــردى غیــر از پژوهــش ن ــه کارب هیچ گون

ــاهده اســت. ــل مش ــران قاب ــهر ته ــۀ ش ــق نه گان ــه و مناط پنج گان
جدول 2. توزیع گروه نمونه در نواحى پنج گانه و مناطق نه گانۀ شهر تهران

تعدادمنطقهناحیه

یکشمال
سه

50
50

شانزدهجنوب
نوزده

50
50

پنجغرب
بیست ویک

50
50

هشتشرق
سیزده

50
50

50ششمرکز

450کل

(منبع: نگارنده)

پس از توزیع و جمع آورى پرسش نامه ها، داده هاى به دست آمده در نرم  افزار تحلیل داده هاى 
آمارى وارد شد و پس از پردازش آن ها، نتایج پاسخ به درجۀ اهمیت هریک از کدهاى مسئولیت 
اجتماعى در فضاى مجازى، ترتیب اولویت هاى کدها و همین طور مقوله هاى حاوى کدها از 

نگاه کاربران و همچنین تحلیل هاى مرتبط با هرکدام مشخص شد.

یافته هاى پژوهش
«روابـط اجتماعـى»؛ «تبلیغـات و تجـارت الکترونیـک»؛ «حریـم خصوصى، حفاظـت و امنیت»؛ 
«خانـواده و کـودکان»؛ «اقدامـات و تکنیک هـاى غیرحرفـه اى، آزار دهنـده و آسـیب زا»؛ «سـواد 
رسـانه اى»؛ «تولیـد محتـوا»؛ «مالکیـت فکـرى»؛ «حـق دسترسـى» و «سـرویس اینترنـت و 
پهنـاى بانـد» ده مقولـه اى بـود کـه از بیـان مباحـث و دیدگاه هـاى مصاحبه شـوندگان حـول 
محـور پژوهـش بـه دسـت آمـد. پـس از آن، نوبت بـه اسـتخراج و تدویـن کدهاى مسـئولیت 
اجتماعـى مرتبـط بـه هـر مقوله رسـید کـه در نهایت، بـه تنظیم 50 کـد اخلاقى و مسـئولیت 

اجتماعـى در فضـاى مجـازى به شـرح جـدول 3 انجامید.

تدوین اولویت کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى؛ موردمطالعه: شهروندان شهر تهران
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مقاله علمى _ پژوهشى

جدول 3. کدهاى اخلاقى و مسئولیت اجتماعى استخراج شده از مقوله هاى ده گانه

کد مسئولیت اجتماعىموضوع

عى
تما

 اج
بط
روا

1. عدم درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه محتواى خلاف واقع، مصداق کذب و دروغ در فضاى مجازى

بازنشر  و  بارگذارى  درج،  عدم  و  مجازى  فضاى  در  شایعه پردازى  و  شایعه سازى  گونه  هر  از  پرهیز   .2
محتواهاى شایعه آمیز

3. پرهیز از درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه محتواى تمسخرآمیز در فضاى مجازى

4. عدم درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه محتواى آلوده به ظن و گمان، تهمت یا افترا در فضاى مجازى

5. پرهیز از هر گونه اقدام در فضاى مجازى که موجب و مصداق تجسس در افراد و زندگى شخصى و 
خصوصى آن ها مى شود.

6. رعایت ادب و احترام در فضاى مجازى و پرهیز از درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه محتوایى که در آن 
رعایت ادب و نزاکت نشده است و یا در آن بى احترامى صورت گرفته است.

جانمایى  گوناگون،  محتواهاى  دسته بندى  شامل  مجازى،  فضاى  در  آراستگى  و  انضباط  نظم،  رعایت   .7
و  بصرى  عناصر  از  استفاده  آن ها،  کاربرپسندبودن  و  وبگاه  ها  ناوبرى  و  طراحى  تبلیغات،  براى  مناسب 

فونت هاى متناسب، ساخت بایگانى مطالب و...

8. احساس مسئولیت و کنش اجتماعى در حد توان در هنگام بروز حوادث، رویدادها و مسائل اجتماعى 
به جاى پخش و بازنشرِ صرفِ اخبار و تصاویر آن ها

9. برقرارى توازن و تعادل بین حضور و فعالیت در فضاى مجازى و واقعى و احساس مسئولیت نسبت به 
خانواده و اطرافیان (وقت گذارى و اختصاص دادن زمان براى ارتباط با آن ها)

10. پرهیز از خودخواهى و خودبینى و توجه به منفعت کل جامعه در هنگام بارگذارى و یا بازنشر هر گونه 
محتوا در فضاى مجازى

11. پرهیز از درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه محتواى داراى کلیشه سازى هاى جنسیتى، قومى، مذهبى 
و... در فضاى مجازى

ک
ونی
کتر

ت ال
جار

و ت
ت 

یغا
تبل

12. ایجاد شفافیت در ابعاد مختلف در خصوص کالاهاى موردعرضه در فضاى مجازى (شفافیت در ذکر 
مشخصات واقعى کالا، تصاویر کالا، قیمت، مهلت تعویض و برگرداندن، شرایط و هزینه هاى حمل و پست 

کالا و...)

13. پرهیز از درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه تبلیغاتى که ممکن است براى کودکان نامناسب باشد.

14. اخذ تأییدیه از کاربر براى ارسال هر گونه تبلیغات، پاپ آپ، رایانامه و مواردى ازاین دست

تبلیغات  ارسال  و  (داده محور)  الکترونیکى  بازاریابى  اهداف  براى  کاربر  از  تأییدیه  و  اجازه  اخذ   .15
درست  اجراى  به منظور  دقیق  و  پیشرفته  الگوریتم هاى  طراحى  همچنین  و  وى  براى  شخصى سازى شده 

و بدونِ خطاى آن

16. پرهیز از درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه تبلیغات فریبنده یا اغراق آمیز در فضاى مجازى
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یت
 امن

ت و
فاظ

، ح
صى

صو
م خ

حری

17. پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که قطعاً یا حتى احتمالاً موجب تعرض به حریم خصوصى 
افراد، گروه ها، شرکت ها، مؤسسات، سازمان ها، نهادها و... مى شود.

18. رعایت امانت دارى در فضاى مجازى و پرهیز از دراختیارگذارى یا فروش هر گونه اطلاعات کاربران 
شامل رایانامه، شماره تلفن، علاقه مندى ها، جست وجوها و... به مراکز و مؤسسات تجارى و غیرتجارى

19. پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که مصداق سرقت اطلاعات یا هویت، هک، دستبرد و 
کلاهبردارى اینترنتى تلقى شود.

20. پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که مصداق طراحى، بارگذارى و ارسال ویروس ها، کرم ها، 
بدافزارها، باج افزارها، جاسوس افزارها و... تلقى شود.

ان
ودک

و ک
ده 

انوا
خ

مدرسه محور،  خانواده محور،  اجتماعىِ  شبکه هاى  گسترش  و  تأسیس  خصوص  در  مطالبه گرى   .21
شجره نامه محور و...

22. توجه به نقش و جایگاه خانواده و پرهیز از هر گونه اقدام و بارگذارى و بازنشر هر گونه محتوایى در 
فضاى مجازى که موجب تضعیف جایگاه خانواده و آسیب به آن مى شود.

23. اعلام هشدار و یا استعلام سن کاربر در هنگام ورود به وبگاه  ها و صفحات، یا کانال ها و گروه هایى که 
به هر علتى محتواهاى نامناسب براى کودکان در آن ها وجود دارد.

24. پرهیز از بارگذارى و بازنشر هر گونه هرزه نگارى در فضاى مجازى

25. امکان اعمال محدودیت هاى والدین بر فرزندان در فضاى مجازى

ب زا
آسی

 و 
نده

ده
زار
ى، آ

فه ا
حر
غیر

ى 
ه ها

شیو
 و 
ات

دام
اق

26. عدم درج تگ هاى نامرتبط و ناهمخوان با محتواها و مطالب در فضاى مجازى

27. مسئولیت پذیرى در قبال وقت، انرژى و هزینۀ کاربران و پرهیز از هر گونه اقدام در فضاى مجازى که 
موجب ضایع و تلف شدن آن ها مى  شود.

پیوند هاى  شامل  مى شود؛  کاربران  گمراهى  موجب  که  مجازى  فضاى  در  اقدامى  گونه  هر  از  پرهیز   .28
نادرست، تبلیغات نابه جا، پاپ آپ ها و...

29. پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که موجب خستگى و بى حوصلگى کاربران مى شود، شامل: 
و  گروه ها  کانال ها،  اجتماعى،  شبکه هاى  به  خودکار  هدایت  متعدد؛  آپ هاى  پاپ  اندازه؛  از  بیش  تبلیغات 

وبگاه  ها، پیوندهاى نامرتبط یا نادرست و...

30. پرهیــز از از تیترهــاى نامرتبــط و ناهمخــوان بــا محتواهــا و همچنیــن تیترهــاى مبهــم یــا اغواکننــده 
ــاى مجازى در فض

31. پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که موجب وسوسۀ کاربران و مخاطبان شود.

32. عدم نمایش هر گونه محتوا در فضاى مجازى بدون خواست، اراده و انتخاب کاربر (مانند پنجره هاى 
تبلیغاتى، پاپ آپ ها، کانال ها و...)

33. پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که کاربر را از هدفش دور یا منحرف کند.

تدوین اولویت کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى؛ موردمطالعه: شهروندان شهر تهران
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ده 
دهن

زار
ى، آ

فه ا
حر
غیر

ى 
ه ها

شیو
 و 
ات

دام
اق

ب زا
آسی

و 

34. پرهیز از بارگذارى و بازنشر هر گونه محتوا یا به کارگیرى هر گونه تکنیکى در فضاى مجازى که موجب 
فریب یا اغواى کاربران شود.

35. عدم سوءِ استفاده از اطلاعات کلان و گستردۀ حاصل از فعالیت کاربران از سوى مالکان و گردانندگان 
شبکه هاى اجتماعى و وبگاه  ها و همچنین مسئولان فضاى مجازى

36. پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که موجب سلب یا مخدوش شدن اعتماد کاربران شود.

37. پرهیز از درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه محتوا و اطلاعات مخدوش و نادرست در فضاى مجازى

38. سهل الوصول کردن مسیر کاربر براى رسیدن به هدفش در فضاى مجازى و پرهیز از درج پیوند ها، 
پنجره هاى متعدد و غیرضرورى، صرفاً براى کلیک بیشتر و بالابردن گردش کلیک وبگاه

اى
انه 
رس

واد 
س

39. پرهیز از سطحى نگرى، زودباورى و ساده اندیشى در فضاى مجازى و عدم پذیرش یا بازنشر هر گونه 
محتوا بدون تأمل، ریشه یابى و صحت سنجى

40. مطالعۀ دقیق و کامل قوانین، اجازه نامه ها و توافق نامه ها در هنگام نصب نرم افزارها یا ورود به وبگاه  ها 
و شبکه هاى اجتماعى و وفادارى به قول ها و تعهدات

41. احساس مسئولیت درمورد نشر و بازنشر هر گونه محتوا در فضاى مجازى و تدقیق و توجه به صحت 
و درستى اطلاعات

42. توجه به منبع محتوا (خبر و...) و همچنین اعتبارِ آن، پیش از بازنشر آن در فضاى مجازى

43. توجه به عنوان و موضوعِ بسترهاى بارگذارىِ محتوا در فضاى مجازى و تلاش براى درج، بارگذارى 
و بازنشر مطالب و محتواهاى مرتبط و متناسب با موضوع به جاى محتواهاى نامرتبط، دلبخواهى و صرفاً 

جالب توجه (مثلاً در خصوص کانال ها، گروه ها، فروم هاى موضوع محور و...)
توا
مح

ید 
تول

44. توجه و اقدام به تولید محتوا و بارگذارى آن در فضاى مجازى و تلاش براى تأثیرگذارى در کنار مصرف 
محتوا، بازنشر و تأثیرپذیرى

بهتر  و  افراد  هوشمند ترشدن  باعث  که  مجازى  فضاى  در  محتواهایى  تولید  براى  مسئولیت  احساس   .45
زندگى کردنِ آن ها و افزایش سطح دانش و آگاهى آن ها مى شود.

یت
الک
 م

رى
46. امانت دارى کاربران و درج پیوند یا منبع هر گونه محتوا در فضاى مجازى به هنگام بارگذارى، توزیع فک

یا بازنشر آن و پرهیز از مصادرۀ محتواها در فضاى مجازى

سى
ستر

ق د
47. حق و امکان دسترسى آزاد به اطلاعات در فضاى مجازى به محض ارادۀ کاربر و بدون نیاز به زمان ح

رسیدگى به درخواست و پروسه ها و تشریفات ادارى

48. حق و امکان دسترسى آزاد فرد به اطلاعات شخصى خود در پایگاه هاى داده (دولتى و خصوصى) و 
امکان بازبینى و کنترل آن ها

 و 
نت

نتر
س ای

روی
س

اند
ى ب

هنا
49. امکان ارائۀ اینترنت هاى متنوع با شرایط و امکانات متفاوت در صورت خواست و نیاز کاربران از سوى پ

اپراتورها و سرویس دهندگان، مانند اینترنت خانواده، اینترنت کودکان، اینترنت دانش آموزان و...

سرویس،  ارائه دهندگان  و  اپراتورها  سوى  از  کاربر  به  در حال فروش  اینترنتِ  دقیقِ  مشخصاتِ  اعلام   .50
شامل: سرعت اسمى، سرعت واقعى، ضریب اشتراك، سرعت بارگذارى، سرعتِ بارگیرى و...

 (منبع: نگارنده)
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در بخـش کمّـى پژوهـش، کدهـاى مدون شـده و همچنیـن دسـته ها یا همـان مقوله هاى 
به دسـت  آمده بـا پیمایـش در معـرض اولویت سـنجى گذاشـته شـد کـه نتایـج و یافته هاى آن 

در جـدول 4 آمده اسـت.
به منظـور بررسـى رتبـۀ کدهـاى پنجاه گانۀ مسـئولیت اجتماعى در فضاى مجـازى، پس از 
اخـذ نظـر کاربـران در خصوص میـزان اهمیت هریـک از کدهـا، از آزمون رتبه بنـدى فریدمن 
اسـتفاده شـد. ایـن آزمـون وجـود رابطـۀ معنـى دار بیـن اهمیـت کدهـا را نشـان مى دهـد. در 

جـدول 4 نتایـج آزمـون فریدمن1 قابل مشـاهده اسـت.
جدول 4. نتایج آزمون فریدمن براى رتبه بندى کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى

 

میانگین کد مسئولیت اجتماعىردیف
رتبه اى

1
پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که مصداق سرقت اطلاعات یا هویت، هک، دستبرد 

32/58و کلاهبردارى اینترنتى تلقى شود.

عــدم درج، بارگــذارى و بازنشــر هــر گونــه محتــواى آلــوده بــه ظــن و گمــان، تهمــت یــا افتــرا 2
31/26در فضــاى مجــازى

پرهیز از هر گونه شایعه سازى و شایعه پردازى در فضاى مجازى و عدم درج، بارگذارى و بازنشر 3
31/23محتواهاى شایعه آمیز

پرهیز از هر گونه اقدام در فضاى مجازى که موجب و مصداق تجسس در افراد و زندگى شخصى 4
31/15و خصوصى آن ها مى شود.

عــدم درج، بارگــذارى و بازنشــر هــر گونــه محتــواى خــلاف واقــع، مصــداق کــذب و دروغ در 5
30/96فضــاى مجــازى

6
رعایـت امانـت دارى در فضـاى مجـازى و پرهیـز از دراختیارگـذارى یا فروش هـر گونه اطلاعات 
کاربـران شـامل رایانامـه، شـماره تلفـن، علاقه مندى هـا، جسـت وجوها و... به مراکز و مؤسسـات 

تجـارى و غیرتجارى
30/04

30/00پرهیز از درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه تبلیغاتى که ممکن است براى کودکان نامناسب باشد.7

29/84رعایت ادب و احترام در فضاى مجازى8

9
حریم  به  تعرض  موجب  احتمالاً  حتى  یا  قطعاً  که  مجازى  فضاى  در  اقدامى  گونه  هر  از  پرهیز 

29/07خصوصى افراد، گروه ها، شرکت ها، مؤسسات، سازمان ها، نهادها و... مى شود.

10
پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که مصداق طراحى، بارگذارى و ارسال ویروس ها، 

28/92کرم ها، بدافزارها، باج افزارها، جاسوس افزارها و... تلقى شود.

28/64پرهیز از بارگذارى و بازنشر هر گونه هرزه نگارى در فضاى مجازى11

1. Friedman tes t

تدوین اولویت کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى؛ موردمطالعه: شهروندان شهر تهران
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مقاله علمى _ پژوهشى

توجه به نقش و جایگاه خانواده و پرهیز از بارگذارى و بازنشر هر گونه محتوایى در فضاى مجازى 12
28/34که موجب تضعیف جایگاه خانواده و آسیب به آن مى شود.

برقرارى توازن و تعادل بین حضور و فعالیت در فضاى مجازى و واقعى و احساس مسئولیت در 13
28/02قبال خانواده و اطرافیان (وقت گذارى و اختصاص دادن زمان براى ارتباط با آن ها)

27/47ایجاد شفافیت در ابعاد مختلف در خصوص کالاهاى موردعرضه در فضاى مجازى14

اعلام مشخصاتِ دقیقِ اینترنتِ درحال فروش به کاربر از سوى اپراتورها و ارائه دهندگان سرویس، 15
27/42شامل: سرعت اسمى، سرعت واقعى، ضریب اشتراك، سرعت بارگذارى، سرعتِ بارگیرى و...

27/27پرهیز از درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه محتواى تمسخرآمیز در فضاى مجازى16

27/20پرهیز از درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه تبلیغات فریبنده یا اغراق آمیز در فضاى مجازى17

پرهیز از بارگذارى و بازنشر هر گونه محتوا یا به کارگیرى هر گونه تکنیکى در فضاى مجازى که 18
26/92موجب فریب یا اغواى کاربران شود.

26/91پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که موجب سلب یا مخدوش شدن اعتماد کاربران شود.19

پرهیز از سطحى نگرى، زودباورى و ساده اندیشى در فضاى مجازى و عدم پذیرش یا بازنشر هر 20
26/45گونه محتوا بدون تأمل، ریشه یابى و صحت سنجى

قومى، 21 جنسیتى،  کلیشه سازى هاى  داراى  محتواى  گونه  هر  بازنشر  و  بارگذارى  درج،  از  پرهیز 
26/12مذهبى و... در فضاى مجازى

25/99امکان اعمال محدودیت هاى والدین بر فرزندان در فضاى مجازى22

پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که موجب گمراهى کاربران مى شود، شامل: پیوند هاى 23
25/65نادرست، تبلیغات نابه جا، پاپ آپ ها و...

25/53توجه به منبع محتوا (خبر و...) و همچنین اعتبارِ آن، پیش از بازنشر آن در فضاى مجازى24

25/08پرهیز از درج، بارگذارى و بازنشر هر گونه محتوا و اطلاعات مخدوش و نادرست در فضاى مجازى25

اعلام هشدار و یا استعلام سن کاربر در هنگام ورود به وبگاه  ها و صفحات، یا کانال ها و گروه هایى 26
24/98که به هر علتى محتواهاى نامناسب براى کودکان در آن ها وجود دارد.

سهل الوصول کردن مسیر کاربر براى رسیدن به هدفش در فضاى مجازى و پرهیز از درج پیوند ها، 27
24/87پنجره هاى متعدد و غیرضرورى، صرفاً براى کلیک بیشتر و بالابردن گردش کلیک وبگاه

احساس مسئولیت درمورد نشر و بازنشر هر گونه محتوا در فضاى مجازى و تدقیق و توجه به 28
24/76صحت و درستى اطلاعات

و 29 مالکان  سوى  از  کاربران  فعالیت  از  حاصل  گستردۀ  و  کلان  اطلاعات  از  سوءِ استفاده  عدم 
24/76گردانندگان شبکه هاى اجتماعى و وبگاه  ها و همچنین مسئولان فضاى مجازى

24/44پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که کاربر را از هدفش دور یا منحرف کند.30

31
احساس مسئولیت و کنش اجتماعى در حد توان در هنگام بروز حوادث، رویدادها و مسائل اجتماعى 

24/30به جاى پخش و بازنشرِ صرفِ اخبار و تصاویر آن ها

32
احساس مسئولیت براى تولید محتواهایى در فضاى مجازى که باعث هوشمند ترشدن افراد و بهتر 

24/28زندگى کردنِ آن ها و بالاتررفتن سطح دانش و آگاهى شان مى شود.
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33
پرهیز از خودخواهى و خودبینى و توجه به منفعت کل جامعه در هنگام بارگذارى و یا بازنشر هر 

24/03گونه محتوا در فضاى مجازى

34
امــکان ارائــۀ اینترنت هــاى متنــوع بــا شــرایط و امکانــات متفــاوت در صــورت خواســت و نیــاز 
کاربــران از ســوى اپراتورهــا و ســرویس دهندگان، ماننــد اینترنــت خانــواده، اینترنــت کــودکان، 

ــوزان و... ــت دانش آم اینترن
23/70

در 35 اغواکننده  یا  مبهم  تیترهاى  همچنین  و  محتواها  با  ناهمخوان  و  نامرتبط  تیترهاى  از  پرهیز 
23/64فضاى مجازى

مسئولیت پذیرى در قبال وقت، انرژى و هزینۀ کاربران و پرهیز از هر گونه اقدام در فضاى مجازى 36
23/55که موجب ضایع و تلف شدن آن ها مى  شود.

(مانند 37 کاربر  انتخاب  و  اراده  خواست،  بدون  مجازى  فضاى  در  محتوا  گونه  هر  نمایش  عدم 
23/40پنجره هاى تبلیغاتى، پاپ آپ ها، کانال ها و...)

امانت دارى کاربران و درج پیوند یا منبع هر گونه محتوا در فضاى مجازى به هنگام بارگذارى، 38
23/34توزیع یا بازنشر آن و پرهیز از مصادرۀ محتواها در فضاى مجازى

22/82پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که موجب وسوسۀ کاربران و مخاطبان شود.39

22/68رعایت نظم، انضباط و آراستگى در فضاى مجازى40

حق و امکان دسترسى آزاد فرد به اطلاعات شخصى خود در پایگاه هاى داده (دولتى و خصوصى) 41
22/31و امکان بازبینى و کنترل آن ها

22/30پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى مجازى که موجب خستگى و بى حوصلگى کاربران مى شود.42

22/12اخذ تأییدیه از کاربر براى ارسال هر گونه تبلیغات، پاپ آپ، رایانامه و مواردى ازاین دست43

44
درج،  براى  تلاش  و  مجازى  فضاى  در  محتوا  بارگذارىِ  بسترهاى  موضوعِ  و  عنوان  به  توجه 
بارگذارى و بازنشر مطالب و محتواهاى مرتبط و متناسب با موضوع به جاى محتواهاى نامرتبط، 

دلبخواهى و صرفاً جالب توجه
20/53

حق و امکان دسترسى آزاد به اطلاعات در فضاى مجازى به محض ارادۀ کاربر و بدون نیاز به زمان 45
20/49رسیدگى به درخواست و پروسه ها و تشریفات ادارى

به 46 ورود  یا  نرم افزارها  نصب  هنگام  در  توافق نامه ها  و  اجازه نامه ها  قوانین،  کامل  و  دقیق  مطالعۀ 
20/26وبگاه ها و شبکه  هاى اجتماعى و وفادارى به قول ها و تعهدات

47
 توجه و اقدام به تولید محتوا و بارگذارى آن در فضاى مجازى و تلاش براى تأثیرگذارى در کنار 

20/14مصرف محتوا، بازنشر و تأثیرپذیرى

48
تبلیغات  ارسال  و  (داده محور)  الکترونیکى  بازاریابى  اهداف  براى  کاربر  از  تأییدیه  و  اجازه  اخذ 
شخصى سازى شده براى وى و همچنین طراحى الگوریتم هاى پیشرفته و دقیق به منظور اجراى 

درست و بدونِ خطاى آن
19/92

مدرسه محور، 49 خانواده محور،  اجتماعىِ  شبکه هاى  گسترش  و  تأسیس  خصوص  در  مطالبه گرى 
19/67شجره نامه محور و...

19/65عدم درج تگ هاى نامرتبط و ناهمخوان با محتواها و مطالب در فضاى مجازى50

تدوین اولویت کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى؛ موردمطالعه: شهروندان شهر تهران
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آمار آزمون
422حجم نمونه

1314/12کاى اسکوئر

49درجۀ آزادى

0/000سطح معنى دارى

بر پایۀ نتایج آزمون فریدمن، کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى به طور معنى دارى 
و  دستبرد  هک،  هویت،  یا  اطلاعات  «سرقت  به  مربوط  کدهاى  دارند.  متفاوت  اهمیت  درجۀ 
و  «شایعه سازى  افترا»؛  یا  تهمت  گمان،  و  ظن  به  آلوده  «محتواهاى  اینترنتى»؛  کلاهبردارى 
شایعه پردازى»؛ «تجسس در افراد و زندگى شخصى و خصوصى آن ها» و «محتواهاى خلاف 
واقع، مصداق کذب و دروغ» داراى بیشترین اهمیت و کدهاى ناظر بر «مطالعۀ دقیق و کامل 
قوانین، اجازه نامه ها و توافق نامه ها»؛ «توجه و اقدام به تولید محتوا و تلاش براى تأثیرگذارى»؛ 
خصوص  در  «مطالبه گرى  الکترونیکى»؛  بازاریابى  اهداف  براى  کاربر  از  تأییدیه  و  اجازه  «اخذ 
و...»  شجره نامه محور  مدرسه محور،  خانواده محور،  اجتماعىِ  شبکه هاى  گسترش  و  تأسیس 
کدهاى  کم اهمیت ترین  مطالب»  و  محتواها  با  ناهمخوان  و  نامرتبط  تگ هاى  درج  «عدم  و 

مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى براى کاربران بودند.

تحلیل مقوله هاى حاوى کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى
ازآنجاکه کدهاى پنجاه گانۀ مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى در ده مقولۀ کلى پیش گفته 
به  شرکت کنندگان  پاسخ هاى  از  استفاده  با  صورت گرفته  تحلیل هاى  ادامه،  در  مى گیرند،  قرار 
این مقوله هاى کلى گزارش مى شود. به منظور ارزیابى رتبۀ مقوله هاى ده گانۀ کدهاى مسئولیت 
اجتماعى در فضاى مجازى، از آزمون رتبه بندى فریدمن استفاده شد. این آزمون وجود رابطۀ 

معنى دار بین اهمیت دسته ها را نشان مى دهد. در جدول 5 نتایج این آزمون آمده است.
جدول 5. نتایج آزمون فریدمن براى رتبه بندى دسته هاى حاوى کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى

میانگین رتبه اىعنوان دستهردیف

6/44روابط اجتماعى1

5/63تبلیغات و تجارت الکترونیک2

6/46حریم خصوصى، حفاظت و امنیت3

5/80خانواده و کودکان4

 (منبع: نگارنده)
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5/69اقدامات و تکنیک هاى غیرحرفه اى، آزاردهنده و آسیب زا5

5/56سواد رسانه اى6

4/45تولید محتوا7

5/51مالکیت فکرى8

4/39حق دسترسى9

5/10سرویس اینترنت و پهناى باند10

آمار آزمون
422حجم نمونه

322/287کاى اسکوئر

9درجۀ آزادى

0/000سطح معنى دارى

بر پایۀ نتایج آزمون فریدمن، همان طور که در جدول 5 قابل مشاهده است، دسته هاى شامل 
کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى از نگاه کاربران به طور معنى دارى درجۀ اهمیت 
متفاوت دارند. دسته هاى مربوط به «روابط اجتماعى»، «تبلیغات و تجارت الکترونیک»، «حریم 
خصوصى» و «خانواده و کودکان» داراى بیشترین اهمیت و دسته هاى ناظر بر کدهاى مسئولیت 
اجتماعى «مالکیت فکرى»، «حق دسترسى» و «سرویس اینترنت و پهناى باند» کم اهمیت ترین 

دسته هاى دربردارندۀ کدهاى مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى براى کاربران بودند.

بحث و نتیجه گیرى
همان طور که پیش تر اشاره شد، مهم ترین و اولویت دارترین مقوله ها یا همان دسته هاى حاوى 
«تبلیغات  اجتماعى»؛  «روابط  کاربران  منظر  از  مجازى  فضاى  در  اجتماعى  مسئولیت  کدهاى 
مقوله ها  کم اهمیت ترین  و  بود  امنیت»  و  حفاظت  خصوصى،  «حریم  و  الکترونیک»  تجارت  و 
یافت.  اختصاص  فکرى»  «مالکیت  و  دسترسى»  «حق  باند»،  پهناى  و  اینترنت  «سرویس  به 
به عنوان نتیجه گیرى کلى و اولیه در خصوص اولویت هاى مذکور، مى توان گفت روابط اجتماعى 
در فضاى مجازى مهم ترین دغدغۀ کاربران این فضاست. اینکه کاربران فضاى مجازى از روابط 
اجتماعى خود در این فضا احساس رضایت مى کنند یا نه موضوع پژوهش دیگرى است؛ اما 
اینکه مهم ترین کدهاى اخلاقى و مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى از منظر آنان ناظر به 
روابط اجتماعى و مسائلى نظیر دروغ، تهمت، ظن و گمان، شایعه و رعایت ادب و احترام است 
نشان دهندۀ وجود مسائل، آسیب ها و چالش هایى فراوان در این حوزه از نگاه کاربران فضاى 
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مجازى است که یقیناً باید در خصوص آن ها چاره اندیشى شود.
تجارت  و  «تبلیغات  مقولۀ  قرارگرفتن  بالاتر  اولویت ها  این  چینش  در  دیگر  مهم  نکتۀ 
الکترونیک» از «حریم خصوصى، حفاظت و امنیت» است. شاید اگر این پژوهش چند سال قبل 
صورت گرفته بود، این چینش به نحو دیگرى بود؛ اما رشد فزایندۀ تجارت در فضاى مجازى، 
به جهت ظرفیت هاى عظیم و بستر فراخ و بى بدیل آن براى کسب وکار و بالتبع ظهور و بروز 
چالش ها و آسیب هاى متناظر و مرتبط با آن در فضاى مجازى، سبب شده تا کدهاى اخلاقى 
و مسئولیت اجتماعى مرتبط با آن به دومین اولویت مهم کاربران فضاى مجازى تبدیل شود. 
آن،  کاربران  نظر  از  کنونى،  مجازى  فضاى  در  تجارت  که  مى دهد  نشان  پژوهش  این  نتایج 
به شدت تشنه و نیازمند سامان دهى و نظارت است. یکى از گواه هاى این مدعا پاسخ 84 درصد 
از شرکت کنندگان در پژوهش است که به منظور پاسخ گویى به کد «پرهیز از درج، بارگذارى و 
و  مهم»  گزینه هاى «خیلى  مجازى»  فضاى  در  اغراق آمیز  یا  فریبنده  تبلیغات  گونه  هر  بازنشر 
«مهم» را انتخاب کردند. این یافته با نتیجۀ پژوهش گوناترو (2003) که در آن با ناکافى دانستن 
رویکردهاى فنى براى غلبه بر مسائل فضاى مجازى بر لزوم طراحى و اجراى اقدامات قانونى 

متناسب براى برخورد با این دست از آسیب ها تأکید کرده بود، همسو و منطبق است.
مقولۀ حاوى کدهاى مرتبط با حریم خصوصى، حفاظت و امنیت سومین اولویت مهم از 
نگاه کاربران فضاى مجازى است. این یافته با نتایج مطالعات ماه بانوئى و همکاران (1398)، 
نیک روان مفرد (1390) و اسپینلو (2019) نیز مطابقت دارد. تراکم پاسخ ها در گزینۀ خیلى مهم 
در خصوص کدهاى اخلاقى و مسئولیت اجتماعى مرتبط با این مقوله نشان از دغدغه مندى و 
نگرانى کاربران فضاى مجازى از آسیب ها و مسائل مرتبط با امنیت و حریم خصوصى در این 
فضا دارد. براى مثال، 64 درصد از شرکت کنندگان کد «پرهیز از هر گونه اقدامى در فضاى 
تلقى  اینترنتى  کلاهبردارى  و  دستبرد  هک،  هویت،  یا  اطلاعات  سرقت  مصداق  که  مجازى 
شود» را خیلى مهم و 27 درصد آن را مهم تلقى کردند. این آمار نشان مى دهد که کد یادشده از 
منظر 91 درصد از پاسخ گویان حائز اهمیت بوده است که درصد بسیار زیادى به حساب مى آید. 
از  پرهیز  و  امانت دارى  «رعایت  کد  به  پاسخ گویى  در  شرکت کنندگان  از  درصد   88 همچنین 
فروش و دراختیارگذارى هر گونه اطلاعات کاربران شامل رایانامه، شماره تلفن، علاقه مندى ها، 
جست وجوها و... به مراکز و مؤسسات تجارى و غیرتجارى» گزینه هاى «خیلى مهم» و «مهم» 

را انتخاب کردند. یافته هاى عاملى (1392) نیز اهمیت مقولۀ امانت دارى را تأیید مى کند.
ایـن درصدهـاى زیـاد نشـان دهندۀ اهمیـت امنیـت و حریـم خصوصى در فضـاى مجازى 
بـراى کاربـران آن اسـت. شـاید به جرئـت بتـوان گفـت در شـرایط کنونـى حفـظ و برقـرارى 
امنیـت در فضـاى مجـازى به مراتـب بیشـتر از فضـاى واقعـى اهمیـت دارد. هنگامـى کـه به 
امـور روزمـرۀ خـود نگاهـى بیندازیـم، درمى یابیـم کـه حتـى جزئى ترین امـور زندگـى خود را 
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ـ از عملیـات بانکـى گرفتـه تـا ثبت نام  هـا، خریدهـا، درخواسـت ها، امـور ادارى، بیمـه و حتـى 
جابه جایـى و سـفرهاى درون شـهرى مان ـ نیـز از طریق فضـاى مجازى انجـام مى دهیم. یقیناً 
چنیـن فضایـى بـه امنیـت و حفاظت مضاعف نیـاز دارد تا بتواند بسـترى ایمـن و قابل اطمینان 
بـراى کاربـران خود باشـد. آنچه مسـلم اسـت این اسـت کـه این امنیـت خودبه خود بـه وجود 

نخواهـد آمـد و ماننـد فضـاى واقعى بـه مؤلفه هاى بسـیارى نیـاز دارد.
اما در خصوص اولویت هاى آخر از منظر پاسخ گویان نیز نکات تأمل برانگیزى وجود دارد. 
همان طور که پیش تر اشاره شد، کم اهمیت ترین مقوله ها از نگاه کاربران به «سرویس اینترنت 

و پهناى باند»، «حق دسترسى» و «مالکیت فکرى» اختصاص یافت.
ابتدا باید اشاره شود که حتى مقوله هاى مذکور میانگین بیشترى از میانگین معیار داشتند و 
به طورکلى، از منظر کاربران مهم تلقى شده اند؛ اما به نسبت سایر مقوله ها، سه دستۀ یادشده و 
کدهاى مسئولیت اجتماعى متناظر با آن ها درجۀ کمترى از اهمیت را از نگاه کاربران دریافت 
کرده اند. به نظر مى رسد که مى توان ارتباطى میان اهمیت مقوله ها و کدهاى زیرمجموعۀ آن ها 
با تبدیل به مسئله شدن چالش ها و آسیب هاى فضاى مجازى در سطح جامعه برقرار کرد. مثلاً 
در بحث مالکیت فکرى، دغدغۀ چندانى در سطح جامعه مشاهده نمى شود و گویى این مقوله 
نشده  تبدیل  عمومى  مجامع  و  محافل  موضوع  و  گفت وگوها  محور  جدى،  مسئله اى  به  هنوز 
است. البته این ادعا نیاز به پژوهش دارد، اما قرینه هایى وجود دارد که مى توان با احتمال زیاد 
از صحت آن سخن گفت؛ مثلاً، بارگذارى و بارگیرى گستردۀ محتواهاى ویدئویى و سریال هاى 
پخش شبکۀ خانگى در فضاى مجازى، پخش غیرمجاز فیلم هاى سینمایى درحال اکران، تهیۀ 
یک نسخه از کتاب هاى گران قیمت خارجى در حوزه هاى دانشگاهى مانند پزشکى و... و تکثیر 
شبکه هاى  در  تأثیرگذار  و  زیبا  محتواهاى  و  جملات  و  متون  گستردۀ  بازنشر  آن،  غیرمجاز 
اجتماعى بدون ذکر منبع آن ها، تهیه یا بارگیرى یک نسخه از بازى هاى گران قیمت کمپانى هاى 
مشهور بازى سازى دنیا و تکثیر آن به بهایى بسیار اندك و مثال هاى دیگرى ازاین دست که 
نشان مى دهد بى توجهى به مالکیت فکرى ارتباط چندانى به اقشار و گروه ها ندارد و از کودکان 
گرفته تا دانشجویان و دانشگاهیان را شامل مى شود. یقیناً زمانى که موضوعى در سطح جامعه 
به مسئله تبدیل نشده باشد نمى توان انتظار داشت که کدهاى مسئولیت اجتماعى مرتبط با آن 
براى کاربرانِ فضاى مجازىِ آن جامعه در اولویت اهمیت قرار بگیرد. عنصر تأثیرگذار دیگر 
آگاهى است. مثلاً به نظر مى رسد در جایگاه اولویت مقولۀ حق دسترسى، ناآگاهى نقش مؤثرى 
داشته باشد؛ چراکه اگر کاربران فضاى مجازى به نقش حق و امکان دسترسى آزاد به اطلاعات 
در زندگى خود آگاه بودند، شاید قانون آن هم تا الان در کشور کامل اجرا شده بود؛ اما این 
ناآگاهى به تبدیل نشدن این موضوع به مسئله منجر شده و لذا، جامعه و کاربرانِ فضاى مجازىِ 

آن واکنش چندانى به آن نشان نمى دهند.
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وضعیت  همین طور  و  اجتماعى  وضعیت  که  کرد  نتیجه گیرى  چنین  مى توان  به اختصار 
در  اجتماعى  مسئولیت  کدهاى  حاوى  مقوله هاى  اهمیت  میزان  در  جامعه  در  مجازى  فضاى 
فضاى مجازى براى کاربران نقش بسزایى دارند. شاید طبیعى باشد در جامعه اى که نقش و 
تأثیرگذارى شبکه هاى اجتماعى در آن بسیار پررنگ است و به سبب شرایط اقتصادى، استقبال 
و  اجتماعى»  «روابط  است،  چشمگیر  بسیار  کسب وکار  براى  مجازى  فضاى  ظرفیت هاى  از 
«تبلیغات و تجارت الکترونیک» عنوان مهم ترین مقوله هاى حاوى کدهاى مسئولیت اجتماعى 

از نگاه کاربران فضاى مجازى را به خود اختصاص دهند.
به عنوان بخش پایانى نتیجه گیرى، این نکته باید مورد تأکید قرار بگیرد که تدوین کدهاى 
اخلاقى و مسئولیت اجتماعى در فضاى مجازى و تعیین اولویت هاى آن ها از نگاه کاربران این 
مسئولیت  کدهاى  اجراى  است.  راه  آغاز  به مثابه  و  آن ها  پیاده سازى  جهت  در  گام  اولین  فضا 
اجتماعى و التزام عملى به آن ها خود در گرو پرداختن و توجه به مباحث فرهنگى، اجتماعى و 
سیاسى بسیارى است. شکل گیرى و نضج روحیۀ خودمراقبتى در میان کاربران فضاى مجازى 
و متعاقبِ آن فراهم شدن بسترهاى اجتماعى و فرهنگى براى پیاده سازى و عمل به کدهاى 
مسئولیت اجتماعى و دغدغه مندى نسبت به آن ها پیش  شرط ضرورى و بسیار مهمى است که 
دانشگاه و دانشگاهیان در تحقق آن نقشى کلیدى و بى بدیل دارند. نتایج مطالعات نصیرى، 
و  مراقبت  اخلاقِ  به  توجه  بر  مبنى   ،(2001) اسپینلو  همین طور  و   (1395) بدوى  و  بختیارى 
فلسفۀ خودتنظیمى اخلاقى به جاى اتکاى صرف و بیش از حد به سیاست هاى دولت، نیز مؤید 
این واقعیت است. دانشگاه به عنوان نهادى جریان ساز و مبدأ تحولات مى تواند تأثیر عمیقى بر 
آگاهى اجتماعى و ایجاد نگرانى در افراد جامعه نسبت به وضعیت کنونى فضاى مجازى داشته 
باشد تا به این ترتیب، زمینۀ پیاده سازى و عمل به کدهاى مسئولیت اجتماعى و اخلاقى در این 

فضا فراهم شود.
سخن آخر اینکه، بى شک طى کردن این مسیر و بسط توجه و پایبندى به مسئولیت هاى 
مسئولیت  و  اخلاق  نظیر  عواملى  به  توجه  سایۀ  در  جز  مجازى  فضاى  در  اخلاق  و  اجتماعى 
اجتماعى در فضاى واقعى؛ نقش و جایگاه گروه هاى مدنى، شهروندى، انجمن ها، کمپین ها و 
سازمان هاى مردم نهاد؛ تغییر نگاه به فضاى مجازى و درك صحیح آن؛ هنجارسازى؛ آگاهى 

خانواده ها؛ ایجاد و توسعۀ زیرساخت ها و قانون گذارى ممکن و میسر نخواهد بود.
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تبیین سیاست هاى رسانه اى ایران در قبال مسائل 
زیست محیطى از منظر صاحب نظران

 2سیدوحید عقیلى1، ندا شفیعى 

چکیده
هدف مقالۀ پیشِ رو تحلیل و واکاوى سیاست هاى رسانه  اى در قبال مسائل و معضلات زیست محیطى است 
و اینکه مدل مناسب رسانه اى پرداخت به مسائل زیست محیطى کدام است و چه ویژگى ها و اقتضائاتى دارد؟ 
چارچوب مفهومى این پژوهش نظریۀ ارتباطات محیطِ زیست با تأکید بر فرآیند کارکردگرایى، برجسته سازى، 
سیاست گذارى رسانه اى است. براى دست یافتن به الگوى رسانه اى، با استفاده از روش نمونه گیرى هدفمند، 
22 تن از استادان ارتباطات و جامعه شناسى و افراد داراى تجربۀ کارى در حوزۀ رسانه و محیطِ زیست مورد 
مصاحبه هاى عمیق نیمه ساختاریافته قرار گرفتند. سپس، با کدگذارى، داده ها مورد تعبیر و تفسیر قرار گرفت. 
یافته هاى پژوهش نشان مى دهد رسانه و کارگزار، سه کارکردِ خدمتى اصلى براى ترویج توسعۀ پایدار دارند. 
اولین کارکرد رسانه که در این پژوهش شناسایى شد، عبارت از فراهم سازى عواملِ میانجىِ شکوفایىِ توسعۀ 
پایدار اسـت. عوامل میانجى که مقولاتى همچون درگیرکردن مردم، بهادادن به سازمان هاى مردم نهاد و 
پاى کارآوردن دانشگاهیان را دربرمى گیرد. دومین کارکرد رسانه، به کارگیرى راهبرد پنج گانۀ انتشار رسانۀ 
و  انتشار  محیطِ زیست،  حوزۀ  تخصصى  خبرنگار  به کارگیرى  و  استخدام  محیطِ زیست،  حوزۀ  تخصصى 
برجسته سازى مسائل زیست محیطى، اطلاع رسانى مسائل زیست محیطى و پاسخگوکردن مسئولان براى 
ترویج اخبار توسعۀ پایدار اسـت. سرانجام سومین کارکرد خدمتى، تدوین سیاست گذارى کلان زیست محیطى، 
نگاه غیراقتصادى و آینده نگرانه به محیطِ زیست، پرهیز از سیاست زدگى در حوزۀ محیطِ زیست و به کارگیرى 
مسئولان متعهد و متخصص حوزۀ محیطِ زیست است. به عبارت دیگر، از دریچۀ این کارکردهاى خدمتى است 

که در ساختار رسانه و کارگزار حاکمیتى، توسعۀ پایدار محقق خواهد شد.
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مقدمه
در جهان امروز، آلودگى محیطِ زیست به یکى از مسائل مهم و نگران کننده تبدیل شده است. 
و  است  شده  روبه رو  محیطِ زیست  آلودگى  نام  به  مشکلى  با  دنیا  که  است  مسلم  حقیقت  این 
زندگى ساکنان کره زمین از این بابت تهدید مى شود؛ به گونه اى که در همۀ کشورها حفاظت از 
محیطِ زیست مورد توجّه جدى دولتمردان قرار گرفته است. بشر امروزى در اثر برهم زدن توازن 
زندگى، فاصله گرفتن از طبیعت و ارزش هاى انسانى، بى توجّهى به شاخص هاى زیست محیطى 
و بومى، رفتار سلطه جویانه و استفاده ابزارى از طبیعت، دچار بحرانى عظیم شده است و خود را 

در مواجهه با آینده اى مبهم و خطرزا قرار داده است. 
اصل پنجاهم قانون اساسى جمهورى اسلامى ایران به صراحت حفاظت از محیطِ زیست را 
وظیفه اى عمومى تعریف کرده است؛ اما به رغم این تصریح قانونى وضعیت محیطِ زیست در 
محیطِ زیست  عملکرد  «شاخص  گزارش  در  ایران  رتبۀ  به گونه اى که  است.  نگران کننده  ایران 
قرارگرفته  کشور جهان با عدد شاخص 70 در مقام 53  میان 133  از  سال 2006،  EPI» در 
است؛ در ارزیابى بعدى در سال 2008، رتبۀ عملکرد محیطِ زیست ایران با 15 پله نزول به 68 
مى رسد؛ در رده بندى سال 2010 نیز محیطِ زیست ایران با 10 پله نزول مجدد و امتیاز اندك 
60 به رتبۀ 78 تنزل و در سال 2012 به رتبۀ 114 سقوط کرده است. در این سال ها رتبۀ ایران 
61 پله سقوط کرده است (ستوده و سنگاچین، 1389: 51-72). پس ازآن، در سال 2014 با 
نمرۀ 51/08 موفق به کسب رتبۀ 83 بین 178 کشور شده بود؛ اما در گزارش 2016 ازلحاظ 
عملکرد زیست محیطى با نمره 66/32 به رتبۀ 105 از مجموع 180 کشور نزول کرده و در 
ردۀ کشورهایى با عملکرد ضعیف در محیطِ زیست قرار گرفته است. جمهورى اسلامى ایران 
در رده بندى EPI 2020، با کسب رتبۀ 67 و امتیاز 48، در مقایسه با سال 2018 (رتبۀ 80) از 
وضعیت بهترى برخوردار شده که مقدار شاخص EPI از صفر تا 100 تعیین شده و امتیاز 100 
محیطِ  عملکرد  شاخص  اینترنتى  (پایگاه  است  محیطِ زیست  وضعیت  بدترین  صفر  و  بهترین 
 زیست). بررسى شاخص عملکرد محیطِ زیست در 15 سال گذشته، بیانگر نوسانات متعدد ایران 

در این زمینه است.
انتشار این آمار رسمىِ سینوسى نشان مى دهد بازیگران عرصۀ محیطِ زیست ایران اعم از 
تودهّ هاى مردم، جامعۀ دانشگاهى، بنگاه هاى اقتصادى و در رأس همه دولت، درزمینۀ حفاظت 
از محیطِ زیست و جلوگیرى از گسترش تخریب و آلودگى آن ناموفق بوده اند. با اندکى کاوش 
مى توان دریافت یکى از مهم ترین مشکلات و موانع موجود در عرصۀ حفاظت از محیطِ زیست 

در ایران، نبود آگاهى و اطلاعات کافى در تمام لایه هاى جامعه است (دبیر سپهرى، 1384).
در سال هاى آخر دهۀ 1960م. دانشمندان علوم طبیعى دربارۀ آیندۀ  کرۀ زمین هشدار دادند و 
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درپى آن، جنبش هایى براى واکنش به تخریب محیطِ زیست و آلودگى هاى ناشى از فعالیت هاى 
شکل گیرى  و  عمومى  افکار  تحریک  رسانه ها،  فشار  گرفت.  شکل  جهان  سراسر  در  بشرى 
سازمان هاى مردم نهاد مزید بر علتّ شد تا براى جلوگیرى از تخریب روبه افزایش کرۀ زمین 
امروزه  محیطِ زیست  باوجوداین، تخریب  شود.  بسته  به کار  و  شود  وظع  زیست محیطى  قوانین 
با سرعتى باورنکردنى در حال رخ دادن است و دراین بین، سیاست گذارى رسانه اى با رویکرد 
اطلاع رسانى شفاف و تبیین حقایق جامعه از اهمیّتى ویژه برخوردار است. رسانه ها از عوامل 
مهم شکل گیرى افکار عمومى، اطلاع رسانى و ارتقاى سطح آگاهى جامعه و ... به شمار مى روند 
و با گسترش شبکۀ ارتباطات جهانى و شکل گیرى جامعۀ شبکه اى، جایگاه و اهمیّت خود را 
براى  علمى  تحقیقات  و  «مطالعات  افزوده اند.  آن  بر  و  کرده  حفظ  توسعه  یافته  کشورهاى  در 
آینده نگرى ارتباطى و اطلاعاتى به منظور شناخت نقش توسعه اى وسایل و فنّاورى ارتباطات و 
اطلاعات و کمک به سیاست گذارى ها و برنامه ریزى هاى بلندمدّت و تحقق هدف هاى توسعۀ 
ملىّ در دهه هاى اخیر در کشورهاى پیشرفتۀ جهان و بسیارى از کشورهاى در حال توسعه، 

اهمیّت و ضرورت ویژه اى پیدا کرده است» (معتمدنژاد، 1382: 7).
توجّـه بـه مسـائل زیسـت محیطى به عنوان بسـتر رشـد و بالندگى بشـر در ادبیات توسـعه، 
به ویـژه توسـعۀ پایـدار پررنـگ اسـت؛ ازایـن رو، رسـیدن بـه توسـعۀ پایـدار در سـایۀ توسـعۀ 
فرهنـگ عمومـى امکان پذیـر اسـت. بـا همـکارى رسـانه ها شـاهد ارتقـاى سـطح فرهنـگ 
عمومـى مـردم خواهیـم بـود و بـراى رسـیدن بـه آینـده اى بهتـر، توجـه بـه سیاسـت هاى 

رسـانه اى از اهمیّتـى چشـمگیر برخـوردار اسـت.
با مرور بر وضعیت محیطِ زیست مى توان دریافت ناآگاهى یا بى توجهى انسان ها به محیط، 
به دلیل کمبود آموزش هاى علمى و نگاه کارشناسانه، داشتن نگرش ها و رفتارهاى نادرست به 
محیطِ زیست، عدم احساس مسئولیت در قبال محیطِ زیست و به طورکلى نداشتن دانش و سواد 
زیست محیطى، از علل مهم و تأثیرگذار در گسترش آلودگى ها و تخریب محیطِ زیست بوده است 

(محرم نژاد و حیدرى، 1385).
در حـال حاضـر به دلیـل بـروز بحران هاى زیسـت محیطى در قسـمت هاى مختلف کشـور 
ایـران، توجـه بیش ازپیـش بـه مقولـۀ توسـعۀ پایـدار به ویـژه مهم تریـن شـاخص  آن، یعنـى 
محیطِ زیسـت، یکـى از موضوع هـاى مهمـى اسـت کـه باید افـکار عمومـى به آن توجّـه کند؛ 
بدیهـى اسـت یکـى از عوامـل مهـم و تأثیرگـذار بـر توسـعۀ پایـدار و محیطِ زیسـت، نقـش 
سیاسـت گذارى رسـانه اسـت کـه کمتـر بـه آن توجه شـده اسـت. تحقیقـات جامعـى در مورد 
سیاسـت گذارى رسـانه ها در کمـک بـه بهبود شـرایط محیطِ زیسـت نیز صورت نگرفته اسـت؛ 
به عبارت دیگـر، گسـترش بحران هـاى زیسـت محیطى از یک سـو و عـدم اطلاع رسـانى کافـى 

تبیین سیاست هاى رسانه اى ایران در قبال مسائل زیست محیطى از منظر صاحب نظران
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و آگاهى بخشـى بـه افـکار عمومـى در مـورد اهمیـت حفـظ محیطِ زیسـت، توجه نویسـندگان 
ایـن مقالـه را به جـاى خالـى سیاسـت گذارى صحیـح در حوزه هـاى خبـرى محیطِ زیسـت که 

یکـى از حوزه هـاى روزنامه نـگارى علمـى و تخصصـى اسـت، جلـب کرده اسـت.
منابع  درونى کردن  و  جامعه پذیرى  آگاه سازى،  در  مهمى  بسیار  نقش  رسانه ها  دراین میان، 
تشکیل دهندۀ سرمایۀ اجتماعى، به خصوص مشارکت ایفا مى کنند که همین کارکرد رسانه اى 
مى تواند تأثیر بسیار مهمى بر توسعۀ پایدار ملى داشته باشد و توجه به این رسالت مهم براى 
دولت مردان، برنامه ریزان و عاملان رسانه هاى جمعى ضرورتى انکارناپذیر است و لزوم توجه به 
سیاست گذارى رسانه اى را دوچندان مى کند. ازاین رو، انتخاب موضوع «واکاوى و آینده پژوهى 
سیاست هاى رسانه اى در قبال مسائل زیست محیطى» و اینکه تا چه میزان سیاست گذارى هاى 

رسانه اى در انتشار اخبار محیطِ زیست تأثیرگذار بوده اند، مبنا و اساس این مقاله است.

پیشینۀ پژوهش
با  تحقیق  این  مقایسۀ  امکان  هم چنین  و  پژوهش  سابقۀ  با  آشنایى  به منظور  بخش  این  در 

تحقیقات پیشین تا حد امکان تحقیقات مرتبط با موضوع این پژوهش بررسى خواهند شد:
فرهنگ  ارتقاى  در  تلویزیون  «نقش  باعنوان  پژوهشى  در   ،(1389) غریب زاده  زینب   .1
میزان  محیطِ زیست)»،  و  ارتباطات  متخصصان  دیدگاه هاى  (بررسى  مردم  زیست محیطى 
تأثیرگذارى و قابلیت تلویزیون را از منظر متخصصان در حوزۀ محیطِ زیست و رسانه بررسى 
کرده و بعد آن را با دیدگاه کارشناسان و دست اندرکاران محیطِ زیست در تلویزیون مقایسه 
اطلاعات  منبع  مهم ترین  جمعى  رسانه هاى  است  داده  نشان  پژوهش  این  است.  کرده 
محسوب مى شوند و با گسترۀ وسیع مخاطبان خود، ابزارى کلیدى در امر آموزش و آگاهى 
سده هاى  در  زیست محیطى  چالش هاى  با  مواجهه  در  آن ها  آماده ساختن  و  عمومى  افکار 
آینده و عمومى کردن فرهنگ محیطِ زیست به شمار مى آیند. رسانه ها ضمن برجسته سازى 
مسائل محیطِ زیستى و آگاهى بخشى دربارۀ خطراتى که متوجه محیطِ زیست است؛ با اعلام 
و  سیاسى  تصمیم گیران  پاسخ گویى  افزایش  در  دولت  وعده هاى  و  اقدامات  سیاست ها، 

دولتمردان به مسائل زیست محیطى مؤثرند.
2. لعیا محبوبى (1392)، در پژوهشى با عنوان «جایگاه روزنامه نگارى محیطِ زیست در مطبوعات 
ایران»، به بررسى چگونگى بازتاب رویدادهاى زیست محیطى سال 1389 در سه روزنامۀ 
سراسرى ایران پرداخته است. یافته هاى پژوهش نشان مى دهد درمیان سبک هاى خبرى، 
و  تحلیل  و  نقد  و  گزارش  و  زیست محیطى  رویدادهاى  پوشش  نخست  جایگاه  در  خبر 
تفسیر در جایگاه بعدى قرار دارند. باتوجه به مقوله هاى مرتبط به برجسته سازى که شامل 
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عکس  وجود  و  معنایى  بازى  از  استفاده  و  تیتر  اولویت  و  اندازه  نخست،  صفحۀ  در  تیتر 
است، مى توان ادعا کرد که درمجموع روزنامه هاى ایران سعى چندانى در برجسته سازى 
مسائل و رویدادهاى زیست محیطى ندارند. در خصوص اهداف توسعۀ پایدار نیز روزنامه هاى 
ایران بیشتر توجه خود را بر پوشش خبرى آلودگى هاى هوا نهاده اند. روزنامه هاى سراسرى 
ایران در نقد عملکرد زیست محیطى دولت به نسبت خوب عمل کرده اند. در نزدیک به 80 
درصد موارد، روزنامه نگاران زیست محیطى کشورمان نقش انتشاردهنده داشته اند. درمجموع 
معیارهاى  زیست محیطى باتوجه به  روزنامه نگارى  درزمینۀ  کشور  مطبوعات  مى توان گفت 
روزنامه نگارى توسعه و اصول حرفه اى روزنامه نگارى، در برخى جنبه ها عملکرد قابل قبول 

و در برخى جنبه ها ضعیف عمل کرده اند.
ارتقاى  بر  اجتماعى  رسانه هاى  نقش  «بررسى  باهدف   ،(1395) خوشحالى  سادات  زهرا   .3
پژوهشى  محیطِ زیست»  حوزه  خبرنگاران  دیدگاه  از  جامعه  در  زیست محیطى  فرهنگ 
انجام داده است. تحقیق نشان داده که اکثریت جامعۀ آمارى (82/2 درصد) میزان نقش 
تعیین کنندۀ رسانه هاى اجتماعى بر ارتقاى فرهنگ زیست محیطى در جامعه را زیاد و خیلى 
زیاد دانسته اند. همچنین موضوع مقابله با کاهش آلودگى هوا و آلاینده ها با 41/1 درصد 
اطلاع رسانى  میزان  بیشترین  درصد   33/9 با  زباله  نریختن  و  محیط  بهداشت  رعایت  و 
نظیر  موضوعاتى  درخصوص  و  است  داده  اختصاص  خود  به  اجتماعى  رسانه هاى  در  را 
مقابله با کاهش آلودگى صوتى و حفاظت از آب وخاك کمترین اطلاع رسانى صورت گرفته 
است. ازنظر جامعۀ آمارى بیشترین میزان اطلاع رسانى و فرهنگ سازى در رسانۀ تلگرام 

درخصوص رعایت بهداشت محیط و نریختن زباله با 21/4 درصد انجام شده است.
مؤلفه هاى  و  شاخص ها  «تبیین  باهدف  دکترى  رساله  در   ،(1395) شریفى  زینب   .4
محیطِ زیست  مسائل  به  ایران»  مطبوعات  براى  مدل  ارائۀ  و  محیطِ زیست  روزنامه نگارى 
ایران پرداخته است. نتایج پژوهش نشان مى دهد، متخصصان بر این نظر توافق دارند که 
مؤلفه ها  این  است.  شده  تشکیل  اصلى  مؤلفه  چهار  از  ایران  محیطِ زیست  روزنامه نگارى 
داشتن  ب)  محیطِ زیست،  روزنامه نگارى  تخصصى  معیارهاى  از  برخوردارى  الف)  شامل 
معیارهاى حرفه اى روزنامه نگارى عمومى، ج) داشتن دانش محیطِ زیست حداقل در یکى 
قوانین  بین المللى،  سازمان هاى  فعالیت هاى  با  آشنایى  د)  و  محیطِ زیست  گرایش هاى  از 

وضع شده و تفاهم نامه ها در جهان، منطقه و ایران است.
با  محیطِ زیست»  و  رسانه ها  «ارتباطات،  عنوان  با  مقاله اى  در   ،(2010) هانسن1  آندرس   .5
جست وجو در باب پژوهش ارتباطات زیست محیطى در چهار دهۀ گذشته، برخى روندها و 

1. Anders Hansen 
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رویکردهاى اصلى در پژوهش را ترسیم مى نماید که به نقش رسانه ها و فرآیندهاى ارتباطى 
در تعریف، توضیح و بحث عمومى و سیاسى موضوعات و مسائل زیست محیطى مى پردازد. 
محیطِ زیست، به ویژه در این اواخر به شکل تغییرات اقلیمى، بیش از سه یا چهار دهه است 
که تبدیل به یکى از دغدغه هاى سیاسى و عمومى زمان ما شده است و رسانه ها و ارتباطات 

جمعى همچنان در این زمینه میاندار هستند.
6. هارى ورهوون1 (2018) در کتاب سیاست هاى زیست محیطى در خاورمیانه به کشمکش هاى 
حقوقى و ارتباطات جهانى پرداخته است. این کتاب یک مقدمه و نه فصل دارد. مقدمه با 
عنوان «خاورمیانه در سیاست هاى زیست محیطى جهانى» نوشتۀ هارى ورهوون، ویراستار 
است  خاورمیانه  در  انسانى  جامعه  و  طبیعت  رابطۀ  کشف  پى  در  کتاب  این  است.  کتاب 
پدیدآورندۀ  و  منعکس کننده  منطقه  زیست بوم  پویایى هاى  که  مى کند  بحث  این  دربارۀ  و 
نیروهاى  و  جهانى  سطح  در  اجتماعى  سیاسى-  بزرگ تر  و  وسیع تر  مشکلات  و  مسائل 
زیست محیطى و هم چنین بخش جداناشدنى سیاست مبتنى بر قدرت در منطقه خودشان 

است. در این کتاب با تاریخ زیست بوم منطقه آشنا مى شویم.
بررسى پژوهش هاى صورت گرفته در موضوع محیطِ زیست در ایران و کشورهاى خارجى 
حاکى از آن است که اکثر پژوهش ها رسانه و پوشش خبرى مسائل زیست محیطى را در خلأ 
که  است  این  مى شود  استنباط  پیشین  پژوهش هاى  از  آنچه  دیگر،  بیان  به  کرده اند.  بررسى 
پژوهشگران بیشتر بر کارکرد رسانه در توسعۀ پایدار متمرکز شده اند و وضع موجود را توصیف 
کرده اند. اکنون نیازمند پژوهش هاى بیشتر و متنوع ترى در این حوزه هستیم تا علاوه بر اینکه 
سیاست گذارى  مطلوب  وضع  و  فرصت هاى  و  بشناسیم  را  موجود  وضع  رسانه اى  چالش هاى 
جوانب  و  ابعاد  همه ى  گردد؛  روشن  ایران  در  زیست محیطى  مسائل  به  پرداخت  در  رسانه اى 
موضوع ازجمله مقدمات لازم براى اجراى سیاست هاى کلان، موانع موجود بر سر راه پرداخت 
سیاست  الگوى  بتواند  آن  نتایج  تا  شود  بررسى  علمى  به صورت  نیز  زیست محیطى  مسائل 

رسانه اى درقبال مسائل زیست محیطى ایران به دست دهد.

مبانى نظرى پژوهش
چارچوب مفهومى این پژوهش نظریۀ ارتباطات محیطِ زیست با تأکید بر فرآیند کارکردگرایى، 
به  که  است  حوزه اى  زیست محیطى  ارتباطات  است.  رسانه اى  سیاست گذارى  برجسته سازى، 
موضوعات، دغدغه ها و البته، نگرانى هاى گسترده اى مى پردازد. همین گستردگى سبب مى شود 
حوزۀ ارتباطات زیست محیطى در نگاه اول بسیار سردرگم کننده و ارائه تعریفى از آن دشوار جلوه 

1. Harry Verhoven 
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کند. به همین دلیل دانشگاهیان تاکنون نتوانسته اند تعریفى یکپارچه از ارتباطات زیست محیطى 
ارائه دهند (Cox, 2007: 20). استیو دپوئه1، سردبیر ارتباطات زیست محیطى: مجلۀ طبیعت و 
محیط  از  ما  تجربه  و  سخن  میان  مطالعۀ «رابطۀ  به عنوان  را  حوزه  این  در 1997م.  فرهنگ، 
طبیعى اطرافمان» تعریف کرده اسـت (Cox, 2007: 16)؛ اما جورین و همکاران هشدارى از 
«سخن گفتن»  از  بیش  چیزى  زیست محیطى  ارتباطات  آن،  برمبناى  که  کرده اند  نقل  دپوئه 
صرف دربارۀ محیطِ زیست است و البته، پژوهشگران باید دقت کنند که «در دام تعاریف گرفتار 

.(Jurin, Donny & Jeff, 2010: 14) «نشوند
دشـوارى دیگـر در ارائـۀ تعریفـى از ارتباطـات زیسـت محیطى، مربـوط بـه این اسـت که 
هـردو بخـش تشـکیل دهندۀ این عبـارت، اصطلاحاتى عریـض و طویل و چندوجهى هسـتند؛ 
به طورى کـه مى تـوان آن هـا را سـازه هایى نامیـد که از دلالت هـاى ضمنى و مفاهیـم چندگانه 
سـاخته شـده اند. بنابراین، سـهل اسـت تصـور اینکه به سـادگى بــه دام این همانى هـاى مکرر 

.(Jurin, Donny & Jeff, 2010: 13) گرفتار شـویم
استفاده  آن  از  و  گذاشت  مقاله  این  پیش پاى  فروانى  نظرى  امکانات  که  تعاریفى  از  یکى 
او  است.  شده  ارائه  نمادین  کنش  مدل  تکیه بر  با  که  است  کوکس  نظر  مورد  تعریف  شد، 
نقش هاى متمایز زبان، هنر، عکس، اعتراضات خیابانى و حتى گزارش هاى علمـى را به عنوان 
شـکل هـاى «کنش نمادین» درنظر مى گیرد. مدل کنش نمـادین، این اصل را پیش فرض قرار 
مى دهد که زبان و نمادها، کارى بیش از انتقال سادۀ اطلاعات انجام مى دهند: «آن ها علاوه 
شکل  را  ما  درك  فعالانه اى  شکل  به  مى دهند؛  انجـام  کـارى  مـى گوینـد،  چیزى  اینکه  بر 
به این ترتیب،  مى شوند.»  رهنمون  وسیع ترى  دنیاى  به  را  ما  و  مى پردازند  معنا  خلق  به  داده، 
کوکس ارتباطات زیست محیطى را «حـاملى عمل گرایانه و برسازنده براى حاصل کردن فهمى 
ارتباطات  به عبارت دیگر  مى کند؛  معرفى  طبیعت»  دنیاى  بـا  رابطـه مـان  و  محیطِ زیست  از 
و  زیست محیطى  مشکلات  ساخت  براى  آن  از  کـه  است  نمادین  «واسطه اى  زیست محیطى 
مذاکره دربارۀ پاسخ هاى متفـاوت جامعـه بـه آن ها استفاده مى کنیم» (Cox, 2007: 20). در 
این تعریف، مقصود از ساخت مشـکلات زیست محیطى مسئله مندکردن جامعه و افکارِعمومى 
درباره این مشکلات و ایجاد بسترى است که آن ها را به عنوان «مسئله» تلقى کنند. ارتباطات 
زیست محیطى به عنوان حوزۀ دانشى و پژوهشى نیز ابزارى براى «مطالعۀ راه هاى ارتباط دربارۀ  
محیطِ زیست، تأثیرات این ارتباطات بر ادراك ما، هم از محیطِ زیست و هم از خودمان و بنابراین 

.(Cox, 2007: 9) تأثیرات آن بر رابطه ما با دنیاى طبیعت» در اختیار مى گذارد
با در نظر گرفتن این تعریف، ارتباطات زیست محیطى دو کـارکرد مجـزا ایفـا مى کند:

1. S tave Depoe
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1. در کارکـرد عمل گرایانـه، ارتباطـات زیسـت محیطى بـه آموزش مى پردازد، مــا را هوشــیار 
مى سـازد، بـه مـا هشـدار مى دهـد، مـا را متقاعـد مى کنـد، قـدرت بسـیج کنندگى دارد 
و بـه مـا بــراى حـل مشـکلات زیسـت محیطى یـارى مى رسـاند. ایـن درك ابـزارى از 
ارتباطات، آن  را به عنوان حاملى براى حل مشـکلات معرفــى مى کند و اغلــب بخشــى 

از کـارزارهــاى آمــوزش و آگاه سـازى عموم است.
2. کارکــرد دوم ارتباطــات زیســت محیطى در برســازنده بودن آن نهفتــه اســت. بدین معناکــه 
بــه ســاخت یــا شــکل دهى بازنمایى هــاى طبیعــت و مشــکلات زیســت محیطى کمـــک 

.(Cox, 2007: 20-21) ــد مى کن
بنابراین، اینکه منابع طبیعى را صرفاً مایملکى براى بهره بردارى، غلبـه و تسـخیر نـوع بشـر 
بدانیم یا نظام هاى ضرورى حمایت از بقاى زندگى که باید گرامـى داشـته شوند و موردحمایت 
قرار گیرند، وابسته به بازنمایى هایى است که رسانه ها از محیطِ زیست، طبیعـت و رابطۀ انسان 
با آن ها ارائه مى دهند. ارتباطات به عنوان «برسازنده» با انتقال ارزش هاى خـاص، بر این نکته 

نیز تأکید مى ورزد که موضوعات مشخصى را به عنوان «مشـکل» شناسـایى و تعریف کنیم.
«کاربردى  آن  را  شده،  ارائه  مقاله  این  در  زیست محیطى  ارتباطات  از  که  دیگرى  بعد 
برنامه ریزى شده و راهبردى از فرایندهاى ارتباطى و تولیدات رسانه اى» مـى دانـد کـه باهدف 
رسـیدن  بـراى  پـروژه  انجـام  و  مشـارکت عِمـومى  مـؤثر،  سیاسـت گـذارى  از  «حمایت 
زیست محیطى  ارتباطات  اگر  به این ترتیب،  مى شود.  طراحى  زیست محیطى»  پایدارى  بـه 
ابزارها  روش ها،  از  کارآمد  استفاده  شود،  گنجانده  ارتباطى  منسجم  و  کلان  راهبـرد  یک  در 
بازاریابى  بزرگسـالان،  آمـوزش  توسـعه،  ارتباطات  در  که  دارد  دنبال  به  را  فناورى هـایى  و 
اجتمـاعى، توسـعۀ کشاورزى، روابط عمومى، آموزش غیر رسمى و دیگر شاخه هـا بـه خـوبى 

.(OECD, 1999: 6) تثبیت شده اند
مدیران  تولیدشدۀ  نیروى  مدیریتى،  ابزارى  به عنوان  زیست محیطى  ارتباطات  ازاین منظر، 
زیست محیطى  مسئلۀ   میان  مفقـوده   حلقۀ  و  جابه جا  را  کنش  این  با  مرتبط  مردم  و  پروژه ها 
مى کند.  پیدا  را  اجتماعى  مشارکت  و  سیاست گذارى  اجتماعى-سیاسى،  مرتبط  فرایندهاى  و 
ارتباطات زیست محیطى همچنین باید به عنوان پلى میان دانش سخت چگونگى انجام کارها و 
تغییر رفتارى نرم مبتنى بر عمل در نظر گرفته شود. بنابراین، اینکه سیاست گذاران یا برنامه ریزان 
بفهمند که کنش گران در مراحل مختلفى درگیرند و هر کنش گر، ادراك، منافع، علایق و دستور 

.(Ibid) کارهاى پنهانى متفاوت از دیگرى دارد، بسیار ضرورى اسـت
بر اساس آنچه که از ارتباطات زیست محیطى ارائه شد، به نظر مى رسد تعریف زیر ازنظر 
آن که همزمان آن  را یک کنش نمادینِ عملگرا و برسـازنده و یک ابـزار مـدیریتى در سطح 
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زیست محیطى  ارتباطات  است:  گویاترى  تعریف  مى کند  ،  تلقى  رسانه اى  کلان  سیاست گذارى 
است  آن  با  ما  تعامل هاى  و  پیرامون  جهان  دربارۀ  انسانى،  پیام هاى  نظام مند  تبادل  و  زایش 

.(Jurin, Donny & Jeff, 2010: 15)
ــانه ها و  ــن رس ــاط بی ــوان ارتب ــات، مى ت ــن نظری ــدام از ای ــک هرک ــا کم ــال، ب به هرح
ــا اصــول  ــه رســانه ب ــن، توصیــف و تفســیر کــرد و ضــرورت توجــه ب محیطِ زیســت را تبیی
ــا مبناقــراردادن  توســعۀ پایــدار محیطِ زیســت در کشــور ایــران را تبییــن کــرد. همچنیــن، ب
ــه  ــوزش دادن ب ــانى و آم ــش اطلاع رس ــژه نق ــانه ها به وی ــش رس ــه نق ــه ب ــا و توج کارکرده
ــه اهــداف  ــوان ب ــردم درخصــوص حفــظ محیطِ زیســت و عواقــب تخریــب طبیعــت مى ت م
ــا  ــرى ب ــران فک ــوان رهب ــگاران به عن ــر، خبرن ــرد. به عبارت دیگ ــک ک ــدار کم ــعۀ پای توس
ــر و به صــورت  ــد بهت ــگارى محیطِ زیســت مى توانن ــتۀ روزنامه ن ــل در رش ــن و تحصی آموخت
ــدار  ــانى و هش ــان، اطلاع رس ــد. بى گم ــرا بگذارن ــه اج ــانه ها را ب ــرد رس ــرى کارک حرفه اى ت
ــت و  ــظ محیطِ زیس ــاى حف ــوزش فراینده ــت، آم ــاى محیطِ زیس ــع و رویداده ــارۀ وقای درب
ایجــاد همبســتگى بیــن شــهروندان مى توانــد منجــر بــه تغییــر نگــرش، شــناخت و در نتیجــه 
ــظ محیطِ زیســت  ــراى حف ــان را ب ــزان مشــارکت آن ــدگان شــود و می ــار خوانن کنــش و رفت

ــد (شــریفى، 1399). ــده بیشــتر کن ــراى نســل هاى آین ب
مدل مفهومى زیر بر پایۀ نظریاتى که ذکر شد، ترسیم شده است:

شکل 1. مدل مفهومى پژوهش

تبیین سیاست هاى رسانه اى ایران در قبال مسائل زیست محیطى از منظر صاحب نظران
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روش پژوهش
زمانــى کــه همــۀ مفاهیــم مربــوط بـــه یــک پدیــده هنــوز مشــخص نشــده اند یــا دســت کِم 
ــوز  ــده ا ند، هن ــخص ش ــر مش ــا اگ ــتند ی ــخص نیس ــاص مش ــه خ ــورد مطالع ــکان م در م
روابــط بیــن ایـــن مفاهیــم بــه خوبــى درك نشده ا نـــد، از روش پژوهــش کیفــى بــراى درك 
بهتــر ایــن پدیده هــا اســتفاده خواهــد شــد (هومــن، 1389: 8). برابــر نظــر پوپــاى و ویلیــام 
ــاد اکتشــافى اســت، در مــواردى اســتفاده مى شــود کــه نوعــى  پژوهــش کیفــى کــه در بنی
دغدغــه نســبت بـــه فهــم چگونگــى وقــوع پدیده هــا و نحــوه ارتبــاط آنهــا بــا یکدیگــر وجود 
دارد، نــه ســنجش رابطــه بیــن متغیّرهــا (دانایى فــرد و مظفــرى، 1387: 137). براین اســاس 
ــراى طراحــى چهارچــوب در ایــن پژوهــش اســتفاده  ــورى) ب ــدد تئ ــاد (گران ــرد داده بنی راهب
شــد (اســتراس و کوربیــن1، 1385: 15). کرســول ایــن راهبــرد را کــه دو جامعه شــناس بــه 
ــیکاگو)  ــگاه ش ــتراس3 (از دانش ــلم اس ــا) و آنس ــگاه کلمبی ــر 2(از دانش ــى گلیس ــاى بارن نام ه
رشــد و توســعه  داده انــد، چنیــن تعریــف مى کنــد: «توســعه یــک تئــورى بــر پایــۀ داده هــاى 
حــوزۀ مــورد مطالعــه» (هومــن، 1389: 19). هــدف عمــدۀ ایــن روش تبییــن یــک پدیــده بــا 
ــدى  ــا) آن و ســپس طبقه بن ــا و قضیّه ه ــم، مقوله ه ــدى (مفاهی مشــخص کردن عناصــر کلی
روابــط ایــن عناصــر درون بســتر و فراینــد آن پدیــده اســت. تولیــد و خلــق مفاهیــم، مقوله هــا 
و قضیّه هــا نیـــز فراینــدى چرخــه اى - تکــرارى اســت (دانایى فــرد و دیگـــران، 1383: 130) 
کــه مبتنــى بــر تجربــۀ آزمودنــى (مارشــال و راســمن، 1377: 197) و رابطــۀ مســتقیمى اســت 
کــه پژوهشــگر بــا محیــط پژوهــش برقــرار مى کنــد (ســـایر، 1388: 30). بــه عبارتــى علــوم 
ــام  ــه انج ــارۀ آنچ ــه درب ــروکار دارد ک ــازى س ــوم دار و مفهوم س ــل مفه ــا عوام ــى ب اجتماع

ــران، 1388: 55). ــن و دیگ ــد (دروی ــز مى کنن ــردازى نی ــد، نظریه پ مى دهن
روش گــردآورى داده هــا در ایــن پـــژوهش مصاحبــه عمیــقِ نیمه اســتاندارد یــا 
ــش  ــن پژوه ــارکت کنندگان در ای ــت. مش ــوده اسـ ــران ب ــا صاحب نظ ــاختاریافته ب نیمه س
رســانه،  ســردبیران  ارتباطــات،  صاحب نظــران  متخصصــان،  کارشناســان،  میــان  از 
ــگاران و مســئولان حــوزۀ محیطِ زیســت انتخـــاب   ــوم سیاســى، روزنامه ن جامعه شناســى، عل
ــتفاده  ــرى اس ــرى نظ ــش، از نمونه گی ــن پژوه ــرى در ای ــام نمونه گی ــور انج ــدند؛ به منظ ش
ــۀ  ــیچ اندیش ــرى هـ ــۀ نمونه گی ــا ادام ــه ب ــت ک ــداوم یاف ــى ت ــا جای ــرى ت ــد. نمونه گی ش
جدیــدى بــه دســت نیامــد و بــه اصطــلاح پژوهــش بـــه اشــباع نظــرى و کفایــت رســید. 

1. juliet corbin
2. Barney Glaser
3. Anselm S trauss
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گفتنــى اســت کــه اشــباع نظــرى از نمونــۀ پانزدهــم تــا حــدودى شــکل گرفــت و هرچنــد 
از نمونــۀ پانزدهــم بــه بعــد تقریبــاً دیگــر هیــچ دیــدگاه جدیــدى حاصــل نشــد؛ امــا رونــد 
ــن پژوهــش در  ــه در ای ــرادى ک ــت. فهرســت اف ــه یاف ــر بیســت ودوم ادام ــا نف پژوهــش ت

ــر اســت: ــه شــرح زی ــتند ب ــه شــرکت داش مصاحب
جدول 1. فهرست مصاحبه شوندگان

سمتمدرك تحصیلىنام مصاحبه شوندهردیف
عضو هیئت علمى دانشکدۀ ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایىدکترىمهدخت بروجردى1
عضو هیئت علمى گروه جامعه شناسى دانشگاه شهیدبهشتىدکترىمحمد فاضلى2
عضو هیئت علمى دانشکدۀ ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایىدکترىمحمد مهدى فرقانى3
عضو هیئت علمى دانشگاه شهید چمران اهوازدکترىبابک مختارى4
روزنامه نگار و استاد علوم ارتباطاتدکترىحسن نمک دوست5
عضو هیئت علمى گروه ارتباطات دانشگاه تهراندکترىعباس قنبرى6
عضو هیئت علمى دانشگاه آزاد اسلامىدکترىصدیقه ببران7
عضو هیئت علمى روزنامه نگارى دانشگاه علامه طباطبایىدکترىلیدا کاووسى8
استاد گروه زمین شناسى دانشگاه شهید چمران اهوازدکترىعلیرضا زراسوندى9
مدیرکل روابط عمومى سازمان محیطِ زیستدکترىامیر عبدالرضا سپنچى10
عضو هیئت علمى پژوهشگاه علوم انسانى و مطالعات فرهنگىدکترىمنصور ساعى11
عضو هیئت علمى دانشکدۀ ارتباطات دانشگاه علامه طباطبایىدکترىعلى احمدى12
عضو هیئت علمى دانشگاه تهران و مدیرعامل وقت ایرنادکترىسیدضیاء هاشمى13
مسئول آزمایشگاه هوا اداره کل حفاظت محیطِ زیست خوزستان-علیرضا آذریان14

مهندسى محیطِ زیست فاطمه حسنى15
رئیس گروه گردوغبار سازمان حفاظت محیطِ زیستآلودگى هوا

دکترى مهندسىحمیدرضا خدابخشى16
معاون برنامه ریزى سازمان آب و برق خوزستانمنابع آب

مدیر خبرگزارى ایسناى خوزستان-محمدامین صالحى نژاد17
خبرنگار ایرنا خوزستان-نادره وائلى زاده18
روزنامه نگار و فعال محیطِ زیست-احسان محمدى19
روزنامه نگار و فعال محیطِ زیست-الهه موسوى20
خبرنگار روزنامۀ شرق-لیلا مرگن21
نویسنده و پژوهشگر محیطِ زیست-زهرا کشورى22

بـراى حصـول اطمینـان از روایى پژوهش؛ یعنى دقیق بودن یافتـه هــا از منظــر پژوهشــگر، 
مشـارکت کنندگان یـا خواننـدگان گـزارش پژوهـش اقدامـات زیر انجام شـد:

تبیین سیاست هاى رسانه اى ایران در قبال مسائل زیست محیطى از منظر صاحب نظران
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- تطبیــق توســط اعضــا: مشــارکت کنندگان، پارادایــم کدگــذارى محــورى را بازبینــى و نظــر 
خــود را در مــورد آن ابــراز کردنــد؛ دیدگاه هــاى ایشــان در پارادایــم کدگــذارى محــورى 

اعمــال شــد.
- بررســى همکار: دو تن از اســتادان به بررســى یافتـه هـــا و اظهـارنظـــر دربـــارۀ پـــارادایم 

کدگـــذارى محــورى پرداختند.
داده ها  تفسیر  و  تحلیل  در  مشارکت کنندگان  از  همزمان  به طور  پژوهش:  مشارکتى بودن   -

کمـک گرفتـه شد.

یافته هاى پژوهش
باتوجه بـه ماهیـت روش به کارگرفته شـده، تعبیر و تفسـیر داده ها در این پــژوهش با کدگذارى 
جمــلات و پاراگراف هـاى حاصـل از مصاحبه هـا صـورت گرفتـه اسـت. کدگـذارى نشـانگر 
عملیاتـى اسـت کـه طـى آن داده هـا خـرد مى شـوند، مفهوم پـردازى مى شـوند و آن گاه بــه 
روش هـاى جدیـد دوبـاره بـه یکدیگر متصـل مى شـوند. در ادامه ایـن بخش به بررسـى نتایج 

حاصلـه بـه صـورت مشـروح مى پردازیم.

الف) کدگذارى باز
و  مفهوم پردازى کــردن  مقایســه کردن،  خردکــردن،  رونــد  از  عبــارت  بــاز  کدگــذارى 
ــه  ــرانجام بـ ــود و س ــروع مى ش ــم ش ــد از مفاهی ــن رون ــت. ای ــردن داده هاس مقوله بندى ک
کشــف مقولــه مى انجامــد (اســتراس و کوربیــن، 1385: 70). مفاهیــم برچســب هاى ذهنــى 
جداگانــه اى هســتند کــه پژوهشــگر بــه وقایــع، حــوادث و پدیـــده ها نســبت مى دهــد. ایــن 
ــد شــبیه ســبدهاى خالــى  برچســب ها کــه از طریــق فراینــد انتزاعى ســازى شــکل مى گیرن
هســتند کــه بــا تجربــه و معناهــاى پژوهشــگر پــر مى شــوند (هــچ، 1385: 30). مقولــه نیــز 
ــى  ــر زمان ــر اســت؛ به عبارت دیگ ــم انتزاعى ت ــایر مفاهی ــه از س ــى اســت ک در اصــل مفهوم
ــى  ــى زمان ــد؛ یعن ــکل مى گیرن ــولات ش ــرد، مق ــورت مى گی ــم ص ــدى مفاهی ــه طبقه بن ک
ــه پدیده هــاى مشــابه  ــه نظــر مى رســد کــه ب ــا هــم مقایســه مى شــوند و ب ــم ب کــه مفاهی

ــوند. ــف مى ش ــولات کش ــد، مق مربوط ان
ــذارى  ــا برچســب مفهومــى از کدگ ــن پژوهــش بـــیش از صده ــۀ ای ــذارى اولی در کدگ
بیســت ودو مصاحبــه حاصــل شــد کــه به دلیــل مفصل بــودن از آوردن آنهــا پرهیــز 
مى شــود. جــدول شــمارۀ (2) بخشــى از رونـــد مفهوم پــردازى یــک مصـــاحبه را به عنــوان 

ــد:  ــان مى ده ــه نش نمون
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G  جدول 2. مفاهیم برآمده از تحلیل مصاحبه با مورد

کدگذارى بازنکتۀ کلیدىردیف

PG1
مسـائل زیسـت محیطى را باید در دو سـطح مورد توجه قرار داد: یک سـطح 
کلان کـه منظـور سـطح جهانـى اسـت و دیگر در سـطح ملى و یک سـطح 

خردتر و رسـانه اى کشور.

سطوح مختلف پوشش 
رسانه اى مسائل 
محیطِ زیستى

PG2

وقتى که کل کشور براى محیطِ زیست برنامه دارد، رسانه ها هم تابع از آن 
هستند. رسانه ها جداى از سیاست هاى کلى کشور نمى توانند به تنهایى کارى 
از  تابعى  یا  زیرمجموعه  رسانه اى  کلان  سیاست گذارى  این  ببرند.  پیش  از 
متغیّر سیاست گذارى کلان کشورند که آنها دارند چه کار مى کنند. در برنامۀ 
توسعۀ کشور، برنامه هاى چهارم، پنجم و ششم به چه میزان به محیطِ زیست 

اهمیت داده اند و به چه میزان محیطِ زیست را دیده اند؟

وابستگى رسانه ها به 
سیاست هاى کلان کشور

PG3

به نظر مى رسد که مسئلۀ محیطِ زیست هنوز به مسئلۀ اصلى دولت و مسئلۀ 
اصلى برنامه هاى توسعۀ ملى تبدیل نشده است و تا این اتفاق صورت نگیرد 
از رسانه ها نمى شود انتظار داشت کارى کنند کارستان؛ براى اینکه رسانه ها 
به عبارت دیگر شیوه نامۀ آنها را مى نویسند؛ یعنى سیاست گذارى کلان باید در 
سطح ملى صورت بگیرد. اینکه چگونه ما آنها را عملیاتى کنیم توسط رسانه 
انجام مى شود. رسانه ها جزیى از اجراى دستورالعمل هاى کلان ملى هستند و 

به تنهایى نمى توانند خیلى کارى انجام دهند.

نقش سیاستگذارى هاى 
کلان در عملکرد رسانه ها

PG4
باشند  متخصص  خودشان  و  باشند  حرفه اى  خودشان  ما  رسانه هاى  اگر 
مى توانند حداقل سیاست مداران را به تحرّك وادارند و ذهن مردم را نسبت 

به محیطِ زیست هوشیار کنند.

نقش رسانه ها در 
سیاست گذارى هاى کلان 

محیطِ زیستى

PG5

حالا کدام روزنامه نگار مى تواند این کار را انجام دهد، کار هر روزنامه نگارى 
متخصص  روزنامه نگارى  تربیت  حرفۀ  ایران  روزنامه نگارى  عالم  در  نیست. 
در  شما  است.  کشور  روزنامه نگارى  عرصۀ  از  بزرگ  خلاء  این  و  نداریم 
شبکه هاى معاند نگاه مى کنید که مثلاً چقدر از ایرانیان ما آنجا متخصص اند؛ 
امور  متخصص  اقتصاد،  متخصص  بورس،  متخصص  نفت وگاز،  متخصص 
مجلس، متخصص اپیدمولوژى، متخصص ویروس شناسى؛ ولى ما در عرصۀ 
روزنامه نگارى کشور هیچ متخصصى نداریم. من حدود 12 - 13 سال پیش 
پیشنهادى دادم به دانشکده مبنى بر اینکه ما در دورۀ روزنامه نگارى 4 سال 
اول روزنامه نگارى را بچه ها دروس عمومى را بگذرانند ولى در دو سال آخر 

بیان یکى از عرصه هاى مورد توجه شان را تخصصى بخوانند.

نبود روزنامه نگار حرفه اى و 
تخصصى

PG6

من الان در دانشگاه در حوزۀ فناورى کار مى کنم. ما یک روزنامه نگار نداریم 
چه  به  استارت آپ  چه؟  یعنى  نوآورى  مرکز  چه؟  یعنى  رشد  مرکز  بداند  که 
معنیه؟ کسب وکارهاى نوپا چکار مى کنند. به صورت علمى نداریم و شاید باور 
کردنش برایتان دشوار باشد روزنامه نگار داشتیم وقتى از پارك هاى علم و 
فنارى صحبت مى کردیم واقعا باورش بود پارك علم و فناورى همان پارك 
است؛ یعنى چون در محیط پارك است بهش مى گویند پارك علم و فناورى.

ناآگاهى روزنامه نگاران به 
مسائل و دانش روز

PG7
آسـیب  ایـن  و  نداریـم  تخصصـى  روزنامه نـگارى  عرصـه اى  هیـچ  در  مـا 
بـزرگ کشـور و آسـیب به محیطِ زیسـت اسـت. مـا روزنامه نـگار تخصصى 

محیطِ زیسـت مـى خواهیـم.
نبود روزنامه نگار متخصص 

در حوزۀ محیطِ زیست

تبیین سیاست هاى رسانه اى ایران در قبال مسائل زیست محیطى از منظر صاحب نظران
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مقاله علمى _ پژوهشى

PG8

حتــى در محیطِ زیســت آبــش جــدا، ســدش جــدا، جنگلــش جــدا، 
ریزگــردش جــدا، حیات وِحشــش جــدا و واقعــا شــما در جنگل هــاى 
ــن  ــد چندی ــه و بویراحم ــده در کهگیلوی ــوزى ش ــه الان آتش س ــز ک خائی
روزنامه نــگار متخصــص جنگل هــا مصاحبــه مى کردنــد و اطلاعــات 
ــزى  ــه چی ــا کجاســت چ ــن جنگل ه ــراژ ای ــد از مت ــق مى دادن ــز و دقی ری
ــگاه  ــت. ن ــى آن چیس ــش گیاه ــوط دارد. پوش ــت بل ــا درخ ــد ت دارد؟ چن
کنیــد مــا این هــا را نداریــم و وقتــى کــه مــا روزنامه نــگارى نداریــم کــه 
ــم  ــى مى نویســم مى گی ــز کل ــک چی ــد ی ــف باش ــات واق ــن اطلاع ــه ای ب
ــه و بویراحمــد اعــلام کــرد آتش ســوزى خامــوش  محیطِ زیســت کهگیلوی
ــا آن شــاخه ها  ــان را مى شکســتند کــه ب ــا مــردم شــاخه هاى درخت شــد ی
بزننــد روى آتــش در حالــى کــه خودتــان داریــد تخریــب مى کنیــد زمیــن 

ــد. ــن مى بری ــد از بی ــت رو داری ــد درخ ــن مى بری را از بی

نیاز به خبرنگار متخصص 
در زیرمجموعه هاى 

محیطِ زیستى

PG9 روزنامه نگار ما  اگر  مى کند.  آگاه  هم  را  مردم  باشد  آگاه  اگر  روزنامه نگار 
تخصصى داشتیم به راحتى مى تونست مردم را آگاه کند.

نقش روزنامه نگار متخصص 
در آگاهى بخشى به جامعه

PG10

ــا  ــه م ــد ک ــده دارن ــه عه ــى ب ــالت عظیم ــک رس ــا ی ــکده هاى م دانش
داریــم در دانشــگاه جامــع پایــۀ ایــن کار را مى ریزیــم. پایــه اش چطــورى 
ــى  ــم دورۀ تخصص ــن دوره را مى گذرانی ــا اولی ــه م ــه اینک ــود؟ پای مى ش
تربیــت روزنامه نــگارى حــوزۀ فنــاورى بــا یــک کارگاه آموزشــى از بهتریــن 
ــت را  ــما محیطِ زیس ــد ش ــم بیایی ــوت مى کنی ــت دع ــتادان محیطِ زیس اس
ــتید  ــگار بفرس ــک خبرن ــم ی ــا مى گویی ــه روزنامه ه ــد ب ــد. بع درس بدهی
بــراى آمــوزش تخصصــى محیطِ زیســت و ایــن کار را بــه زودى تــا پایــان 
تابســتان انجــام مى دهیــم. الان اولیــن دوره را مى گذاریــم بــراى فنــاورى 

و بعــد بــه همیــن ترتیــب.

برنامه ریزى براى تربیت 
روزنامه نگار متخصص

PG11
بعد آخر سر مى رسد به اینکه سیاست گذارى رسانه و اینکه رسانه ها چه طورى 

دولت مردان را تهییج و تشویق کنند و وادار به پاسخ گویى کنند.
نقش رسانه در 

پاسخگوکردن مسئولان 
کشور

PG12
هم دولت مردان و هم با آگاه سازى مردم را آموزش دهند. بله با آگاهسازى 
درقبال  شهروندان  انگیزه هاى  بسیج  آموزش  بدهند.  آموزش  را  آنها  مردم، 

مسئال زیست محیطى اهمیت دارد.
آموزش و آگاه سازى مردم

PG13
بحث  محیطِ زیست:  بحث  حوزۀ  در  کارساز  و  علمى  راهکارهاى  عمده ترین 
ویژۀ  رسانه  یک  تأسیس  یا  محیطِ زیست  رسانه اى  حوزه  در  تخصصى شدن 

مسائل زیست محیطى.
تأسیس یک رسانه 

محیطِ زیستى

PG14
ــا،  ــوى خبرگزارى ه ــم ت ــرویس هاى محیطِ زیســت نداری ــا س ــى م ــا حت ی
تخریــب  نتایــج  و  محیطِ زیســت  تخریــب  مــورد  در  اطلاع رســانى 

یســت محیطِ ز
نداشتن حوزۀ تخصصى 

محیطِ زیست

PG15پرسشگرى از مسئولانپرسشگرى از مسئولان

PG16

خبرگـزارى تخصصـى محیطِ زیسـت ایـن بحـث خیلـى خوبـى بـود کـه 
حتـى مـا هـم اینجا فکـر کردیم یـک خبـرگزارى تخصصى درسـت کنیم 
درخواسـت هـم از وزارت ارشـاد کـردم آقاى فرقانـى را معرفى کـردم به نام 
خبرگـزارى فنـاورى در حـوزۀ فنـاورى و فکـر کنـم اسـمش را خبرگـزارى 

کسـب وکارهاى نوپـا گذاشـتن.

ایجاد خبرگزارى تخصصى 
محیطِ زیست



49

شماره پنجاه ونهم
سال بیست وسوم

پاییز  1401

PG17

ما نیرو نداریم براى خبرگزارى. اول یک سرى خبرنگار حرفه اى تربیت کنیم 
از خبرگزارى هاى مختلف. بعد از آنها بخواهیم بیایند و در خبرگزارى ما کار 
کنند این مشکلى بود که با خبرگزارى متوقف شد مى گم که درخواستش را 
دادیم و آقاى فرقانى رو معرفى کردند به عنوان مدیرمسئول خبرگزارى. پس 
داشته  متخصص  نیروهاى  ما  که  بگیرد  پا  باید  زمانى  خبرگزارى  بنابراین 

باشیم اینجا را باید از پایین شروع کنیم نه از بالا.

تربیت خبرنگار حرفه اى

PG18
بنابراین این بزرگ نمایى و اطلاع رسانى در حدى مى شود شما نگاه مى کنید 
هیچ  کردیم  صحبت  صیادى  آقاى  با  ما  مى کنند.  عوض  را  ایرنا  مدیرعامل 

کس امنیت شغلى ندارد.
نبود امنیت شغلى

PG19

در خصوص پاسخگوکردن دولت مردان این را باید بگویم که کسى باید از 
من پاسخ بخواهد که سوال منطقى داشته باشد باید ببینیم روزنامه نگاران ما 
چقدر به این عرصه وارد هستند و چقدر مى توانند ببینید روزنامه نگارى توسعه 
مصداقش یکیش این است که روزنامه نگار وعده ها را گوش مى کند و بعد 

مى گوید شما این وعده را داده اید ولى ما نباید این را بنویسیم.

رواج روزنامه نگارى توسعه

PG20
ما با خبرنگارانى طرف هستیم که وقتى مى آید در جلسۀ مطبواعاتى از من 
روابط عِمومى مى پرسد باید چه چیزهایى بپرسم خیلى بد است من باید تو را 

ببینم بترسم. کل سازمان تو را بینند باید بترسند.
نبود خبرنگار ماهر

PG21
بـراى پاسـخگوکردن مدیـران، بـه خبرنگارهایـى احتیـاج داریم کـه از مدیر 
سـرتر باشـد نه اینکـه هرچـه مى گویند عیـن ضبط صِوت عمـل کنند ضبط 

کننـد بدون هیچ چالشـى.
خبرنگارانى متبحرتر از 

مدیران

PG22
یعنى اون زمان واقعا حرفه اى بود تنها کسى بود که مجوز داشت با هرکى 
مى خواست حرف بزند. اگر یک همچین مدیرانى داریم خبرنگارى نداریم که 

بنابراین بر آموزش حرفه اى خیلى تأکید مى شود.
تأکید بر آموزش حرفه اى

PG23

 فرهنگ سـازى خیلـى مهم اسـت. واقف هسـتید کـه الگوهـاى ذهنى مردم 
را رسـانه ها تعییـن مى کننـد. وقتـى خبـر اول مـا حتـى قبـل از خبـر کرونـا 
مسـئله ى جنگل هـاى خائیـز باشـد یا آتش سـوزى جنگل هـا باشـد، قطعاً در 
ذهـن مـردم مـى مانـد. الان محیطِ زیسـت اولویـت دارد بـه نظر مـن خیلى 
موضـوع جالبـى اسـت. بسـیار طرح مسـئله تان درسـت اسـت ناخـودآگاه در 
ذهـن مخاطـب مى شـیند کـه اولویـت آن هـم از مسـئله حتـى از کرونا هم 
مهم تـر اسـت؛ یعنـى آیندۀ کشـور بر بـاد مى رود اگـر جنگل ها از بیـن برود. 
به خصـوص جنگل هـاى بلـوط کـه الان مـا بـا بلـوط کار داریم. چقـدر این 

درختـان مهم هسـتند. 

نقش برجسته سازى در 
اولویت بخشى به اخبار 

محیطِ زیست

PG24

برجسته سازى حتى در رسانه ها، تبدیل شدن به تیتر اول روزنامه، در تلویزیون 
گزارش هاى  دست اندکاران،  و  مسئولان  با  مصاحبه  اول شدن  خبر  اخبار  تو 
واقعى تهیه کردن و چلب پشتیبانى مردم براى این مسئله حتى آموزش دادن 

بچه ها در دبستان ها.

برجسته سازى در رسانه هاى 
مختلف

PG25

هر رسانه کارکرد خود را دارد و هرگز از نظر اعتبار مطالب شبکه هاى مجازى 
نمى توانند به پاى آنها برسند. از نظر سرعت اطلاع رسانى خب بسیار مهم 
است. به نظر مى رسد که ما به عنوان متخصصان رونامه نگارى یا رسانه اى 

باید به هردو رسانه توجه کنیم.

مکمل بودن رسانه هاى 
مختلف

تبیین سیاست هاى رسانه اى ایران در قبال مسائل زیست محیطى از منظر صاحب نظران
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PG26
است.  مناسب  خیلى  مجازى  شبکه هاى  آموزش  براى  و  اطلاع رسانى  براى 
در  مى شود  تولید  که  «دیرین دیرین» هایى  مثل  کوتاه  انیمیشن هاى  باید 

آموزش هاى خیلى کوتاه زیر دو دقیقه.
خلق محتواهاى تازه در 

فضاى مجازى

PG27

ما  اقشار  همۀ  براى  که  مجازى  شبکه هاى  طریق  از  اطلاع رسانى  سرعت 
فراگیرى داشته باشد. شبکه هاى اجتماعى خیلى مهم است. به دلیل اینکه 
روزنامه  نمى کند،  گوش  رسانه  است  دستش  مامان  است  دستش  بچه 
مخاطبان  پوشش  و  فراگیرى  نظر  از  مى کنند  نگاه  دارند  همه  یا  نمى خواند 

خب قطعا شبکه هاى مجازى خیلى مهم است.

اهمیت شبکه هاى 
اجتماعى در اطلاع رسانى 

محیطِ زیستى

PG28
و  مطبوعات  مثل  رسانه هایى  و  معروف  قول  به  پرستیژى  رسانه هاى  ولى 
رادیو و تلویزیون رسمى کشور براى آگاه کردن مردم یعنى براى جلب تِوجه 

مسئولان بسیار مهم است.

نقش رسانه هاى جریان 
اصلى در اطلاع رسانى 

محیطِ زیستى

PG29.همگرایى در رسانه هاى همگراکردن و درکنارهم بودن تأثیرش مى تواند بیشتر باشد
سنتى و اجتماعى

PG30
اگر الان شما در وزارت علوم اگر در رسانه هاى مجازى یک چیزى به نفع 
شما نباشد و منتشر شود، ممکن است براى شما خیلى مهم نباشد؛ ولى اگر 
تو کیهان منتشر شود بلافاصله جواب مى دهید. ازنظر توجه مسئولان به پیام، 

رسانه هاى سنّتى ما قوى تر عمل مى کنند.

نقش برجستۀ رسانه هاى 
سنّتى

برچسب هاى  به  پژوهشگر  پژوهش؛  این  انجام  ضمن  در  مى شود  ملاحظه  که  همان گونه 
مفهومى متعددى دست یافته است. نکتۀ مهم در این میان این است که این مفاهیم باید مبنایى 
تعداد  بین  درغیرِاین صورت  شوند؛  طبقه بندى  یکدیگر  با  مشابه  پدیده هاى  باید  یعنى  باشند. 
زیادى مفاهیم گرفتار مى شویم که نمى دانیم با آنها چه کنیم. وقتى که در داده ها پدیده هاى 
خاصى را مشخص کردیم آن گاه مى توانیم مفاهیم را بر محور آنها گروه بندى کنیم. این کار 
تعداد واحدهایى را که باید با آنها کار کنیم، کاهش مى دهد. روند طبقه بندى مفاهیم که به نظر 
مى رسد به پدیده هاى مشابه ربط پیدا مى کنند، مقوله پردازى نامیده مى شود. آن گاه به مقوله اى 
که پدیده اى را شامل مى شود یک اسم مفهومى مى دهیم؛ اما باید توجه داشت که این اسم باید 
انتزاعى تر از اسامى مفاهیمى باشد که مجموعۀ آنها مقوله را تشکیل داده اند؛ زیرا همان گونه 
که باتسون نیز بیان مى کند دانش بدون واژه هایى که اشیاى انتزاعى را نامگذارى کند نمى تواند 
کارى انجام دهد (Sandelands & Drazin, 1989, 457). در این پژوهش نیز تلاش شده است 
تا علاوه بر شناسایى مفاهیم و مقوله ها، استخراج ابعاد و مشخصات مقوله ها نیز حتى الامکان 
ازطریق استنباط پژوهشگر از متن مصاحبه ها صورت بگیرد. در این مرحله به بیان مقولات 
دوازده گانۀ برآمده از متون مصاحبه به همراه ابعاد و مشخصات آنها در قالب جدول شمارۀ (3) 
مى پردازیم. براى شناسایى مقولات اصلى در این مرحله مفاهیمى که اشتراك موضوعى داشتند، 

کنار یکدیگر قرار گرفتند و مقولات اصلى را شکل دادند که در جدول زیر آمده اند:
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جدول 3. مقولات حاصل از مرحلۀ کدگذارى باز

مفاهیم برسازنده مقولات ردیف
اطلاع از برنامه ها و سیاست گذارى هاى محیطِ زیستى دولت از طریق رسانه (4)

نقش رسانه ها در بازتاب 
محیطِ زیست 1

استفاده از رسانه براى طرح مسائل محیطِ زیستى کشور (26)
انتقاد از عملکرد دولت و مسئولان (2)

اطلاع رسانى در زمینه مسائل محیطِ زیستى (11)
استفاده از روزنامه نگاران متخصص محیطِ زیستى (12)

پرسشگرى از مسئولان و پاسخگوکردن آنها (13)
نقش رسانه ها در تغییر رفتار شهروندان (5)

نقش رسانه در آگاهى بخشى به جامعه در زمینه محیطِ زیست (5)
تخریب  نتایج  بزرگ نمایى  و  محیطِ زیست  تخریب  درباره  اطلاع رسانى 

محیطِ زیست (5)
آموزش و بسیج انگیزه هاى شهروندان درقبال مسائل زیست محیطى (22)

آموزش از دوران کودکى (2)
تأسیس یک رسانه ویژۀ مسائل محیطِ زیست (13)

راهکارهایى براى بهبود 
عملکرد رسانه در حوزۀ 

محیطِ زیست
2

نیاز به استقلال رسانه اى (3)
نقش بعد شناختى در طرح مسائل محیطِ زیستى (4)

آموزش روزنامه نگار متخصص محیطِ زیستى (6)
رواج روزنامه نگارى توسعه (2)

آزادى بیان رسانه ها (2)
مسئول کردن مردم در برابر محیطِ زیست (14)

اهمیت اعتماد به رسانه (3)
استفاده از کارشناسان و افراد متخصص در رسانه (8)

نیاز به رویکردهاى فرآیندمحور در پرداختن به مسائل محیطِ زیستى (5)
نبود خبرنگار متخصص محیطِ زیست (16)

کژکارکردهاى رسانه 
در طرح مسائل 
محیطِ زیستى

3

سانسور رسانه هاى سنّتى (3)
عدم اعتماد به رسانه هاى رسمى و سنتى (1)

نبود بخش مستقل خبرى در زمینه اطلاع رسانى محیطِ زیستى (7)
وابستگى رسانه ها به منافع تجارى و دولتى (14)

رویدادمداربودن رسانه ها در پرداخت به مسائل محیطِ زیستى (5)
تخریب افراد درراستاى منافع حزبى (2)

تبدیل شدن رسانه ها به تریبون مسئولان محیطِ زیستى (3)
استفاده از سبک هاى قدیمى خبرنویسى (7)

تبیین سیاست هاى رسانه اى ایران در قبال مسائل زیست محیطى از منظر صاحب نظران
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نگاه گزینشى در پرداختن به مسائل محیطِ زیستى (3)

کژکارکردهاى رسانه 
در طرح مسائل 
محیطِ زیستى

3

استفاده نکردن از کارشناسان و افراد متخصص (3)
طرح نکردن مسائل محیطِ زیستى در رسانه (17)

نبود آموزش خبرنگار محیطِ زیستى (2)
نبود امنیت شغلى خبرنگاران (1)

رویکرد احساسى رسانه ها در طرح مسائل محیطِ زیستى (5)
سیاه نمایى و خبررسانى منفى در پرداختن به مسائل محیطِ زیستى (4)

نقش اینترنت و رسانه هاى اجتماعى در اطلاع رسانى محیطِ زیستى (27)

نقش رسانه هاى نوین و 
فضاى مجازى در طرح 
مسائل محیطِ زیستى

4

تأکید بر محتواى چندرسانه اى در پوشش محیطِ زیست (3)
استفاده از سبک هاى نوین تولید محتوا (3)

آزادى و عدم سانسور در فضاى مجازى براى انتشار مطالب محیطِ زیستى (1)
تولید محتوا بر اساس ذائقۀ مخاطب فعال (3)

حمایت رسانه هاى اجتماعى از رسانه هاى جمعى (3)
انتشار محتواى غیردقیق و نادرست در فضاى مجازى (3) کژکارکردهاى رسانه هاى 

نوین در طرح مسائل 
محیطِ زیستى

رواج اسلکتیویسم و کلیکتیویسم در فضاى مجازى (3)5

حمایت رسانه هاى جمعى از رسانه هاى اجتماعى (1) نقش رسانه هاى سنتى 
و جمعى در طرح مسائل 

محیطِ زیستى
نقش برجسته رسانه هاى سنتى و جمعى در طرح مسائل محیطِ زیستى (8)6

نقش مقامات دولتى در طرح مسائل محیطِ زیستى (8)

نهادهاى تأثیرگذار در 
عرصۀ سیاست گذارى 

رسانه اى
7

نقش فعالان و سازمان هاى مردم نهاد در طرح مسائل محیطِ زیستى (8)
نقش دانشگاه ها و محیط هاى علمى در طرح مسائل محیطِ زیستى (5)

نقش رهبران فکرى در حل مشکلات محیطِ زیستى (3)
نقش مدیران رسانه اى و سردبیران در طرح مسائل محیطِ زیستى (1)

همگرایى بین نهادهاى مختلف (9)
نقش مؤثر برجسته سازى در طرح مسائل محیطِ زیستى (14)

نقش برجسته سازى 
در طرح مسائل 
محیطِ زیستى

8

نقش تأثیرگذارتر برجسته سازى در کوتاه مدت (7)
نقش برجسته سازى در آموزش به مردم (2)
برجسته سازى همراه با چهارچوب سازى (2)

نقش برجسته سازىِ معکوس در طرح مسائل محیطِ زیستى (1)
توجه به برجسته سازى شبکه اى (3)

استفاده از روش هاى مختلف براى ارائۀ مطالب محیطِ زیستى (7)
استفاده از روش هاى 
مختلف رسانه اى اطلاع رسانى 9 در  جمعى  رسانه هاى  و  اجتماعى  رسانه هاى  مکمل بودن 

محیطِ زیستى (9)
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ب) کدگذارى محورى
این مرحله از پژوهش به ترکیب و تلفیق مقولات حاصل شده از مرحلۀ کدگذارى باز در قالب 
این شش جزء اختصاص دارد. مقولۀ اصلى به دست آمده از تلفیـق مقولات فرعى دوازده گانۀ 

مرحلۀ قبل (کدگذارى باز) به شرح جدول و شکل زیر هستند:
جدول 4. مقولات اصلى و فرعى پژوهش

- - حاکمیت و دولت

نهادهاى 
تأثیرگذار در 

مدیریت شرایط 
محیطِ زیستى

- - سازمان هاى مردم نهاد
- - مردم
- - دانشگاه ها

- رسانه هاى نوین و فضاى مجازى
(نقش تأثیرگذارترى دارند)

رسانه

استفاده از خبرنگار تخصصى
آموزش و بسیج شهروندان
پاسخگوکردن مسئولان

تأسیس رسانه محیطِ زیستى
برجسته سازى مسائل محیطِ زیستى

طرح مسائل محیطِ زیستى
اطلاع رسانى محیطِ زیستى

رسانه هاى جمعى

قبـل از ترسـیم الگـوى محـورى بـه دسـت آمده از ایـن مقـولات شش گانــه، توضــیح 
مختصـرى از ایــن مقــولات ضـرورى بــه نظـر مى رسـد: 

مقولـۀ اصلـى اول- شـرایط علىّ مسـائل و معضلات محیطِ زیسـتى: ایــن مقولــه ریشـه 
و محـرّك مقولـۀ اصلـى دوم، یعنـى ایجـاد بحران هـاى زیسـت محیطى خوزسـتان محسـوب 
مى شــود. همان گونه که در جدول شـمارۀ (4) نشـان داده شده اسـت عامل بحران و معضلات 
زیسـت محیطى ریشـه در علـت طبیعـى و انسـانى دارد. بـه ایـن دلیـل کـه عامـل انسـانى 
تأثیرگذارتـر از حـوادث طبیعـى اسـت مى تـوان مدعـى شـد کـه حاکمیت بـا فراهم سـاختن و 
تعبیـۀ مـواردى چـون: غفلت از محیطِ زیسـت در برنامه ها و سیاسـت گذارى هاى کلان کشـور، 
نبـود مسـئول محیطِ زیسـتى کارآمـد، نـگاه سیاسـى، اقتصـادى و امنیتـى بـه محیطِ زیسـت و 
سـرکوب فعالان محیطِ زیسـتى بیشـترین نقـش و عامـل بحران هاى زیسـت محیطى در زمانه 

حاضـر بوده اسـت.
مقولـۀ اصلى دوم- پدیده  محورى مسـائل و معضلات محیطِ زیسـت: پدیــده محورى کــه 
ایــن پژوهـش بـراى بررسـى و مطالعـه آن صـورت گرفتـه، طـرح معضـلات و بحران هـاى 
زیسـت محیطى اسـتان خوزسـتان و دسـت یافتن بـه توسـعۀ پایـدار اسـت. تمامـى مقـولات 

تبیین سیاست هاى رسانه اى ایران در قبال مسائل زیست محیطى از منظر صاحب نظران
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پنجگانـۀ دیگـر نیـز درخصـوص این مقولـه معنا و مفهـوم مى یابند و بـه کنتـرل و اداره کردن 
آن معطـوف مى شـوند. اساسـى ترین کارکرد رسـانه ها نیــز بایــد در خــدمت این پدیـده قرار 
بگیـرد. ایـن انتظـار وجـود دارد کـه رسـانه هاى جمعـى و نویـن منجر بــه شـکوفایى توسـعۀ 

شـوند. محیطِ زیسـت  پایدار 
مقولـۀ اصلـى سـوم - شـرایط میانجى شـکوفایى توسـعۀ پایـدار در عرصه محیطِ زیسـت: 
پنـج دسـته مقولـۀ حاکمیـت و دولت، سـازمان هاى مردم نهاد، مردم، دانشـگاه و رسـانه عوامل 
تسـهیل کننده اى هسـتند. یکـى از کارکردهـاى ایـن عوامـل میانجـى فراهم سـازى شـرایط 

توسـعۀ پایدار اسـت.
مقولـۀ اصلـى چهارم - زمینۀ شـکوفایى توسـعۀ پایدار در عرصه محیطِ زیسـت: شـکوفایى 
توسـعۀ پایـدار در عرصـۀ محیطِ زیسـت از بسـتر و زمینـه زندگـى آدم ها جـدا نیسـت؛ بنابراین 
عامـل مهمـى کـه در شـکوفایى توسـعۀ پایـدار در عرصـه محیطِ زیسـت نقش بسـزایى دارد، 
بسـتر و زمینـۀ مناسـب حاکمیـت و دولـت اسـت. باتوجه بـه اینکـه یکـى از آسـیب هاى وضع 
موجـود کـه از تحلیـل محتـوا و پژوهش هـاى پیشـین حاصـل شـد ناشـى از مطالبه گـرى از 
مسـئولان و حاکمیـت اسـت و همچنیـن از میان عوامل انسـانى تخریب محیطِ زیسـت، دولت 
و حاکمیـت بیشـترین نقـش را دارنـد، یکـى از زمینه هـاى اصلى شـکوفایى توسـعۀ پایـدار در 

خـود حاکمیت نهفته اسـت.
مقولـۀ اصلـى پنجـم - اسـتراتژى شـکوفایى توسـعۀ پایـدار در عرصـۀ محیطِ زیسـت: 
ایـن مقولـه بــه راهبردهـاى (اسـتراتژى هاى) ایجاد شـده بـراى کنتـرل، اداره و برخـورد بـا 
پدیده محـورى شـکوفایى توسـعۀ پایـدار اختصـاص دارد. نتایـج ایـن پژوهـش نشـان مى دهد 
بـراى شـکوفایى توسـعۀ پایدار و حل و طرح مشـکلات زیسـت محیطى هفت راهبردِ اسـتفاده 
تأسـیس  مسـئولان،  پاسـخگوکردن  شـهروندان،  بسـیج  و  آمـوزش  تخصصـى،  خبرنـگار  از 
رسـانه محیطِ زیسـتى، برجسته سـازى مسـائل محیطِ زیسـتى، طـرح مسـائل محیطِ زیسـتى، 

اطلاع رسـانى محیطِ زیسـتى در رسـانه هاى جمعـى شـایان توجـه اسـت.
مقولـۀ اصلـى ششـم - پیامـد شـکوفایى توسـعۀ پایـدار در عرصـه محیطِ زیسـت: اگـر 
حاکمیـت و دولـت کارکردهـاى خـود را بـراى فراهم سـازى شـرایط میانجى و زمینـه اى براى 
شـکوفایى قابلیت هاى انسـانى و توسـعۀ پایدار ایفا کند و رسـانه هاى جمعى و نوین اسـتراتژى 
مناسـب را نیـز باتوجه بــه آماده بـودن شــرایط اعمـال کنـد، مى تـوان امیـد داشـت همۀ این 
کارکردهایـى کـه بـراى کنتـرل و اداره پدیده محـورى صـورت گرفته اســت، منجر بـه پیامد 
نهایىِ فعلیت یافتن توسـعۀ پایدار و حل مسـائل و مشـکلات زیسـت محیطى خوزسـتان شـود.

با توجـه  بـه توضیحاتـى کـه دربـارۀ ایــن شـش مقولــه اصلـى و زیرمجموعه هـاى آنهـا 
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تحت عِنـوان مقـولات دوازده گانـه داده شــد، در ایـن مرحلـه از پژوهـش، بـه ترسـیم الگـوى 
محـورى شـکوفایى توسـعۀ پایـدار بـر اسـاس پارادیـم گفته شـده مى پردازیـم: 

نمودار کارگزار (حاکمیت و دولت)

- تدوین سیاستگذارى کلان زیست محیطى 
- نگاه غیراقتصادى و آینده نگرانه به محیط زیست

- پرهیز از سیاست زدگى
بعد حاکمیتى

پیامد شکوفایى:
توسعۀ پایدار

کارکرد شکوفایى عوامل میانجى توسعه ى پایدار
سازمان هاى مردم نهاد/ مردم/ دانشگاه

کارکرد نظارت بر محیط براى شکوفایى توسعة پایدار توسط رسانه هاى نوین
حمایت از رسانه هاى جمعى/ مخاطب فعال/ نبود سانسور و محدودیت

رسانه هاى جمعى
رسانه هاى نوین

راهکارهاى عملیاتى رسانه ها جهت شکوفایى توسعه ى پایدار 

           برجسته سازى           رسانه تخصصى حوزهى محیط زیست        خبرنگار تخصصى

     آموزش و بسیج شهروندان     اطلاع رسانى مسائل زیستمحیطى       پاسخگوکردن مسئولان

تبیین سیاست هاى رسانه اى ایران در قبال مسائل زیست محیطى از منظر صاحب نظران
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مقاله علمى _ پژوهشى

بــا توجــه بــه اینکــه در مطالعــات ارتباطــات و توســعه، مقولــه محیطِ زیســت موضوعیــت 
ــده اســت  ــل ش ــدار تبدی ــعۀ پای ــى توس ــاى اصل ــى از مولفه ه ــه یک ــه و ب ــت یافت و محوری
ــد،  ــط دارن ــانى در محی ــارت و اطلاع رس ــژه در نظ ــى وی ــانه ها نقش ــه رس ــه اینک ــر ب و نظ
ــن رو،  ــت. ازای ــى اس ــى ارتباط ــه آینده اندیش ــد ب ــزى نیازمن ــه برنامه ری ــاس هرگون براین اس
ــه  ــد و ارائ ــات موضــوع برآم ــن ادبی ــود درصــدد تببی ــه وضــع موج ــا مطالع پژوهشــگران ب
ــه اى  ــن ملاحظ ــا چنی ــد. ب ــى گرفتن ــت را پ ــت گذارى محیطِ زیس ــى و سیاس ــدل ارتباط م
ــى  ــب کارکردگرای ــت محیطى را در قال ــات زیس ــش، ارتباطـ ــئلۀ پژوه ــه مس ــه ب ــا توج و ب
ــا  ــدى آنه ــان و صورت بن ــى در بی ــم نظم ــا بتوانی ــم ت ــه کرده ا ی ــانه اى ارائ ــت  رس و سیاس
برقــرار کنیــم. پــس از مراجعــه بــه پیشــینۀ پژوهــش و مبانــى نظــرى در گام اول کــه منجــر 
بــه ارائــه یــک الگــوى اولیــه شــد، در گام دوم ازطریــق مصاحبــۀ عمیــقِ نیمه اســتاندارد یــا 
ــت و  ــانه و محیطِ زیس ــوزۀ رس ــه در ح ــراد داراى تجرب ــرگان و اف ــا خب ــاختاریافته ب نیمه س
کدگــذارى داده هــاى حاصــل از آنهــا؛ عناصــر کلیــدى ماننــد مفاهیــم، مقوله هــا و قضیّه هــا 

ــراى طراحــى الگــوى مطلــوب اســتخراج شــد. ب
یافته هـاى پژوهـش در وضـع موجود با تحقیقـات غریـب زاده (1389)، محبوبـى (1392)، 
خوشـحالى (1395) و شـریفى (1395) هم خوانـى دارد. اطلاع رسـانى رسـانه دربـارۀ  تخریـب 
محیطِ زیسـت، ضمـن اینکـه منبعـى مهـم بـراى سیاسـت گذاران اسـت، مى توانـد منبعى مهم 
بـراى عامـۀ مردم باشـد تا در کنـار سیاسـت مداران براى کاسـتن از این خطرات چاره اندیشـى 
کننـد. پاسـخ گویان در ایـن مهـم اشـتراك نظـر دارنـد که به طـور قطـع مهم تریـن عاملى که 
در حفـظ و حراسـت از محیطِ زیسـت نقـش اول و اساسـى را بـازى مى کنـد، بسـیج و تحریک 
انگیزه هـاى مردمـى اسـت و چـه انگیـزه اى بالاتـر از ایـن آگاهـى و شـناخت بـراى عموم که 
بقـاى آنهـا بسـته بـه محیطِ زیسـت سـالم اسـت و در این زمینـه، رسـانه ها توانایى ایجـاد این 
انگیـزه را بیـن مـردم در سـطح وسـیع دارنـد. ایـن در حالـى اسـت کـه کمتـر شـاهد بوده ایم 
رسـانه ها دربـارۀ محیطِ زیسـت اطلاع رسـانى کننـد و رسـانۀ ملـى کـه بایـد بیشـترین نقـش 
را در ایـن امـر داشـته باشـد، کمتریـن توجـه را در مـورد محیطِ زیسـت دارد (کهـرم، 1395). 
پـس اطلاع رسـانى رسـانه دربـارۀ  تخریـب محیطِ زیسـت، ضمـن اینکـه منبعـى مهـم بـراى 
سیاسـت گذاران اسـت، منبعـى مهـم بـراى عامۀ مـردم نیز هسـت تـا در کنار سیاسـت مداران 
بـراى کاسـتن از ایـن خطرات چاره اندیشـى کنند. سـرانجام، ترکیـب این دو ویژگـى ارتباطات 
زیسـت محیطى، یعنـى شـکل دهى فعالانـه بـه ادراك مـا و پراگماتیک بـودن آن، عمـوم را به 
سـوى آموزش هـاى زیسـت محیطى هــدایت و از آنهــا بـراى کنش گـرى به منظـور حل این 

.(Cox, 2007: 24)مشـکلات دعـوت و پشـتیبانى مى کنـد
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حــال کــه پذیرفتیــم چنیــن بعُــدِ تمایــزى در محیطِ زیســت وجــود دارد بایــد بــه مبحــث 
اصلــى یعنــى شــکوفایى توســعۀ پایــدار محیطِ زیســت بپردازیــم. آنچــه باعــث تحقــق توســعۀ 
ــن  ــوازن ای ــد نامت ــه رش ــز از هرگون ــوازن و پرهی ــکوفایى مت ــود ش ــط مى ش ــدار در محی پای
قابلیت هــا اســت. بنابرایــن شــکوفایى و ترویــج قابلیت هــاى توســعۀ پایــدار کــه بــر اســاس 
ــد  ــده بای ــدل ارائه ش ــزارى م ــش کارگ ــد در بخ ــدا مى کن ــود پی ــت نم ــو در محیطِ زیس الگ
ــف صــورت  ــاد، شــئون و قابلیت هــاى مختل ــادل در تمامــى ابع ــوازن و متع ــه صــورت مت ب
ــى، وجــود  ــه، وجــود شــرایط علّ ــد فراهم ســازى زمین ــدار نیازمن ــرد. تحقــق توســعۀ پای بگی
ــز  ــانه نی ــرد رس ــت. کارک ــب اس ــرد مناس ــرى راهب ــهیل کننده و به کارگی ــاى تس مؤلفه ه
ــه تنهایــى مطلــوب  ــاً در ایــن حــوزه اســت. فراهم ســازى رشــد و بالندگــى کارگــزار ب دقیق
ــد  ــع مفی ــن موان ــان رفت ــد از می ــرا هرچن ــدار را محقــق نمى ســازد؛ زی نیســت و توســعۀ پای
ــلاً  ــود نداشــته باشــند عم ــل تســهیل کننده دیگــرى وج ــر عوام ــا اگ و ضــرورى اســت؛ ام
توســعۀ پایــدار رخ نخواهــد داد. بنابرایــن رســانه کارکــرد مهــم دیگــرى هــم ایفــا مى کنــد 
ــى  ــۀ فرع ــه مقول ــده س ــوى طراحى ش ــت. در الگ ــى اس ــل میانج ــازى عوام و آن فراهم س
بــراى ایــن مقولــۀ اصلــى شناســایى شــده اســت کــه عبارتنــد از: ســازمان هاى مردم نهــاد، 
درگیرکــردن مــردم و افزایــش حساســیّت دانشــگاه دربــارۀ مســائل زیســت محیطى. ســرانجام 
آنچــه کــه از پیونــد خجســتۀ ســاختار و کارگــزار حاصــل مى شــود، تأکیــد بــر توســعۀ پایــدار 
ــوار مى شــود و  ــوار محیطِ زیســت هم ــن دریچــه اســت کــه جــادۀ ناهم ــا از ای اســت و تنه

ــاده مى گــردد. ــدار در مــدل پی اصــول توســعۀ پای

تعارض منافع
بنا بر اظهار نویسندگان، مقالۀ پیش رو فاقد هر گونه تعارض منافع بوده است.

تبیین سیاست هاى رسانه اى ایران در قبال مسائل زیست محیطى از منظر صاحب نظران
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هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى: 
مطالعۀ کیفى دانشجویان دختر دانشگاه یاسوج

 3آرمان حیدرى1، حمید صداقت2، خیرى حمیدپور

چکیده
با گسترش فضاى مجازى و رسانه اى شدن فضاى فرهنگى، هویت یابىِ افراد نیز دگرگون شده است. 
از منظر جامعه شناختى، تحلیلِ نمود هویتى زنان در فضاهاى مجازى که آزادى کمترى در فضاهاى 
«واقعى» سنتى براى ابراز هویت خود دارند، اهمیت ویژه اى دارد؛ زیرا فضاى مجازى ظرفیت بیشترى 
براى خلق و بازنمایى هویت مطلوب و آرمانى دارد. به علاوه، استفاده از رویکردهاى کیفى براى فهم 
عمق و سیالیت فرایند هویت یابى سودمندتر است. ازاین رو، مقالۀ پیش رو فرایند هویت یابىِ 16 نفر از 
دانشجویان دختر دانشگاه یاسوج در فضاى مجازى را با رویکردى کیفى واکاوى کرده است. تکنیک 
جمع آورى داده ها مصاحبۀ بدون ساختار و نیمه ساختاریافته بوده است. روش نمونه گیرى غیرتصادفى، 
هدفمند و با حداکثر تنوع؛ راهبرد تحلیل داده ها کدگذارى سه مرحله اى باز، محورى و گزینشى بوده 
است. بر اساس ماهیت مضامین مصاحبه ها، علل، بسترها و پیامدهاى استفادۀ این دختران از فضاى 
جهت  هدفمند  استفادۀ  خود،  متفاوت  جنبه هاى  ابراز  ارتباط،  «ماهیت  محورىِ  مقولۀ  ده  ذیل  مجازى 
تأمین نیازها و خدمات متنوع، ارضاى تمایلات روحى  ـ  فیزیولوژیک، پرکردن اوقات فراغت، ضعف 
شخصیت روانى و مهارتى، نابسامانى زندگى خانوادگى، خودهاى متفاوت ارائه شده در فضاى مجازى، 
در  شدند.  تحلیل  مجازى»  فضاى  آسیب  هاى  دامنۀ  و  مدرن  زندگى  در  مجازى  فضاى  قابلیت هاى 
جولانگاه  و  واقعى  فضاى  پژواكِ  مجازى  «فضاى  هستۀ  مقولۀ  گفت  مى توان  انتزاعى تر،  سطحى 
 ـ وانمودى» بازتاب دهندۀ روند هویت یابى دختران موردمطالعه در فضاى مجازى است  خودهاى واقعى  
زیست  شرایط  و  دختران   ـاجتماعىِ   ـ فیزیولوژیک  روان شناختى  ویژگى هاى  دوسویۀ  تأثیر  از  ناشى  که 

 ـاجتماعىِ آنان در فضاى واقعى جامعه است. فرهنگى 

 واژگان کلیدى
هویت یابى، فضاى مجازى، واقعى  ـ  وانمودى، نظریۀ زمینه اى، دانشجویان دختر.
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مقدمه
عصر  در  است.  شده  اطلاعات  عصر  وارد  صنعتى،  دوران  گذاشتن  پشت سر  با  جهان،  امروزه، 
اطلاعات و در جامعۀ اطلاعاتى، بخش زیادى از وقت انسان ها در فضاى مجازى سپرى مى شود. 
فضاى مجازى فضایى کاملاً صنعتى و محصول فنّاورى هاى نوین ارتباطات، مخابرات و رایانه 
قابلیت هاى  مجازى  فضاى  است.  واقعى  فضاى  از  متمایز  ویژگى هاى  داراى  فضا  این  است. 
را  متکثرى  فعالیت هاى  فضا  این  در  مى توانند  فضا  این  کاربران  و  دارد  چندگانه اى  و  متعدد 
موازى، همانند، مغایر یا فراتر از فعالیت هایشان در فضاى واقعى دنبال کنند. در این مقاله، تنها 
بازنمایى هویتى کاربران دختر دانشجو در این فضا موردتوجه و تحلیل جامعه شناختى قرار گرفته 
است. در کل، هویت افراد در این اجتماعات و فضاهاى مجازى مى تواند همسان یا متفاوت 
با دنیاى فیزیکى و واقعى ساخته و بازنمایى  شود. مى توان گفت هویت در فضاى مجازى به 
تجارت  مثل  اینترنتى  تعاملات  از  بعضى  در  مى شود.  تقسیم بندى  مجازى  و  حقیقى  نوع  دو 
الکترونیک، حضور در کلاس هاى آموزشى و دانشگاه الکترونیکى ما تا حد زیادى ناچاریم با 
هویت حقیقى و واقعى خودمان ظاهر شویم؛ زیرا تعامل ما در فضاى اینترنتى مشروط و منوط 
به شناسایى و تصدیقِ هویت حقیقى ما از طریقِ ابزارهاى الکترونیکى مختلف از سوىِ طرف 
مقابل است؛ اما در بسیارى از تعاملات دیگر (مانند اینستاگرام، گروه هاى واتساپ، بازى هاى 
اینترنتى و گفت وگو) به علل گوناگون مى توانیم به صورت ناشناس و با هویت جعلى و مجازى 
ظاهر  شویم. مثلاً در وبگاه هاى مختلف عضو مى شویم، رایانامۀ جعلى براى خودمان مى سازیم 
و یا در شهر هاى الکترونیکى (مثل تلگرام، اینستاگرام، واتساپ و...) با هویتى مجازى ظاهر 

مى شویم و یا با دیگران با هویتى ناشناس چت مى کنیم (شهریارى و خسروى، 1390: 105).
 در این مقاله بیشتر بازنمایى هویتى افراد در فضاهاى مجازىِ غیررسمى ـ که افراد، به دلخواه، 
مى توانند با هویت واقعى یا جعلى خود وارد شوند ـ و تحلیل زمینه ها و علل مرتبط با نحوۀ بازنمایى 
آنان موردتوجه بوده است. براى تعریف کردارهاى رسانه اى برخط1 اصطلاحاتى مانند «دیجیتال»، 
«مجازى»، «تعاملى» و «رسانه هاى جدید» به کاربرده مى شوند که همگى بیانگر هرگونه و همۀ 
فنّاورى  هاى دیجیتالىِ نوظهور و تکاملى هستند که اغلب نتیجۀ نوآورى هاى دو دهۀ اخیر در 
محاسبه کردن شخصى2، اینترنت و تلفن هاى یاخته اى3 هستند (Zemmels, 2012). در این مقاله، 

در همه جاى متن، تنها از اصطلاح فضاى مجازى استفاده شده است.
قبل از شروع بحث، ترسیم مختصر وضعیت فضاهاى اینترنتى و سیرِ زمانىِ کمیت کاربران 

1. Online Media Practices
2. Personal Computing
3. Cellular
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اینترنتى در ایران ضرورى است. بر اساس آمارهاى رسمى و غیررسمى، تعداد کاربران اینترنتى 
در ایران روند افزایشى سریعى دارد. در سال هاى اخیر، شبکۀ جهانى اینترنت ضریب نفوذ خود 
را در زندگى افراد افزایش داده و به یکى از جنبه ها و ابعاد کاربردى و بااهمیت در زندگى افراد 
تبدیل شده است. بر اساس آمار سازمان داده ها و آمار اینترنت، ایران، با داشتن 36 میلیون و 
500 هزار کاربر (معادل 47 درصد جمعیت کشور)، رتبۀ سیزدهم را در جهان دارد (خبرگزارى 
تابناك، 23 اسفند 1390). بر اساس آمارى دیگر، 53 درصد مردم ایران حداقل عضو یک شبکۀ 
هستند  سال  تا 29  جوانان 18  نیز  درصد)  کاربران (72  درصد  بیشترین  که  هستند  اجتماعى 
(خبرگزارى پایدارى ملى، 2 مرداد 1395). نظرسنجى ملى اسفند سال 1397 نیز نشان داد تعداد 
کاربران فعال ایرانى تلگرام بین 40 تا 45 میلیون نفر بوده اند.1 این کاربران ساعاتى چند در 
هفته یا ماه را به استفاده از جنبه هاى مختلف اینترنت از قبیل جست وجوى اخبار و اطلاعات، 
چک کردن رایانامه و نرم افزارهاى ارتباطى و گفت وگو، خرید یا امور بانکى، اشتراك مطالب و 

موضوعات موردنظرشان اختصاص مى دهند (توسلى و جلالوند، 1394: 96).
آمـار و ارقـام مذکـور همگى بیانگر اسـتفادۀ گسـتردۀ افـراد، به ویـژه جوانـان، از فضاهاى 
مجـازى اسـت؛ امـا آنچـه تاکنـون کمتر شـناخته شـده اسـت نـوع بازنمایـى هویتى افـراد در 
ایـن فضـا و عوامـل، زمینه هـا و پیامدهـاى مرتبـط بـا آن بـوده اسـت. مهم تـر آنکـه، بیشـتر 
پژوهش هـا کمّـى و توصیفـى بـوده و به صـورت عمیـق و از منظـر کاربـران، نـوع بازنمایـى 
ترجیحـى و علـل و زمینه هـاى مرتبـط بـا نـوع هویت یابـىِ ترجیحـى را واکاوى نکرده انـد. 
از ایـن رو، بـا نوعـى خـلأ پژوهشـى در خصـوص کیسـتى و چیسـتىِ ارائه شـده دختـران جوان 
و تحلیـلِ زمینه هـا و بسـترهاى مرتبـط بـا ایـن پدیـده و پیامدهـاى آن بـراى دختـران مواجه 
هسـتیم. هرچـه از دامنـۀ شـهرهاى مرکزى و کلان کشـورى به سـمت شـهرهاى حاشـیه اى 
و کوچک تـر حرکـت مى کنیـم، ایـن کمبـود و خـلأ پژوهشـى مشـهود و محسـوس تر اسـت. 
پژوهـش پیرامـون جوانـان از ایـن نظـر اهمیـت دارد کـه آن ها در جبهـۀ تعامل با رسـانه هاى 
 .(Zemmels, 2012) جدیـد هسـتند و آن هـا را در کردارهـاى روزمره شـان تحقـق مى بخشـند
بـر ایـن مبنـا، در ایـن پژوهـش کوشـش شـده تا بـا اسـتفاده از روش کیفـىِ مبتنى بـر نظریۀ 
زمینـه اى، هویتِ بازنمایى شـدۀ دانشـجویان دختر دانشـگاه یاسـوج در فضاى مجـازى و علل، 
زمینه هـاى فـردى ـ  اجتماعـى و پیامدهـاى مرتبـط با نـوع هویت یابـىِ آنان در ایـن فضا مورد 
تحلیـل و واکاوى جامعه شـناختى قـرار گیـرد. پیش فـرضِ محـورى محققـان ایـن بوده اسـت 
کـه شناسـایى کیسـتى و چیسـتى هویت جوانـان تنها بـا گفت وگوىِ بـاز، عمیـق و همه جانبه 
بـا مشـارکت کنندگان در ایـن فضاهـا و شناسـایىِ علل، تجربـه و تعاملات آنـان در این فضاها 

1. www.irna.ir/news/83323337
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امکان پذیـر اسـت. در ایـن زمینـه، سـؤالات اساسـى پژوهـش عبارت اند از:
مهم ترین زمینه هاى فردى ـ  اجتماعى (زمینه اى، علىّ و مداخله گر) مرتبط با بازنمایى هویتى 
دانشجویان دختر دانشگاه یاسوج در فضاهاى مجازى کدام اند؟ کنشگران یادشده هویت خود را 
در فضاى مجازى چگونه تعریف و ارائه مى کنند؟ مهم ترین پیامدهاى استفاده از فضاى مجازى 

در زندگى این کنشگران کدام اند؟

پیشینۀ پژوهش
با توجه به فراگیرشدن استفاده از اینترنت و گستردگى و تنوع فضاى مجازى و کاربران آن در 
کشور، پژوهش هاى متعدد دانشگاهى در خصوص استفاده از اینترنت در کشور صورت گرفته 
است که هرکدام از آن ها به سهم خود مى توانند به شناخت ما از وضعیت فضاى مجازى و 
نوع استفادۀ افراد از آن کمک کنند. در اینجا تنها پژوهش هایى ذکر شده اند که تا حد زیادى با 

پژوهش پیش رو ارتباط دارند.
در پژوهشى، عبداللهیان و رضانیا (1388) به بررسى «تجربۀ خود زنانه در فضاى مجازى» 
پرداخته اند. بر اساس این پژوهش، تجربۀ خود زنانه در ارتباطات اینترنتى متأثر از نوعى فقدان 
اطمینان در فضاى اینترنتى و درعین حال ارجاع به مبانى فکرى و اعتقادى در دنیاى واقعى بوده 
است. بر اساس مطالعۀ قاسم زاده عراقى و ذوالقدر (1393) پیرامونِ «تفاوت هاى معرفى خود در 
محیط هاى مجازى»، ارزیابى کاربران درمورد مقبولیت اطلاعات ارائه شده در پروفایل ها تحت 
تأثیر سه عامل تغییرات زمانى، شرایط معرفى خود در ارتباطات با واسط رایانه اى و نیز انتظارات 

مشترك میان کاربران بوده است.
رحیمى سحابى و مولایى توتا خانه (1395)، با «بررسى رابطۀ میان انواع خود در خودگشودگى 
توانمند،  مثبت،  نخبه،  موفق،  را  خود  کاربران  بردند  پى  اجتماعى»،  شبکه هاى  در  جوانان 
کمترغیرمذهبى و مخالف نظام معرفى کرده اند. همچنین میان جنسیت و نحوۀ خود اظهارى 
تفاوت معنادارى وجود دارد. پرهیز و ذوالفقارى (1397)، با بررسى مقایسه اى هویت واقعى و 
مجازى جوانان 18 تا 35 سال شهر یاسوج، پى بردند بین هویت واقعى افراد در دنیاى واقعى و 
هویت آن ها در دنیاى مجازى تفاوت معنى دارى وجود دارد. همچنین، تفاوت هاى هویت (خود 
اختلافى) در برخى ابعاد بر اساس متغیرهایى مانند سن، جنسیت، تحصیلات، سطح درآمد و 
میزان استفاده از فضاى مجازى معنى دار بوده است. بابایى فرد و خداکرمیان گیلان (1397)، با 
بررسى تأثیر فضاى مجازى بر هویت افراد، به این نتیجه رسیدند که فضاى مجازى بر هویت 
افراد نقش مؤثرى داشته است. شبکه هاى اینترنتى باعث دگرگونى در هویت افراد شده اند تا 
جایى که افراد با پدیدۀ بحران هویت در فضاى مجازى مواجه شده اند. با هویت سیال و متکثرى 
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که در چنین فضایى شکل گرفته است، فرد از چارچوب معیّن و انعطاف ناپذیرى که در جهان 
خارج دارد جدا مى شود و این فضا به فرد امکان بروز بیشتر خود را مى دهد و در چنین فضایى 
فرد از قیدوبندها رها مى شود و در فضایى بسیار بى مرزتر از جهان واقعى مجال فعالیت مى یابد.

و  مستقیم  ارتباط  هیچ گونه  آتشگاه (1397)،  عباسى  و  شوازى  عباسى  پژوهش  اساس  بر 
معنادارى بین نوع و میزان استفاده از فنّاورى  هاى نوین ارتباطى با روابط خانوادگى وجود ندارد؛ 
محقق  شبکه اى،  خانوادۀ  و  خانواده  زمان  یعنى  میانجى،  متغیرهاى  مسیر  از  ارتباط  این  بلکه 
همچون  تعامل در شبکه هاى اجتماعى نیز  هاشمى نسب (1399)،  پژوهش  اساس  بر  مى شود. 
تعامل در دنیاى بیرون متشکل از اجراهاست؛ با این تفاوت که اجراگران در فضاى مجازى از 

طریق واسطه به ایفاى نقش هایشان مى پردازند.
پراترو1 (2009)، با روش کیفى و با تحلیلِ «شکل گیرى هویت در جامعۀ معاصر از طریق 
این امر، به نوبۀ  رفتار و ایدئولوژى منعکس مى شود و  رسانه در  رسانه ها»، پى برد تأثیر  تأثیر 
خود، هویت اجتماعى افراد را تحت تأثیر قرار مى دهد. در پژوهش او، هویت به عنوان فرایندى 

پویاست که تحت تأثیر رسانه ها شکل خاصى به خود گرفته است.
و  فیس بوك  پروفایل هاى  رابطۀ  دنبال  به  خود  مطالعۀ  در   (2010) همکاران2  و  بک 
مطابق  شد.  مطرح  اساسى  فرضیۀ  دو  پژوهش،  این  در  بوده اند.  افراد  شخصیتى  ویژگى هاى 
بستر  برخط  اجتماعى  شبکه هاى  ـ  بسط یافته3»  واقعى  زندگى  «فرضیۀ  یعنى  ـ  اوّل  فرضیۀ 
اجتماعى گسترده اى را فراهم مى کنند که افراد مى توانند در آن با نمایش ویژگى هاى شخصیتىِ 
واقعىِ خود فهم متقابل بین فردى را ممکن کنند. مطابق فرضیۀ دوم ـ «فرضیۀ هویت مجازى 
مطلوب4» ـ پروفایل ها در شبکه هاى اجتماعى برخط براى نمایش «خودهاى مطلوب» استفاده 
مى شوند؛ به این معنا که کاربران از طریق پروفایل هایشان ابعادى از خود را نشان مى دهند که 
بیانگر شخصیت واقعى آن ها نیست. در این مطالعه، فرضیۀ اوّل تأیید و فرضیۀ دوّم رد شد. به 

عقیدۀ نویسندگان، در این مطالعه شواهدى مبنى بر خودایدئال سازى مشاهده نشد.
شفى، نایان و عثمان5 (2012) پى بردند هویت مجازى متنى و ادراك بصرى بر اساس 
خودِ ادراك شده از طریق نام هاى  ارزش هاى مربوط به ارتباط اجتماعى، محبوبیت و دامنۀ 
زبان و تصاویر پروفایل به دقت انتخاب شده در پروفایل هاى دانشجویان بازسازى  و  کاربرى 
ممکن است یافته هاى این پژوهش را تحت تأثیر قرار دهند.  فرهنگ و جنسیت  مى شوند. 
1. Protheroe
2. Back et al.
3. Extended real-life hypothesis
4. Idealized virtual identity hypothesis
5. Shafie, Nayan & Osman

هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى
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همچنین، هویت مجازى و تأثیر بصرى دانشجویان بر اساس مقادیر مرتبط با ادراك همسالان، 
ارتباط اجتماعى و محبوبیت بازسازى مى شود. پروفایل دانش آموزان شامل تصاویر و اطلاعاتى 
است که هویت واقعى و ایدئال خود را به عنوان هویت مجازى شان نشان مى دهد. کاربران مرد 
راحت تر از کاربران زن از نام واقعى خود به عنوان نام کاربرى و از عکس خود در پروفایلشان 

استفاده مى کنند.
 بر اساس تحلیلِ چانگ و هئو1 (2014) از نظریه هاى بازدید که خودافشایى دانشجویان 
در فیس بوك را پیش بینى مى کند، علل استفاده از فضاى مجازى و خودافشایى در آن متفاوت 
با علل طرح شده در ادبیات کنونى تجارت الکترونیکى است. گوندوز2 (2017)، با بررسى تأثیر 
ابعاد  اجتماعى  شبکه هاى  طریقِ  از  افراد  مى دهد  نشان  هویت سازى،  بر  اجتماعى  رسانه هاى 
در  را  خاصى  شخصیت هاى  موقعیتشان،  به  توجه  با  و  مى دهند  نشان  را  هویت ها  از  مختلفى 
شبکه هاى مجازى از خود ارائه مى دهند و ممکن است از نام واقعى خود استفاده کنند یا نکنند.

پژوهش توفکسى3 (2018)، در دانشگاه مریلند در خصوص آماده سازى، شایعه، فیس بوك 
و فضاى شخصى، نشان داد نگرش به آماده سازى اجتماعى و نمایش خود دو خوشۀ تأثیرگذار 
در پذیرش وبگاه  هاى شبکۀ اجتماعى برخط هستند. کاربران به شایعات و کنجکاوى و سخنان 
کوتاه و عمومى و ناکارآمد افراد تمایل دارند. این افراد در گسترۀ وسیعى از ارتباط با دوستان 
نزدیک خود بودند؛ اما آن ها را کمتر از سایر کاربران مى دیدند. نتایج پژوهش وست، لوئیس 
دیگر،  علل  به  یا  فرزندشان  خجالتى بودن  به سبب  والدین،  داد  نشان  نیز   (2019) کورى4  و 
به ندرت، از سوى دانش آموزان به عنوان دوستان فیس بوك پذیرفته مى شوند و مورد استقبال 
قرار مى گیرند. از نظر دانش آموزان، جهان اجتماعى خصوصى آن ها همانند جهان عمومى است.

مبانى نظرى پژوهش
متفاوت  کیفى  پژوهش هاى  با  کمّى  پژوهش هاى  در  نظرى  ادبیات  ارائۀ  هدف  و  منطق 
است. در پژوهش هاى کمّى، هدف از بیان ادبیات نظرى استنتاج گزاره هاى نظرى و استخراج 
کیفى،  کار  در  اما  است؛  پژوهش  متغیرهاى  بین  روابط  سنجش  به منظور  تجربى  فرضیه هاى 
و  مضامین  عمیق تر  فهم  و  درك  جهت  محقق  حساس سازى5ِ  تنها  نظریات  ارائۀ  از  هدف 
نظریۀ  به اختصار،  اینجا،  در  است.  گردآورى شده  داده هاى  در  مکتوم  مقوله هاى  استخراج 
1. Chang & Heo
2. Gündüz
3. Tufekci
4. Wes t, Lewis & Currie
5. Sensitizing
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مى شود.  بیان  داده ها  تحلیل  جهت  محققان  حساس سازى  به منظور  فرهنگ1  رسانه اى شدن 
این نظریه بیانگر جایگاه، نفوذ و تأثیر رسانه ها بر جامعه و فرهنگ است. درگذشته، رسانه ها 
قلمرویى مجزا از جامعه و فرهنگ تصور مى شدند. درنتیجه، محققان تمایل داشتند بر تأثیرى 
تمرکز کنند که پیام هاى رسانه اى معیّنى بر افراد و نهادها داشتند؛ اما امروزه، رسانه ها به قدرى 
در جامعه و فضاى زندگى نفوذ کرده اند که به هیچ  وجه نمى توان آن ها را از نهادهاى فرهنگى و 
اجتماعى متمایز دانست. به علاوه، امروزه، تنوع رسانه اى در قلمرویى جهانى  ـ  محلى، شخصى  ـ 
 فراشخصى، تک خصیصه اى  ـ  چندخصیصه اى و... آزادى و انتخاب کنشگران و استفادۀ چندگانه 
از آن ها را امکان پذیر کرده است. به تعبیر ژیژك2، «سوژه به گره گاهى3 تبدیل شده است که 
 Zemmels,) مى شوند»  هم گرا  آنجا  در  رقیب  حتى  و  گوناگون  بسیار  ایدئولوژیکى  موضع هاى 
2012). متناسب با بحث این مقاله، رسانه اى شدن فرهنگ بیانگر این است که رسانه ها بنیان 

دانشى را شکل مى دهند که در جامعه فراهم مى شود و گردش مى یابد. آلتید و اسنو4(1979)، 
است  «قالب بندى کردن5»  رسانه ها  اثر  مهم ترین  که  معتقدند  محتوا»،  بر  فرم  «تقدم  طرح  با 
و رسانه ها تعیین کنندۀ چگونگى قالب بندى مواد، انتخاب شیوۀ بازنمایى و انتخابِ تصویرى از 
تجربۀ اجتماعى در رسانه ها هستند. آن ها جنبه هاى فنى و سازمانى رسانه ها را هم مد نظر قرار 
مى دهند. به علاوه، رسانه اى شدن فرهنگ معاصر توصیف گر «فرایندى است که از طریق آن، 
تولیدات فرهنگىِ رسانه اى به عنوان مراجع فرهنگى اهمیت یافته اند و ازاین رو، به توسعه و حفظ 

.(Hjarvard, 2008) «اجتماعات فرهنگى کمک مى کنند
هیپ 6دو موضع متفاوت را هنگام بحث از رسانه  اى شدن از هم متمایز مى کند: اوّل موضعى 
حوزه هاى  در  که  را  رسانه اى7»  «منطق  فهمِ  رسانه اى شدن  مفهوم  آن  طریق  از  که  است 
اجتماعى گوناگون فعال است، تسهیل مى کند. بر اساس این موضع، کنشگران و سازمان هاى 
همۀ بخش هاى جامعه بر اساس منطق رسانه اى تغییر مى کنند و سازگار مى شوند. همچنین 
و  فنى  و  سازمانى  عملکردِ  آن،  اساس  بر  که  دارد  رسانه ها8» وجود  «منطقِ  موضع،  این  در 
زیبایى شناختىِ رسانه ها و راه هایى که رسانه ها منابع مادى و نمادین را تخصیص مى دهند و از 

1. Mediatization of culture
2. Zizek
3. Nodal point
4. Altheide & Snow
5. Formatting
6. Hepp
7. Media logic
8. The logic of media

هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى
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طریق قواعد رسمى و غیررسمى عمل مى کنند مورد توجه قرار مى گیرد. موضع دوم منتقد بینش 
که  مى  شود  استدلال  موضع  این  در  رسانه هاست.  نقش  پیرامون  اوّل  موضع  در  خطى موجود 
همۀ ابعاد جامعه، در حقیقت، تنها از طریق «رسانه ها» شکل نمى گیرند؛ بلکه همچنین از طریقِ 
اعمالِ تخصیص، تغییر و مقاومتى شکل مى گیرند که الزاماً به رسانه ها مربوط نمى شود. بر این 
اساس، گفته مى شود که فشارهاى تأثیرگذار مربوط به رسانه ها در جامعه به قدرى ناهمگون اند 
او،  دارد؛  «بینابین»  موضعى  هیپ  شوند.  داده  تقلیل  واحد  رسانه اى»  «منطقِ  به  نمى توانند  که 
دارد.  تأکید  معنا  غیرخطى  و  پویا  قدرتمندانه،  گردش  بر  که  مى پذیرد  را  استدلالى  یک سو ،  از 
از سوى دیگر، او تحولات رسانه ها در زمینۀ «حوزه اى ویژه» را هم مورد توجه قرار مى دهد 

.(Hjarvard, 2008)
هیپ و هجاروارد استدلال مى کنند که ما ناچاریم رسانه اى شدن حوزه هاى فرهنگىِ معیّنى 
را به دقت و به تفصیل بررسى کنیم و یک منطق رسانه اى خطىِ واحد را مسلم فرض نکنیم. 
فرضِ  به  را  آن  ما  که  است  سودمند  به شرطى  رسانه اى شدن  مفهوم  هیپ،  نظر  از  به هرحال، 
«منطق رسانه اى» مرتبط نکنیم؛ بلکه آن را به صورت کلى تر به عنوان چارچوبى براى پژوهش 
سودمندى  که  است  معتقد  نیز  هجاروارد  کنیم.  درك  فرهنگى  تغییر  و  رسانه ها  بین  رابطۀ 
مفهوم رسانه اى شدن به عنوان ابزارى تحلیلى و اعتبار تجربى اش باید از طریق مطالعات واقعىِ 
بتواند،  باید  رسانه اى شدن  نظریۀ  عبارتى،  به  شود.  ثابت  خاصى  بخش هاى  در  رسانه اى شدن 
از طریق ابزارهاى تحلیل واقعى، اثرهاى رسانه ها بر نهادهاى گوناگون و قلمروهاى فعالیت 

.(Hjarvard, 2008) انسانى را نشان دهد
و  دیجیتال  رسانه هاى  امروزه،  گفت،  مى توان  رسانه اى شدن،  نظریۀ  اهمیت  وجود  با 
و  مصرف کنندگان  و  رسانه ها  میان  رابطۀ  مفهوم پردازى کردن  باز  به  نیاز  برخط1  جامعه پذیرى 
تولیدکنندگان رسانه هاى جدید و تنوع کاربرد مردم و گروه هاى اجتماعى، سنى و جنسیتى از 
رسانه هاى گوناگون در بسترهاى زمانى   ـ مکانى متفاوت را به امرى ضرورى تبدیل کرده است. 
پژوهش هاى رسانه اى سنتى مردم جوان را گروهى خاص مى دیدند که نیازمند حمایت در برابر 
رسانه ها و تأثیرات بالقوۀ منفى شان هستند. حتى مى توان، متأثر از ظهور رسانه هاى جدید، از 
که  مى کند  توصیف  را  فرایندى  بازرسانه اى شدن  کرد.  استفاده  «بازرسانه اى شدن2»  اصطلاح 
از طریق آن رسانه اى «تکنیک ها، اشکال و اهمیت اجتماعى دیگر رسانه ها را اخذ مى کند و 
در صدد احیا و مدبندى کردنِ مجددِ آن ها به نامِ [امرى] واقعى است» (Zemmel, 2012). در 
خصوص آثار و پیامدهاى رسانه هاى نوین در زندگى روزمره، «تصورات هویتى» جایگاه محورى 

1. Online Sociolization
2. Remediation
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مصرف کردن  با  جوانان  دارند.  جوانان  زندگى  در  محورى  نقشى  جدید  رسانه هاى  زیرا  دارند؛ 
بیشتر رسانه ها در زندگى روزانه شان از چندکارکردى بودن1 [آن ها] لذت مى برند. این نسل، بعد 
از خوابیدن، بیشتر وقتشان را صرف رسانه ها مى کنند تا هر چیز دیگرى. به اختصار، مى توان 
گفت رابطۀ رسانه ها و هویت در نظریه هاى آلتوسر2 (ساخت سوژۀ منفعل از طریق دستگاه هاى 
ایدئولوژیک)، آپادوراى3 (مشروط و زمینه اى بودن بنیادهاى معنا در ماهیت «سرگردان4» جامعه 
در قرن بیستم)، تربورن5 (تاریخى و زمینه مندبودن سوژه تا غیرتاریخى بودن آن)، ادوارد سعید 
(بینامتنى بودن زمینه هاى اجتماعى: بینامتنیت)، فیسک (تولید خلاقانۀ متن مصرف شده)، بوردیو 
بازتولیدکنندۀ  و  عادت واره  هویتى  شاخص هاى  به عنوان  اجتماعى  پرکتیس هاى  (بازنمایى 
(مدیریتِ  گیدنز  و  جدید)  اجتماعى  فضاهاى  در  سوژه  خودنظارتى  و  (خودمراقبتى  فوکو  آن)، 
(Zemmel, 2012)؛  هستند  متفاوت  رسانه اى)  محلى شدنِ  جهانى  ـ  فضاى  در  خودبازاندیشانه 
مى توان  به اختصار  کیفى،  پژوهش   در  نظریه  جایگاه  اساس  بر  شد،  گفته  که  همان طور  اما 
گفت رسانه هاى جدید با داشتن قابلیت هاى فنّاورانه، فرامحلى بودن، کنترل ناپذیربودن، نداشتن 
مواضع سلسله مراتبى و نابرابرى هاى رایج اجتماعى و سیاسى و فرهنگى واقعى و... در تعامل 
 ـمجازىِ زندگى در فضایى بین متنى و ویژگى ها و نیازهاى فردى امکانِ تحقق  با زمینۀ واقعى 
که  کرده اند  فراهم  افرادى  براى  را  وانمودى  و  دلخواه  واقعى،  اجتماعىِ»  هویت هاى  «انواع 
هویتشان در فضاى واقعى تا حد زیادى به «استیضاح» کشیده شده یا مورد بى توجهى و حتى 
سرکوب قرار گرفته است. با درنظرداشتن این زمینۀ نظرى، تحلیل و فهمِ مضامین مصاحبه هاى 
مشارکت کنندگان با سهولت بیشترى صورت مى گیرد. البته، در این پژوهش، در بین رسانه هاى 

جدید، تنها استفاده از فضاى واتساپ و اینستاگرام و تا حد کمترى تلگرام تحلیل شده است.

روش پژوهش
است.  بوده  زمینه اى  نظریۀ  روشِ  نوع  از  و  کیفى  رو  پیش  پژوهش  در  مورداستفاده  روش 
مشارکت کنندگان در پژوهش دانشجویان دخترِ دانشگاه یاسوج در سال تحصیلى 1399-1398 
هدفمند  غیرتصادفى،  مصاحبه  و  گفت وگو  براى  دانشجویان  به  دسترسى  و  انتخاب  بوده اند. 
که  شدند  انتخاب  گفت وگو  و  مصاحبه  جهت  دخترانى  بدین منظور،  است.  بوده  غیراحتمالى  و 
و  اطلاعات  نظر  این  از  و  مى کردند  استفاده  تلگرام  و  اینستاگرام  واتساپ،  مجازى  فضاى  از 
1. Multitasking
2. Althusser
3. Apadurai
4. Diasporic
5. Therborn

هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى
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آنان  صریح  علاقۀ  ابرازِ  و  تمایل  نمونه  افراد  انتخاب  در  دیگر  معیار  داشتند.  غنى  تجربه اى 
جداگانۀ  و  متمایز  مرحلۀ  دو  در  فرایندى  به صورت  مصاحبه ها  بود.  مطالعه  در  شرکت  براى 
گفت وگوىِ باز و نیمه ساختاریافته صورت گرفت. در ابتدا، براى شناسایى ابعاد و دامنۀ موضوع 
با چند نفر از مشارکت کنندگان گفت وگو و مصاحبۀ باز صورت گرفت. از ویژگى این مصاحبه ها 
تعمیق   و  اطلاعات  تکمیل  جهت  ادامه،  در  آن هاست.  طولانى بودن  و  عمیق   انعطاف پذیرى، 
خصیصه ها و ابعادى خاص، مصاحبۀ نیمه ساختاریافته صورت گرفت. مصاحبه ها، به دو صورت 
بر اساس موافقت یا عدم موافقت مشارکت کنندگان، با گوشى همراه ضبط یا به صورت دستى 
شدند  نوشته  کاغذ  برگه هاى  روى  مصاحبه ها  همۀ  متن  داده ها،  تحلیل  براى  مى شدند.  ثبت 
پژوهش،  اصلى  موضوع  با  مرتبط  سؤالات  کنار  در  شدند.  کدگذارى  و  مفهوم بندى  سپس  و 
پرسش هاى مربوط به اطلاعات فردى مانند سن، جنسیت و پایۀ تحصیلى نیز مطرح و یادداشت 
نیاز،  اقتضاى  به  مصاحبه ها،  از  هریک  زمان  مدت  و  بود  انفرادى  به صورت  مصاحبه ها  شدند. 
تمایل و دستیابى به اطلاعات لازم از دو تا نیم ساعت نوسان داشت. تعداد مشارکت کنندگان 
در مصاحبه 16 نفر بودند و معیار انتخاب آن ها معیارهاى حداکثر تنوع، نمونه گیرى نظرى و در 
مواردى گلوله برفى بوده و معیار و منطقِ کفایت نمونه گیرى و توقف مصاحبه ها «اشباع نظرى» 

و اطلاعاتى بوده است.
ــاز، محــورى و  ــذارى ســه مرحله اى ب ــوده و از روش کدگ ــه ب ــا جمل ــل داده ه ــد تحلی واح
گزینشــى بــراى تحلیــل داده هــا اســتفاده شــد. بــراى کدگــذارى بــاز، متــن مصاحبه هــا چندیــن 
بــار خوانــده شــد و تم هــاى اصلــى آن اســتخراج شــد و به صــورت کدهایــى ثبــت شــد. ســپس، 
کدهــاى مشــابه، بــر اســاس معیــارى مرتبــط بــا موضــوع پژوهــش و ویژگى هاى مشترکشــان، 
ــد.  ــرار گرفتن ــورى ق ــذارى مح ــر کدگ ــاى انتزاعى ت ــل مقوله ه ــر ذی ــطحى انتزاعى ت در س
به عــلاوه، در ایــن مرحلــه خصیصه هــاى هــر مقولــه در راســتاى ابعــاد مربوطــه و متعددشــان 
ــذارى  ــۀ کدگ ــاً در مرحل ــد. نهایت ــرار گرفتن ــا ق ــتر کده ــرورش بیش ــرى و پ ــاى نمونه گی مبن
محــورى، مقوله هــاى مجــزاى حاصــل از تحلیــل داده هــا در مرحلــۀ قبــل بــر اســاس مــدل 
پارادایمــى (نمــودار 1) و بــا توجــه بــه فاکتورهــاى تقــدم و تأخــر زمانــى، جایــگاه علـّـى و پیونــد 
ــى»،  ــرایط علّ ــورىِ «ش ــاى مح ــى از جایگاه ه ــى در یک ــدۀ موردبررس ــا پدی ــان ب مربوطه ش
ــدند. در  ــى ش ــه جایاب ــاى» مربوط ــا» و «پیامده ــر»، «راهبرده ــه اى و مداخله گ ــرایط زمین «ش
نهایــت، کدگــذارى انتخابــى به منظــور یکپارچه ســازى و پالایــش مقوله هــا صــورت گرفــت. 
محققــان، بــا توجــه بــه زمینــه و علــل و بســترهاى پدیــدۀ موردبررســى و بــا ملاحظــۀ ادبیــات 
تجربــى و نظــرى موضــوع، مقولــه اى گســترده و انتزاعــى را بــراى پوشــش دادنِ نســبىِ رونــد 
ــه هویت یابــى  ــد. ایــن مقول موضــوع موردبررســى از دیــد مشــارکت کنندگان «انتخــاب» کردن
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واقعى  ـ وانمــودى دختــران در ســیالیتِ فضــاى مجــازى نامیــده شــد.
بـراى اعتباریابـىِ یافته هـاى پژوهـش از تکنیک هـاى مختلفـى ماننـد خوانـدن مکـرر 
مصاحبه هـا، مشـورت محققـان با یکدیگـر جهت بهبود نام گـذارى مقولات پژوهـش و ارزیابى 
نتایـج از سـوى چنـد نفـر از مشـارکت کنندگان در پژوهـش اسـتفاده شـد. بـراى ارزیابـى و 
اعتبـار کار در مراحـل مختلـف پژوهـش، از پیشـینه هاى تجربى و نظرى جهت حساس سـازى 
نام گـذارى  مـواردى  در  و  دیگـر  پژوهش هـاى  بـا  پژوهـش  یافته هـاى  مقایسـۀ  محققـان، 
مقـولات اسـتفاده شـد. همچنین، به منظـور اعتماد و همـکارى صمیمانۀ مشـارکت کنندگان به 
آنـان اطمینـان داده شـد کـه هویت واقعى شـان در هنـگام بیـان نتایج پژوهش مکتـوم خواهد 

مانـد. برخـى از مهم تریـن ویژگى هـاى مشـارکت کنندگان در جـدول 1 آمـده اسـت.
جدول 1. برخى از مهم ترین اطلاعات زمینه اى مشارکت کنندگان در پژوهش

میزان تحصیلاتسننام
تحصیلات والدین

شغل والدین

مادرپدرمادرپدر

شیوا
لیلا
مریم
غزاله
ساناز
سمیرا
سارا
ویدا
پریسا
مهسا
نهال
مژگان
گلشن
فهیمه
مرضیه
مینا

25
30
22
21
22
21
25
30
28
20
29
25
28
25
24
23

کارشناسى ارشد ریاضى
دکترى کشاورزى
کارشناسى برق
کارشناسى عمران

کارشناسى کشاورزى
کارشناسى تاریخ

کارشناسى ارشد علوم سیاسى
دکترى شیمى

کارشناسى ارشد جامعه شناسى
کارشناسى علوم سیاسى

کارشناسى ارشد جامعه شناسى
کارشناسى ارشد فیتوشیمى
کارشناسى ارشد شیمى

کارشناسى ارشد فیتوشیمى
کارشناسى عمران
کارشناسى مکانیک

ابتدایى
بى سواد
لیسانس

فوق لیسانس
دیپلم

فوق دیپلم
بى سواد
لیسانس
سیکل
دیپلم
دیپلم
لیسانس
سیکل
دیپلم
دیپلم
لیسانس

ابتدایى
بى سواد
لیسانس
دیپلم
لیسانس
دیپلم
بى سواد
لیسانس

-
سیکل
ابتدایى
لیسانس

-
دیپلم
دیپلم
سیکل

کشاورز
کشاورز
معلم

کارمند بهزیستى
آزاد
آزاد

کشاورز
آزاد
آزاد
آزاد

جهاد کشاورزى
معلم

بازنشسته
کارمند 
پتروشیمى

آزاد
آزاد

خانه دار
خانه دار
معلم
خانه دار

کارمند اداره 
آموزش  و پرورش

خانه دار
خانه دار

کارمند بازنشسته 
آموزش و پرورش

-
خانه دار
خانه دار
معلم
-

خانه دار
خانه دار
خانه دار

هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى
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ویژگى هاى نمونه
برخى ویژگى هاى کلى مصاحبه شوندگان به این شرح است:

میانگیــن ســنى مشــارکت کنندگان 25 ســال بــود. بــه لحــاظ تحصیلــى ســعى شــده حداکثــر 
تنــوع دیــده  شــود؛ بــه ایــن صــورت کــه از رشــته هاى متفــاوت و مقاطــع متفــاوت تحصیلــى: 
7 نفــر کارشناســى، 7 نفــر کارشناسى ارشــد و 2 نفــر دکتــرى به صــورت تصادفــى انتخــاب 
ــواد؛  ــر بى س ــدران: 2 نف ــود (پ ــانس ب ــا فوق لیس ــواد ت ــن از بى س ــلات والدی ــدند. تحصی ش
1 نفــر ابتدایــى؛ 2 نفــر ســیکل؛ 5 نفــر دیپلــم؛ 1 نفــر فوق دیپلــم؛ 4 نفــر لیســانس؛ 1 نفــر 
فوق لیســانس و مــادران: 2 نفــر بى ســواد؛ 2 نفــر ابتدایــى؛ 2 نفــر ســیکل؛ 4 نفــر دیپلــم؛ 4 
نفــر لیســانس) پــدران اکثــر مشــارکت کنندگان آزاد و شــغل مــادران آنهــا خانــه دارى اســت. 
همچنیــن، از نظــر قومیــت ســعى شــده اســت حداکثــر تنــوع دیــده شــود؛ بــه ایــن صــورت 

کــه بــا قومیت هــاى متفــاوت (لــر، تــرك، فــارس، لــک، کــرد) مصاحبــه شــده اســت.

یافته هاى پژوهش
در ایــن بخــش تحلیــل داده هــا بــر اســاس کدگــذارى ســه مرحله اى اشــتروس و کوربیــن1 
ارائــه شــده  اســت. پــس از انتــزاع مفاهیــم از جمــلات و گزاره هــاى اصلــى، مفاهیــم مشــابه 
ــدى  ــع، طبقه بن ــده اند. درواق ــاى داده ش ــه ج ــک خرده مقول ــل ی ــر ذی ــطحى انتزاعى ت در س
داده هــا و مفاهیــم مشــابه بــر اســاس ویژگــى مهمــى صــورت گرفــت تــا مقــولات اصلــى 
ــى و  ــاى کل ــل مقوله ه ــم ذی ــا ه ــر ب ــاى جزئى ت ــد، مقوله ه ــۀ بع ــوند. در مرحل ــد ش تولی
ــر اســاس  ــد (کدگــذارى محــورى). ب ــرار گرفتن ــام مقوله هــاى محــورى ق ــه ن ــر ب انتزاعى ت
ــه  ــى ب ــد منته ــا و فراین ــل، زمینه ه ــوان عل ــا، مى ت ــن مصاحبه ه ــا و مضامی ــل داده ه تحلی
هویــت مشــارکت کنندگان در ایــن مطالعــه در فضــاى مجــازى را ذیــل10  مقولــۀ  محــورى 
ــتفادۀ  ــود، اس ــاوت خ ــاى متف ــراز جنبه ه ــى، اب ــت ارتباط ــرد: ماهی ــل ک ــدى و تحلی مقوله بن
 ـفیزیولوژیــک،  ــوع، ارضــاى تمایــلات روحى  هدفمنــد جهــت تأمیــن نیازهــا و خدمــات متن
پرکــردن اوقــات فراغــت و تنهایــى، ضعــف شــخصیت روانــى و مهارتــى، نابســامانى زندگــى 
خانوادگــى، خودهــاى متفــاوت ارائه شــده در فضــاى مجــازى، قابلیت هــاى فضــاى مجــازى 
جهــت ملزومــات زندگــى مــدرن و دامنــۀ آســیب هاى فضــاى مجــازى. در اینجــا به ســبب 
ــد کدگــذارى و تحلیــل مفاهیــم و اســتخراج  ــا رون ــاً جهــت آشــنایى ب کمبــود فضــا و صرف

ــد کار در جــدول 2 آمــده اســت. مقوله هــاى پژوهــش، بخــش محــدودى از رون

1. S trauss & Corbin
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جدول 2. روند استخراج مفاهیم و نام گذارىِ مقوله هاى پژوهش

مقولۀ هسته مقولۀ اصلى خرده مقوله مفاهیم
زى

جا
ى م

ضا
تِ ف

یالی
ر س

ن د
ترا
دخ

ى 
مود

 ـوان
عى 

واق
ى 

ت یاب
هوی

ابراز جنبه هاى متفاوت خود

اشتراك تصاویر نمایش عکس هاى
شخصى و خانوادگى

بیان احساسات دوست یابى، گفت وگو، بیان 
مشکلات روحى

جذابیت هاى ظاهرى خصوصیات روانى، خصوصیات 
جسمانى

استفادۀ هدفمند جهت
تأمین نیازها و خدمات متنوع

نیاز انسجام اجتماعى تعامل با دوستان، برقرارى 
تماس با خانواده

مقاصد اطلاعاتى
اطلاع از اخبار، ارسال مطالب 
براى دیگران، استفادۀ علمى، 

اطلاع از حوادث روزمره

ارضاى تمایلات
روحى  ـ فیزیولوژیک

ارضاى نیازهاى روانى
آرامش، پرکردن خلأهاى 

عاطفى، نیاز به هم صحبتى، 
پرکردن تنهایى، همدردى

آزادى عمل در فضاى 
مجازى

قطع آنى ارتباط، نبود شناخت 
چهره به چهره در ارتباط، 
گمنامى در چت هاى اینستا

ارضاى نیاز جنسى دریافت و ارسال تصاویر و 
فیلم هاى مبتذل

خودهاى متفاوت ارائه شده
 در فضاى مجازى

خود واقعى
بى مسئولیتى در دنیاى مجازى، 
نبود محدودیت خانواده، آزادى 

دنیاى مجازى

خود وانمودى

معرفى خود با هویت ساختگى، 
معرفى خود با هویت دیگرى، 

ارضاى تمایلات و آرزوها، 
تأییدشدن

خود دلخواه
تقلید از شخصیت فرد محبوب، 

کسب اعتبار از جانب افراد، 
تمرین نقش براى آینده

در ادامه، به توضیح و تحلیل هریک از مقولات ده گانه و مقولۀ هسته پرداخته ایم.

هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى
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ماهیت ارتباطى: ارتباط فراگرد انتقال اطلاعات، احساسات، حافظه ها و فکرها در میان مردم 
است. افراد در فضاى مجازى ممکن است با افرادى ارتباط برقرار کنند که هیچ آشنایى قبلى 
با آن ها ندارند، یا داراى ارتباطى محدود با آن ها باشند. یا برعکس، ارتباط با کسانى است که 
همدیگر را کاملاً مى شناسند و حتى پیوندهاى سببى، نسبى یا دوستى نزدیک دارند؛ کسانى که 
رابطه با آن ها در فضاى مجازى بسط و تداوم رابطه در دنیاى واقعى محسوب مى شود. «مارك 
پاستر1 بر این باور است که اینترنت، به عنوان رسانه اى در قرن بیستم، ناظر پیدایى سیستمى 
از ارتباطات بوده که توزیع و انتقال گستردۀ پیام ها را از یک نقطه به نقطه اى دیگر امکان پذیر 
با  سپس  و  شده  یکدست  اطلاعات،  الکتریکى کردن  راه  از  ابتدا  سیستم ها،  این  است.  ساخته 
دیجیتالیزه کردن آن ها توانسته است که بر عوامل فضا و زمان غلبه کند» (پاستر، 1387: 13). 
در این مطالعه، بر اساس مضمون گفته هاى مشارکت کنندگان، ماهیت ارتباط آن ها را مى توان 

در دو خرده مقولۀ ارتباط پایدار و ارتباط ناپایدار تحلیل کرد.

ارتباط پایدار: منظور ارتباطى است که به لحاظ زمانى تداوم بیشترى دارد و معمولاً بیشتر 
تقویت کنندۀ ارتباطات دوستى و خانوادگى و فضاى واقعى محسوب مى شود. براى مثال، لیلا 

در این باره مى گوید:
«از واتساپ واسه ارتباط با دوستام و خانوادم زیاد استفاده مى کنم.»

ارتبـاط ناپایـدار: ارتبـاط ناپایـدار، برعکس، بـه ارتباطـى گفته مى شـود که از نظـر زمانى 
کوتـاه اسـت، از نـوع ابزارى اسـت و به قصد بـرآوردن یکـى از نیازهاى افراد صـورت مى گیرد. 

مى گوید: گلشـن 
ازشون  حیطه  اون  تو  و  مى شم  آشنا  افرادى  با  گروه ها  طریق  از  وقتا  «خیلى 
کمک مى گیرم و دوستیم در همون حد هست و بعد از اینکه کارم تموم مى شه 

شاید کلاَ شماره یا آیدیش رو پاك کنم.»

اثرى  و  است  شخص  چیستى  و  کیستى  از  مفهومى  خود2  خود:  متفاوت  جنبه هاى  ابراز 
نمایشى است که از صحنۀ بى واسطه اى درحالِ ارائه شدن پدیدار مى شود (ریتزر3، 1390: 250). 
خودِ  و  وانمودى  خود  واقعى،  خودِ  نوع  سه  از  حداقل  مى توان  که  دارد  اقسامى  و  انواع  خود 

1. Pas teur
2. Self
3. Ritzer
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مطلوب یا دلخواه سخن گفت. خودِ موجود آن خودى است که هم اکنون داریم و شاید بتوان 
ـ  وانمودى  خود  و  دلخواه  خود  ـ  دیگر  خود  دو  اما  برد؛  نام  نیز  واقعى  خود  به عنوان  آن  از 
غیرواقعى هستند؛ یعنى، فرد در خودِ دلخواه خودِ آرمانى را در ذهن خود تصور مى کند و در 
که  خودى  دارد  سعى  که  اینجاست  و  مى گذارد  نمایش  به  را  خودش  فرد  نیز  وانمودى  خودِ 
ارائه مى دهد خودِ ایدئال باشد (رحیمى سحابى و مولایى توتا خانه، 1395: 145). خودافشایى 
 .(Berg & Derlega, 1987) فرایند آشکارکردن شفاهى اطلاعات شخصى دربارۀ خویشتن است
دخالت دادن  بدون  که  مى شود  گفته  محرمانه اى  و  خصوصى  اطلاعات  به  شخصى  اطلاعات 
در  خوداظهارى  نیستند.  دست یافتن  قابل  ما  خود  توسط  و  دیگر  افرادِ  غیرمستقیمِ  یا  مستقیم 
امور  عمومى کردن  و  نمایش  آشکار سازى،  با  فرد  که  است  خودافشایى  به  ناظر  پژوهش  این 
مربوط به حوزۀ شخصى اش را با افراد دیگرى که شاید لزوماً هم  آشنایى قبلى با آن ها ندارد 
به اشتراك مى گذارد. خوداظهارى اشتراك تصاویر، بیان احساسات و جذابیت هاى ظاهرى را 
شامل مى شود که شخص بدون اجبار بیرونى و بنا به درخواست خویش به نمایش و اشتراك 
به  «نیاز  نیازها،  بیست گانۀ  طبقه بندى  مارى1، در  الکساندر  است.  داده  رضایت  دیگران  با  آن 
خودنمایى» را مطرح و آن را این طور تعریف مى کند: «نیاز به خودنمایى یعنى خود را طرف توجه 
قراردادن، روى دیگران تأثیرگذاشتن، دیگران را تحریک کردن، کنجکاوى آن ها را برانگیختن 
و آن ها را سرگرم کردن.» مارى، با اشاره به تأثیر عوامل درونى در نیازها، بیان مى کند که رفتار 
شخص فقط از نیازها یا انگیزه هاى درونى او ناشى نمى شود؛ بلکه محیط زندگى او و نوع نگاه 
او به آن محیط نیز در این رفتار مؤثر است؛ بنابراین، هر اندازه از انگیزه هاى درونى شخص و 
عوامل بیرونى یا محیطى او (به خصوص از اینکه او چگونه آن ها را مى نگرد و درك مى کند) 
آگاهى بیشترى داشته باشیم، بهتر مى توانیم رفتار او را پیش بینى کنیم (رحیمى نیک، 1374: 
21). طبق نظریۀ مارى، فضاى مجازى امکانات مناسبى را براى ابراز جنبه هاى متفاوت خود 
فراهم مى کند. شبکه هاى اجتماعى از این جهت اهمیت دارند که افراد از طریق آن دست به 
افشاگرى خود (خودنمایى) مى زنند و از ارتباطات اجتماعى ناشى از آن براى نشان دادن علایق 
خودنمایى  براى  را  فرصتى  اجتماعى  شبکه هاى  مى کنند.  استفاده  خود  ذهنى  دیدگاه هاى  و 
کاربران فراهم مى کنند و کاربران کارهایى را که نمى توانند در فضاى واقعى انجام دهند یا حتى 
قبلاً نمى توانستند انجام دهند، به راحتى، حتى اگر نمایشى باشد، در این فضا انجام مى دهند یا 
وانمود مى کنند که قادر به انجام آن هستند. مشارکت کنندگان در این مطالعه از فضاى مجازى، 
به طرق گوناگون، جنبه ها و انواع گوناگونى از خودهایشان را ارائه کرده اند. بعضى از این طرق 

شامل این موارد بوده اند:

1. Marie

هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى
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ــاى  ــش عکس ه ــار و نمای ــق انتش ــران از طری ــیارى از دخت ــر: بس ــتراك تصاوی اش
شــخصى و خانوادگى شــان در وضعیــت واتســاپ و پیج هــاى اینســتاگرام بــه ارائــۀ خودشــان 

ــد. ــران مى پردازن ــه دیگ ب
لیلا: «وضعیت هام، عکس تفریحاتم مى ذارم. خیلى وقتا اون تایم خوبى که با 
دوست پسرم داشتم رو عکس مى گیرم و مى ذارم. تولد دوستام و شبایى که تو 

خوابگاه خوشیم و دورهمیم عکسش رو مى ذارم وضعیتم.»

ــدا  ــترى پی ــور بیش ــت ظه ــازى فرص ــاى مج ــات در فض ــات: احساس ــان احساس بی
ــرل و  ــراد در کنت ــود اف ــث مى ش ــور باع ــدم حض ــى ع ــى و حت ــت گمنام ــد. خاصی مى کنن
ابرازنکــردن احساســات خــود ســخت گیرى نکننــد و متناســب بــا آرزوهــا و عواطــف درونــى 
خــود، فضــاى مجــازى را به عنــوان بســتر مناســبى بــراى خودافشــایى مســائل و تجربه هــاى 
زیســتۀ خــود برگزیننــد. دختــران، در ارتباطــات احساســى خــود بــراى خوداظهــارى، در فضاى 
ــاس  ــن احس ــن، ای ــد؛ بنابرای ــترى مى کنن ــى بیش ــى و روان ــت روح ــاس امنی ــازى احس مج
ــازى  ــراد در فضــاى مج ــایى اف ــا در خودافش ــن مؤلفه ه ــى از مهم تری ــد یک ــت مى توان امنی
ــر  ــولاً راحت ت ــراد معم ــى اف ــى اینترنت ــاى تعامل ــاس1، در محیط ه ــق نظــر هابرم باشــد. طب
ــا باعــث شــکل گیرى  ــردن نیازه ــن طرح ک ــد و ای ــود را مطــرح کنن ــاى خ ــد نیازه مى توانن
ــد،  ــه گفت و گــو مى پردازن ــران در ایــن شــبکه ب ــه مى شــود. کارب فضــاى گفت و گــو و مباحث

ــد. ــر مى پذیرن ــر تأثی ــد و از یکدیگ ــراز مى کنن ــود را اب ــات خ احساس

کس  همه  و  چى  همه  از  که  «وقتایى  مى گوید:  خود  احساسات  توصیف  در  مریم 
خسته مى شم مى رم تو اینستا یا وضعیت واتساپم اون حال و مشکلى رو که دارم حالا با یه 
عکس نوشته یا حتى یه عکس خودم که نشون مى ده حال درونم چطوریه به اشتراك مى ذارم.»

جذابیت هاى ظاهرى: پروفایل، وضعیت و صفحۀ اینستاگرام هر شخص بخشى از هویت 
مجازى اش را نشان مى دهد. برخى از افراد با نشان دادن بخشى از خصوصیت جسمى و روحى 

خود به خودافشایى مى پردازند. گفته هاى ویداى سى ساله مؤید این نکته است.
ویدا: «خب من خوشگلم؛ چرا خوشگلیم رو نشون ندم. اینستا هم مثل یه آلبوم 

شخصى هست که مى تونى عکسات رو اونجا یادگارى بذارى.»

1. Habermas
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استفادۀ هدفمند جهت تأمین نیازها و خدمات متنوع: نیازهاى انسان در جامعه، تحت 
تأثیر ارتباط دوسویه با محیط اجتماعى پیرامون، از تحول و پویایى برخوردار است. به علاوه، 
نیست؛  یکسان  متفاوت  اجتماعى  بسترهاى  در  نیازها  تنوع  فراهم آوردن  امکانات  و  زمینه ها 
چه بسا در شرایطى همۀ نیازهاى انسان در فضاى واقعى زندگى برآورده نشود. امروزه، فضاى 
مجازى فرصتى را براى افراد یا طیفى از افراد فراهم کرده که نیازهاى خود را در این فضا 
امکانات  خودِ  همچنین،  کنند.  پیگیرى  فضا  این  در  را  آن  «نیابتى»  به صورت  یا  کنند  برآورده 
و ظرفیت هاى فضاى مجازى نیز نیازهاى خاص خود را به وجود مى آورد یا افراد را تشویق 
به تعقیب و ابراز نیازهاى خاصى مى کند. مقولۀ تأمین نیازها و خدمات متنوع را مى توان بر 
اساس محورهاى برجسته در آن به دو زیرمقولۀ دیگر برآوردنِ نیاز انسجام اجتماعى و مقاصد 

اطلاعاتى تفکیک و تحلیل کرد.

انسجام  به  نیز  حیاتش  که  است  اجتماعى  ذاتاً  موجودى  انسان  اجتماعى:  انسجام  نیاز 
اجتماعى او با همنوعانش وابسته است. انسان از همان ابتداى زندگى خود براى تأمین نیازهاى 
خویش به تعاون و همکارى با دیگران نیاز داشته و در طول تاریخ، مشارکت و انسجام اجتماعى 
یکى از مهم ترین ویژگى هاى بشر بوده است. انسجام اجتماعى فرایندى است که از طریق آن، 
شخصیت اجتماعى انسان ها شکل مى گیرد و در سایۀ آن روابط و تعاملات روزمرۀ زندگى قوام 
و دوام پیدا مى کند؛ هرچند ابزارها و محیط هاى برآوردن این نیاز تحت تأثیر تغییر و تحولات 
ساختارى جوامع تنوع مى پذیرد. امروزه با تحرك جغرافیایى شدید و افزایش فاصلۀ «فیزیکى»، 
افراد مى توانند از طریق فضاى مجازى نوعى انسجام اجتماعىِ «از راه دور» را برقرار کنند و با 
دیگران با فاصله ارتباط و پیوند برقرار کنند. مصاحبه شوندگان این پژوهش متناوباً به این انگیزۀ 
خود اشاره کرده اند. براى مثال، مهسا در پاسخ به سؤال «از فضاى مجازى چه استفاده  هایى 
تماس  خانوادم  با  شب  هر  تقریباً  مى کنم.  استفاده  زیاد  واتساپ  «از  مى دهد:  پاسخ  مى کنید؟» 

تصویرى دارم و مى تونم از راه دور اونا رو ببینم.»

یکـى  رسـانه ها  خبـرى،  متعـدد  شـبکه هاى  گسـترش  بـا  امـروزه  اطلاعاتـى:  مقاصـد 
از مهم تریـن منابـع و راه هـاى کسـب خبـر و اطلاعـات محسـوب مى شـوند. از ایـن نظـر، 
شـبکه هاى اجتماعـى و فضـاى مجـازى، با خلق نوعى شـیوۀ کسـب و ارسـال خبـرىِ «افقى» 
بیـن افـراد و گروه هـاى مختلـف، مى تواننـد نوعـى دگرگونـى بنیـادى در فراینـد انتقـال و 
کسـب خبـر رسـانه اى تلقى شـوند. شـواهد و گفته ها نشـان مى دهـد بخش مهمـى از کارکرد 
شـبکه هاى اجتماعـى ماننـد تلگـرام، اینسـتاگرام، فیس بـوك، توئیتـر و... کسـب، بازپخـش و 
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انتقـال اطلاعـات و اخبـار متعدد اسـت. براى نمونه، پریسـا و نهال در این خصـوص مى گویند:
پریسا: «هر روز اخبار رو از تلگرام و اینستا چک مى کنم.»

براى  اطلاعات  و  پایان نامه  و  مقالات  گرفتنِ  روز  در  کارم  «بیشترین  نهال: 
کاراى تحقیقیم هست.»

ارضــاى تمایــلات روحــى  ـ  فیزیولوژیــک: تمایــل بــه معنــى رغبــت و علاقه داشــتن 
بــه چیــزى یــا کســى اســت. تمایــلات مى تواننــد جنبه هــاى هیجانــى، روانــى، فیزیولوژیــک 
یــا معنــوى داشــته باشــند. بــرآوردنِ بعضــى از نیازهــاى افــراد یــا در دنیــاى واقعــى امــکان 
ــا  ــد ابزارهــاى خاصــى اســت؛ و ی ــا نیازمن ــرآوردن آن ه ــا اینکــه ب ــد؛ ی ــروز و ارضــا ندارن ب
اینکــه برخــى امکانــات خودشــان ویژگى هایــى دارنــد کــه مى تواننــد بــراى ســهولت بیشــتر 
ارضــاى نیازهــا بــه کار گرفتــه شــوند. بــدون شــک، در دنیــاى امــروزى، فضــاى مجــازى 
ــاى  ــرآوردن نیازه ــراى ب ــى را ب ــن ظرفیت ــه چنی ــى اســت ک ــن مکان های ــى از مهم تری یک
افــراد فراهــم کــرده اســت. بــر اســاس گفته هــاى مصاحبه شــوندگان، مى تــوان گفــت ایــن 
افــراد از طریــق فضــاى مجــازى بیشــتر در پــى ارضــاى ســه نــوع نیــاز روانــى، جنســى و 

ــد. ــى خــود بوده ان ــۀ هیجان تخلی

ارضاى نیازهاى روانى: رفتارهاى هر انسان انتخاب هاى او براى ارضاى نیازهایش است. 
رفتار ما در هر زمان بهترین تلاش ما براى کنترل دنیاى پیرامونمان است؛ بنابراین، ما باید 
همواره به گونه اى رفتار و انتخاب کنیم که به بهترین نحو نیازهایمان را برآورده کنیم. برخى 
از استفاده هاى کاربران در جهت ارضاى خلأهاى روانى و رفع نیازهاى این حوزه بوده است. 
بیشتر مصاحبه شوندگان بیان کردند که براى پرکردن تنهایى و نیاز به هم صحبتى وارد دنیاى 

مجازى شدند. براى نمونه، مژگان، لیلا و ساناز گفته اند:
مـژگان: «وقتایـى کـه حوصلـه نداشـته باشـم و تنهـا باشـم مـى رم فضـاى 

مى چرخـم.» مجـازى 
لیلا: «مى تونم اون عاطفه اى که تو خانواده و واقعیت دنبالشم و پیداش نکردم 

اینجا و از طریق دوستام تجربه اش کنم.»
یکى  با  نیاز دارم  ناراحتم و  مى ره و خیلى  سر  که حوصلم  وقتا  ساناز: «خیلى 
حرف بزنم مى رم با دخترا تو گروه و یا پى وى دردودل مى کنم و واقعاً نیاز دارم 

که اون لحظه با یکى حرف بزنم.»
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ارضاى نیاز جنسى: رابطۀ جنسى مجازى شکلى از رابطۀ جنسى است که با پیشرفت فنّاورى 
رواج بیشترى پیدا کرده است. رابطۀ جنسى مجازى یا سکس چت1 اشکال مختلفى دارد و از 
وسایل مختلفى براى آن استفاده مى شود. سکس چت نوعى ارتباط جنسى است که در آن افراد 
براى تحریک و ارضاى جنسى از وسایل و ابزارهاى رسانه اى و فضاى مجازى استفاده مى کنند. 
واضح است که این تماس و ارتباط دورادور و تنها به صورت مجازى صورت مى گیرد. ابزارهاى 
این ارضا مى تواند پیامک، چت کردن، تلفن زدن و تماس تصویرى باشد. محدودیت هاى ارتباطى 
از  این امر،  اقتصادى براى  مشکلات  ازدواج و  زمان  از یک سو و طولانى شدن  دنیاى واقعى، 
سوى دیگر، سبب شده جوانان، با توجه به گمنامى و نبود نظارت بر رفتار در فضاى مجازى 
مختلط، با ردوبدل کردن فایل هاى محرك جنسى، حتى به صورت برخط، خواستار ایجاد رابطۀ 
عاطفى و جنسى با جنس مخالف خود   باشند. ویدا در پاسخ به سؤال «در فضاى مجازى آیا خود 
واقعى هستید؟» بیان مى کند: «تو اینستا با یه نام مستعار مى رم و با پسرا سکس چت مى کنم.»

شیوا که در حین مصاحبه تلاش براى پنهان کردن سکس چت داشت، بعد از فضاسازى 
مناسب بیان مى کند که بارها در فضاى مجازى سکس چت کرده است.

شیوا: «تو اینستا وقتى کلمۀ سکس بزنى ده تا پیج مى آد بالا و یه دو سه 
بارى سر زدم. کمى حرف زدم و عکسایى هم ردوبدل کردیم.»

تخلیۀ هیجانى: برانگیختن هیجان ها یکى از بهترین روش ها براى تسکین شخصى و بهبود 
رفتار و سرخوردگى هاست. در این باره مى توان به گفته هاى ساناز و سمیرا اشاره کرد.
ساناز: «واسه شادى و خندۀ بقیه هم که شده شیطونیام تو واتساپ بیشتر هست.»

سمیرا: «بیشتر وضعیتام درمورد عاشقى هست. آخه یه نفرو دوست داشتم ولى 
خانوادش نذاشتن و اونم رفت. دیگه بعد اون هم تنها شدم؛ و چون همیشه 
تو یادم هست از این عکس نوشته ها مى ذارم. انگار تسکین دهنده هستن این 

وضعیتایى که مى ذارم یه جورایى اون دلتنگیم رو کمتر مى کنه.»

پرکردن اوقات فراغت و تنهایى: اوقات فراغت زمان هایى است که فرد آن را طبق تمایل 
شخصى خود و براى خود تنظیم مى کند. برنامۀ اوقات فراغت و پرکردن زمان تنهایى براى هر 
کس متفاوت است و به سلیقه، نیازهاى روحى، سن و توان مالى افراد بستگى دارد. بخشى از 
استفادۀ مشارکت کنندگان از فضاى مجازى به منظور پرکردنِ اوقات فراغت و تنهایى شان بوده 

است. این مقوله را مى توان در دو بخش فرعىِ سرگرمى و تفریح و چت کردن تحلیل کرد.
1. Sex chat
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سرگرمى و تفریح: تفریح و سرگرمى درواقع فعالیتى است که به ایجاد حس خوشى و نشاط 
در شخص منجر مى شود. بیشتر مصاحبه شوندگان در پاسخ به سؤال «بیشترین استفاده اى که از 
فضاى مجازى مى کنید چیه؟» به سرگرمى اشاره کردند. گفته هاى پریسا مؤید این نکته است.

پریسا: «اینستا یکى از بهترین و موردعلاقۀ من براى دیدن و آشنایى با جاهایى 
هست که تا حالا نرفتم.»

فهیمه که حتى در حین مصاحبه قسمتى از بازى اش را ادامه مى داد، اوج لذتش 
را بازى هاى اینترنتى بیان مى کند.

فهیمه: «وقتایى که دارم بازى مى کنم اوج لذت هست برام.»

چت کردن: بسیارى از افراد چت کردن و صحبت با طرف مقابل را نوعى از فعالیت هاى هر 
روز شان در فضاى مجازى دانسته اند. درواقع، این افراد بیشترین زمان اوقات فراغت وقت خود را 
با چت کردن سپرى مى کنند. پاستر معتقد است در دورۀ جدید که اینترنت و ارتباطات الکترونیک 
در جامعه سیطره دارد، داده ها و اطلاعات یا به عبارت دقیق تر، اجتماعات مجازى هستند و افراد 

از طریق فضاى مجازى با یکدیگر گفت وگو مى کنند.
براى  وقتم  بیشتر  که  بگم  این جورى  هستم.  آنلاین  وقتا  بیشتر  «من  شیوا: 
بیکار  همین که  فراغتم.  اوقات  از  جزئى  شده  جورایى  یه  مى گذره.  چت کردن 

مى شم شروع مى کنم با دوستام چت کردن.»

ضعف شخصیت روانى و مهارتى: یکى از ویژگى هاى زیست جهان مدرن آن است که زندگى 
در آن نیازمند داشتنِ مهارت هاى اساسى و پایه است. دامنۀ این مهارت ها متنوع است و از راه رفتن 
در خیابان، نحوۀ تعامل با غریبه ها، نحوۀ مدیریت کسب وکار تا مهارت هاى بسیار فنى و پیچیده 
مانند کسب آموزش فنى، مهارت رانندگى و... را شامل مى شود. به تعبیر زیبا و واقع بینانه اى مى توان 
گفت امروزه تابلوهاى راهنما یا ایستگاه هاى قطار براى حرکت افراد در جامعه تعبیه نشده اند؛ بلکه 
افراد باید شخصاً و از طریق کسب مهارت هاى متعدد از «گذرگاه هاى متعدد» بتوانند خط و سیر 
زندگى خود را دنبال کنند. البته هم افراد و هم زمینه هاى جامعه پذیرى متعدد و متنوع مانند خانواده، 
آموزش هاى مدرسه اى و موقعیت هاى تجربى متعدد مى تواند به فرایند کسب و انتقال این مهارت ها 
کمک کند. بعضاً افرادى که مهارت هاى روانى و شناختى لازم براى پیگیرى و تحقق خواسته هاى 
خود در فضاى واقعى را ندارند، با استفاده از گمنامى فضاى مجازى، این ضعف خود را جبران مى کنند 
و در این فضا پیگیر خواسته ها و مطالبات خود هستند. بر اساس گفته هاى مصاحبه شوندگان، این 

مقوله شامل دو بخشِ محورى مهارت هاى ارتباطى ضعیف و ضعف روانى است.
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بر  ارتباطى»  «کنش  و  «ارتباط»  کیفیت  و  اهمیت  امروزه  ضعیف:  ارتباطى  مهارت هاى 
کسى پوشیده نیست تا جایى که از «هنر ارتباط» سخن گفته مى شود؛ هنرى که غریزى نیست 
و براى کسب آن باید تلاش کرد. در این پژوهش، گفته هاى بعضى از دختران بیانگر آن بود که 
آن ها به علل متعدد مانند قبح اجتماعى، حیا و جوّ حاکم بر جامعه قادر به ابراز خواسته هاى خود 
نیستند. شاید بتوان گفت در جامعۀ ما، به طورکلى و در فرایند آموزش در سطوح مختلف، به طور 
خاص، کسب مهارت هاى ارتباطى به عنوان نیاز اساسى نوآموزان مورد بى توجهى اساسى قرار 
گرفته است؛ درصورتى که یکى از نیازهاى مهم و ضرورى هر انسانى در جوامع امروزى کسبِ 
مهارت مذاکره، چانه زنى و گفت وگوى سازنده و مؤثر براى پیگیرى خواسته ها و مطالبات خود 

است. مشارکت کنندگان ضعف مهارتى خود را این گونه بیان کرده اند:
و  کنم  برقرار  ارتباط  مى تونم  راحت تر  خیلى  مجازیم  فضاى  تو  «وقتى  مینا: 
حرفم رو بزنم؛ ولى رودررو اصلاً نمى تونم اون چیزى که تو دلمه و لازمه به 

طرف مقابلم بگم.»

ضعف روانى: افرادى که ضعف هاى روانى و اعتمادبه نفس کافى ندارند در جمع راحت نیستند؛ 
به ویژه وقتى دوست و آشنایى براى همراهى ندارند صحبت کردن در جمع برایشان بسیار دشوار 
است. این افراد سعى مى کنند خود را به روش هاى مختلف سرگرم کنند تا از ارتباط با سایرین 
دورى کنند. این روزها، تلفن همراه و فضاى چت یکى از مناسب ترین راه ها براى برآوردن این 
خلأ و سرپوش گذاشتن بر این ضعف افراد است. گفته هاى مرضیه تا حدى بیانگر این ضعف است:

مرضیه: «توى فضاى مجازى با دوستام راحت ترم تا فضاى حقیقى. شاید وقتى 
فیس تو فیس هستم یه جور حیا یا شایدم نبودِ اعتمادبه نفس باعث مى شه که 
چیزى که توى دلمه بهشون نگم. ولى وقتى مى دونم نمى بینه منو، حرفم رو 

راحت تر مى زنم.»

زندگى  ارتقاى  و  رشد  براى  امن  فضایى  معمولاً  خانواده  خانوادگى:  زندگى  نابسامانى 
فردى و اجتماعى کنشگران به حساب مى آید. با وجود این، در دورۀ اخیر، این نهاد اجتماعى 
با چالش هایى جدى مواجه شده است. نابسامانى زندگى خانوادگى یکى از مقولاتى است که 
دنیاى  به  فضا  و  شرایط  این  از  دورى  براى  و  کرده اند  بیان  را  آن  به کرات  مصاحبه شوندگان 
مجازى روى آورده اند تا در این فضا کمبودها و خلأهاى خود را جبران کنند. نابسامانى زندگى 
نامطلوب  فضاى  از  فرار  مجزاىِ  بخش  دو  ذیل  مى توان  مصاحبه ها،  اساس  بر  را،  خانوادگى 

خانواده و ناکارآمدى روابط خانوادگى شرح داد.

هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى
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فــرار از فضــاى نامطلــوب خانــواده: خانــواده اوّلیــن کانونــى اســت کــه فــرد در آن 
قــرار مى گیــرد و نقــش مهمــى در تعییــن ســلامت، عملکــرد و خط  مشــى آینــدۀ فــرد دارد. 
عواملــى چــون شــخصیت والدیــن، شــیوۀ تربیتــى، شــغل و تحصیــلات والدیــن، وضعیــت 
ــه شــکل گیرى  ــا هــم مى تواننــد ب ــد ب ــا در پیون ــواده و... هریــک به تنهایــى ی فرهنگــى خان
محیطــى آرام یــا برعکــس، محیــط و فضایــى ناامــن بــراى افــراد منجــر شــوند. تــا حــدى 
ــه  ــران ب ــن دخت ــۀ ای ــه هم ــترکى ک ــاى مش ــن کانون ه ــى از مهم تری ــت یک ــوان گف مى ت
ــب  ــاى نامناس ــزۀ دورى از فض ــا انگی ــان ب ــتر آن ــه بیش ــت ک ــن اس ــد ای ــاره کرده ان آن اش
خانــواده و فــرار از آن بــه دنیــاى مجــازى روى آورده انــد؛ زیــرا از نظــر آن هــا، والدیــن آن هــا 
معتقدنــد کــه متأثــر از بافــت فرهنگــى جامعــه، تهدیدهــاى جنســیتى و شــرایط کلــى حاکــم 
بــر جامعــه دختــران بایــد حضــور کمتــرى در محیــط خــارج از خانــه داشــته باشــند. ایــن امــر 
ــد و  ــى مى انجام ــار عصب ــاد فش ــه ایج ــیتى ب ــض جنس ــى از تبعی ــه و آگاه ــراه تجرب به هم

برخــى از دختــران بــراى فــرار از ایــن فشــار بــه فضــاى مجــازى پنــاه مى آورنــد.
سـارا کـه بـا بغـض و ناراحتـى از فضـاى خانـه مى گویـد، در پاسـخ بـه ایـن سـؤال کـه 
«مگـه فضـاى مجـازى چـى داره یـا چه چیـزى باعث شـده این قد بـه فضاى مجازى وابسـته 

بشـى؟» این طـور جـواب مى دهـد:
و  مجازى  فضاى  تو  ولى  نکردم،  پیدا  رو  دارم  نیاز  که  محبتى  خونه  تو  «من 
حرف زدن با دوست پسرم مخصوصاً وقتیایى که ناراحتم تونسته اون محبتى رو 
برام تأمین کنه حتى وقتایى که خونه ام و کیلومترها از هم دوریم من فضاى 

مجازى رو به کل عمرم و زندگى تو خونه ترجیح مى دم.»

احساس  آن  افراد  همۀ  که  پویا  و  سالم  جامعۀ  به  رسیدن  خانوادگى:  روابط  ناکارآمدى 
امنیت کنند در گرو توجه جدى به روابط سالم خانوادگى است. این خانواده ها فرزندانى سالم 
و بااعتمادبه نفس پرورش مى دهند و از راه هاى مناسب استعدادهاى فرزندان شکوفا مى شود؛ 
خانوادگى  ناکارآمد  روابط  چرخۀ  در  که  هستند  خانواده هایى  خانواده ها،  نوع  این  مقابل  در  اما 
خانواده،  در  محبت  کمبود  ازجمله  عواملى  برابر  در  خانواده ها  این  فرزندان  و  افراد  و  گرفتارند 
سردى روابط در زندگى خانوادگى و ترس از بیان احساسات در خانواده رنج مى برند. گفته هاى 

مرضیه نشان دهندۀ این مطلب است.
مرضیه: «همیشه مى ترسم اون چیزى رو که دوست دارم جلو خانوادم بگم. باید 
همیشه دختر خوبى باشم از نظر خانوادم. خوب بودنم خب، از نظر اونا، یعنى 

فقط سرت تو کتاب باشه. منم نمى تونم این جورى باشم.»
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خودهاى متفاوت ارائه شده در فضاى مجازى: در دنیاى واقعى هر کس مسئول رفتار 
و گفتار خویش است، اما با وجود هویت مجازى، آزادى بیان بیشتر مى شود و احساس مسئولیت 
در برابر گفتار و اندیشه از بین مى رود و ممکن است شخص از بخشى از هویت واقعى خود 
مانند تحصیلات، شرایط خانوادگى، جنسیت یا شرایط اجتماعى ناراضى باشد و بخواهد با هویتى 
ساختگى به نوعى خود را با تغییر قسمتى از هویت یا تمام آن دلدارى بدهد؛ حتى ممکن است از 

سر شیطنت، فریب کارى، سوءاستفاده هاى مالى و جنسى خودش را متفاوت نشان دهد.
روزنبرگ1 میان خود موجود، خود دلخواه و خود وانمودى تمایز قائل مى شود. خودِ موجود 
تصویرى است که هم اکنون از شکل خودمان داریم. خودِ دلخواه تصویرى است از آنچه دوست 
داریم باشیم؛ و خودِ وانمودى شیوه اى است که ما در موقعیت هاى مختلف خودمان را نشان 
مى دهیم (ریتزر، 1390: 290). به نوعى، همۀ ما درگیر این سه خود هستیم. درمجموع، مى توان 
به این مسئله اشاره کرد که کاربران خود را با ویژگى هاى آرمانى معرفى مى کنند و در بیشتر 
به شدت  «خود»  توصیف  و  نمایش  این  هستند.  خودشان  از  مثبت  نکات  ارائۀ  دنبال  به  موارد 
کمال خواه و آرمان گرایانه و در جهت ارائۀ تصویرى مثبت از خویشتن است. گمنام بودن و نبودِ 
ارتباطات چهره به چهره سبب مى شود تا نمایش و معرفى خود به تمام و کمال صورت پذیرد و 

فرد هر تصویر دلخواهى از خود را به نمایش بگذارد.

خود واقعى: درونى ترین بخش وجود ما خود واقعى است. بسیارى از دختران بیان کردند که 
به سبب نبود محدودیت هاى خانواده، گمنامى در فضاى مجازى و نبود مسئولیت در برابر رفتار 
افراد خودِ واقعى شان را نشان مى دهند. در این زمینه مى توان به گفته هاى لیلا و ویدا اشاره کرد.

لیلا: «تو فضاى مجازى به خاطر حس آزادى و اینکه هى چشما دنبالت نیست 
که خطا نکنى راحت تر مى تونى خودت باشى.»

دیگه  هستم؛  واقعیم  خود  و  راحتم  خیلى  اینستا  مخصوصاً  فضاى  «تو  ویدا: 
خانواده و محدودیتى نیست که بخوام مطابق میل اونا رفتار کنم.»

خود وانمودى: در اینترنت هویت انسان ها ناشناخته و رؤیت ناپذیر است، به گونه اى که هر 
فردى مى تواند نقش هاى موردپسند خودش را بازى کند؛ نقش هایى که شاید در زندگى روزمرۀ 
خود هیچ سنخیتى با آن ها ندارد. ازاین رو، در فضاى مجازى این امکان براى افراد وجود دارد 
که ملموس ترین، مرئى ترین و شناخته ترین هویت خود، مانند جنسیت خود را مکتوم کنند و 
هویتى ساختگى به جاى آن ارائه کنند. ارائۀ این هویت هاى جعلى و ساختگى به مقاصد گوناگون 
1 . Rosenberg 

هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى



84

شماره پنجاه ونهم
سال بیست وسوم
پاییز  1401

مقاله علمى _ پژوهشى

مانند نارضایتى از هویت واقعى خود، فریب دیگران، جذب دیگران، جلب توجه دیگران، ترس 
از مجازات و... صورت مى گیرد. مصاحبه شوندگان به کرات به ارائۀ خودِ وانمودى، به جاى خود 

واقعى شان، در فضاى مجازى اذعان کردند.
براى مثال، مرضیه به منظور تأیید جامعه و اطرافیان و با مخفى کردن هویت واقعى خود مى گوید:

و  مى دم  نشون  هم  واقعیت  تو  که  اونى  و  نیستم  خودم  هم  واقعیت  تو  «من 
اونى که تو فضاى مجازى هست تقریباً یکى هست؛ یعنى، این طور بگم نه تو 
واقعیت و نه فضاى مجازى خود واقعیم نیستم و هر دو جا اون جورى وانمود 

مى کنم که جامعه و مردم بپسندن.»
مصاحبه شوندگان دیگرى بیان مى کنند:

یه  من  که  مى دم  نشون  رو  خودم  طورى  نمى شناسه،  کسى  که  «من و  مینا: 
بچه پولدارم؛ یعنى، از طریق حرفام این فکر رو بهشون القا مى کنم.»

غزاله: «عکسایى که مى ذارم بچه ها ریپلاى مى کنن مى گن خوش بگذره غزاله 
خوشگله. من واقعاً از این جمله ذوق مى کنم؛ و در کل خودم رو یه آدم شاد 
و سرزنده نشون مى دم و خیلى وقتا، به دلیل همون تأیید، دوست نداشتم خودِ 

واقعیم که در کل دختر شادى نیست، رو نشون بدم.»

خود دلخواه: آن ویژگى هاى آرمانى است که ما دوست داریم خود واقعى مان را به آن نزدیک 
یا با آن همانند کنیم. این خود بیشتر نوعى تصویرسازى ذهنى از خود بر اساس آن ویژگى ها 
و صفات مطلوب و ایدئالى است که هر کس از خودش دارد و معمولاً با خود واقعى اش فاصله 

دارد. سمیرا در این خصوص مى گوید:
«من تو زندگى واقعیم هیچ چیزى ندارم؛ نه پولدارم، نه خوشگلم، نه خانوادۀ درست 
و درمونى دارم. دوست دارم یه جایى اون جورى که خودم دوست دارم زندگى کنم. 
کجا بهتر از فضاى مجازى که کسى نمى دونه من واقعاً اینى نیستم که نشون مى دم. 
خب یه تمرینه براى آیندم، شاید آینده ام درست شد و مثل حالا نباشه و من به تمام 
چیزایى که مى خوام رسیدم. دیگه اون وقت مثل تازه به دوران رسیده ها رفتار نمى کنم؛ 

مثل یه خانم متشخص که انگار از اوّل همه چى داشته رفتار مى کنم.»

قابلیت هاى فضاى مجازى بخشى از ملزومات زندگى مدرن: بى شک، بزرگ ترین 
سامانه اى که به دست انسان طراحى شده اینترنت یا همان شبکه هاى به هم پیوسته اى است که 
از مظاهر آن مى توان شکل جدید و پیشرفتۀ پیام رسانى، تالارهاى گفت وگو و نهایتاً شبکه هاى 
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اجتماعى را نام برد. فضاى مجازى نسل جدیدى از فضاى روابط اجتماعى است که بااینکه 
سنین  در  بسیارى  مردم  کند.  باز  جا  مردم  زندگى  در  به خوبى  توانسته   ندارد،  چندانى  پیشینۀ 
مختلف و از گروه هاى اجتماعى متفاوت در فضاى مجازى کنار هم آمده اند و از فاصله هاى 
است  معتقد  کاستلز1  مى کنند.  برقرار  ارتباط  هم  با  طریق  این  از  واقعى،  دنیاى  در  دور  بسیار 
فنّاورانه،  جریان هاى  اطلاعات،  جریان هاى  که  مى گیرد  شکل  جریان ها  پیرامون  جامعه  که 
جریان هاى متقابل سازمانى، جریان  هاى تصاویر، صداها و نمادها از آن جمله هستند؛ بنابراین، 
جریان ها تجلى فرایندهاى نمادین مسلط بر زندگى ما هستند و تکیه گاه مادى آن ها مجموعه 
عناصرى است که از آن ها حمایت مى کند (خانیکى و روحانى، 1390: 52). فضاى مجازى که 
این فنّاورى هاى جدید به وجود آورده اند، حاوى اطلاعات متکثر و متنوعى است و به صورت 
بخشى از واقعیت اجتماعى عصر جدید، فضاى اصلى تعامل هاى اجتماعى را کم وبیش در اختیار 
گرفته است (کاستلز، 1389: 18). به عبارتى، کاستلز در صدد آن است که بیان کند گسترش 
اینترنت و رسانه اى شدن ابزارهاى اینترنتى نفوذ و تأثیر انکارناپذیرى در ابعاد زندگى افراد داشته 
است. قابلیت هاى فضاى مجازى جهت ملزومات زندگى مدرن از 4 مقولۀ محورى ملزومات 
زندگى مدرن، توانمندى اقتصادى، رفع خلأهاى ارتباطى و اطلاعاتى، افزایش مهارت و ارتقاى 

اطلاعات غیرتخصصى تشکیل شده است.

و  اطلاعات  فنّاورى  کاربردهاى  گسترش  با  امروزه  مجازى:  فضاى  فناّورانۀ  قابلیت 
که  اینترنتى هستیم  ابزارهاى  از  روزمره شاهد شکل گیرى نسل جدیدى  ارتباطات در زندگى 
امکانات بیشترى را براى روابط متقابل، مذاکره، گفت وگو و به طورکلى ارتباط دوسویه فراهم 
آورده است. دسترسى  مستقیم  و هم زمان  به  اطلاعات و ارتباطاتِ  مبتنى بر رسانه هاى اجتماعى 
نظر  به  که  مى کند  فراهم  جامعه  مختلف  عرصه هاى   در  مباحثه   و  تعامل   براى  را  امکاناتى 
مى رسد این فرصت مى تواند در خدمت علم آموزى و دانش نیز قرار گیرد (کاستلز، 1389: 382)؛ 
بنابراین، با توجه به این رویکرد کاستلز، مى توان گفت استفاده از رسانه هاى اجتماعى در جامعه، 
از یک سو، مى تواند سبب توزیع بهتر و مناسب تر اطلاعات در میان علاقه مندان شود و از سوى 

دیگر، افزایش خلاقیت افراد را در پى دارد.
 مهسا در خصوص استفاده از فضاى مجازى اشاره مى کند: «ما دیگه تو دنیاى تقریباً مدرن 
زندگى مى کنیم؛ پس نباید از قافلۀ فنّاورى و ارتباطات عقب بمونیم. آخه وقتى از این برنامه ها 
(برنامه هاى فضاى مجازى) استفاده نمى کنى جورى نگات مى کنن انگار یه آدم امل هستى. 

پس منم مثل بقیه نصب کردم.»

1. Cas tells
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قابلیت اقتصادى: راه اندازى کسب وکار مجازى، مطلع شدن از قیمت اجناس و خرید برخط 
یکى از علل گرایش دختران به شبکه هاى مجازى بوده است. بخش مهمى از اشتغال جدید و 
کارآفرینى در بستر فضاى مجازى محقق شده است. درواقع، جوانان با استفاده از ظرفیت هاى 

فضاى مجازى توانمندى اقتصادى خود را ارتقا مى دهند.
شد؛  مطلع  موردنیاز  لوازم  و  اجناس  قیمت  از  مى شه  اینستا  طریق  «از  پریسا: 

واسه همین ازش استفاده مى کنم.»

قابلیت ارتباطى و اطلاعاتى: برخى از دختران براى رفع خلأهاى ارتباطى و اطلاعاتى وارد 
این شبکه هاى اجتماعى مى شوند و از فرصت هاى موجود در آن  بهره مى برند.

فهیمه: «با فضاى مجازى مى شه راحت تر ارتباط برقرار کنى.»

قابلیت ارتقاى مهارت و اطلاعات عمومى: حضور کاربران در شبکه هاى مجازى موجب 
افزایش مهارت ها و ارتقاى درك آنان از فنّاورى و حوادث روز و همچنین انجام امور شخصى 
شده است. این شبکه ها، به علت تنوع، شرایط لازم را براى ارتقاى سواد و همچنین افزایش 

آگاهى افراد به عنوان شهروندان هوشمند محقق مى  کنند.
مژگان: «قبلاً خیلى اخبار دیر پخش مى شد یا اصلاً پخش نمى شد و تنها منبع 
پخش خبر تلویزیون بود. ولى حالا با فضاى مجازى و اینستا خبرها در کمترین 

ساعت پخش مى شه و باعث شده آگاهى مردم بالا بره.»

دامنۀ آسیب هاى فضاى مجازى: فضاى مجازى و تلفن همراه وسایل ارتباطى مفیدى 
هستند که در صورت بى توجهى و استفادۀ نابجا مى توانند هم براى افراد و هم براى جامعه 
آسیب هاى  مصاحبه شوندگان،  گفته هاى  اساس  بر  پژوهش،  این  در  باشند.  مخرب  و  مضر 
فضاى مجازى را مى توان در دو بخش متمایز وابستگى شدید و شیدایى و آسیب هاى فرهنگى 

دسته بندى و متمایز کرد.

وابستگى شدید و شیدایى: فضاى مجازى مى تواند آسیب هاى فردى و روحى متفاوتى 
را براى اشخاص داشته باشد. گسترش استفاده از اینترنت و فضاى مجازى در تعاملات روزمره 
فضا  این  جاذبه هاى  است.  شده  منجر  جوان،  قشر  به ویژه  افراد،  روزمرۀ  زندگى  در  تغییر  به 
باعث شده افراد ساعات زیادى از وقت روزانۀ خود را در این فضا بگذرانند و تعاملات در این 
فضا را جایگزین تعاملات با اعضاى خانواده و همسالان کنند. این موضوع مى تواند صدمات 
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جبران ناپذیرى را به رشد اجتماعى افراد وارد کند و ساختار زندگى اجتماعى آنان را تغییر دهد.
شیوا: «من خیلى به فضاى مجازى وابسته هستم جورى که اگه یه شب نداشته 
باشم انگارى دارن خفم مى کنن و جوریم که انگار معتادش شدم و بدون فضاى 

مجازى نمى تونم سر کنم.»
بدون  دیگه  الان  خودمم.  اینستاگرام  پلنگاى  از  یکى  اینستام،  «شاخ  مینا: 

اینستاگرام نمى شه زندگى کرد.»

آسیب هاى فرهنگى: از دیگر پیامدهاى فضاى مجازى از میان برداشتن مرزهاى جغرافیایى 
یک  در  که  افرادى  گذشته،  در  است.  فرهنگى  آسیب  و  سردرگمى  نوعى  ایجاد  و  فرهنگى  و 
محدودۀ جغرافیایى کشورى، شهرى و حتى روستایى خاص بودند در چارچوب همان فرهنگ 
به ارزیابى فرهنگ و باور خود مى پرداختند و چارچوب شناختى شان بر ارزش ها و باورهاى حاکم 
بر همان محدودۀ فرهنگى مبتنى بود. امروزه، با گسترش فضاى مجازى، این مرزهاى فرهنگى 
همانندسازى  اعتباریابى،  کسب،  به  جهانى  چارچوبى  در  افراد  و  کرده اند  پیدا  «بلورین»  حالتى 
و الگوگیرى فرهنگى مى پردازند. چنانچه فرهنگ ها در چنین عرصه اى با هم متناسب نباشند، 
«شوك  نوعى  دچار  افراد  فرهنگى  سطح  در  و  مى دهد  رخ  فرهنگى  چالش  و  تعارض  نوعى 

فرهنگى» مى شوند. در این باره شیوا مى گوید:
بگیرى.  رو  خواستى  چى  هر  مى شه  راحت  خیلى  اینستا  و  اینترنت  طریق  «از 
حالا از عکس هاى پورن گرفته تا فیلم و کلیپ، حتى خیلى وقتا یه کلمه رو 

بزن کلى مطلب درموردش مى آد.»

 ـ وانمودى مقولۀ هسته: فضاى مجازى پژواك فضاىِ واقعى و جولانگاهِ خودهاى واقعى 
استخراج  زمینه اى  نظریۀ  روش  از  به تحلیل داده هاى حاصل  چالش هاى مربوط  از جدى ترین 
مقولۀ هسته اى است که بتواند پوشش دهندۀ همۀ مضامین مربوط به مفاهیم و مقوله هاى محورى 
پژوهش باشد (حیدرى، بهشتى، شهریارى و نواح، 1399: 116). بااین حال، اگر مقولۀ هسته تا 
حدى بتواند سازوکار و واقعیت درهم تنیدۀ پدیدۀ موردمطالعه را در قالب چند مفهوم انتزاعى ارائه 
کند، منطق تلخیص و پارسیمونىِ پژوهش علمى تا حدى تحقق پیدا کرده است. هرچند بخشى از 
معانى مندرج در مفاهیم و خرده مقولات پژوهش، ظاهراً، از دست مى رود؛ از طرف دیگر، مى تواند 
سازوکار پدیدۀ موردبررسى را با تلخیص بیان کند. در اینجا هر دو معیارِ دیدگاه و دانش محققان 
و محتواى مقولات اساسى پژوهش در نام گذارى مقولۀ هسته نقشى تعیین کننده دارند. از نظر 
محققان، مفهوم انتزاعىِ فضاى مجازى پژواك فضاىِ واقعى و جولانگاهِ خودهاى واقعى  ـ وانمودى 

هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى
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مى تواند تا حد زیادى بیانگر سازوکار رابطۀ بین فضاى مجازى و فضاى واقعى، هویت یابى دختران 
در این فضا و علل نوعِ خودِ ارائه شدۀ آنان در این فضا باشد.

 انقلاب ارتباطات در عصر حاضر تأثیرات شگرفى را در ابعاد مختلف زندگى انسان ها گذاشته 
است که از مهم ترین آن ها مى توان به تأثیرات فنّاورى هاى نوین ارتباطى و اطلاعاتى بر افراد 
اشاره کرد. فنّاورى هاى نوین و در رأس آن ها شبکۀ جهانى اینترنت با دگرگونى در مفاهیم زمان 
و مکان، تغییر در اشکال نوین ارتباطى و خلق مراجع جدیدِ هویت موجب پیدایش ذهنیت هاى 
ناپایدار و هویت هاى جدید شده است. شبکه هاى اجتماعى فضایى را براى کاربران خود فراهم 
مى کند تا آن ها خود را در این محیط معرفى کنند و به نوعى به خودافشاگرى بپردازند. به نظر 
مى رسد گمنامى در شبکه هاى اجتماعى مجازى به افراد این امکان را مى دهد که خودشان را 
چندگانه و متفاوت بیان کنند و سعى کنند هویت و خود جدیدى را براى خودشان بسازند. اگرچه 
روابط افراد در فضاى مجازى غیرمستقیم است و امکان برقرارى ارتباطات چهره به چهره وجود 

ندارد؛ تأثیرگذارى زیاد این فضا موجب شده افراد بیشترى هرروزه به آن رجوع کنند.
در جوامع امروزى، بر اثر تحولات ساختارى ناشى از این انقلاب، ذهنیت و هویت سیال 
و ناپایدار شکل مى گیرد و برداشت انسان ها از مفاهیم مختلف زندگى دگرگون مى شود. تمام 
به روزترین هاى  از  است؛  یافتن  و  جست وجو  قابل  مجازى  صفحات  در  امروزى  بشر  نیازهاى 
محیطى  اجتماعى  شبکه هاى  مقالات علمى، سلامت، فنّاورى و آشپزى.  تا  گرفته  مُد  و  فشن 
براى تبادل آرا، برقرارى ارتباطات با دیگران، آگاهى از اخبار و اطلاعات و... است. در کشور ما، 
اینترنت بیشترین کاربرد را در ایجاد سرگرمى براى افراد مختلف ایفا مى کند. تاکنون سرگرمى 
براى ما هزینه بردار بود؛ ولى امروز با یک کلیک در اینترنت مى توان انواع بازى ها و کلیپ هاى 
جدید را در موضوعات مختلف دریافت کرد. همچنین فضاى مجازى یکى از ابزارهایى است که 
سبب مى شود افراد از راه هاى گوناگون ابراز وجود کنند؛ چراکه وقتى افراد در فضاى مجازى 
قرار مى گیرند، خواه ناخواه، به دنبال این هستند که چگونه جنبه هاى رفتارى خود را مدیریت 
کنند. ازاین روست که هویت آدمى که یکى از جنبه هاى پیچیدۀ آدمى است، تحت تأثیر قرار 
بروز  و  وجود  ابراز  و  هویت  بازسازى  به  اجتماعى  شبکه هاى  این  در  افراد  مى گیرد. درواقع، 
احساسات و به طور خلاصه، گریز از محدودیت هاى خانوادگى و فرهنگى و اجتماعى مى پردازند. 
محدودیت هاست  از  فرار  انگیزۀ  با  بیشتر  شبکه هایى  چنین  در  ایرانى  کاربران  حضور  تجربۀ 
تشخیص ها،  نیازها،  انگیزه ها،  کنشگران  این  است.  کرده  تعریف  برایش  خانواده  و  جامعه  که 
کمبودها، محدودیت ها و تقاضاهاى خاص خود را دارند و درواقع، همۀ ویژگى هاى فرهنگى 
و اجتماعى در این حضور شبکه اى به همراه آن هاست و این ویژگى ها قطعاً در پیدایش انواع 

هویت هاى مجازى کاربران و گرایش به چنین شبکه هایى اثر مى گذارد.
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پاسخ به سؤالات پژوهش
به طورکلى و بر اساس نتایج تجزیه وتحلیل گفته هاى پاسخ گویان، الگویى پارادایمى به دست 
مداخله گر،  علىّ،  شرایط  کوربین،  و  اشتروس  نظر  اساس  بر   ،(1 (شکل  الگو  این  است.  آمده 

زمینه اى، راهبردهاى کنشى و پیامدهاى پدیدۀ فضاى مجازى را ترسیم و بازنمایى مى کند.
ـ مهم ترین عواملى که کنشگران (زمینه اى، علىّ و مداخله گر) را به سوى فضاى مجازى سوق 

مى دهند کدام اند؟
شرایط علىّ شرایط فراگیرى است که همۀ افراد جامعه، یک نسل یا یک عصر را تحت 
تأثیر قرار مى دهد، مانند گسترش فضاى مجازى، محدودیت هاى دختران در فضاى واقعى، تکثر 
رسانه اى نوین و فروپاشى روندهاى هویت یابى سنتى. اینکه فرد تا چه حد از شرایط علىّ اثر 

مى پذیرد به شرایط زمینه اى و شرایط مداخله گر بستگى دارد.
پدید  خاصى  مکان  و  زمان  در  که  شرایط اند  از  خاصى  مجموعۀ  زمینه اى  شرایط   
مى آیند تا شرایطى را به وجود آورند که اشخاص یا افراد (گروه ها) با عمل و تعامل هاى 
و  دارند  دخیل  و  علىّ  شرایط  در  منشأ  زمینه اى  شرایط  مى دهند.  پاسخ  آن ها  به  خود 
محصول چگونگى تلاقى و تلفیق آن ها با یکدیگر براى شکل دادن به الگوهاى مختلف 
با ابعاد گوناگون اند (استراوس و کربین، 1392: 154). زمینه هایى که در آن راهبردهاى 
مربوط به پدیده بسط یافته اند عبارت اند از: نارضایتى از هویت واقعى خود، ناشناختگى 
و گمنامى در فضاى مجازى، قابلیت هاى متعدد فضاى مجازى و کمبود اعتمادبه نفس. 
شرایط مداخله گر به جرح و تعدیل شرایط علىّ مى پردازد و بر راهبردها و کنش متقابل تأثیر 
فضاى  در  خود  ابراز  و  تفریحى  فضاهاى  کمبود  خانوادگى،  کنترل  نبود  شامل  که  مى گذارد 
واقعى و نداشتن مهارت هاى لازم جهت ارضاى نیازها در فضاى واقعى است. سه دسته شرایط 
زمینه اى، علىّ و مداخله گر به هم پیوند خورده است و زمینه ساز رجوع افراد به فضاى مجازى 
شده است. این شرایط برآمده از بسترهاى اجتماعى موجود در جامعه است و درواقع، ریشه در 
 ـآموزشى جامعه دارد. گستردگى و وسعت این پدیدۀ جهانى موجب  شرایط اجتماعى و فرهنگى 

مى شود افراد مختلفى درگیر این مسئلۀ اجتماعى شوند.
ـ کنشگران با چه هویتى خود را در فضاى مجازى معرفى مى کنند؟

ابراز  گوناگون  راه هاى  از  افراد  مى شود  سبب  که  است  ابزارهایى  از  یکى  مجازى  فضاى 
این  دنبال  به  خواه ناخواه،  مى گیرند،  قرار  مجازى  فضاى  در  افراد  وقتى  چراکه  بکنند؛  وجود 
هستند که چگونه جنبه هاى رفتارى خود را مدیریت کنند. ازاین روست که هویت آدمى که یکى 
از جنبه هاى پیچیدۀ آدمى است، تحت تأثیر قرار مى گیرد. نتایج حاصل از نحوۀ معرفى خود 
در فضاى مجازى نشان مى دهد که دختران براى رفع نیازشان هویت هاى گوناگونى به خود 

هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى
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مى گیرند. درواقع، در فضاى مجازى، به علت گمنامى و پنهان بودن هویت و نام ونشانى، نبود 
محدودیت ها، داشتن حریم خصوصى، شخص مى تواند آن گونه که مى خواهد هویتش را نشان 
دهد. تعریف و بازنمایى افراد از هویت خود در جهان واقعى و مجازى، به  سبب شرایط حاکم بر 

این دو جهان تا حدى متفاوت است.
ـ مهم ترین پیامدهاى استفاده از فضاى مجازى در زندگى افراد چیست؟

از پیامدهاى فضاى مجازى مى توان به پیامدهاى مثبت و منفى آن اشاره کرد که شامل 
و   ـفیزیولوژیک  روحى  تمایلات  ارضاى  متنوع،  خدمات  و  نیازها  تأمین  جهت  هدفمند  استفادۀ 
پرکردن اوقات فراغت و تنهایى است. امروزه، به سبب گستردگى و فراگیرى فضاى مجازى و 
اینترنتى و قرارگرفتن بسیارى از مباحث و مطالب در حوزه هاى مختلف موردنیاز انسان ها در 
درون این شبکۀ جهانى، ضرورت استفاده و قابلیت ها و امکانات آن براى همۀ افراد و سازمان ها 
ضرورى به نظر مى رسد. بدیهى است رسانه به خودى خود نمى تواند مضر و مخرب باشد؛ بلکه 
آسیب پذیرى و مخرب بودن آن به این بستگى دارد که افراد جامعه چه رویکرد و نگرشى به این 
رسانه ها دارند. مردم در جامعۀ ما، به خصوص قشر جوان، از اینترنت و شبکه هاى مجازى جدید 
استفادۀ افسارگسیخته اى مى کنند و هیچ گونه حدومرزى در این زمینه قائل نیستند. شاید بتوان 
گفت یکى از علل این امر آن است که ما نتوانسته ایم از نظر هنجارى و ارزشى روش استفاده 
از شبکه هاى مجازى را اتخاذ کنیم. مردم در زمینۀ استفاده و حتى جنبه هاى آسیب پذیر این 
رسانه ها اطلاعات چندانى ندارند؛ بنابراین، روزبه روز شاهد آسیب پذیرى مردم و جوانان از این 

شبکه هاى جدید هستیم که موجب آسیب هاى روانى و اجتماعى در جامعه مى شوند.

بحث و نتیجه گیرى
اینترنت به سبب بهره مندى از ویژگى هایى نظیر عدم محدودیت زمانى و مکانى، آزادى عمل 
کاربران، بى مسئولیتى و نقض قوانین مدنى موجود در جامعه توانسته است روزبه روز مخاطبان 
بیشترى را به خود جذب کند و هریک از این مخاطبان، متناسب با ویژگى هاى فردى و فرهنگى 
و اجتماعى خود، از این رسانۀ جدید استفاده هاى متنوعى مى کنند و حتى تحت تأثیر آن قرار 

مى گیرند.
نشان دادن خود در فضاى مجازى و افشاى امور مربوط به حریم شخصى یکى از موضوعات 
مهمى است که امروزه به موازات افزایش و گسترش شبکه هاى جهانى اینترنت قابلیت بحث و 
گفت وگو را داراست. میزان دسترسى، چگونگى حضور افراد در شبکه هاى مختلف، استفاده هاى 
متنوع آن ها از شبکۀ جهانى اینترنت، همه، ابعادى هستند که مى توانند در مسئلۀ استفاده از 

اینترنت و تبعات و آثار استفاده از آن بحث شوند.
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چت کردن یکى از راه هاى ارتباطى در میان دختران بوده که این امکان را براى آن ها فراهم 
آورده است تا خارج از دنیاى واقعى، قابلیت هاى ارتباطى خود را سامان دهند. با ورود اینترنت 
و   ـعاطفى  فکرى  جدایى  یکدیگر  با  افراد  تمامى  و  فرزندان  و  والدین  بین  بشرى،  جامعۀ  به 
فیزیکى رخ داده و فنّاورى ارتباطى تأثیرات محسوس و نامحسوس زیادى را در زندگى دختران 
گذاشته است. با توجه به نظم سنتى حاکم بر جامعۀ ما و وجود عرف ها و قیدوبندهایى که روابط 
بین افراد را محدود مى کند، فضاى مجازى امکانى است در اختیار دختران جوان تا خارج از این 
قیدوبندهاى اجتماعى به ارتباط با دیگران بپردازند. درمورد استفادۀ دختران از فضاى مجازى، 
مى کند.  فراهم  آزادى  آن ها  براى  که  فضایى  بودیم؛  مجازى  فضاى  ستایش  نوعى  شاهد  ما 
فضاى مجازى، به دور از قیدوبندهاى اجتماعى، امکان ارتباط با جنس مخالف و افراد دور از 
دسترس از فرهنگ هاى دیگر را فراهم مى کند. درحالى که دختران در فضاى واقعى در برقرارى 
ارتباط، به خصوص با جنس مخالف، منفعلانه عمل مى کنند؛ فضاى مجازى این امکان را به 
دختران مى دهد تا روابط خود را کنترل و فراتر از محدودیت ها عمل کنند. در اینجا ما با شور 
و نشاطى ناشى از مواجهه با دنیایى جدید روبه رو هستیم که براى دختران مفرح است تا در 
سایۀ آن به آرامش و تمدید اعصاب بپردازند. دختران زیادى به برقرارى ارتباط اینترنتى تمایل 
دارند و بالطبع دوستان اینترنتى زیادى دارند. این کار براى آن ها جبران آن چیزى است که 
در دنیاى واقعى از آن منع شده اند. آن ها، بدون ممنوعیت خانواده و جامعه و بدون محدودیت، 
دوستانشان را از جنس مخالف و از افراد مربوط به شهرها و فرهنگ هاى دیگر انتخاب مى کنند. 
برآورده  را  آن ها  نیازهاى  و  هیجان انگیزند  آن ها  براى  مجازى  دوستان  این  و  آشنایى ها  این 
مى کنند. درواقع، آن ها با چت کردن در فضاى مجازى به دنبال برآوردن نیازهاى خود هستند و 
مى خواهند آن گونه که تمایل دارند در دنیاى مجازى بدون محدودیت، استقلال و آزادى خود 

را نشان دهند.
از سـویى، امـروزه اینترنـت در زندگـى اجتماعى جـاى دوسـتان و نزدیـکان را گرفته و در 
حقیقت، جایگزین روابط دوسـتانه و خویشـاوندى شـده اسـت. افرادى که سـاعت ها وقت خود 
را در وبگاه  هـاى اینترنتـى مى گذراننـد بسـیارى از ارزش هـاى اجتماعـى را زیـر پـا مى نهنـد؛ 
چراکـه فـرد دیگـر فعالیت هـاى اجتماعى خـود را کنار مى گـذارد و به فعالیت هـاى فردى روى 
مـى آورد. اگـر افـراد نتواننـد در محیـط طبیعـى رابطۀ خوبـى برقرار کننـد، ممکن اسـت براى 
پرکـردن ایـن خـلأ عاطفـى به فضا هـاى مجازى پنـاه ببرند. اسـتفادۀ بیـش از حـد از اینترنت 
بـه احسـاس تنهایـى منجـر مى شـود. نتایج نشـان داد کـه عمدۀ کاربـران مطالعه شـده در این 
پژوهـش اسـتفادۀ مناسـبى از امکانـات دنیـاى مجـازى ندارنـد و بیشـتر بـراى وقت گذرانى از 
آن اسـتفاده مى کننـد؛ ضمـن آنکه اسـتفادۀ زیـاد و غیرطبیعى و در بیشـتر موارد اعتیـاد روانى 

هویت یابى واقعى  ـ  وانمودى دختران در سیالیتِ فضاى مجازى
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بـه اسـتفاده از ایـن شـبکه ها تأثیـرات منفـى بسـیارى بـر روح و روان افراد داشـته اسـت. این 
نتیجـه بـا نتایج پژوهـش احمـدى و مهران پـور (1395) همخوانى دارد.

همچنین، با توجه به جدیدبودن شبکه هایى مثل واتساپ، تلگرام و اینستاگرام و سهولت و 
راحتى استفاده از این شبکه ها، گرایش به استفاده از آن ها بیشتر از دیگر شبکه هاست. علاوه بر 
این، گرایش به شبکه هایى مثل توئیتر، فیس بوك و وایبر به سبب مسدودشدن، هزینه بربودن و 

قدیمى تربودن کمتر است.

 
 

 

:

 

 

 

 

شکل 1. الگوى پارادایمى بازنمایى کنندۀ تحلیل پدیدۀ فضاى مجازى پژواك فضاىِ واقعى و 
جولانگاه خودهاى واقعى ـ وانمودى

تعارض منافع
بنا بر اظهار نویسندگان، مقالۀ پیش رو فاقد هر گونه تعارض منافع بوده است.
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وضعیت انحرافات سایبرى در میان دانشجویان دانشگاه هاى تهران

 1 آمنه صدیقیان بید گلى

چکیده
به موازات گسترش فنّاورى هاى رسانه اى و افزایش حضور دانشجویان در فضاى مجازى، پژوهش هایى 
و  جرائم  به  مربوط  نوظهور  مسائل  از  یکى  است.  گرفته  صورت  آن ها  با  مرتبط  مسائل  زمینۀ  در  نیز 
آزارهایى است که در فضاى سایبرى حادث مى   شوند و دامنه شان، از شکستن قفل نرم افزار گرفته تا 
انحرافات  بررسى  صدد  در  جامعه شناختى  نظرگاهى  با  مقاله  این  است.  متنوع  اینترنتى،  مزاحمت هاى 
سایبرى است و از زاویۀ نظریه  هاى پیوند اجتماعى و کنترل اجتماعى، تأثیر دیندارى، پیوند اجتماعى و 
متغیرهاى زمینه اى بر متغیر وابسته را بررسى کرده است. پژوهش با روش پیمایش و ابزار پرسش نامه 
در میان دانشجویان دانشگاه هاى وابسته به وزارت علوم، تحقیقات و فنّاورى در تهران با حجم نمونه 
400 نفر صورت گرفت. در این پژوهش، دیندارى در ابعاد اعتقادى، مناسکى و التزام سنجیده شده 
است. شاخص دیندارى با میانگین 3/18 نشان از دیندارى متوسط رو به بالاى دانشجویان دارد. 75 
درصد دانشجویان داراى پیوند اجتماعى متوسط رو به بالایى هستند. شاخص انحرافات سایبرى نشان 
مى دهد تنها 14/2 درصد دانشجویان به میزان زیاد و خیلى زیاد تجربۀ این انحرافات را داشته اند و 
میزان آن ها در بین دانشجویان مقاطع و سنین پایین تر بیشتر است. دیندارى و پیوند اجتماعى نیز هر 
دو رابطۀ معکوسى با ارتکاب انحرافات دارند. همچنین، تحلیل رگرسیونى نشان مى دهد مدل نظرى 
مسیر  نتایج تحلیل  به علاوه،  را تبیین کند.  سایبرى  انحرافات  تغییرات  توانسته 73/7 درصد  پژوهش 
نشان مى دهد متغیرى که بیشترین تأثیر مستقیم را بر متغیر وابسته داشته متغیر پیوند اجتماعى است.

واژگان کلیدى
انحرافات سایبرى، دانشجویان، حریم خصوصى، پورنوگرافى، کپى رایت.
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مقدمه
ــر مبنــاى پلتفرم هــاى  ــد ب ــا گســترش فنّاورى هــاى نوظهــور و شــبکه هاى ارتباطــى جدی ب
مجــازى، شــکل و شــیوه هاى ارتبــاط در جامعــۀ انســانى تغییــرات بســیارى بــه خــود دیــده 
اســت؛ در چنیــن فضــاى نوظهــورى از ارتباطــات انســانى کــه از صِــرفِ ارتبــاط فراتــر رفتــه و 
بــه پلتفرم هایــى بــراى شــکوفایى اســتعدادها و آمــال و خواســت هاى بشــر (همچــون کســب 
اطلاعــات، تولیــد اطلاعــات و...) تبدیــل شــده اســت، قواعــد اخلاقــى جدیــدى مطــرح شــده 
کــه، بــه همــان نســبت، تخطــى از آن هــا نیــز پدیــدار شــده اســت. اگرچــه آزارهــا و جرائــم 
در معنــاى مرســوم و ســنتى آن در جهــان واقعــى و در روابــط بیــن  فــردى یــا بین گروهــى 
ــى، گســترۀ  ــى و جان ــزان خســارت مال ــد می ــى آن ـ مانن ــاى عین ــاد و در معن ــاق مى افت اتف
جــرم و... ـ درك مى شــد، امــا امــروزه مى تــوان آن هــا را در فضــاى مجــازى نیــز ملاحظــه 
ــون در حیطه هــاى  ــات گوناگ ــاوت اســت. مطالع ــب متف ــى به مرات ــه نشــانگر ماهیت ــرد ک ک
ــاط توجــه نشــان  ــونِ ارتب ــد و شــکل  هاى گوناگ ــا، قواع ــن فضاه ــه چنی ــد ب تخصصــى بای
دهنــد و منشــأهاى مشــکل آفرین را شناســایى و تحلیــل کننــد. به واقــع، زندگــى انســان ها 
در قــرن بیســت ویکم بــر فنّــاورى متمرکــز اســت و هــر کــس بــه طریقــى در ایــن دنیــاى 
ــه اصــول  ــا ب ــر موجــب فاصله گرفتــن و بى توجهــى آن ه ــه غــرق اســت. همیــن ام فنّاوران
و ارزش هــاى اجتماعــى و فرهنگــى و در نهایــت رواج و اشــاعۀ رفتارهــاى پرخطــر در بیــن 
ــات  ــت و ماهــواره، امکان ــه اینترن ــع، رســانه هاى گوناگــون، ازجمل ــان شــده اســت. درواق آن
ــاى  ــا محرك ه ــاً ب ــراد دائم ــد و اف ــرار مى دهن ــراد ق ــار اف ــى را در اختی ــاى فراوان و گزینه ه
ــنى،  ــک دار و حس ــا، مل ــوند (علیوردى نی ــنا مى ش ــا آش ــى از رفتاره ــواع گوناگون ــد و ان جدی
1393). تهــى از مکان بــودنِ فضــاى اینترنــت مى توانــد هزینه هــاى هنجارشــکنى را کاهــش 
ــر شــدت  ــز ب ــرى در فضــاى مجــازى نی ــدن هویــت کارب دهــد؛ از ســوى دیگــر، گمنام مان
ــکاران،  ــا و هم ــل از علیوردى نی ــه نق ــد (Wall, 2005 ب تمایل هــاى هنجارشــکنانه مى افزای
ــا فضــاى  1393: 24). از ســوى دیگــر بایــد توجــه کــرد کــه بســیارى از مســائل مرتبــط ب
ــان قشــر جــوان  ــا آن در می ــا نیازهــاى جنســى و مشــکلات مرتبــط ب رســانه اى مرتبــط ب
اســت و اساســاً توجــه بــه ایــن جرائــم و آزارهــا بــدون توجــه بــه آنومــى موجــود در زمینــۀ 
ــر  ــالیان اخی ــا و س ــران در دهه ه ــۀ ای ــت. جامع ــت نیس ــى و درس ــى منطق ــاى جنس نیازه
تغییرهــاى فرهنگــى و ارزشــى بســیارى را بــه خــود دیــده اســت. در فاصلــۀ بیــن ســال هاى 
اولیــۀ انقــلاب تــا پایــان جنــگ تحمیلــى، مســئلۀ رابطــۀ بیــن دو جنــس مخالــف، به ســبب 
قرارداشــتن کشــور در دوران نزدیــک بــه انقــلاب و پایبنــدى گســترده بــه ارزش هــا و وقــوع 
ــى،  ــاد شمس ــۀ هفت ــا در ده ــود؛ ام ــرح ب ــى مط ــئلۀ اجتماع ــوان مس ــر به عن ــگ، کمت جن
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ایــن موضــوع به تدریــج گســترده تر شــد و سیاســت هاى کنترلــى و ســخت گیرانه را 
ــلبى  ــاى س ــز، برخورد ه ــون نی ــاى گوناگ ــد و در دورۀ دولت ه ــالیان بع ــرد. در س ــاب ک ایج
ــه اى  ــت؛ به گون ــش یاف ــخت گیرانه کاه ــاى س ــهم نظارت ه ــاً س ــا اصطلاح ــى ی و ایجاب
کــه نســل جدیــدى از جوانــان شــهرى بــا ارزش هــاى جدیــد مطــرح شــده اند کــه نیازمنــد 
ــاً،  ــاعى، 1390). طبیعت ــریفى س ــى و ش ــتند (آزاد ارمک ــدى هس ــت گذارى هاى جدی سیاس
ــاى  ــاى فض ــوان در تحول ه ــه را مى ت ــن زمین ــه در ای ــاى صورت گرفت ــى از تحول ه بخش

مجــازى و رســانه اى دنبــال کــرد.
مواردى  چه  شامل  دقیقاً  اینکه  و  سایبرى  انحرافات  جزئیات  درمورد  محققان  همچنان 
مى شوند اختلاف نظر دارند؛ اما بر اساس مجموع بررسى ها مى توان انحرافات فضاى مجازى 
و رسانه اى را داراى گسترۀ وسیعى همچون کرك قفل نرم افزار، هک کردن، آزارواذیت، نقض 
قانون کپى رایت و مواردى ازاین دست دانست (براى نمونه، ر.ك: فرهمند، 1387؛ صادقى آرانى، 

میرغفورى و ثابت، 1392).
این هـا در حالـى اسـت کـه فراینـد مدرنیتـه در ایـران و بسـیارى از کشـورها بـه تغییرات 
گسـترده در عرصه هـاى گوناگـون منجر شـده اسـت. طبیعتـاً در هر اتفـاق فنّاورانـه در جامعه، 
جوانـان پیـش گام هسـتند. دانشـجویان نیـز به عنـوان نخبـگان جامعـه، در جهـت تطابـق و 
اسـتفاده از فنّاورى هـاى جدیـد، بیشـتر در معرض تغییرهـاى گوناگون قرار مى گیرند و چه بسـا 
غـرق در آن مى شـوند. دانشـگاه، کـه یکى از نهادهـاى اجتماعى کننده اسـت، دسترسـى افراد 
بـه فضـاى مجـازى و رسـانه ها را در میـان دانشـجویان افزایـش مى دهـد و در کنـار تشـدید 
فرصت هـاى ارتـکاب انحـراف مى توانـد، همچون وسـیلۀ کنتـرل اجتماعـى، زمینه هـاى بروز 
انحرافـات را بـا آموزش هـاى لازم مسـدود یـا محـدود کنـد. بااین حـال، مصـرف کالاهـاى 
فرهنگـى یـا ضدفرهنگـى در فضـاى مجـازى و رسـانه ها غالبـاً در میـان جمعیـت جـوان و 
نوجـوان بـا اسـتقبال بیشـترى روبه روسـت (بـه نقل از صادقـى آرانـى و همـکاران، 1392). از 
سـوى دیگـر، میـزان اسـتفاده از اینترنـت و شـبکه هاى مجـازى چنان رو به گسـترش اسـت 
کـه نسـل کنونـى را نسـل اینترنت یا نسـل شـبکه نـام نهاده انـد (Wodarz, 2011: 8). مرور 
مختصـرى بـر وضعیـت کاربـران اینترنـت در ایـران و رده هـاى سـنى به خوبـى توجیه کننـدۀ 
ضـرورت ایـن مقالـه اسـت؛ سـال 2017 و در میـان 20 کشـور، ایران بـا 56/7 میلیـون کاربر 
در جایـگاه شـانزدهم قـرار داشـت و بر اسـاس آمـار مرکـز داده هـاى اینترنتى1، نفـوذ اینترنت 
برحسـب جمعیت کل در ایران برابر با 70 درصد اعلام شـده که، طى 17 سـال، رشـد بسـیار 

سـریعى برابـر بـا 2700 درصـد را تجربه کرده اسـت.

1. Internet World S tats (http://www.internetworlds tats.com/top20.htm)

وضعیت انحرافات سایبرى در میان دانشجویان دانشگاه هاى تهران
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نمودار 1. تعداد کاربران اینترنت (میلیون نفر) در 20 کشور داراى بیشترین کاربر در سال 20171

فنّاورى ســازمان 1392؛ و ایــران، 1387، 1390 آمــار موجود (مرکــز آمارهــاى اســاس بــر
ــر،  نف ــون میلی 7/96 ــب بهترتی 1392 و 1389 ،1387 ــالهاى ــران، 1396) س ای ــات اطلاع
اســت. ســال داشــته وجــود ایــران در اینترنــت کاربــر نفــر میلیــون 21/2 و نفــر میلیــون 11
ــب ــن، ضری ــد. همچنی مىکردهان ــتفاده اس ــت اینترن از ــور کش ــت جمعی ــد درص 45 ،1394
ــه ک ــوده ب درصــد 11/1 ــا ب ــر براب 1387 ســال در کشــور ــت جمعی کل در ــت2 اینترن ــوذ نف
و درصــد 30 ــا ب ــر براب 1392 اســت. ســال ــه یافت ــش افزای درصــد 14/7 ــه ب 1389 ســال

 ،1394 ســال کــه اســت ــب ــن، جال اســت. همچنی ــوده ب درصــد 45 ــا ب ــر براب 1394 ســال
ــال س ــک ی ــول ط در ــار ب ــک ی ــه روزان ــل حداق ــران ای در ــت اینترن ــران کارب ــد درص 64
ــر نف 6 از ــش بی ــى ایران 10 ــر ه ــى، از یعن ــن ای ــد؛ کردهان ــتفاده اس ــت اینترن از ــته گذش
1392؛ و 1390 ،1387 ایــران آمــار داشــتهاند (مرکــز مســتقیماً ارتبــاط اینترنــت ــا ب روزانــه
ســازمان  فنّــاورى وبــگاه در موجــود آمــار ایــران، 1396). آخریــن اطلاعــات فنّــاورى ســازمان

1. Internet World S tats (http://www.internetworlds tats.com/top20.htm) 
اتحادیۀ  و  ملل  سازمان  آمار  بخش  نظیر  سازمان هایى  که  است  مهمى  شاخص   :population 100 Internet users per  .2
مخابرات بین المللى معتقدند از برآورد نسبت تعداد کاربران اینترنت در هر واحد آمارى به کل جمعیت همان واحد آمارى برحسب درصد 

به دست مى آید.
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ــرى در  ــد دیگ ــار جدی ــد آم ــان مى ده ــران نش ــار ای ــز آم ــگاه مرک ــران1 و وب ــات ای اطلاع
ــزارش شــده  ــا گ ــزارش نشــده اســت. تنه ــا 1400 گ ــن ســال هاى 1397 ت ــه بی ــن زمین ای
کــه ســال 1397، مشــترکین فعــال پهنــاى بانــد ســیار (اینترنــت تلفــن همــراه) بــه ازاى هــر 
100 نفــر جمعیــت برابــر بــا 75/14 بــوده اســت. وبــگاه نهادهــاى بین المللــى معتبــر، ماننــد 

وبــگاه بانــک جهانــى، نیــز آمــار جدیدتــرى بعــد از ســال 2016 گــزارش نکــرده اســت. 
ــراد داراى  ــجویان و اف ــان دانش ــازى در می ــاى مج ــران فض ــد کارب ــزان از رش ــن می ای
تحصیــلات تکمیلــى نیــز جالب توجــه اســت. همان طــور کــه در نمــودار 2 ملاحظــه مى شــود، 
ــراد داراى  ــجویان و اف ــران را دانش ــت در ای ــران اینترن ــد کارب ــدود 80 درص ــال 1394 ح س
ــش  ــران، 1396) پای ــات ای ــاورى اطلاع ــازمان فنّ ــد (س ــکیل داده ان ــى تش ــلات عال تحصی

ــور، 1392). ــى کش ــگ عموم ــوراى فرهن ــال هاى 94ـ96؛ ش س
 

نمودار 2. میزان کاربران اینترنت برحسب گروه هاى سنى
 (منبع: سازمان فناّورى اطلاعات ایران، 1396)

ــه  ــهرى ک ــران (ش ــود، ته ــه مى ش ــکل 1 ملاحظ ــه در ش ــور ک ــن، همان ط همچنی
ــت 56  ــوذ اینترن ــب نف ــد) داراى ضری ــکیل مى ده ــش را تش ــن پژوه ــق ای ــت تحقی جمعی
درصــد اســت (پــردازش اطلاعــات نقــش کلیــک، 1394؛ ســازمان فنّــاورى اطلاعــات ایــران، 

.(1396

1. https://mis.ito.gov.ir/ictindex/viewiranindex/106
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شکل 1. نقشۀ ضریب نفوذ اینترنت در خانوارهاى کشور در سال 1394
 (منبع: پردازش اطلاعات نقش کلیک1)

علل بسیارى در خصوص اقبال به اینترنت در میان جوانان و دانشجویان وجود دارد، ازجمله 
دسترسى آزاد و بى نهایت، نبود ساختار زمانى محدودکننده، تجربۀ نوع جدید آزادى و رهاشدن 
از کنترل والدین، عدم کنترل رفتارها و گفتارهاى آن ها در فضاى مجازى، بیگانگى اجتماعى 
مى شوند  دریافت  فضا  این  از  حداکثرى  استفادۀ  براى  دانشگاه  فضاى  در  که  تشویق هایى  و 
درمجموع،  که،   (Ishrat & Rezaul, 2014 از  نقل  به   Cheung & Rensvold, 2002)

خطرهاى زیادى را نیز در پى دارند.
یافته  افزایش  دیگرى  زمان  هر  از  بیش  اینترنت  به  دسترسى  که  شرایطى  در  بنابراین، 
تا  گرفته  ادارات  و  مدرسه  خانه،  از  و  است  شده  تبدیل  «همه جایى»2  موضوعى  به  اینترنت  و 
مراکز خرید، وسایل حمل ونقل عمومى و... از آن بهره مى برند (Bullen & Harre, 2000؛ 
حسن زاده، بیدختى، رضایى و رهایى، 1391)، طبیعى است که آسیب ها و مسائل مربوط به آن 
نیز بروز کند. حال، رویکرد صحیح نه حذف فضاى مجازى، بلکه شناخت دستاوردها و ناکامى ها 
و یافتن راه حل هایى براى آن هاست. این پژوهش تلاش کرده تا به پرسش  اصلى و سه پرسش 

فرعى در خصوص مسئلۀ اجتماعى انحرافات سایبرى از منظر جامعه شناسى پاسخ دهد.

http://www.naghshclick.com :1. بازیابى شده در
2. Ubiquitous 
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پرسش  اصلى:
وضعیت انحرافات سایبرى در بین دانشجویان تهرانى به چه صورت است؟

پرسش هاى فرعى
1. ویژگى هاى جمعیت شناختى در خصوص متغیر انحرافات سایبرى چگونه اند و هرکدام چه 

رابطه اى با این متغیر دارند؟
2. متغیرهــاى دینــدارى و پیونــد اجتماعــى چــه نقشــى در زمینــۀ متغیــر انحرافــات ســایبرى 

ایفــا مى کننــد؟
3. متغیرهاى انتخاب شده تا چه میزان توانسته اند تغییرات متغیر وابسته را پیش بینى کنند؟

پیشینۀ پژوهش
در پیمایش ملى نگرش ها و رفتار دانشجویان (1382 و 1394)، تماشاى فیلم هاى مستهجن با 
میانگین 1/8 از پنج به میزان اندکى نسبت به موج اول افزایش یافته است. استفاده از نوارهاى 
به  مراجعه  همچنین،  است.  بوده  پنج  از  میانگین 3/4  با  برابر  اول  موج  در  غیرمجاز  موسیقى 

وبگاه  هاى غیرمجاز و غیراخلاقى نیز در موج دوم برابر با میانگین 1/2 از پنج بوده است.
دانشگاه  دانشجویان  نمونۀ  در   (1393) همکاران  و  علیوردى نیا  پیمایش  در  همچنین، 
مازندران، انحرافات رایانه اى با استفاده از نظریۀ یادگیرى اجتماعى ایکرز1 تبیین شد. متغیرهاى 
اصلى این نظریه عبارت اند از: پیوند افتراقى، تقویت افتراقى، تقلید و تعاریف. نتایج نشان مى دهد 
که متغیرهاى پیوند افتراقى و تقویت افتراقى مهم ترین تبیین کننده هاى متغیر وابسته بوده اند؛ 
چراکه پیوند افتراقى قوى ترین متغیرى است که بر تخلفات رایانه اى تأثیر مى گذارد. درواقع، 
هرچه تعداد دوستان متخلف فرد و میزان رابطه اش با آن ها بیشتر باشد، احتمال ارتکاب تخلفات 
رایانه اى فرد افزایش مى یابد. در تأیید رابطۀ مستقیم و معنادار بین تقویت افتراقى و تخلفات 
رایانه اى، هرچه میزان عکس العمل دوستان فرد به تخلفات رایانه اى ضعیف تر باشد، رفتار فرد 
را مورد تأیید قرار دهند و فرد را به تخلفات رایانه اى تشویق کنند، احتمال درگیرشدن فرد در 
تخلفات رایانه اى افزایش مى یابد. در مقالۀ پیش رو نیز، با به کارگیرى متغیر پیوند اجتماعى و 
ابعاد چهارگانۀ آن، به بررسى این متغیر پرداخته شده است. در پیمایش صادقى آرانى و همکاران 
(1392)، که به بررسى جرائم اینترنتى در میان کاربران اینترنت شهرستان یزد و تمایل آنان 
به ارتکاب به این جرائم پرداخته اند، نتایج نشان داده است که شکاف بین اعتقادات اخلاقى و 
عملکرد رفتارى کاربران اینترنتى در شهرستان یزد معنادار نیست؛ یعنى، کاربران، همان طور 
1. Akers 
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که دربارۀ جرائم اینترنتى فکر مى کنند، همان گونه نیز عمل مى کنند. میزان تمایل و استفادۀ 
کاربران اینترنت از جرائم موردبررسى زیاد نبوده است، به طورى که میانگین میزان استفاده از 
این جرائم براى جامعۀ موردبررسى 2/193 بوده است. همچنین، بین عملکرد رفتارى کاربران 
اینترنتى و جنسیت، رشتۀ تحصیلى، مقطع تحصیلى و مدت زمان استفادۀ  آن ها از اینترنت رابطۀ 
معنادارى وجود دارد؛ مثلاً زنان رفتار اخلاقى تر از خود نشان داده اند، درحالى که وضعیت تأهل 

و گروه سنى بر این رفتارها اثرگذار نبوده است.
پرونده هاى  بررسى  به  دادگران (1397)  و  هاشم زهى  مظفرى،  جاه بین،  که  پژوهشى  در   
مجرمان سایبرى پرداخته اند نشان مى دهند که علل اصلى ارتکاب جرم در فضاى مجازى در 
بزه دیده،  شخصیتى  و  فردى  عوامل  بزهکار،  شخصیتى  و  فردى  عوامل  شامل  اصلى  تم  پنج 
هستند.  طبقه بندى  قابل  اعتقادى  و  مذهبى  عوامل  و  اجتماعى،  عوامل  اقتصادى،  عوامل 
همچنین، پژوهش صفرزاده رودسرى (1395)، با نگاهى به ماهیت و ویژگى هاى فضاى مجازى 
و همچنین نقش ابزار و فنّاورى هاى نوین مرتبط با آن به عنوان بسترهاى جدید ارتکاب جرائم، 
موضوع را از زاویه اى جدید نقد و بررسى کرده است. ویژگى هاى فضاى مجازى شرایط ارتکاب 
بزه را براى افراد و کاربران خود تسهیل کرده و به عنوان بسترى مستعد در ظهور و بروز جرائم 

سایبرى مؤثر است.
که  پرداخته اند  سایبرى-جنسى  خشونت  تجارب  بررسى  به  استرماك1 (2018)  و  کریپس 
نمونه اى از زنان در دانشگاهى در انتاریوى کانادا گزارش کرده اند. این مطالعه نشان مى دهد 
 ـجنسى با علائم افسردگى، اضطراب، استرس و واکنش هاى پس از  که تجربۀ خشونت سایبرى 
سانحه، بدون درنظرگرفتن تجارب افشاى افراد، همراه است. نرس2 (2018) به تجزیه وتحلیل 
جامع و موضوعى جرائم سایبرى پرداخته که افراد را هدف قرار داده است. آن ها، همچنین، 
انگیزۀ این مجرمان سایبرى و عوامل مهم انسانى و جنبه هاى روانى را بررسى کرده اند که به 
موفقیت این مجرمان کمک مى کند. حوزه هاى کلیدى که ارزیابى شدند عبارت اند از: مهندسى 
اجتماعى (براى مثال فیشینگ، کلاه بردارى عاشقانه)؛ آزارواذیت برخط (مثلاً حمله به فضاى 
سرقت  (مانند  هویت  به  مربوط  جرائم  سخت)؛  جرائم  انتقام جویانه،  پورن  ترولینگ،  مجازى، 
هویت)؛ هک کردن (براى مثال بدافزارها، رمزنگارى، هک کردن حساب)؛ و جرائم انکار سرویس.
درمجموع، در پژوهش هاى جامعه شناختى خارجى مشخصاً به موضوع اشاره شده بود، اما در 
پژوهش هاى داخلى با اختلاط مفهومى مواجه هستیم؛ پژوهشگران داخلى تفاوت واقعى انحراف 
و جرم را لحاظ نکرده اند و متغیرهایى را که حتى انحراف نیستند جرم انگاشته اند. براى مثال، 

1. Cripps & S termac
2. Nurse
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در پژوهش صادقى آرانى و همکاران (1392) حضور در فضاى اینترنت با هویت غیرواقعى جرم 
تلقى شده است، درصورتى که این عمل جرم نیست. از سوى دیگر، علاوه بر شدت و میزان 
است.  نگرفته  قرار  جرم  جدى انگارى  تحت  که  است  مقوله اى  سایبرى  انحرافات  انحرافات، 
از  یکى  در  این،  بر  علاوه  است.  متمرکز  سایبرى  انحرافات  وضعیت  بررسى  بر  پژوهش  این 
پژوهش هاى داخلى مفاهیم پیوند افتراقى و تقویت افتراقى به تفصیل توضیح داده شده است. 
اما در این پژوهش مقولۀ پیوند اجتماعى به طور جامعى این دو مقوله را در خود جاى مى دهد 
و با ابعاد چهارگانۀ خود مى تواند این مفاهیم را بررسى کند. در پژوهش داخلى دیگرى صرفاً 
به اعتقادات اخلاقى اشاره اى ضمنى شده است، اما در این پژوهش متغیر دیندارى با داشتن 
سه بعُد به طور کامل اعتقادات دینى افراد را بررسى مى  کند. بنابراین، با توجه به نکات مذکور 
درمورد پژوهش هاى صورت گرفته در این حوزه به ویژه در داخل کشور، این پژوهش در حوزۀ 
جامعه شناسى با تمرکز بر موضوع انحرافات سایبرى و متغیرهاى پیوند اجتماعى و دیندارى، در 

کنار متغیرهاى جمعیت شناختى، در گسترۀ کلان شهر تهران اجرا مى شود. 

مبانى نظرى پژوهش
در این مقاله به کنترل اجتماعى و مشخصاً نظریۀ پیوند اجتماعى هیرشى1 پرداخته شده است. 
در نظریه  هاى پیوند اجتماعى و کنترل اجتماعى، دیندارى را نیز مى توان از سازوکارهاى کنترل 
سایبرى  انحرافات  تبیین  در  پژوهش  این  در  که  دانست  جامعه  با  افراد  پیوند  و  افراد  رفتار 

دانشجویان بررسى شده است.
است.  کرده  وارد  جامعه شناختى  واژگان  در  راس2  آلسورت  ادوارد  را  اجتماعى  کنترل  مفهوم 
منظور او اشاره به تمام فرایندهایى مانند قانون جزا، پلیس، دادگاه ها و زندان ها و حتى مذهب، 
هنر، آموزش وپرورش، افکار عمومى و... بود که افراد را به هم نوایى با هنجارها و ارزش هاى 
جامعه وا مى دارد. برداشت راس از مفهوم کنترل اجتماعى هر دو بعُد تولید رفتار بهنجار و ممانعت 
درونى کردن  آموزش،  مانند  کنترل  متفاوت  فنون  و  گونه ها  و  نابهنجار  رفتار  شکل گیرى  از 

هنجارها و اجبارهاى بیرونى را شامل مى شود (به نقل از سلیمى و داورى، 1386: 449).
ــگ5  ــدى4 و هی ــس3، فرای ــى، رِکلِ ــون هیرش ــى چ ــرل محققان ــۀ کنت ــان نظری پیش گام
هســتند (ربانــى، عبــاس زاده و نظــرى، 1388). هیرشــى علــت هم نوایــى افــراد بــا هنجارهاى 
1. Hirschi 
2. Edward Alsworth Ross 
3. Reckless 
4. Friday 
5. Hages
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اجتماعــى را پیونــد اجتماعــى آن هــا دانســته اســت. وى مدعــى اســت کــه پیونــد میــان فــرد و 
جامعــه مهم تریــن علــت هم نوایــى و عامــل اصلــى کنتــرل رفتارهــاى فــرد اســت و ضعــف 
ایــن پیونــد یــا نبــود آن علــت اصلــى کج رفتــارى اســت (صدیــق سروســتانى، 1389: 52). او 
اســتدلال مى کنــد آنانــى کــه پیونــد قــوى بــا جامعــه دارنــد از شکســتن قواعــد و معیارهــاى 
ــا  ــد ی ــد ضعیفــى دارن ــه پیون ــا هنجارهــاى جامع ــه ب ــى ک ــد و آن های آن خــوددارى مى کنن

هیــچ پیونــدى بــا آن ندارنــد بــراى کــج روى مســتعدتر و آزادترنــد.
و  گروه ها  در  همبستگى  ضعف  معلول  را  کج روى  پیدایش  هیرشى  اجتماعى  پیوند  نظریۀ 
نهادهاى اجتماعى و نیز تضعیف اعتقادات و باورهاى موجود در جامعه برمى شمرد. نتیجه اى 
که هیرشى از تحلیل خویش مى گیرد آن است که جامعه یا گروهى که در میان اعضاى آن 
وابستگى هاى متقابل و قوى وجود داشته باشد بیش از جامعه یا گروهى قادر به اعمال کنترل بر 
اعضاى خود خواهد بود که اعضاى آن وابستگى محکمى با هم ندارند (ممتاز، 1387). در ادامه، 

چهار عنصرى که از نظر وى مانع کج رفتارى مى شود تشریح مى شود:
الف) تعلق و دل بستگى: منظور تعلق خاطر عاطفى فرد به افراد و نهادهاست. از نظر هیرشى، 
مبناى اصلى درونى کردن هنجارها وابستگى به دیگران نه به معناى وجدان جمعى، بلکه 
به معنى رابطۀ اجتماعى فرد است. درواقع، وابستگى به دیگران بعُد جامعه شناختى وجدان 

در روان شناسى است.
ب) تعهد: منظور از تعهد درجۀ حساسیت فرد به عقاید و قضاوت هاى دیگران است؛ درواقع، 

تعهد پاسخ گوبودن فرد در برابر انتظارات جامعه یا موضع گیرى جامعۀ موردنظر است.
ج) فعالیت: منظور میزان مشارکت و درگیربودن فرد در سازمان هاى اجتماعى نظیر کلیسا، مسجد 
و سازمان هاى محلى است. وقتى نوجوانان، خانواده و اجتماع محلى و خویشاوندى روابط 
مى شوند؛  جامعه پذیر  مسلط  هنجارهاى  با  دارند،  مهم ترى  آموزشى  و  شغلى  نقش هاى  و 

بنابراین، این پیوندها پلى به هنجارها هستند و کنترلگرى مى کنند. 
د) اعتقاد و باور به قوانین جامعه: در این مورد، احساس وظیفۀ اخلاقى در برابر دیگران یا همان 

ارزش هاى درونى شدۀ جامعه مد نظر است.
هیرشــى، همچــون دیگــر نظریه پــردازان نظــارت اجتماعــى، معتقــد اســت کــه 
ــف  ــا ضعی ــه ی ــا جامع ــرد ب ــد ف ــه پیون ــد ک ــروز مى  یابن ــى ب ــه زمان ــاى بزهکاران کنش ه
ــد بیــن فــرد و جامعــه را درونى شــدن هنجارهــا، تعهــد  ــا از بیــن رفتــه باشــد. پیون شــده ی
ــوم و  ــاى مرس ــارکت و ورود در فعالیت ه ــى، مش ــاى اجتماع ــا آن هنجاره ــى ب ــه هم نوای ب
ــد  ــت مى کنن ــه را هدای ــه جامع ــدى ک ــردن از قواع ــه پیروى ک ــاد ب ــاور و اعتق ــول، و ب معم
ــد  ــه پیون ــد ب ــا مى توان ــن ویژگى ه ــورد از ای ــد م ــا چن ــک ی ــدان ی ــد. فق مشــخص مى  کنن
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اجتماعــى ضعیــف منجــر شــود و پذیــرش تعاریــف مســاعد و مطلــوب در خصــوص جــرم را 
 Gottfiredson &) تســهیل کنــد و تعهــد آن هــا بــه نهادهــاى اجتماعــى را تضعیــف کنــد

Hirschi, 1990؛ ســلیمى و داورى، 1386: 390).
همچنیــن، نظریــۀ کنتــرل اجتماعــى غیررســمى سمپســون و لاب1 (1993) کامل تریــن و 
شناخته شــده ترین نظریــۀ مربــوط بــه عــدم ارتــکاب جــرم و انحــراف اســت. آن هــا معتقدنــد 
ــکل گرفته در  ــى ش ــاى اجتماع ــۀ پیونده ــاً در نتیج ــرم عمدت ــکاب ج ــوددارى از ارت ــه خ ک
بزرگ ســالى اســت. آن هــا معتقدنــد کــه پیوندهــاى فــرد در اوایــل جوانــى (همچــون پیونــد 
ــا  ــن پیونده ــه ای ــد؛ چراک ــر مى نه ــرم تأثی ــکاب ج ــدم ارت ــد ع ــر رون ــا کار) ب ــه همســر ی ب
چیزهایــى را بــراى فــرد مطــرح مى کننــد کــه، در صــورت ارتــکاب جــرم، آن هــا را از دســت 

.(Laub, Nagin & Sampson, 1998: 225) مى دهــد
درمجمـوع، نظریه پـردازان کنتـرل دو پیش فرض دربـارۀ جامعه دارند: اول اینکه، انسـان ها 
خودمحورنـد و در صـدد ارضـاى خواسـته ها و نیازهـاى خودشـان بـا اسـتفاده از سـاده ترین و 
سـهل ترین وسـایل (ولـو غیرقانونـى). دوم اینکـه، کاهـش کنترل هـاى موافق قانـون (درونى 
یـا بیرونـى) راه را بـراى ارتـکاب رفتـار بزهکارانـه همـوار مى کنـد. ایـن نظریـه انحـراف را 
نتیجـۀ نارسـایى کنتـرل اجتماعـى مى دانـد. برخـلاف سـایر نظریه هـا کـه بـا این سـؤال آغاز 
مى کننـد کـه چـرا مـردم منحـرف مى شـوند، نظریـۀ کنتـرل با ایـن پرسـش آغـاز مى کند که 
چـرا در ابتـدا مـردم هم نـوا مى شـوند. طـرف داران ایـن نظریـه چنیـن پیشـنهاد مى کننـد کـه 
بایـد بـه هم نوایـى و نـه انحـراف توجه داشـت؛ زیـرا، زندگـى، روى هم رفتـه، پر از وسوسـه و 
فریـب اسـت. مـردم فقـط بـه این سـبب هم نوایـى مى کنند کـه جامعه قادر اسـت رفتـار آنان 
را کنتـرل کنـد و اگـر چنیـن کنترلـى نبـود، ممکـن بـود هم نوایـى کمـى وجود داشـته باشـد 

(رابرتسـون2، 1372: 175).
در  کــه  همان گونــه  مى شــود.  مشــاهده  پژوهــش  تحلیلــى  مــدل  شــکل 2،  در 
ــدارى  ــى و دین ــد اجتماع ــاى پیون ــدل متغیره ــن م ــد، در ای ــه ش ــى گفت پرســش هاى فرع
به عنــوان متغیرهــاى پیش بیــن مــورد اســتفاده قــرار گرفته انــد تــا تغییــرات متغیــر 
ــه اى  ــاى زمین ــۀ متغیره ــى رابط ــر بررس ــۀ دیگ ــد. نکت ــن کنن ــایبرى را تبیی ــات س انحراف
ــایبرى  ــات س ــۀ انحراف ــناختى در زمین ــناختى و جامعه ش ــى جمعیت ش ــوان ویژگى های به عن
ــى  ــیتى و تحصیل ــنى، جنس ــاى س ــى و ویژگى ه ــب جمعیت ــتر جوان ــه بیش ــا هرچ ــت ت اس

ــود. ــخص ش ــجویان مش ــن دانش ــایبرى در بی ــات س ــر انحراف متغی

1. Sampson & Laub
2. Robertson

وضعیت انحرافات سایبرى در میان دانشجویان دانشگاه هاى تهران
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شکل 2. مدل تحلیلى انحرافات سایبرى

پژوهش فرضیههاى
رابطــۀ ســایبرى ــات انحراف ــا ــزام) ب الت و آن (فکــرى، مناســکى ــاد ابع و ــدارى دین ــن 1. بی

دارد. ــود وج ــادارى معن
تأهل،  وضعیت تحصیلى،  گروه تحصیلى،  مقطع جنسیت،  (سن،  زمینهاى  متغیرهاى بین  .2
اقتصادىـاجتماعى)  پایگاه از پنداشت و سکونت اشتغال، وضعیت تحصیل، وضعیت هزینۀ

دارد. وجود معنادارى رابطۀ سایبرى انحرافات با
و اعتقاد، مشارکت و الزام، باور و عاطفى، تعهد آن (تعلقخاطر ابعاد و اجتماعى پیوند 3. بین

دارد. وجود معنادارى رابطۀ سایبرى انحرافات درگیرى) با

روش  پژوهش
دانشجویان از متشکل آمارى است. جامعۀ شده استفاده پیمایش و کمّى روش از مقاله این در
(بهاستثناى تهران  استان در فنّاورى و تحقیقات علوم،  وزارت به وابسته دانشگاههاى تمام
نفر 651524 آمارى جامعۀ پیامنور) است. حجم دانشگاه و علمىکاربردى جامع دانشگاههاى
تحصیلى گروههاى در دکترى تا کاردانى تحصیلى مقاطع در و پسر و دختر دانشجوى از متشکل
تحصیل به شاغل دامپزشکى، فنىمهندسى و پزشکى، کشاورزى و پایه انسانى، علوم هنر، علوم
آمارى،  جامعۀ عدد مشخصبودن به توجه نمونه، با حجم محاسبۀ است. براى 1396 سال در
پیش مسائل به توجه با است. شده استفاده درصد 5 اطمینان سطح در کوکران فرمول از
نمونۀ حجم شود،  پرسشنامهها برخى حذف باعث است ممکن که اجتماعى پژوهش روى
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به دست آمده، با 22 نفر افزایش، 400 نفر در نظر گرفته شد.
معرف هاى  یا  شاخص ها  اعتبار  منظور  محقق ساخته،  صورى پرسش نامۀ  اعتبار  درمورد 
شاخص ها  اعتبار  از  اطمینان  براى  روش  این  در  است.  داوران  به  مراجعه  طریق  از  پژوهش 
به متخصصان متعدى مراجعه مى شود. وفاق متخصصان درمورد شاخص ها گواهى بر اعتبار 
در  پیش گفته،  مراحل  طى  از  پس  پژوهش،  این  براى  تهیه شده  پرسش نامۀ  شاخص هاست. 
پیش آزمونى از نمونه اى 50 نفرى از دانشجویان دانشگاه تهران (به این علت که داراى تمامى 
رشته ها و مقاطع مورد نظر پژوهش هست) و دانشگاه علامه طباطبائى قرار گرفت و همبستگى 
درونى داده ها با محاسبۀ آلفاى کرونباخ به دست آمد. معمولأ مقیاس هاى با آلفاى بیش از 0/5 
و، حتى دقیق تر، بیش از 0/7 داراى روایى درونى محسوب مى شوند (دواس1، 1388: 253). 
این پژوهش ملاك خود را ضریب آلفاى 0/60 در نظر گرفته است. در بحث از اعتبار بیرونى، 
بهشتى،  الزهرا،  طباطبائى،  علامه  تهران،  دانشگاه هاى  از  چندمرحله اى،  نمونه گیرى  روش  به 
امیرکبیر، خواجه نصیر، هنر و... در شهر تهران، که وابسته به وزارت علوم، تحقیقات و فنّاورى 
بودند، دانشجو انتخاب شد و سعى شد تا نمونه از گروه هاى سنى مختلف و رشته هاى مختلف 

و... باشد تا نمونۀ پژوهش نمایاى ویژگى هاى جامعۀ آمارى باشد. 

متغیرهاى اصلى پژوهش
شده  قابل توجهى  استفادۀ  کشور  از  خارج  و  کشور  داخل  در  ادبیات  مطالعۀ  از  مقاله  این  در 
است.  شده  استفاده  غیرمستقیم  به صورت  آن ها  از  و  شده  بررسى  بسیارى  پرسش نامه هاى  و 
متغیرها عمدتاً «محقق ساخته» هستند. در این بخش، تعریف هاى نظرى و عملیاتى مهم ترین 

متغیرها آورده شده است.
متغیر انحرافات سایبرى: «انحراف سایبرى شامل همۀ کج رفتارى هایى است که از طریق 
 .(259  :1389 سروستانى،  (صدیق  مى شود»  انجام  رایانه اى  شبکه هاى  فضاى  در  یا  اینترنت 
این متغیر از طریق 8 گویه با طیف لیکرت از خیلى کم تا خیلى زیاد مورد پرسش قرار گرفته 
است. انحرافات سایبرى در سه بعُد نقض حریم خصوصى افراد، کپى رایت، هویت غیرواقعى 
هستند:  شرح  این  به  استفاده شده  گویه هاى  است.  شده  طبقه بندى  پورنوگرافیک  محتواى  و 
بارگیرى فیلم و موسیقى و کتاب و... بدون رعایت قوانین کپى رایت در اینترنت؛ وقت گذرانى در 
زمینۀ موضوع هاى جنسى (عکس و فیلم و...) در اینترنت و فضاى مجازى؛ دروغ گفتن درمورد 
ویژگى هاى شخصى  خود به دیگران در فضاى مجازى؛ شکستن یا کرك کردن قفل نرم افزار؛ 
بدون اجازه پخش کردن اطلاعات (فیلم و عکس) شخصى و محرمانۀ دیگران یا علیه دیگران 

1 . De Vaus 

وضعیت انحرافات سایبرى در میان دانشجویان دانشگاه هاى تهران
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بدون  دیگران  محرمانۀ  و  شخصى  عکس)  و  فیلم  (داده،  اطلاعات  دیدن  شایعه پراکنى کردن؛ 
آگاهى آن ها؛ بى اجازه استفاده کردن از نام کاربرى و رمز عبور دیگران؛ مزاحمت هاى اینترنتى 

و تلفنى؛ هک کردن دیگران و... .
متغیر دیندارى: تربیت دینى چهار جنبۀ عمده در هویت افراد دارد: الف) اعتقادى و فکرى: 
نظیر «خدا یکى است» و «خدا شریک ندارد»؛ ب) تجربۀ درونى: مفاهیمى چون خوف، توکل و 
دعا؛ ج) التزام درونى: متضمن انتخاب نسبت به چیزى و پایبندى به آن است؛ د) عمل: یعنى اینکه 
فرد متدین کسى است که به اقتضاى اعتقادات و ایمان به خدا اقدام به عملى کند. این متغیر در 
سه بعُد اعتقاد، مناسک و التزام بررسى و عملیاتى شده است. شاخص دیندارى از مجموع 13 گویه 
ایجاد شده که عبارت اند از: یگانگى خداوند؛ بعثت حضرت محمد (ص)؛ کلام خدا بودنِ قرآن؛ 
اعتقاد به روز قیامت و بهشت و جهنم؛ نمازخواندن ؛ روزه گرفتن؛ قرآن خواندن؛ مشورت با روحانى ها؛ 
امر به معروف و نهى از منکر؛ شرکت در مراسم مذهبى؛ اهمیت به ملاك  هاى دینى؛ حرام دانستن 

شراب نوشیدن؛ و رفت وآمدنکردن با افرادى که پایبندى دینى کمترى دارند.
متغیر پیوند اجتماعى: هیرشى موضوع پیوند اجتماعى را مطرح مى کند و بر این اعتقاد است 
که کج رفتارى زمانى واقع مى شود که پیوند میان فرد و جامعه ضعیف باشد یا گسسته شود. او 
معتقد است چهار عنصر اصلى باعث پیوند جامعه و افراد آن مى شوند. بر مبناى این چهار عنصر، 
15 گویۀ اقتباسى از پژوهش مهمدى (1394) براى سنجش این متغیر در نظر گرفته شده اند که 

به تفکیک هریک از چهار بعُد این متغیر عبارت اند از: 
بعد تعهد و الزام: حساسیت نسبت به مسائل جامعه، درنظرگرفتن بایدونبایدهاى اخلاقى 
و الزام شخصى به شرکت در رأى گیرى هاى انتخاباتى؛ بعد تعلق و دل بستگى: تعداد دوستان 
صمیمى، رابطۀ نزدیک با همکاران، احساس تعلق به محل زندگى، علاقه به ترك خانواده و 
عدم دل بستگى به فعالیت هاى روزمره؛ بعد درگیرى: درگیر وظایف روزمره  بودن، شرکت در 
فعالیت هاى فوق برنامه، واگذارى کارها به اطرافیان و هدردادن وقت؛ و بعد اعتقاد: اهمیت دادن 

به رعایت قانون، احترام به بزرگ ترها، اعتقاد به پارتى بازى و زیر پا گذاشتن مسائل اخلاقى.

یافته هاى پژوهش
الف) یافته هاى توصیفى

10 متغیر سن، جنسیت، مقطع تحصیلى، تعداد سال هاى تحصیل، گروه تحصیلى، وضعیت تأهل، 
اقتصادى ـ  اجتماعى  پایگاه  از  پنداشت  و  سکونت  وضعیت  اشتغال،  وضعیت  تحصیل،  هزینۀ 
 75/7 و  بود  سال   26 پاسخ گویان  سنى  میانگین  شدند.  بررسى  زمینه اى  متغیرهاى  به عنوان 
درصد آن ها بین 18 تا 28 سال سن داشتند. 51/3 درصد پاسخ گویان را زنان تشکیل مى دادند. 
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82/3 درصد پاسخ گویان مجرد بودند. 43 درصد آن ها در مقطع کارشناسى ارشد، 37/4 درصد 
در مقطع کارشناسى، 15/1 درصد در مقطع دکترى تحصیل مى کردند. 52 درصد در حوزۀ علوم 
انسانى، 18/8 درصد در حوزۀ فنى و مهندسى تحصیل مى کردند. 22/8 درصد شاغل نیمه وقت 
و 14/3 درصد شاغل تمام وقت بودند. 54/3 درصد در منزل والدین، 26/7 درصد در خوابگاه و 
17/5 درصد در منزل شخصى زندگى مى کردند. نهایتاً، 74/9 درصد دانشجویان تصور مى کردند 
 ـاجتماعى متوسط هستند و 14/6 درصد خود را متعلق به پایگاه پایین  متعلق به پایگاه اقتصادى 

و خیلى پایین  مى دانستند. 
درمجموع، با توجه به اینکه جامعۀ آمارى پژوهش را دانشجویان تشکیل مى دهند، به نظر 
مى رسد پاسخ گویان در سال هاى جوانى و در دهۀ 20 زندگى خود به سر مى برند. از سوى  دیگر، 
پژوهش  این  شرکت کنندگان  بیشترین  انسانى  علوم  رشته هاى  دانشجویان  اینکه  به  توجه  با 
هستند، دور از انتظار نیست که دانشجویان زن اکثریت پاسخ گویان را در اختیار داشته باشند؛ 
چراکه عموماً چنین است که در رشته هاى فنى و مهندسى بیشتر دانشجویان مرد هستند و در 
رشته هاى علوم انسانى دانشجویان بیشترى زن هستند. در نتیجۀ همین موضوع، مى توان گفت 
اکثریت دانشجویان شاغل نیستند؛ چراکه وضعیت اشتغال در این دسته از رشته ها کم رنگ تر 
از سایر رشته هاست. بیش از نیمى از دانشجویان ساکن شهر تهران هستند و در منزل پدرى 
 ـاقتصادى تابع خانوادۀ  زندگى مى کنند و بدین جهت آن ها نیز خود را از لحاظ پایگاه اجتماعى 

پدرى و در سطح متوسطى مى دانند. 
انحرافات سایبرى با 7 گویه به مسائلى از قبیل نقض قوانین کپى رایت، استفاده از هویت 
غیرواقعى، جست  وجوى پورنوگرافى و نقض حریم خصوصى افراد (شامل مشاهده و استفاده از 
اطلاعات شخصى و محرمانۀ دیگران و نیز انتشار آن ها) پرداخته است. محور پرسش هاى این 

بخش بعُد رفتار و عملکردى دانشجویان است. 
جدول 1. توزیع فراوانى پاسخ گویان برحسب انحرافات سایبرى

 طبقات
متغیر

جمعخیلى زیادزیادبینابینکمخیلى کم
N٪N٪N٪N٪N٪N٪

5314/110327/312934/26617/5266/9377100نقض قوانین کپى رایت
21356/59525/24411/7205/351/3377100استفاده از هویت غیرواقعى
16443/79124/38322/1246/4133/5375100جست وجوى پورنوگرافى
19752/111630/7359/3225/882/1378100نقض حریم خصوصى افراد

3810/1شاخص کل
186

49/2100
26/5

4411/6102/6378100

وضعیت انحرافات سایبرى در میان دانشجویان دانشگاه هاى تهران
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در جدول 1، اطلاعات این شاخص و معرف هاى تشکیل دهندۀ آن ارائه شده است. در بحث 
از استفاده از هویت غیرواقعى در فضاى مجازى، حدود 82 درصد دانشجویان اظهار داشته اند که 
به ندرت به چنین کارى اقدام کرده اند و تنها حدود 6/5 درصد آن ها چنین کارى را زیاد و خیلى 
زیاد تجربه کرده اند. درمورد جست وجوى محتواى غیراخلاقى حدود 70 درصد هرگز و به ندرت 

چنین تجربه اى داشته و تنها 10 درصد در حد زیاد و خیلى زیاد چنین تجربه اى داشته اند.
نقض قوانین کپى رایت نیز داراى میانگین 2/7 از 5 در بین دانشجویان است که نشان از این دارد 
دانشجویان تقریباً تا حدى چنین تجربه اى را داشته اند و حدود 24/4 درصد آن ها سابقۀ استفاده و انتشار 
آثار بدون مجوز ناشر یا سازنده را داشته اند. در بحث از نقض حریم خصوصى افراد نیز، میانگین 1/75 
نشان دهندۀ سطح کم و بسیار کم این انحرافات است. در نهایت، شاخص کل نیز با میانگین 2/47 
نشان دهندۀ سطح نزدیک به متوسط این دست از انحرافات در جامعۀ دانشجویان موردمطالعه است، 

به طورى که تنها 14/2 درصد آن ها به میزان زیاد و خیلى زیاد تجربۀ ارتکاب این انحرافات را داشته اند.
مردم  عموم  بین  در  ایران  در  که  انحرافاتى  درمورد  که  کرد  برداشت  مى توان  درمجموع، 
کم خطرتر شناخته مى شوند، مانند نقض قوانین کپى رایت، افراد بیشترى مرتکب آن ها شده اند؛ 
مى شوند  شناخته  خطرناك  و  جرم  به  نزدیک  بیشتر  آنان  نظر  از  که  انحرافاتى  درمورد  اما 

پاسخ گویان کمتر مرتکب آن ها شده اند.
جدول 2. توزیع فراوانى پاسخ گویان برحسب دیندارى

طبقات
متغیر

بسیار 
جمعبسیار بالابالامتوسطپایینپایین

N٪N٪N٪N٪N٪N٪
5213/8266/9379/83810/122459/4377100فکرى اعتقادى

8522/28422/29324/69725/7205/3378100مناسکى
8923/56015/98021/29825/95113/5378100التزام و عمل

72195514/69224/311229/64712/4378100شاخص کل دیندارى

نتایج توزیع فراوانى متغیر دیندارى در سه بعد در جدول 2 توصیف شده است. میانگین بعُد 
اعتقادى از دیگر ابعاد بیشتر و برابر با حدود 4 از 5 است و نشان از اعتقاد زیاد دانشجویان دارد. 
بعد از آن، بعُد التزام و سپس بعُد مناسکى میزان بیشترى را دارا هستند. شاخص کل دیندارى 

داراى میانگین 3/18 است و نشان از دیندارى متوسط رو به بالاى دانشجویان دارد.
اعتقادات  و  باورها  جنبۀ  به  بیشتر  دیندارى،  ابعاد  بین  از  تهرانى،  دانشجویان  درمجموع، 
دینى معتقدند؛ در مرحلۀ بعد، به التزام درونى تعهد دارند و کمتر به انجام اعمال مذهبى ازجمله 

روزه گرفتن، نمازخواندن و مراجعه به مراکز مذهبى مى پردازند.
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جدول 3. توزیع فراوانى پاسخ گویان برحسب پیوند اجتماعى

 طبقات
متغیر

جمعخیلى زیادزیادبینابینکمخیلى کم
N%N%N%N%N%N%

41/1246/310527/819150/55414/3378100تعلق خاطر عاطفى

10/3205/31015/314839/210828/6378100تعهد و الزام

20/519511530/411329/912934/1378100باور و اعتقاد

215/67419/616142/69725/7256/6378100مشارکت و درگیرى

224/87620/115039/710728/3236/1378100شاخص کل

درمورد متغیر پیوند اجتماعى، همان گونه که در جدول 3 ملاحظه مى شود، بعُد باور و اعتقاد 
با میانگین 3/92 از 5 بیشترین میانگین را دارد و نشان مى دهد دانشجویان در باور و اعتقاد 
به افراد و نهادهاى اجتماعى نمرۀ بیشترى را کسب کرده اند؛ سپس، تعهد و الزام به مسائل 
اطراف و اجتماع همچون شرکت در انتخابات، با میانگین 3/90، بیشترین میانگین را داشته 
است. میانگین شاخص کل پیوند اجتماعى دانشجویان برابر با 3 بوده و نشان از پیوند اجتماعى 

متوسط دانشجویان دارد.
قراردادهاى  و  قانون  رعایت  به  معتقد  دانشجویان  اغلب  برمى آید،  که  آن گونه  درمجموع، 
اجتماعى و مسائل اخلاقى هستند و خود را متعهد به مسائل جامعه و ملزم به شرکت در انتخابات 
مى دانند. اما نسبت به دو مورد قبلى، که در سطح کلان هستند، میزان کمترى مشاهده شد و 
تعلق خاطر عاطفى به خانواده، دوستان و همکاران و فعالیت هاى روزمره، به علاوۀ مشارکت در 

فعالیت هایى که به عهدۀ وى گذاشته شده است، کمتر از موارد مرتبط با سطح کلان است. 

آمار استنباطى
انحرافات  با  زمینه اى  متغیرهاى  میان  معنى دار  ارتباط  وجود  مقاله  این  فرضیه هاى  از  یکى 
سایبرى است. در این خصوص از ضرایب وى کرامر1، اسپیرمن2 و پیرسون3 و آزمون هاى تى 
رابطۀ  پورنوگرافیک،  محتواى  جست وجوى  زمینۀ  در  است.  شده  استفاده  اف5  و  دونمونه اى4 
جنسیت، وضعیت تأهل، وضعیت اشتغال و هزینۀ تحصیل با متغیر وابسته معنى دار است. تنها 

1. Cramér’s V coefficient
2. Spearman correlation coefficient
3. Pearson correlation coefficient 
4. Independent Two-sample t Tes t
5. F-tes t

وضعیت انحرافات سایبرى در میان دانشجویان دانشگاه هاى تهران
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رابطۀ متغیر سن با جست وجوى محتواى پورنوگرافیک با ضریب 0/16ـ بوده که نشان دهندۀ 
محتواى  جست وجوى  افزایش  با  سن  کاهش  است؛  متغیر  دو  معکوس  و  ضعیف  هم بستگى 

پورنوگرافیک همسوست.
در زمینۀ استفاده از هویت غیرواقعى در فضاى مجازى ملاحظه مى شود که رابطۀ متغیرهاى 
جنسیت و وضعیت تأهل با متغیر وابسته معنى دار است. همچنین، افزایش سن و تحصیلات 
در حد ضعیفى با کاهش استفادۀ دانشجویان از هویت غیرواقعى در فضاى مجازى همسوست.

درمـورد نقـض قوانیـن کپى رایـت نیـز ملاحظـه مى شـود آزمون تـى دونمونـه اى در مورد 
رابطـۀ جنسـیت و نیـز تحصیل بـا این شـاخص معنى دار اسـت. آزمون پیرسـون تنهـا درمورد 
رابطـۀ سـن بـا ایـن شـاخص و با شـدت ضعیـف و منفـى (0/14) معنـى دار اسـت. آزمون اف 
نیـز درمـورد ارتبـاط سـه متغیر وضعیـت تأهل، وضعیت اشـتغال و گـروه تحصیلى با شـاخص 

نقـض قوانیـن کپى رایـت معنى دار اسـت.
مقطع  سن،  جنسیت،  متغیرهاى  مى شود  ملاحظه  افراد  خصوصى  حریم  نقض  درمورد 

تحصیلى، وضعیت تأهل، وضعیت اشتغال و طبقۀ اجتماعى با این متغیر رابطۀ معنى دار دارند. 
درمجموع، درمورد شاخص انحرافات سایبرى ملاحظه مى شود متغیرهاى جنسیت، وضعیت 
تأهل، وضعیت اشتغال و سن رابطۀ معنى دارى با این متغیر دارند. درواقع، اغلب این انحرافات 
در بین دانشجویان کم سن وسال  تر مشاهده شده و با افزایش سن یا مقطع تحصیلى از میزان 
ارتکاب این گونه انحرافات کاسته شده است. همچنین تجرد، مردبودن و بعضاً غیرشاغل بودن 
دانشجویان از دیگر متغیرهایى است که با ارتکاب بیشتر انحرافات سایبرى آنان هم بسته است. 
احتمالاً این امر تأییدکنندۀ وابستگى ها و تعلقات بیشتر دانشجویان مقاطع بالاتر، شاغل و متأهل 

باشد که از لحاظ ذهنى و عملى آن ها را از ارتکاب این دست انحرافات باز مى دارد. 
در  است.  سایبرى  انحرافات  با  دیندارى  معنى دار  رابطۀ  وجود  موردنظر  فرضیات  دیگر  از 
جدول 4 ارتباط شاخص کل دیندارى و شاخص انحرافات سایبرى بر اساس ضریب هم بستگى 
پیرسون برابر با 0/26- است که نشان از رابطۀ معکوس نسبتاً ضعیف میان این دو متغیر دارد. 
ارتباط شاخص دیندارى درمورد تمامى ابعاد انحرافات سایبرى، به جز نقض حریم خصوصى، 
معنى دار و با شدت ضعیف و جهت معکوس است. درواقع، به احتمال 95 درصد مى توان گفت 
که افزایش دیندارى، در حالت کلى، دانشجویان را از ارتکاب انحرافات سایبرى بازداشته است.
ارتباط بعُد اعتقادى دیندارى با شاخص انحرافات سایبرى، کپى رایت و نقض حریم خصوصى 
با سطح معنى دارى 0/05 و با ضریب هم بستگى پیرسون محاسبه شده اند که روابط معکوس 
متوسط و ضعیف به دست داده که به ترتیب عبارت اند از 0/34-، 0/15- و 0/15-. ارتباط بعُد 
اعتقادى با تک گویه هاى استفاده از هویت غیرواقعى و جست وجوى محتواى پورنوگرافیک در 
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اینترنت به ترتیب عبارت است از 0/20- و 0/35- و نشان از رابطه در حد متوسط و معکوس 
دارد. در بعُد مناسکى، رابطۀ این متغیر با شاخص انحرافات سایبرى در ضریب پیرسون برابر با 
0/20- است. از دیگر روابط معنى دار در این بعُد رابطۀ بعُد مناسکى با جست وجوى پورنوگرافى 
(0/19-) و نقض قوانین کپى رایت (0/26-) است. همان طور که ملاحظه شد، در عموم موارد، 

افزایش دیندارى دانشجویان با کاهش انحرافات سایبرى همسوست.
درمجمـوع، مى تـوان این گونـه برداشـت کرد که دانشـجویانى که اعتقادات دینى بیشـترى 
دارنـد کمتـر مرتکب این دسـت انحرافات مى شـوند؛ چراکه تعهـدات و باورمندى هـاى مذهبى 
و اخلاقـى آنـان مانـع از تجـاوز بـه حقوق دیگـران یـا جسـت وجوى محتـواى پورنوگرافى در 

فضـاى مجازى مى  شـود.
جدول 4. نتایج آزمون هاى بررسى رابطۀ دیندارى با انحرافات سایبرى

مستقل
وابسته

 دیندارى

شاخص دیندارىالتزاممناسکاعتقاد
.Sigمقدار.Sigمقدار.Sigمقدار.Sigمقدار

0/120/01-0/090/08-0/060/19-0/200/01-استفاده از هویت غیرواقعى

0/270/00-0/240/00-0/190/00-0/350/01-جست وجوى پورنوگرافى

0/320/00-0/300/00-0/260/00-0/150/01-نقض قانون کپى رایت

0/060/20-0/030/60-0/030/53-0/150/01-نقض حریم خصوصى

0/260/00-0/360/00-0/200/00-0/340/01-شاخص انحرافات سایبرى

فرضیـۀ دیگـر ایـن پژوهـش وجـود رابطـۀ معنـى دار میـان پیونـد اجتماعـى بـا انحرافات 
سـایبرى اسـت. همان گونـه کـه در جـدول 5 ملاحظـه مى شـود، تمامـى روابـط بـه لحـاظ 
آمـارى معنـى دار معکـوس و داراى شـدت نسـبتاً ضعیـف تـا خـوب بوده انـد. ضریب پیرسـون 
رابطـۀ شـاخص کل پیونـد اجتماعـى با شـاخص کل انحرافات سـایبرى برابر با 0/47- اسـت. 
ازایـن رو، یافته هـا مؤیـد آن اسـت کـه با افزایـش پیوند فـرد و جامعـه مى توان انتظـار کاهش 

چشـمگیر ارتـکاب انحرافـات سـایبرى در میان دانشـجویان را داشـت.
و  تعلق ها  شکل گرفتن  به علت  دوستان،  و  اجتماع  خانواده،  با  فرد  پیوند  به طور کلى، 
مانع  مى تواند  دارد،  همراه  به  فرد  براى  که  تعهداتى  همچنین  و  وابستگى ها  و  دل بستگى ها 
وقوع انحراف شود. به همین  ترتیب، درگیرى فرد در فعالیت هاى روزمره و شرکت در مناسبات 
اجتماعى مى تواند احساس وظیفه در قبال افراد و جامعه و همچنین مسائل اخلاقى را در فرد 

برانگیزد و فرد کمتر به تخطى از هنجارهاى مقبول جامعه بیندیشد.

وضعیت انحرافات سایبرى در میان دانشجویان دانشگاه هاى تهران
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جدول 5. نتایج آزمون هاى بررسى رابطۀ پیوند اجتماعى با انحرافات سایبرى

مستقل
وابسته

پیوند اجتماعى

مشارکت و باور و اعتقادتعهد و الزامتعلق خاطر
شاخص کلدرگیرى

.Sigمقدار.Sigمقدار.Sigمقدار.Sigمقدار.Sigمقدار

رى
سایب

ت 
رافا

نح
ا

استفاده از هویت 
0/400/01-0/330/01-0/370/01-0/300/01-0/270/01-غیرواقعى

جست وجوى 
0/300/01-0/250/01-0/340/01-0/170/01-0/170/01-پورنوگرافى

نقض قانون 
0/270/01-0/180/01-0/340/01-0/170/01-0/150/01-کپى رایت

نقض حریم 
0/470/01-0/350/01-0,390/01-0/350/01-0/340/01-خصوصى

0/470/01-0/350/01-0/470/01-0/310/01-0/310/01-شاخص کل

در این بخش به تحلیل هاى رگرسیونى چندمتغیره و تحلیل مسیر پرداخته شده است. ابتدا 
تحلیل رگرسیون متغیر انحرافات سایبرى و متغیرهاى زمینه اى آورده شده که در جداول 6، 7 

و 8 خروجى آن نشان داده شده است. 
مدل   5 هر  در  است؛  آمده  دست  به  رگرسیونى  مدل   5 مى شود،  مشاهده  که  همان گونه 
رگرسیونى، به علت معنى دارى مقدار آزمون F، مى توان نتیجه گرفت که مدل هاى رگرسیونى 
پژوهش مى توانند تغییرات انحرافات سایبرى را تبیین کنند. در مدل 1، به سبب معنى دارى مقدار 
آزمون F (56/297)، زنان با بتاى 0/361- از لحاظ آمارى معنى دار است و، با توجه به ضریب 
تعیین تعدیل شده (0/128)، متغیر مستقل توانسته  12/8 درصد از تغییرات متغیر وابسته را تبیین 
کند. در مدل 2، به علت معنى دارى مقدار آزمون F (37/096)، شاغلان تمام وقت با بتاى 0/187 
از لحاظ آمارى معنى دار است و، با توجه به ضریب تعیین تعدیل شده (0/161)، متغیر مستقل 
توانسته  16/1 درصد از تغییرات متغیر وابسته را تبیین کند. در مدل 3، به علت معنى دارى مقدار 
آزمون F (28/363)، سایرین1 (وضعیت تأهل) با بتاى 0/142 از لحاظ آمارى معنى دار است و، 
با توجه به ضریب تعیین تعدیل شده (0/179)، متغیر مستقل توانسته  17/9 درصد از تغییرات 

متغیر وابسته را تبیین کند.
درواقـع، در بحـث از متغیرهـاى زمینـه اى، تبیین کننده ترین  هاى متغیر انحرافات سـایبرى 
جنسـیت و اشـتغال و وضعیـت تأهـل هسـتند. بـه نظر مى رسـد این سـه گـروه کمتر از سـایر 

1  . منظور از طبقۀ سایر در متغیر وضعیت تأهل است که افرادى به جز ازدواج کرده و مجرد را در بر مى گیرد، ازجمله همسر فوت شده، 
جدا شده.
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گروه هـا مرتکـب ایـن انحرافات بشـوند؛ مثلاً زنان دانشـجو به سـبب درگیرى هـاى تحصیلى، 
خانگـى، (در صـورت تأهـل) فرزنـددارى و...؛ و دانشـجویان شـاغل تمام وقـت وقـت کمتـرى 

بـراى گذرانـدن در فضاى مجـازى دارند. 
جدول 6. تحلیل رگرسیون چندگانۀ انحرافات سایبرى و متغیرهاى زمینه اى

هم بستگى مرتبۀ صفرمعنادارىBBetaTمتغیرهاى مستقلمدل

1
-55/0680/000-8/196مقدار ثابت

0/361-7/5030/000-0/361-1/118-زنان

2
-56/1340/000-8/196مقدار ثابت

0/199-3/9620/000-0/5800/187-شاغلان تمام وقت

3
-56/7490/000-8/196مقدار ثابت

0/169-0/4410/1423/0430/003-سایرین (وضعیت تأهل)

مدل
RR2R2 

adjFSig

ضریب ضریب هم بستگى چندگانه
سطح مقدار آزمونقدرت واقعى تبیین مدلتبیین مدل

معنى دارى

10/3610/1300/12856/2970/000

20/4060/1650/16137/0960/000

30/4310/1850/17928/3630/000

با  دیندارى،  و  اجتماعى  پیوند  با  سایبرى  انحرافات  متغیرهاى  رگرسیون  تحلیل  درمورد 
 F توجه به نتایج مدل 1 در جدول 7، ملاحظه مى  شود که، به سبب معنى دارى مقدار آزمون
(108/515) در سطح خطاى کوچک تر از (0/01)، پیوند اجتماعى با بتاى 0/473 از لحاظ آمارى 
معنى دار است و قادر است 22/2 درصد از تغییرات متغیر وابسته را تبیین کند. همچنین با توجه 
به نتایج مدل 2، به سبب معنى دارى مقدار آزمون F (60/266)، دیندارى با بتاى 0/144- از 
مستقل  متغیر   ،(0/239) تعدیل شده  تعیین  ضریب  به  توجه  با  و  است  معنى دار  آمارى  لحاظ 

توانسته  23/9 درصد تغییرات متغیر وابسته را تبیین کند.
بنابرایـن، متغیـر پیونـد اجتماعـى 47 درصـد و متغیـر دینـدارى 14 درصـد تغییـرات متغیـر 
انحرافـات سـایبرى را تبییـن کرده انـد. تأثیـرات متغیـر پیونـد اجتماعـى بسـیار بیشـتر اسـت؛ 
چراکـه بـا افزایـش پیونـد اجتماعـى به همـان میزان نیـز انحرافات سـایبرى کاهـش مى یابد و، 

وضعیت انحرافات سایبرى در میان دانشجویان دانشگاه هاى تهران
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مقاله علمى _ پژوهشى

همان طـور کـه گفته شـد، این امر مدیـون تعلق ها و پیوندهاى بین دانشـجو و خانواده، دوسـتان 
و فعالیت هـاى اجتماعـى اسـت.

جدول 7. تحلیل رگرسیون چندگانۀ متغیر انحرافات سایبرى و متغیرهاى مستقل

هم بستگى مرتبه صفرمعنادارىBBetaTمتغیرهاى مستقلمدل

1
-18/1450/000-19/012مقدار ثابت

10/4170/0000/473-0/473-0/193-پیوند اجتماعى

2
-18/5710/000-19/344مقدار ثابت

3/0900/0020/259-0/144-0/066- دیندارى

RR2R2مدل
adjFSig

10/4730/2240/222108/5150/000

20/4930/2430/23960/2660/000

ــه اى،  ــتقل و زمین ــاى مس ــام متغیره ــا تم ــایبرى ب ــات س ــیون انحراف ــل رگرس در تحلی
ــر  ــا تأثی ــى ب ــد اجتماع ــاى پیون ــد. متغیره ــى دار بودن ــارى معن ــاظ آم ــا از لح ــۀ مدل ه هم
خالــص (0/473-)، زنــان در برابــر مــردان بــا تأثیــر خالــص (0/286-)، شــاغلان تمام وقــت 
ــر خالــص (0/111)، و  ــا تأثی ــر خالــص (0/133)، طبقــۀ ســایرین وضعیــت تأهــل ب ــا تأثی ب
ــا تأثیــر خالــص (0/105-) مى تواننــد به ترتیــب 22، 29/9، 31/8، 33/6 و 34/4  دینــدارى ب

درصــد از تغییــرات متغیــر انحرافــات ســایبرى را تبییــن کننــد.
جدول 8. تحلیل رگرسیون چندگانۀ متغیر انحرافات سایبرى و متغیرهاى مستقل

هم بستگى مرتبه صفرمعنادارىBBetaTمتغیرهاى مستقلمدل
-18/1450/000-19/012مقدار ثابت1

0/473-10/4170/000-0/473-0/193-پیوند اجتماعى
-17/6800/000-17/854مقدار ثابت2

0/361-6/5310/000-0/286-0/886-زنان
-17/4660/000-17/498مقدار ثابت3

0/199-3/3730/001-0/4470/133-شاغلان تمام وقت
-17/3640/000-17/347مقدار ثابت4

0/169-0/3450/1112/5800/010سایرین (وضعیت تأهل)
-17/629مقدار ثابت5

-0/105
17/629
-2/372

0/000-
0/122-0/0480/018- دیندارى
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مدل
RR2R2 

adjFSig
سطح معنى دارىمقدار آزمونقدرت واقعى تبیین مدلضریب تبیین مدلضریب هم بستگى چندگانه

10/4730/2240/222108/5150/000
20/5510/3030/29981/5910/000
30/5690/3240/31859/6930/000
40/5870/3450/33639/1650/000
50/5960/3550/34433/9810/000

در جدول 9، اثرهاى مستقیم و غیرمستقیم و کل متغیرهاى مستقل بر روى متغیر انحرافات 
سایبرى آورده شده است. نتایج تحلیل مسیر نشان مى دهد متغیرى که بیشترین تأثیر مستقیم 
را بر متغیر وابسته داشته متغیر پیوند اجتماعى (0/371-) است. بعد از آن، متغیرهاى جنسیت، 

وضعیت تأهل، دیندارى و شاغلان تمام وقت قرار دارند.
جدول 9. میزان تأثیر مستقیم، غیرمستقیم و کل متغیرهاى مستقل بر انحرافات سایبرى

اثر کلاثر غیرمستقیماثر مستقیممتغیر وابستهمتغیرهاى مستقل
پیوند اجتماعى

انحرافات سایبرى

-0/371-0/002-0/373
0/226-0/021-0/247-زنان

0/0250/108-0/133سایر (وضعیت تأهل)
0/063-0/1120/049 دیندارى

0/044-0/1550/113-شاغلان تمام وقت

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

   

شکل 3. مدل تحلیل مسیر

وضعیت انحرافات سایبرى در میان دانشجویان دانشگاه هاى تهران
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بحث و نتیجه گیرى
گسترش اینترنت و شبکه هاى متنوع خدمات مبتنى بر وب و پلتفرم هاى برخط در دورۀ اخیر 
توانسته ضریب نفوذ اینترنت را در میان اقشار گوناگون جمعیت در ایران گسترش دهد. در این 
میان، بخش عمدۀ فعالان در فضاى سایبرى را جوانان و دانشجویان تشکیل مى دهند. طبیعى 
است که با افزایش دامنۀ استفاده و خدمات متنوع این فضا، زمینه هاى شکل گیرى انحرافات 
در این فضا نیز افزایش یافته است. این انحرافات در میان قشر دانشجو شایع و گسترده نبوده 

است؛ اما به هرصورت، نمى توان وجود و اهمیت آن را نادیده گرفت.
درواقع، نتایج نشان داد که کلیت مسئلۀ انحرافات سایبرى در میان دانشجویان پدیده اى 
همه گیر و شایع نیست، اما این موضوع از ضرورت توجه و تحلیل و مداخلۀ پیشگیرانه درمورد 
آن  نمى کاهد. همان طور که ملاحظه شد، مجموع انحرافات سایبرى نشان دهندۀ سطح کم و 
متوسط این مسئله در میان دانشجویان است، به طورى که تنها 14/2 درصد دانشجویان به میزان 

زیاد و خیلى زیاد تجربۀ ارتکاب این انحرافات سایبرى را داشته اند.
افزایش  و  سایبرى  انحرافات  مدیریت  حوزۀ  در  سیاست گذارى ها  که  داد  نشان  تحلیل ها 
سواد رسانه اى در جمعیت هاى هدف باید عمدتاً متمرکز بر مقاطع تحصیلى پایین تر یا سنین 
پایین تر باشد؛ این قشر از دانشجویان، در مقایسه با دیگر رده هاى سنى و تحصیلى، در معرض 
آسیب پذیرى هاى بیشتر و ارتکاب حجم بیشترى از انحرافات سایبرى هستند. درواقع، افزایش 
هویت  از  استفاده  همچون  سایبرى  انحرافات  مؤلفه هاى  از  بسیارى  تحصیلى  مقطع  و  سن 
غیرواقعى، جست وجوى محتواى پورنوگرافیک، نقض قوانین کپى رایت، نقض حریم خصوصى 
افراد و... را کاهش داده است. درمورد شاخص انحرافات سایبرى نیز ملاحظه شد که وضعیت 

تأهل و وضعیت اشتغال داراى روابط معنى دارى با متغیر وابسته هستند.
 دیندارى به عنوان سازوکارى از کنترل درونى با کاهش انحرافات سایبرى همسوست، به گونه اى 
که افزایش سطح دیندارى هم بسته با سطح پایین انحرافات سایبرى است. این موضوع نشان مى دهد 
سیاست گذارى هاى فرهنگى باید بر سازوکارهاى کنترل درونى، که یکى از آن ها باورهاى دینى است، 
تمرکز لازم را داشته باشند؛ چراکه کنترل هاى رسمى مانند جریمه و مجازات ها (همچون اخراج از 

دانشگاه) به خودى خود نمى توانند کاملاً انگیزۀ رفتار منحرفانه را در افراد از بین ببرند.
در  اجتماعى  هم بستگى  سطح  افزایش  که  دارد  این  از  نشان  به خوبى  نیز  اجتماعى  پیوند 
جامعۀ  درواقع،  است.  دانشجویان  در  انحرافات  این  ارتکاب  کاهش  با  هم بسته  گوناگون  ابعاد 
دانشجویى زمانى مى تواند با انحرافات کمترى روبه رو باشد که در گروه هاى اجتماعى درون و 
برون از دانشگاه وابستگى هاى متقابل و قوى اى را تجربه کند. تعلق و دل بستگى فرد، تعهد 
او به هنجارهاى اجتماعى، مشارکت او در ارزش هاى اجتماعى و باور به قوانین و هنجارهاى 
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اجتماعى همگى سطحى از پیوند فرد با نهادها و گروه هاى اجتماعى را مشخص مى کنند.
در فضاى مجازى، به مراتب قدرت کنترل رسمى و غیررسمى کمتر و ضعیف تر از دنیاى 
واقعى است. کنترل هاى رسمى از قبیل قانون، نیروهاى انتظامى، احتمال مجازات هاى رسمى 
مانند زندان در فضاى مجازى کمتر از فضاى واقعى دیده مى شوند. ضمانت اجراى کنترل هاى 
رسمى در فضاى مجازى و این قبیل نظارت ها با چالش هاى فراوانى مواجه مى شوند و به همین 
جزئیات  (براى  مى یابد  موضوعیت  بیش ازپیش  زمینه  این  در  اجتماعى  کنترل  که  است  دلیل 

بیشتر، ر.ك: صدیق سروستانى، 1389: 52؛ سلیمى و داورى، 1386: 390).

پیشنهادها
با توجه به یافته ها، پیشنهاد مى شود سیاست گذارى هاى آتى در حوزۀ مدیریت انحرافات سایبرى 
یا  پایین تر  تحصیلى  مقاطع  بر  متمرکز  عمدتاً  هدف  جمعیت هاى  در  سایبرى  سواد  افزایش  و 

سنین پایین تر باشد.
به نظر مى رسد سیاست گذارى هاى فرهنگى صحیح در حوزۀ اخلاق و قوانین سایبرى باید 
بر آموزش ها و فهمى از سواد رسانه اى استوار باشند که مسئلۀ انحرافات سایبرى را نه صرفاً در 
باورها و شناخت افراد، بلکه در پیوند و وابستگى او به ارزش ها و نهادهاى اجتماعى دنبال کنند. 
درواقع، براى حل چنین مشکلاتى نیاز به رویکردى چندبعدى و چندنهادى دیده مى شود. بدون 
چنین رویکردى و صرفاً با اجراى برنامه هاى مرتبط با سواد رسانه اى در دانشگاه ها نمى توان 

انتظار موفقیت در کاهش چنین انحرافاتى را داشت.
با توجه به یافته ها در خصوص متغیرهاى دیندارى و پیوند اجتماعى، پیشنهاد مى شود پیوند 
اجتماعى دانشجویان در ابعاد گوناگون تعلقات و دل بستگى هاى فردى، خانوادگى، دوستان؛ تعهد 
به اخلاقیات اجتماعى؛ مشارکت هاى اجتماعى و سیاسى؛ و... مورد توجه قرار گیرند و از طریق 
سازوکارهاى گوناگون تشویق شوند تا در نهایت امر انسجام و هم بستگى اجتماعى در بین آنان 
افزایش یابد و کمتر زمان و تمایل روى آورى به انحرافات در هر حوزه اى داشته باشند. همچنین، 
درمورد متغیر دیندارى، با توجه به فراوانى بیشتر باورهاى مذهبى دانشجویان نسبت به پایبندى شان 
به فرایض دینى، در همین سطح نیز تأثیرات بازدارندۀ دیندارى پررنگ هستند و الزاماً نباید در یک 
سطح با فعالیت هاى عملى دین دارانه باشند. لذا، پیشنهاد مى شود تأکید بر فعالیت هاى مناسکى 

دانشجویان در حد اعتدال باشد و بر فعالیت هاى ذهنى و فکرى آن ها نیز توجه شود.

تعارض منافع
بنا بر اظهار نویسندگان، مقالۀ پیش رو فاقد هر گونه تعارض منافع بوده است.

وضعیت انحرافات سایبرى در میان دانشجویان دانشگاه هاى تهران
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 روزنامه نگارى دین در ایران؛
تحلیل محتواى خبرگزارى هاى رسمى در سال 1399

 3زهرا اردکانى فرد1، محمدمهدى فرقانى2، منا سلگى 

چکیده
دیـن در طـول تاریـخ رسـانه هاى خبـرى وجـود داشـته و موضوعـات مربـوط بـه دیـن بخشـى از 
گفتمان هـاى روزنامه نـگارى بـوده اسـت. در ایـران نیـز دیـن در رسـانه ها حضـور پررنگـى دارد؛ امـا 
رابطـۀ بیـن روزنامه نـگارى و دیـن کمتـر موردتوجـه پژوهشـگران قرار گرفته اسـت. ایـن پژوهش به 
دنبـال توصیـف و تبییـن روزنامه نـگارى دین به عنـوان یک سـبک روزنامه نگارى در فضاى رسـانه اى 
ایـران اسـت؛ بـراى ایـن منظـور به بررسـى اخبـار دینـى در خبرگزارى هاى رسـمى کشـور پرداخته و 
سـعى مى کنـد روزنامه نـگارى دیـن را از دو منظـر سـبک (فـرم) و مضمـون توصیف نماید. بـراى این 
منظـور از روش تحلیـل محتـواى کمـى در ایـن پژوهـش اسـتفاده شـده اسـت. نتایج نشـان مى دهد 
کـه روزنامه نـگارى دیـن در ایـران عمدتـاً داراى ویژگى هـاى ذیـل اسـت؛ سـخت خبر، داراى سـبک 
روزنامه نـگارى عینـى، همـراه با تیتر اسـتنباطى، اسـتفاده از روش هـرم وارونه، بـا ارزش خبرى تازگى 
و رویکـردى تبلیغـى. همچنیـن ازنظـر مضامیـن این سـبک از روزنامه نگارى بیشـتر به ابعاد سیاسـى، 
اجتماعـى و مناسـکى دیـن مى پـردازد که گفتمان سـنتى نسـبت بـه دین را اتخـاذ مى نمایـد. گفتمان 
دیـن سـنتى  کـه بـه جنبه هـاى اجتماعـى دیـن تأکیـد دارد مثـل امـر بـه  معـروف و نهـى از منکـر و 

مناسـک بـزرگ جمعـى مثـل نماز عیـد فطر.
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مقدمه
رابطۀ میان دین و رسانه، پیشینه اى همسان با تاریخ رسانه ها دارد. اولین کتاب چاپى جهان که 
در سال 1453 از سوى گوتنبرگ منتشر شد، انجیل بود (قادرى، 1391: 15). همین طور دین در 
طول تاریخ رسانه هاى خبرى وجود داشته است، زیرا موضوعات مربوط به دین همیشه بخشى 
از گفتمان هاى روزنامه نگارى بوده اند. در حال حاضر، آن ها به طور گسترده در روزنامه نگارى در 
سراسر جهان موردتوجه قرار مى گیرند و در بخش هاى جدایى ناپذیر تمام ژانرهاى روزنامه نگارى 
موجود هستند، به عنوان مثال روزنامه هاى چاپى، رادیو، تلویزیون و اخبار اینترنتى هم در سطح 
Zeiler, Radde-) مى پردازند  دین  به  مربوط  مضامین  به  جهانى  سطح  در  هم  و  محلى 
Antweiler, 2021: 3). رسانه ها با گزارش، تفسیر، تحلیل و قضاوت به تحول دین کمک 

.(Gärtner, Gabriel and Reuter, 2012: 16) مى کند
دین، دیگر به ستون هاى دینى مخصوص یا روزنامه هایى با مختصات دینى خاص محدود 
از  مى شود.  داده  پوشش  اصلى،  جریان  خبرى  رسانه هاى  گزارش هاى  در  مرتب  بلکه  نیست؛ 
و  تعریف  قدرت  در  که  است  تغییراتى  بازتاب  دین  به  مطبوعاتى  توجه  افزایش  نهادى،  منظر 
در  فعال  به طور  روزنامه نگارى   .(172 (هاروارد، 1399:  است  شده  ایجاد  دینى  چارچوب بندى 
ساخت ادراکات اصلى سنت هاى دینى نقش دارد. رسانه هاى خبرى در عمل خود را به گزارش 
حقایق عینى محدود نمى کنند؛ بلکه به صنایع افکار سازى در جامعه تبدیل شده اند. آن ها بخشى 
اساسى از فرآیند تعیین دستور کار عمومى محسوب مى شوند (McCombs, 2004). رسانه ها، 
اطلاعات  از  مهمى  منبع  به عنوان  دینى  بازنمایى هاى  مختلف  انواع  توزیع کنندۀ  به عنوان  هم 
و  مى گذارند  تأثیر  دین  رسمى  نهادهاى  بر  هم  مى شوند،  تلقى  دین  به  مربوط  تجربه هاى  و 
(هاروارد،  مى کنند  چارچوب بندى  فرهنگ عامه  متفاوت  گونه هاى  اساس  بر  را  دین  همچنین 

.(162-165 :1399
در ایران نیز به جهت وجود حکومت دینى و توجه به دین در ساختارهاى اجتماعى، سیاسى 
و فرهنگى جامعه، دین در رسانه ها و به طور خاص در روزنامه ها حضور پررنگى دارد. رسانه هاى 
خبرى بخشى از اخبار خود را به آن اختصاص مى دهند و صفحاتى با این عنوان وجود دارد. 
على رغم گستردگى حضور مضامین دینى و توجه به دین در رسانه هاى خبرى ایران، این حوزه 
به عنوان یک حوزۀ تحقیقاتى ذیل حوزۀ دین و روزنامه نگارى کمتر موردتوجه قرار گرفته است. 
رابطۀ بین روزنامه نگارى و دین مورد مداقۀ پژوهشگران نبوده و روزنامه نگارى دین به عنوان 
یک «سبک روزنامه نگارى» با ویژگى ها و مضامین موردنظر خود شناسایى نشده است. در این 
تحقیق تلاش مى شود «روزنامه نگارى دین» به عنوان یک حوزۀ گسترده در رسانه هاى خبرى 
مورد تحلیل و بررسى قرار گیرد و توصیف دقیقى از این سبک روزنامه نگارى به دست آید. 
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همچنین توجه به مضامین و نحوه ى مواجهه رسانه هاى خبرى به دین و مقولات مرتبط با 
آن موردتوجه این پژوهش است تا از این طریق شمایى کلى از روزنامه نگارى دین در ایران از 
دو منظر شکلى و محتوایى ارائه گردد. براى این بررسى پنج خبرگزارى  رسمى و دولتى کشور 
در نیمه دوم سال 1399 موردمطالعه قرارگرفته اند. به جهت دستیابى به تحلیلى به روز و نو از 
شرایط فعلى روزنامه نگارى دین در کشور، خبرگزارى ها در جدیدترین زمان یعنى سال 1399 
روشن  به صورت  تحقیق  این  بنابراین  است؛  گردیده  تحلیل  و  بررسى  پژوهش)  انجام  (سال 
درصدد پاسخ به دو سؤال است: روزنامه نگارى دین در ایران به لحاظ سبک روزنامه نگارى چه 
مختصات و ویژگى هایى دارد؟ روزنامه نگارى دین در ایران به لحاظ محتوایى چه مضامینى و 

رویکردهایى را موردتوجه قرار مى دهد؟

پیشینۀ پژوهش
این حوزه در ابتدا مدیون ادوارد سعید است که کار اصلى وى در زمینۀ شرق شناسى به جلب 
توجه به موضوعات بازنمایى دین کمک کرد. بیشتر تحقیقات موجود در زمینۀ روزنامه نگارى 
توجه  ایالات متحده،  در   .(Donnelly & Inglis, 2010) است  شده  انجام  آمریکا  در  دین  و 
به این زیرشاخه در دهه 1980 و در اثر جودیت بودنبام ریشه دارد (S tou, 2012). با افزایش 
علاقه به رابطۀ بین دین و رسانه در دهۀ 1990، استوارت هوور، مارك سیلک و دیگران نیز 
همکارى در زمینۀ تحقیق در این زمینه را آغاز کردند. برخلاف بودنبام که تحقیقات خود را 
از حوزۀ ارتباطات جمعى آغاز کرد، هوور از رشته مطالعات دینى خارج شد و از منظر مطالعات 
فرهنگى به این موضوع پرداخت. هوور تمرکز مطالعات فرهنگى خود را به تحقیقات رسانه اى 
و مذهبى اختصاص داد، به ویژه در تحقیقات خود در مورد دین در اخبار (1998) به تبیین مدل 

فرهنگ گرایى خود پرداخت.
بخشـى قابل توجهـى از ایـن پژوهش هـا بـه بازنمایـى اخبـار مرتبط بـا دیـن در روزنامه ها 
مى پـردازد. قدیمى تریـن پژوهـش در ایـن زمینـه متعلق بـه (Buddenbaum, 1986) اسـت. 
او در مقالـه خـود بـا عنـوان «روزنامه نـگارى دینـى جیمـز گـوردون بنـت» بـه بررسـى شـیوۀ 
روزنامه نـگارى جیمـز گـوردون بنـت مؤسـس روزنامه نیویـورك هرالـد مى پـردازد و از طریق 
تحلیـل محتـواى ایـن روزنامه، ماهیت پوشـش خبرى دینى او در طـول و بعد از جنگ اخلاقى 
را تعییـن مى کنـد. (Mark Silk, 1998) تحلیـل محتوایـى روى اخبـار روزنامـه به منظـور 
شناسـایى موضوعـات دینى انجـام داد. (Kris tensen, 2000) در مطالعه پوشـش خبرى دین 
در روزنامه هـاى کشـورهاى اسـکاندیناوى نشـان مى دهـد که انـواع مختلـف اقتدارهاى دینى 
حضـور بسـیار محدودى در حوزۀ عمومى رسـانه ها و مجالس کشـورهاى اسـکاندیناوى دارند؛ 
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و بیشـتر انـواع سـنتى تر و متعصبانه تـر بازنمایـى مى شـوند. (Hafez, 2002) کدهاى اخلاقى 
را در اروپـا، آفریقـاى شـمالى، خاورمیانـه و آسـیا به عنوان راهى بـراى مبارزه با ایـن تصور که 
 Emech) .پوشـش مسـائل در مثلـث دیـن،   جنس و سیاسـت دشـوار اسـت، بررسـى مى کنـد
Hoower, 2010 &) شـیوه هاى نوظهـور جهانـى و گفتمـان تغییـرات اجتماعى واسـطه اى را 
ترسـیم مى کنـد. (Mancini & Shields, 2014) رسـوایى سوءاسـتفاده روحانیـون و انتشـار 
کارتون هـاى حضـرت محمـد را از اسـلام در اخبـار بررسـى اقتـدار دینـى همچون مسـیحیت 
هیـچ تأثیـر خاصـى بـر حـوزۀ عمومـى نمى گذارنـد امـا مقـالات روزنامه هـا در نـروژ و سـوئد 
ممکـن اسـت گهـگاه بـراى مثـال در اعلان کنسـرت ها یـا آگهى هاى درگذشـت، مسـیحیت 
را به مثابـه بخشـى طبیعـى از زندگـى مـردم کردنـد کـه به عنـوان خبـر بـزرگ در سراسـر 
ایالات متحـده در دهـۀ 2000 پوشـش داده شـد. بازنمایـى روزنامه نـگارى اسـترالیا از ایـن 
موضـوع معمـولاً بـر روى مـوارد عجیب وغریـب و غیرمعمـول تمرکـز مى کـرد. در ایرلنـد، 
 Cohen,) .«کلیسـاى کاتولیـک به عنوان یک موسسـه «بـد» نمایان شـد - در مقابل «مقـدس

2018) بـر گـزارش اخبـار مربـوط به دیـن در کشـورهاى مختلف تمرکـز دارد.
دومیـن بخـش از پژوهش هـا بـه بررسـى نقـش روزنامه نـگاران در روزنامه نـگارى دیـن 
پرداخته انـد. (S teele, 2011) در مصاحبـه بـا روزنامه نـگاران مسـلمان در مالـزى و اندونـزى 
بیـان مى کنـد کـه آن هـا ارزش هـاى جهانـى روزنامه نـگارى را بـا اصطلاحـات اسـلامى را 
عملـى مى کننـد. همچنیـن عدالـت را به عنـوان ایدئولـوژى اصلـى روزنامه نـگارى در اسـلام 
بیـان مى دارنـد. (Muchtar. at all, 2017) چشـم انداز روزنامه نـگارى در کشـورهاى داراى 
اکثریـت مسـلمان را بررسـى کردنـد. نویسـندگان اسـتدلال مى کننـد کـه در ایـن کشـورها، 
روزنامه نـگاران تمایـل دارنـد کـه نقـش خـود را در ارتبـاط بـا چند اصل اسـلامى بیـان کنند: 
حقیقـت و حقیقت گویـى (حـق)، تعلیـم و تربیـت (تبلیـغ)، جسـتجوى بهترین هـا بـراى منافع 
عمومـى (مصالـح) و اعتـدال. ایـن اصـول بـا نقش هـاى متمایـز ژورنالیسـتى مرتبط هسـتند. 
روزنامه نـگاران ایـن کشـورها خیلـى بیشـتر از جوامـع دیگـر خـود را عامـل هدایـت فرهنگى 
اجتماعـى و گفتگـوى عمومـى مى داننـد. همچنیـن آن هـا اسـتدلال کردنـد کـه جهان بینـى 
اسـلامى نسـبت بـه زمینۀ سیاسـى، اجتماعـى - فرهنگـى و اقتصادى کـه روزنامه نـگاران در 

آن کار مى کننـد، در نقـش آن هـا به عنـوان روزنامه نـگار تأثیرگـذار کمتـرى دارد.
 به رغم اینکه اخبار و متون دینى بسیارى در روزنامه ها و خبرگزارى هاى ایران چاپ و منتشر 
مى گردد اما هیچ پژوهشى چه به صورت مقاله و چه پایان نامه تابه حال در زمینه روزنامه نگارى 

دین انجام نگرفته است.
مبانى نظرى پژوهش
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رسانه اى شدن دین
حضورگسترده رسانه ها در تمام وجوه زندگى روزمره و در حوزه هاى مختلف اجتماعى، فرهنگى، 
سیاسى و اقتصادى مفهوم جدیدى به نام «رسانه اى شدن» را در علوم اجتماعى و ارتباطات پدید 
آورده است. «رسانه اى شدن» یک روند طولانى مدت از تغییر نهادهاى اجتماعى و شـیوه هاى 
تعامل در فرهنگ و جامعه بوده که به واسطۀ اهمیت روزافزون رسانه ها در تمام سـطوح اجتماع 
به  رسانه اى  خاص  موارد  از  را  خود  توجه  کانون  رسانه اى شدن،  مطالعات  مى آید.  به  وجود 
دگرگونى هاى ساختارى رسانه ها در جامعه و فرهنگ معاصر تغییر مى دهد؛ لذا در این مطالعات، 
فراگیر  حضور  به  واکنش  در  فرهنگى  فرایندهاى  و  اجتماعى  نهادهاى  ماهیت»  «تغییر  نحوۀ 

رسانه ها درك و تحلیل مى شود (هاروارد، 1399: 8-13).
یکى از حوزه هاى مهم مطالعات رسانه اى شدن به تأثیر رسانه ها بر کردارها، باورها و نهادهاى 
دینى مى پردازد. نظریه پردازان، رسانه اى شدن دین را بخشى از فرایند تدریجى سکولار شدن در 
جامعه مدرن متأخر دانستند. فرایندى تاریخى که به موجب آن رسانه ها بسیارى از عملکردهاى 
اجتماعى را به عهده گرفتند که پیش تر از سوى نهادهاى دینى انجام مى شد. آیین ها، عبادات، 
عزادارى و جشن ها، همگى فعالیت هایى هستند که پیش تر بخشى از دینِ نهادینه شده محسوب 
درکى  آوردن  به دست  براى  آمده اند.  در  رسانه ها  تصاحب  به  حدودى  تا  اکنون  اما  مى شدند 
حائز  مسئله  این  بر  تأکید  مى کنند،  ایفا  دین  در  مدرن  رسانه هاى  که  نقشى  از  جامعه شناختى 
اهمیت است که رسانه ها تنها به بازنمایى و گزارش مسائل دینى نمى پردازند بلکه ایده ها و 

اقتدار نهادهاى مذهبى را تغییر مى دهند (هاروارد، 1399: 158-159).
که  مى کند  بیان  وى  است.  کرده  مطرح  را  دین»  «رسانه اى شدن  نظریۀ  هاروارد  استیگ 
رسانه اى شدن دین، نوع تازه اى از دین نیست بلکه وضعیت جدیدى است که در آن، قدرتِ تعریف 
دین و عمل به آن تغییر کرده است (هاروارد، 1399: 24). دین رسانه اى شده، مبین این واقعیت 
است که رسانه، تنها مجرایى نیست که چیزى از طریق آن ظهور کند بلکه خود آن نیز مى تواند 
تغییراتى در محتوا به وجود آورد و درواقع رسانه مبتنى بر فرهنگى است که در جامعه وجود دارد و از 
طریق آن فرهنگ، دین را بازتولید مى کند (فرهنگى و جامع، 1389: 154). در مورد دین، رسانه ها 
به عنوان کانال ها، زبان ها و محیط ها باعث ایجاد تغییرات در مقدار، محتوا و جهت پیام هاى دینى 
در جامعه شده و درحالى که بازنمایى دین را تغییر مى دهند، اقتـدار نهادینه شده ادیان را به چالش 
کشیده و جایگزین مى کنند؛ لذا از منظر هاروارد دین نمى تواند جدا از رسانه ها موردمطالعه قرار 
گیرد. دین نهادى است که از طریق فرآیند «رسـانه اى شدن»، به طور فزاینده اى از منـطق حاکم 
بر رسانه ها تأثیر مى گیرد (فرهنگى و جامع، 1389: 37). رسانه ها از طریق فرایند رسانه اى شدن در 
چند سطح بر دین اثر مى گذارند و آن را تغییر مى دهند. آن ها بر اقتدار نهاد دینى، محتواى نمادین 
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روایت هاى دینى، باور و اعمال دینى تأثیر مى گذارند.
هاروارد با بهره بردن ازنظریۀ جاشوا میروویتز، سه شیوۀ مختلف تأثیرپذیرى دین از رسانه ها 

را مطرح مى کند:
بر  دین  که  است  آن  بیانگر  زبان  به مثابه  رسانه ها  گرفتن  نظر  در  زبان ها؛  به مثابه  رسانه ها   .1
اساس گونه هاى فرهنگ عامه چارچوب بندى مى شود. دین از طریق زبان فرهنگ عامه در 
رسانه ها هر چه بیشتر به سمت سرگرمى و تأمین علایق مصرف کننده متمایل شده است و 

به طورکلى رهیافت ها نسبت به دین شخصى تر شده است.
2. رسانه ها به مثابه محیط ها؛ در این حوزه توجه برنهادهاى رسانه اى مختلف و رابطۀ آن ها با دین 
خواهد بود. براى مثال مطبوعات چاپى موجب اشاعۀ اندیشه هاى علمى در جامعه شدند و 
نظارت کلیسا بر دسترسى افراد به متون دینى را تضعیف کردند. درحالى که رسانه هاى شبکه اى 

علاوه بر نقش تأمین اطلاعات، هم زمان به مهم ترین راویان خود جامعه نیز تبدیل شده اند.
بازنمایى هاى  مختلف  انواع  توزیع کننده  رسانه ها  موضع  این  در  مجراها؛  به مثابه  رسانه ها   .3
به  مربوط  تجربه هاى  و  اطلاعات  از  مهم  منبعى  به  رسانه ها  طریق  این  از  هستند.  دینى 
دین بدل مى شوند. به طورکلى رسانه ها سه نوع مختلف دین را توزیع مى کنند: رسانه دینى، 

روزنامه نگارى دربارۀ دین و دین معمولى و عادى (فرهنگى و جامع، 1389: 162-165).
روزنامه نگارى دین

روزنامه نگارى قدیمى ترین حوزۀ فعالیت رسانه اى محسوب مى شود و قدمت دین به اندازه 
قدمت زندگى بشر در زمین بوده اما حوزۀ اشتراك روزنامه نگارى و دین پژوهى یک حوزۀ نسبتاً 
مى گیرد:  سرچشمه  متفاوت  تحقیق  الگوى  دو  از  دین  و  روزنامه نگارى  تحلیل  است.  متأخر 
پسا اثبات گرایى و فرهنگ گرایى. روزنامه نگارى و دین پژوهىِ پسااثبات گرا، استدلال مى کند که 
مباحث دینى در حال حاضر پیچیده است و بنابراین با ساده سازى، محققان مى توانند به توضیح 
موضوع براى مصرف گسترده کمک کنند اما رویکرد فرهنگى تلاش براى ساده جلوه دادن 
دین را مناسب نمى داند و معتقد است بهتر است دین را همان طور که هست بازنمایى کنیم 

.(Perreault, 2019)
و  است  کرده  کار  بسیار  رسانه ها  درك  تقویت  براى  فرهنگى  مطالعات  فرهنگى:  پارادایم 
همچنین با افزایش درجه اى که دین را به عنوان فرهنگ تلقى مى کند، درك نظرى از دین و 
رسانه هاى جمعى را افزایش مى دهند. رویکرد فرهنگ گراى هوور به مطالعات دین و رسانه 
امروزه تبدیل به رویکرد غالب در تحقیقات رسانه و دین شده است. هوور در این دیدگاه دین 
را به طور فزاینده اى به عنوان ساختارى فرهنگى در نظر مى گیرد (Hoover, 2002) و کاوش 
در سبک هاى زندگى مردم را براى کاوش دین ارزش مند مى داند. این رویکرد اجازه مى دهد 
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فرهنگ گرایانه  رویکرد  کند.  مشاهده  رسانه ها  در  هست»  که  «همان طور  را  دین  محقق  که 
و  دریافت  نحوۀ  یعنى  دارند؛  افراد  براى  رسانه ها  که  اسـت  اجتماعى  معناهاى  جستجوى  در 
درك رسانه ها و پیام هاى مختلفى که در زندگى خصوصى افراد و به طور بـالقوه در زمینه هاى 
 .(Lundby, 2012: 230) مى گیرند  قرار  استفاده  مورد  اجتماعى  و  فرهنگى  زندگى  دیگر 
فرهنگ گرایى تأکید بر تجربیات زندگى روزمره دارد و در مقابل شیوه هاى کمى، به شیوه هاى 
کیفى متوسل مى شود. تأکید بر فرهنگ در مطالعات رسانه ها دقیقاً ناشى از ریشه هاى الگوهاى 
جدید در مطالعه دین است، به ویژه علاقه به فرهنگ هاى زیسته شده، امور روزمره و فرایندهاى 
معانى  دینى  پژوهش هاى  جدید  الگوى  در  که  است  چیزى  همان  زیادى  حد  تا  معناسازى 

به دست آمده نام گرفته است (جوادى یگانه و عبداللهیان، 1386: 466).
پسا اثبات گرایى  که  مى کند  استدلال   (Buddenbaum, 2002) پسااثبات گرایى:  پارادایم 
به عنوان یک روش علوم اجتماعى با وادار کردن ما به ارائه تعاریف مفهومى و عملیاتى روشن از 
مفاهیم و ساختارهاى پیچیده مانند دین و رسانه، سردرگمى و سوءتفاهم را از بین مى برد. این 
رویکرد نسبت به روزنامه نگارى و دین به محقق این امکان را مى دهد تا الگوهایى را ایجاد کند و 
روابط على را کشف و پیش بینى کند. در این رویکرد، بودنبام خاطرنشان مى کند که نظریه ها باید 
به عنوان نقطه شروع تحقیق مورد استفاده قرار گیرند، اما هرگز نباید توضیح کاملاً دقیق و واقعى از 
چگونگى وقوع، وجود و ادامه حیات تلقى شود (Buddenbaum, 2002: 20). از منظر آکادمیک، 
چارچوب یک رویکرد تصادفى براى تحقیقات روزنامه نگارى و دین است به این دلیل که هم با 
روش کیفى و هم کمى عملیاتى شده است. ایده اصلى چارچوب بندى این است که چهارچوب هاى 
خاصى وجود دارد که در آن ها درباره دین بحث مى شود و مى تواند بر نحوۀ درك دین تأثیر بگذارد. 
این چارچوب ها نتیجه انتخاب کلمه، لحن و منبع آن است. به تعبیرى، چارچوب براى تشخیص 
آنچه گفته مى شود و همچنین آن چه گفته نمى شود است. چارچوب بندى ازاین جهت مفید است 
که نه تنها به عنوان یک تئورى بلکه به عنوان یک روش نیز عمل مى کند که بیان مفاهیم عملى 
آن به ویژه روى سواد مذهبى نیز آسان است. این خط تحقیق اغلب بر اساس کار جودیت بودنباوم 
در روزنامه نگارى و دین استوار است. بودنباوم بیان مى کند که پسااثبات گرایى؛ 1. میان رشته اى 
است،2. شواهد را از طریق چندین روش شناسى و روش به صورت مثلث سازى مى کند، 3. این 
واقعیت را نشان مى دهد که دین و رسانه متغیر هستند،4. چشم اندازهاى بیرونى و درونى را در 

تنظیم مطالعات مربوط به دین در نظر مى گیرد و 5. منوط به تکثیر، شرح یا تکذیب است.
روزنامه نگارى دینى استیگ هاروارد: بیان مى کند که در خلال چند دهه گذشته، رسانه هاى 
خبرى بسیارى از کشورها به مسائل دینى توجه بیشترى کرده اند. دین، دیگر به ستون هاى دینى 
مخصوص یا روزنامه هایى با مختصات دینى خاص محدود نیست؛ بلکه مرتب در گزارش هاى 
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رسانه هاى خبرى جریان اصلى پوشش داده مى شود. از منظر نهادى، افزایش توجه مطبوعاتى 
به دین بازتاب تغییراتى است که در قدرت تعریف و چارچوب بندى دینى ایجاد شده است.

رسانه هاى خبرى در عمل خود را به گزارش حقایق عینى محدود نمى کنند؛ بلکه به صنایع 
افکار سازى در جامعه تبدیل شده اند. آن ها بخشى اساسى از فرآیند تعیین دستور کار عمومى 
مسائل  از  خاص شان  چارچوب بندى  طریق  از  و  (McCombs, 2004)؛  مى شوند  محسوب 
مختلف به تولید افکار و واقعیت هاى اجتماعى مى پردازند، نه اینکه تنها افکار و واقعیت هاى 
موجود را بازتاب دهند. روزنامه نگارى بخشى از حوزۀ وسیع تر فرهنگ عمومى است و به عنوان 
کسب وکارى تجارى تنها وسیله اى براى تأمل عمومى محسوب نمى شود بلکه منبع سرگرمى 
چارچوب بندى  بنابراین  (Hartley, 2009)؛  هست  نیز  عمومى  تمایل هاى  براى  صدایى  و 
دین در رسانه هاى خبرى نه فقط از ارزش هاى حرفه اى روزنامه نگارى که از همراهى آن ها با 

گفتمان هاى غالب در جامعه و همچنین از تقاضاى مخاطبان نیز تأثیر مى پذیرد.
رسانه هاى خبرى به همین ترتیب بر بازنمایى هاى دین تأثیر مى گذارند؛ آن ها اینکار را نه 
از طریق موضع گیرى متعصبانه دینى بلکه با حفظ فاصله از دین و چارچوب بندى آن به شکلى 
به  بخواهند  دینى  سازمان هاى  چنانچه  مى دهند.  انجام  روزنامه نگارى  باارزش هاى  هماهنگ 
مطبوعات دسترسى داشته باشند باید خود را با الزامات رسانه هاى خبرى تطبیق دهند؛ بنابراین 
به طورکلى آن ها باید خود را حداقل با دو منطق اصلى روزنامه نگارى تطبیق دهند: معیارهاى 
ارزشمندى خبرى و نقش منابع. اقدام ها و پیام هاى سازمان ها و کنشگران منفرد دینى براى 
راهیابى به خبرها، باید ارزش خبرى داشته باشند؛ یعنى باارزش هاى خبرى روزنامه نگارى نظیر 
اهمیت اجتماعى، ربط داشتن به مسائل روز، شدت و غیره جور دربیایند. درنتیجه مسائل دینى 
که در آن ها، تعارض منافع آشکارى وجود ندارد، صرف نظر از اینکه خود اجتماع دینى چقدر آن ها 

را به عموم مردم مرتبط بداند، به طورمعمول به خبر تبدیل نخواهند شد.
سازمان ها و کنشگران منفرد دینى هنگام گفتگو با روزنامه نگارها نمى توانند از ژانرهاى ارتباطى 
(موعظه، دعا و ...) یا هنجارهاى اعتبار دینى (ارجاع به متون مقدس) مخصوص خودشان استفاده 
کنند. آن ها باید قواعد روزنامه نگارى مدرن و سکولار را رعایت کنند. براى آنکه صداى شان در حوزۀ 
عمومى رسانه هاى خبرى به گوش برسد، باید شیوۀ خبرسازى و ایفاى نقش منبع خبرى را بیاموزند. 
روزنامه نگارى دربارۀ دین توانایى کنشگران دینى را براى تعریف دین و چارچوب بندى مسائل دینى 
در حوزۀ عمومى به چالش مى کشد. همچنین از منظر تعهد روزنامه نگارى، رسانه هاى خبرى اغلب 
به ابزارى براى نوسازى دینى تبدیل مى شوند یعنى هنجارها و رفتارهاى غیرقابل قبول و نقدهایى را 

مشخص مى کنند که به هنجارها و رفتارهاى دینى وارد است (هاروارد، 1399: 174-176).
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روش  پژوهش
محتواى کمى براى  از روش تحلیل  ایران،  روزنامه نگارى دینى در  بررسى  این تحقیق براى 
تحلیل پایگاه هاى خبرى استفاده کرده است. تحلیل محتوا یکى از روش هاى مرسوم در ارتباط 
فن  مى کند،  تعریف  برلسون  که  همان طور  کمى  محتواى  تحلیل  است.  جمعى  رسانه هاى  با 
پژوهشى براى توصیف عینى منظم و کمى محتواى آشکار پیام است. شرط عینى بودن و منظم 
بودن، تکرارپذیرى آن را ممکن مى کند. تکرار پذیرى یک فرایند مستلزم آن است که قواعد 
حاکم بر آن صریح و روشن بوده، براى همه واحدهاى تحلیل به طور یکسان قابل اعمال باشد 
(کریپندورف، 1391: 26). ازجمله محاسن تحلیل محتوا این است که بر پایایى و روایى تأکید 
دارد و گرفتن نتایج معتبر و قابل تکرار از داده هاى استخراج شده از متن را فراهم مى کند. این 
تحقیق نیز چون به بررسى متون مى پردازد از روش تحلیل محتوا براى ارائه پاسخ هاى عینى و 

کمى به سؤالات تحقیق استفاده کرده است.
اولین کار در هر تحقیق تجربى تعیین آنچه باید مشاهده و ضبط شود است که آن ها «داده» 
مى گردد  تعیین  تحلیل  براى  واحدى  و  مى شوند  واحدبندى  داده ها  محتوا  تحلیل  در  هستند. 
(کریپندورف، 1391: 73). واحد تحلیل این پژوهش هر خبر خبرگزارى هاست؛ هر خبرى که در 
هر خبرگزارى ذیل عنوان خبر دینى مشخص شده است. منظور از خبر دینى و معیار انتخاب 
خبر دینى اخبارى است که در خبرگزارى ها در سرویس هاى مرتبط با دین قرار گرفته اند. این 

سرویس ها در خبرگزارى ها بدین صورت بود:
مهر: سرویس دین و آیین

ایسنا: سرویس فرهنگى و هنرى بخش دین و اندیشه؛
و  مسجد  مقاومت،  و  حماسه  دینى،  فعالیت هاى  و  قرآن  بخش  فرهنگ  سرویس  فارس: 

هیئت، حج و زیارت و وقف
باشگاه خبرنگاران جوان: سرویس فرهنگى و  هنرى بخش قرآن و عترت

خبرآنلاین: سرویس دین و اندیشه
براى شروع کار تحلیل محتوا و براى اطمینان از روایى پژوهش ابتدا کدنامه اى مشخص 
و تعریف شد و کدگذاران در رابطه با تعریف متغیرها و شاخص ها به توافق رسیدند. توافق بین 
کدگذاران با انجام کدگذارى روى 45 خبر که معادل 12 درصد از داده هاى کل بودند انجام 
شده است. بخشى از متغیرهاى این کدنامه و تعاریف عملیاتى براى اجراى پژوهش موردنظر، با 
استفاده از ادبیات تحقیق و مراجعه به منابع و نظریات روزنامه نگارى و نیز بررسى پژوهش هاى 
مرتبط استخراج شده است. بخش دیگر مؤلفه ها حین بررسى متن و بامطالعه استقرایى اخبار 
خبرگزارى ها و در میدان پژوهش حاصل شد. پس از تهیۀ کدنامه متن خبرها مورد تحلیل قرار 
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گرفت و کدگذارى شدند و به این ترتیب اعتبار صورى در این پژوهش حاصل شده است.
متغیرهایى که در کدنامه قرار گرفته اند شامل نوع تیتر، نوع متن خبر، سبک خبرنویسى، 
ساختار خبر اعم از نرم خبر یا سخت خبر بودن، ارزش هاى خبرى، شیوۀ روزنامه نگارى، کلان 
موضوع متن خبر، گفتمان خبرى و رویکرد متن است که در هر خبر موردبررسى قرار گرفته 

است. این متغیرها همان طور که در جدول 1 نشان داده شده تعریف عملیاتى شده است.
جدول 1. کدنامه و تعاریف عملیاتى متغیرهاى پژوهش

نوع تیتر1

مصاحبه هــا،  ســخنرانى ها  مهــم  قســمت هاى  از  تیتــر  ایــن  نقلــى:  تیتــر 
اطلاعیه هــا یــا بیانیه هــاى افــراد، ســازمان ها، مؤسســات و وزارتخانه هــا گرفتــه 

مى شــود.

از  روزنامه نــگار  درســت  و  واقعــى  برداشــت  تیتــر  ایــن  اســتنباطى:  تیتــر 
ــدون فعــل هســتند.  ــولاً ب ــا معم ــوع تیتره ــن ن ــر اســت. ای ــف خب قســمت هاى مختل
تیترهــاى اســتنباطى هیــچ گاه به صــورت نقل قِــول مســتقیم نوشــته نمى شــود.

تیتــر چکشــى: ایــن نــوع تیتــر باهــدف تهییــج خواننــده از دهــه چهــل 
ــه  ــک کلم ــت نمایى ی ــاهد درش ــر ش ــوع تیت ــن ن ــد. در ای ــران ش ــات ای وارد مطبوع

جذب کننــده بــه همــراه یــک جملــه و یــک عکــس در کنــار آن هســتیم.

ــت  ــه دس ــى ب ــى و تلفیق ــد موضوع ــاى چن ــر از خبره ــوع تیت ــن ن ــره: ی دوتیت
ــر  ــر مى شــود. ازنظــر ســاختارى در ســطر اول تیت ــن دو موضــوع تیت ــد و بنابرای مى آی
ــا فعــل ختــم  بایــد حالــت مصــدرى داشــته و بــدون فعــل باشــد و ســطر دوم بایــد ب
ــر تحکــم بیشــترى  ــردن تیت ــر ک ــر روشــن تر و واضح ت ــلاوه ب ــى ع ــل پایان شــود. فع

ــد. ــه آن مى ده ــز ب نی

ــکار  ــج اف ــان، تهیی ــات مخاطب ــن احساس ــر برانگیخت ــن تیت ــى: در ای ــر اقناع تیت
عمومــى، زمینه ســازى ایجــاد یــک جریــان، تحــت تأثیــر قــرار دادن گروهــى خــاص و 
به طورکلــى تبلیــغ غیرمســتقیم و حرفــه اى درپوشــش انتقــال اطلاعــات اســت. معمــولاً 
در تیترهــاى اقناعــى، رگه هــاى سیاســى و القایــى، آشــکارا یــا پنهانــى وجــود دارنــد.

تیتــر غیرمتعــارف: به طــور اســتثنا و بــا تأکیــد بــر اضافــه از واژه هــاى تمثیلــى و 
اســتعاره اى در مــورد برخــى اخبــار و گزارش هــا بــه کار مــى رود.

ــى  ــش منف ــث واکن ــرا باع ــد زی ــؤالى باش ــر س ــد تیت ــولاً نبای ــؤالى: معم ــر س تیت
خواهــد شــد. گاهــى مى تــوان از تیتــر ســؤالى اســتفاده کــرد ولــى بایــد نوعــى خبــر 

ــود داشــته باشــد. در آن وج

ــر نویســى نوشــتن فعــل منفــى درســت نیســت  ــر منفــى: طبــق اصــول تیت تیت
ــر محســوب مى شــود در  ــداد و خب ــى، خــود، روی ــى هنگامى کــه وقــوع نیافتــن فعل ول

ــلطانى، 1394). ــرد (س ــتفاده ک ــى اس ــل منف ــوان از فع ــى مى ت ــن وصف چنی

ــن  ــوند در ای ــده نش ــرده گنجان ــته بندى هاى نام ب ــه در دس ــى ک ــایر: تیترهای س
ــد. ــاى مى گیرن ــه ج مقول
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نوع متن خبر2

ــرى  ــد ارزش خب ــا چن ــک ی ــه ی ــى از واقعیت هاســت ک ــى علم ــر: خبرگزارش خب
ــر عوامــل درون ســازمانى و عوامــل برون ســازمانى شــکل  داشــته باشــد و تحــت تأثی

ــد، 1390). ــه باشــد (ناهی گرفت

مصاحبــه: مصاحبــه در ژورنالیــزم عبــارت از یــک گفتگــوى پــلان شــده اســت نــه 
خودبه خــودى. ایــن گفتگــو جهــت کســب اطلاعــات و معلومــات بــراى شــنوندگان، در 
ــاز،  ــرار داده مى شــود کــه داراى آغ ــز هــدف ق ــه یــک موضــوع بحث برانگی ــاط ب ارتب
ــه  ــوده ک ــتوار ب ــؤالات اس ــیدن س ــاس پرس ــر اس ــه ب ــت. مصاحب ــام اس ــط و انج وس
جهــت بــه دســت آوردن معلومــات در مــورد موضوعــات مهــم در یــک واقعــه، بــراى 
برمــلا ســازى اشــخاص و افشــا کــردن رازهــا و بــراى فرســتادن پیام هــاى مســتقیم 
ــده و  ــک مصاحبه کنن ــۀ ی ــر مصاحب ــود. در ه ــه مى ش ــر گرفت ــان در نظ ــه مخاطب ب
دو  مصاحبه شــونده،  چنــد  یــا  دو  و  مصاحبه کننــده  یــک  مصاحبه شــونده،  یــک 
یــا چنــد مصاحبه کننــده و یــک مصاحبه شــونده و چنــد مصاحبه کننــده و چنــد 

مصاحبه شــونده، اشــتراك مى داشــته باشــند (ص.ن.ب، 1390).

ــائل دور از  ــات و مس ــد جزیی ــه مى کوش ــر ک ــه خب ــط یافت ــکل بس ــزارش: ش گ
ــا تشــریح عناصــر  دســترس در یــک خبــر صــرف را بــراى خواننــده بازگــو کــرده و ب
ــان  ــه را نش ــترین توج ــه بیش ــرا و چگون ــر چ ــه دو عنص ــژه ب ــف، به وی ــرى مختل خب

ــى، 1396). ــت (فرقان ــتقیم واقعیت هاس ــر غیرمس ــزارش هن ــد. گ ده

یادداشــت: معمــولاً یادداشــت اظهارنظــر فــرد در مــورد موضــوع معیــن و 
مشــخص اســت کــه در ابتــداى یادداشــت بــا یــک تیتــر کوتــاه مشــخص مى شــود. در 
ــاً  ــد صرف ــا پیشــنهاد نیســت و مى توان ــه راه حــل ی ــه ارائ ــزم ب یادداشت ها، نویســنده مل

ــان کنــد (اســلامى، 2020). ــداد خبــرى بی نظــر خــود را در مــورد یــک روی

مقالــه: مقالــه نوعــى نــگارش اندیشــه یــا همــان اندیشــه مکتــوب اســت و مقالــه 
ــرى  ــا اســتفاده از موضــوع خب ــده، فکــر و نظــر ب ــگارش و توســعه عقی ــى، ن مطبوعات
ــاز  ــى و ایج ــت نظــم منطق ــا رعای ــح نویســندگى ب ــاى صحی ــرى از روش ه و بهره گی
اســت. تفــاوت عمــده مقالــه مطبوعاتــى بــا مقالــه انشــایى در 2 نکتــه اســت: ایجــاز و 
کوتاهــى، خبــرى بــودن. مقالــه داراى وحــدت موضــوع، وحــدت زمــان، وحــدت مــکان، 

انســجام و اســتنتاج اســت (ســاعد نیــوز، 1399).

ــانه هاى  ــه در رس ــوع مقال ــتفاده ترین ن ــن و مورداس ــرمقاله مهم تری ــرمقاله: س س
جمعــى و به خصــوص رســانه هاى مکتــوب اســت. هــر روزنامــه یــا مجلــه بــا 
ــته  ــى نداش ــرمقاله در آنجای ــه س ــر نشــریه اى اســت ک ــود. کمت ــاز مى ش ــرمقاله آغ س
ــدگان نشــریه اســت کــه از  ــد ایــن گردانن ــکار، نظــر و عقای ــه اف باشــد. ســرمقاله آئین
ــگارش ســرمقاله  ــاً رســالت یعنــى ن روى بى غرضــى در قالــب ســرمقاله مى آینــد. طبع
ــرات،  ــکار، نظ ــند اف ــادر باش ــه ق ــود ک ــته مى ش ــى گذاش ــده روزنامه نگاران ــه عه ب
ــارۀ مســائل مختلــف به خصــوص مســائل  دیدگاه هــا و مواضــع نشــریه و روزنامــه درب
سیاســى، فرهنگــى، اقتصــادى و اجتماعــى روز را در ســتون ویــژه ســرمقاله منعکــس 

کننــد (همــان).

ــن  ــوند در ای ــده نش ــرده گنجان ــته بندى هاى نام ب ــه در دس ــى ک ــایر: متن های س
ــد. ــاى مى گیرن ــه ج مقول

روزنامه نگارى دین در ایران؛ تحلیل محتواى خبرگزارى هاى رسمى در سال 1399
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3
سبک 

خبرنویسى

ــر بخش هــاى مختلــف  ــگارش خب ــراى ن ــه ب ــه: شــیوۀ ســبک هــرم وارون هــرم وارون
رویــداد بــر اســاس ترتیــب وقــوع و اهمیــت آن هــا نوشــته مى شــود. بــه ایــن  صــورت 
کــه مهم تریــن قســمت خبــر در ابتــداى خبــر مى آیــد و هــر چــه از ابتــداى خبــر دور 
مى شــویم از اهمیــت آن کاســته مى شــود به طورى کــه کم اهمیت تریــن قســمت 

ــرد. ــرار مى گی ــا ق ــر در انته خب

ــان  ــه هم ــب ب ــه مطال ــرم وارون ــبک ه ــلاف س ــى برخ ــبک تاریخ ــى: در س تاریخ
صورتــى کــه بــه لحــاظ زمانــى تحقــق یافتــه اســت در غالــب خبــر ارائــه مى شــود. در 

ــردازد. ــه داورى نمى پ ــگار ب ــبک روزنامه ن ــن س ای

تاریخــى همــراه بــا لیــد: یکــى از شــیوه هاى مرســوم تنظیــم خبــر اســت همان گونــه 
کــه از نامــش پیداســت از دو جــزء لیــد و ســبک خبــرى تشــکیل شــده اســت.

ــم  ــورى تنظی ــر ط ــف خب ــمت هاى مختل ــبک قس ــن س ــگفت انگیز: در ای ــان ش پای
ــع  ــد. درواق ــه مى یاب ــیرین خاتم ــگفت انگیز و ش ــذاب ش ــه قســمت ج ــه ب ــود ک مى ش
فنــون خبــر در قســمت انتهــاى آن بــراى مخاطبــان گشــوده مى شــود. خبرهــاى کــه 
ــان  ــه کســب پای ــوان ب ــر مى ت ــتند بهت ــتثنایى هس ــب و اس ــرى عجی داراى ارزش خب

ــرد. ــم ک ــگفت انگیز تنظی ش

ــا ایــن تفــاوت کــه  ــا لیــد: همــان ســبک تاریخــى اســت ب ســبک تاریخــى همــراه ب
ــا لیــد به جــاى مقدمــه از لیــد اســتفاده مى شــود  در ابتــداى ســبک تاریخــى همــراه ب

ــرى، 1395). (صاب

ــذارى  ــدرن نام گ ــد ســبک خبرنویســى م ــنى را بای ــاعت ش ــنى: ســبک س ــاعت ش س
کــرد. ایــن ســبک، مــدل گســترش یافتــه ســبک «تاریخــى همــراه بــا لیــد» اســت. در 
ــنى  ــاعت ش ــبک س ــود. س ــر آورده مى ش ــروح تر و کامل ت ــى مش ــد کم ــن روش، لی ای
از یــک پــازل ســه تکــه تشــکیل شــده اســت. ابتــدا در قســمت بــالا، یــک لیــد چنــد 
ــم و  ــده و ک ــم ش ــه» تنظی ــرم وارون ــبک ه ــه «س ــه ب ــت ک ــم داش ــى خواهی پاراگراف
کیــف خبــر را خلاصــه و مفیــد شــرح مى دهــد. در قســمت پائیــن یــک هــرم اســت 
کــه داســتان واقعــه را بــه ترتیــب تاریخــى گــزارش مى کنــد؛ و در وســط یــک جملــه 
ــد.  ــه هــرم تاریخــى متصــل مى کن ــه را ب ــارت آورده مى شــود کــه هــرم وارون ــا عب ی
بــه ایــن جملــه یــا عبــارت، جملــه چرخشــى the turn مى گوینــد (توکلــى، 1393).

گیــلاس: ســبک خبــرى گیــلاس بــا کمــى تفــاوت در ســاختار، شــبیه ســبک «ســاعت 
ــا  ــا یــک هــرم وارونــه شــروع مى شــود و ســپس ت شــنى» اســت. ایــن ســبک نیــز ب
قبــل از بخــش پایانــى بــه شــکل ترتیبــى و تاریخــى (ســبک هــرم) پیــش مــى رود و 
ــه پایــان مى رســد  ــا لیــد اســت، ب ــا عبــارت کــه مرتبــط ب ــه ی ــا یــک جمل معمــولاً ب

(همــان).

سایر: هر سبکى که جزو سبک هاى مذکور نباشد.
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4
ارزش هاى 

خبرى

شهرت: دربارۀ معروفیت و شهرت کسى صحبت مى شود. ارزش خبرى شهرت دربارۀ افراد 
شناخته شده است به طور طبیعى بیمارى، مرگ، ازدواج و به طورکلى رفتار و گفتار افراد 

مشهور اعم از شخصیت هاى سیاسى، فرهنگى، ورزشى و دیگر موارد را در برمى گیرد.

دربرگیرى: وقتى رویدادى روى عده زیادى از افراد در زمان حال یا آینده تأثیر داشته باشد، 
داراى ارزش خبرى دربرگیرى است. این دربرگیرى مى تواند تأثیر مستقیم یا غیرمستقیم و 
چه مثبت و چه منفى بر روند زندگى و کار مردم داشته باشد و موجب نفع یا ضرر آن ها شود.

این  است.  مختلف  ملت هاى  و  گروه ها  افراد،  بین  درگیرى  و  اختلاف  معناى  به  تضاد: 
جنگ،  قتل،  زلزله،  سیل،  اعتصاب،  یا  و  باشد  ایدئولوژیک  یا  فیزیکى  مى تواند  برخورد 

سوءاستفاده هاى مالى و جدال هاى سیاسى باشد.

تازگى: به معنى زمان وقوع خبر است. هیچ رویدادى نمى تواند بدون داشتن ارزش خبرى 
تازگى عنوان خبر را به خود اختصاص دهد؛ فاصله بین زمان وقوع رویداد و انتشار خبر 

شامل ارزش خبرى تازگى است.

مى دهند،  رخ  به ندرت  و  بار  اولین  براى  که  رویدادهایى  براى  خبرى  ارزش  این  استثنا: 
مصداق دارد.

افراد  شمار  میزان  هرچقدر  یعنى  است؛  زیاد  تعداد  و  فراوانى  معناى  به  مقیاس:  فراوانى 
درگیر رویداد یا تلفات جانى حادثه اى بیشتر باشد، اهمیت خبر فارغ از بحث هاى عاطفى 
بیشتر خواهد شد. ارزش خبر بزرگى به مواردى مثل میزان خسارت هاى مالى و جانى، 

میزان ظرفیت، میزان سرعت و یا کثرت افراد و… بستگى دارد.

مجاورت: ارزش خبرى مجاورت حاکى از مجاورت معنوى و جغرافیایى است. مجاورت 
کمتر  مخاطب  استقرار  محل  و  رویداد  وقوع  بین  فاصله  هرچقدر  اینکه  یعنى  جغرافیایى 
علاقه مند  جهان  مردم  همۀ  که  معنى  بدین  مى شود.  بیشتر  جغرافیایى  مجاورت  باشد، 
هستند تا در درجۀ نخست خبرهاى مربوط به محل، شهر و کشور خود را بدانند؛ همچنین 
باشد،  داشته  هماهنگى  مخاطبان  اقتصادى  و  ملى  منافع  و  اعتقادات  با  رویدادى  وقتى 

ارزش خبرى مجاورت معنوى مطرح مى شود (نصراللهى، 1390).
تازگى+ شهرت
شهرت+ تضاد

ندارد: درصورتى که خبر هیچ یک از ارزش هاى خبرى فوق را نداشته باشد.

5
شیوۀ 

روزنامه نگارى

عینى: انتشار اخبار همان گونه که اتفاق افتاده است بدون تأثیر دادن احساسات و تمایلات 
و علاقه هاى شخصى.

تشریحى: تفسیر، تشریح و تجزیه وتحلیل اخبار به طور دقیق.
زمان  صرف  با  خبرى  گزارش هاى  کردن  کامل تر  براى  مطالب  عمقى  بررسى  عمقى: 

زیادى جهت مطالعه و بررسى رویداد.
را  موردعلاقه  موضوع  یک  گزارشگران  آن  در  که  است  روزنامه نگارى  نوعى  تحقیقى: 
که غالباً جرم، فساد سیاسى یا خطاکارى شرکت ها را در برمى گیرد عمیقاً موردبررسى و 

تحقیق قرار مى دهند (خاشع، 1391).
این  به اختصار.  تشریحى  و  انتقادى  تحقیقى،  عینى،  روزنامه نگارى  انواع  ترکیب  توسعه: 
روزنامه نگارى، یعنى استفاده از تمام مهارت ها و فنون این حرفه، به صورتى که مخاطبان، 
نه تنها از وقوع رویدادهاى توسعه آگاهى مى یابند، بلکه از علت، چگونگى و نحوۀ اجراى 

برنامه ها نیز برخوردار مى شوند.
هیچکدام: شیوه اى که از هیچکدام از شیوه هاى مذکور پیروى نکند (حق شناس، 1384).

روزنامه نگارى دین در ایران؛ تحلیل محتواى خبرگزارى هاى رسمى در سال 1399
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6
کلان موضوع 

متن خبر

معصومین: با محوریت معصومین.
مناسک: با محوریت برگزارى جشن ها و سوگواره هاى مذهبى.

احکام: امور مربوط به شرع و مقررات دینى.
عقاید: خبرهاى مربوط به نظر، اندیشه ها و باورهاى دینى.

اسلام در جهان: خبرهایى که در رابطه با دین اسلام در سایر نقاط جهان و سایر فرهنگ ها 
وجود دارد.

آن  پراکندن  براى  تبلیغاتى  دوره هاى  و  دین  حول  که  برنامه هایى  دینى:  برنامه هاى 
برنامه ریزى مى شود.

اخلاق: صحبت در مورد تزکیۀ نفوس و تربیت انسان ها و پرورش اخلاق حسنه.
فرهنگ دین: امور مربوط به مقدسات دینى.

ابعاد اجتماعى دین: امور مربوط به کنش هاى اجتماعى
ابعاد سیاسى دین: اخبار راجع به شخصیت هاى سیاسى.

و  نیایش  با  همراه  خداوند  درگاه  از  کردن  طلب  و  خواستن  مورد  در  خبرهایى  دعا: 
برنامه هایى با محوریت دعا.

قرآن: آنچه در مورد قران و برنامه هاى قرآنى است.

گفتمان خبر7

ــنخ  ــى را از س ــى و متافیزیک ــاى وحیان ــان، آموزه ه ــن گفتم ــردى: ای ــنتى ف ــن س دی
ــنت،  ــم س ــت. در پارادای ــل اس ــژه قائ ــارى وی ــراى آن اعتب ــمارد و ب ــت مى ش حقیق
ــل  ــت. ســنت، عق ــکار پذیرف ــن و غیرقابل ان ــى متق ــوان حقیقت ــن را به عن ــوان دی مى ت
را در ســایه ســار وحــى بــکار مى بــرد و معتقــد اســت کــه انســان مــادى در شــناخت، 
دچــار نقصان هایــى اســت و بعضــى امــور و اشــیاء بــراى وى قابــل شــناخت نیســت. 
ــه همیــن دلیــل آموزه هــاى وحیانــى در ایــن زمینــه اهمیتــى اساســى دارد. عناصــر  ب
ــى  ــت زندگ ــى، اصال ــان دین ــت انس ــامل اصال ــلامى ش ــنت اس ــان س ــى گفتم اصل
اخــروى، اصالــت روح در مقابــل جســم انســان، اصالــت اخــلاق دینــى و نــه مــادى و 

ــانیا، 1386) ــى اســت (پارس ــت اله ــه آی ــت به مثاب ــت طبیع اصال
به  امر  مثل  دارد  تأکید  اجتماعى  جنبه هاى  به  که  سنتى اى  دین  اجتماعى:  سنتى  دین 
معروف و نهى از منکر و مناسک بزرگ جمعى مثل نماز عید فطر و تشییع جنازه با نگاه 

سنتى و مناسکى.
شریعت  اساس  بر  حکومت  تشکیل  ضرورت  به  سیاسى،  اسلام  گفتمان  سیاسى:  اسلام 
اعتقاد دارد. شریعت یعنى فقه و وقتى به فقه استناد مى کنند یعنى فقیه هستند و اجهاد 

مى کنند (حقیقت، 1400)
نواندیشى دینى: نواندیشى دینى گفتمانى است که با رویکردى غیرسکولار، به اعتبار فقه 
سیاسى و اجتماعى قائل است و سعى مى کند قرائتى عقل محور، مردم سالار (دموکراتیک) 

و حقوق بشرى از دین به دست دهد (حقیقت، 1399).
روشنفکرى دینى: روشنفکرى دینى «عقل خودبنیاد» را پایه اصلى تفکر خود قرار مى دهد. 
گفتمان روشنفکرى دینى، از طرفى به دنبال معنویت است و نه اخلاق دینى و از سوى 
دیگر به دنبال شناسایى وحى الهى به واسطۀ عقل انسانى است. با توجه به این مباحث، 
دین کارکردى شخصى مى یابد که اساس آن تجارب دینى افراد است و معنویت نیز امرى 

نسبى است (سروش، 1373)

رویکرد متن8

تبلیغى: متنى که تبلیغ براى یک برنامۀ مذهبى خاص است.
انتقادى: متنى که نوعى نگاه نقادانه و پرسش گرانه نسبت به مسائل و مباحث دینى دارد.

اقناعى: متنى که داراى نوعى ترویج و ترغیب براى مسائل دینى است.
سایر: هر متنى که داراى رویکردهاى مذکور نباشد.
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پس از تعاریف عملیاتى و تهیۀ کدنامه نمونه گیرى تحقیق انجام شده است. جامعۀ آمارى 
خود  اخبار  در  که  بوده   1399 سال  دوم  نیمه  در  خبرگزارى  پنج  از  دینى  اخبار  پژوهش  این 
جایگاهى را به خبرهاى دینى اختصاص داده اند و عبارت اند از: خبرگزارى مهر، خبرگزارى ایسنا، 
خبرگزارى فارس، خبر آنلاین و باشگاه خبرنگاران جوان. این پنج خبرگزارى علاوه بر اینکه 
شامل خبرگزارى هاى اصلى و تراز اول کشور هستند، با روش حداکثر اختلاف انتخاب شده اند. 
به این معنا که سعى شد خبرگزارى هایى از طیف هاى مختلف سیاسى و رویکردهاى متفاوت 

اندیشه اى در خبرگزارى ها وجود داشته باشد.
در بـازۀ شـش ماهۀ پژوهـش حـدود 6500 خبـر دینـى در ایـن پنـج خبرگـزارى منتشـر 
شـده اسـت کـه جامعـۀ آمـارى تحقیـق را تشـکیل مى دهـد. شـیوۀ نمونه گیرى ایـن پژوهش 
به صـورت نمونه گیـرى تصادفـى اسـت کـه بـر اسـاس فرمول کوکران محاسـبه شـده اسـت. 
مطابـق بـا نتیجـۀ ایـن فرمـول نمونـۀ موردنظر بـراى تحقیـق حاضـر 363 مورد تعیین شـد. 
بـا اسـتفاده از سـایت هاى آنلایـنِ تولیـد اعـداد تصادفـى 18 روز از روزهـاى جامعـه آمارى به 
تصـادف انتخـاب شـد و مورد تحلیل قرار گرفـت. 18 روز معادل 10 درصـد داده هاى کل نیمه 

دوم سـال از 1 مهـر تـا 30 اسـفند را در برمى گیـرد.
همۀ  دینى  خبرهاى  تمام  آمده،  به دست  روزهاى  اساس  بر  نمونه گیرى  انجام  از  پس 
خبرگزارى ها در آن روز استخراج و کدگذارى شد. داده هاى هر خبر و کدگذارى ها در نرم افزار 

spss انجام و نتایج آمارى از این طریق استخراج شده است.

یافته هاى پژوهش
در یافته ها ابتدا تعداد اخبار به تفکیک هر خبرگزارى آمده است و سپس به بررسى و تحلیل 
متغیرهایى که در هر خبر مورد تحلیل و بررسى قرار گرفته پرداخته مى شود. متغیر هاى مورد 
ارزش هاى  خبر،  نوع  خبرنویسى،  سبک  اخبار،  متن  نوع  اخبار،  تیتر  نوع  از:  عبارت اند  بررسى 
خبرى، سبک روزنامه نگارى مورد استفاده، کلان موضوع خبر، گفتمان خبرى و رویکرد متن. 

این متغیرها توسط جداول فراوانى شرح و ارائه مى گردند.

تعداد خبرهاى هر خبرگزارى
چنانچـه در جـدول شـماره 2 ملاحظـه مى شـود خبرگـزارى فارس با داشـتن 126 خبـر داراى 
بیشـترین فراوانـى خبر در میـان خبرگزارى ها و خبـر آنلاین با فراوانى 9 خبـر، داراى کم ترین 
تعـداد خبـر اسـت؛ خبـر آنلایـن در مؤلفه هـا و درصدهایـى کـه در متغیرهاى پژوهش داشـته 

اسـت نیز با سـایرین تفـاوت دارد.

روزنامه نگارى دین در ایران؛ تحلیل محتواى خبرگزارى هاى رسمى در سال 1399
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جدول 2 فراوانى اخبار در خبرگزارى ها

توزیع فراوانى داده ها درصدها فراوانى تجمعى
مهر 112 30/8 30/8
ایستا 64 17/6 48/4

خبر آنلاین 9 2/4 50/8
فارس 126 34/7 85/5
باشگاه

52 14/3 خبرنگاران100/0
جوان
جمع 52 100/0

نوع تیتر
توزیـع داده هـا در جـدول 3، حاکـى از آن اسـت کـه در متغیـر نـوع تیتـر، بیشـترین فراوانـى 
متعلـق بـه تیتر اسـتنباطى اسـت بـا 231 خبر که 63/6 درصـد را به خود اختصاص داده اسـت 
و کم تریـن فراوانـى بـه خبـر نامتعـارف و سـایر تعلـق دارد که هر کـدام 0/3 درصـد را به خود 
اختصـاص داده اسـت. در میـان انـواع تیترهایـى که در نظر داشـتیم، هیچ  یـک از خبرهایى که 
مـورد تحلیـل قـرار گرفتنـد، داراى تیتر چکشـى نبـوده و گویا ایـن تیتر در موارد نادر از سـوى 

ایـن خبرگزارى هـا مورد اسـتفاده قـرار مى گیرد.

جدول 3. فراوانى نوع تیتر

توزیع فراوانى درصدها فراوانى تجمعى
نقلى 46 12/7 12/7

استنباطى 231 63/6 76/3

دو تیتره 58 16/0 92/3

نامتعارف 1 3. 92/6

اقناعى 3 .88 93/4

سوالى 20 5/5 98/9

منفى 3 8. 99/7

سایر 1 3. 100/0

جمع 363 100/0
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نوع متن اخبار
در جدول 4 که مربوط به نوع متن اخبار است، بیشترین فراوانى براى متن خبرى با 130 خبر 
35/8 درصد و کم ترین فراوانى براى مقاله و سرمقاله هر کدام با 1 خبر و 0/3 درصد ثبت شده 
است. به نظر مى رسد خبرگزارى هاى مورد بحث در موارد محدود تمایل به استفاده از مقاله 
و سرمقاله داشته و بیشتر اخبار خود را حول خبر و گزارش هاى خبرى رویدادهاى جارى روز 

انعکاس مى دهند.
جدول 4. فراوانى نوع متن اخبار

توزیع فراوانى درصدها فراوانى تجمعى
خبر 130 35/8 35/8

مصاحبه 42 11/6 47/4
گزارش 114 31/4 78/8
یادداشت 21 5/8 84/6
مقاله 1 .3 84/8

سرمقاله 1 .3 85/1
سایر 54 14/9 100/0
جمع 363 100/0

سبک خبرنویسى
جدول شماره 5 که در ارتباط با سبک خبر نویسى است از اینکه بیشترین فراوانى مربوط به هرم 
وارونه با 272 خبر و 74/9 درصد و کم ترین فراوانى مربوط به سبک تاریخى همراه با لید با 5 خبر 
و 1/4 درصد است، حکایت دارد. این آمار بیانگر آن است که در تحلیلى که صورت گرفت که سایر 
سبک هایى که در نظر داشتیم یعنى ساعت شنى، گیلاس و سبک پایان شگفت انگیز در نگارش 
چنین اخبارى جایگاهى ندارند چراکه هیچ فراوانى اى براى چنین سبک هایى به ثبت نرسیده است.

جدول 5. فراوانى سبک خبرنویسى

فراوانى تجمعىدرصدهاتوزیع فراوانى
27274/974/9هرم وارونه
349/484/3تاریخى

51/485/7تاریخى با لید
5214/3100/0سایر
363100/0جمع

روزنامه نگارى دین در ایران؛ تحلیل محتواى خبرگزارى هاى رسمى در سال 1399
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نوع خبر
جدول شماره 6، نوع خبر اعم از سخت خبرى و نرم خبرى را مشخص کرده و بیان مى دارد 257 
خبر با 70,8 درصد مربوط به اخبار سخت و 29,2 درصد مربوط به اخبار نرم با فراوانى 106 خبر 
است. این آمار نشان مى دهد که چون غالب خبرها گزارش خبرى و خبر رویدادها بوده، سخت 

خبر نسبت به نرم خبر کاربرد بیشترى داشته است.
جدول 6. فراوانى نوع خبر

توزیع فراوانى درصدها فراوانى تجمعى
سخت خبر 257 70/8 70/8
نرم خبر 106 29/2 100/0
جمع 363 100/0

ارزش هاى خبرى
همان طور که در جدول 7 نشان داده شده است، ارزش خبرى تازگى با 120 خبر و 33/1 درصد 
داراى بیشترین فراوانى در توزیع داده ها و ارزش هاى خبرى استثنا و تضاد با تعداد 5 خبر و 1/4 
داراى کم ترین فراوانى است. متغیرى در این جدول لحاظ شده با عنوان «ندارد» که در نگارش 
خبر کم سابقه است؛ این متغیر 45 خبر را در برمى گیرد که به نظر معنادار است چراکه هر خبر 
باید حداقل یک ارزش خبرى داشته باشد اما سبک دینى مورد بحث گویا از چنین قواعدى 

پیروى نمى کند.
جدول 7. فراوانى ارزش هاى خبرى

توزیع فراوانى درصدها فراوانى تجمعى
دربرگیرى 18 5/0 5/0
ندارد 45 12/4 17/4
شهرت 71 19/6 36/9
تازگى 120 33/1 70/0
استثنا 5 1/4 71/3
تضاد 5 1/4 72/7

مجاورت 27 1/4 80/2
فراوانى 13 3/6 83/7

شهرت + تازگى 59 16/3 100/0
جمع 363 100/0
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کلان موضوع
ابعاد  به  مربوط  خبرگزارى ها  در  اخبار  موضوع  کلان  که  دارد  آن  از  حکایت   8 شماره  جدول 
و  خبر  با 4  دین  احکام  به  مربوط  فراوانى  کم ترین  و  درصد  و 21/5  خبر  با 78  دین  سیاسى 
1/1 درصد است. بعد از ابعاد سیاسى دین، قرآن، ابعاد اجتماعى دین و مناسک بیشترین میزان 

بازنمایى موضوعى را در اخبار این خبرگزارى هاى داشته اند.
جدول 8. فراوانى کلان موضوع

توزیع فراوانى درصدها فراوانى تجمعى
معصومین 25 6/9 6/9
عقاید 15 ¼ 11/0

اسلام در جهان 20 5/5 16/2
برنامه هاى دینى 35 9/6 26/2

سایر 43 11/8 38/0
مناسک 35 9/6 47/7
احکام 4 1/1 48/8
اخلاق 8 2/2 51/0

فرهنگ دین 11 3/0 54/0
ابعاد اجتماعى دین 35 9/6 63/6
ابعاد سیاسى دین 78 21/5 85/1

دعا 16 4/4 89/5
قرآن 38 10/5 100/0
جمع 363 100/0

گفتمان خبرى
جـدول 9 بیـان مى کنـد بیشـترین فراوانـى داده ها مربـوط به گفتمان اسـلام سـنتى اجتماعى 
بـا 208 خبـر و 57/3 درصـد و کم تریـن فراوانـى داده ها مربـوط به گفتمان روشـنفکرى دینى 
بـا 4 خبـر و 1/1 درصـد اسـت. در هیچ یـک از داده هـا هیچ خبرى بـا گفتمان نواندیشـى دینى 
یافـت نمى شـود و اختصـاص یافتـن 4 خبـر از کل اخبار به روشـنفکرى دینى مى توانـد بیانگر 
آن باشـد کـه چـون ایـن دو در برابـر سـنت گرایى تعریـف مى شـوند، کاربـرد کمـى داشـته و 

تأکیـد بـر دین سـنتى بیشـتر از موارد دیگر اسـت.

روزنامه نگارى دین در ایران؛ تحلیل محتواى خبرگزارى هاى رسمى در سال 1399
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جدول 9. فراوانى گفتمان متن

فراوانى توزیع داده ها درصدها فراوانى تجمعى
اسلام سیاسى 106 29/2 29/2

اسلام سنتى فردى 45 12/4 41/6
اسلام سنتى اجتماعى 208 47/3 98/9
روشنفکرى دینى 4 1/1 100/0

جمع 363 100/0

رویکرد متن
جدول شماره 10 که رویکرد متن در خبرگزارى ها را مشخص کرده است، حاکى از آن است که 
رویکرد تبلیغى با فراوانى 177 خبر و 48/8 درصد داراى بیشترین فراوانى و رویکرد انتقادى با 
20 خبر و 5/5 درصد داراى کم ترین فراوانى است؛ بنابراین خبرهایى که ذیل عنوان خبر دینى 

نگاشته مى شوند بیشتر حاوى رویکرد تبلیغى است؛ تبلیغات سیاسى و یا دینى.
جدول 10. فراوانى رویکرد متن

فراوانى توزیع داده ها درصدها فراوانى تجمعى
انتقادى 20 5/5 5/5
تبلیغى 177 48/8 54/3
اقناعى 96 26/4 80/7
سایر 70 19/3 100/0
جمع 363 100/0

سبک روزنامه نگارى
جدول 11 بیانگر آن است که شیوه روزنامه نگارى عینى داراى بیشترین فراوانى با 262 خبر و 
72/2 درصد است. ازآنجاکه عمده اخبار به صورت خبر، گزارش خبرى و یا مصاحبه خبرى بوده 
است، سبک عینى براى انعکاس خبرها مورد استفاده قرار گرفته و ملاحظه مى شود که سایر 
شیوه هاى روزنامه نگارى اعم از توسعه، تحقیقى، تشریحى و عمقى در پراکندن خبرهاى حوزۀ 

دین کاربردى ندارند.
جدول 11. جدول سبک روزنامه نگارى

توزیع فراوانى  درصدها فراوانى تجمعى
عینى 262 72/2 72/2

هیچ کدام 101 27/8 100/0
جمع 363 100/0
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27/8 درصد از اخبار به هیچ کدام از شیوه هاى روزنامه نگارى رایج نگاشته نشده است. این 
میزان که بخش قابل توجهى از اخبار یعنى 101 مورد را در برمى گرفت ما را بر آن داشت تا 
تحلیلى دوباره بر روى این 101 خبر داشته و با استفاده از روش تفسیرى به توصیف و تبیین 
شیوۀ  روزنامه نگارى که در این اخبار استفاده شده بود بپردازیم که این توصیف ما را به شناخت 

سبک روزنامه نگارى دین در ایران نزدیک مى کند. این توصیف در ادامه مى آید:
شـیوۀ  شـده اند؛  نگاشـته  مناسـبتى  و  خبـر  نـرم  سـبک  بـه  معمـولاً  اخبـار،  نـوع  ایـن 
نـگارش آن هـا نـه بـه گـزارش خبـرى و مصاحبـه خبـرى که به شـیوۀ گـزارش از شـخص و 
مصاحبه هایـى مناسـبتى قرابـت دارد. نسـبتاً طولانـى بـوده و بـه تشـریح و تفسـیر موضـوع و 
توصیـف آن مى پـردازد و بـه دنبـال پاسـخ بـه عنصـر چگونـه و چه کسـى اسـت. در رابطه با 
سـبک کاربـردى بـراى نوشـتن اخبـار دینـى عمدتاً و نـه به طورکلى از سـبکى به غیراز سـبک 
تاریخـى، هـرم وارونـه، تاریخى با لید، شـگفت انگیز، سـاعت شـنى و گیلاس اسـتفاده شـده و 
صورتـى داسـتان گونـه دارد. در اخبـارى که داراى چنین مشـخصه هایى بودند شـاهد هسـتیم 
کـه ایـن اخبـار غالبـاً ارزش خبـرى نداشـته و یـا اگـر هم داشـته باشـد ارزش خبرى شـهرت 
(اسـتناد بـه اسـطوره هاى دینـى و انقلابـى) در آن ها غالب اسـت و به نـدرت ارزش هاى خبرى 
دیگـرى را ملاحظـه مى کنیـم. در سـبک روزنامه نـگارى دینـى کـه در خبرگزارى هـا مـورد 
اسـتفاده قـرار گرفتـه از میـان عناصـر پنج گانـه سـاختار خبـرى سـه عنصـر تیتـر، لیـد و متن 
جـزو جدایى ناپذیـر آن محسـوب مى شـود امـا در برخـى خبرگزارى هـا ماننـد خبرگـزارى مهر 
مى تـوان کاربـرد روتیتـر را نیـز مشـاهده کـرد. نیـز شـایان ذکر اسـت که متـن این نـوع اخبار 
معمـولاً به صـورت یادداشـت، گـزارش از شـخص و مصاحبـه غیـر خبـرى در توجیـه موضوع 
دینـى مـورد بحـث بـوده و خبرنـگار بـا ارائـۀ توصیفـات و کاربـرد صفـات خـاص، اعتقـادات 

شـخصى خـود را بـه متـن راه مى دهد.
دراین باره باید گفت این گونه اخبار داراى لحنى داستان گونه بوده و در مواردى به تحلیل 
پرداخته و در مواردى غیرتحلیلى است و عمدتاً (و نه همیشه) به صورت غیرتعاملى با مخاطب 
برخورد مى کند. در این شیوه نگارش معمولاً با متونى تبلیغى و اقناعى مواجهیم که از اسطوره هاى 
دینى و با استناد به آیات و روایات نوشته مى شود براى مثال در خبرهاى باشگاه خبرنگاران 
جوان که در تفسیر قرآن و احادیث نوشته شده است به کرات با این امر مواجهیم. در مواردى 
نیز شاهد خبرهایى دربارۀ اشخاص هستیم، این اشخاص یا اسطوره هاى دینى هستند که در 
متن به احوال و رفتار آن ها پرداخته مى شود یا شهدا، ایثارگران و اسطوره هاى دوران انقلاب 
اسلامى که در برخى موارد با چنین بهانه اى به تبلیغ سیاسى و دینى پرداخته شده و موجبات 
تهییج مخاطب را فراهم مى کند. به عنوان نمونه در خبرگزارى فارس خبرى با تیتر «مرورى 
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بر زندگى نامۀ شهید پورزرگرى و گفت وگو با خانوادۀ ایشان» کار شده است که از اسطوره اى 
انقلابى و با توصیف شیوۀ زندگى ایشان براى اقناع مخاطب بهره مى گیرد و یا خبر دیگرى از 
خبرگزارى مهر با تیتر «سنگر انقلاب اسلامى-3؛ مساجد شعبان و مقبره، سنگر مبارزه با رژیم 

پهلوى در تبریز» که حاوى تبلیغات سیاسى است.
در چنین اخبارى همچنین هدف متن نه آگاهى بخشى در مورد خبر که بیشتر براى اقناع، 
ترغیب و تهییج مخاطب است. در پاره اى از موارد ورود ادبیات حسرت را به این گونه متون 
شاهدیم براى مثال گزارشى که در خبرگزارى فارس در باب حسرت نبود ایرانى ها در کربلا و 
نجف به دلیل شیوع کرونا با تیتر «جاى خالى زائران ایرانى زیر باران کربلا و نجف» نوشته 
شده است. بعضى دیگر هم از آن ها به داراى تأکیدات اخلاقى و دینى هستند مثل «یادداشتى 
از مصطفى راهى؛ سیرۀ امام رضا (ع) در اصلاح سبک زندگى» در خبرگزارى مهر و خبر دیگرى 

با تیتر «ماه رجب خوش به حال چه کسانى است؟» از خبرگزارى فارس مى باشند.

بحث و نتیجه گیرى
دین  به  مربوط  موضوعات  زیرا  است،  داشته  وجود  خبرى  رسانه هاى  تاریخ  طول  در  دین 
همیشه بخشى از گفتمان هاى روزنامه نگارى بوده اند. در حال حاضر، آن ها به طور گسترده در 
روزنامه نگارى در سراسر جهان موردتوجه قرار مى گیرند و دیگر به ستون هاى دینى مخصوص 
یا روزنامه هایى با مختصات دینى خاص محدود نیست؛ بلکه مرتب در گزارش هاى رسانه هاى 
خبرى جریان اصلى پوشش داده مى شود. درنتیجه با نوعى از «دین رسانه اى شده» در رسانه ها 
مواجه هستیم. دین رسانه اى شده بنا بر تعریف هوور-که رویکردى فرهنگ گرایانه نسبت به 
دین دارد- بیشتر به دنبال کاوش در سبک هاى زندگى مردم در رابطه با دین است و تأکید بر 
تجربیات زندگى روزمره دارد؛ اما آنچه در تحقیق حاضر و از بررسى رسانه هاى خبرى رسمى در 
ایران به دست آمد خلاف نظریه هوور است، دین رسانه اى شده در خبرگزارى هاى ایران کمتر 
به دین عامه یا دین روزمره و تجربیات و فهمى که دینداران از آن دارند مى پردازد بلکه بیشتر از 
جایگاه نهادهاى رسمى و قرائت هاى رسمى از دین سخن مى گوید. همچنین هاروارد نیز بیان 
مى کند که چارچوب بندى دین در رسانه هاى خبرى نه فقط از ارزش هاى حرفه اى روزنامه نگارى 
که از همراهى آن ها با گفتمان هاى غالب در جامعه و همچنین از تقاضاى مخاطبان نیز تأثیر 
مى پذیرد. بدین معنا که دین ارائه شده در رسانه ها از سلایق، نیازها و خواسته هاى مخاطبان 
متأثر است که مى توان این طور بیان کرده که دین رسانه اى شده نوعى از «مخاطب محورى» 
در آن اهمیت دارد اما آنچه در خبرگزارى هاى ایران با عنوان سرویس هاى خبرى مرتبط با 
دین نشان مى دهد این امر را بازتاب نمى دهد، چراکه بخش قابل توجهى از اخبار (21/5 درصد) 
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به پوشش اخبار سیاسى دین و همچنین 48/8 درصد جنبه تبلیغى دارد که نشان از رویکرد 
را  رسانه ها  از  دین  شیوه تأثیرپذیرى  است. هاروارد چند  محور  مخاطب  نه  پایین و  به  بالا  از 
مطرح مى کند: 1- رسانه ها به مثابه زبان که در این بخش دین بر اساس گونه هاى فرهنگ عامه 
چارچوب بندى مى شود و به سمت سرگرمى و علایق مصرف کننده مى رود که در خبرگزارى ها 
هستند  دینى  بازنمایى  مختلف  انواع  توزیع کننده  مجراها،  به مثابه  رسانه ها  نبود. 2-  این چنین 
که همان طور که در جدول 9 دیده مى شود تنوع گفتمانى در بازنمایى هاى دینى در رسانه هاى 

خبرى ایران وجود ندارد.
طبق نظر هاروارد در فرایند رسانه اى شدن دین، رسانه ها بسیارى از عملکردهاى اجتماعى 
مثل آیین ها، عبادات، عزادارى و جشن ها را به عهده گرفتند که پیش تر از سوى نهادهاى دینى 
انجام مى شد. نتایج این تحقیق نشان مى دهد که اخبار دینى در 9/6 درصد موارد به مناسک 
دینى مى پردازند و آن ها را پوشش مى دهند اما این هنوز بدین معنا نیست که آن ها جایگزین 
نهادهاى دینى شدند. اخبار دینى فقط در این موارد اطلاع رسانى، ترغیب و تبلیغ مى کنند اما 

اینکه خود بسترى براى شکل گیرى ین مناسک شوند اتفاق نیفتاده است.
لذا به طورکلى مى توان بیان کرد که آنچه در رسانه هاى خبرى رسمى در ایران با عنوان 
دین رسانه اى یا روزنامه نگارى دینى اتفاق افتاده است با آنچه در ادبیات نظرى جدید حوزه 
رسانه هاى  هنوز  و  است  متفاوت  است،  موسوم  دین»  شدن  عنوان «رسانه اى  با  رسانه  و  دین 
خبرى در ایران جایگاه تأثیرگذارى در شکل دهى و ایجاد تغییر در نهاد دین، اقتدار دینى و حتى 
باورهاى دینى ندارند. همچنین مخاطب محورى که در دین رسانه اى شده تبلور پیدا مى کند 
هنوز در روزنامه نگارى دینى در ایران بازتاب ندارد. با توجه به نکات مطرح شده، به نظر مى رسد 
که روزنامه نگارى دین در ایران مختصات و شرایط خاص خودش را دارد و نیاز است که با 

مختصات بومى و میدانى توصیف و تبیین نمود.
 در ایران به جهت وجود حکومت دینى و توجه به دین در ساختارهاى اجتماعى، سیاسى 
و فرهنگى جامعه، دین در رسانه ها و به طور خاص در روزنامه ها حضور پررنگى دارد. البته این 
حضور به لحاظ کمیت پررنگ اما به لحاظ کیفیت از تنوع کافى برخوردار نیست (جداول 8 و 9) 
نشان مى دهند که تنوع گفتمانى و موضوعى در این زمینه وجود ندارد. رسانه هاى خبرى بخشى 

از اخبار خود را به آن اختصاص مى دهند و صفحاتى با این عنوان وجود دارد.
از طرف دیگر على رغم حضور مضامین دینى و توجه به دین در رسانه هاى خبرى ایران اما 
این حوزۀ به عنوان یک حوزۀ تحقیقاتى ذیل حوزۀ دین و روزنامه نگارى کمتر موردتوجه قرار 
گرفته است. رابطۀ بین روزنامه نگارى و دین مورد ملاقۀ پژوهشگران نبوده و روزنامه نگارى 
دینى به عنوان یک «سبک روزنامه نگارى» با ویژگى ها و مضامین موردنظر خود شناسایى نشده 
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است. ازاین جهت این پژوهش تلاش کرد با پاسخ به دو سؤال؛ روزنامه نگارى دین در ایران به 
لحاظ سبک روزنامه نگارى و محتوا و مضامین توصیف و تبیین نماید.

در پاسـخ بـه سـؤال اول مشـخص شـد کـه بـه لحـاظ سـبک و فـرم روزنامه نـگارى، 
روزنامه نـگارى دینـى کـه از اخبـار خبرگزارى هـا بازتـاب دارد بیشـتر شـامل شـکل زیـر بـود. 
ایـن شـکل بر اسـاس مواردى کـه در جداول فراوانـى بیشـترین فراوانى را به خـود اختصاص 
داده انـد تهیه شـده اسـت کـه نشـان مى دهـد کـه ماننـد تحقیـق (S teele, 2011) که نشـان 
مى دهـد روزنامه نـگاران مسـلمان مالـزى بـه ارزش هـاى جهانـى روزنامه نـگارى پایبندنـد در 
ایـران نیـز چنیـن اسـت. پایبنـدى بـه روزنامه نـگارى عینى، اسـتفاده از سـبک هـرم وارونه و 
... نشـان از تبعیـت از اسـتاندارهاى رایـج روزنامه نـگارى در جهـان اسـت. البتـه همان طـور 
کـه در بخـش توصیفـى یافته هـا نشـان داده شـد میزانـى خلاقیـت و فاصله گرفتـن در حدود 
27 درصـد از اخبـار ایـن حـوزه از سـبک هاى اسـتاندارد و شـناخته شـده روزنامه نـگارى مانند 

روزنامه نـگارى عینـى وجـود دارد.
همچنیـن در تحقیقـات مشـابه ماننـد کار (Mancini & Shields, 2014) ارزش هـاى 
خبـرى کـه موردتوجـه روزنامه هـا در حـوزه دیـن اسـت اخبـارى اسـت کـه شـامل ارزش 
استثناسـت و بـه امـور عجیـب و خارق العـاده مى پـردازد اما در ایران بیشـترین توجـه به ارزش 

خبـرى تازگى اسـت.

شکل 1 ویژگى هاى روزنامه نگارى دینى
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در پاسخ به سؤال دوم ویژگى هاى مضمونى و محتوایى در اخبار دین موردتوجه قرار گرفته 
است. این نتایج نشان مى دهد که روزنامه نگارى دین در ایران ازنظر موضوع و مضمون بیشتر 
به ابعاد سیاسى دین، قرآن، ابعاد اجتماعى دین، مناسک و برنامه هاى دینى مى پردازد و کمتر به 
موضوعات اخلاقى، عقاید و احکام پرداخته مى شود. همان طور که مشخص است روزنامه نگارى 
دینى و دین در ایران زمانى که در بستر رسانه ها قرار مى گیرد، بیش از آنکه به اصول اساسى 
سیاست  و  اجتماع  در  آن  کاربردى  ابعاد  به  توجه  جهان بینى  و  اندیشه  نظام  یک  به عنوان  آن 
توجه شده است. روزنامه نگارى دین در ایران بیشتر صبغه سیاسى و اجتماعى و کمتر عقیدتى 
دارد. همچنین به لحاظ گفتمانى به صورت غالب در 98/9 درصد موارد پایبند به گفتمان هاى 
و  مى شود  عرضه  سیاسى  و  اجتماعى  فردى،  شکل  سه  در  که  است  دین  از  رسمى  و  سنتى 
تنها در 1/1 درصد از موارد سویه هاى انتقادى و اصلاح گرانه نسبت به دین وجود دارد. لذا 
در خبرگزارى هاى با نوعى روزنامه نگارى دین با ماهیت تبلیغى در راستاى اهداف اجتماعى و 
سیاسى مواجه هستیم. این مورد با نتایج تحقیق (Kris tensen, 2000) نیز همخوانى دارد، 
وى نیز با بررسى روزنامه هاى کشورهاى اسکاندیناوى متوجه شد که اشکال سنتى دین بازتاب 
بیشترى در روزنامه ها دارند. همچنین در کشورى مانند مالزى و اندونزى ارزش هاى خاصى 
مانند عدالت در مرکز روزنامه نگارى دینى قرار دارد اما در ایران پرداختن به مسائل سیاسى در 

قالب گفتمان رسمى و سنتى موردتوجه است.
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شناسایى و ارزیابى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى
 کودکان در فضاى مجازى

 4پروانه فرامرزیانى1، باقر انصارى2، محمد سلطانى فر3، افسانه مظفرى

چکیده:
پژوهش پیش رو باهدف طراحى و ارزیابى مدل مفهومى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى کودکان 
در فضاى  مجازى به دو روش کیفى و کمى انجام شد. پس از بررسى پیشینه و مفاهیم نظرى پژوهش، 
با استفاده از روش کیفى مصاحبه عمیق با 18 نفر از متخصصان حوزه ارتباطات، حقوق و روانشناسى 
با روش نمونه گیرى نااحتمالى هدفمند، داده هاى پژوهش به اشباع نظرى رسیده، با استفاده از تحلیل 
مضمون تفسیر شده و مدل مفهومى  ساخته شد. یافته هاى پژوهش، شش مضمون فراگیر و 17 مضمون 
سازمان یافته را به عنوان شاخص هاى اصلى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى کودکان در فضاى 
مجازى نشان دادند که عبارت اند  از راهکارهاى: اجتماعى (محیط اجتماعى)، فرهنگى (فرهنگ سازى)، 
تولید  رسانه اى،  (سواد  آموزشى  دسترسى)،  الزامات  رضایت نامه،  تهیه  الزامات  (قانون گذارى،  حقوقى 
اندیشه)، اقتصادى  و  سواد  حوزه  گسترش  دانش،  مدیریت  رسمى،  آموزش  انتقادى،  تفکر  محتوا، 
(سرمایه گذارى) مدیریتى (الزامات فنى، سیاست گذارى، آموزشى، امنیت سازمانى، حمایت نهادى). در 
بخش کمى به منظور برازش مدل، پرسشنامه محقق ساخته بین 160 نفر از متخصصان و فعالان کودك 
که با روش نمونه گیرى طبقه اى نسبتى و فرمول مورگان کرجسى انتخاب شدند، توزیع شد. یافته هاى 
توصیفى بخش کمى، نشان داد که میزان شاخص کل راهکارها در سطح مطلوبى قرار دارد و یافته هاى 
استنباطى بخش کمى پژوهش با استفاده از تحلیل عاملى نشان داد که مدل بازتولید شده از برازش 
لازم برخوردار است. مدل مفهومى احصا شده در تدوین راهبردها و قوانین لازم براى سیاست گذارى و 

برنامه ریزى حمایت از حق حریم خصوصى کودکان در فضاى  مجازى کاربرد دارد.

واژگان کلیدى:
فضاى مجازى، حریم خصوصى، حقوق، کودکان، تحلیل مضمون.
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مقدمه
فضاى مجازى امکانات فراوانى براى کاربرانش فراهم آورده است که دسترسى آزاد، سریع و 
آسان به اطلاعات و امکان به اشتراك گذارى داده ها ازجمله آن هاست. کودکان نیز بخشى از 
این کاربران هستند که به موجب سن کم و استفاده زیادشان از اینترنت آنان را بومیان دیجیتال1 
نامیده اند. آن ها اینترنت را به عنوان ابزارى براى یادگیرى، برقرارى ارتباط، به اشتراك گذارى 
آنلاین  فضاى  و  اینترنت  از  استفاده  مى برند.  بکار  اجتماعى  زندگى  در  مشارکت  و  اطلاعات 
براى  که  فضایى  کنار  در  و  داده  قرار  تأثیر  تحت  را  کودکان  زندگى  جنبه هاى  تمام  مى تواند 
خودباورى و پیشرفت آن ها ایجاد مى کند، چالش هاى زیادى در حوزه هاى مختلف نیز ایجاد 
کند. رابطۀ پیچیده بین به اشتراك گذارى داده هاى شخصى و حفظ حریم خصوصى در دنیاى 
جدید  ابزارهاى  تجربۀ  در  معمولاً  کودکان  اینکه  به رغم  است.  موارد  این  از  یکى  دیجیتال 
دیجیتال پیشگام هستند و نسبت به بزرگسالان علاقه و انگیزۀ بالایى براى استفاده از ابزارهاى 
دیجیتال دارند تا به امروز حقوق آن ها در طراحى محیط هاى دیجیتال و مقررات گذارى آن 
بسیار کم مورد بررسى و توجه قرار گرفته است. کنش گران مختلفى ممکن است در نقض 
گوناگون  اهداف  با  بازاریاب ها  و  کسب وکارها  باشند.  داشته  نقش  کودکان  خصوصى  حریم 
اطلاعات و داده هاى کودکان را جمع آورى کرده و رد پاى دیجیتال آن ها را دنبال مى کنند. خود 
ندارند،  را  اطلاعاتشان  اشتراك گذارى  به  بلندمدت  آثار  درك  توانایى  کاربر،  به عنوان  کودکان 
بنابراین با انتشار داده هایشان، حریم خصوصى خود را در معرض نفوذ قرار مى دهند. والدین 
و سرپرستان با به اشتراك گذارى تصاویر و اطلاعات کودکان در فضاى دیجیتال از بدو تولد 
داده هاى شخصى فرزندشان را در دسترس قرار مى دهند. مدارس، کانون ها و مراکز آموزشى، 
دلایل  به  را  کودکان  مختلف  اطلاعات  که  هستند  نهادهایى  ازجمله   ... و  تفریحى  ورزشى، 
محترم  و  درك  ضرورت  مى کنند.  ذخیره  آتى  استفاده هاى  براى  و  آورده  دست  به  گوناگون 
والدین،  مشاغل،  صاحبان  دولت ها،  و  است  همگانى  مسئولیت  یک  کودکان  حقوق  شمردن 
معلم ها و ... همه در ارتقاء سطح آزادى بیان و حریم خصوصى در جهان دیجیتال مسئول اند. 
بى شک شناخت دقیق حریم خصوصى کوکان در فضاى مجازى مى تواند موجبات آگاهى کنش 
گران را فراهم، از اعمال نظر سلیقه اى در سیاست گذارى و برنامه ریزى براى آن ها جلوگیرى 
کرده و تدوین مقررات، قوانین و راهبردهاى مناسب ترى را امکان پذیر کند. آنچه انگیزه انجام 
این پژوهش شد، شناسایى راهکارهاى مؤثر و عملى براى حمایت از حریم خصوصى کودك 
در فضاى مجازى و ارائه مدل مطلوب و تائید شده راهکارهاى حمایت از آن بود که به دنبال 
مشاهده نقض آشکار حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى شامل شبکه هاى اجتماعى، 
1. Native Digital
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بازى هاى آنلاین، پیام رسان ها و ... توسط کنش گران مختلف ازجمله خود کودکان، والدین یا 
سرپرستان آن ها، صاحبان مشاغل، مدارس و مؤسسات عمومى  و ... و کم توجهى به پیامدهاى 

طولانى مدت آن ایجاد شد.
هدف از انجام این پژوهش رسیدن به مدل مفهومى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى 
و  قوانین  و  راهبردها  طراحى  در  آن  از  استفاده  و  آن  ارزیابى  مجازى،  فضاى  در  کودکان 
فرهنگ سازى رعایت این حق است. سؤال اصلى پژوهش این است که راهکارهاى حمایت از 

حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى چیست؟

پیشینه پژوهش
مریک و سیبک1 (2019) در پژوهشى با عنوان «تجربه والدین و فرزندان استونیایى در مورد 
به اشتراك گذارى اطلاعات» که باهدف شناسایى درك مادران و فرزندانشان در خصوص به 
مفهوم  مورد  در  درك  تفاوت  به  شد،  انجام  مجازى  فضاى  در  آن ها  اطلاعات  اشتراك گذارى 
حریم خصوصى بین کودکان و والدین اشاره  شد. پژوهش افزایش آگاهى والدین را در مورد 
همگرایى  راهکارهاى  جزو  مجازى  فضاى  در  فرزندان  اطلاعات  اشتراك گذارى  به  و  حضور 

دیدگاه هاى والدین و فرزندان مى داند.
کومار، مارشینى و تامارا2 (2019) در پژوهشى با عنوان «ملاحظات حریم خصوصى و امنیت 
استفاده از فناورى در مدارس ابتدایى» که باهدف شناسایى چالش هاى استفاده از فناورى در 
مدارس انجام شد، نشان دادند که مفاهیم حریم خصوصى و امنیت فضاى مجازى که آموزش 
توسط معلمان پایه ابتدایى در مدارسى که از فناورى هاى دیجیتال براى تدریس استفاده مى کنند 

از راهکارهاى مؤثر در آشنایى کودکان با حریم خصوصى و امنیت دیجیتال است.
فاکس و گرابز3 (2019)، در مقاله «انگیزه مادران در به اشتراك گذارى اطلاعات کودکان» 
به  براى  مجازى  فضاى  در  والدین  توسط  کودکان  شخصى  اطلاعات  ازحد  بیش  انتشار  به 
اشتراك گذارى تجربیات با سایر والدین پرداخته اند. یافته هاى این پژوهش نشان مى دهد که 
اغلب مادران براى کسب تجربه اقدام به اانتشار داده ها مى کنند و در این راستا سیاست گذارى هاى 

عمومى و راهکارهاى مدیریتى مى تواند براى جوامع مبتنى بر فناورى امروز مناسب باشد.
خصوصى  حریم  مدیریت  «نظریه  عنوان  با  پژوهشى  در   (2018) مالیس4  و  نیلى  مک 

1. Merike &  Siibak 
2. Kumar, Marshini, Tamara 
3. Fox & Grubbs 
4. McNealy,  Mullis
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ارتباطات و تالارهاى آنلاین» دریافتند که جنسیت و فرهنگ روى شکل گیرى چارچوب حریم 
خصوصى و تصمیم در به اشتراك گذارى اطلاعات نقش زیادى دارند.

اسـتیوز و رگان1 (2014)، در مقالـه «ارائـه چارچـوب نظـرى حریـم خصوصـى کـودکان» 
کـه باهـدف شناسـایى عوامل مؤثـر در شـکل گیرى ارزش اجتماعـى حریم خصوصـى آنلاین 
کـودکان تحقیـق کرده انـد، چهـار ارزش بافتارى، رابطه اى، نمایشـى و دیالکتیکـى را براى آن 

کرده اند. توصیـف 
ال وین، استانالند و میازاکى2 (2008) در پژوهشى که با عنوان «حفاظت از حریم خصوصى 
فضاى  در  کودکان  خصوصى  حریم  از  حفاظت  در  والدین  اقدامات  تأثیر  بر  کودکان»  آنلاین 
مجازى پرداخته است، دریافتند که مؤثر بودن روش هاى حمایت از حریم خصوصى کودکان به 

موقعیت اقتصادى و اجتماعى والدین و سن کودکان بستگى دارد.
صابر نژاد (1386) در مقاله اى با عنوان «تحلیل حقوقى گونه شناسى نقض حریم خصوصى 
پرداخته  مجازى  فضاى  در  خصوصى  حریم  نقض  انواع  دسته بندى  به  که  سایبر»  فضاى  در 
است، چنین نتیجه گیرى مى کند که نفوذ و زیر نظر گرفتن، جمع آورى غیرمجاز، تغییر غیرمجاز، 
سرقت هویت، انتقال غیرمجاز و افشاى غیرمجاز از گونه هاى نقض حریم خصوصى در فضاى 

سایبر است.
مرور پیشینه پژوهش نشان مى دهد که در پژوهش هاى داخلى و خارجى متعددى به طور 
کودك  خصوصى  حریم  و  مجازى  فضاى  در  خصوصى  حریم  مختلف  مقوله هاى  به  جداگانه 
شده،  اشاره   موردى  به صورت  خصوصى  حریم  به  تعرض  در  نقش آفرین  عوامل  جنبه هاى  از 
لیکن در خصوص راهکارهاى حمایت از آن به طور جامع با در نظر گرفتن حوزه هاى مختلف، 
پژوهشى انجام  نشده است. ما در این پژوهش به دنبال ارائه مدل مفهومى جامع با در نظر 
گرفتن راهکارهاى اجتماعى، فرهنگى، اقتصادى، حقوقى، آموزشى و مدیریتى براى حمایت از 

حریم خصوصى کودك در فضاى مجازى و برازش و ارزیابى آن هستیم.

مبانى نظرى پژوهش
حریم خصوصى

نخسـتین نظریه هـا در مـورد حریـم خصوصـى، آن را امـرى کاملاً فـردى و مربـوط به هویت 
مى پنداشـتند. وسـتین3 از نخسـتین نظریه پردازانـى بـود که مفهـوم حریم خصوصـى را بر این 

1. S teeve & Regan
2. Lwin, S tanaland & Miyazaki 
3. Wes tin
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اسـاس و بـا تأکیـد بـر کنتـرل اطلاعـات تعریـف کـرد، به طورى که تـلاش براى حفـظ حریم 
خصوصـى را تلاشـى فردى در خصـوص چگونگى و میزان انتشـار اطلاعات شـخصى تعریف 

.(Wes tin,1967: 7) مى کـرد
بااین حال نظریات جدید بعدى اجتماعى براى حریم خصوصى در نظر مى گیرند. آلتمن1 با 
تأکید بر ارزش اجتماعى حریم خصوصى آن را این گونه تعریف  مى کند: «حریم خصوصى فرایند 

ایجاد مرزهاى بین فردى است که فرد یا گروه تعاملات خود را
رگان2  و  استیوز   .(Altman,1975: 6)«مى کنند تنظیم  مرزها  آن  اساس  بر  سایرین  با 
(2014) نیز با در نظر گرفتن بعد اجتماعى براى حریم خصوصى، چهار نوع ارزش براى آن 

تعریف مى کنند: بافتارى، رابطه اى، نمایشى و دیالکتیکى.
این  و  مى سازند  را  اجتماعى  گوناگون  بافت هاى  اجتماعى،  مختلف  هنجارهاى  بافتارى: 
بافت ها، چگونگى انتشار اطلاعات را تعیین مى کنند. استیوز و رگان حمایت از حریم خصوصى 

را به معنى مدیریت انتشار اطلاعات در بافت هاى گوناگون اجتماعى مى نامند.
رابطه اى: به ارزش حریم خصوصى در ایجاد طیفى از روابط دوطرفه انسانى اشاره مى کند. 
استیوز و رگان در تفسیر آن به مفهوم «بده بستان» مى پردازند و آن را یک امر دوسویه مى دانند 
که نوعى رابطه متقابل شامل دوستى، اعتماد، احترام و عشق براى افراد ایجاد مى کند. بااین حال، 
آن ها معتقدند که در فضاى مجازى برخى روابط کاملاً یک سویه هستند ازجمله رابطه مجازى 
کودکان با مدارس، کسب وکارها، تبلیغات و ... این روابط یک طرفه، کاملاً ابزارى و عارى از 
دراین باره  نف3   .(S teevs & Regan, 2014: 10) هستند خصوصى  حریم  اجتماعى  ارزش 
مى گوید: «ما نمى دانیم چه کسانى، چه اطلاعاتى دارند، چگونه آن ها را به دست آورده اند، چه 

.(Nehf, 2003: 26) «انگیزه و هدفى دارند و در آینده چه استفاده اى از آن ها خواهند کرد
نمایشى: فضاى آنلاین، شرایطى را براى ابراز خود و تمرین نقش ها و رفتارهاى مختلف 
براى کودکان فراهم مى کند. براى نیل به این هدف نیز، این فضا نباید توسط کنترل گرى و 
قضاوت و نفوذ ناخواسته مورد نقض قرار گیرد. در همین راستا اقتدار و توسعه فردى ارزش هایى 
 Cohen, 2000:) مى گیرند  قرار  موردحمایت  خصوصى  حریم  نظریه هاى  توسط  که  هستند 
کند.  تربیت  اجتماعى  و  باهوش  باانگیزه،  خلاق،  افرادى  باید  مجازى  فضاى  هرچند   .(137
بااین حال، بسیارى از پلت فرم هاى حاضر، به ابزارهایى براى تبدیل تعاملات اجتماعى کودکان 
به کالا تبدیل شده اند (Kline,3003: 244). به باور استیوز و رگان، مکانیزمى  که این ابزارهاى 

1. Altman
2. S teevs & Regan
3. Nehf
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پولى سازى و تغییر شکل فضاى مجازى را به کار مى اندازد، نقض حریم خصوصى است. تعرض 
به حریم خصوصى منجر به تبدیل معناى اجتماعى تعاملات آنلاین به اهدافى ابزارى براى 

طیفى خاص مى شود.
دیالکتیکى: استفاده کودکان از فضاى مجازى نشان مى دهد که دسته بندى ساده حوزه هاى 
عمومى و خصوصى در فضاى آنلاین از بین رفته است. مفهوم مرز بین عمومى  و خصوصى 
مخدوش و تبدیل به یک ناحیه خاکسترى رنگ شده است. حریم خصوصى به عنوان دیالکتیک 
به این معنى است که کودکان مى توانند خصوصى و عمومى  بودن را به طور هم زمان و مرتبط 

 .(S teevs & Regan, 2014: 7) با هویت خود تجربه کنند
لیوینگستون1 (2019) سه بعد حریم خصوصى میان فردى، سازمانى و تبلیغاتى براى حریم 
خصوصى کودکان در فضاى مجازى، ارائه داده است. وى در تعریف حریم خصوصى میان فردى، 
تجربیات و تصمیمات هر فرد در مورد حریم خصوصى اش را تابع شرایط محیط اجتماعى مثل فشار 
همسالان، تأثیر والدین، موقعیت اجتماعى، توانایى مدیریت محیط اجتماعى مى داند. در خصوص 
حریم خصوصى سازمانى معتقد است که «کاربران تمایل دارند روى داده هاى شخصى خود به ویژه 
داده هایى که آن ها را «حساس» قلمداد مى کنند و از سوءاستفاده یا مفقود شدنشان نگران اند، کنترل 
داشته باشد» (Livings tone, 2019:10). وى، براى تشریح مفهوم حریم خصوصى تبلیغاتى به 
اقدامات گسترده اى که بازاریاب ها از طریق مانیتورینگ و پروفایلینگ، براى تبدیل فعالیت هاى 

.(Livings tone, 2019:13) کودکان به پول انجام مى دهند، اشاره مى کند
از  قلمروى  خصوصى،  «حریم  است:  آورده  خصوصى  حریم  از  جامع  تعریفى  در  انصارى 
زندگى هر فرد است که آن فرد نوعاً، عرفا یا با اعلا قبلى انتظار دارد دیگران بدون رضایت وى 
به اطلاعات راجع به آن قلمرو دسترسى نداشته باشند یا به آن قلمرو وارد نشوند یا به آن قلمرو 
نظارت یا نگاه نکنند یا به هر صورت دیگرى وى را در آن قلمرو مورد تعرض قرار ندهند: منازل 
و اماکن خصوصى، جسم افراد، اطلاعات شخصى و ارتباطات خصوصى از مهم ترین مصادیق 

حریم خصوصى هستند.» (انصارى، 1398: 36). 

مفهوم سازى حریم خصوصى در عصر دیجیتال
بوید و مارویک براى اشاره به ماهیت عمومى ارتباطات شخصى در عصر دیجیتال از مفهوم 
«حریم خصوصى شبکه اى شده» استفاده مى کنند و اشاره مى کنند که کاربران باید با در نظر 
داشتن این ماهیت، تصمیم بگیرند که چه اطلاعاتى را افشا کنند و چه اطلاعاتى را نزد خود 
نگه دارند. چهار ویژگى کلیدى که براى فناورى هاى شبکه اى تعیین مى کنند، عبارت اند از دوام 

1. Livings tone
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و ماندگارى، تکرارپذیرى، مقیاس پذیرى و قابلیت جستجو. در حقیقت این چهار ویژگى به این 
معنى است که افراد باید با پویایى هاى محیط دیجیتال ازجمله مخاطبان زیاد و از بین رفتن مرز 
فعالیت هاى عمومى و خصوصى بودند آشنا شوند. دیگر تفاوت این فضا با فضاى حقیقى ماهیت 
واسطه اى ارتباطات در شبکه هاى اجتماعى است که خود افشاگرى را نسبت به ارتباطات رودررو 

.(Livings tone,2019:11) بیشتر مى کند

اصول حاکم بر حقوق کودکان در فضاى مجازى
صاحبان  دولت ها،  و  است  همگانى  مسئولیت  یک  کودکان  حقوق  شمردن  محترم  و  درك 
جهان  در  خصوصى  حریم  و  بیان  آزادى  سطح  ارتقاء  در  همه   ... و  معلم ها  والدین،  مشاغل، 

دیجیتال مسئول اند.
پنج اصل کلى در رابطه با حقوق کودکان عبارت اند از:

1. کودکان حق بر حریم خصوصى و محافظت از داده هاى شخصى شان را دارند؛
2. کودکان حق آزادى بیان و دسترسى به اطلاعات از منابع مختلف را دارند؛

3. کودکان حق دارند در معرض مسائلى که آوازه شان را خدشه دار مى کند قرار نگیرند؛
ــا رشــد توانایى هــاى  4. حــق بــر حریــم خصوصــى و آزادى بیــان کــودکان بایــد مطابــق ب

آن هــا محافظــت شــود؛
5. کــودکان حــق  دارنــد در مقابــل خشــونت و سوءاســتفاده از حــق حریــم خصوصــى و آزادى 
ــته  ــارت دسترســى داش ــران خس ــاى جب ــه راه ه ــان ب ــدن آوازه ش ــه دار ش ــان و خدش بی

.(United nations childrens fund,2018:8) باشــند

ابعاد حریم خصوصى کودکان
ارتباطى،  فیزیکى،  جنبه هاى  به طورى که  است.  بعد  چندین  داراى  خصوصى  حریم  بر  حق 
دارند.  ارتباط  هم  به  دیجیتال  جهان  در  کودکان  خصوصى  حریم  تصمیم گیرى  و  اطلاعاتى 
حریم خصوصى فیزیکى کودکان توسط فناورى هایى که تصاویر، رفتار و موقعیت آنلاین آن ها 
ارتباطى  خصوصى  حریم  مى گیرد.  قرار  تأثیر  تحت  مى کنند  منتشر  و  جمع آورى  ردیابى،  را 
زمانى مورد تهدید است که پست ها، مکالمات، پیام ها و گفتگوهاى آن ها توسط دولت یا سایر 
کنش گران رصد شود. حریم خصوصى اطلاعاتى آن ها وقتى داده هاى شخصى شان جمع آورى، 
تصمیم گیرى  خصوصى  حریم  و  است؛  خطر  معرض  در  گیرد  قرار  پردازش  مورد  و  نگهدارى 
ایشان توسط ابزارهایى که دسترسى به اطلاعات سودمند را محدود مى کند تحت تأثیر قرار 
مى گیرد. همچنین حریم خصوصى کودکان را در فضاى مجازى مى توان از سه زاویه مختلف نیز 
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بررسى کرد: الف) حریم خصوصى بین فردى: اطلاعات هر فرد چگونه تولیدشده، در دسترس 
قرارگرفته و ... ب) حریم خصوصى سازمانى: مؤسسات عمومى چگونه مثل دولت، مؤسسات 
آموزشى و مراکز درمانى اطلاعات هر فرد را جمع آورى و مدیریت مى کنند. ج) حریم خصوصى 

تجارى: چگونه اطلاعات فردى جمع آورى و براى مقاصد تجارى و بازاریابى استفاده مى شود.

کودك
خداوند متعال در آیه پنجم سوره حج نوزادى را که روح در کالبدش دمیده شده و از شکم مادر 
خارج شده تا زمانى که به حد بلوغ برسد طفل نامیده است. همچنین در آیات 12 تا 14 سوره مؤمنون 
تشکیل نطفه و دمیدن روح در آن را از مراحل خلقت انسان دانسته است؛ بنابراین ازنظر حقوق اسلام 
زمان شروع کودکى همان زمان انعقاد نطفه است (موسوى بجنوردى، 1382: 38-37). در خصوص 
پایان دوره کودکى نیز مى توان گفت اسلام بلوغ را پایان کودکى دانسته است. قرآن کریم سنى 
را براى بلوغ تعیین نکرده ولى در موارد متعددى به اصل این پدیده اشاره کرده است که مى توان 

آن ها را به سه دسته تقسیم کرد: 1. بلوغ الحلم؛ 2. بلوغ النکاح؛ 3. بلوغ اشد.
در اسناد بین المللى مختلفى نیز تعاریف گوناگونى از کودك آورده شده است. اعلامیه ژنو کودك 
سال 1924 اولین سنگ بناى حمایت از کودکان را گذاشته است. در سال 1959 مجمع عمومى 
سازمان ملل متحد اعلامیه جهانى حقوق کودك را تصویب کرد که اصول مندرج در این اعلامیه در 
حقیقت به منزله اولین سند حقوقى مستقل در حمایت از کودکان محسوب مى شود. کنوانسیون حقوق 

کودك (1989) مهم ترین سند در حمایت از کودك، کودك را هر فرد زیر 18 تعریف مى کند.
انسان  هر  که  حقوقى  کلیه  از  تولد  از  قبل  (جنین)  «حمل  آمده  مدنى  قانون  ماده 958  در 
مى تواند صاحب شود برخوردار است لیکن نمى تواند حقوق خود را استیفا کند و اجرا نماید». این 
ماده نشان دهنده آن است که شروع کودکى را باید درزمانى قبل از تولد مفروض دانست و مبدأ 
آن را از زمان انعقاد نطفه گرفت. در خصوص پایان دوره کودکى در ماده 1210 ق م آمده است: 
«هیچ کس را نمى توان بعد از رسیدن به سن بلوغ به عنوان جنون یا عدم رشد محجور نمود مگر 
آنکه عدم رشد یا جنون او ثابت شده باشد» همچنین بر اساس رأى وحدت رویه شماره 30 مورخه 
64/10/3 دیوان عالى، ماده 1210 ق م على القاعده رسیدن صغار به سن بلوغ را دلیل رشد قرار داده 
و خلاف آن را محتاج به اثبات دانسته ناظر به دخالت آنان در هر نوع امر مربوط به خود است مگر 
در موارد مالى که به حکم تبصره دو مستلزم اثبات رشد است؛ به عبارت دیگر «صغیر پس از رسیدن 
به سن بلوغ و اثبات رشد مى تواند به اموالى که از طریق انتقالات عقدى یا قهرى قبل از بلوغ 
مالک شده مستقیماً تصرف و مداخله نماید و قبل از اثبات رشد از این نوع مداخله ممنوع است.» 
قانون حمایت از اطفال و نوجوانان مصوب 1399 نیز براى همه افراد زیر 18 سال لازم الاجراست.



159

شماره پنجاه ونهم
سال بیست وسوم

پاییز  1401

روش پژوهش
پژوهـش حاضـر به لحـاظ ماهیت، پژوهشـى اکتشـافى و ازنظر نـوع، کاربردى اسـت. همچنین 
روش تحقیـق، کیفـى و کمى اسـت. در بخش کیفى با اسـتفاده از مصاحبه عمیق با متخصصان 
حـوزه ارتباطـات، حقـوق، فعالان کـودك و روانشناسـان مضامیـن و مدل مفهومـى راهکارهاى 
حمایـت از حریـم خصوصـى کاربـران در فضاى مجازى به دسـت آمـد. جامعه مـورد مطالعه در 
پژوهـش متخصصـان ارتباطـات، حقـوق، روانشناسـى و فعـالان کـودك بوده اند کـه حداقل ده 
سـال سـابقه پژوهـش و فعالیـت در حوزه کودك را داشـته باشـند. همچنین براى دسـت یابى به 
نمونـه مـورد تحقیـق، بـا اسـتفاده از روش نااحتمالى هدفمند و پـس از انجام مصاحبـه با 18 نفر 
داده هـاى پژوهـش بـه اشـباع نظـرى رسـید. به منظور اعتبار سـنجى شـاخص هاى احصا شـده 
بـه ارزیابـى اعتبـار بـه روش ارتباطـى عمـل شـد (فلیـک، 1388: 415).  به طورى کـه مضامین 
استخراج شـده از مصاحبه هـا در اختیـار مصاحبه شـوندگان قـرار داده شـده و اعتبـار آن هـا مـورد 
تائیـد قـرار گرفت. براى سـنجش پایایى مضامین احصا شـده از روش ضریـب توافق پایایى بین 
دو کدگـذار اسـتفاده شـد؛ که میزان آن 0,88 برآورد شـد. براى تحلیـل داده ها از تحلیل مضمون 
بـا روش شـبکه مضامیـن در سـه مرحله کشـف مضامین پایـه، سـازمان یافته و فراگیر اسـتفاده 
شـده اسـت. مضمـون، ویژگـى تکـرارى و متمایز در متن اسـت که بـه نظر پژوهشـگر، درك و 
تجربـه خاصى را در زمینه پرسـش هاى پژوهش نشـان مى دهـد (عابدى جعفـرى، 194:1390).
در بخـش کمـى پژوهـش به منظـور بـرازش و ارزیابـى مدل مفهومى سـاخته شـده از روش 
پیمایـش با اسـتفاده از ابزار پرسشـنامه محقق سـاخته برگرفتـه از مضامین احصا شـده از بخش 
کیفـى پژوهـش اسـتفاده شـده اسـت. جامعـه مـورد مطالعـه در این پژوهـش فعالان شـاغل در 
کانـون پـرورش فکـرى کـودکان و نوجوانـان، انجمن حمایت از حقـوق کودکان کـه بیش از ده 
سـال در آن مشـغول بـه فعالیـت باشـند که بـه تعـداد 280 نفر بـرآورد شـدند. به منظـور برآورد 
حجـم نمونـه از روش نمونه گیـرى احتمالى و از نوع طبقه اى نسـبتى اسـتفاده شـده اسـت که با 
رجـوع بـه جـدول مورگان کرجسـى حجـم نمونه 160 نفر اسـتخراج شـد. براى سـنجش اعتبار 
پرسشـنامه از اعتبار سـنجى صورى به روش سـى وى آر اسـتفاده شـده اسـت که مقدار آن برابر 
بـا 0,71 بـرآورد شـد. جهـت پایایـى سـنجى از روش هـم سـازى درونى گویه هـا با اسـتفاده از 
آزمون آلفاى کرونباخ اسـتفاده شـده اسـت. میزان آلفاى کرونباخ سـؤالات پرسشـنامه 0,83 بوده 
اسـت. داده هـاى پژوهـش پـس از ورود بـه نرم افـزار اس پـى اس اس1 و بـا اسـتفاده از نرم افزار 

ایمـوس2 در دو بخـش تحلیـل توصیفى و اسـتنباطى مورد بررسـى قـرار گرفتند.

1. Spss
2. Amos

شناسایى و ارزیابى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى
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یافته هاى پژوهش
یافته هاى کیفى

پـس از توصیـف و تبییـن مفاهیـم پژوهـش و تحقیقـات انجام شـده و سـوابق نظـرى مرتبط، 
نتایـج تحلیـل داده هـاى حاصـل از روش کیفـى مصاحبـه عمیـق بـا متخصصـان حوزه هـاى 
ارتباطـات، حقـوق، روانشناسـان و فعالان کودك که مشـخصات آن ها را برحسـب تحصیلات، 
شـغل و تعـداد در جـدول شـماره یـک قید شـده اسـت، نشـان داد کـه راهکارهـاى حمایت از 
حریـم خصوصـى کـودکان در فضـاى مجـازى از ابعـاد مختلـف تشـکیل شـده اسـت. عوامل 
(قانون گـذارى،  حقوقـى  (فرهنگ سـازى)،  فرهنگـى  شـرایط  اجتماعـى)،  (محیـط  اجتماعـى 
الزامـات تهیـه رضایت نامـه، الزامـات دسترسـى)، وضعیـت آموزشـى (سـواد رسـانه اى، تولیـد 
محتـوا، تفکـر انتقـادى، آمـوزش رسـمى، مدیریـت دانـش، گسـترش حوزه سـواد و اندیشـه)، 
شـرایط اقتصـادى (سـرمایه گذارى) و نگرش هـاى مدیریتـى (الزامـات فنـى، سیاسـت گذارى، 
آموزشـى، امنیت سـازمانى، حمایت نهادى) شـش مضمون فراگیر و 17 مضمون سـازمان یافته 
شناسایى شـده به عنـوان شـاخه هاى اصلـى و تعیین کننـده در تدویـن راهکارهـاى حمایـت از 
حریـم خصوصـى کـودك در فضـاى مجازى تبیین شـده اند. جدول شـماره دو این سـه دسـته 

مضامیـن را نشـان مى دهـد.
جدول 1. مشخصات مصاحبه شوندگان

تعداد کلتعدادمرتبه علمىحیطه شغلىمدرك تحصیلىردیف

روانشناسروانشناسى کودك1
2لیسانس

4
2فوق لیسانس

3لیسانساعضاى انجمن حمایت از حقوق کودکانعلوم تربتى2

روزنامه نگارارتباطات3

3لیسانس

7 3فوق لیسانس

دانشجوى 
1دکترى

مدرس دانشگاهحقوق4
2دکترى

4 دانشجوى 
2دکترى



161

شماره پنجاه ونهم
سال بیست وسوم

پاییز  1401

جدول 2. مضامین پایه، سازمان یافته و فراگیر راهکارهاى حفظ حریم خصوصى 
کودك در فضاى مجازى

مضامین 
فراگیر

مضامین
مضامین پایه سازمان یافته

محیط اجتماعىاجتماعى
تأثیر همسالان و تنظیمات حریم خصوصى آن ها در فضاى مجازى

حریم  رعایت  در  والدین  اجتماعى  موقعیت  و  تحصیلات  میزان  تأثیر 
خصوصى کودکان در فضاى مجازى

فرهنگ سازىفرهنگى

طرح مفهوم سواد حریم خصوصى به مثابه یک فرهنگ
ارزش گذارى بحث حریم خصوصى از سوى متولیان فرهنگى

شکل گیرى فرهنگ حریم خصوصى در فضاى مجازى
تولید محتوا با مضمون رعایت فرهنگ حریم خصوصى در فضاى مجازى

حقوقى

قانون گذارى

وضع قوانین حفظ حریم خصوصى کودك در فضاى مجازى براى کاربران
وضع قوانین حفظ حریم خصوصى کودك در فضاى مجازى براى طراحان 

و صاحبان پلتفرم هاى مبتنى بر اینترنت
وضع قوانین حفظ حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى براى نهادها 

و مؤسسات عمومى
با  کودکان  شخصى  داده هاى  جمع آورى  و  ردیابى  پروفایلینگ،  ممنوعیت 

استفاده از نرم افزارها در فضاى مجازى

الزامات تهیه
 رضایت نامه

ملزم کردن پلتفرم ها براى اخذ رضایت نامه از کودکان یا والدین آن ها
فرایند  خصوص  در  کودکان  به  اطلاعات  ارائه  براى  پلتفرم ها  کردن  ملزم 

جمع آورى، نگهدارى، انتشار داده هاى شخصى کودکان
متفاوت  سن  و  درك  سواد،  توانایى،  به  توجه  براى  پلتفرم ها  کردن  ملزم 

کودکان در درك رضایت نامه
ملزم کردن پلتفرم ها به آگاهى بخشى به کودکان در مورد نحوه جمع آورى 

و استفاده از داده هایشان با استفاده از شکل، جدول عکس، صوت و...

الزامات دسترسى
حذف،  جهت  کودکان  به  فنى  دسترسى  دادن  براى  پلتفرم ها  کردن  ملزم 

تصحیح یا به روزرسانى داده هاى شخصى شان

آموزشى

سواد رسانه اى
آموزش سواد رسانه اى به کودکان از سنین پایه

برگزارى کارگاه هاى آموزش حقوق رسانه براى کودکان و والدین

تولید محتوا
تولید محتواى آموزش حقوق حریم خصوصى در فضاى مجازى

تهیه و تدارك مناطق امن مجازى براى کودکان

تفکر انتقادى

آموزش مهارت تفکر انتقادى
آموزش نگاه منتقدانه در فضاى رسانه به کودکان

آموزش ارزیابى نقادانه رابطه اقتصاد و اطلاعات در فضاى مجازى
آموزش ساختار و گردش و روابط مالى در فضاى مجازى

شناسایى و ارزیابى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى
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آموزشى

گنجاندن آموزش بحث حریم خصوصى در فضاى مجازى در نظام آموزش رسمىآموزش رسمى

مدیریت دانش

آموزش کارکنان سازمانى شرکت هاى فناورى و طراح پلتفرم هاى اینترنتى 
در خصوصى مفاهیم حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى

آموزش اثربخش براى حفظ حریم خصوصى کودکان در طراحى وب سایت ها، 
اپلیکیشن ها

گسترش حوزه سواد و 
اندیشه

تحقیق و توسعه مفاهیم حریم خصوصى در فضاى مجازى
راه اندازى مؤسسات پژوهشى مرکب از پژوهشگران علوم انسانى و فنى
آموزش مفاهیم حریم خصوصى در فضاى مجازى به والدین و کودکان

اجراى  و  طراحى  براى  تطبیقى  مطالعات  اجراى  و  تجربى  پژوهش  انجام 
مدل مفهومى مطلوب

به کارگیرى افراد متخصص و خبره براى مفهوم سازى و ارائه مدل مفهومى 
حفظ حریم خصوصى کودك در فضاى مجازى

همکارى هاى بین المللى و استفاده از تجارب موفق سایر کشورها در این حوزه

سرمایه گذارىاقتصادى
تحقیق و توسعه مفاهیم حریم خصوصى در فضاى مجازى

راه اندازى مؤسسات پژوهشى مرکب از پژوهشگران علوم انسانى و فنى

مدیریتى

الزامات فنى

بر  مبتنى  فناورى  محصولات  طراحى  در  کودکان  خصوصى  حریم  رعایت 
اینترنت

کدگذارى و رعایت امنیت دسترسى به داده هاى حریم خصوصى کودکان 
در فضاى مجازى

سیاست گذارى

خصوصى  حریم  حفظ  حوزه  در  بلندمدت  برنامه ریزى  و  چشم انداز  داشتن 
کودك در فضاى مجازى

نیازسنجى و برنامه ریزى براى رعایت حریم خصوصى کودکان در فضاى 
مجازى

ایفاى نقش نظارتى در رعایت حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى 
توسط کنش گران

آموزشى
به  اینترنتى  خدمات  ارائه دهنده  شرکت هاى  کارکنان  و  مدیران  آموزش 

کودکان در خصوص حقوق فضاى مجازى

مدیریتى

امنیت سازمانى
در  کودکان  شخصى  داده هاى  به  کارکنان  دسترسى  سلسله مراتب  رعایت 

شرکت هاى صاحب پلتفرم هاى اینترنتى

حمایت نهادى

حق  از  حمایت  براى  غیردولتى  نهادهاى  و  تشکل ها  راه اندازى  و  تشکیل 
حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى

حمایت نهادهاى دولتى ازجمله صداوسیما از آموزش حق حریم خصوصى 
در فضاى مجازى به والدین و کودکان

پس از احصا مضامین فراگیر، سازمان یافته و پایه اى، مدل مفهومى راهکارهاى حمایت از 
حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى یا شبکه مضامین بر اساس شبکه مضامین فراگیر و 

سازمان یافته به شکل زیر ترسیم مى شود.
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نمودار 1. مدل مفهومى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى کودك در فضاى مجازى بر اساس 
مضامین سازمان یافته و فراگیر

یافته هاى کمى
در این بخش یافته هاى کمى و برازش مدل مفهومى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى 

کودکان در فضاى مجازى ارائه مى شود:

تحلیل توصیفى یافته ها
پرسشـنامه محقـق سـاخته راهکارهاى حمایـت از حریم خصوصى کـودکان در فضاى مجازى 
درمجمـوع بـا 19 گویـه در طیـف لیکرت پنج نمـره اى بین پاسـخگویان توزیع شـد و مجموع 
پاسـخ ها بـا دامنـه 95-19 موردسـنجش و آزمـون قـرار گرفـت کـه توزیـع آمـار مرکـزى و 

پراکندگـى آن بـه ترتیب ذیل اسـت:

شناسایى و ارزیابى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى
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جدول 3. توزیع آمار مرکزى و پراکندگى مضامین سازمان یافته راهکارهاى حمایت از حریم 
خصوصى کودکان در فضاى مجازى

انحراف معیارنقطه برشمیانگینحداکثرحداقلتعداد
1603,0015,009,737592,54639اجتماعى
1603,0052,0010,325095,34772فرهنگى
1605,0025,0017,5500154,12051حقوقى
1607,0020,0013,1313123,01802آموزشى
1603,0019,0010,137592,75061اقتصادى
1603,0015,0011,087592,26648مدیریتى
16025,00125,0071,96885715,50509کل

تحلیل استنباطى داده ها
بـراى بـرازش مـدل مفهومـى راهکارهـاى حمایـت از حریـم خصوصـى کـودکان در فضـاى 
مجـازى بـا اسـتفاده از نرم افـزار آموس به تحلیـل عاملى تأییدى پرداخته شـده اسـت. برازش 
مـدل مفهومـى بر اسـاس متغیر مکنـون (کل) با متغیرهاى مشـاهده پذیر (مدیریتى، آموزشـى، 
اقتصـادى، اجتماعـى، فرهنگـى، حقوقى) انجام گرفته اسـت. در نمودار زیر ایـن مدل مفهومى 

بر اسـاس ضرایب اسـتاندارد نشـان داده شـده است:
 

نمودار 2. مدل اندازه گیرى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى کودك در 
فضاى مجازى بر اساس ضرایب استاندارد

بارهاى عاملى مضامین فراگیر پژوهش بر اساس ضرایب استاندارد با متغیر مکنون نیز نشان 
مى دهد که میزان همبستگى مضامین راهکارها با شاخص کل در سطح بالایى قرار دارد. مقدار 
بارهاى عاملى یا همبستگى متغیرهاى مشاهده پذیر با متغیر مکنون بر اساس ضرایب استاندارد 

در جدول شماره 4 نشان داده شده است.
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جدول 4. بارهاى عاملى مضامین راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى کودك در فضاى مجازى بر 
اساس ضرایب استاندارد

شاخص کل                 متغیر مشاهده پذیربارهاى عاملىسطح مطلوب

شاخص کل                 متغیر راهکار اجتماعى0,80بالاى 0,4

شاخص کل                   متغیر راهکار فرهنگى0,51بالاى 0,4

شاخص کل                   متغیر راهکار حقوقى0,92بالاى 0,4

شاخص کل                  متغیر راهکار آموزشى0,72بالاى 0,4

شاخص کل                  متغیر راهکار اقتصادى0,70بالاى 0,4

شاخص کل                 متغیر راهکار مدیریتى0,72بالاى 0,4

همان طور که جدول بالا نشان مى دهد شاخص کل بیشترین همبستگى را با راهکار حقوقى 
به میزان 0,92 و کمترین میزان همبستگى را با راهکار فرهنگى به میزان 0,51 داشته است.

شاخص هاى همانندى و برازش مدل مفهومى حمایت از حریم خصوصى کودکان در فضاى 
مجازى نشان مى دهد که تمامى شاخص هاى براز تطبیقى و نسبى، هنجار شده و افزایشى در 
سطح قابل قبول قرار گرفته و مورد تائید هستند. جدول شماره 5 این شاخص ها را نشان مى دهد:
جدول 5. برآورد شاخص هاى همانندى و برازش مدل مطلوب راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى 

کودك در فضاى مجازى

سطح آزمون شده سطح قابل قبول شاخص
14,254 کى دو معنادار نباشد (CNIN) مقدار کى دو

0,114 p معنادار نباشد (بیشتر از 0,05) (P) سطح معنادارى آزمون کى دو

1,584 1 تا 5 (CMIN/DF) کى دو هنجار شده

0,055 زیر 0,08 (RMSEA) برآورد خطا

0,988 بالاى 0,9 (CFI) شاخص برازش تطبیقى

0,929 بالاى 0,9  (RFI)شاخص برازش نسبى

0,970 بالاى 0,9 (NFI) شاخص برازش هنجار شده

0,989 بالاى 0,9 (IFI) شاخص برازش افزایشى

همان طور که جدول شماره 5 نشان مى دهد سطح معنادارى آزمون کى دو بالاتر از 0,05 
بوده و سایر شاخص هاى برازش موردپذیرش و تائید شده هستند لذا مدل مفهومى آزمون شده 

و مدل مفهومى حاصل از شبکه مضامین از برازش و همانندى مطلوبى برخوردار است.

شناسایى و ارزیابى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى
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بحث و نتیجه گیرى
پژوهـش حاضـر بـا هـدف طراحـى و ارزیابـى مـدل مفهومـى راهکارهـاى حمایـت از حریـم 
خصوصـى کـودکان در فضـاى مجازى اجرا شـد. پس از توصیـف و تبیین مفاهیـم و چارچوب 
نظـرى و بررسـى پیشـینه پژوهش، با اسـتفاده از رویکرد پژوهشـى کیفـى و مصاحبه عمیق با 
متخصصـان، بـا اسـتفاده از تحلیل مضمـون، مضامین پایـه اى، سـازمان یافته و فراگیر احصا و 
مـدل مفهومـى حمایـت از حریـم خصوصى کـودکان در فضاى مجازى برسـاخته شـد. نتیجه 
پژوهـش کیفـى نشـان داد که مـدل مفهومى راهکارهـاى حمایت از حریـم خصوصى کودکان 
در فضـاى مجـازى از شـش مضمـون فراگیـر راهکارهـاى   اجتماعـى، فرهنگـى، اقتصـادى، 

حقوقى، مدیریتى، آموزشـى تشـکیل شـده اسـت.
همان طور که یافته هاى پژوهش حاضر در حوزه اجتماعى و فرهنگى همسو با یافته هاى 
پیشین، نشان مى دهد، بستر اجتماعى ازجمله همسالان، والدین و شرایط فرهنگى حاکم در رفتار 
کودك در فضاى آنلاین تأثیرگذار است. آن دسته از کاربران که متعلق به فرهنگى با رعایت 
مى کنند.  منتشر  مجازى  فضاى  در  خود  از  کمى  اطلاعات  هستند،  بالاترى  خصوصى  حریم 
درحالى که کاربران متعلق به فرهنگ هاى بازتر، به حریم خصوصى و قواعد آن پایبندى کمترى 

 (Krasnova, Veltri & Günther, 2012:129).دارند
موقـعیت اقتصــادى و اجتــماعى والــدین و سن کـودکـان، در روش هاى حمـایت از 
 .(Lwina S tanaland, Miyazaki21ا  :2008,) است  تأثیــرگـذار  آن  خصـوصى  حـریم 
همان طور که در ادبیات پژوهش اشاره شد، استیوز و رگان (2014) در تعریف ارزش بافتارى 
شارش  در  تعیین کننده  عامل  را  فرهنگى  و  اجتماعى  مختلف  هنجارهاى  خصوصى،  حریم 
در  اطلاعات  انتشار  مدیریت  معنى  به  را  خصوصى  حریم  از  حمایت  و  کرده  عنوان  اطلاعات 
بافت هاى گوناگون اجتماعى مى دانند. لیوینگستون (2019)، نیز بر تأثیر شرایط اجتماعى مثل 
همسالان و والدین و موقعیت اجتماعى در مدیریت حریم خصوصى فضاى مجازى اشاره کرده 
فضاى  فعالیت هاى  در  مؤثرى  نقش  اجتماعى  قوانین  و  فرهنگى  هنجارهاى  بنابراین  است؛ 
مى تواند  آن  فرصت هاى  بررسى  و  فرهنگى  و  اجتماعى  مضامین  بر  تمرکز  لذا  دارند،  مجازى 

راهکار مناسبى در حمایت از حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى باشد.
یافته هـاى پژوهش راهکار حقوقى را متشـکل از سـه مضمون سـازمان یافته قانون گذارى، 
الزامـات تهیـه رضایت نامـه و الزامـات دسترسـى نشـان مى دهـد. در بـاب قوانیـن حمایـت از 
حریم خصوصى در فضاى سـایبر در کنوانسـیون جرائم سـایبرى 2001 بوداپسـت و همچنین 
قوانیـن ایالات متحـده، دسـتورالعمل هاى اتحادیـه اروپا و یونیسـف مقرره هایى بیان شـده و در 
حقـوق داخلـى ایران نیز در قانـون جرائم رایانه اى مصـوب 1388 و قانون تجـارت الکترونیک 
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مصـوب 1385 قواعـدى در ایـن بـاب بـه چشـم مى خـورد. یونیسـف (2018)، حـق بـر حریم 
خصوصـى کـودکان در فضـاى مجـازى و جبران خسـارت را بـراى آن ها شناسـایى و بر حفظ 
حریـم خصوصـى فیزیکـى، ارتباطـى، اطلاعاتـى و تصمیم گیرى آن هـا تأکید کرده و اسـتفاده 
از ابزارهـاى فنـى مختلـف را بـراى ردیابـى و جمـع آورى اطلاعـات، نقـض حریـم خصوصى 
آن هـا عنـوان کرده اسـت. طبـق ماده 15 مقـررات حفاظـت از داده هاى عمومـى اتحادیه اروپا 
«هـر فـردى کـه داده هایـش جمع آورى شـود ازجملـه کـودکان و نوجوانـان از حق دسترسـى 
بـه داده هـاى خـود برخـوردار اسـت.» همسـو با سـوابق نظـرى پژوهـش، یافته هـاى پژوهش 
حاضـر نشـان مى دهـد که بـه روز بودن و صحـت اطلاعاتى که در مـورد کودکان یـا از طریق 
کـودکان جمـع آورى مى شـود و برخـوردارى آن هـا از حق دسترسـى، تصحیح یا حـذف داده ها 
بسـیار ضـرورى اسـت. در شـرایطى کـه داده هـاى شـخصى توسـط خود کـودکان ارائه شـده 
باشـد حـق حـذف داده هـا نیز ضـرورى انگاشـته مى شـود. همچنیـن در ایـن زمینه سـن ارائه 
رضایت نامـه در فضـاى دیجیتـال نیـز بایـد مدنظـر قـرار گیرنـد. وقتـى سـنى به عنـوان پایـه 
قانونـى بـراى ارائـه و پـردازش داده هـا در نظـر گرفتـه مى شـود همین سـن براى درخواسـت 
حـذف نیـز بایـد اعمـال شـود. درواقـع همان طـور کـه ارائـه رضایت نامـه آسـان اسـت، ارائـه 
درخواسـت حـذف نیـز بایـد آسـان باشـد؛ بنابرایـن وقتى کـودك یا والدیـن آن ها درخواسـت 
حـذف داده هـا را ارائـه مى کننـد ارائه دهنـدگان خدمـات اینترنتى بایـد منافع کـودك را در نظر 

گرفتـه و بـه درخواسـت آن ها احتـرام بگذارند.
راهکار آموزشى از مضامین سازمان یافته سواد رسانه اى، تولید محتوا، تفکر انتقادى، آموزش 
با  یافته ها  این  است.  شده  تشکیل  اندیشه  و  سواد  حوزه  گسترش  و  دانش  مدیریت  رسمى، 
و  حضور  مورد  در  والدین  آگاهى  افزایش  که   (2019) سیبک  و  لیپو  مریک  پژوهش  نتایج 
مجازى  فضاى  آسیب هاى  کاهش  راهکارهاى  جزو  را  فرزندان  اطلاعات  اشتراك گذارى  به 
آموزش  نیز   ،(2019) تامارا  و  مارشینى  و  کومار  پژوهش  دارد.  همخوانى  کرده اند  دسته بندى 
حریم خصوصى فضاى مجازى به کودکان را در مدارس از راهکارهاى افزایش امنیت محیط 
دیجیتال مى دانند. آموزش مفاهیم حریم خصوصى در نظام آموزش رسمى مدارس، آموزش سواد 
حریم خصوصى فضاى مجازى، حفظ امنیت داده هاى شخصى، آموزش کارکنان و طراحان پلت 
فرم هاى اینترنتى براى رعایت حریم خصوصى کودکان در طراحى وب سایت ها، اپلیکیشن ها و 
سایر محصولات و خدمات مبتنى بر اینترنت به صورت پیش فرض، انجام پژوهش هاى تجربى و 
مطالعات تطبیقى و سرمایه گذارى در تحقیق و توسعه مفاهیم این حوزه مى تواند موجبات بالاتر 

رفتن سطح آگاهى تولیدکنندگان و کاربران را فراهم آورد.
لیوینگستون (2019) در بحث حریم خصوصى تبلیغاتى، به اقدامات بازاریاب ها در ترغیب 

شناسایى و ارزیابى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى
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کودکان به ارائه اطلاعات بیشتر و تبدیل فعالیت هاى مجازى آن ها به پول بحث کرده است. 
از سوى دیگر استیوز و رگان (2014)، در تعریف ارزش نمایشى، نقض حریم خصوصى توسط 
پلتفرم هاى مختلف را در تبدیل تعاملات اجتماعى کودکان به اهداف ابزارى و پولى صاحبان 
مشاغل معنى کرده اند. همچنین در بعد رابطه اى نیز رابطه بین کسب وکارها و تبلیغات با کاربران 
کودك را یک طرفه و عارى از ارزش اجتماعى حریم خصوصى تعریف مى کنند. هربرت شیلر 
فروش  جمعى،  رسانه هاى  مهم  نقش  بود  معتقد  سرمایه دارى  و  اطلاعات  رابطه  خصوص  در 
مخاطبان به تبلیغات و صاحبان آگهى هاى تجارى است. او خاطرنشان مى سازد که مخاطبان 
عملاً براى تبلیغات کار مى کنند چراکه رسانه ها آن ها را به عنوان یک کالا به صاحبان تبلیغات 
مى فروشند. کاربران به ویژه کودکان بدون آگاهى از روند کالایى سازى داده هاى شخصى شان 
آن ها را در فضاى مجازى به اشتراك مى گذارند. داده هاى ارائه شده وارد چرخه پول سازى شده 
و به عنوان یک کالا در فضاى مجازى به صاحبان مشاغل فروخته مى شود. در این فضا که 
اطلاعات به اصلى ترین عنصر فرایند تولید تبدیل مى شود و یک کالاى مهم به حساب مى آید، 
خریدوفروش داده هاى شخصى کودك که نقض حق حریم خصوصى وى را نشانه گرفته است 
تحت کنترل درمى آید. نتایج پژوهش حاضر نیز نشان مى دهد سرمایه گذارى در حوزه آموزش 
حقوق کودکان و طراحى پلتفرم هایى که در آن ها حقوق کودکان به طور پیش فرض رعایت شود 
مؤید یافته هاى پیشین و به عنوان یکى از مضامین مدل مفهومى حمایت از حریم خصوصى 

کودکان در فضاى مجازى مطرح است.
فاکـس و گرابـز (2019) سیاسـت گذارى هاى عمومـى و راهکارهـاى مدیریتـى را به عنوان 
رویکـرد حمایـت از حریم خصوصى کودکان در فضاى مجازى پیشـنهاد داده اند. سیاسـت هاى 
حریـم خصوصـى بایـد اثـر اجتماعـى اقدامـات تهاجمـى  را در نظـر گرفتـه و مکانیزم هـاى 
تنظیـم گرانـه منصفانـه اى را خلـق کنند. اسـتیوز و رگان پیشـنهاد مى کنند که سیاسـت حریم 
خصوصـى بایـد راهـکارى شـفاف و انعطاف پذیـر بـراى حفـظ حریـم خصوصـى کـودکان در 
فضـاى مجـازى ارائـه کنـد. سیاسـت گذاران نیـز بایـد روش هـاى نظارتـى را با نیـاز کودکان 
بـه روابـط مبتنى بـر اعتماد ادغـام کننـد (S teeves & Regan, 2014: 10). همسـو با نتایج 
پژوهش هـاى پیشـین، الزامـات فنـى، سیاسـت گذارى، آمـوزش مدیـران و کارکنـان، امنیـت 
سـازمانى و حمایـت نهـادى ازجملـه مضامیـن سـازمان یافته برسـاخته راهـکار مدیریتى حفظ 

حریـم خصوصـى کـودکان در فضـاى مجـازى در ایـن پژوهـش بوده اند.
در بخـش ارزیابـى و بـرازش مـدل مفهومـى، یافته هـاى کمـى پژوهـش نشـان داد کـه 
میـزان شـاخص کل مـدل مفهومـى حمایـت از حریـم خصوصى کـودکان در فضـاى مجازى 
بـا میانگیـن 71,96 و خـط بـرش 57 بـالاى سـطح متوسـط در سـطح مطلوبى قـرار دارد. در 
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خصـوص مضامیـن پژوهـش نیـز راهـکار اجتماعى بـا میانگیـن 9,73 (خط بـرش 9)، راهکار 
فرهنگـى بـا میانگیـن 10,32 (خـط بـرش 9)، راهـکار حقوقـى بـا میانگیـن 17,5 (خط برش 
15)، راهـکار آموزشـى بـا میانگیـن 13,13 (خـط بـرش 12)، راهـکار اقتصـادى بـا میانگیـن 
10,13 (خـط بـرش 9) و راهـکار مدیریتـى با میانگیـن 11,08 (خط برش 9) همگـى بالاتر از 

سـطح متوسـط و در سـطح نسـبتاً مطلوبـى قـرار گرفته اند.
همچنین یافته هاى بخش استنباطى در تحلیل عاملى تأییدى نشان داد که شاخص هاى 
بر  است.  تائید  مورد  شده  برساخته  مفهومى  مدل  لذا  و  داشته  قرار  مطلوبى  سطح  در  برازش 
اساس توزیع بارهاى عاملى، مى توان نتیجه گرفت که راهکار حقوقى (0,92)، اجتماعى (0,8)، 
آموزشى و مدیریتى (0,72)، اقتصادى (0,7) و فرهنگى (0,51) همگى به میزان بیش از 0,4 
برآورد و تائید شده و به ترتیب از بیشترین تا کمترین تعامل را شاخص کل داشته اند. از سوى 
دیگر برآورد سطح معنادارى به میزان 0,114 (بالاى 0,05) حاکى از همانندى و برازش مدل 

مفهومى و مدل آزمون شده دارد.
با توجه به سؤال پژوهش که شناسایى و ارزیابى راهکارهاى حمایت از حریم خصوصى 
کودك در فضاى مجازى و ارائه آن در قالب یک مدل مفهومى بود و با در نظر گرفتن مضامین 
احصا شده، به نظر مى رسد که استفاده از مدل مفهومى پیشنهادى به عنوان راهکارى در حمایت 
از حقوق کودکان که از مرحله طراحى محصولات مبتنى بر فناورى تا استفاده از آن ها توسط 
فرهنگى  جنبه هاى  تمام  و  بوده  راهگشا  مى تواند  است،  گرفته  قرار  موردتوجه  کمتر  کاربران 
تا مدیریتى را در برگیرد. بر همین اساس پیشنهاد مى گردد محتواى آموزشى باهدف ارتقاى 
سطح سواد رسانه اى و سواد حریم خصوصى براى کودکان، متناسب باسن، مهارت ها، درك 
موضوع  تبدیل  و  فرهنگ سازى  باهدف  فرهنگى  برنامه هاى  گردد.  تولید  آن ها  توانایى هاى  و 
شود.  ساخته  رسانه ها  توسط  عمومى  دغدغه  به  مجازى  فضاى  در  کودکان  خصوصى  حریم 
حقوق حریم خصوصى کودکان در قالب برنامه هاى کودك به کودکان آموزش داده شود. رویه 
واحد و وضع مقررات در طراحى محصولات مبتنى بر فناورى که مخصوص کودکان هستند یا 
کودکان نیز استفاده مى کنند براى رعایت حقوق کودکان به طور پیش فرض یا با ارائه هشدارها 

و روش هاى پیشگیرانه مناسب ایجاد گردد.
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بازتاب سیاست هاى فرهنگى در مطبوعاتِ عصر ناصرى

 1فاطمه براتلو

چکیده
حاکمان قاجار، به ویژه از دورۀ ناصرى، به این درك دست یافتند که مى توانند با سیاست هاى فرهنگى 
تأثیر مستقیمى بر زندگى مردمان داشته باشند و از این طریق، شکل نوینى به اعِمال قدرت خویش 
بخشند. در این میان، عرصۀ مطبوعات یکى از مهم ترین نقاطِ اجراى این سیاست ها بوده است. در مقالۀ 
پیش رو قصد داریم با رویکردى توصیفى  ـ  تحلیلى به این پرسش بپردازیم که بازتاب سیاست هاى 
فرهنگى عصر ناصرى بر مطبوعات چه بوده و چه پیامدهایى را رقم زده است. بررسى روند تاریخى 
جریان مطبوعات در این دوره نشان مى دهد که نقطۀ آغاز این جریان نیز، همچون بسیارى از دیگر 
تغییرات بنیادین دورۀ قاجار، وقوع جنگ هاى ایران و روس و درك ضرورت اجراى برخى اصلاحات 
است. به موجب اسناد، امر روزنامه نگارى و مطبوعات در معناى امروزین آن با حمایت عباس میرزاى 
ولیعهد پدیدار شده  و در زمان صدارت امیرکبیر شکلى حرفه اى به خود گرفته  است. مطبوعات ایرانى 
هم زمان با صدارت میرزاحسین خان سپهسالار در حالى گسترش یافته که در پرتو سیاست هاى مختلف 
فرهنگى، مداخلات ناصرالدین شاه از هستۀ مرکزى حکمرانى در عرصۀ مطبوعات همچنان ادامه   دار 
است. در این میان، مقاله با ارائۀ اسنادى تاریخى نشان مى دهد که اعمال کنترل بر مطبوعات با قوانینى 
به  ناصرى،  عصر  مطبوعاتِ  بر  اعمال شده  فرهنگى  سیاست هاى  نمونۀ  به عنوان  سانسور،  طرح  چون 
ظهور مطبوعاتِ در تبعید انجامیده است. مى توان جنبش ها و انقلاب هاى بعدى مانند مشروطیت را نیز 
از پیامدهاى سیاست هاى فرهنگىِ آن دوران در امور مختلف فرهنگى، ازجمله در امر مطبوعات، دانست.
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دورۀ قاجارى، سیاست هاى فرهنگى، عصر ناصرى، مطبوعات.
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مقدمه
سامان دهى به فرهنگ ایدۀ جدیدى نیست. در طول تاریخ، همواره دغدغۀ هدایت رفتارهاى 
فردى و جمعى وجود داشته،  اما سیاست فرهنگى 1 در صورت نوین خود به عنوان شکلى از اعمال 
قدرت یکى از ابعاد جدى و مهم نظام هاى سیاسى در تاریخ معاصر است. درواقع اهمیت تحول، 
تکامل و تعالى فرهنگى، از یک سو و ضرورت اتحاد، یکپارچه سازى و گاه انقیاد جامعه، از سوى 
به عنوان  که  فرهنگى  سیاست   بخشیده  است؛  فرهنگى  سیاست هاى  به  خاصى  جایگاه  دیگر، 
نظامى  از اهداف  غایى و مقاصد عملى  و شیوه هایى که در شهر یا دولتى قابل  تشخیص است  
(ژیرارد2، 1372: 171-172)، همواره در اقدامات دولت ها و متولیان امور فرهنگى مشهود است 

(مک  گوییکان3، 1388: 25).
حاکمیت قاجار در قرن 12 ه . ش دگرگونى هاى سیاسى، اقتصادى، اجتماعى، فرهنگى و 
نظامى بسیارى به همراه داشت که البته برخى از آن ها پیامدهاى مواجهۀ ناخواسته با مدرنیته 
و تبعات آن بود. مى توان امر روزنامه نگارى و شکل گیرى جریان مطبوعات را هم از آن جمله 
دانست. تمایل شاهان قاجار در پرداختن به روزنامه و روزنامه نگارى از مهم ترین عرصه هاى 
ورود ما به قلمرو جهان مدرن به حساب مى آید (فرقانى و حمزه ئى، 1392). در عمل، آگاهى 
چاپ  فراگیرى  براى  محصلان  اعزام  موجب  آن  تأثیرگذار  نقش  و  ارتباطى  نوین  ابزار  این  از 
آغازین  در  را  مطبوعات  حرفه اى  انتشار  و  شده  عباس میرزا  دربار  سوى  از  روزنامه نگارى  و 
دوران  در  را  آن  گسترش  نیز  و  امیرکبیر  صدارت  با  همگام  ناصرالدین شاه  سلطنت  سال هاى 

میرزاحسین خان سپهسالار به دنبال داشته  است.
در  نیز  خود  که  مطبوعات  جریان  شکل گیرى  نخست  سال هاى  همان  از  قاجار  حکومت 
شکل گیرى آن نقشى مستقیم داشت، متوجه نقش مطبوعات در تغییر بینش جامعه شد و سعى 
کرد، با کمک سیاست هاى فرهنگى رسمى در چارچوب قوانین مکتوب و گاه عرف هاى سیاسى 
نانوشته اما مقبول، جریان اطلاعات را در دست گیرد. با این حال نگرانى از تأثیرپذیرى نظام 
فکرى ایرانیان از جراید موجب شکل گیرى روزنامه نگارى در تبعید شد و خلق جراید متمایز 
شکل گیرى انقلاب مشروطیت و تحولات مرتبط با آن را تحت تأثیر قرار داد. بر این اساس، 
 ـتحلیلى به این پرسش پاسخ  مقالۀ پیش رو به دنبال آن است تا مبتنى بر رویکردى توصیفى 
دهد که اعمال سیاست هاى فرهنگى مورد نظر حکومت چه تأثیرى بر مطبوعات داشته و چه 

دستاوردهایى را رقم زده است.

1. Cultural Policies
2. Augus tin Girard
3. Mcguigan
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پیشینۀ پژوهش
به  مى توان  جمله  آن  از  است؛  گرفته  صورت  بسیارى  مطالعات  فرهنگى  سیاست  حوزۀ  در 
پژوهش هایى که با هدف تحلیل و آسیب شناسى، نگاهى ایجابى به لوازم ضرورى براى سامان 
فرهنگىِ  سیاست هاى  ارزیابى  به  که  پژوهش  هایى  از  دسته  آن  یا  داشته اند  کشور  فرهنگى 
دستگاه هاى رسمى متولى فرهنگ، نهادهاى مدنى، نهادهاى عام المنفعه، نهاد آموزش، هنر، 
فرهنگ، میراث فرهنگى، زبان، فرق و مذاهب، الگوهاى سبک زندگى و... پرداخته اند، اشاره 
داشت. برخى از این پژوهش ها نیز مقایسۀ تطبیقى سیاست هاى فرهنگى ایران و سایر کشورها 
را مورد توجه قرار داده اند؛ اما آنچه به موضوع پژوهش ما نزدیک تر است آن دسته از مطالعاتى 
است که سیاست فرهنگى را در اعصار، دوره ها  و بازه هاى تاریخى بررسى کرده اند. مشخصاً 
رستمى هرمز (1396) در پایان نامۀ خود با عنوان بررسى سیاست فرهنگى حاکمان عصر قاجار 
 ـتحلیلى به بررسى تحولات فرهنگى آن عصر از جنبه هاى گوناگون پرداخته  با روش توصیفى 
و عصر قاجار را یکى از دوره هاى اثرگذار در تحولات فرهنگى ایران برمى شمارد؛ دوره اى که 
سیاست گذارى حاکمان آن با توجه به تحولات جهان در این عصر و آشنایى با تمدن و فرهنگ 
تحولات  بر  که  تغییرى  است؛  تغییر  عصر  دوره  این  او،  نگاه  از  است.  همراه  کشورها  دیگر 
بر  قاجار  حاکمان  فرهنگى  سیاست هاى  تأثیر  کار،  این  در  است.  انداخته  سایه  ایران  فرهنگى 
پژوهش  این  زمانى  بازۀ  است.  گرفته  قرار  توجه  مورد  مطبوعات،  ازجمله  گوناگون،  مسائل 
طولانى است و عدم تمرکز بر روى یک مسئله گاه باعث پراکندگى مطالب و عدم انسجام 
در نتیجه گیرى شده  است؛ اما پژوهش هایى هم دربارۀ نقش و کارکرد مطبوعات با رویکردى 
با   (1393) باهر  اسدى  پایان نامۀ  است.  پذیرفته  صورت  موردى  مطالعۀ  به صورت  و  تاریخى 
عنوان نقش مطبوعات در نوگرایى و تجددخواهى در ایران (بررسى موردى روزنامۀ حبل المتین) 
رسانۀ  تنها  به عنوان  را  مطبوعات  نقش  تا  کوشیده  پایان نامه  این  است.  ازاین دست  نمونه اى 
نشان  نوگرایى  تفکر  و  تجددخواهى  جنبش  گسترش  و  شکل گیرى  در  قاجار  زمان  در  موجود 
دهد. از نگاه محقق، مطبوعات ابزارى بود که وظیفۀ نشر اخبار مشروطه، افکار و اندیشه هاى 
با  را  عمومى  اذهان  زیادى  حد  تا  توانست  و  داشت  عهده  بر  عصر  این  در  را  آزادى خواهان 
مشروطه آشنا کند. این مهم در یکى از روزنامه هاى مؤثر در خارج از کشور بررسى شده است. 
همچنین مى توان به پژوهش فرقانى و حمزه ئى (1392) و نیز به پایان نامۀ قنواتى (1388) اشاره 
کرد که هر دو از منظرى متفاوت به کارکرد نشریات در آن عصر تاریخى پرداخته اند. بااین حال، 
این پژوهش ها از حیث هدف، مسئله، رویکرد پژوهش و چارچوب نظرى با پژوهش پیش رو 
متفاوت اند. در اینجا با رویکردى توصیفى و تحلیلى سعى بر آن است تا در چارچوب مفهومى 
پژوهش، به تأثیر سیاست هاى فرهنگى بر مطبوعات عصر ناصرى و پیامدهاى آن پرداخته شود.

بازتاب سیاست هاى فرهنگى در مطبوعاتِ عصر ناصرى
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مبانى نظرى پژوهش
هر پژوهشى با تکیه بر مجموعه اى از مفاهیم نظرى سامان مى یابد که در دستگاه علمى معنا و 
تعریف خاص خود را دارند (حضرتى، 1391: 144). اصلى ترین مفهوم در این پژوهش سیاست 
فرهنگى است که در ادامه به آن خواهیم پرداخت. اگرچه تعریف مشهور ادوارد بارنت تیلور1، 
پدر انسان شناسى اجتماعى، از فرهنگ در کتاب مشهور خود با عنوان فرهنگ ابتدایى2 ـ به مثابۀ 
کلیّتى درهم پیچیده از مجموعۀ دانش ها، فنّاورى ها، عادات، آداب، رسوم، آیین ها و به طورکلى 
تمام چیزهایى که انسان آن ها را به عنوان عضوى از جامعه به دست مى آورد (آشورى، 1393: 
112-113) ـ آغازى بر مفهوم پردازى کلاسیکى ا ست که تا مدت ها در حوزۀ علوم اجتماعى 
غالب بوده؛ اما در چنین فهمى از فرهنگ نقش دولت/قدرت در تکوین، تحول و توسعۀ فرهنگ 
کم اهمیت یا حتى نادیده انگاشته شده است . این غفلت نظرى در دهه هاى اخیر مورد انتقاد واقع 
شده است. یکى از این منتقدان تونى بنت3 از شارحان سیاست فرهنگى است که در کتاب خود 
با عنوان فرهنگ: دانش اصلاح طلب4، فهم فرهنگ را جز به واسطۀ درك پیوندش با سیاست 
براى  سیاست مداران  قانون گذارى هاى  بنت،  نظر  از  فرهنگى،  سیاست  است.  دانسته   ناممکن 
کنترل شکل و محتواى فعالیت هاى فرهنگى در نهادهایى چون دپارتمان هاى دولتى آموزش، 
بنت،  نظر  مورد  فرهنگى  مهندسى  در   .(758  :1387 (بارکر5،  است  و...  رسانه  فرهنگ،  هنر، 
نتیجه  مى گیرد.  قرار  دولت مردان  فرهنگى  سیاست هاى  خدمت  در  نهادها  به واسطۀ  فرهنگ 
این خواهد شد که زندگى روزمره و تجارب فرهنگى آن، از طریق رسوخِ اشکال جدید تعلیم و 

تربیت، در حیطۀ تأثیر دستگاه هاى دولتى خواهد بود (میلنر و براویت6، 1385: 301).
حال با نگاه به گذشته و بررسى تحولات تاریخ معاصر ایران که مى توان آن را از آغازین سال هاى 
دوران قاجار در نظر گرفت، حکومت ها، با درك شیوه هاى تأثیر گذارى در زندگى عامۀ مردم از طریق 
سیاست هاى فرهنگى، سعى بر اعِمال نرم و خاموشِ قدرت داشته اند. ناگفته نماند هم سیاست هاى 
فرهنگى رسمى (دولتى و در قدرت) و هم سیاست هاى فرهنگى غیررسمى (غیردولتى  و بر قدرت) با 
هدف توجیه افکار عمومى، امکان انس و آمادگى عموم مردم براى پذیرش هر گونه اصلاح جزئى و 
پذیرش یا مقاومت در برابر تغییر نقش چشمگیرى داشته  و نظام بخش فعالیت هاى مختلفى بوده اند؛ 
از این رو به عنوان نیروهایى پرقدرت تحلیل پذیرند. عرصه هاى هنرى، فرهنگى و آموزشى از مهم ترین 

1. Edward Burnett Tylor
2. Primitive Culture
3. Tony Bennett
4. Culture: A Reformer’s Science
5. Barker 
6. Milner & Browitt
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نقاط اجراى این نوع سیاست ها بوده  است. در این میان، عهد ناصرى یکى از مهم ترین دوره ها براى 
تحلیل سیاست هاى فرهنگى، به ویژه در عرصۀ مطبوعات، است. بررسى کلى روند تاریخى دورۀ 
مذکور به خوبى اثبات کنندۀ این مدعاست که حکمرانان به خوبى از تأثیر مطبوعات بر اذهان مردم و 
ضرورت آن مطلع بوده و سعى بر مداخله در نظام مطبوعات از طریق سیاست هاى فرهنگى داشته اند. 
در اینجا قصد داریم تا با شناخت این سیاست ها در عصر ناصرى، به بررسى چگونگى تأثیر آن ها بر 

مطبوعات به عنوان یکى از نمادهاى جهان مدرن و پیامدهاى آن بپردازیم.

روش  پژوهش
سیاست هاى  نقش  و  تأثیر  بررسى  پژوهش  موضوع  پیداست،  مقاله  عنوان  از  که  همان گونه 
فرهنگى بر مطبوعات در دورۀ ناصرى است. مبتنى بر پرسش تحقیق، رویکرد پژوهش کیفى 
حاضر تاریخى است. از فنون و ابزارهاى گردآورى داده   ها ـ شامل بررسى اسناد و مدارك ـ به 
شیوۀ مطالعۀ کتابخانه اى بهره  برده شده  است. از آنجایى که براى فهم ماهیت و ابعاد عمیق تر 
فرهنگ و امور فرهنگى نیازمند چشم اندازى کل نگر، تاریخى و فرایندى هستیم تا خط روایت 
آن  را در بافت کلى ترى به نام جامعۀ معاصر ایران دنبال و تجزیه وتحلیل کنیم؛ از این رو مبتنى 
بر مسألۀ پژوهش از چارچوب مفهومى سیاست فرهنگى بهره گرفته  شده  است. دورۀ زمانى 

تحلیل سال هاى 1264 تا 1324 ه . ش است.

یافته هاى پژوهش
فرایند  بر  آن  تأثیر  و  ناصرى  عصر  مطبوعاتِ  در  فرهنگى  سیاست هاى  بازتاب  بخش  این  در 
شکل گیرى حرفه اى مطبوعات در آن عصر ذیل سه عنوان شامل پیدایش روزنامۀ وقایع اتفاقیه، 
طرح سانسور مطبوعات و شکل گیرى مطبوعات در تبعید تبیین شده است؛ اما پیش از ورود به 
بحث پیش درآمدى بر چگونگى ورود صنعت چاپ به ایران و آغاز فعالیت هاى مطبوعاتى در 

عصر قاجار گزارش شده است.

پیش درآمـدى بـر چگونگـى ورود صنعـت چاپ به ایـران و آغـاز فعالیت هاى 
مطبوعاتـى در عصر قاجار

سیاسى،  عرصه هاى  در  بسیارى  بنیادین  تحولات  تاریخِ  سرآغاز  قاجارى  عصر  ایران  تاریخ 
مى توان   .(153-149  :1392 حمزه ئى،  و  (فرقانى  هست  نیز  اقتصادى  و  اجتماعى  فرهنگى، 
زمان  آن  کرد؛  جست و جو  روس  و  ایران  جنگ هاى  در  را  تغییرات  این  از  بسیارى  سرمنشأ 
از  عباس میرزا  شد.  احساس  ولیعهد  عباس میرزاىِ  سوى  از  اصلاحات  اجراى  ضرورت  که 

بازتاب سیاست هاى فرهنگى در مطبوعاتِ عصر ناصرى
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دست پروردگان میرزاعیسى خان فراهانى ملقب به قائم مقام اوّل بود. او، تحت تأثیر آموزش ها 
و آموزه هاى خود در عرصۀ سیاست و به دنبال ادراكِ ضرورت ایجاد تغییر، تلاش کرد تا در 
چندین عرصۀ مهم زمینۀ ظهور دگرگونى ها را فراهم آورد و براى هموارکردن مسیر، گروهى از 
محصلان ایرانى را جهت فراگیرى علوم و فنون به اروپا و روسیه اعزام کرد؛ اقدامى که بعدها 
تغییر و تحولاتى را به ویژه در عرصۀ امور فرهنگى پدید آورد. صنعت چاپ و راه اندازى روزنامه 
در ایران یکى از فنونى است که مورد اهتمام برخى از این محصلان بازگشته به وطن بود و با 

حمایت نسبىِ دولت قاجار پى گرفته  شد.
درحالى که اختراع صنعت چاپ در تاریخ جهانى به سال 1455 م/835 ه . ش باز مى گردد، بیش 
از یک قرن و نیم بعد از اختراع دستگاه چاپ بود که نخستین روزنامه اختراع شد1 (صلح جو، 1348: 
50-52). در ایران شواهد تاریخى بیانگر آن است که نخستین آشنایى ها با صنعت چاپ به عصر 
عباس اوّل صفوى باز مى گردد. این رویداد به وسیلۀ مبلغّان مذهبى و کشیشان فرقۀ کرملیت صورت 
پذیرفت. ایشان چاپ خانه اى با حروف سربى در محوطۀ کلیسا در میدان میر اصفهان دایر کردند. 
مدت 330 سالى که این چاپ خانه دایر بود، علاوه بر تقویم ها و گزارش هاى جلسات مذهبى، حدود 
263 جلد کتاب نیز چاپ و منتشر شد. هم زمان با تأسیس این چاپ خانه، عده اى از رجال و درباریان 
و شاهان صفوى به فکر ایجاد چاپ خانه در ایران افتادند؛ هرچند اقدامى در این زمینه به عمل نیامد 
(میرزاى گلپایگانى، 1378: 59). در سفرنامۀ شاردن به اشتیاق وافر درباریان ایران در عصر سلیمان 

صفوى براى فعالیت در این زمینه اشاره شده است (شاردن2، 1336، ج 4: 296).
اما عصر قاجار تحولات خاصى را در صنعت چاپ و سپس انتشار روزنامه به دنبال داشت. 
رضوانى در مقدمه بر روزنامۀ وقایع اتفاقیه اشاره دارد که هم زمان با وقوع جنگ هاى زیان بار ایران 
و روسیه در دورۀ سلطنت فتحعلى شاه قاجار (1176 ـ 1213 ه . ش) اخبار مربوط به ایران، پادشاه 
و دولت مردانش در برخى از جراید اروپا انتشار یافت و اعمال ناشایستى از شاه قاجار و فرزندانش 
به تصویر درآمد. عباس میرزا نایب السلطنه پسر فتحعلى شاه، در جریان اخبار جراید خارجى بود3. 
با درك اهمیت جریده، افرادى به دستور ولیعهد براى آموختن فن چاپ به انگلستان اعزام شدند؛ 
یکى از آن افراد میرزا صالح شیرازى است؛ اما قبل از بازگشت این افراد به وطن، عباس میرزا، پس 
از انعقاد قرارداد گلستان به سال 1192 ه . ش با روسیه، چند دستگاه چاپ به روس ها سفارش داد. 
بعد از این سفارش بود که میرزا زین العابدین تبریزى به سن پترزبورگ اعزام شد تا فنون چاپ و 

1. اوّلین روزنامه در بلژیک به سال 1605 م منتشر شد. از آن پس آلمان سال 1615 م، انگلیس سال 1622 م و فرانسه سال 1631 م 
نخستین روزنامه هاى خود را منتشر کردند.

2. Chardin
3. او نخستین ایرانى اى است که به درج آگهى در جراید اروپا اقدام کرده است.
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روش ساختن مرکب را فراگیرد. او بعد از بازگشت به سال 1196 ه . ش، یک دستگاه پرس چاپ 
و مقدارى حروف سربى وارد کشور نموده و چاپ خانه اى سربى را در تبریز دایر کرد1 (میرزاى 
گلپایگانى، 1378: 11). «هشت سال بعد از آمدن چاپ حروفى، چاپ سنگى به ایران آمد. سال 
1203 ه . ش میرزا جعفر تبریزى و بعد میرزا اسداالله شیرازى براى آموختن صنعت چاپ به روسیه 
اعزام شدند. آنان پس از بازگشت به وطن با خود چند دستگاه چاپ سنگى به تبریز آوردند. سال 
چاپ  به منظور  بود،  چاپ  رشتۀ  دانش آموختگان  از  خود  که  شیرازى  صالح  میرزا  ش،  ه .   1215
نخستین روزنامۀ فارسى زبان در کشور چاپ خانه اى در تهران تأسیس کرد. بدین ترتیب، با همت 
میرزا صالح شیرزاى در 11 اردیبهشت 1216 ه . ش نخستین روزنامۀ فارسى زبان در ایران در عصر 

سلطنت محمدشاه قاجار پا به عرصۀ حیات گذاشت.» (جلالى، 1398: 4-3)
نکتۀ درخور توجه دربارۀ اوّلین روزنامۀ فارسى زبان که البته نسخه هاى متعددى از آن در 
دست نیست، اهداف اعلام شدۀ آن است که نشان دهندۀ سیاست فرهنگى حاکمان عصر است. 
میرزا صالح شیرازى که روزنامۀ کاغذ اخبار را با استفاده از ماشین چاپى که به همراه خود از 
لندن آورده بود چاپ کرد، در اطلاعیه اى بر اهمیت آگاهى ایرانیان از رخدادهاى جهان و ورود 
عنوان  با  مقاله اى  در  اقبال،  عباس  (رینگر2، 1381: 51).  داشت  تأکید  اروپا  از  جدید  فنّاورى 
را  چاپ  خبر  پیش تر  ماه  سه  شد،  چاپ  یادگار  مجلۀ  در  که  ایران»  در  روزنامه نگارى  «تاریخ 
و  شرقیه  اخبار  بر  مشتمل  اخبارى  کاغذ  شاهنشاهى  حکم  حسب  مى کند: « به  اعلام  این گونه 
غربیه در دارالطباعه ثبت و به اطراف و اکناف فرستاده خواهد شد.» (اقبال، 1323: 7) آدمیت 
نیز، ضمن اعلان این خبر در کتاب خود، دیگر اهداف آن را این گونه برمى شمارد: «...و از اخبار 
جهان هر آنچه استماع آن مورث آگاهى و دانش و عبرت اهالى این مملکت خواهد بود به طبع 
خواهد رسید. سپس شرحى از دادپرورى دولت، بناى صنعت جدید مثل کاغذگرخانه، کارخانۀ 
شکرریزى، باروت سازى، تشویق هنرمندان و علاقه به آبادى کشور مى نگارند.» (آدمیت، 1378: 
370) نباید از اوّلین روزنامۀ ایران چه در کیفیت ظاهرى آن و چه دربارۀ کیفیت انعکاس مطالب 
در آن انتظارى همپاى جراید دیگر کشورها داشت؛ بااین حال، در این کاغذ اخبار سعى بر آن 
بود تا «اخبار دارالخلافۀ تهران و ایالات و ولایات و برخى از خبرهاى کهنه و دست دوّم خارجى 

به صورت ورقۀ چاپى منتشر گردد.» (محیط طباطبایى، 1375: 62)
نخستین شماره از نخستین روزنامۀ فارسى زبان در 11 اردیبهشت 1216 انتشار یافت3 (محبوبى 

1. ازاین رو، باید میرزا زین العابدین را «پدر چاپ ایران» دانست. نخستین کتابى که در چاپ خانۀ وى منتشر شد فتح نامه نام داشت که 
تألیف میرزا ابوالقاسم قائم مقام فراهانى بود. برخى بر این عقیده اند که رسالۀ جهادیه، مشتمل بر فتاوى روحانى ها دربارۀ جهاد با روسیه، 

اوّلین کتاب منتشرشده بوده است.
2. Ringer
ناصرخسرو،  اشعار  همچون  ایران  کهن  ادبیات  در  روزنامجه  و  روزنامچه  روزنامه،  واژه هاى  وجود  که  دانست  باید  آن  از  پیش  البته   .3

بازتاب سیاست هاى فرهنگى در مطبوعاتِ عصر ناصرى
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اردکانى، 1370: 222). چهار ماه پس از انتشار روزنامه، اصطلاح کاغذ اخبار را براى آن به کار بردند 
که ترجمۀ تحت اللفظى «newspaper» است (قدیانى، 1384: 114). آدمیت بر این نظر است 
که میرزا صالح از روزنامه هاى مصر و عثمانى، یعنى وقایع مصریه عربى و تقویم وقایع ترکى، 
(آدمیت،  مى کرد  استفاده  خود  روزنامۀ  نام گذارى  در  نام ها  آن  از  شاید  وگرنه  نداشت؛  آگاهى 
امر  این  در  دولت  مستقیم  دخالت  و  مطبوعات  حرفه اى  شکل گیرى  فرایند  اما  1378: 370)؛ 
خود معلول اتفاق هاى عصر ناصرالدین شاه است که در بخش بعدى به آن پرداخته خواهد شد.

بازتاب سیاست هاى فرهنگى بر فرایند شکل گیرى حرفه اى مطبوعات در عصر ناصرى
دورۀ ناصرالدین شاه در تاریخ ایران، به سبب ورود افکار جدید و به دنبال آن شکل گیرى نهادها و تشکیلات 
اروپایى، از اهمیت زیادى برخوردار است. در این دوره اقدامات مهمى صورت گرفت که تأسیس دارالفنون، 
گسترش مطبوعات و ایجاد مدارس جدید از آن جمله بود (عبداللهى متنق، 1394: 101). همانند گذشته، 
دستگاه دولت کانون اصلى اندیشه هاى اصلاح طلبانه بود؛ میزان پذیرش تغییرات به خواست و تصمیم 
شخص اوّل ممکلت، یعنى شاه، منوط بود. به هرحال، در این دوره با بسترسازى نخبگان سیاسى کشور 
و سیاست هاى فرهنگى برآمده با فرازونشیب هایى به فعالیت ها و اقدامات حاکمیت مرکزى منتج مى شده 
 است. البته در مقابل فشار اوّلین نوخواهان و نوآوران که اغلب از میان زمامداران و متولیان مسئول ادارۀ 
کشور برخاسته بودند، شاه تا جایى با اصلاح امور همراه  بود که به سلطنتش لطمه اى نخورد؛ بنابراین، 
شالودۀ سیاست هاى حکومتى حتى در بعُد فرهنگى آن بیش از هر چیز حول مسئلۀ حفظ سلطنت بنا شده 
بود و به ضرورت زمانه، تغییراتى نیز به خود مى پذیرفته  است. درنتیجه، در بررسى سیاست هاى فرهنگى 
دورۀ ناصرى و تأثیر آن بر نظام مطبوعات، بیش از هر چیز ما با سیاست هاى اعِمال کنترل بر جریان 
آگاهى رسانى در مطبوعات مواجهیم. در این زمینه، دو دورۀ مهم تاریخى مى تواند محل توجه باشد: آغاز 
حرفه اى امر روزنامه نگارى در دوران صدارت امیر کبیر و تأسیس روزنامه؛ و گسترش روزنامه نگارى و 

کاستن از فضاى اختناق آن در دوران سپهسالار.

پیدایش روزنامۀ وقایع اتفاقیه در آینۀ سیاست هاى فرهنگى عصر ناصرى
پس از روزنامه نگارى به شیوۀ کاغذ اخبارى، پیدایش روزنامه به سبک کنونى در سال سوّم 
سلطنت ناصرالدین شاه با فرمان و هدایت میرزاتقى خان امیر کبیر اتفاق افتاد. وقایع اتفاقیه اوّلین 
روزنامۀ فارسى زبان بود که هفتگى انتشار مى یافت. اوّلین شمارۀ روزنامه در 30 فروردین 1230 

حافظ و انورى از قدمت روزنامه در ایران حکایت دارد. به علاوه، در دربار تیموریان، مغولان، صفویه، افشاریه و تا سال نخست دربار 
حکومت ناصرالدین شاه به تاریخ نگارى واقعه نویسى و واقعه نگارى اطلاق مى شده است... ازاین رو، مى توان چنین ادعایى هم داشت که 

روزنامه نگارى در ایران از سنت وقایع نگارى متولد شده  است (فرقانى و حمزه ئى، 1392).
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و آخرین شمارۀ آن 24 شهریور 1238 منتشر شد1 (براون2، 1386: 442). امیرکبیر معتقد بود 
عوام نمى دانند که مصرف و حسن این وقایع اتفاقیه در چیست یا خیال مى کنند که دیوانیان 
به جهت  روزنامه  این  انتشار  درحالى که  مداخل؛  و  منافع  به جهت  کرده اند  این  به  شروع  عظام 
تربیت خلق و عالمِ شدن آن ها از امور دیوانى و اخبار و مناسبات دول و منافع خاص و عام و 
مقتضیات عصر است. او مى گفت: «این روزنامه منصبى نیست که به کسانى که از اهل دیوان 
اسامى ایشان تعیین شده، به این ها برسد و به دیگران نرسد.» (فرقانى و حمزه ئى، 1392) در 
آن مقطع، علاوه بر افزایش آگاهى از اوضاع جهان، روزنامه عاملى براى پرورش عقلانى مردم 
و آشناکردن آن ها با دانش جدید و احوال دیگر کشورها بود. مبتنى بر این سیاست فرهنگى 
تأسیسى  نهاد  ارزنده ترین  به عنوان  اتفاقیه  وقایع  روزنامۀ  که  بود  مطبوعات  حوزۀ  در  امیرکبیر 

 ـاجتماعى پا به عرصه گذاشت. فرهنگى 
امیرکبیـر بـراى حرفه اى کردن جریان روزنامه نـگارى در ایران تلاش بسـیارى کرد3. براى 
او ارزش سیاسـى و مدنـى انتشـار روزنامـه کـه دیگـر به صورت تک نسـخۀ خبرى بـراى دربار 
نبـود و بـا شـمارگان متعدد و براى عموم اهالى ممالک محروسـه منتشـر مى شـد، روشـن بود. 
در سـرمقالۀ نخسـتین شـماره آمـده : «ازآنجاکه همت حضـرت اقدس شاهنشـاهى مصروف بر 
تربیـت اهـل ایـران و اسـتحضار و آگاهـى آن هـا از امـورات داخلـه و وقایع خارجه اسـت، لهذا 
قـرار شـد کـه هفته به هفتـه احـکام همایـون و اخبـار داخلـه مملکتـى ... در دارالطباعـه دولتى 
باسـمه زده  شـود و به کل شـهرهاى ایران منتشـر گردد.» (رضوانى، 1268: 1) شـیوۀ نگارش 
روزنامـۀ وقایـع اتفاقیـه سـاده، روشـن و خالـى از تقلیـد و تکلـف بـود. تا شـمارۀ 656 انتشـار 

1. وقایع اتفاقیه را باید دوّمین روزنامۀ فارسى زبان دانست که در ایران به چاپ رسید. نام این روزنامه چندین بار تغییر کرده است. شمارۀ اول 
این روزنامه به نام روزنامۀ اخبار دارالخلافۀ تهران منتشر شد و از شمارۀ دوّم به نام روزنامۀ وقایع اتفاقیه چاپ شد (جلالى، 1398: 10). نام 
وقایع را که اخبار و حوادث و ترجمۀ نیوز انگلیسى یا نوول فرانسه بود از نام تقویم روزنامۀ رسمى عثمانى و یا وقایع مصرى قاهره اقتباس 
کردند و صفت اتفاقیه را به آن افزودند (محیط طباطبایى، 1375: 26). روزنامۀ وقایع اتفاقیه ده سال به همین نام منتشر مى شد تا آنکه 
سال 1239 ه . ش که شاهزاده علیقلى میرزا اعتضادالسلطنه وزیر علوم و انطباعات بود، ادارۀ چاپ خانۀ دولتى و مدیریت روزنامه به میرزا 
ابوالحسن خان صنیع الدوله سپرده شد و نام روزنامه تغییر کرد (جلالى، 1398: 11). این روزنامه به اسم روزنامۀ دولت علیّه ایران نخستین 
روزنامۀ مصورى بود که در ایران منتشر مى شد (آدمیت، 1378: 371). این روزنامه مدتى بعد به نام روزنامۀ دولتى ایران و سپس به نام 
روزنامۀ ایران تغییر یافت و تا اواخر سلطنت مظفرالدین شاه منتشر مى شد (اقبال، 1325: 38). روزنامۀ دولتى در تهران مشتمل بر اخبار 
وقایع داخلى و خارجى بود (براون، 1386: 574). این روزنامه که از سال 1245 تا 1250 ه . ش  57 شماره از آن منتشر شد، صدر صفحۀ 
اوّل از هر شماره را با تصویرى از شیر و خورشید با تیغ آخته و درون نیم دایرۀ تزیینى بر فراز سر شیرى زینت بخشیده بود و مطالب آن 
شبیه مطالبى بود که در وقایع اتفاقیه و دولت ایران مطرح مى شد. همچنین ترجمۀ احوال کریستف کلمب، کاشف امریکا، در نمره هاى 
متعدد آن به چشم مى خورد. این روزنامه ها در چاپ خانه اى که به دارالفنون اختصاص داشت چاپ مى شدند و با هم به فروش مى رسیدند 

(محیط طباطبایى، 1375: 29).
2. Browne
3. امیرکبیر، به سبب فقدان همکار ایرانى ماهر و باتجربه، از برجیس انگلیسى (که سابقۀ روزنامه نگارى داشت و در زمان مسافرت سرجان 
ملکم به همراه او به ایران آمده  بود) در انتشار روزنامه کمک گرفت (محیط طباطبایى، 1375: 26). مدیر روزنامه نیز میرزا جبار ناظم 

المهام، کنسول سابق ایران در بغداد و نویسندۀ آن عبداالله ترجمه نویس بود (آدمیت، 1378: 374).

بازتاب سیاست هاى فرهنگى در مطبوعاتِ عصر ناصرى
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هفتگـى آن مرتـب بـود1 و از آن پـس گرفتار بى نظمى شـد (آدمیـت، 1378: 368).
مى توان  بى شک  بود،  امیرکبیر  شخص  آن  مجرى  و  مبتکر  که  را  روزنامه  انتشار  علت 
سیاست هاى فرهنگى آغازین سال هاى سلطنت ناصرى و ضرورت تثبیت پایه هاى قدرت او 
نیز پنداشت؛ سیاستى که با برکنارى امیرکبیر از صدارت و سپس قتل او، در عمل، به صورت 
سیاست هاى فرهنگى انقباضى در حکومت قاجار هدفِ تحدید آگاهى رسانى به جامعه را دنبال 
کرد تا تهدیدى متوجه سلطنت نباشد2. پیگیرى تحولات مرتبط با روزنامۀ وقایع اتفاقیه به خوبى 
گویاى این مسئله است. کارلا سرنا3، از سفرنامه نویسان و وابستگان مأموران سیاسى خارجى، 
به خوبى بازتاب سیاست هاى فرهنگى عصر ناصرى را دربارۀ اوّلین روزنامۀ رسمى و دولتى ایران 
بازنمایى مى کند: «انتشار روزنامۀ دولت علیّه ایران از افتخارات سردبیر آن است و کارى است 
که انجام آن در ایران از هر کجاى دنیا سخت تر است، زیرا او در روزنامه نباید دربارۀ بسیارى 
از موضوعات مطالب بنویسد، ازجمله: براى اینکه احساسات وزراى مختار خارجى کشورهاى 
براى  بنویسد.  مطالب  خارجى  سیاست  دربارۀ  نمى تواند  نشود،  جریحه دار  تهران  مقیم  اروپایى 
اینکه احساسات مسئولان کشورى جریحه دار نشود، نمى تواند دربارۀ امور داخلى مطلب بنویسد. 
چون هیچ کس در ایران در جریان کامل اخبار و اطلاعات نیست، نمى تواند به خبرهاى تلگرافى 
اشاره کند؛ اما در عوض، او مى تواند دربارۀ سفرهاى شاه به اطراف تهران، شکارهاى شاه و... با 

شرح و تفصیل قلم فرسایى کند.» (سرنا، 1362: 158)
در طول انتشار وقایع اتفاقیه، سال 1245 ه . ش شاه مقرر داشت که روزنامه ها متعدد شوند. 
«به اعتضادالسلطنه، وزیر علوم، دستور داد به جاى روزنامۀ مصور دولت علیّه ایران در هر هفته 
یکى از روزنامه هاى چهارگانۀ روزنامۀ دولتى بى تصویر، روزنامۀ مصور دولتى، روزنامۀ دولتى و 
روزنامۀ علمى را انتشار دهد.» (جلالى، 1398: 13) به نظر مى رسد، پس از حدود بیست سال از 
آغاز به کار حرفه اى روزنامه نگارى در ایران، سیاست تکثر و تنوع عناوین مطبوعات بى ارتباط 

با امکان اعِمال کنترلى کم حاشیه  تر بر مطبوعات نبوده است.

طرح سانسور مطبوعات در سیاست هاى فرهنگى عصر ناصرى
از زمان صدارت میرزاحسین خان سپهسالار از سال 1250 ه . ش که حدود ده سال به طول انجامید، 
در عصرى که به «عصر قانون و گسترش ترقى» معروف است، شاهد تغییر و تحولات چشمگیرى 

1. تا شمارۀ هفدهم آن روزهاى جمعه پیش از ظهر انتشار مى یافت؛ از شمارۀ هجدهم به بعد انتشارش به روزهاى پنج شنبه موکول شد.
2 . اطلاع رسـانى تنهـا شـامل اخبـار و مسـائلى بـود کـه اطـلاع از آن را بـه مصلحـت عامـۀ ایرانیـان مى دانسـتند (محبوبـى اردکانـى، 

.(250-249  :1370
3. Carla Serena
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در عرصۀ مطبوعات هستیم. در این زمان، استفاده از تلگراف زمینۀ گسترش ارتباطات را فراهم 
آورد. تعدد خبرهاى دریافتى از داخل و خارج در کیفیت خبررسانى بسیار مؤثر بود. رقابت روس و 
انگلیس در ایران و انعقاد قراردادهاى استعمارى که مبتنى بر تمایلات دربار و هیئت حاکم صورت 
مى گرفت، نیز به بروز تغییراتى در مطبوعات انجامید. این عوامل موجب شکل گیرى ایدۀ تقویت 
روزنامه ها و نشریات شد. هم زمان، روحیۀ اصلاح طلبى میرزاحسین خان سپهسالار موجب شد تا 
امور مطبوعات و ارتباطات از حیطۀ اختیارات وزارت علوم و معارف بیرون آید و متناسب با نیازها 

زیر نظر سازمانى جدید با وظایف و اختیارات بیشتر و تشکیلاتى منسجم تر قرار گیرد.
دربار و هیئت حاکم که با رشد آگاهى هاى فرهنگى و اجتماعى مردم منافع خود را در خطر 
مى دید، براى تسلط بر اوضاع، فروردین 1250 ه . ش محمدحسن خان ـ پیشخدمت و مترجم 
بنیان  تشکیلاتى  و  کرد  انتخاب  دارالطباعه  عمل  انتظام  براى  را  ـ  ناصرالدین شاه  مخصوص 
نهاد تا در چارچوب مسئولیت هاى وزارت نوبنیاد علوم به امور مربوط به انتشار روزنامۀ رسمى 
و چاپ و تکثیر کتاب و دیگر نشریات در ادارۀ دولتى بپردازد. بدین ترتیب، ادارۀ «انطباعات 
دولت علیّه» تأسیس شد و محمدحسن خان  صنیع الدوله با حمایت شاه به ریاست آن منصوب 
شد. یکى از وظایف این اداره اجراى مقررات ممیزى بود؛ هیچ کتاب، جریده یا اعلانى در هیچ 
مى شد  چاپ  نباید  آن  بر  وى  مهر  زدن  و  دارالطباعه  ادارۀ  رئیس  ملاحظۀ  از  پیش  مطبعه اى 
(اعتمادالسلطنه، 1363، ج 1: 161 ـ 162). محمدحسن خان این اداره را سامان داد و به حدى 
ربع  مدت  که  وزارت خانه  این  حیات  شد.  تبدیل  وزارت خانه  به  ش  ه .  سال 1261  که  رساند 
قرن بر پا بود، در سیزده سال نخست به ریاست محمدحسن خان صنیع الدوله که بعدها لقب 
 .(719  :2 ج   ،1363 (اعتمادالسلطنه،  یافت  ادامه  جانشینانش  سپس  و  گرفت  اعتمادالسلطنه 
دارالطباعه و وزارت انطباعات به عنوان کانون حرفه اى اهل قلم از حیث فراخوان نویسندگان، 
مترجمان، روزنامه نگاران و نقاشان و به طورکلى اهل فرهنگ و هنر موفقیت هایى کسب کرد، 
اما از سوى دیگر، مطبوعات را نهادینه کرد؛ اتفاقى که در دوره هاى بعد به مطبوعات و نشر 

ضربه هاى جبران ناپذیرى زد (جلالى، 1398: 6-5).
مهم ترین هدف ناصرالدین شاه از تغییرات تسلط بیشتر بر جریان اطلاعات بود. کارکرد طرح 
سانسور مطبوعات نیز به عنوان اعِمال نوعى کنترل بر جریان اطلاعات آشکار بود. البته، اقدام به 
طرح سانسور و فراهم آوردن مقدمات اجرایى آن به پیش از عصر سپهسالار مربوط مى شد. برخلاف 
گزارش هاى تاریخى، هرچند «طرح سانسور مطبوعات را به اعتمادالسلطنه نسبت مى دهند و او را بانى 
و بنیان گذار سانسور در ایران مى دانند، این در حالى است که به گزارش روزنامۀ دولت علیّه ایران (ش 
552، مورخ 12 رجب 1280 ه . ق) هشت سال پیش از اشتغال اعتمادالسلطنه به کار در امور مطبوعاتى 
این فرمان صادر شده بود و بعد اعتمادالسلطنه عریضه اى دربارۀ سانسور به ناصرالدین شاه ارائه داد.» 

بازتاب سیاست هاى فرهنگى در مطبوعاتِ عصر ناصرى
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(اعتمادالسلطنه، 1355: 761-762). درواقع، باید شخص شاه را مبدع اصلى سانسور دانست. «چنان که 
از نوشته هاى اعتمادالسلطنه و دیگران برمى آید، ظاهراً ناصرالدین شاه تصمیم گیرندۀ نهایى براى نشر 
کتاب و جریده و اعلان بوده و شخصاً در این امور دخالت داشته و آن ها را کنترل مى کرده است.» 
(قاسمى، 1379، ج 1: 172) اعتمادالسلطنه خود نیز در این مورد در کتاب المآثر و الآثار چنین 
مى نویسد: «بعضى از مطبوعات بعضى از ممالک مشتمل بر طعن طریقى و یا قدح فریقى و یا هجاء 
شخصى و یا هزل فاحشى بود به لحاظ مبارك پادشاه مى رسید، از انتشار آن ها همواره آثار کراهت 
بر جبین همایون هویدا بود تا وقتى که رسالۀ هجو سلاله شیخ هاشم شیرازى مطبوعۀ بمبئى را 
به طهران آوردند و نسخه اى به حضور مهر ظهور بردند. از مشاهدۀ آن اشعار ناسزاوار در حق آن 
دانشمندان بزرگوار... شعلۀ خشم شاهنشاهى زبانه زدن گرفت... فرمان رفت بندۀ نگارنده حاضر درگاه 
بود معروض نمود که در دولت هاى اروپیه سد راه این عیب را از ممالک خویش دایره تفتیش ایجاد 
کرده اند و اسم آن سانسور است. چون شرحى از شرایط و شئون آن براند، بر خاطر مبارك پسندیده 
آمد و فرمان رفت تا هم در تحت نظر این خان زاد در حدود ایران سانسور ایجاد شود... از وقتى که 
مسئولیت انطباعات با نگارنده شده است، نشان امضا را مهرى قرار داده مشتمل بر عبارت ملاحظه 

شد و صورت شیرى خفته و خورشید.» (اعتمادالسلطنه، 1363، ج 1: 161-159).
داراى  وى  سلطنت  عمر  درازاى  به  ناصرى  دوران  در  مطبوعات  تحدید  سیاست  البته 
سپهسالار،  میرزاحسین خان  قدرت  و  نفوذ  کاهش  با  مثلاً،  است.  بسیارى  فرازونشیب هاى 
«ناصرالدین شاه در سال 1257 ه . ش کنت دو مونت فرت ایتالیایى را که رئیس نظمیه بود، مأمور 
تنظیم قوانینى کرد تا مانع هر گونه اظهارنظر و نگارش آزاد در مطبوعات باشد. او نیز کتابچه 
قانون جزا را که بخشى از مواد آن به کنترل مطالب روزنامه ها مى پرداخت، به تأیید ناصرالدین شاه 
رسانده  بود. بدین ترتیب، باید این سند را به موجب برخى از موادش به عنوان نوعى آیین نامۀ جزایى، 
نخستین قانون رسمى ممیزى مطبوعات و بازرسى و سانسور قلم و بیان دانست. از این زمان، 
سانسور در مطبوعات و نشریات با شدت بیشترى اعمال شد و تنها نشریاتى که در راستاى منافع و 
خواسته هاى حکومت حرکت مى کردند انتشار مى یافتند.» (جلالى، 1398: 7 ـ 8) در این مطبوعات 

چیزى جز خواست شاهانه نشر نمى یافت و داشتن هر نوع رویکرد منتقدانه اى مذموم بود.
نظارت هم نه فقط در تهران بلکه در شهرستان ها نیز از سوى نمایندگان حکومت مرکزى با شدت 
دنبال مى شد. این ادعا بر مبناى داده هاى مهم ترین روزنامه هاى تهران و شهرستان ها قابل پى جویى 
است. براى نمونه، این سیاست هاى فرهنگى محدودکننده به روشنى در روزنامۀ علمیه دولت علیّه ایران 
قابل مشاهده است. «این روزنامۀ علمى به سال 1245 ه . ش به مدیریت على قلى خان اعتضادالسلطنه 
منتشر گردید و بعدها به سه زبان فارسى، عربى و فرانسه تا سال 1249 ه . ش مجموعاً در 53 شماره 
به طبع رسید. از همکاران اعتضادالسلطنه شاگردان و معلمان دارالفنون را نیز مى توان نام برد.» (محیط 
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طباطبایى، 1375: 63) «... این روزنامه پس از نشر 17 شماره در ذى حجه 1281 ه . ق/اردیبهشت 
1244 ه . ش تعطیل شد و شمارۀ 18 آن از محرم سال 1283 ه . ق/خرداد 1245 ه . ش انتشار یافت. 
این بار نیز پس از نشر 24 شماره در جمادى الثانى 1285 ه . ق/مهر 1247 ه . ش تعطیل شد و شمارۀ 
43 آن در محرم 1286 ه . ق/اردیبهشت 1248 ه . ش منتشر شد.1» (جلالى، 1398: 13 ـ 14) با مرور 
مطالب همین روزنامه در جایى که تحولات ایران را گزارش مى کند، متوجه این نکته مى شویم هر 
آنچه هست در نهایت تمجید شاه و سلطنت و درستى امور است. مطالبى که در آن چاپ مى شد بیشتر 
در حوزۀ ادبیات و تاریخ بود؛ حوزه اى که آگاهى از آن موجد احساس تهدید براى حکومت نبود و درج 

این نوع از مطالب گاه براى نویسندگان پاداش به همراه داشت.
روزنامۀ فرهنگ2 اصفهان نیز قابل بررسى است. در این روزنامه نیز، نمایندگان حکومت مرکزى 
در ولایات اجازۀ درج هیچ انتقاد و چاپ هیچ مطلبِ خطرآفرینى را علیه اقتدار قدرت نمى دادند. لوح 
روزنامۀ فرهنگ به روشنى گویاى این سیاست هاى فرهنگى کنترلى مطبوعات است. در صفحات 
اوّل هر شماره آمده: «مکتوبات مفیده که منافى حفظ مراتب دولت و ملت نباشند مجاناً پذیرفته 
ازجمله  ایران،  ازجمله  خود  هم عصر  مطبوعات  دیگر  با  مقایسه  در  فرهنگ،  روزنامۀ  مى شوند.» 
مطبوعات مهم اواخر عصر ناصرى بود و با وجود آنکه مدعى بود روزنامه اى غیررسمى است، 
ملاحظات زیادى را در تعامل با قدرت در نظر داشت. براى نمونه، از درج خبر حسین قلى خان 
ایلخانى بختیارى سال 1260 ه . ش و زندانى کردن   فرزندان وى و آزادى آن ها بعد از سه سال 

1. مطالب روزنامه مشتمل بر نجوم، ریاضى، فیزیک، سکه شناسى، تاریخ، جغرافیا و پزشکى بود. این روزنامه در سرلوحۀ خود تصویرى 
از منظرۀ رواق شمالى عمارت دارالفنون را با ساعت مخصوص آن نقش کرده بود. مطالب چند صفحۀ اول آن به فارسى بود، بعد همان 
مطالب به عربى و فرانسه ترجمه مى شد. مندرجات روزنامه بیشتر مطالب علمى و اکتشافات جدید اروپاییان به قلم میرزا محمدحسین 

فروغى بود (جلالى، 1398: 13 ـ 14).
2. این روزنامه را میرزا تقى کاشانى به دستور ظل السلطان منتشر کرد. اوّلین شمارۀ آن سال 1294 ه . ق چاپ شد. فرهنگ روزنامه اى 
غیررسمى بود. ابتدا هفته اى یک شماره و سپس دو شماره در هفته انتشار یافت؛ اما از شمارۀ 659 (1 رمضان 1306 ه . ق) به بعد، 
به دلایلى چون سیاست هاى سخت گیرانه از سوى حکومت نشر آن محدود شد و تنها هفته اى یک شماره با خط نستعلیق عبدالرحیم 
خوش نویس، متخلص به افسر پسر میرزا مسکین اصفهانى شاعر، منتشر شد. انتشار آن به مدت دوازده سال و سه ماه، یعنى تا سال 
1306 ه . ق، برقرار بود. به گفتۀ محیط طباطبایى، با مرگ افسر، پسرش میرزا فتح االله خطاط اصفهانى تحریر روزنامه را به عهده گرفت. 
چون میرزا تقى خان درگذشت، ظل السلطان سِمت مدیرى روزنامه را به میرزا محمودخان افشار که از منشیان دستگاهش بود، واگذار کرد 
و به او لقب سرهنگى داد. او تا پایان حیات روزنامه این سمت را به عهده داشت. صفحات فرهنگ در بیشتر شماره ها به اخبار داخله 
که شامل اخبارى از اصفهان بود، اختصاص داشت. بعد از اخبار حکومتى، غالباً خبرهاى نظامى و سپس اخبار محلات شهر که حاوى 
گزارش هاى کدخدایان بود و بعد ستون سایر ادارات مشتمل بر اخبار ولایات تحت حکومت ظل السلطان (فارس، یزد، کرمانشاه، خوزستان، 
اراك و...) چاپ مى شد. سپس اخبار خارجه مشتمل بر دو بخش نقل قول هاى روزنامه هاى خارجى چون اختر، مفرح القلوب، السلام بود. 
روزنامۀ فرهنگ پاورقى هایى را که عمدتاً پژوهش ها و مطالعات علمى میرزاتقى خان حکیم باشى بود نیز چاپ مى کرد. گاه روزنامه به چاپ 
نوشته هاى بلندى مانند «حریت و جمهوریت» نیز اقدام مى کرد. سال 1300-1305 ه . ق دوران طلایى روزنامه بود و در منطقۀ وسیعى از 
کشور مخاطب داشت. ظل السلطان خود سالى 800 تومان به چاپ روزنامه کمک مى کرد. با عزل ظل السلطان از حکومت اصفهان، تعداد 
خریداران روزنامه کاهش یافت. این روزنامه در باب مسائل اجتماعى اعم از آداب ورسوم، اعتقادات، سرگرمى ها، بهداشت و درمان، تعلیم و 
تربیت، درخواست تأسیس انجمن ها، شرح رابطۀ حکومت با مردم اصفهان (شورش ها و اقدامات ظل السلطان) و ابنیه و آثار تاریخى شهر 

اصفهان حائز اهمیت است (جلالى، 1398: 35 ـ 37؛ رجائى، 1380).

بازتاب سیاست هاى فرهنگى در مطبوعاتِ عصر ناصرى
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در  انقباضى  و  کنترلى  فرهنگى  سیاست هاى  ـ 37).  (جلالى، 1398: 36  کرد  خوددارى  حبس 
روزنامه هایى چون فرهنگ و بسیارى از دیگر مطبوعات شهرستان ها مانند روزنامۀ خراسان، تجدد 
و فارس نیز قابل مشاهده است و نشان از سیاست واحد حکومتى دارد؛ سیاستى که در ظاهر با 
حمایت هاى مالى باعث گسترش مطبوعات بود، اما در عمل با ایجاد انواع ممیزى ها باعث کنترل 
نظام استبدادى بر آن ها بود. نگاهى به فهرست این روزنامه ها و سال چاپ آن ها درخور تأمل است.

جدول 1. روزنامه ها از ابتدا تا پایان دورۀ ناصرى در تهران و شهرستان ها

شهر انتشارسال انتشارنام روزنامهشهر انتشارسال انتشارنام روزنامه

1267 ه . ق / وقایع اتفاقیه
1299 ه . ق / دانشتهران1229 ه . ش

تهران1260 ه . ش

1283 ه . ق / علمیه دولت ایران
 ـشرافتتهران1245 ه . ش 1300 ه . ق / شرف 

تهران1261 ه . ش

1283 ه . ق / ملتى
1302 ه . ق / صداى ایرانتهران1245 ه . ش

تهران1263 ه . ش

1283 ه . ق / مصور دولتى
1253 ه . ق / کاغذ اخبارتهران1245 ه . ش

تبریز1216 ه . ش

1283 ه . ق / حکیم الملک
1275 ه . ق / آذربایجانتهران1245 ه . ش

تبریز1237 ه . ش

1287 ه . ق / وقایع عدلیه
1275 ه . ق / ملتىتهران1249 ه . ش

تبریز1237 ه . ش

1288 ه . ق / ایران
1289 ه . ق / فارستهران1250 ه . ش

شیراز1251 ه . ش

مرآت السفر و 
مشکوهًْ الحضر

1288 ه . ق / 
1295 ه . ق / تجددتهران1250 ه . ش

تبریز1256 ه . ش

1293 ه . ق / علمى
1296 ه . ق / فرهنگتهران1245 ه . ش

اصفهان1257 ه . ش

1293 ه . ق / وطن
1301 ه . ق / مدنیتتهران1245 ه . ش

تبریز1262 ه . ش

نظامى علمیه و 
ادبیه ایران

1293 ه . ق / 
1300 ه . ق / خراسانتهران1245 ه . ش

مشهد1261 ه . ش

1296 ه . ق / مریخ
1302 ه . ق / نصیحتتهران1257 ه . ش

قزوین1263 ه . ش

1297 ه . ق / تجارت
1311 ه . ق / ناصرىتهران1258 ه . ش

تبریز1272 ه . ش

1298 ه . ق / اطلاع
1311 ه . ق / ناقورتهران1259 ه . ش

اصفهان1272 ه . ش

1298 ه . ق / ارمغان
---تهران1259 ه . ش
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سیاست فرهنگى عصر ناصرى و شکل گیرى مطبوعات در تبعید
که  بود  تبعید  در  روزنامه نگارى  شکل گیرى  ناصرى  عصر  تاریخ  در  مهم  اتفاق هاى  از  یکى 
انقباضى  فرهنگى  سیاست هاى  اعِمال  از  حاصل  محدویت هاى  و  داخلى  شرایط  به  مستقیماً 
حکومت در کنترل مطبوعات مربوط مى شد. استبداد به شدت با سانسور به نظارت بر مطبوعات 
مى پرداخت. در این شرایط، مهاجرت برخى از آزادى خواهان و روشن فکران به کشورهاى دور یا 
نزدیک مانند هند، عثمانى، مصر، انگلستان و فرانسه هستۀ اولیۀ روزنامه نگارى در تبعید را شکل 
داد. زبان تند، بى پروا و انتقادى مطبوعات در تبعید و همچنین انعکاس دقیق تر اخبار داخلى و نیز 
شرح ناکارآمدى حکومتگران قاجارى با استقبال مردم مواجه شد. ورود این بخش از مطبوعات 
آن  جامعۀ   آگاهى  در  بسیارى  تأثیر  بود،  همراه  بسیارى  محدودیت هاى  و  دشوارى  با  هرچند 
روزگار داشت؛ تا جایى که مى توان این جریان را یکى از عوامل مستقیم شکل گیرى جنبش و 
انقلاب هایى چون جنبش تنباکو و انقلاب مشروطیت دانست. این روزنامه ها که مهم ترینشان 

اختر، قانون و حبل المتین است، در جدول 2 به اجمال معرفى شده اند.
جدول 2. روزنامه هاى فارسى زبان خارج از کشور و غیرفارسى زبان داخلى از ابتدا تا  پایان دورۀ ناصرى

روزنامه هاى 
 فارسى زبان

سال
انتشار

شهر محل
  انتشار

روزنامه هاى
 غیر فارسى زبان

سال
انتشار

شهر  محل
انتشار

1292 ه . ق / 1876 م / اختر
آروات یا آراود استانبول1254 ه . ش

(صبح)
1287 ه . ق / 1871 
تبریزم / 1249 ه . ش

1297 ه . ق / 1881 م / عروۀ الوثقى
 ـزبان پاریس1258 ه . ش لاپاترى   

فرانسه
1293 ه . ق / 1877 
تهرانم / 1255 ه . ش

1307 ه . ق / 1981 م / قانون
لندن1268 ه . ش

استق آرولیان یا 
آستیک آریویلان ـ 

زبان ارمنى

1310-1311 ه . ق 
/ 1984 م / 1273 

ه . ش
تهران

1310 ه . ق / 1984 م / حکمت
قاهره1271 ه . ش

شاویق یا شاویک
 ـزبان  چاوییک 

ارمنى

1311- 1310 ه . ق 
/ 1984 م / 1283 

ه . ش
تهران

1311 ه . ق / 1985 م / حبل المتین
---کلکته1272 ه . ش

 پیدایش روزنامه هاى در تبعید را مى توان بازتابى از سیاست هاى فرهنگى عهد ناصرى دانست. 
به  (غیردولتى)  غیررسمى  فرهنگى  سیاست هاى  مسیر  از  که  قدرتى  با  مطبوعات،  پس  آن  از 
دست آورده  بودند، توانستند تأثیر سیاست هاى فرهنگى رسمى (دولتى) را تا حدى خنثى کنند 
و زمینه ساز تحولات اجتماعى و سیاسى و فرهنگى باشند. مثلاً اختر که با هدف افزایش سطح 
دانش و بینش قوم ایرانى مخفیانه در ایران توزیع مى شد، براى اوّلین بار مقالاتى دربارۀ فواید 

بازتاب سیاست هاى فرهنگى در مطبوعاتِ عصر ناصرى
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قانون منتشر کرد. این نشریه دربارۀ بسیارى از امتیازاتى که دولت ایران به بیگانگان مى داد به 
مخالفت برمى خاست، ازجمله امتیاز رژى که این روزنامه متن مذاکرات و قرارداد را قبل از آنکه 
رسماً از طرف دولت ایران اعلام شود چاپ کرد و از اینکه دولت ایران این امتیاز را در مقابل 
سود اندکى به خارجیان داده اظهار نگرانى کرد و آزادى خواهان و روحانى هاى ایران را به مبارزه 

فراخواند (جلالى، 1398: 43 ـ 44).
اهمیت اختر و تأثیر آن در فضاى فکرى جامعۀ ایرانى در کتاب تاریخ مطبوعات و ادبیات 
و  نفوذ  او  است.  گرفته  قرار  تأکید  مورد  نیز  براون2  ادوارد  قلم  به  مشروطیت1  دورۀ  در  ایران 
شهرت اختر را چنان گسترده مى داند که باعث شده بود مخالفان آن از حربۀ دین استفاده کنند 
 .(146  :1341 (براون،  کنند  توصیف  «اخترى مذهب»  را  خوانندگانش  و  کفر  را  آن  خواندن  و 
در  درباریانش  و  ناصرالدین شاه  منافع  با  آن  چاپ  که  انتقادى  مقالات  به  توجه  با  نهایت،  در 
تعارض بود، به دستور ناصرالدین شاه در دوران صدارت امین السلطان پخش و مطالعۀ روزنامۀ 
اختر ممنوع اعلام شد و از ورود آن به کشور نیز جلوگیرى به عمل  آمد3 (کهن، 1360: 121). 
سخت گیرى ها بر روزنامه نگاران روزنامه هاى در تبعید به عنوان بخشى از سیاست هاى فرهنگى 
ایران  خارج  در  جلالى،  بیان  به  است.  بررسى  قابل  نیز  قانون  روزنامۀ  محتواى  در  انقباضى 
اشخاصى که در راه انتشار قانون تلاش مى کردند با مشکلاتى روبه رو بودند؛ تا آنجا که حتى 

دستگیر شدند (جلالى، 1398: 48 ـ 45).

بحث و نتیجه گیرى
ادامۀ  چگونگى  و  مطبوعات  کنش گرى  آغاز  فرهنگى  مطالعات  چارچوب  در  پژوهش  این 
حیات شان را ذیل سیاست هاى فرهنگى عصر ناصرى به بحث گذاشته و به برخى پیامدهاى آن 
پرداخته است. به طور خلاصه مى توان گفت ارادۀ حاکمان قاجار به  طور خاص از دورۀ ناصرى 
بر این بود که با سیاست هاى فرهنگى بویژه در عرصۀ مطبوعات شکل نوینى به اعِمال قدرت 
خویش بخشند. روند تاریخى حیات مطبوعات در دورۀ ناصرى، سیاست هاى فرهنگى ازجمله 
طرح سانسور را به وجود آورد که مطبوعات در تبعید را در واکنش به سیاست هاى رسمى دولت 
پدید آورده و فضاى مطبوعاتى عصر ناصرى را متأثر ساخت؛ بدین ترتیب حیات متفاوتى براى 
برخى از مطبوعات رقم خورد. این اتفاق تأثیر شگرف و ملموسى بر آگاهى  بخشى هاى حوزۀ 

1. A Literary His tory of Persia
2. Edward Granville Browne

کارشکنى هاى  و  اسدآبادى  جمال الدین  سید  به ویژه  ایرانیان  فعالیت  به  عبدالحمید  سوءظن  و  ایران  دولت  کوشش  پى  در  درواقع،   .3
محمودخان علاءالملک روزنامۀ اختر سال 1276 ه . ش دیگر انتشار نیافت.
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عمومى داشته و در نهایت، بر تحولات اعتراضى چون جنبش تنباکو و نیز جریان  مهم تاریخ 
عصر قاجار یعنى انقلاب مشروطیت نیز مؤثر واقع شد. از آن زمان تاکنون سیاست فرهنگى یکى 
از مهمترین ارکان نظام سیاسى و در رسانه بوده است. کارویژه ى اصلى سیاست هاى فرهنگى 
به تعبیر ریموند ویلیامز1 شکل دادن به «ساختارهاى احساس2» جامعه است. در قلمرو حکمرانىِ 
شکل بخشیدن  ضرورت  مانند  مى افتد  اتفاق  متکثرى  و  مختلف  دلایل  به  پدیده  این  دولت ها 
به هویت و بویژه حفظ و تقویتِ هویت ملى، یکپارچه سازى فرهنگى و ملت سازى، دسترسى 
عمومى و بهره بردارى فایده مند عادلانۀ همگان از فرهنگ یا همان دموکراسى فرهنگى تا تا 
...؛ در چنین نگاهى است که فرهنگ امرى  اضطرارهاى مربوط به نظم سیاسى و اجتماعى 
سیاسى تلقى شده و سیاست فرهنگى پا به عرصۀ حکمرانى نهاده و به مؤلفه اى ساختارى در 
تاریخ زندگى ملت ها تبدیل شده است. در این میان رسانه هاى جمعى از جمله مطبوعات همواره 
از جمله مطبوعات عرصه یا میدان مناسبى براى سیاست هاى فرهنگى رسمى و غیررسمى 
بوده است. به همین ترتیب در عصر ناصرى ابتدا روزنامه ها کوشیدند جریانى از اطلاعات را 
ارائه  کنند. دولت با مداخله ى حداکثرى با آیین نامه ها، مقررات و خط مشى ها به عنوان موجودیتى 
مستقل وارد عرصه ها ى مختلف فرهنگ همچون مطبوعات شد تا آن ها را متناسب با بنیادهاى 
سیاسى خود، در خدمت ارزش هاى رسمى دولت قرار دهد اما در برابر هژمونى اشاعۀ فرهنگ 
حاکم، سیاست هاى  فرهنگى جداگانه اى به طور غیر رسمى به منصۀ ظهور رسید. در تحلیل این 
اتفاق بواسطه مفهوم سیاست فرهنگى در چارچوب مطالعات فرهنگى مى توان از امکان ایجاد 
فرصت براى گروه خارج از قدرت رسمى سخن گفت؛ از مطبوعاتى که در عمل به ابزارى براى 
مداخله در کنترل عمومى تبدیل شد، در حالى که راهبرى آن در اختیار قدرت رسمى نبوده و بر 
خلاف خواست قدرت رسمى در وقوع پیوسته، هژمونى گرامشى وار دولت را بر هم زد. اتفاقى 

که در بلندمدت بر وقوع جنبش ها و انقلاب هایى چون مشروطه تأثیر داشت.

تعارض منافع
بنا بر اظهار نویسندگان، مقالۀ پیش رو فاقد هر گونه تعارض منافع بوده است.

1. Raymond Henry Williams 
2. S tructures Of Feeling

بازتاب سیاست هاى فرهنگى در مطبوعاتِ عصر ناصرى
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عشق آنلاین و گونه هاى آن در فضاى مجازى؛
 مطالعۀ کاربران شهر کاشان در سال 1399

 2سیدکمال الدین موسوى1، حدیثه شمس راوندى

چکیده
برخى  پرتو  در  مجازى، آن هم  فضاى  در  آن  گونه هاى  و  عشق آنلاین  مطالعۀ  به  پیش رو   پژوهش 
ویژگى هاى کاربران، مى پردازد و از نظریات استرنبرگ، لى، گیدنز، باومن و بن زئیف بهره گرفته است. 
پیمایش روش اصلى این پژوهش است و جامعۀ آمارى آن نیز شامل نمونه اى 384 نفره از شهروندان 
بر  است.  شده  مطالعه  و  انتخاب  هدفمند  نمونه گیرى  شیوۀ  به  که  است  سال 1399  در  کاشان  شهر 
اساس یافته هاى پژوهش، امکان شکل گیرى  عشق آنلاین در جامعۀ موردمطالعه وجود دارد و گونه هاى 
بین  در  آنلاین  عشق  گونۀ  رایج ترین  است.  گرفته  شکل  کاربران  بین  در  آنلاین  عشق  از  مختلفى 
پاسخ گویان عشق تفریح و سرگرمى (لودوس) و پس از آن، به ترتیب، عشق هاى حسابگرانه و همسریاب 
بوده اند. «عشق  خیانت آمیز» تنها 4 درصد از کل روابط رمانتیک آنلاین را در بین پاسخ گویان تشکیل 
داده است. بر اساس نتایج آزمون فرضیات روشن شد، به استثناى خودپنداره و جنسیت، گونه هاى عشق 
آنلاین با متغیرهایى چون سن، وضعیت تأهل، سطح تحصیلات، نوع شغل، نگرش به اینترنت، میزان 
تداوم دوستى اینترنتى و محیط اینترنتىِ دوست یابى رابطه دارند؛ یعنى، افراد، با توجه به اینکه در چه 

گروه سنى، تحصیلى، اشتغال و... قرار دارند، گونه هاى متفاوتى از عشق آنلاین را تجربه مى کنند.

واژگان کلیدى
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مقدمه
به  نسبت  نفر  دو  که  مى داند  شخصى  و  فیزیکى  دل بستگى  نوعى  را  عشق   (1992) گیدنز1 
یکدیگر احساس مى کنند. کلیمووا2 (2009) نیز عشق را پدیدارشدن حسى خاص به دیگرى 
یا دو نفر نسبت به همدیگر تعریف کرده است که بیشترین رضایت و خرسندى را براى انسان 
به دنبال دارد، به طورى که طرف مقابل را بى بدیل تلقى مى کند و آرزوى بودنِ با او را دارد. 
و  روان شناسان  شاعران،  ادیبان،  فلاسفه،  را  عشق  از  متعددى  تعاریف  حال،  به   تا  گذشته  از 
جامعه شناسان و... بیان کرده اند و بااینکه در طول تاریخ همواره به این واژه پرداخته شده، اما 
گویا جنبه هاى زیادى از آن هنوز هم مبهم و مجهول باقی مانده است. براى نیاکان ما که 
اساساً تلفن همراه و اینترنت و فضاى مجازى وجود نداشت، دختران و پسران عشق را در نقاط 
نزدیک و اطراف خود یا در روابط خویشاوندى، همسایگى یا روابط دوستانه مى جستند؛ اما با 
ظهور تلگراف و سپس تلفن ثابت، رابطه هاى عاشقانه و ازراه دور شکل گرفتند و تلفن  خانگى 
آن شکل  پیرامون  عاشقانه  که داستان هاى  از جالب ترین عرصه هایى بود  براى مدت ها یکى 
مى گرفت و پیوندهاى رمانتیک را تقویت مى کرد؛ اما آن دوره نیز به سر آمد و هم اینک در زمانى 
زندگى مى کنیم که تلفن همراه، اینترنت، رایانامه، چت روم، وبگاه هاى دوست یابى و شبکه هاى 
اجتماعى، به مثابه فضاهایى براى پرسه زدن، وقت گذرانى، سرگرمى، دوست یابى، یافتن هم زبان 
و همدرد و هم  احساس که بتوان به او عشق ورزید، بهترین و سریع ترین امکانات را در اختیار 
در  عشق  یا  آنلاین  عشق  نطفه بندى  شاهد  که  است  بسترى  چنین  در  داده اند.  قرار  انسان ها 
فضاى اینترنت هستیم؛ پدیدۀ نوظهورى که مى توان دربارۀ آن بسیار آموخت. در این زمینه، 
دورینگ3 عشق آنلاین را عشق و علاقه اى تعریف مى کند که میان افراد در فضاى اینترنتى به 
وجود آمده و به آنان امکان تجربۀ صمیمیت و احساسات عمیق متقابل را مى بخشد. این تجربۀ 
احساسى تا آنجا مى تواند عمیق شود که نشانه هایى شبیه به علائم اعتیاد اینترنتى را در شخص 
پدیدار کند: علائمى چون فقدان کنترل بر خود، در لاك خود فرورفتن و کناره گیرى از دیگران 

و افزایش سهل انگارى و مسامحه در کارهاى روزمره (2002: 4 ـ 8).
اگرچـه عشـق ظاهـراً پدیـده اى روان شـناختى اسـت؛ هم زمـان، پدیـده اى  اجتماعـى نیـز 
هسـت؛ زیـرا هـم سـاختار و هـم تحـولات  اجتماعـى بـر ایـن پدیـده تأثیرگذارنـد: سـاختار 
 اجتماعـى مى توانـد نـوع و محتـواى عشـق را برحسـب شـرایط و موقعیت هـاى سـاختارى 
شـکل دهـد و بـر آن اثـر بگـذارد. تحـولات  اجتماعى نیـز مى تواننـد الگوهاى عشـق ورزى را 

1. Giddenz 
2. Klimova 
3. Doering 
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در طـول زمـان و بـا توجـه به شـرایط  جدیـد اجتماعـى دگرگـون کننـد؛ به گونه اى کـه در هر 
مقطع زمانى الگوى خاصى از عشـق را در سـطحى وسـیع رواج بخشـند و از انتشـار الگوهاى 
دیگـر ممانعـت کننـد. در همیـن زمینـه، چنان کـه مى دانیـم، یکـى از تحولات مهـم دهه هاى 
اخیـر را ظهـور اینترنـت و فضـاى مجازى و تأثیـرات آن هـا در زندگى مردم تشـکیل مى دهد. 
بسـیارى افـراد بـراى برقـرارى ارتبـاط رمانتیـک و یـا حتـى انتخـاب همسـر ایدئـال خـود در 
فضـاى مجـازى بـا دیگـران دوسـتى برقـرار  مى کنند و پـس از چندى، عشـق و علاقـه میان 
آن هـا شـکل مى گیـرد و حتـى ممکن  اسـت پیشـنهاد ازدواج بدهند و یـا چنین پیشـنهادهایى 
را دریافـت کننـد؛ امـا بایـد توجـه داشـت که رشـد و توسـعۀ روابط رمانتیـکِ آنلایـن، در کنار 
خدمـات و تسـهیلاتى کـه به ویـژه در اختیار نسـل جوان قرار داده اسـت، مسـائل و ابهاماتى را 
نیـز پیـش روى جامعـه قـرار مى دهد؛ زیرا ماهیـت و ابعاد گوناگون عشـق و علاقـه در فضاى 
اینترنت هنوز بسـیار ناشـناخته  اسـت. عشـق در طـول تاریخ همـواره پدیده اى پُررمـزوراز بوده 
و هم اینـک، بـا پدیدارشـدن عشـق آنلایـن و اینترنتـى، رمزورازهـاى آن دوچنـدان شـده و 
نیازمنـد بررسـى اسـت. چنین نیازى موجب شـده تا مطالعـه و کنکاش پیرامون عشـق آنلاین 
و انـواع آن در فضـاى مجـازى هـدف اصلـى ایـن پژوهـش قرار گیـرد. این پژوهـش در صدد 
شناسـایى عشـق آنلایـن و گونه هـاى آن در فضاى مجازى اسـت. در این زمینه، سـؤال اصلى 
آن اسـت کـه در تعامـلات اینترنتىِ جامعۀ موردبررسـى، چه گونه هایى از عشـق آنلاین شـکل 
گرفتـه و ایـن گونه هـا چـه رابطه اى بـا خصوصیات کاربـران دارند. براى پاسـخ به این سـؤال 

اساسـى، برخـى سـؤالات فرعـى نیـز در دسـتور کار قرار دارنـد کـه عبارت اند از:
● آیا عشق آنلاین در تعاملات جامعۀ موردبررسى در فضاى مجازى شکل گرفته است؟

● چه گونه هایى از عشق آنلاین در جامعۀ موردبررسى شکل گرفته است؟
● آیا میان گونه هاى عشق آنلاین و خصوصیات کاربران رابطه وجود دارد؟

در خصوص سؤالات مذکور، تعدادى فرضیه نیز بررسى و سنجش شده است:
● در تعاملات اینترنتىِ جامعۀ موردبررسى عشق آنلاین شکل گرفته است.

● میان خصوصیات جمعیت شناختى کاربران و گونه هاى عشق آنلاین رابطه وجود دارد.
● میان نوع نگرش به اینترنت و گونه هاى عشق آنلاین رابطه وجود دارد.

● میان خودپندارۀ کاربران و گونه هاى عشق آنلاین رابطه وجود دارد.
● میان میزان تداوم دوستى اینترنتى و گونه هاى عشق آنلاین رابطه وجود دارد.

● میـان نـوع محیـط اینترنتـى مورداسـتفاده بـراى دوسـت یابى و گونه هـاى عشـق آنلایـن 
دارد. وجـود  رابطه 

عشق آنلاین و گونه هاى آن در فضاى مجازى؛ مطالعۀ کاربران شهر کاشان در سال 1399
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پیشینۀ پژوهش
این  جزئیات  و  ابعاد  دربارۀ  کنکاش  به  کشور  خارج  در  متعددى  محققان  اخیر،  سال هاى  طى 
موضوع پرداخته اند. در مطالعۀ کورن ول و لاندگرن1، بسیارى از کاربران اظهار داشتند عشق 
آنلاین آن ها بیشتر داراى جنبۀ سرگرمى، تحریک و برانگیختگى و براى کسب لذت و خشنودى 
بوده و معناى رابطۀ جدى و بلندمدت و تعهد و پایبندى براى آن ها نداشته است (2001: 208). 
در مطالعۀ روابط رمانتیک اینترنتى، اندرسون2 (2005) نیز دریافته است گرایش به اینترنت و 
مدت زمان تداوم ارتباط آنلاین موجب درك بهترى از روابط عاشقانۀ آنلاین در افراد مى شود؛ 
بدین معنا که هرچه افراد گرایش مثبت ترى به اینترنت داشته باشند و زمان بیشترى را صرف 
نظر  به  ازاین رو،  مى کنند.  پیدا  آنلاین»  رمانتیک  «روابط  به  مثبت ترى  ذهنیت  کنند،  اینترنت 
که  امکان وجود دارد  این  افزایش است،  حال  در  جا  همه  اینترنت  از  استفاده  چون  اندرسون، 
به   ،2007) ولگبائر3ِ  و  ویلدِرموث  شود.  مقبول تر  و  شایع تر  مردم  براى  آنلاین  عاشقانۀ  روابط 
نقل از Pananakhonsab, 2016) در پژوهشى نقل قول هاى مکتوب 200 کاربر را که داراى 
شدند  متوجه  و  کردند  بررسى  یوزنت4ِ  خبرى  گروه  وبگاه  در  بوده اند  آنلاین  رمانتیک  روابط 
بسیارى از پاسخ گویان احساس خود به شرکاى آنلاینشان را عشقى واقعى توصیف مى کنند. 
براى پاسخ گویان، تجربۀ عشق آنلاین نوعى احساس رهایى و پیوند سریع بوده است. لاوسون 
سبک هاى  و  اینترنتى  جفت هاى  انگیزۀ  نیز   (Pananakhonsab, 2016 از  نقل  (به  لک5ِ  و 
که  داد  نشان  آنان  یافته هاى  کردند.  بررسى  آنلاین  محیط  در  را  آن ها  صمیمیت  و  نزدیکى 
انگیزه هاى پاسخ گویان از جفت یابى آنلاین عمدتاً شامل مواردى چون: یافتن همدم، رسیدن 
نقش هاى  و  تعهدات  برخى  از  آزادى  محیط،  و  خود  بر  بهتر  کنترل  بحران،  از  بعد  آرامش  به 
 ،2008) براکت6  و  بارینگ  مطالعات  است.  رمانتیک  فانتزى هاى  و  ماجراجویى  و  کلیشه اى 
مى دهد  نشان  نیز  اینترنتى  روابط  پیرامون   (Pananakhonsab, 2016: 49-51 از  نقل  به 
کسانى که در گسترش روابط عادى و آفلاین موفق نبوده و یا مکرراً با عدم پذیرش از سوى 
دیگران روبه رو بوده اند از اینترنت بیشتر براى یافتن شریک رمانتیک استفاده کرده اند و بیش از 
 .(Pananakhonsab, 2016: 49-51) دیگران مستعد استفاده از وبگاه هاى دوست یابى هستند

1. Cornwell & Lundgren
2. Anderson
3. Wildermuth & Wolgbauer 
4. Usenet
5. Lawson & Lake 
6. Baring & Brackett
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مطالعۀ ویتى و کار 1(2006) در خصوص روابط رمانتیک اینترنتى نیز نشان داده است فضاى 
مجازى محیط منحصربه فردى را براى یادگیرى و تجربۀ افراد درمورد روابط و تمایلات جنسى 
زمان  مقدار  جذابیت)،  و  فیزیکى  (شخصى،  افراد  خصوصیات  بررسى  به  آن ها  مى  کند.  فراهم 
صرف شده در دوستى هاى اینترنتى، طول مدت ارتباط و تأثیر گذارى این ارتباط بر فعالیت هاى 
آنلاین پرداخته اند و تأکید دارند که فقدان نشانه هاى اجتماعى در اینترنت مى تواند به برقرارى 
رابطه هاى بسیار شخصى و صمیمى منجر شود. همچنین، فینکل2، ایست ویک، کارنى و رِیس3 
در پژوهشى دریافتند که دوست یابى آنلاین مزایاى مهمى نسبت به دوست یابى هاى معمولى 
دارد؛ زیرا سطح دسترسى بى سابقه اى به شرکاى بالقوه را ارائه مى دهد و این مزیت، به ویژه 
براى مجردهایى که در غیر این صورت ممکن است چنین دسترسى اى نداشته باشند، بسیار 
مفید است. همچنین، این امکان را براى جفت هاى آنلاین فراهم مى کند تا قبل از تصمیم گیرى 
درمورد ملاقات با یکدیگر، به ارزیابى اولیه درمورد سازگارى خود با شرکاى احتمالى دست پیدا 
کنند. در همین زمینه، لومانووسکا و گیتون4 (2016) در فراتحلیلى از پژوهش هاى صورت گرفته 
پیرامون «روابط صمیمانۀ آنلاین» بدین نتیجه رسیدند که روابط صمیمى آنلاین، از نظر معنا 
تقریباً  آن ،  در  موجود  پایدارى  و  صمیمیت  میزان  نظر  از  یا  و  دارد  افراد  براى  که  مفهومى  و 
مشابه با روابط رمانتیک عادى و آفلاین است و حتى مى تواند روابط آفلاین موجود را تقویت 
کند. حتى بعضاً مى توان از تجهیزات واقعیت افزوده براى شبیه سازى برخى جنبه هاى جسمىِ 
موجود در تعاملات صمیمى نیز استفاده کرد. به علاوه، این دو محقق شواهدى از تأثیرات مثبت 
روانى اجتماعى را در تعاملات اجتماعى آنلاین ملاحظه کرده اند که ابعادى چون صمیمیت، 
بررسى  نیز،  داخلى  پژوهش هاى  بین  در  مى گیرد.  بر  در  را  اجتماعى  حمایت  و  خودافشاگرى 
مردم نگارانۀ مهدوى (1385) در بین کاربران اینترنتى جوان، تحصیل کرده و وابسته به طبقۀ 
متوسط در تهران نشان داد براى جوانان تهرانى، عشق اینترنتى شکلى امن تر براى برقرارى 
با  حضورى  دیدار  از  قبل  آن هم  را  یکدیگر  شناختن  امکان  آن ها  به  و  است  رمانتیک  رابطۀ 
معشوق خود مى دهد. نتایج این پژوهش نشان داد فضاى گفت گوى برخط فرصت مناسبى را 
به شرکت کنندگان – به خصوص جوان ترها که قبلاً تجربۀ رابطه با جنس مخالف نداشته اند 
ـ مى دهد تا فارغ از محدودیت هاى اجتماعى و خصوصیات فردى خود ملاقات و معاشرت با 
جنس مخالف را یاد بگیرند و تمرین کنند (به نقل از شمس راوندى، 1399: 61). کنعانى و 
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محمدزاده (1395) در پژوهشى پیرامون رابطۀ استفاده از اینترنت با نگرش به دوستى اینترنتى 
در بین دانشجویان دانشگاه گیلان دریافتند که استفاده از اینترنت و سن در نگرش مثبت به 
دوستى اینترنتى با جنس مخالف تأثیرگذار است. جعفرزاده فدکى و امانى (1394، به نقل از 
شمس راوندى، 1399) نیز با بررسى رابطۀ عشق و رضایت زناشویى با هرزه نگارى جنسى در 
دانشجویان متأهل شهرستان بیرجند متوجه شدند میان عشق و رضایت زناشویى با هرزه نگارى 
رابطۀ منفى و معنادارى وجود دارد. همچنین، یاراحمدى و همکاران (1397، به نقل از شمس 
راوندى، 1399)، با مطالعۀ پیامدهاى حضور در شبکه هاى اجتماعى آنلاین بر زندگى زوجین 
که به روش کیفى صورت گرفت، متوجه شدند پیامدهاى منفى درك شدۀ ناشى از حضور در 
شبکه هاى اجتماعى آنلاین بر زندگى مشترك زناشویى شامل چهار مقوله مى شود که عبارت اند 
از: روابط زناشویىِ آسیب دیده، خیانت خزنده و نامحسوس، حریم زوجى تهدیدشده و فردى  شدن 
و  مثبت  پیامدهاى  درك  آنلاین  اجتماعى  شبکه هاى  گسترش  این،  بر  علاوه  زوجى.  زندگى 
منفى آن ها بر زندگى مشترك را ضرورى کرده و مدیریت پیامدهاى منفى و تقویت سویه هاى 
مثبت آن بر نیاز افراد به برخوردارى از سواد رسانه اى تأکید مى کند (شمس راوندى، 1399: 65).
ــى  ــاى اینترنت ــق در فض ــکل گیرى  عش ــکان ش ــى ام ــاى خارج ــب، پژوهش ه ــن ترتی بدی
ــا  ــوع عشــق ب ــن ن ــاى ای ــى ویژگى ه ــۀ برخ ــن مقایس ــد و ضم ــرار مى دهن ــر ق ــد نظ را م
ــز توجــه  ــن نی ــه عشــق آنلای ــراد ب ــل اف ــر تمای ــر ب ــه عوامــل مؤث ــى، ب عشــق هاى معمول
داشــته اند؛ امــا در پژوهش هــاى داخلــى ـ کــه تعــداد آن هــا نیــز از جهــت تازگــى موضــوع 
ــدان  ــوز چن ــازى هن ــاى مج ــق در فض ــاى عش ــت و گونه ه ــى ماهی ــت ـ بررس ــدك اس ان
ــه دوســت یابى  ــر نحــوۀ نگــرش ب ــاً ب ــه و ایــن پژوهش هــا عمدت ــرار نگرفت ــورد توجــه ق م
ــن رو، خــلأ  ــد؛ ازای ــز بوده ان ــن دوســت یابى ها متمرک ــى ای ــن و برخــى پیامدهــاى منف آنلای

ــه کنــکاش در ایــن زمینــه ســوق داده اســت. ــىِ موجــود پژوهــش پیــش رو را ب مطالعات

مبانى نظرى پژوهش
به طورکلــى، نظریــات مربــوط بــه عشــق را مى تــوان بــر اســاس حــوزۀ موردتأکیدشــان بــه 
دو دســته تقســیم بندى کــرد؛ دســتۀ نخســت نظریــات مربــوط بــه عشــق عــادى و آفلایــن 
هســتند و شــامل روابــط رمانتیــک در دنیــاى واقعــى و زندگــى معمولى انــد. دســتۀ دوم بــه 
ــد کــه در فضــاى مجــازى و طــى  ــر روابطى ان ــد و ناظــر ب ــن اشــاره دارن عشــق هاى آنلای
ــد و چه بســا، در گــذر زمــان و برحســب شــرایط، ممکــن  تعامــلات آنلایــن شــکل گرفته ان
اســت بــه روابــط عاشــقانۀ عــادى و آفلایــن نیــز تبدیــل شــوند. در هــر دو گــروه، مجموعــۀ 
ــده ترند و در  ــى شناخته ش ــان برخ ــه از آن می ــه البت ــده ک ــان ش ــا بی ــیعى از نظریه ه وس
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ــز در  ــى2 و گیدن ــن ل ــات اســترنبرگ1، جــان آل اینجــا بدان هــا اســتناد خواهیــم کــرد. نظری
گــروه نخســت و آراى نظریه پردازانــى چــون ایلــوز3، باومــن4 و بــن زئیــف5 ـ کــه عشــق را 
ــد. ازآنجایى کــه هــدفِ  ــرار مى گیرن ــروه دوم ق ــد ـ در گ ــن بررســى کرده ان در فضــاى آنلای
ایــن پژوهــش بررســى عشــق آنلایــن و گونه هــاى آن در فضــاى مجــازى اســت، در تبییــن 
ــات  ــژه نظری ــت به وی ــر دو رهیاف ــىِ متناســب، از ه ــتگاه تحلیل ــۀ دس ــئله و ارائ نظــرى مس
اســترنبرگ، لــى، گیدنــز، باومــن و بــن زئیــف اســتفاده شــده اســت. در حقیقــت، تلفیــق ایــن 
ــه گونه شناســى خاصــى  ــه ویژگى هــاى عمــده و هــم ب ــا هــم ب ــد ت ــا کمــک مى کن نظره

از عشــق در فضــاى مجــازى دســت یابیــم.
ــه صحبــت  ــا و آگاپ ــودوس، اســتورگ، پراگمــا، مانی ــوع عشــق اروس، ل لــى از شــش ن
مى کنــد (حســینى و علــوى لنگــرودى، 1396: 168)؛ هرچنــد از نظــر او ســه رنــگ اصلــى 
عشــق ها عبارت انــد از: اروس (شــهوانى)، لــودوس (تفریــح و ســرگرمى) و اســتورگ 
ــى  ــع اساس ــه ضل ــه س ــد ک ــخن مى گوی ــق س ــث عش ــز از مثل ــترنبرگ نی ــه). اس (صمیمان
دارد: صمیمیــت، میــل جنســى و تعهــد؛ و عشــق مى توانــد فقــط بــا یکــى از ایــن مؤلفه هــا 
تشــکیل شــود یــا ممکــن اســت ترکیبــى از ایــن ســه مؤلفه  باشــد؛ امــا اگــر در رابطۀ عشــقى 
تمامــىِ ایــن ســه جــزء حضــور پررنــگ داشــته باشــند عشــق کامــل بــه وجــود مى آیــد. در 
ــاد ســه گانۀ عشــق اســترنبرگ یعنــى میــل جنســى، صمیمیــت  ــر، اگــر ابع نگاهــى عمیق ت
و تعهــد را در پیونــد بــا انــواع شــش گانۀ عشــق لــى در نظــر بگیریــم، فصــول مشــترکى را 
ــه عشــق اروس  ــل جســمانى در نظــر اســترنبرگ ب ــرد. می ــا ملاحظــه ک ــوان در آن ه مى ت
ــه  ــد؛ همچنان ک ــخن مى گوین ــت س ــک حقیق ــر دو از ی ــورد و ه ــره مى خ ــى گ ــر ل در نظ
ــى  ــوع اســتورگ در نظــر ل ــا عشــق از ن ــد را ب ــگاه اســترنبرگ همیــن پیون صمیمیــت در ن
نشــان مى دهــد؛ و تعهــد در نــگاه اســترنبرگ نیــز ســرنخ هایى از عشــق آگاپــه (وفادارانــه و 
ــد؛ امــا در همیــن حــال، گونه شناســى  ــده مى کن ــه لــى را در خاطــر زن ــه) متعلــق ب فداکاران
ــد کــه در گونه شناســىِ اســترنبرگ  ــواع عشــق را مطــرح مى کن ــى برخــى از ان شــش گانۀ ل
ــودوس  ــد از: عشــق ل ــا عبارت ان ــن گونه ه ــورد. ای ــه چشــم نمى خ ــى ب ــا معادل ــراى آن ه ب
ــمردن  ــى دَم غنیمت ش ــقانه و نوع ــۀ عاش ــرگرمىِ رابط ــح و س ــاى تفری ــه در آن جنبه ه ک
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ــا) کــه حســادت و اصــرار  بیشــتر مطــرح اســت؛ عشــق وســواس گونه و دمدمى مــزاج (مانی
ــه از عشق هاســت؛ عشــق  ــن  گون ــزل دائمــى ای ــر تملــک معشــوق باعــث تلاطــم و تزل ب
ــقانه  ــۀ عاش ــاى حاصــل از رابط ــود و زیان ه ــه در آن لیســتى از س ــا) ک ــابگرانه (پراگم حس
ــدى  ــنِ رابطــه مطــرح اســت. از ســوى دیگــر، اســترنبرگ در طبقه بن ــراى طرفی ــواره ب هم
ــک»  ــت را در «عشــق هاى رمانتی ــل جنســى و صمیمی ــبِ می ــىِ ترکی ــود محصــول نهای خ
ــا ایــن  ــز اســت، ب ــد میــان اســترنبرگ و گیدن مى بینــد و ایــن عشــق رمانتیــک نقطــۀ پیون
تفــاوت کــه گیدنــز معتقــد اســت دوران عشــق رمانتیــک کــه روزگارى به منزلــه ایدئال تریــن 
ــن رو،  ــت. ازای ــه گذشته هاس ــوط ب ــده و مرب ــر آم ــه س ــر ب ــود، دیگ ــق ورزى ب ــبک عش س
گیدنــز گونه شناســى عشــق را بــه مرحلــه اى جدیدتــر ارتقــا مى دهــد و بــه عشــق در روزگار 
ــت عاطفــى  ــۀ خشــنودى و رضای ــر پای ــاب و خالــص» آن هــم ب ــوان «رابطــه اى ن ــا به عن م
مى نگــرد؛ همــان عشــقى کــه بــه هیــچ چیــز غیــر از کیفیــتِ خــود رابطــه متکــى نیســت. 
پیدایــش ایــن عشــق تــا انــدازۀ زیــادى جهــت تأمیــن نیــاز بــه «صمیمیــت» صــورت گرفتــه 
ــاداش  ــد پ ــه واج ــد ک ــه مى دهن ــا ادام ــا آنج ــقى را ت ــن عش ــراد چنی ــه، اف ــت، درنتیج اس
ــق در دورۀ  ــز، عش ــگاه گیدن ــد (Giddens, 1992: 61). در ن ــوده باش ــان ب ــى برایش عاطف
ــد،  ــم مى زن ــى رق ــى و عاطف ــابِ احساس ــاى ن ــاً در رابطه ه ــود را عمدت ــتِ خ ــر هوی معاص
امــا ایــن رابطــۀ نــاب و خالصــى کــه گیدنــز آن را عشــقِ رایــج در دوران مدرنیتــۀ متأخــر 
ــا عشــق کامــل اســترنبرگ ـ کــه شــامل تمــامِ جنبه هــاىِ ســه گانۀ صمیمیــت،  مى نامــد ب
ــى  ــا زمان ــاً ت ــز صرف ــاب گیدن ــرا رابطــۀ ن ــود ـ متفــاوت اســت؛ زی میــل جنســى و تعهــد ب
کــه خشــنودى عاطفــى بــراى طرفیــن بــه ارمغــان بیــاورد ســزاوار تعهــد و پایبنــدى اســت. 
ــاد،  ــت، اعتم ــر صمیمی ــت مدرن ب ــق دوران پس ــان عش ــا هم ــاب ی ــۀ ن ــال، رابط بااین ح
ــالودۀ عشــقى  ــه ش ــى متکــى اســت ک ــى، هم احساســى و خصوصیات ــل، هم زبان درك متقاب
ــه، عمیــق و اثرگــذار» هســتند. چنیــن رابطــه اى مرزهــاى زمــان، مــکان، طبقــه،  «صمیمان
ــکار  ــا آش ــد در آنج ــور بیاب ــراى ظه ــى ب ــا امکان ــر ج ــوردد و ه ــال و... را درمى ن سن وس
مى شــود. ایــن عشــق گیدنــزى اســت کــه راه خــود را بــه روابــط عاشــقانۀ اینترنتــى نیــز بــاز 
ــد مى خــورد.  ــا گونه شناســى بــن زئیــف (2004) در زمینــۀ عشــق آنلایــن پیون مى کنــد و ب
در گونه شناســى بــن زئیــف، روابــط عاشــقانۀ آنلایــن ســه دســته اند: نخســت، آن روابطــى 
کــه بــراى یافتــن همســر یــا معشــوق واقعــى صــورت مى گیــرد و بــه همیــن ســبب، ایــن 
ــیده  ــورى کش ــدار حض ــن و دی ــت آفلای ــه حال ــن ب ــت آنلای ــى از حال ــس از مدت ــط پ رواب
ــرگرمى و  ــۀ س ــه جنب ــقانه اى ک ــط عاش ــد. دوم، رواب ــه مى یاب ــیر ادام ــود و در آن مس مى ش
لذت بــردن از لحظــات در آن پررنــگ اســت و ایــن نــوع از عشــق آنلایــنِ بــن زئیــف بســیار 
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مشــابهِ عشــق لــودوس در نــگاه لــى اســت؛ امــا نــوع ســوم از روابــط عاشــقانۀ آنلایــنِ بــن 
ــاب و خالــص  ــا رابطــۀ ن ــوان ب ــد، مى ت زئیــف را کــه بســیار عمیــق و احساســى و اثرگذارن
گیدنــز همســو و مشــابه دیــد. هــم در روابــط عمیــق و عاشــقانۀ آنلایــن و هــم در رابطــۀ 
نــاب و خالــص گیدنــز، کســبِ خشــنودىِ عاطفــى از ارتبــاط مهم تریــن عاملــى اســت کــه 
ــر هیــچ عامــل بیرونــى دیگــرى  ــوع روابــط ب ــد. ایــن ن ــد مى زن ــه یکدیگــر پیون افــراد را ب
ــدارد؛ بلکــه تنهــا ضامــن حفــظ و اســتمرار آن  ــداوم نیــز ن ــه ت متکــى نیســت و تعهــدى ب
ــن  ــان دارد. بدی ــه جری ــه اى اســت ک ــردن از رابط ــى و لذت ب ــتِ عاطف ــدى از رضای بهره من
ترتیــب، عشــق آنلایــن مى توانــد صمیمانــه و عمیــق شــود، امــا ویژگــى ناپایــدارى و عــدم 
تعهــد هرگــز از آن جــدا نمى شــود و چنیــن خصوصیتــى یــادآورِ نظرهــاى باومــن در زمینــۀ 
ــگاه  ــک در ن ــۀ رمانتی ــت. رابط ــر اس ــق در دوران معاص ــوندگىِ عش ــیال بودن و نوبه نوش س
ــردن از  ــراى لذت ب ــه ب ــت ک ــاه اس ــیرین و کوت ــاى ش ــس رابطه ه ــن (1384) از جن باوم
ــایش و  ــت دارد آس ــه اهمی ــزى ک ــا چی ــم. تنه ــل  کنی ــختى ها را تحم ــت س آن لازم نیس
راحتــى اســت؛ زیــرا هرچــه در رابطــه کمتــر ســرمایه گذارى شــود، انســان کمتــر در معــرض 
آســیب هاى آن قــرار مى گیــرد. بــه نظــر باومــن، در عصــر مــدرن زنــان و مــردان به شــدت 
ــاط  ــد کــه ایــن ارتب ــا درعین حــال، از آن هــراس دارن ــرارى رابطــه هســتند، ام ــاجِ برق محت
بــراى همیشــه باقــى بمانــد و آن هــا را مجبــور بــه تحمــل فشــارهایى کنــد کــه آزادى آن هــا 
ــاخصۀ  ــط ش ــم رواب ــاى ترمی ــط به ج ــض رواب ــه تعوی ــت ک ــود. در فضــاى اینترن ــلب ش س
ــده  ــا محدودکنن ــى تعامــلات محســوب مى شــود، عشــق و علاقه هــاى ناخوشــایند و ی اصل

ــد. ــازه مى ده ــاى ت ــد و آدم ه ــق هاى جدی ــه عش ــود را ب ــاى خ ــرعت ج به س
ــن زئیــف و باومــن  ــز، ب ــى، گیدن ــب، تلفیقــى از رویکردهــاى اســترنبرگ، ل بدیــن ترتی
ــد داد.  ــن را خواه ــاى عشــق در فضــاى آنلای ــاد و گونه ه ــه برخــى ابع ــردن ب ــکانِ پى ب ام
ــد، مشــترکات جالبــى  ــه دنیــاى واقعى ان اگرچــه برخــى از ایــن گونه هــاى عشــق متعلــق ب
ــد داشــته باشــند.  ــن مى توانن ــط عاشــقانه در محیط هــاى آنلای ــات رواب ــا برخــى خصوصی ب
ــاى  ــه در فض ــت ک ــوان یاف ــق را مى ت ــى از عش ــه، گونه های ــات مربوط ــام از نظری ــا اله ب
ــد، امــا لازم اســت به صــورت  مجــازى و طــى تعامــلات آنلایــن احتمــال شــکل گیرى  دارن
ــودوس،  ــه عشــق ل ــوان ب ــا مى ت ــن گونه ه ــوند. از ای ــى ش ــه بررس ــۀ نمون ــى و جامع تجرب
اســتورگ، رابطــۀ نــاب و خالــص، عشــقِ مقدمــۀ ازدواج و... اشــاره کــرده و ملاحظــه کــرد 
کــه هریــک از ایــن گونه هــا در کــدام محیــط آنلایــن بیشــتر رایــج شــده اند و چــه نســبتى 

ــند. ــته باش ــد داش ــران مى توانن ــاى کارب ــا خودپنداره ه ــى و ی ــپ اجتماع ــا تی ب

عشق آنلاین و گونه هاى آن در فضاى مجازى؛ مطالعۀ کاربران شهر کاشان در سال 1399



202

شماره پنجاه ونهم
سال بیست وسوم
پاییز  1401

مقاله علمى _ پژوهشى

روش پژوهش
ایـن مطالعـه پیمایشـى اجتماعـى اسـت کـه در آن بـراى جمـع آورى داده هـا از پرسـش نامه 
اسـتفاده شـده اسـت. جامعـۀ آمـارى ایـن پژوهـش را اهالـى شـهر کاشـان در سـال 1399 
تشـکیل مى دهنـد کـه جمعیـت آنـان، بـر اسـاس نتایـج آخریـن سرشـمارى کشـور در سـال 
1395، 304146 نفـر بـوده و از ایـن میـان، به کمک فرمـول کوکران تعـداد 384 نفر به عنوان 
حجـم نمونـه انتخـاب شـدند. در ابتدا، شـیوۀ نمونه گیـرى طبقه اى بـراى انتخاب پاسـخ گویان 
در نظـر گرفتـه شـد تـا بتـوان موضـوع پژوهـش را در دو فضاى دانشـگاهى و غیردانشـگاهى 
در شـهر کاشـان بررسـى کـرد؛ امـا با توجـه فراگیرى ویـروس کرُنـا از ابتداى سـال 1399 در 
کشـور کـه دانشـگاه ها و بسـیارى از اماکـن عمومى را بـه تعطیلى کشـاند و رعایت ملاحظات 
بهداشـتى امـکان دسترسـى بـه جمعیت نمونـه و اجراى پرسشـگرى حضورى بر اسـاس طرح 
نمونه گیـرى  را دشـوار کـرد، طـرح اولیـۀ نمونه گیـرى  و سـازوکار جمـع آورى داده هـا به ناچـار 
از نمونه گیـرى طبقـه اى بـه نمونه گیـرى  هدفمنـد تغییـر یافـت. در شـهریور و مهـر 1399، 
بخشـى از پرسـش نامه ها را به صـورت آنلایـن گروه هـاى تلگرامـى، اینسـتاگرامى و واتسـاپى 
دانشـجویان (202 نفـر) و بخـش دیگر را نیـز افراد عادى و غیردانشـجو (182 نفر) در رده هاى 

مختلف جنسـى، سـنى، شـغلى، تحصیلـى و... تکمیـل کردند.
ــه  ــود ک ــؤالى ب ــاختۀ پانزده س ــش نامۀ   محقق س ــش پرس ــزار پژوه ــش، اب ــن پژوه در ای
ــراى تدویــن ســؤالات مربــوط  ــاز تشــکیل شــده اســت. ب از 12 ســؤال بســته و 3 ســؤال ب
ــات و  ــدا نظری ــن و گونه هــاى آن، ابت ــى عشــق آنلای ــى پژوهــش، یعن ــه متغیرهــاى اصل ب
ــر  ــه بیانگ ــزاره ـ ک ــر 50 گ ــغ ب ــددى بال ــاى متع ــد و گزاره ه ــینۀ پژوهــش واکاوى ش پیش
ــه  ــد مرحل ــس از چن ــدند و پ ــتخراج ش ــد ـ اس ــواع آن بودن ــن و ان ــانه هاى عشــق آنلای نش
غربالگــرى، در نهایــت 11 شــاخص بــراى عشــق آنلایــن و 19 شــاخص بــراى گونه هــاى 
ــم  ــر عشــق آنلایــن به کمــک شــاخص هایى چــون علائ عشــق آنلایــن تعییــن شــد. متغی
فیزیولوژیــک هیجــان، تپــش قلــب، علاقــه، کشــش جنســى و عاطفــى، انتظــار و بى قــرارى، 
ارســال مکــرر پیــام، تخیــل و تصورپــردازى، صمیمیــت شــدید و احســاس رهاشــدگى کــه 
ــود اســتخراج و مــورد ســنجش واقــع شــد و ســطح  در نظرهــاى محققــان مطــرح شــده ب
ــکاش در  ــا کن ــز ب ــن نی ــاى عشــق آنلای ــوده اســت. گونه ه ــه اى ب ــز فاصل ــنجش آن نی س
ــه دســته بندى معیّنــى از  ــوز ب ــف، اســترنبرگ، باومــن و ایل ــن زئی ــى، ب ــز، ل نظرهــاى گیدن
ــا تفریــح و ســرگرمى، عشــق  ــودوس ی گونه هــا منتهــى شــد: عشــق همســریاب، عشــق ل
اروس و شــهوانى، عشــق پراگماتیــک و حســابگرانه، عشــق صمیمانــه و عمیــق یــا همــان 
ــدا  ــاب و عشــق خیانت آمیــز. نشــانه ها و شــاخصه هاى هریــک از ایــن گونه هــا ابت رابطــۀ ن
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از متــن آراى صاحب نظــران اســتخراج شــدند و پــس از اطمینــان از وجــود کاربــرد آن هــا در 
فضــاى آنلایــن، غربالگــرى شــدند و مــورد اســتفاده قــرار گرفتنــد. ســطح ســنجش متغیــر 
ــک از  ــاخص  هاى هری ــانه ها و ش ــدول 1 نش ــوده و ج ــمى ب ــن اس ــق آنلای ــاى عش گونه ه

ــد. ــان مى ده ــن را نش ــق آنلای ــاى عش گونه ه
جدول 1. شاخص هاى مرتبط با گونه هاى عشق آنلاین

گونه هاى عشق 
شاخص هاى هر گونه از عشقآنلاین

همسریاب
حسابگرانه (پراگماتیک)

سرگرمى و تفریح 
(لودوس)

شهوانى (ارِوس)
عمیق و صمیمانه

خیانت آمیز

عشق یعنى مقدمه براى ازدواج، مقدمۀ یافتن شریک جنسى، مقدمۀ رابطۀ حضورى
عشق یعنى رابطۀ بده بستان، برطرف کردن نیازهاى شخصى، جست وجوى مزایا و منفعت

عشق یعنى بازى جذاب، وقت گذرانى لذت بخش، گپ عاشقانه و لحظات خوش
عشق یعنى معاشقه و تبادل پیام هاى شهوت انگیز، شیفتگى جنسى، خیال پردازى هاى عاشقانه
عشق یعنى هم زبانى و هم روحى، رابطۀ ناب و برابر، رابطۀ تدریجى و عمیق، صمیمیت و دوستى
عشق یعنى سوپاپ اطمینان زندگى متأهلى، رابطۀ لذت بخش، بى دردسر و بدون احساس گناه

چنان کـه مى دانیـم، اعتبـار و روایـى انـواع گوناگونـى دارد کـه عبارت اند از اعتبـار صورى، 
اعتبـار سـاز ه اى و اعتبـار معیـار. بـراى سـنجش اعتبار   پرسـش نامه   در ایـن پژوهـش از اعتبار 
سـازه اى اسـتفاده شـده اسـت. بـه تعبیر ناچمیـاس1، اعتبار سـازه اى عبـارت اسـت از برقرارى 
ارتبـاط بیـن ابـزار سـنجش (سـنجه ها) بـا چارچوب نظـرى کلى بـراى اینکـه ببینیم آیـا ابزار 
پژوهـش بـا مفاهیـم و پیش فرض هـاى نظـرى رابطـه دارد یـا نـه (سـاروخانى، 1377: 143). 
در ایـن پژوهـش نیـز چنیـن رونـدى مرحله به مرحلـه دنبـال شـد. از درون نظریـات مرتبـط با 
موضـوع، معرف ها و شـاخص هایى اسـتخراج، غربالگـرى و به گویه تبدیل شـدند تا در برخورد 
بـا واقعیـت میدانـى میـزان پایایـى آن ها سـنجیده شـود و در بررسـى موضوع پژوهـش به کار 
رود. در زمینـۀ پایایـى ابـزار پژوهش نیز ابتدا پرسشـگرى در بین 30 نفر از جامعۀ موردبررسـى 
صـورت گرفـت و سـپس داده هـاى حاصـل بـا آزمـون آلفاى کرونباخ سـنجیده شـد تـا میزان 
همسـازى درونـى گویه هـاى هریک معلوم شـود. ضریب آلفـاى کرونباخ متغیرهـاى فاصله اى 
خودپنـداره و عشـق آنلایـن به ترتیـب 52 و 91 درصد به دسـت آمد. تجزیه و تحلیـل داده هاى 
پژوهـش نیـز به کمـک نرم افـزار spss نسـخۀ 22 در دو سـطح توصیفى و اسـتنباطى صورت 
 ـدرصـدى، آماره هـاى  گرفـت. در توصیـف ویژگى هـاى پاسـخ گویان عمدتـاً از توزیـع فراوانى 
میانگیـن و انحـراف معیـار بهـره گرفته شـد. فرضیات پژوهش نیـز به کمـک آزمون هاى کاى 

اسـکوئر، تـى تک نمونـه و تحلیـل واریانـس مورد سـنجش قـرار گرفته اند.

1. Nachmias
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یافته هاى پژوهش
الف) یافته هاى توصیفى

ویژگى هاى جامعۀ موردبررسى در این پژوهش در جدول 2 آورده شده است.
جدول 2. ویژگى ها و خصوصیات جامعۀ موردبررسى

درصدتعدادمتغیردرصدتعدادمتغیر

جنسیت
زن
مرد

194 نفر
190

٪50/6
49/4

وضع تأهل
مجرد
متأهل
سایر

164 نفر
206
14

٪ 42/7
53/8
3/5

تحصیلات
تا دیپلم

دیپلم تا لیسانس
فوق لیسانس و بالاتر

71 نفر
237
76

٪18/5
61/8
19/7

نگرش به اینترنت
کاملاً مثبت

تا حدودى مثبت
نه چندان مثبت

64 نفر
256
60

٪ 16/7
66/7
15/7

گروه سنى
18-24 ساله

28-25
32-29
37-33
41-38
46-42
57-47

122 نفر
77
50
57
29
29
21

٪ 31/8
20
13

14/8
7/5
7/5
5/5

نوع اشتغال
مشاغل دولتى
شغل آزاد
تخصصى

شاغل به تحصیل
خانه دار
بیکار

38 نفر
94
25
197
17
6

٪9/9
34/6
6/4
51/2
4/4
1/7

محیط دوست یابى 
اینترنتى
رایانامه
چت روم

وبگاه دوست یابى
تلگرام

اینستاگرام
واتساپ

4 نفر
10
18
73
216
63

٪ /1
2/7
4/6
19

56/4
16/3

تداوم دوستى آنلاین
تا 3 ماه
3ـ6 ماه
6ـ9 ماه
9ـ12 ماه

بیش از 1 سال

136 نفر
48
52
52
95

٪35/5
12/5
13/7
13/7
24/7

گونه هاى عشق 
آنلاین
همسریاب
حسابگرانه

سرگرمى و تفریح
شهوانى

صمیمانه و عمیق
خیانت   آمیز

 54 نفر
78
146
53
35
17

٪14/1
20/4
38/1
13/8
9/1
4/4

میزان عشق آنلاین

سن

خودپنداره

میانگین
19/4

میانگین
30/3

میانگین
6/7

انحراف 
معیار
5/7

انحراف 
معیار
8/5

انحراف 
معیار
1/3
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بر اساس نتایج جدول 2، جامعۀ موردبررسى با میانگین 30 سال به لحاظ سنى در آغاز 
میان سالى است و بیش از نیمى از آن ها متأهل و اکثریت از تحصیلات دانشگاهى برخوردارند. 
نیمى از پاسخ گویان در زمان پژوهش نیز مشغول به تحصیل بوده اند و سایرین در مشاغل آزاد، 
دولتى و تخصصى  ـحرفه اى اشتغال داشتند و بخشى را زنان خانه دار تشکیل مى دادند. خودپندارۀ 
کاربران در سطح متوسط و نگرش آن ها به اینترنت و فضاى مجازى عموماً مثبت یا تا حدودى 
مثبت است و از هر 7 نفر تنها یک نفر نگرش منفى دارد. محیط هاى اینترنتى کاربران براى 
تعاملات رمانتیک را عمدتاً شبکه هاى اجتماعى و در رأس آن  ها اینستاگرام تشکیل مى دهد؛ 
اما محیط هاى متن محور مثل رایانامه، چت روم و وبگاه هاى دوست یابى در این زمینه چندان 
 3 حداکثر  کاربران  یک سومِ  در  اینترنتى  دوستى هاى  تداوم  و  ماندگارى  نبوده اند.  موردعلاقه 
تجربه  را  سال  یک  از  بیش  رمانتیکِ  دوستى هاى  نیز  کاربران  یک چهارم  و  است  بوده  ماه 
کرده اند. عشق آنلاین (با میانگین 19/4 از 22) به میزانى نزدیک به سطح متوسط در کاربران 
شکل گرفته و گونه هاى مختلفى از عشق آنلاین نیز در تعاملات کاربران پدیدار شده است. 
رایج ترین نوع عشق آنلاین در بین کاربران عشق سرگرمى و تفریح (38/1 درصد) و پس از 
عشق  بوده اند.  عمیق  و  صمیمانه  همسریاب،  شهوانى،  حسابگرانه،  عشق هاى  به ترتیب،  آن، 
خیانت آمیز نادرترین و ضعیف ترین نوع از عشق آنلاین در جامعۀ موردبررسى است و تنها 4/4 

درصد از کل پاسخ گویان را شامل مى شود.

ب) یافته هاى تحلیلى
در ابتدا، به منظور شناخت بهترى از وضعیت متغیرهاى عشق آنلاین و خودپنداره که متغیرهاى 
فاصله اى پژوهش هستند، آزمون تى تک نمونه به کار گرفته شد. نتایج آزمون مربوطه در این 

زمینه در جدول 3 ارائه شده است.
جدول 3. نتایج آزمون تى تک نمونه دربارۀ هریک از متغیرهاى خودپنداره و عشق آنلاین

میانگین متغیرها
نظرى

میانگین
نتیجه و تفسیرمحاسبه شده

2219/4عشق آنلاین

با  مقایسه  در   (19/4) محاسبه شده  میانگین  به  توجه  با 
و  میزان  معنادارى 0/000،  سطح  و   (22) نظرى  میانگین 
شدت عشق آنلاین در جامعۀ موردبررسى اندکى کمتر از 

حد متوسط است.

66/7خودپنداره
با  مقایسه  در   (6/7) محاسبه شده  میانگین  به  توجه  با 
میزان   ،0/000 معنادارى  سطح  و   (6) نظرى  میانگین 

خودپنداره از حد متوسط اندکى بیشتر است.

عشق آنلاین و گونه هاى آن در فضاى مجازى؛ مطالعۀ کاربران شهر کاشان در سال 1399
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نتایج جدول 3 نشان مى دهد جامعۀ موردمطالعه خودپنداره و اعتماد به نفسى در سطح متوسط 
دارد؛ یعنى، از وضع ظاهرى، ویژگى هاى شخصیتى و زندگىِ گذشتۀ خود نسبتاً راضى و خشنود 
است. همچنین، با توجه به نتایج جدول 3، ملاحظه مى شود پدیدۀ عشق آنلاین نیز در کاربران 
شکل گرفته و شدت و میزان آن نزدیک به حد متوسط است. این نتیجه به سؤال اول پژوهش 

ـ مبنى بر اینکه آیا عشق آنلاین در بین کاربران اینترنتى شکل گرفته است ـ پاسخ مى دهد.
درمورد سؤال دوم پژوهش ـ مبنى بر اینکه «چه گونه هایى از عشق آنلاین در تعاملات اینترنتى 
کاربران شکل گرفته اند؟» ـ نتایج توصیفى پژوهش نشان داد تمامى گونه هاى شش گانۀ عشق 
آنلاین در بین پاسخ گویان با شدت و ضعف متفاوتى شکل گرفته اند و از این میان، رایج ترین 
گونۀ عشق را «عشق سرگرمى و تفریح» تشکیل مى دهد. عشق سرگرمى و تفریح در اغلب 
گروه هاى سنى، تحصیلى، شغلى و... از رواج بیشترى نسبت به سایر گونه هاى عشق برخوردار 
در  عمدتاً  را  و...  شغلى  سنى،  مختلف  گروه هاى  میان  احتمالى  تفاوت  ازاین رو،  است.  بوده 
سایر انواع عشق مى توان مشاهده و تحلیل کرد. بدین منظور، نتایج تفصیلى مربوط به توزیع 
جامع  جدول  در  پاسخ گویان  خصوصیات  برحسب  آنلاین  عشق  گونه هاى   ـدرصدىِ  فراوانى 

دوبعدى1 ارائه شده و در هر مورد نیز نتایج آزمون فرضیات مربوطه منعکس شده است.
جدول 4. نتایج تفصیلى توزیع دومتغیرۀ گونه هاى عشق آنلاین و خصوصیات کاربران

عشقشاخص هامتغیر
همسریاب

عشق
حسابگرانه

عشق
شهوانى

عشق
سرگرمى

عشق 
صمیمانه

عشق 
نتایج آزمونخیانت آمیز

سن

18-24 ساله
28-25
32-29
37-33
41-38
46-42
57-47

٪13/7
٪18/4
٪10/6
٪19

٪13/3
٪0

٪13/6

٪23/9
٪25

٪19/1
٪13/8
٪30
٪7/1
٪13/4

٪14/5
٪10/5
٪19/1
٪13/8
٪16/7
٪7/1
٪18/2

٪32/5
٪28/9
٪42/6
٪44/8
٪30

٪60/7
٪50

٪12
٪17/1
٪8/5
٪1/7
٪3/3
٪0

٪4/5

٪3/4
٪0
٪0

٪6/9
٪6/7
٪25
٪0

2X =73,2
Sig.=0.000

وضعیت 
تأهل

مجرد
متأهل
سایر

٪12/9
٪13/5
٪41/7

٪25/2
٪17/4
٪8/3

٪14/1
٪14
٪8/3

٪35/6
٪42
٪0

٪10/4
٪6/8
٪33

٪1/8
٪6/3
٪8/2

2X =29.9
Sig.=0.001

تحصیلات

تا دیپلم
دیپلم تا 
لیسانس

فوق لیسانس و 
بالاتر

٪6/9
٪14/8
٪18/7

٪11/1
٪23/3
٪20

٪11/2
٪14/8
٪13/3

٪56/9
٪33/5
٪34/7

٪4/2
٪10/6
٪9/3

٪9/7
٪3
٪4

2X =24,8
Sig.= 0.006

1. Cross tabs 
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نوع 
اشتغال

مشاغل دولتى
شغل آزاد
تخصصى
شاغل به 
تحصیل
خانه دار
بیکار

٪7/9
٪11/2
٪16

٪16/8
٪5/6
٪14/3

٪23/7
٪16/3
٪12

٪24/2
٪11/1
٪14

٪5/3
٪17/3
٪16

٪14/2
٪5/6
٪14/1

٪55/3
٪42/9
٪44

٪28/4
٪66/7
٪57/1

٪5/3
٪2
٪8

٪13/7
٪11/1

٪0

٪2/6
٪10/2

٪4
٪2/6
٪0
٪0

2X = 45
Sig.= 0.007

نگرش به 
اینترنت

کاملاً مثبت
تا حدودى 

مثبت
نه چندان 
مثبت

٪9
٪12/5
٪24/6

٪14/9
٪22/7
٪17/5

٪4/5
٪17/6

٪7

٪65/7
٪33/6
٪28/1

٪1/5
٪9

٪19/3

٪4/5
٪4/7
٪3/5

2X =43,8
Sig.= 0.000

محیط
دوست یابى
اینترنتى

رایانامه
چت روم
وبگاه 

دوست یابى
تلگرام

اینستاگرام
واتساپ

٪0
٪20

٪12/5
٪14/9
٪13/4
٪22/4

٪25
٪20
٪25

٪28/4
٪18/9
٪20/7

٪0
٪0

٪13/3
٪9

٪16/9
٪10/3

٪25
٪50

٪18/8
٪29/9
٪36/8
٪37/9

٪0
٪10
٪0

٪13/4
٪11
٪1/7

٪50
٪0

٪12/5
٪4/5
٪3

٪6/9

2X =45.2
Sig.= 0.008

تداوم 
دوستى 
اینترنتى

تا 3 ماه
3ـ6 ماه
6ـ9 ماه
9ـ12 ماه

بیش از 1 
سال

٪8/5
٪7

٪2/2
٪24/4
٪35/8

٪23/1
٪25/6
٪39/1
٪11/1
٪13/6

٪6/8
٪14
19/6

٪33/3
٪12/3

٪51/3
٪44/2
٪30/4
٪8/9
٪12/3

٪2/6
٪2/3
٪2/2
٪22/2
٪23/5

٪7/4
٪7/7
٪6/5
٪0

٪2/5

2X =132
Sig.= 0.000

در جدول 4، نتایج تفصیلى توزیع متغیرهاى پژوهش به همراه نتایج آزمون کاى اسکوئر در زمینۀ 
) و خودپنداره  2X  =7/25, Sig.=0/203) فرضیات پژوهش ارائه شده است. البته، متغیرهاى جنسیت
ازاین رو،  و  نداده  نشان  آنلاین  عشق  گونه هاى  با  معنادارى  رابطۀ   (F=1/76, Sig.=0/12)
گروه هاى  اغلب  در  مى شود،  ملاحظه   4 جدول  در  نشده اند. چنان که  گزارش  نیز  جدول  در 
موردمطالعه، عشق سرگرمى و تفریح بیشتر از سایر انواع عشق رایج بوده است و این امر نشان 
مى دهد اکثریت نسبىِ جامعۀ موردبررسى براى سرگرمى، تفریح و یا از روى کنجکاوى به روابط 
رمانتیک در فضاى مجازى مى پردازند؛ اما تفاوت عمده بین گروه هاى پاسخ گویان را باید در 

اولویت هاى بعدىِ عشق در آن ها جست وجو کرد.
نتایج آزمون فرضیات در جدول 4 سرنوشـت سـایر فرضیات پژوهش را مشـخص مى  کند. 
) مى توان گفت  2X  =73/2, Sig.=0/000) در ایـن زمینـه و بـا توجه بـه نتایـج به دسـت آمده
میـان سـن و گونه هـاى عشـق آنلایـن رابطـه وجـود دارد. بـه عبارتـى، اگرچـه، در اغلـبِ 

عشق آنلاین و گونه هاى آن در فضاى مجازى؛ مطالعۀ کاربران شهر کاشان در سال 1399
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گروه هـاى سـنى، عشـق تفریـح و سـرگرمى رایج تریـن بـوده اسـت، درمـورد سـایر گونه هاى 
عشـق، گروه هـاى سـنى با یکدیگـر متفاوت اند. براى نمونه، عشـق آنلاین همسـریاب را بیش 
از همـه در افـراد 33 تـا 37 سـاله مى تـوان دید (19 درصد) که تناسـب جالبى با بالارفتن سـن 
ازدواج در سـال هاى اخیـر دارد. عشـق حسـابگرانه بیـش از همـه در اواخـر میان سـالى، یعنـى 
در افـراد 38 تـا 41 سـاله، پدیـدار شـده اسـت؛ امـا عشـق صمیمانـه و عمیـق در جوانـان 25 
 ـفایـدۀ روابـط اجتماعى نشـده اند  تـا 28 سـاله کـه هنوز به طـور جـدى وارد محاسـبات هزینه 
قابل توجـه بـوده اسـت. عشـق شـهوانى بیـش از همـه در دو گـروه سـنى مشـاهده مى شـود: 
افـراد واقـع در ابتـداى میان سـالى یـا سـنین 29 تـا 31 و همچنیـن بزرگ سـالان 47 تـا 57 
سـاله. درنهایـت، عشـق خیانت آمیـز بیـش از همـه در گـروه بزرگ سـالان 42 تـا 46 سـاله و 
بـا شـدتى کمتـر در بیـن میان سـالان 33 تا 41 سـاله مشـاهده شـده اسـت؛ پدیـده اى که به 
عقیـدۀ بـن زئیف نشـان مى دهد افراد متأهل میان سـال و بزرگ سـال سـهم بزرگـى در روابط 

رمانتیـک آنلایـن به ویـژه از نـوع خیانت آمیـز دارند.
و  آنلاین  عشق  گونه هاى  بین   ،( 2X =29/9 و   Sig.=0/001) جدول 4  نتایج  اساس  بر 
به  نگاهى  مى شود.  تأیید  مربوطه  فرضیۀ  بنابراین،  و  دارد  وجود  رابطه  افراد  تأهل  وضعیت 
نتایج تفصیلى نشان مى دهد عشق  سرگرمى و تفریح هم در مجردها (35/6 درصد) و هم در 
متأهلان (42 درصد) بیش از سایر انواع عشق رواج دارد. پس از آن، عشق حسابگرانه در هر 
دو گروه شایع است؛ اما تفاوت اصلى مجردها و متأهل ها در عشق هاى خیانت آمیز است؛ زیرا 
این نوع عشق در متأهلان (6/3 درصد) بیش از مجردها (8/1 درصد) است. در سایر افراد، یعنى 
مطلقه ها و بیوه ها نیز، عشق همسریاب (41/7 درصد) بیش از همه رواج دارد. یافتن همدم یا 
همسر، چنان که لاوسون و لک در مطالعات خود به آن رسیده بودند، یکى از مهم ترین انگیزه ها 
براى بسیارى از کاربران جهت ورود به روابط رمانتیک در فضاى مجازى است و طبعاً بیوه ها و 

مطلقه ها در این زمینه بیش از بقیه انگیزه مند هستند.
) حاکى است که  2X  در زمینۀ تحصیلات نیز نتایج جدول Sig.=0/006) 4 و 24/8=
فرضیۀ  بنابراین،  و  دارد  وجود  رابطه  افراد  تحصیلات  سطح  و  آنلاین  عشق  گونه هاى  میان 
رایج ترین  تفریح»  و  سرگرمى  «عشق  تحصیلى،  گروه هاى  همۀ  در  مى شود.  تأیید  مربوطه 
در  است.  آنلاین  عشق  گونه هاى  بقیۀ  در  تحصیلى  گروه هاى  اصلىِ  تفاوت  اما  است؛  گونه 
دانشجویان  میان  در  و  درصد)  حسابگرانه (23/3  عشق  لیسانس  دارندگان  و  دانشجویان  بین 
و دارندگان فوق لیسانس و بالاتر عشق هاى حسابگرانه و همسریاب تقریباً در سطحى مشابه 
(20 درصد و 18/7 درصد) رواج دارند. در این متغیر نیز، تفاوت اصلى در عشق هاى خیانت آمیز 
از  بیشتر  محسوسى  شکل  به  درصد)   9/7) دیپلم  تا  تحصیلات  با  پاسخ گویان  در  که  است 
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دانشجویان لیسانس و فوق لیسانس و بالاتر (3 درصد و 4 درصد) بوده است. به نظر مى رسد 
سطح تحصیلات یکى از عواملى است که ضریب کنترل فرد بر حوزه هاى مختلف زندگى را 
افزایش داده و چشم اندازى از پیامدهاى احتمالى هر نوع رفتار را در اختیار مى گذارد. ازاین رو، 
ذهن  در  آنچه  با  مى گذرد  تحصیل کرده  اشخاص  ذهن  در  که  دوراندیشى هایى  و  محاسبات 
انسان هاى با تحصیلات کم جریان دارد بسیار متفاوت است. بااین حال، تبیین دقیق این تفاوت 

درمورد عشق هاى خیانت آمیز شایستۀ پژوهش هایى مستقل است.
نوع اشتغال افراد نیز بى ارتباط با گونه هاى عشق آنلاین نیست. با توجه به نتایج جدول 4 
) مى توان دریافت که میان گونه هاى عشق آنلاین و نوع اشتغال  2X (Sig.=0/007 و 45=
افراد رابطه وجود دارد و بنابراین، فرضیۀ پژوهش تأیید مى شود. نتایج تفصیلى در این زمینه 
نشان داد «عشق تفریح و سرگرمى» در کاربران داراى اشتغال هاى مختلف بیشترین رواج را 
دیده  آنلاین  عشق  گونه هاى  سایر  در  عمدتاً  شغلى  گروه هاى  اصلى  تفاوت  اما  است؛  داشته 
مى شود. مثلاً در افراد شاغل به تحصیل، بعد از عشق سرگرمى و تفریح، عشق هاى حسابگرانه 
(24 درصد) از رواج خوبى برخوردار است؛ هرچند که این گروه حضور قابل توجهى در سایر انواع 
عشق نیز دارد و به عبارتى، بیشترین تنوع عشقى را در شاغلان به تحصیل مى توان دید. این 
در حالى است که در بین خانه دارها عشقِ تفریح و سرگرمى (66/7 درصد) تقریباً تنها شکل رایج 
عشق آنلاین را تشکیل مى دهد و جالب اینکه میزان عشق خیانت آمیز در این گروه در حد صفر 
بوده است. در کارکنانِ مشاغل آزاد، عشق هاى شهوانى (17/3 درصد) و سپس حسابگرانه رواج 
عمده اى دارد و جالب اینکه در همین گروه عشق هاى خیانت آمیز هم بیش از بقیۀ گروه هاى 
شغلى (10/2 درصد) بوده است. در کارکنان دولتى عشق همسریاب (23/7 درصد) و در مشاغل 
تخصصى عشق هاى همسریاب و شهوانى به یک اندازه (16 درصد) پس از عشق سرگرمى و 

تفریح رواج داشته اند.
نـوع نگـرش بـه اینترنـت و فضـاى مجـازى نیـز در گونه هـاى عشـق آنلایـن نقـش ایفا 
 ( 2X =43/8 و   Sig.=0/000) جـدول  در  به دسـت آمده  نتایـج  بـه  توجـه  بـا  اسـت.  کـرده 
مى تـوان دریافـت میـان گونه هـاى عشـق آنلایـن و نـوع نگـرش بـه فضـاى مجـازى رابطۀ 
معنـادار وجـود دارد و بنابرایـن، فرضیـۀ پژوهـش تأییـد مى شـود. نتایـج تفصیلـى نیـز نشـان 
مى دهـد اگرچـه در تمامـى کاربـران بـا انـواع نگـرش بـه اینترنـت عمده تریـن نـوع عشـق 
«عشـق تفریـح و سـرگرمى» اسـت، امـا در افـراد بـا نگـرشِ کاملاً مثبـت تا حـدودى مثبت و 
نه چنـدان مثبـت درجـات آن متفـاوت اسـت (65/7 درصـد، 33/6 درصـد، 28/1 درصـد). پس 
از آن، عشـق حسـابگرانه (22/7 درصـد) در افـراد داراى نگـرش تـا حـدودى مثبـت و عشـق 

همسـریاب (24/6 درصـد) در کاربـران داراى نگـرش منفـى قابـل توجـه اسـت.

عشق آنلاین و گونه هاى آن در فضاى مجازى؛ مطالعۀ کاربران شهر کاشان در سال 1399
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گونه هاى  میان  مى دهد  نشان  همچنین   ( 2X =45/2 و   Sig.=0/008)  4 جدول  نتایج 
عشق آنلاین و نوع محیط اینترنتى که کاربران براى روابط رمانتیک از آن استفاده مى کنند 
رابطۀ معنادار وجود دارد و بنابراین، فرضیۀ پژوهش تأیید مى شود. تأیید فرضیه بدین معناست 
که در محیط هاى مجازىِ مختلف همچون رایانامه، تلگرام، اینستاگرام و... گونه هاى یکسانى 
از عشق آنلاین رواج ندارد و نوع عشق رایج در محیط هاى آنلاین متفاوت با یکدیگر است. 
و  سرگرمى  عشق هاى  روم  چت  و  رایانامه  محیط  در  جدول 4،  داده هاى تفصیلى  به  توجه  با 
تفریح (25 درصد و 50 درصد) و حسابگرانه (25 درصد و 20 درصد) نسبتاً رواج خوبى دارند؛ 
عشق  رایانامه،  محیط  در  نگرفته اند.  شکل  محیط ها  این  در  اساساً  عشق  دیگر  گونه هاى  اما 
کاربران  از  نفر  چهار  تنها  ازآنجاکه  لیکن  است؛  داشته  قرار  صدر  در  درصد)   50) خیانت آمیز 
در  چندانى  نقش  مسئله  این  مى کنند،  استفاده  رمانتیک  روابط  براى  رایانامه  از  موردمطالعه 
قضاوت نهایى نمى تواند داشته باشد. در وبگاه هاى دوست یابى، عشق شهوانى (31/3 درصد) 
و سپس عشق حسابگرانه (25 درصد) استثنائاً رواج بیشترى از عشق هاى تفریح و سرگرمى 
(18/8 درصد) داشته اند. در شبکۀ اجتماعى تلگرام طیف متنوعى از گونه هاى عشق آنلاین دیده 
 29/9) سطح  یک  در  تقریباً  حسابگرانه  و   ـتفریح  سرگرمى  عشق هاى  که  به گونه اى  مى شود؛ 
درصد و 28/4 درصد) بیش از سایر انواع عشق و پس از آن، عشق همسریاب و عشق صمیمى 
و عمیق (14/9 درصد و 13/4 درصد) در سطحى تقریباً یکسان رواج دارند. در اینستاگرام نیز 
گونه هاى عشق متنوع اند؛ به طورى که پس از عشق سرگرمى و تفریح (36/8 درصد)، طیفى از 
عشق هاى حسابگرانه، شهوانى و همسریاب و سپس عشق هاى صمیمانه (18/9 درصد و 16/9 
درصد و 13/4 درصد و 11 درصد) به شکل نسبتاً متوازنى رواج دارند. جالب اینکه، عشق هاى 
خیانت آمیز در تعاملات کاربران در محیط تلگرام از 4/5 درصد و در اینستاگرام از 3 درصد تجاوز 
نمى کند. در شبکۀ اجتماعىِ واتساپ عشق سرگرمى و تفریح بیش از همه (37/9 درصد) و پس 
از آن، عشق هاى همسریاب و حسابگرانه (22/4 درصد و 20/7 درصد) رواج داشته اند. در نگاهى 
کلى، شبکه هاى اجتماعى (اینترنت نسل دوم) بیش از محیط هاى اینترنتى قدیمى تر (اینترنت 
نسل اول) توانسته اند به شکل بستر مناسبى براى ظهور انواعِ عشق آنلاین در میان کاربران 
ظاهر شوند و بى تردید این مسئله در پیوند با تجهیزات بصرى و شنیدارى این شبکه هاست که 

تبادل احساسات و عواطف میان انسان ها را آسان تر و سریع تر کرده است.
میان  دریافت  مى توان   ( 2X =132 و   Sig.=0/000)  4 جدول  نتایج  به  توجه  با  نهایتاً، 
گونه هاى عشق آنلاین و مدت زمانِ تداوم ارتباط و دوستى هاى رمانتیک در فضاى مجازى 
رابطه وجود دارد و بنابراین، فرضیۀ پژوهش تأیید مى شود. این بدان معناست که برحسب مدت 
زمانى که دوستى هاى رمانتیک در فضاى مجازى به طول مى انجامد، نوع عشقى که در آن 
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پدیدار مى شود متفاوت خواهد بود. به عبارتى، در دوستى هاى اینترنتىِ کوتاه مدت، میان مدت و 
بلندمدت، گونه هاى متفاوتى از عشق آنلاین شکل مى گیرند. نتایج تفصیلى در این زمینه نشان 
داد در دوستى هاى آنلاین که بیش از یک سال تداوم و ماندگارى داشته اند، عمدتاً عشق هاى 
همسریاب (35/8 درصد) و پس از آن، صمیمانه و عمیق (23/5 درصد) رواج خوبى داشته اند 
و استثنائاً عشق تفریح و سرگرمى در رتبۀ چهارم قرار دارد. در این رابطه، مطالعات پارکز و 
ویژگى هاى  برخى  به تدریج  مى یابد،  تداوم  آنلاین  روابط  که  هنگامى  است  داده  نشان  فلوید1 
روابط واقعى همچون درك متقابل، پیش بینى پذیرى، تعهد و وابستگى متقابل و تمایل براى 
روابط نزدیک تر در آن پدیدار مى شود (موسوى، 1396: 165). ظهور ویژگى هاى یادشده در آن 
دسته روابط اینترنتى که ماندگارترند طبعاً مى تواند زمینه را براى اعتمادورزى بیشتر و درنتیجه، 

شکل گیرى عشق هاى همسریاب و صمیمانه فراهم کند.
در دوستى هاى اینترنتى با ماندگارى 9ـ12 ماه نیز، رایج ترین گونه ها را عشق هاى شهوانى 
(33/3 درصد) و سپس همسریاب (24/4 درصد) تشکیل داده اند و جالب اینکه، عشق تفریح 
و سرگرمى در رتبۀ ماقبل آخر است. در دو گروهى که ذکر شد، میزان رواج عشق خیانت آمیز 
تا 9  ماندگارى 6  با  دوستى هایى  در  اما  است؛  بوده  درصد)  و 0  درصد  صفر (2/5  به  نزدیک 
بیشتر  درصد)   30/4 و  درصد   39/1) تفریح  و  سرگرمى  سپس  و  حسابگرانه  عشق هاى  ماه، 
و  تفریح  عشق هاى  همه  از  بیش  ماه  ماندگارى 3ـ6  با  آنلاین  دوستى هاى  در  یافته اند.  رواج 
سرگرمى (44/2 درصد) و سپس حسابگرانه (25/6 درصد) و نهایتاً در دوستى هاى کمتر از 3 
ماه نیز عشق هاى تفریح و سرگرمى (51/3 درصد) و سپس عشق حسابگرانه (23/1 درصد) 
رایج ترین ها هستند. سهم عشق هاى خیانت آمیز تنها در دوستى هاى کوتاه مدت و کمتر از 6 ماه 
پررنگ است (7/4 درصد پاسخ گویان)؛ اما در دوستى هاى میان مدت و بلندمدت این رقم بسیار 

کاهش مى یابد و به صفر نزدیک مى شود.

بحث و نتیجه گیرى  
موضوعِ اصلىِ این پژوهش دربارۀ گونه هاى مختلفِ عشق ورزى است که در فضاى مجازى 
شکل گرفته اند. نتایج به دست آمده نشان داد شش گونه از عشق در فضاى مجازى شکل گرفته 
است و از میان این گونه هاى شش گانه (همسریاب، حسابگرانه، شهوانى، تفریح و سرگرمى، 
عمیق و صمیمانه، خیانت آمیز)، رایج ترین گونۀ عشق آنلاین را گونۀ سرگرمى و تفریح تشکیل 
مى دهد؛ زیرا 38 درصد پاسخ گویان ـ یعنى از هر 3 نفر یک نفر ـ چنین سبکى از عشق ورزى 
را در تعاملات رمانتیک اینترنتىِ خود دنبال مى کند. به منظور بررسى فرضیات پژوهش، رابطۀ 

1. Parks & Floyd  

عشق آنلاین و گونه هاى آن در فضاى مجازى؛ مطالعۀ کاربران شهر کاشان در سال 1399
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میان متغیرهاى پژوهش با گونه هاى عشق آنلاین از طریق آزمون، تحلیل واریانس، تى و کاى 
اسکوئر سنجش شد و معلوم شد متغیرهاى «جنسیت و خودپنداره» رابطۀ معنادارى با گونه هاى 
عشق آنلاین ندارند؛ اما رابطۀ میان گونه هاى عشق آنلاین و دیگر متغیرهاى پژوهش همگى 

مورد تأیید قرار گرفتند.
بـر اسـاس نتایـج آزمون فرضیات، مشـخص شـد «سـن افراد» نقـش قابل توجهـى در نوعِ 
عشـق ورزى آن هـا در فضـاى مجـازى دارد و گویـا افـراد در هـر دورۀ سـنى بیشـتر بـه یـک 
گونـه از عشـق هاى آنلایـن روى مى آورنـد. اگرچـه در اغلـبِ گروه هـاى سـنى عشـق تفریح 
و سـرگرمى رایج تریـن بـوده اسـت، امـا در اولویـت بعدى، عشـق همسـریاب را بیـش از همه 
در میان سـالان 33 تـا 37 سـاله مى تـوان دیـد؛ یعنـى، همـان سـنینى کـه امروزه بسـیارى از 
جوانـان در کشـور ازدواج مى کننـد. عشـق حسـابگرانه بیـش از همـه در اواخـر میان سـالى 
ظاهـر شـده اسـت، امـا عشـق صمیمانـه و عمیـق در جوانـان 25 تـا 28 سـاله کـه پُرشـور و 
 ـفایـدۀ روابط اجتماعى نشـده اند  عاطفـى هسـتند و هنـوز به طور جـدى وارد محاسـبات هزینه 
قابل توجـه بـوده اسـت. عشـق شـهوانى بیـش از همـه در افـراد واقـع در ابتـداى میان سـالى 
(29ـ31) و بزرگ سـالان 47 تـا 57 سـاله و نهایتـاً، عشـق خیانت آمیـز بیـش از همـه در گروه 
بزرگ سـالان 42 تا 46 سـاله و با شـدتى کمتر در بین میان سـالان 33 تا 41 سـاله مشـاهده 
شـده اسـت. در سـنین ذکرشـده (33 تا 46 سـاله) افراد غالبـاً متأهل اند و این همـان پدیده اى 
اسـت کـه بـه عقیـدۀ بـن زئیـف نشـان مى دهـد افـراد متأهل میان سـال و بزرگ سـال سـهم 
بزرگـى در روابـط رمانتیـک آنلاین به ویـژه از نوع خیانت آمیـز دارند (بن زئیـف، 2004: 187). 
همچنیـن معلـوم شـد افراد بـا «وضعیـت تأهل» مختلـف گونه هاى یکسـانى از عشـق آنلاین 
را تجربـه نمى کننـد؛ بدیـن معنـا که هرچند عشـق سـرگرمى و تفریح در مجردهـا و متأهلان 
رواج بیشـترى دارد، امـا در مطلقه هـا و بیوه هـا این طـور نیسـت؛ بلکـه عشـق همسـریاب و 
سـپس عشـق صمیمانه رواج بیشـترى از عشـق تفریح و سـرگرمى دارند. تفاوت مهم دیگر در 
عشـق هاى خیانت آمیـز اسـت؛ زیـرا این گونـه از عشـق به طـور چشـمگیرى در متأهلان بیش 
از مجردهاسـت. به عـلاوه، دریافتیـم کـه در تمامـى «گروه هاى تحصیلى» عشـقِ سـرگرمى و 
تفریـح در فضـاى مجـازى شـایع ترین گونه اسـت؛ هرچنـد در مقاطـع تحصیلىِ بالاتر عشـق 
حسـابگرانه و همسـریاب نیـز رواج خوبـى دارد. در ایـن متغیـر نیز تفاوت اصلى در عشـق هاى 
خیانت آمیـز اسـت کـه در پاسـخ گویان بـا تحصیـلات تا دیپلم به شـکل محسوسـى بیشـتر از 

دانشـجویان یـا دارنـدگان مدارج دانشـگاهى بالاتر اسـت.
«اشـتغال افـراد» نیـز در سـبک عشـق ورزى آن هـا در فضاى مجازى نقش داشـته اسـت. 
ضمـن اینکـه در تمامـى گروه هـا عشـق تفریـح و سـرگرمى رواج بیشـترى داشـته اسـت، اما 
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تفـاوت اصلـى را مى تـوان در بقیـۀ گونه هـاى عشـق آنلایـن ملاحظـه کـرد. در افراد شـاغل 
بـه تحصیـل، عشـق هاى حسـابگرانه  و همسـریاب رواج قابل توجهـى دارنـد؛ درحالى کـه در 
کارکنـانِ مشـاغل آزاد عشـق هاى شـهوانى و سـپس حسـابگرانه رواج عمـده اى دارنـد و در 
همیـن گـروه از کاربران، عشـق هاى خیانت آمیز بیش از سـایر مشـاغل بوده اسـت. بیشـترین 
تنـوع عشـقى را در شـاغلان بـه تحصیـل و کمترین تنوع عشـقى را در افراد خانـه دار مى توان 
دیـد. در کاربـران داراى «نگرش هـاى مختلـف بـه اینترنـت و فضـاى مجازى» نیـز گونه هاى 
یکسـانى از عشـق آنلایـن رواج ندارنـد و نتایـج نشـان مى دهـد در کاربرانى که نگـرش کاملاً 
مثبـت بـه فضـاى مجـازى دارنـد، عمده تریـن نـوع عشـق عشـقِ تفریح و سـرگرمى اسـت و 
بقیـۀ عشـق ها در ایـن کاربـران ضعیـف اسـت؛ امـا در کاربرانـى که نگـرش آن ها تـا حدودى 
مثبـت اسـت عشـق تفریـح و سـرگرمى رایج تریـن و پـس از آن، عشـق هاى حسـابگرانه و 
شـهوانى رایج انـد. در کاربرانـى کـه نگرش چنـدان مثبتى به فضـاى مجازى ندارند نیز عشـق 

همسـریاب رایج تریـن گونـه بوده اسـت.
درمـورد محیـط اینترنتـى مورداسـتفادۀ افراد نیز معلوم شـد حضـور در رایانامـه و چت روم 
بـراى روابـط رمانتیـک بسـیار کم رنگ بوده اسـت؛ امـا در وبگاه هاى دوسـت یابى بـا تعداد 18 
نفـرى از کاربران، عشـق شـهوانى و سـپس حسـابگرانه شـکل گرفته انـد. در شـبکۀ اجتماعى 
تلگـرام، طیـف متنوعـى از گونه هـاى عشـق آنلاین دیـده مى شـود؛ به گونه اى که عشـق هاى 
سـرگرمى/تفریح و حسـابگرانه بیش از بقیۀ انواع عشـق و پس از آن، عشـق هاى همسـریاب 
و صمیمـى و عمیـق در سـطحى تقریبـاً یکسـان رواج دارنـد. در اینسـتاگرام نیـز گونه هـاى 
عشـق متنوع  انـد؛ به طـورى کـه پـس از عشـق سـرگرمى و تفریـح، طیفـى از عشـق هاى 
حسـابگرانه، شـهوانى، همسـریاب و عشـق صمیمانـه به طـور متـوازن رواج دارنـد. در شـبکۀ 
اجتماعـىِ واتسـاپ نیـز، عشـق سـرگرمى و تفریـح بیـش از همـه و پـس از آن، عشـق هاى 

همسـریاب و حسـابگرانه شـایع هستند.
ــج نشــان داد در دوســتى هاى  ــى»، نتای ــداوم دوســتى اینترنت ــان ت ــدت زم ــۀ «م در زمین
آنلایــن بــا بیــش از یــک ســال تــداوم و مانــدگارى، عمدتــاً عشــق هاى همســریاب و پــس 
ــدگارى 9  ــا مان ــتى هاى ب ــته اند. در دوس ــى داش ــق رواج خوب ــه و عمی از آن عشــق صمیمان
ــکیل  ــریاب تش ــپس همس ــهوانى و س ــق هاى ش ــا را عش ــن گونه ه ــاه، رایج تری ــا 12 م ت
ــن در دوســتى هایى  ــر اســت. همچنی ــه صف ــز نزدیــک ب ــد و رواج عشــق خیانت آمی مى دهن
بــا مانــدگارى 6 تــا 9 مــاه، عشــق هاى حســابگرانه و ســپس ســرگرمى و تفریــح بیشــتر رواج 
یافته انــد. در دوســتى هاى آنلایــن بــا مانــدگارى 3 تــا 6 مــاه و یــا کمتــر از ســه مــاه، بیــش 
ــد. ســهم عشــق هاى  از همــه، عشــق هاى تفریــح و ســرگرمى و ســپس حســابگرانه رایج  ان

عشق آنلاین و گونه هاى آن در فضاى مجازى؛ مطالعۀ کاربران شهر کاشان در سال 1399
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مقاله علمى _ پژوهشى

ــه  ــگ و قابل توج ــاه پررن ــر از 6 م ــدت و کمت ــتى هاى کوتاه م ــا در دوس ــز تنه خیانت آمی
ــم  ــن رق ــدت ای ــدت و بلندم ــتى هاى میان م ــا در دوس اســت (7/4 درصــد پاســخ گویان)؛ ام

ــر نزدیــک مى شــود. ــه صف ــد و ب بســیار کاهــش مى یاب
درمجموع، نخسـتین دسـتاورد این پژوهش کشـف این نکته اسـت که شـکل گیرى عشق 
در فضـاى مجـازى حتى در بین شـهروندانِ محیطى سـنتى همچون کاشـان نیز امـکان دارد؛ 
زیـرا نتایـج پژوهـش نشـان داد کـه عشـق آنلاین واقعاً بـه میزانـى نزدیک به حد متوسـط در 
جامعـۀ موردمطالعه پدیدار شـده اسـت. چنین دسـتاوردى همسـو بـا آراى صاحب نظرانى چون 
اندرسـون، بـن زئیـف، ویتـى، ویلدرمـوث و ولگبائـر اسـت کـه بـر امـکان شـکل گیرى روابط 
عاشـقانه در فضـاى مجـازى و اینکـه ایـن روابـط مى تواننـد گاهـى بسـیار عمیـق، عاطفى و 
اثرگـذار شـوند تأکیـد دارنـد. دومین نکته مسـئلۀ مانـدگارىِ رابطـۀ رمانتیک آنلاین اسـت که 
در بخـش قابل توجهـى از پاسـخ گویان طولانـى بـوده و تقریبـاً از هـر 4 رابطـۀ رمانتیـک در 
فضـاى مجـازى یکـى از تـداوم و مانـدگارى بـالا و بیـش از یک سـال برخـوردار اسـت. قبلاً 
اشـاره شـد کـه در تعامـلات رمانتیـکِ بلندمدت، عمدتاً عشـق همسـریاب رایج تر بوده اسـت؛ 
بنابرایـن، انگیـزۀ اصلـى از ایـن روابـط در ایـن گـروه از کاربـران پیش بینى پذیـر خواهـد بود. 
اگرچه مشـخص نیسـت چه بخشـى از ایـن روابط در نهایـت به همسـرگزینى و ازدواج منتهى 
مى شـوند، چنان کـه نتایـج پژوهـش مهـدوى (1385) نشـان داده اسـت، دسـت کم مى تـوان 
فهمیـد کـه چـون در ایـران ـ به ویـژه در محیط هـاى سـنتى تر ـ معاشـرت بـا جنـس مخالف 
ممانعـت و کنتـرل مى شـود، بـراى جوانـان عشـق اینترنتـى شـکلى امن تـر بـراى برقـرارى 
رابطـۀ رمانتیـک اسـت و بـه آن هـا امـکان شـناختن یکدیگـر را، آن هـم قبـل از هزینه هـاى 

ناشـى از دیـدار حضـورى بـا معشـوق، مى دهد.
در کنـار پى بـردن بـه امـکان شـکل گیرى عشـق آنلایـن، دومین دسـتاورد ایـن پژوهش 
شـناخت آن گونه هایـى از عشـق اسـت که در فضـاى مجازى مى توانند در سـطحى گسـترده 
پدیـدار شـوند. رایج تریـن گونۀ عشـق در فضاى مجـازى در بین کاربران موردمطالعه را عشـق 
لـودوس یـا همـان عشـقى کـه از سـر کنجـکاوى یـا سـرگرمى و تفریح شـکل گرفته اسـت 
تشـکیل مى دهـد (38 درصـد)؛ به گونه اى کـه دسـت کم یکـى از هر سـه مورد روابـط رمانتیک 
در ایـن فضـا از نـوع سـرگرمى و تفریـح اسـت. ایـن واقعیـت نشـان دهندۀ حجـم گسـتردۀ 
افـرادى اسـت کـه ـ به ویـژه در محیط هـاى سـنتى تر ـ فضـاى مجـازى را هنـوز فضایـى 
جـدى در نظـر نگرفته انـد کـه بتـوان در موضـوع مهمـى چـون جفت یابـى و همسـرگزینى 
بـر آن تکیـه کـرد؛ بلکـه نحـوۀ درگیرشـدن بـا آن را در حـد شـوخى، سـرگرمى، کنجـکاوى 
و شـیطنت هاى پنهانـى تلقـى مى کننـد و بـه گفتـۀ کـورن ول و لاندگـرن، بـراى کاربـران 
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عمدتـاً جنبـۀ سـرگرمى، تحریـک و برانگیختگـى و کسـب لـذت و خشـنودى دارد و انتظـار 
بیشـترى از آن ندارنـد. پـس از عشـق سـرگرمى، عشـق  حسـابگرانه نیـز رواج نسـبتاً خوبـى 
در جامعـۀ موردمطالعـه داشـته (19/2 درصـد) و از هـر پنـج رابطـۀ رمانتیـک، 1 مـورد چنیـن 
عشـقى را در فضـاى آنلایـن تجربـه مى کنـد. اتخـاذ راهبـرد احتیـاط و محاسـبه در روابـط 
آنلایـن مؤیـد نظرهـاى بـن زئیـف، فیـوره1 و دونـات2 و دیگـر محققـان اینترنت اسـت که در 
خصـوص روابـط رمانتیـک در فضـاى آنلایـن نگرانى هایـى را ابـراز کرده انـد؛ مثـلاً فیـوره 
و دونـات، ضمـن محتاطانه خوانـدن عشـق هاى اینترنتـى، معتقدنـد در روابـط رمانتیـک 
آنلایـن، عنصـرِ عشـق و علاقـه کم رنـگ ولـى احتیـاط و محاسـبه پررنـگ خواهـد بود 
(موسـوى، 1396: 224)؛ ایـن همـان پدیده اى اسـت که لـى در گونه شناسـى خود آن را 
«عشـق پراگماتیـک» مى خوانـد. رواج نسـبتاً نیرومنـد ایـن نـوع عشـق در جامعۀ سـنتىِ 
موردبررسـى نشـان مى دهـد ـ در کنـار حجـم گسـترد ه اى از افـراد که این فضـا را براى 
عشـق چنـدان جدى تلقـى نمى کنند ـ حجـم قابل توجهى از افراد نیـز در روابط رمانتیک 
خـود در فضـاى اینترنتـى رویکـرد محتاطانـه و حسـابگرانه اى را در پیـش مى گیرنـد و 
 ـهزینه اسـت. به لحـاظ رواج  نگاهشـان بـه ایـن روابـط عمدتاً حفـظ نوعى تـوازن فایده 
و گسـتردگى، عشـق هاى همسـریاب و شـهوانى در مراتـب بعدى انـد (13/3 درصـد)؛ 
یعنـى، تقریبـاً از هـر هشـت رابطـۀ رمانتیـک آنلایـن، یـک مـورد بـراى یافتـن همسـر 
یـا ارضـاى غریـزۀ جنسـى اسـت. رواج عشـق هاى عمیـق و صمیمـى از این هـم کمتر 
اسـت (8/9 درصـد)؛ به گونـه اى کـه در هـر یازده رابطـۀ رمانتیـک آنلاین، یکـى امکان 
تجربـۀ «رابطـۀ نـاب و خالـص» یـا همان عشـق گیدنـزى مربـوط بـه دوران فراصنعتى 
را داشـته اسـت. نهایتـاً عشـق هاى خیانت آمیـز در کمتریـن سـطح (4 درصـد) ملاحظـه 
مى شـود؛ به گونه اى کـه از هـر 25 رابطـۀ رمانتیـک در فضـاى مجازى تنها یـک مورد را 
مى تـوان از نـوع عشـق خیانت آمیـز برشـمرد. ترتیب بنـدى گونه  هـاى عشـق آنلایـن در 
ایـن پژوهـش سـازگارى و انطبـاق جالبى با سـاختار اجتماعى محیط سـنتى و مذهبى اى 
همچـون کاشـان بـه دسـت مى دهد؛ محیطى کـه در آن جامعـه هنوز فضـاى مجازى را 
در برخـى عرصه هـاى مهـمِ زندگـى روزمـره جـدى نمى گیـرد و محتاطانه بـا آن روبه رو 
مى شـود و حسـابگرانه در آن مزایـا و منافعـى را دنبـال مى کنـد. جدى نگرفتـن فضـاى 
مجـازى در محیـط موردمطالعـه یـادآور نظرهاى واگرایانه و تفریدى اسـت کـه واقعیات 
اجتماعـى فرهنگـى و تاریخـى را واقعیـات منحصربه فـردى تلقـى مى کننـد و بـراى هر 

1. Fiore 
2. Donath 
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جامعـه مسـیر خاصـى را جهـت پیمـودن در نظـر مى گیرنـد. به گفتـۀ دیماجیـو1 (1994، 
بـه نقـل از سـاروخانى و مقربیـان، 1390)، ارزش هاى سـنتى بسـیارى اوقـات، على رغم وقوع 
تغییـرات اجتماعـى، سیاسـى، اقتصـادى و...، از دوام و ماندگارى برخوردارند (سـاروخانى 

و مقربیـان،1390: 52).
در پایـان، بـا توجـه بـه شـکل گیرى عشـق آنلایـن حتـى در محیط هـاى سـنتى کشـور، 
سـزاوار اسـت خانواده هـا، مربیـان و نهادهـاى مسـئول، به جـاى اصـرار بـر فن هراسـى و نگاه 
صرفـاً آسیب شـناختى بـه مسـئله، منـع و تعقیب هاى بى فایـده را کنـار بگذارند و بـا راهنمایى 
متخصصـان، روشـنگرى هاى ثمربخشـى را در زمینـۀ بهسـازى و سـلامت روابـط رمانتیـک 
آنلایـن بـه جامعه پیشـنهاد کنند و الگوهایى سـالم و ایمـن از این نوع روابط را فرهنگ سـازى 
کنند. مشـکل عمده اى که احسـاس مى شـود اساسـاً نداشـتن الگوهایى از رابطۀ سـالم و ایمن 
در ایـن فضاسـت و رفـع ایـن خـلأ، قبـل از هـر چیـز، نیازمنـدِ تابوشـکنى و بازشـدن فضاى 
گفتمانـى جهـت پرداختـن بـه مدل هاى مطلـوب ارتباطـى در فضاى اینترنت اسـت. بازشـدن 
فضـاى بحـث کمـک خواهد کـرد تا بـا درنظرگرفتن ایـن واقعیت که شـکل و ماهیت عشـق 
آنلایـن در سـنین مختلـف، وضعیـت تأهل هـاى متفاوت، سـطوح تحصیلـى گوناگـون، روابط 
آنلایـن بلندمـدت یـا کوتاه مـدت و عوامـل دیگـرى از ایـن قبیـل یکسـان نیسـت و تغییـر 
مى کنـد، مدل هـاى چندگانـه اى بـراى ارائۀ الگوهاى سـالم ارتباطى در مناقشـات کارشناسـانه 

طراحى شـود.

تعارض منافع
بنا بر اظهار نویسندگان، مقالۀ پیش رو فاقد هر گونه تعارض منافع بوده است.

1. Dimaggio 
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تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب
تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران

 5ایرج قره داغى1، على اکبر رضایى2، عباسعلى قیومى3، سید رضا صالحى امیرى4، محمد سلطانى فر

چکیده
پژوهش پیش رو در صدد ارائۀ مدل مناسب براى تبلیغات محصولات فرهنگى است. در این پژوهش تلاش 
شده فرایند تبلیغات محصولات فرهنگى در فضاى رسانه اى کشور (تلویزیون، روزنامه ها و مجلات) و تغییر 
و تحولات آن از زوایاى مختلف بررسى و موشکافى شود و متناسب با ابعاد، مؤلفه ها، شاخص ها، عوامل 
مؤثر و ویژگى هاى آن، مدل بومى مناسب و جامع و یکپارچه اى براى تبلیغات محصولات فرهنگى ارائه 
شود. رویکرد مورداستفاده در پژوهش پیش رو روش کمّى و کیفى (آمیخته) است. جامعۀ آمارى پژوهش 
خبرگان دانشگاهى و متخصصان علمى و اجرایى فعال در حوزۀ تبلیغات محصولات فرهنگى و فضاى 
رسانه اى را شامل مى شود که بر اساس دیدگاه هاى 18 نفر از خبرگان و 385 فعال تبلیغاتى با رویکرد 
سیستمى استراوس و کوربین، طى سه مرحلۀ کدگذارى باز و محورى و انتخابى، 50 مفهوم و12 مقوله 
استخراج شد. از این میان، تبلیغات محصولات فرهنگى به عنوان مقولۀ مرکزى و 11 مورد دیگر اجزاى 
نظریۀ داده  بنیاد پژوهش را تشکیل دادند. یافته ها نشان داد از چهار مقولۀ اصلى شرایط علىّ، محورى، 
راهبردى و پیامدها به ترتیب سیاست هاى دولتى مبتنى بر حمایت از تولیدات فرهنگى و تغییر نگرش 
به محصول یا کالابودن آن ها، داشتن برنامۀ تبلیغاتى و اطلاع رسانى، آموزش هاى نهادى در دو سطح 
تولیدکنندگان و نهاد خانواده و تأکید بر حفظ هویت و ارزش هاى اصیل جامعه بالاترین سطح تأکیدات 
را دارند. لذا، در چارچوب ادبیات نظرى پژوهش، دیدگاه خبرگان و بهره گیرى از نظریۀ داده بنیاد، مدل 

پیشنهادى براى تبلیغات محصولات فرهنگى در فضاى رسانه اى ایران طراحى و تدوین شد.

 واژگان کلیدى
 تبلیغات، محصولات فرهنگى، فضاى رسانه اى ایران، مدل تبلیغاتى محصولات فرهنگى، نظریه پردازى داده  بنیاد.
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مقدمه
تولید و عرضۀ کالاهاى فرهنگى در جهان امروز سهم بسزایى در افزایش تولید ناخالص ملى 
دارد. بسیارى از کشورهاى پیشرفته سهم قابل اعتنایى در بازار فرهنگى جهان دارند و هر ساله 
مى آورند.  دست  به  فرهنگى  کالاهاى  صادرات  و  تولید  طریق  از  ارزى  ذخیرۀ  دلار  میلیارد ها 
واقع  توجه  مورد  حرفه اى  کسب  وکار  به عنوان  ایران  در  فرهنگى  محصولات  عرضۀ  و  تولید 
نشده؛ درحالى که بسیارى از کشور هاى آسیایى ازجمله کرۀ جنوبى،  ژاپن،  چین و حتى ترکیه 
سرمایه هاى زیادى را از طریق تولید محصولات فرهنگى، مانند  در همسایگى ما توانسته اند 
محصولات  بااین حال، تولید  تزریق کنند.  بازار فرهنگى خود  به  نمایشى مختلف،  سریال هاى 
صنعت  پیشینۀ  داراى  کشورهاى  اصلى  دغدغه هاى  از  یکى  همواره  آن ها  فروش  و  فرهنگى 

فرهنگى به شمار مى رود (پیمان و معرف زاده، 1395: 18).
مجموعه کالاها و خدمات فرهنگى هستند که به جز کارکردهاى  محصولات فرهنگى 
اطلاع رسانى،  و در نقش هاى مختلف  نمادها و شیوۀ زندگى اند  و  حامل ایده ها  اقتصادى، 
هویت سازى و اثرگذارى بر تجارب فرهنگى ظاهر مى شوند. محصولات  سرگرم کنندگى، 
صرفاً کالا یا خدمت اقتصادى نیستند؛ بلکه حامل سبک زندگى، باورها و ارزش ها  فرهنگى 
هستند. تحلیل روندهاى جهانى نشان مى دهد محصولات فرهنگى نه تنها در مباحث اجتماعى 
و فرهنگى نقش روزافزونى یافته  اند؛ بلکه در حوزه هاى اقتصاد (نظیر اقتصاد خلاق و اقتصاد 
تأثیرگذار  جنگ هوشمند و امنیت نرم)  (نظیر  و امنیت  (نظیر قدرت نرم)  سیاست  فرهنگى)، 
شده اند (نظرى زاده و میرشاه ولایتى، 1394: 37). از طرفى، تبلیغات یکى از مهم ترین ابزارهاى 
جذب مشتریان در بازارهاى جدید است. تبلیغات که هدف آن اثرگذارى بر رفتار مصرف کننده 
است، باید با مطالعۀ دقیق در زمینۀ الگوها و مدل هاى مناسب تبلیغى در رسانه ها صورت گیرد 
تا شرکت ها بتوانند در این زمینه به اهداف خود دست یابند. تحقق این امر نیازمند تدوین برنامۀ 
تبلیغاتى (کمپین1) بر اساس روش هاى کاملاً مؤثر مبتنى بر مدل هاى علمى است (رضویان و 
زارع، :1397 24). اگرچه این نوع بازاریابى، در مقایسه با روش هاى سنتى تبلیغات رسانه اى، 
هزینۀ بیشترى دارد و افراد کمترى را مخاطب قرار مى دهد؛ اما افزایش درك و آگاهى مشتریان 
از برند، محصول، خدمات یا شرکت با این روش که دربرگیرندۀ برخورد فردبه فرد است، بیشتر 

و مؤثرتر صورت مى گیرد (صحفى و قره داغى، 1393: 55).
ایران یکى از کشورهاى صاحب فرهنگ و تمدن باستانى است و قدمت صنایع فرهنگى 
و تولید محصولات فرهنگى در کشور در مواردى به بیش از دو هزار سال مى رسد. تنوع آثار، 
داراى  کشورهاى  ردۀ  در  را  آن  فرهنگى  خدمات  نیز  و  ایران  در  فرهنگى  تولیدات  و  صنایع 
1. Campaign
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صنایع  غناى  على رغم  است.  داده  قرار  جهان  در  فرهنگ  عرصۀ  در  شناخته شده  نام ونشان 
کشور  در  فرهنگى  محصولات  تولیدکنندگان  اقتصادى  افول  شاهد  ایران،  هنرى  و  فرهنگى 
هستیم. حضور انبوه کالاها و مصنوعات فرهنگى کشورهاى بیگانه در بازار ایران و سبقت آن ها 
در ورود به سبد خرید خانوارهاى ایرانى شاهدى بر این مدعاست که عرصه را بر تولیدکنندگان 
و عرضه کنندگان محصولات فرهنگى تنگ کرده است (مرزبان، 1395: 414). موضوع اقتصاد 
نقش  کشور  بالادستى  اسناد  فرهنگى  امور  با  مرتبط  قوانین  و  سیاست گذارى  در  فرهنگ 
اقتصاد  «رونق  است:  آمده  توسعه  چهارم  برنامۀ  قانون  مادۀ 104  در  است.  کرده  پیدا  ویژه اى 
فرهنگ افزایش اشتغال، بهبود کیفیت کالا و خدمات، رقابت پذیرى، خلق جدید، توزیع عادلانۀ 
محصولات و خدمات فرهنگى و ایجاد بستر مناسب براى ورود به بازارهاى جهانى فرهنگ 
(سازمان  دارد.»  دنبال  به  را  فرهنگى  محصولات  عرضۀ  براى  کافى  فضاهاى  تأمین  و  هنر  و 

مدیریت و برنامه  ریزى، 1383: 62)
آمار رسمى فروش و مبادلات فرهنگى نشان مى دهد سهم ایران از سبد درآمدى فروش 
فرهنگى  و  تمدنى  پیشینۀ  داراى  کشورهاى  با  مقایسه  در  فرهنگى،  کالاهاى  و  محصولات 
دارد.  نامطلوبى  روند  نیز  داخلى  بازارهاى  در  وضعیت  و  است  مواجه  کاهش  با  سالانه  مشابه، 
گزارش هاى آمارى نشان دهندۀ کاهش استقبال از برخى محصولات فرهنگى، ازجمله کاهش 
بیش از 29 درصدى شمارگان مطبوعات منتشرشده در تهران و بیش از 24 درصدى آن در 

شهرستان ها، است (مرکز آمار ایران، 1397: 726-727).
در خصوص علل کاهش سهم سبد مصرف محصولات فرهنگى پژوهشى صورت نگرفته 
است. مطالعۀ سهم تبلیغات محصولات فرهنگى در فضاى رسانه اى ایران نشان از ناچیزبودن 
این سهم دارد. بر اساس مطالعه اى که در پژوهش پیش رو صورت گرفته، با وجود اینکه طى 
هزینه کرد  نظر  از  برتر  برند   100 تبلیغات  درصد   2/3 میانگین  به طور  موردبررسى  سال هاى 
هیچ  آن ها  اما  مى دهند،  تشکیل   فرهنگى  خدمات  و  کالاها  تولیدکنندۀ  مؤسسات  را  تبلیغاتى 
سهمى در میان 100 برند برتر فروش منتخب سازمان مدیریت صنعتى در همان بازۀ زمانى 
تبلیغات ندارند (جداول 2 و 3). درنتیجه، ضعف هاى تبلیغاتى در بهره بردارى از علوم و فنون 
جدید در شیوۀ معرفى محصولات، کالاها و خدمات فرهنگى را مى توان یکى از علل قابل اتکا 
در رکود و کاهش فروش محصولات فرهنگى در سال هاى اخیر دانست. پژوهش پیش رو در 

پى پاسخ به این سؤال است:
عوامـل مؤثـر در طراحـى مـدل تبلیغاتـى محصـولات فرهنگـى کدام انـد؟ این مـدل باید 
داراى چـه ابعـاد، مؤلفه هـا و ویژگى هـا باشـد؟ چـه مدلى بـراى تبلیغات محصـولات فرهنگى 

مناسـب است؟

تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران
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مقاله علمى _ پژوهشى

پیشینۀ پژوهش
الگوى  طراحى  بررسى  به   (1398) نوابخش  و  امیرى  صالحى  اصفهانى،  مشبکى  تقدیمى، 
تابلوى  مطالعه:  (مورد  مصرف کننده  رفتار  به  توجه  با  فرهنگى  محصولات  صادرات  بازاریابى 
حدود  تا  فرهنگى  محصولات  صادرات  فرایند  داد  نشان  پژوهش  این  نتایج  پرداختند.  نقاشى) 
زیادى به ادراکات و نحوۀ تعامل با مشترى بستگى دارد که خود نشئت گرفته از توانمندى هاى 
شرکت و ویژگى هاى محصول است که تحت عنوان ویژگى هاى داخلى مؤثر شناخته شده اند و 

ویژگى هاى خارجى اثرگذار در رتبۀ دوّم اهمیت قرار دارند.
حقیقى کفاش، اسماعیلى، محمدیان و تقوا (1396) پژوهشى با موضوع دسته بندى عوامل 
مؤثر بر تقاضاى محصولات فرهنگى در بازار داخلى با توجه به تأثیر فعالیت هاى فرهنگى در 
تولید ناخالص ملى، رشد اقتصادى، رفاه اجتماعى و گسترش مبادلات بین المللى ارائه دادند. 
نتایج نشان داد، با توجه به غنا و ثروت عظیم کشور از حیث محصولات فرهنگى، باید به آن ها 
با نگاهى متفاوت نگریسته شود و با شناسایى مؤلفه هاى مؤثر بر تقاضاى این نوع از محصولات 

در جهت نظام مندکردن ساختار عرضه و بهبود اقتصاد فرهنگ کشور اقدام شود.
 اسماعیلى (1396) پژوهشى با موضوع طراحى مدل راهبردى بازاریابى محصولات فرهنگى 
 ـاسلامى ارائه داد. این پژوهش بر اساس تجارب و دانش عملى فعالان در بازار داخلى  ایرانى 
مدل راهبردى براى  ارائۀ  این پژوهش روشن کرد  نتایج و خروجى هاى  گرفته است.  صورت 
 ـاسلامى باید با توجه به الزامات و عوامل مؤثر بر تقاضاى  بازاریابى محصولات فرهنگى ایرانى 
ایجاد  در  مؤثر  «عوامل  نیاز»،  برانگیختن  در  مؤثر  «عوامل  بعُد  چهار  در  فرهنگى  محصولات 

تقاضا»، «عوامل مؤثر در تأمین تقاضا» و «عوامل مؤثر در تکرار تقاضا» صورت گیرد.
لطفیان (1395)، در پژوهشى با موضوع بررسى تأثیر تبلیغات بر محصولات فرهنگى در 
 ـاسلامى، نشان داد تبلیغات محصولات فرهنگى زیرمجموعه اى از تبلیغات سیاسى  جامعۀ ایرانى 
در  شرکت  براى  مردم  عموم  افکار  جذب  و  دیگران  بر  نفوذ  فعالیت  این  نتیجۀ  باید  و  است 

فعالیت هاى فرهنگى (نظیر رفتن به نمایشگاه، موزه، تئاتر و سینما) باشد.
عوامل  شناسایى  موضوع  با  پژوهشى  در   ،(1395) اعتباریان  و  رشیدپور  رنانى،  سهرابى 
الگوى  ارائۀ  و  داده بنیاد  از  برخاسته  نظریۀ  مبناى  بر  فرهنگى  تبلیغات  اثربخشى  بر  تأثیرگذار 
فرهنگى  تبلیغات  اثربخشى  بر  تأثیرگذار  عوامل  که  دادند  نشان  فرهنگى،  تبلیغات  اثربخشى 
در پنج بعُد ویژگى هاى منبع پیام، ویژگى هاى پیام، ویژگى هاى رسانۀ انتقال پیام، ویژگى هاى 

مخاطب پیام و عوامل زمینه اى هستند.
صادرات  توسعۀ  الگوى  طراحى  عنوان  با  پژوهشى   (1389) حسین زادگان  و  بیگى  نجف 
دولتى،  حمایتى  سیاست هاى  مؤلفه هاى  بین  داد  نشان  نتایج  دادند.  ارائه  فرهنگى  کالاهاى 
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شناخت بازارهاى جهانى و آمیختۀ بازاریابى رابطۀ معنى دار و هم بستگى مثبت وجود دارد که 
بیشترین آن بین مؤلفه هاى شناخت بازار هاى جهانى و آمیختۀ بازاریابى است.

علیـزاده (1388) پژوهشـى بـا موضـوع بررسـى میـزان مصـرف محصـولات فرهنگـى و 
عوامـل مؤثـر در بازاریابـى آن در شهرسـتان کـرج ارائـه داد. در ایـن پژوهش، عوامـل مؤثر بر 
بازاریابـى محصـولات فرهنگـى در خانوارهـاى شـهرى بررسـى شـد. نتایج نشـان داد که بین 
تبلیغـات و بازاریابـى محصـولات فرهنگـى و بیـن کیفیـت محصـولات فرهنگـى و بازاریابـى 
مربـوط بـه محصـولات فرهنگى رابطه وجـود دارد. محصـولات فرهنگى در جامعـه در ترویج 
ارزش هـاى اخلاقـى نقش مسـتقیم دارنـد. قوانین تجـارى در هر کشـور در فعالیت هاى داخلى 
و برون مـرزى نقـش دارد. نـوع محصـولات فرهنگى مورداسـتفاده  مى تواند نمایانگـر باورهاى 

سیاسـى و اجتماعى افراد باشـد.
بلمان، مورفى، آریس مندز و وارن1 (2019) نیز به بررسى اینکه نحوۀ ترویج تلویزیون مى تواند 
باعث  مالى  حمایت  داد  نشان  پژوهش  این  نتایج  پرداختند.  کند  کمک  تلویزیونى  تبلیغات  به 

افزایش اثربخشى تبلیغات مى شود و با آگاهى تبلیغاتى اندازه گیرى مى شود.
اولاویـوى2 (2018) بـه بررسـى طراحـى یـک مـدل تبلیغاتـى در زمینـۀ فرهنگـى جنوب 
غربـى نیجریـه پرداخـت. نتایج این پژوهش نشـان داد طراحـى تبلیغاتى در زمینـۀ فرهنگى در 

جنـوب غربـى نیجریه حیاتى اسـت.
سـوى، هئـو و لـى3 (2018) پژوهشـى بـا موضوع تأثیـر ارزش هاى فرهنگى بـر محصولات 
فرهنگـى بـا تمرکـز بـر چیـن، ژاپـن و کـرۀ جنوبـى ارائـه دادنـد. نتایـج ایـن پژوهش نشـان 
داد هم بسـتگى فرهنگـى حجـم تجـارت بـا کشـورهاى دیگـر را افزایـش مى دهد. بر اسـاس 
هم بسـتگى فرهنگـى، تفاوت هـاى ارزش فرهنگـى فـردى بیـن کشـورها نتایـج متفاوتـى را 

بـراى هـر کشـور و تجـارت آن هـا نشـان مى دهد.
شارما و کائور4 (2018)، در پژوهشى با موضوع مدل سازى عناصر و اثرهاى محتواى جهانى 
تبلیغات و ارائۀ چارچوب بین فرهنگى، دریافتند با پیشرفت در فنّاورى اطلاعات و ارتباطات تغییرات 
نتایج  است.  خورده  رقم  جهان  سراسر  در  بازاریابان  سوى  از  محصولات  تبلیغ  شیوۀ  در  زیادى 
تجزیه وتحلیل محتوا نشان داد همۀ آن ها از یک راهبرد تبلیغاتى استاندارد در سطح جهانى استفاده  

مى کنند و  مى توان نتیجه گرفت تبلیغات باید در کل فرهنگ هاى مختلف کاملاً مشابه باشد.

1. Bellman, Murphy, Arisendez & Varan
2. Olawuyi
3. Cui, Heo & Li
4. Sharma & Kaur
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مبانى نظرى پژوهش
تولید انبوه محصولات و کالاهاى مختلف را مى توان با تحولات عصر رنسانس و پس از آن، 
انقلاب صنعتى و عصر روشنگرى پیوند داد. تبلیغات تجارى و آگهى هاى رقابتى نیز با اختراع 
انقلاب  وقوع  یافت.  ویژه اى  رونق  به تدریج  دوران  همین  در  علمى  نوآورى هاى  سایر  و  چاپ 
صنعتى در قرن 18 و دستیابى به شیوه هاى جدید تولید و عرضۀ انبوه محصولات بازار عرضه و 
تقاضا را چنان مسحور کرد که شیوه هاى سنتى فروش کالاها دگرگون شد. تغییرات در عرصۀ 
مستقیماً  را  تقاضا  و  عرضه  روابط  در  موجود  تعادل  قدرتمندى  به نحو  توانست  تولید  فنّاورى 

تحت الشعاع قرار دهد (ایلخانى، 1391: 599).
 گسـترش تولیـدات انبـوه و تأثیـرات آن بـر بـازار عرضـه و تقاضـا علـت ارائـۀ نظریـات 
فراوانـى در حـوزۀ اقتصـاد، مدیریـت و فرهنگ شـد کـه در ادبیـات نظرى ایـن پژوهش مورد 

توجه قـرار گرفته اسـت:
اسمیت1،  آدام  نظریات  با  که  ـ  اقتصادى  تولید  شگرف  تحولات  اقتصادى:  نظریات   
بنیان گذار اقتصاد کلاسیک، شروع شد ـ موجب پدیدآمدن علم اقتصاد شد تا بتواند به نیاز هاى 
جدید جامعه که حاصل رشد فنّاورانه در صنایع و علوم مهندسى بود، پاسخ لازم را بدهد. شتاب 
این دگرگونى تولیدى پیش از آنکه ناشى از دست هاى نامرئى بازار باشد، حاصل مباحثى چون 

سود، عرضۀ نیروى کار و سطح فنى تولید کالا و خدمات بود (کاتوزیان، 1394: 204).
عرصۀ فرهنگ نیز از تحولات ناشى از انقلاب صنعتى بى نصیب نماند. با رشد شیوه هاى 
جدید، تولیدات فرهنگى که پیش تر به شیوۀ دستى و سنتى به جامعه عرضه مى شد، به پذیرش 
روش هاى نوین تولیدى روى آورد و در نهایت، به سمت تولید صنعتى و انبوه سازى محصولات 
سوق داده شد. در نتیجۀ ساده سازى تولید و انبوه سازى محصولات فرهنگى که پیش از آن 
در میان طبقات متمول و بالادست جامعه رواج داشت، بر شعاع تقاضا و مصرف آن افزوده شد 
و به گروه هاى فرودست جامعه نیز عرضه شد. با تولید مازاد و انباشت کالاها و محصولات 
بر مبناى بهره مندى از خلق ابزارهاى نوین تولیدى، سرانجام، اشباع بازار و کاهش تقاضا که 
مشکلى همه گیر بود، این بار گریبان محصولات فرهنگى تبدیل شده به صنایع فرهنگى را هم 
گرفت. ازاین رو، چند راه بیشتر فراروى کارخانه ها و تولیدکنندگان وجود نداشت: نخست، تعطیلى 
گشودن  سوّم،  و  انبارها؛  در  مازاد  محصولات  ذخیرۀ  دوّم،  جدید؛  تقاضاى  ایجاد  تا  کارخانه ها 

بازارهاى جدید (کاریک2، 1392: 148).
 نظریـات مدیریتـى و مدیریـت بازاریابـى: مکتـب تیلوریسـم تلاش مى کـرد با 

1. Adam Smith
2. Corrick
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مدیریـت علمـى شـیوه هاى تولیـد را بهینه سـازى کنـد و هزینه هـاى آن را بـه روش ترسـیم 
نمودارهـاى کارسـنجى کاهـش دهـد. هم زمـان، افـرادى بـه دنبـال بازاریابـى بـراى فـروش 
محصولاتـى بودنـد که به سـبک مدیریت کلاسـیک تولید و عرضه مى شـدند (تیلـور1، 1372: 
95). بدین سـان، در نتیجـۀ اعِمـال مفاهیـم مدیریـت در امر توزیـع و فروش مفهـوم بازاریابى 
تکامـل یافـت و شـاخۀ جدیـدى در علـوم انسـانى کـه از حوزه هـاى مدیریـت، اقتصـاد، علوم 
ارتباطـات و روان شناسـى رفتـار کمـک مى گرفـت با عنـوان مدیریـت بازاریابى شـکل گرفت 
(دراکـر2، 1385: 10). فیلیـپ کاتلـر3 (1396)، پـدر بازاریابـى مدرن، ازجمله کسـانى اسـت که 
نظریـات وى تحـول بزرگـى را در عرصۀ مدیریت بازاریابـى و تبلیغات رقـم زد. کاتلر بازاریابى 
را بخشـى از فلسـفۀ مدیریـت مدیـران معرفـى کـرد. از نظـر او، مدیـران بایـد، بـا شـناخت 
نیازهـاى مشـتریان، بـراى آنـان ارزش افـزوده بیافریننـد و رضایـت آنـان را بـه  دسـت آورنـد 
تـا بتواننـد بـا فـروش محصولشـان بـراى سـازمان خـود سـود کسـب کننـد. وى مفهـوم نیاز 
مشـترى و ارزش آفرینـى بـراى مشـترى را، به  عنـوان مهم تریـن وظایـف مدیـران بازاریابـى، 
جایگزیـن عناصـر مهمـى چـون قیمت و فـروش و توزیع کرد و گسـترش و کاربـرد ابزارهایى 
ماننـد تجزیه وتحلیـل بـازار، توسـعۀ محصولات جدیـد، برنامه ریـزى راهبردى و سیسـتم هاى 
اطلاعاتـى یکپارچـه را بـراى موفقیـت مدیـران بازاریابـى توصیـه کـرد (بینـش، 1384: 55). 
مدیریـت بازاریابـى بـا تکیـه بـر چهـار عامل اصلـى مـدل معـروف آمیختـۀ بازاریابـىِ ادموند 
جـروم مک کارتـى4 (تولیـد، قیمـت، مـکان و ارتقا یا ترویج) فصـل تازه اى را در توسـعۀ فروش 
و مصـرف محصـولات پدیـد آورد. پیش تـر، مـدل آیـدا5 را الیاس سـنت المو لوئیس6 و سـپس 
مـدل معـروف داگمـار7 را راسـل کالـى8 معاصر با کاتلـر ارائه کـرده بودند. این مدل هـا کارکرد 
تبلیغاتـى دارنـد و تکمیل کننـدۀ بعُـد چهـارم مـدل آمیختـۀ بازاریابى هسـتند. توسـعۀ نظریات 
مدیریـت در عرصـۀ بازاریابـى دوران تحـول از تیلوریسـم بـه کاتلریسـم را رقم زد تـا مدیریت 
بازاریابـى مسـئلۀ اصلـى صنایـع را در فـروش حـل کند. یکـى از ابزار هـاى مهم مورداسـتفاده 
در ایـن حـوزه توجـه بـه مفهـوم تبلیغـات بازرگانـى بـود که رویکـرد جدیـدى از تلفیـق علوم 
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بازاریابـى، ارتباطـات، روان شناسـى رفتـار و دانش اطلاع رسـانى محسـوب مى شـود.
نظریات فرهنگى و اقتصاد فرهنگ: دستۀ دیگرى از نظریات مرتبط با موضوع این 
پژوهش نظریات فرهنگى به ویژه نظریات مرتبط با سیاست فرهنگى و اقتصاد فرهنگ است. 
هر  در  که  است  هنجارهایى  و  ارزش ها  آداب ورسوم،  اعتقادات،  نگرش ها،  مجموعۀ  فرهنگ 
گروهى مشترك است (پناهى، 1393: 2). همچنین از نگاه کریوویلا1، منظور از مصرف فرهنگى 
بعُدى از حیات فرهنگى است که در آن انتقال فرهنگ از زمانى که به صورت کالا درمى آید 
و عرضه مى شود تا زمان مصرف آن را در بر مى گیرد. به طورکلى، مصرف فرهنگى فعالیتى 
اجتماعى و کردارى روزمره است که سبک زندگى ما را تشکیل مى دهد (عبداللهى، سلطانى فر 
و قیومى، 1399: 16). اقتصاد فرهنگ شاخه اى کاربردى از علم اقتصاد محسوب  مى شود و در 
مشهود  ویژگى هاى  تحلیل  و  توصیف  نامید  فرهنگ  اقتصاد  مى توان  «آنچه  آمده:  آن  تعریف 
عرضه و تقاضا و نیز ویژگى هاى رابطۀ متقابل عرضه و تقاضا در صنایع گوناگون تشکیل دهندۀ 

بخش فرهنگ است.» (یونسکو، 1395: 90)
دربارۀ اقتصاد فرهنگ مطالعات جدى چندانى صورت نگرفته است. بااین حال، جان کنت 
گالبرایت2 سال 1959 موضوع تقابل اقتصاد و هنر را مطرح کرد و لیونل رابینز3، از اقتصاددانان 
انگلیسى، نیز در همین زمان به تحلیل دانش اقتصادى دولت در حمایت از فعالیت هاى هنرى 
 ـ  تناقض اقتصادى4  پرداخت؛ اما نقطۀ آغازین پرداختن به اقتصاد فرهنگ کتاب هنرهاى نمایشى  

بامول و یوون5 است (خداداد کاشى، 1385: 340).
مهم ترین دیدگاهى که در زمینۀ اقتصاد فرهنگ ارائه شده نظر دونالد ساسون6 در خصوص 
نحوۀ نگرش به محصول فرهنگى از دیدگاه مبنایى چگونگى تولید و ارائۀ محصولات فرهنگى 
است. به زعم ساسون، بسیارى از صاحب  نظران به این علت امریکا را بزرگ ترین صادرکنندۀ 
محصولات فرهنگى مى دانند که از قرن نوزدهم، تولید فرهنگى را فعالیتى صنعتى و اقتصادى 

به حساب آورده است (نجف بیگى و حسین زادگان، 1389: 13).
نظریـات تبلیغاتى و تبلیغـات فرهنگى: محورهاى اساسـى این پژوهـش تبلیغات، 
تبلیغـات فرهنگـى، مـدل تبلیغاتـى، کالا و محصـول فرهنگى هسـتند؛ زیرا تبلیغـات به عنوان 
ابـزار اصلـى ایجـاد آگاهـى در مصرف کننـدگان مـورد توجـه تولیدکننـدگان قـرار مى گیـرد 
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(جهانگیـرى و امامى فـر، 1398: 4). تبلیغـات عبـارت اسـت از: روش یـا روش هـاى مهـم 
به هم پیوسـته در قالـب مجموعـه اى بـراى بسـیج کردن و جهـت دادن بـه نیروهـاى فـردى 
و اجتماعـى از طریـق نفـوذ در شـخصیت، افـکار، عقایـد و احساسـات افـراد جهت رسـیدن به 
هـدفى مشـخص (Aghdaie, Teimouri & Hosseini, 2019: 201). امـروزه تعریـف 
تبلیغـات (انجمـن بازاریابـى امریکا) دگرگـون شـده و آن را زیرمجموعه اى از علـم بازاریابى و 
از شـاخۀ تبلیغـات بازرگانـى1 یـا تجـارى مى داننـد. بـر اسـاس این تعریـف، هر نـوع معرفى و 
ترویـج اندیشـه یـا فـروش کالا یـا خدمات کـه غیرشـخصى و با پرداخـت پول صـورت گیرد 

در زمـرۀ تبلیغـات بازرگانـى قـرار مى گیـرد (فروزفـر، 1382: 7).
تبلیغـات محصـولات فرهنگـى، بـر اسـاس یـک تعریـف و تقسـیم بندى، زیرمجموعـه اى 
از تبلیغـات سیاسـى2 محسـوب مى شـود. «تبلیـغ محصولات فرهنگى فعالیتى آموزشـى اسـت 
کـه به منظـور اطلاع رسـانى پیام هـاى فرهنگـى صـورت مى گیـرد»؛ به گونه اى کـه نتیجـۀ این 
فعالیـت نفـوذ بـر دیگـران و جـذب افـکار عمـوم مـردم بـراى شـرکت کردن در فعالیت هـاى 
فرهنگـى نظیـر رفتـن بـه نمایشـگاه، مـوزه، تئاتـر و سینماسـت (لطفیـان، 1395: 33). هدف 
تبلیغـات فرهنگـى سودرسـانى بـه مخاطـب و به تبـع آن، کل جامعۀ هـدف از طریـق تغییر در 
رفتارهاسـت (Sharma & Kaur, 2019). درحالى کـه در تبلیغـات بازرگانـى هدف تغییر رفتار 
مصرف کننده و الگوى خرید وى به نفع شـرکت خاص و تولیدات آن اسـت (شـکورى الیزئى 
و فشـارى، 1399)؛ تبلیغـات فرهنگـى مخاطبـان خود را مجبور بـه تغییر رفتـار نمى کند؛ بلکه 
رفتـار جدیـدى را بـه مخاطبـان به عنوان انتخـاب ارجح زندگى پیشـنهاد مى دهـد و آن ها را به 
پیـروى از آن ترغیـب مى کنـد (Moon, Mishra, Mishra & Kang, 2016: 78). اهداف 
مبلغّـان فرهنگـى بـه خوب بـودن جامعـه مربـوط مى شـود؛ امـا اهـداف مبلغّـان شـاخه هاى 
 .(Gao, Ji, Liu & Sun, 2020: 92) بازاریابـى بـه افزایـش سـود شـرکت منتهـى مى شود
تبلیغـات بازرگانـى بـا پیگیـرى نتایـج فـروش اهـداف بازاریابـى را دنبـال  مى کنـد؛ درحالى که 
تبلیغـات فرهنگـى، بـا شناسـایى خلأهـاى فرهنگى، بـه معرفى عنصـر فرهنگى مى پـردازد و 

مى کوشـد بـا اقنـاع مخاطـبِ هـدف رفتـار مناسـب موردنظـر را در وى ایجاد کند
بازاریابى،  از دانش   بنابراین، در تبلیغات فرهنگى مجموعه اى   .(Chapin, 2017: 437)  

.(Liu, Lin & Shen, 2018: 495) تبلیغات، روان شناسى و جامعه شناسى لازم است
کارکـرد مدل هـاى تبلیغاتـى نیـز، برحسـب اهـداف بازاریابـى، متفـاوت اسـت و شـاملِ 
افزایـش آگاهـى دربـارۀ محصـول؛ اطلاع رسـانى؛ ایجاد ارتبـاط بین محصول و پیـام خاص در 
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ذهـن مشـترى؛ و ارائۀ بروشـور، کاتالـوگ، نمونه کالا و هدایـاى کوچک بـه بازدیدکنندگان و 
مشـتریان اسـت (Cui, Heo & Li, 2018). هـدف مدل تبلیغاتى محصـولات فرهنگى ایجاد 
تغییـرات رفتـارى داوطلبانـه بـا فراهم کـردن جایگزین هـاى مناسـب بـراى برخـى رفتارهـاى 
خـاص فعلـى اسـت. در تبلیغـات کـه هـدف آن اثرگـذارى بـر رفتـار مصرف کننـده اسـت 
(Aduloju, Odugbesan & Oke, 2019: 216)، بایـد مطالعـۀ دقیقـى در زمینـۀ مدل هاى 
مناسـب تبلیغـى و رسـانه ها صـورت گیـرد تا شـرکت ها بتواننـد در ایـن زمینه به اهـداف خود 

.(Yuan, 2019) دسـت یابنـد
برده   کار  به  هم  مترادف  بازاریابى  آمیختۀ  مدل  ارائۀ  از  پیش  کالا  و  محصول  واژگان 
تفکیک  هم  از  مؤسسات،  و  شرکت ها  فعالیت  قلمرو  به  خدمات  افزوده شدن  با  اما  مى شدند؛ 
شده اند و تعاریف مختص خود را پیدا کرده اند. در عربى محصول را اسم مفعول حصل  مى دانند 
از  آنچه  مجموع  و  نتیجه  سود،  نفع،  به دست آمده،  «بهرۀ  محصول  واژۀ  دهخدا  لغت نامۀ  در  و 
چیزى حاصل شده و به دست آید» معنى شده است. کالا نیز معادل واژۀ متاع به معنى آنچه 
کالا  و  محصول  بین  نیز  آکسفورد  انگلیسى  واژه نامۀ  است.  شده  ذکر  مى شود  خریدوفروش  
 «vintage» 2و «yield» 1معادل کلمات «product» تفاوت قائل شده و محصول را به معنى
آورده   «commodity» و4   «merchandise» کلمات3  معادل   «goods» معنى  به  را  کالا  و 
است. درنتیجه، میان دو واژۀ کالا و محصول تفاوت وجود دارد و هرکدام داراى ویژگى ها و 
خصوصیاتى متمایز هستند که مورد انتظار مصرف کننده است. محصول هر چیزى است که در 
نتیجۀ یک سرى عملیات یا فرایندها خلق مى شود و حاصل فعالیت هاى تولیدى یا خدماتى است 
که  مى تواند فیزیکى و ملموس یا از ایده و غیرقابل لمس یا خدمت و حتى مکان یا سازمان 
و هویت حقوقى باشد. ولى کالا چیزى است که قابلیت تأمین نیاز مشترى یا مصرف کننده را 

داشته باشد و بتوان آن را در بازار دادوستد و معامله کرد (بلوریان تهرانى، 1397: 94).
در جمع بندى  مى توان گفت کالا شیئى است داراى صفات و ویژگى هاى معیّن که نیازهاى 
فردى یا جمعى مصرف کنندگان را در زمان حال یا آینده برطرف مى کند و مبادله شدنى است؛ 
اما محصول شیئى ساخته شده است که، در نتیجۀ فعالیت سازنده یا تولیدکننده، مقدارى ارزش 
افزوده به مواد اولیۀ تشکیل دهندۀ آن افزوده  مى شود؛ خواه نیازى را رفع کند یا نکند. محصول 
مجموعه اى از ویژگى ها (خصوصیات، عملکردها، مزایا و کارکردها) با قابلیت مبادله و یا استفاده 
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و معمولاً به صورت آمیخته اى از اشکال ملموس و غیرملموس است.
ادبیات نظرى رسانه: رسانه بستر اجراى تبلیغات و برنامه هاى مربوط به آن است. رسانه 
به مفهوم عام عبارت است از ابزار و مجراى انتقال پیام و واسطۀ برقرارى ارتباط بین گیرنده 
و فرستنده. رسانه در واژه نامۀ آنلاین اتیمولوژى1 عبارت است از ابزارهاى ذخیره و انتقال پیام. 
این مفهوم در حوزۀ ارتباطات و علوم اجتماعى جاى خود را به تعریف دقیق ترى مى دهد؛ به 
این معنا که اصطلاح حرفه اى و علمى آن وسیله اى است براى نقل وانتقال اطلاعات، عقاید، 
افکار و ایده هاى افراد یا جامعه در خصوص تحولات بنیادینى که رسانه هاى جدید خلق کرده اند 
(کاوسى و  هاشمى، 1390: 88). پیشینۀ تحول رسانه ها نشان از وجود پیوند مستحکم آن ها با 
فنّاورى هاى حوزۀ ارتباطات و نشر اطلاعات دارد. شدت، اهمیت و عمق تغییر و تحولات ناشى 
از فنّاورى ها، به ویژه فنّاورى هاى ارتباطى، به حدى است که تاریخ تحول زندگى انسان ها را 
مى توان بر اساس تحول وسایل ارتباطى ردیابى کرد (حیدرى و دهقانى، 1394: 163). رسانه ها 
نهادهایى هستند که بازشناسى جامعه را در مقیاس وسیع در طول زمان و فضا تسهیل مى کنند 

(بابایى، 1392: 98).
بنابراین، رسانه ها نقش قدرتمندى در جامعۀ امروزى ایفا مى کنند (Kidd, 2015)؛ به ویژه 
هستند  اطلاعات  درمورد  بحث  و  به اشتراك گذارى  براى  ابزارى  معاصر  اجتماعى  رسانه هاى 
(Vraga & Tully, 2021). در این میان، تلویزیون، در مقایسه با سایر وسایل ارتباط جمعى، 
به مراتب تأثیر بیشترى بر حیات مادى و معنوى تک تک افراد جامعه از هر گروه سنى، تحصیلى 

.(Ayse, 2020: 5) و شغلى دارد
میان  چسبندگى  نخست  که  است  امر  این  رهنمون  پژوهش  نظرى  چارچوب  جمع بندى 
دوّم،  است.  دیگر  نظریات  ارائۀ  هرکدام  از  آگاهى  پیش نیاز  به گونه اى که  دارد؛  وجود  نظریات 
نظریات  مانند  نظریات،  برخى  هرچند  مى شود؛  دیده   نظریات  میان  منطقى  توالى  و  پیوستگى 
رسانه، در موارد زیادى موازى نظریات دیگر تکوین یافته است. نادیده گرفتن جبرى هرکدام 
از مباحث بیان شده گسست مفهومى در توجیه مدل استنتاجى پژوهش به دنبال خواهد داشت؛ 
بنابراین، توجه عمدۀ این پژوهش از حیث نظرى دیدگاه مربوط به اقتصاد فرهنگ از نظر تولید 
صنعتى و اقتصادى آن است که موجب بیان دیدگاه هاى مدیریتى شد که از لحاظ توسعه و بهبود 
دانش تنظیم گرى و تسهیل روابط میان ساختارهاى تولیدى و فروش محصول و درك چگونگى 
تأمین و فرونشاندن نیازهاى جامعۀ بشرى نقش انکارناپذیرى ایفا کرده است. از بعُد کارکردى 
نیز، نظریات مرتبط با تبلیغات از نوع تمایز میان جنبۀ بازرگانى و پروپاگاندایى آن براى تبیین 

مسئلۀ موردپژوهش ضرورى است.

1. Etymology

تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران



230

شماره پنجاه ونهم
سال بیست وسوم
پاییز  1401

مقاله علمى _ پژوهشى

 روش  پژوهش
قلمرو موضوعى این پژوهش را تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى براى 
روزنامه ها و مجلات) تشکیل  مى دهد. قلمرو زمانى  ایران (تلویزیون،  رسانه اى  آن در فضاى 

پژوهش نیز شامل سال هاى 1399 تا 1400 شمسى است.
پژوهـش پیـش رو از حیـث هـدف کاربـردى و از حیـث نحـوۀ گـردآورى داده هـا از نـوع 
پژوهش هـاى کمّـى و کیفـى (آمیختـه) بـه شـمار مى آیـد. روش پژوهـش نیـز از نـوع میدانى 
و برحسـب ماهیـت و نـوع مطالعـه از نـوع پیمایشـى مقطعـى اسـت کـه مهم تریـن مزیت آن 

قابلیـت تعمیـم نتایج به دسـت آمده اسـت.
جامعۀ آمارى پژوهش این موارد سه گانه را شامل مى شود:

بخش اوّل شامل سهم تبلیغات فرهنگى 100 برند برتر ایرانى از نظر هزینه کرد تبلیغاتى در 
رسانه ها از قبیل تلویزیون، روزنامه ها و مجلات؛ 100 برند برتر ایرانى از نظر فروش، منتخب 
سازمان مدیریت صنعتى؛ و 100 برند برتر جهانى، منتخب مؤسسۀ اینتربرند به منظور آگاهى 
از طبقۀ محصولات فرهنگى در میان برند هاى معتبر بین المللى و براى امکان مقایسه نسبت 
به سهم و جایگاه برند هاى معتبر ایرانى طى دوره هاى زمانى مشخص (سال هاى 1394 تا 

1396) است که از منابع معتبر استخراج و بررسى شده است.
بخش دوّم خبرگان، استادان و متخصصان حوزۀ موردپژوهش هستند.

بخش سوّم فعالان حوزۀ تبلیغات را شامل مى شود.
جهت تعیین حداقل حجم نمونه در بخش سوّم، از فرمول دوّم کوکران استفاده شد.

متناسـب بـا ویژگى هـاى جامعـۀ آمـارى موردمطالعـه، روش نمونه گیـرى دو بخـش را 
شـامل مى شـود:

 در نظریه پردازى داده بنیاد، گردآورى اطلاعات تا زمانى ادامه مى یابد که پژوهش به اشباع 
برسد؛ یعنى، زمانى که داده هاى جدید جمع آورى شده با داده هایى که قبلاً جمع آورى شده اند 
حوزۀ  در  نزولى  بازده  نقطۀ  به  پژوهش  که  هنگامى  دیگر،  عبارت  به  باشند؛  شده   هم  مانند 
جمع آورى داده ها رسید، مى توان مطمئن شد پژوهش به کفایت رسیده است. در این زمینه، 
انتخاب  آن  در  و  باشد  شده  هدایت  دقت  با  که  مطالعه اى  در  مى کنند،  اظهار  گوبا1  و  لینکلن 
نمونه به صورت تکاملى و تعاقبى باشد، مى توان با حدود 12 شرکت کننده به نقطۀ اشباع رسید 

و احتمالاً این تعداد بیشتر از 20 نفر نخواهد شد.
آزمون  مرحلۀ  به  پژوهش  داده  بنیاد)،  نظریه پردازى  از  استفاده  (با  مدل  به  دستیابى  از  بعد 
مدل رسید. در این بخش، پرسش نامۀ تدوین شده بین فعالان حوزۀ تبلیغات (مدیران کانون هاى 
1. Lincoln & Guba
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آگهى و تبلیغاتى) با حداقل حجم نمونۀ 385 نفر بر اساس روش نمونه گیرى غیرتصادفىِ در 
دسترس توزیع شد و نتایج آن تجزیه وتحلیل شد.

(اسناد،  کتابخانه اى  روش هاى  از  پژوهش  اجرایى  مراحل  در  اطلاعات  جمع آورى  براى 
مدارك، کتب و...) و نیز روش میدانى (مصاحبه و پرسش نامه) توأمان استفاده شد. گردآورى 
مهم ترین  رو،  پیش  پژوهش  در  مى گیرد.  صورت  مختلفى  صورت هاى  به  داده ها  و  اطلاعات 
ابزار گردآورى اطلاعات استفاده از پرسش نامه است. در برخى موارد، از روش هاى دیگر نظیر 

مشاهده، بررسى اسناد و مدارك و مشارکت خود پژوهشگران نیز استفاده شده است.

 یافته هاى پژوهش
الف) توصیف یافته هاى کیفى

پژوهش هاى  از  حاصل  یافته هاى  و  پژوهش  نظرى  چارچوب  از  الهام  با  ابتدا  مرحله،  این  در 
اسنادى و کتابخانه اى و با هدف دستیابى به مدل مفهومى، ابعاد و مؤلفه ها و شاخص هاى مسئله 
تعیین شدند و به 25 نفر از استادان و خبرگان دانشگاهى و متخصصان علمى و اجرایى فعال در 
این زمینه ارائه شدند. با توجه به کفایت اشباع نظرى، به نظر 18 نفر بسنده شد و بر اساس نظر 

آنان مؤلفه ها و شاخص هاى غیرضرور و هم پوشان حذف شد و پرسش نامۀ نهایى تنظیم شد.
جدول 1. داده هاى مورداستفاده در این پژوهش

تعداد نوع داده ها ردیف

9 خبرگان دانشگاهى 1

9 متخصصان علمى و اجرایى فعال در حوزۀ تبلیغات فرهنگى 2

ب) یافته هاى مربوط به آمار توصیفى
1.آمـار اسـتخراج  و پردازش شـده در شـرکت پژوهـش رسـانۀ امـروز1 درمـورد 100 برنـد برتر 
ایرانـى از نظـر هزینه  کـرد تبلیغاتـى در رسـانه هاى تلویزیـون، روزنامه هـا و مجـلات طى 

سـال هاى 1394-1396 به تفکیـک در جـدول 2 ارائـه شـده اسـت:
جدول 2. آمار توصیفى تعداد برندهاى برتر فرهنگى از نظر هزینۀ تبلیغاتى

139413951396سال
قلم چى، شیپورقلم چى، مؤسسان شریف، گاجمؤسسان شریف، ماهاننام برند

232تعداد برند

1.https://Emrc.info
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سال هاى  طى  تبلیغاتى  هزینۀ   نظر  از  ایرانى  برتر  برند  میان 100  از  جدول 2،  اساس  بر 
1394 تا 1396 در رسانه هاى موردبررسى به طور میانگین 2/3 درصد آن ها مربوط به مؤسسات 

آموزشى کنکور و خدمات آگهى بوده است.
2. بر اساس جدول منتشرشده از سوى سازمان مدیریت صنعتى در پورتال رسمى انتخاب 100 
برند برتر ایرانى از نظر فروش1، هیچ کدام از مؤسسات و شرکت ها و برندهاى تولیدکنندۀ 
محصولات و کالاهاى فرهنگى یا مؤسسات و شرکت هاى ارائه دهندۀ خدمات فرهنگى طى 
سال هاى 1394 تا 1396 در زمرۀ 100 برند برتر ایرانى از نظر فروش قرار ندارند. این در 
حالى است که مؤسسات مزبور در همان بازۀ زمانى موردمطالعه در فهرست 100 برند برتر 

ایرانى از نظر هزینه کرد تبلیغاتى قرار دارند.
جدول 3. آمار توصیفى تعداد برندهاى فرهنگى برتر ایرانى از نظر فروش

139413951396سال
---نام برند
000تعداد

مؤسسات  و  برندها  از  تعدادى  اینتربرند2،  مؤسسۀ  وبگاه  در  منتشرشده  فهرست  اساس  بر   .3
خدمات فرهنگى طى سال هاى 2015 تا 2017 (معادل بازۀ زمانى موردمطالعه در ایران) 
در فهرست 100 برند برتر از نظر فروش در سطح جهانى قرار دارند؛ درحالى که هیچ برند 

ایرانى اى در میان آن ها مشاهده نمى شود.
جدول 4. آمار توصیفى تعداد برندهاى فرهنگى برتر جهانى از نظر فروش

201520162017سال

گوگل، مایکروسافت، آمازون، نام برند
فیس بوك، لگو

گوگل، مایکروسافت، 
آمازون، فیس بوك، لگو

گوگل، آمازون، 
مایکروسافت، فیس بوك

554تعداد

ج) یافته هاى مربوط به آمار استنباطى
پس از جمع آورى پرسش نامه هاى توزیع شده، داده هاى جمع آورى شده با نرم افزار تجزیه وتحلیل 
از  متغیرها  تمامى  میانگین  بیشتربودن  جدول 5،  در  مندرج   SPSS خروجى  به  توجه  با  شد. 

میانگین نظرى (3) بیانگر وضعیت مناسب متغیرهاست.

1. https://imi100.imi.ir/Ranking/p/500
2. https://interbrand.com/thinking/bes t-global-brands-2020-download/
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 جدول 5. آمار توصیفى متغیرهاى پژوهش

متغیر
امتیاز کلى

ماکزیمممینیممواریانسانحراف معیارمیانگین
3/1010/5570/3111/754/83شرایط علىّ
2/8630/4520/2051/004/00مقولۀ محورى
2/2520/4410/1951/003/57شرایط مداخله گر

3/4470/5490/3021/864/86راهبردها
2/7140/6670/4451/174/33بسترها
2/1970/5120/2631/003/55پیامدها

د) یافته هاى مربوط به تحلیل عاملى تأییدى1 سازه هاى پرسش نامه
یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر شرایط علىّ

با توجه به خروجى نرم افزار لیزرل مندرج در جدول 6، همۀ معیارهاى کلى برازش تحلیل عاملى 
تأییدى حاکى از برازش کلى الگوى پیشنهادى با داده هاست و نشان دهندۀ برازش مناسب مدل 

اندازه گیرى متغیرهاست.
جدول 6. بررسى شاخص هاى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش

تقسیم کاى  ـمربع3≥2≥2/51خوب
بر درجۀ آزادى

0/1≥0/08≥0/063عالى
ریشه میانگین 
مربعات خطاى 

برآورد

 Root Mean
 Squared Error of
 Approximation

(RMSEA)

Normed Fit Indexشاخص برازش نرم0/9≤0/95≤0/90خوب
(NFI)

شاخص برازش 0/9≤0/95≤0/96عالى
غیرنرم

 Non-Normed Fit
Index (NNFI)

شاخص برازش 0/9≤0/95≤0/93خوب
مقایسه اى

 Comparative Fit
Index (CFI)

شاخص برازش 0/9≤0/95≤0/92خوب
افزایشى

 Incremental Fit
Index (IFI)

1. Confirmatory Factor Analysis
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شاخص نیکویى 0/9≤0/95≤0/94خوب
برازش

 Goodness of Fit
Index (GFI)

شاخص نیکویى 0/8≤0/9≤0/83خوب
برازش تعدیل شده

 Adjus ted
 Goodness of Fit

Index
(AGFI)

ریشه میانگین 0/08≥0/05≥0/039عالى
مربعات باقى مانده

 Root Mean Square
Residual
(RMR)

یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر مقولۀ محورى
با توجه به خروجى نرم افزر لیزرل مندرج در جدول 7، همۀ معیارهاى کلى برازش تحلیل عاملى 
تأییدى حاکى از برازش کلى الگوى پیشنهادى با داده هاست و نشان دهندۀ برازش مناسب مدل 

اندازه گیرى متغیرهاست.
جدول 7. بررسى شاخص هاى نیکویى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش
3≥2≥2/18خوب
0/1RMSEA≥0/08≥0/058عالى
0/9NFI≤0/95≤0/93خوب
0/9NNFI≤0/95≤0/91خوب
0/9CFI≤0/95≤0/90خوب
0/9IFI≤0/95≤0/96عالى
0/9GFI≤0/95≤0/91خوب
0/8AGFI≤0/9≤0/91عالى
0/08RMR≥0/05≥0/042عالى

0/08SRMR≥0/05≥0/072خوب

 یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر شرایط مداخله گر
با توجه به خروجى نرم افزار لیزرل مندرج در جدول 8، همۀ معیارهاى کلى برازش تحلیل عاملى 
تأییدى حاکى از برازش کلى الگوى پیشنهادى با داده ها و نشان دهندۀ برازش مناسب مدل 

اندازه گیرى متغیرهاست.
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جدول 8. بررسى شاخص هاى نیکویى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش

3≥2≥2/13عالى
0/1RMSEA≥0/08≥0/054خوب
0/9NFI≤0/95≤0/90خوب
0/9NNFI≤0/95≤0/91خوب
0/9CFI≤0/95≤0/93خوب
0/9IFI≤0/95≤0/94خوب
0/9GFI≤0/95≤0/90خوب
0/8AGFI≤0/9≤0/89خوب
0/08RMR≥0/05≥0/029عالى
0/08SRMR≥0/05≥0/074خوب

یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر راهبردها
با توجه به خروجى نرم افزار لیزرل مندرج در جدول 9، همۀ معیارهاى کلى برازش تحلیل عاملى 
مدل  مناسب  برازش  نشان دهندۀ  و  داده ها  با  پیشنهادى  الگوى  کلى  برازش  از  حاکى  تأییدى 

اندازه گیرى متغیرهاست.
جدول 9. بررسى شاخص هاى نیکویى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش
3≥2≥1/88عالى
0/1RMSEA≥0/08≥0/048خوب
0/9NFI≤0/95≤0/91خوب
0/9NNFI≤0/95≤0/90خوب
0/9CFI≤0/95≤0/91خوب
0/9IFI≤0/95≤0/94خوب
0/9GFI≤0/95≤0/93خوب
0/8AGFI≤0/9≤0/88خوب
0/08RMR≥0/05≥0/038عالى
0/08SRMR≥0/05≥0/062خوب

یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر بستر
تحلیل  برازش  کلى  معیارهاى  همۀ  جدول 10،  در  مندرج  لیزرل  نرم افزار  خروجى  به  توجه  با 

تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران
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برازش  نشان دهندۀ  و  داده هاست  با  پیشنهادى  الگوى  کلى  برازش  از  حاکى  تأییدى  عاملى 
مناسب مدل اندازه گیرى متغیرهاست.

جدول 10. بررسى شاخص هاى نیکویى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش
3≥2≥2/005عالى
0/1RMSEA≥0/08≥0/051خوب
0/9NFI≤0/95≤0/90خوب
0/9NNFI≤0/95≤0/95عالى
0/9CFI≤0/95≤0/96عالى
0/9IFI≤0/95≤0/90خوب
0/9GFI≤0/95≤0/93خوب
0/8AGFI≤0/9≤0/83خوب
0/08RMR≥0/05≥0/048عالى
0/08SRMR≥0/05≥0/075خوب

یافته هاى مربوط به شاخص هاى برازش متغیر پیامدها
تحلیل  برازش  کلى  معیارهاى  همۀ  جدول 11،  در  مندرج  لیزرل  نرم افزار  خروجى  به  توجه  با 
عاملى تأییدى حاکى از برازش کلى الگوى پیشنهادى با داده ها و نشان دهندۀ برازش مناسب 

مدل اندازه گیرى متغیرهاست.
جدول 11. بررسى شاخص هاى نیکویى برازش

شاخص هاى برازشمقادیر مناسب (خوب)مقادیر عالىمقادیر پژوهشنتیجۀ برازش
3≥2≥1/78عالى
0/1RMSEA≥0/08≥0/068عالى
0/9NFI≤0/95≤0/95عالى
0/9NNFI≤0/95≤0/96عالى
0/9CFI≤0/95≤0/95عالى
0/9IFI≤0/95≤0/91خوب
0/9GFI≤0/95≤0/94خوب
0/8AGFI≤0/9≤0/82خوب
0/08RMR≥0/05≥0/048عالى
0/08SRMR≥0/05≥0/077خوب
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یافته هاى مدل پژوهش
یافته هاى مربوط به بررسى ضرایب مسیر استاندارد

با توجه به خروجى نرم افزار لیزرل مندرج در نمودار 1، ضریب مسیر استاندارد رابطه ها بیشتر از 
0/3 است، لذا مى توان گفت سؤالات موردنظر از قدرت تبیین مطلوبى برخوردارند.

نمودار 1. مدل ساختارى در حالت تخمین استاندارد

نمودار 1 ضرایب مسیر بین تمامى متغیرها و مقوله ها را نشان مى دهد که کمترین ضریب 
مسیر شرایط علىّ مربوط به عوامل دولتى و برابر با 69 درصد است و بالاترین آن مربوط به 

عوامل عمومى برابر با 88 درصد است.
همچنین، بالاترین ضریب مسیر مقولۀ محورى مربوط به مفهوم تهیه  و تدوین  منشور تولید 
و عرضۀ محصولات فرهنگى است که برابر با 89 درصد بوده است و کمترین آن مربوط به 
مفهوم سازمان دهى  و  مدیریت  برنامه هاى  توسعۀ  تولید محصولات فرهنگى برابر با 71 درصد 
است. بالاترین ضریب مسیر مقولۀ راهبردها مربوط به راهبردهاى خانواده است که برابر با 88 

درصد است و کمترین آن مربوط به راهبردهاى نهادى برابر با 79 درصد است.
علاوه بر این، بالاترین ضریب مسیر مقولۀ مداخله گر مربوط به عوامل فرایندى است که 
برابر با 91 درصد است و کمترین آن مربوط به میزان عوامل آموزشى برابر با 69 درصد است.

در میان عوامل زمینه اى یا بستر، کمترین ضریب مسیر مقوله مربوط به عوامل فنّاورانه (79 

تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران
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درصد) و بالاترین آن مربوط به عوامل کلان (90 درصد) است. همچنین بالاترین و کمترین 
ضریب مسیر پیامدها به ترتیب مرتبط با مقولۀ پیامدهاى اجتماعى و پیامدهاى فردى است که 

برابر با 71 درصد و 68 درصد است.
مقولۀ  بر  درصد  علىّ 46  شرایط  که  است  شرح  بدین  نیز  پژوهش  متغیرهاى  بین  روابط 
محورى اثرگذار است و مقولۀ محورى تبلیغات محصولات فرهنگى نیز به اندازۀ 40 درصد بر 

راهبردها تأثیر دارد.
به طورکلى، ضریب مسیر عوامل مداخله گر برابر با 54 درصد است که تفکیک مقوله هاى 
سه گانۀ آن بدین شرح است: ضریب مسیر «عوامل آموزشى» 69 درصد، ضریب مسیر «عوامل 

فنّاورانه» 88 درصد و ضریب مسیر «عوامل فرایندى» 91 درصد.

یافته هاى مربوط به بررسى ضرایب معنادارى
با توجه به خروجى نرم افزار لیزرل مندرج در نمودار 2، معنادارى ضریب مسیر استاندارد رابطه ها 
بیشتر از 1/96 است؛ لذا، مى توان گفت تمامى بارهاى عاملى و ضرایب مسیر مدل معنادار است. 

در نمودار 3 مدل نهایى ارائه شده است.

نمودار 2. مدل ساختارى در حالت ضرایب معنادارى
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نمودار 3. مدل مفهومى تبلیغات محصولات فرهنگى (نگارنده، 1400)

با توجه به مدل مفهومى تبلیغات محصولات فرهنگى در فضاى رسانه اى ایران در نمودار 
3 (شامل شرایط علىّ، مقولات محورى، راهبردها و پیامدها)، تحت تأثیر عوامل مداخله گر در 
بستر عوامل راهبردى و کلان نمودار 4 حاصل خواهد شد که مى توان آن را مدل کاربردى و 
اجرایى تبلیغات محصولات فرهنگى به عنوان نتیجۀ نهایى این پژوهش دانست. بر این اساس، 
مشخص را  آن  براى  مناسب  تبلیغاتى  ابزار  فرهنگى  تولیدات  بودن  کالا  یا  محصول  نگرش 
خود  مختص  کاربردى  ویژگى هاى  و  معنایى  بار  داراى  مفاهیم  این  از  هرکدام  زیرا  مى کند؛ 
هستند؛ بنابراین، در چارچوب این مدل پیشنهادى، تبلیغات فرهنگى در قالب «محصول» معنا 
پیدا مى کند و محتواى محصولات فرهنگى را ایدئولوژى، باور و نظر تشکیل مى دهند که براى 
ترفیع یا ارتقاى آن باید از مسیر تبلیغاتى از نوع پروپاگاندا عبور کرد. در نهایت، عمومى سازى 
آن براى مخاطب مى تواند قابلپذیرش یا غیرقابلپذیرش باشد. درحالى که وجه دیگر آن، یعنى 
تبلیغات غیرفرهنگى، بر محور «کالا» استوار است و محتواى آن نیاز و تقاضا را شامل مى شود 
که ترفیع یا ارتقاى آن نیازمند تبلیغات به مفهوم بازرگانى یا تجارى است. در نهایت، بازاریابى 
این کالاها مى تواند به فروش یا عدم فروش بینجامد. ترکیب مدل مفهومى و نتیجۀ حاصل 
از آن در قالب نمودار 4 بیانگر تمایزهاى مفهومى، روش شناسانه و اجرایى در حوزۀ تبلیغات 

محصولات فرهنگى در مقایسه با تبلیغات کالاهاى فرهنگى به مفهوم تجارى آن است.

تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران
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نمودار 4. مدل پیشنهادى براى تبلیغات محصولات فرهنگى (نگارنده، 1400)

بحث و نتیجه گیرى
پژوهش پیش رو به منظور دستیابى به الگو یا نظریۀ جامع براى تبلیغات محصولات فرهنگى در 
فضاى رسانه اى ایران از راهبرد نظریه پردازى داده  بنیاد بهره مند شده است. گام هاى پژوهش 
مرحله به مرحله بر اساس روش نظریه پردازى داده بنیاد پیش رفته و در نهایت، بر مبناى ادبیات 
پژوهش و مصاحبه هاى صورت گرفته، تعداد 50 مفهوم و 12 مقوله احصا شده است. از میان 
مقوله ها، یک مقوله به عنوان مقولۀ مرکزى ظاهر شد تا در کنار 11 مورد دیگر، اجزاى نظریۀ 
داده بنیاد به دست آمده از پژوهش را تشکیل دهد. براى ارائۀ نظریه از مدل تصویرى استفاده شد.
مقولۀ مرکزى شناسایى شده در این پژوهش «تبلیغات محصولات فرهنگى» است که سایر 
مقوله ها در رابطه با آن معنا پیدا مى کنند. مقوله ها نیز براى ارائه در مدل تصویرى در پنج دستۀ 
شرایط علىّ (2 مقوله)، بستر یا زمینه (2 مقوله)، شرایط مداخله گر (3 مقوله)، راهبردها (2 مقوله) 
و پیامدها (2 مقوله) قرار گرفتند. در این میان، «تبلیغات محصولات فرهنگى» به عنوان مقولۀ 

محورى لحاظ شده که شامل 7 مفهوم یا مشخصه تحت این عناوین است:
1. به رسمیت شناختن صنایع فرهنگى؛ 2. شناسایى و حذف مقررات زائد و محدودکنندۀ 
تولید محصولات فرهنگى؛ 3. به کارگیرى حداکثرى توان و قابلیت بالقوۀ افراد جهت توسعۀ 
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محصولات فرهنگى؛ 4. پیشنهاد وضع  و اجراى سیاست ها و مقررات تسهیل تولید و عرضۀ 
محصولات فرهنگى؛ 5. سازمان دهى  و  مدیریت  برنامه هاى  توسعۀ  تولید محصولات فرهنگى؛ 
ارزیابى  و  اجرا  تدوین،   .7 و  فرهنگى؛  محصولات  عرضۀ  و  تولید  منشور  تدوین   تهیه  و   .6

سیاست هاى تبلیغات محصولات فرهنگى.
به منزلۀ  دولتى»  «عوامل  و  عمومى»  «عوامل  مقولۀ  دو  مقوله ها،  دیگر  میان  از  همچنین 
شرایط علىّ در نظر گرفته شده که مقولۀ عوامل عمومى این موارد را شامل مى شود: 1. افزایش 
و  ارائه  براى  بازاریابى  در  نگرش  تغییر  فرهنگى؛ 2.  محصولات  خصوص  در  همگانى  آگاهى 
بازسازى   .3 فرهنگى؛  میراث  و  صنایع دستى  هنرى،  فرهنگى،  محصولات  و  خدمات  فروش 
فرهنگى ناشى از توسعۀ سریع اقتصادى؛ 4. استقبال از نوآورى و خلاقیت در حوزۀ فرهنگى؛ 5. 
طراحى و تولید صنعتى خدمات و محصولات فرهنگى، هنرى، صنایع دستى و میراث فرهنگى؛ 

6. حفظ هویت ملى و ارزش هاى سنتى جامعه؛ و 7. عمومى سازى صنایع فرهنگى.
براى  لازم  زیرساخت هاى  ایجاد   .1 است:  موارد  این  بر  مشتمل  نیز  دولتى  عوامل  مقولۀ 
توسعۀ فعالیت فرهنگى و هنرى؛ 2. حمایت قوى در زمینۀ آموزش هاى مرتبط با محصولات 
اقتصادى  فرصت هاى  ایجاد  و  مالى  اعتبارات  تأمین  زمینۀ  در  قوى  حمایت   .3 فرهنگى؛ 
محصولات فرهنگى؛ 4. حمایت هاى مالى و فنى از توسعۀ صادرات محصولات فرهنگى؛ و 5. 
حمایت قانونى لازم براى امنیت سرمایه اى و شغلى تولیدکنندگان محصولات فرهنگى. علت 
علىّ بودن آن ها این است که این مقوله ها و مفاهیم ازجمله علل شکل گیرى و توسعۀ «تبلیغات 

محصولات فرهنگى در فضاى رسانه اى ایران (تلویزیون، روزنامه ها و مجلات)» هستند.
از میـان دیگـر مقوله هـا، سـه مقولـۀ «عوامـل آموزشـى»، «عوامـل فنّاورانـه» و «عوامـل 
فراینـدى» به منزلـۀ شـرایط مداخله گـر لحـاظ شـدند کـه به ترتیـب مقولـۀ عوامـل آموزشـى 
و  فرهنگـى  فعالیت هـاى  حـوزۀ  در  چندظرفیتـى  آموزشـى  محیـط  ایجـاد   .1 بـر  مشـتمل 
2. آمـوزش و تربیـت افـرادى بـا توانمندى هـا و مهارت هـاى مربـوط بـه طراحـى و تولیـد 
محصـولات فرهنگـى اسـت. به عـلاوه، مقولـۀ عوامـل فنّاورانـه نیـز مشـتمل بـر 1. ایجـاد و 
بهبـود زیرسـاخت هاى لازم در حـوزۀ فعالیت هـاى فرهنگـى و 2. فنّاورى هـاى موجـود در 
حـوزۀ فعالیت هـاى فرهنگـى اسـت. همچنیـن مقولـۀ عوامـل فرایندى نیز شـامل ایـن موارد 
مى شـود: 1. کاهـش کنترل  هـاى بیرونى و سیسـتم قوانین و مقـررات دسـت وپاگیر؛ 2. قابلیت 
اجـرا و میـزان عملیاتى شـدن نتایـج فرایندهـاى حـوزۀ فعالیت هـاى فرهنگـى؛ و 3. اختصاص 
یارانه هـاى فرهنگـى  . علـت انتخـاب ایـن مقوله هـا به عنـوان شـرایط مداخله گر این اسـت که 
هریـک از ایـن مقوله هـا مى تواننـد دسـتیابى بـه مقولـۀ محـورى را محـدود یا تسـهیل کنند.
کلان»  «زمینه هاى  و  راهبردى»  «زمینه هاى  مقولۀ  دو  مقوله ها،  دیگر  میان  از  همچنین 

تبلیغات محصولات فرهنگى و ارائۀ مدل مناسب تبلیغاتى در فضاى رسانه اى ایران
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به منزلۀ بستر لحاظ شد که به ترتیب مقولۀ زمینه هاى راهبردى مشتمل بر مفهوم هاى دوگانه 
1. همسویى سیاست ها و فعالیت هاى فرهنگى و 2. تمهید تدابیر و سیاست ها براى استفاده از 
ظرفیت افراد جهت بهبود فعالیت ها و محصولات فرهنگى است. مقولۀ زمینه هاى کلان نیز 
شتاب دهندۀ  فرهنگى  عوامل  تقویت   .1 شامل:  چهارگانه  مفهوم هاى  بر  مشتمل  خود  به نوبۀ 
محصولات  تبلیغات  شتاب دهندۀ  اجتماعى  عوامل  تقویت   .2 فرهنگى؛  محصولات  تبلیغات 
تقویت   .4 و  فرهنگى؛  محصولات  تبلیغات  شتاب دهندۀ  سیاسى  عوامل  تقویت   .3 فرهنگى؛ 
نشان دهندۀ  مقوله ها  این  است.  فرهنگى  محصولات  تبلیغات  شتاب دهندۀ  اقتصادى  عوامل 

شرایط خاصى است که در آن، راهبردهاى کنش و واکنش صورت  مى پذیرند.
دو مقولـۀ «راهبردهـاى سـطح خانـواده» و «راهبردهـاى سـطح نهـادى» نیـز به عنـوان 
راهبردهـا تلقـى مى شـوند، زیـرا ایـن مقوله ها کنـش و واکنش هـاى هدفمندى خلـق مى کنند 
کـه بـه ارائـه و بهره گیـرى از الگوى بومـى تبلیغات محصـولات فرهنگى در فضاى رسـانه اى 
ایـران منجـر مى شـود. مقولـۀ راهبردهـاى سـطح خانـواده مشـتمل بـر سـه مفهوم اسـت: 1. 
آموزش هـاى لازم بـه خانواده هـا جهـت بهبـود فعالیت هـاى فرهنگـى؛ 2. ترویـج و تقویـت 
روزافـزون فعالیت هـاى فرهنگـى بیـن خانواده هـا؛ و 3. افزایـش سـهم تفریحـات و خدمـات 
فرهنگـى بیـن خانواده هـا. مقولـۀ راهبردهـاى سـطح نهـادى نیز شـامل چهـار مفهوم اسـت: 
1. همسـویى سیاسـت ها و فعالیت هـاى فرهنگـى؛ 2. حمایت هـاى دولـت در بخـش اقتصـاد 
فرهنگـى؛ 3. تقویـت عوامـل فرهنگـى، اجتماعى، سیاسـى و اقتصـادى شـتاب دهندۀ تبلیغات 
محصـولات فرهنگـى؛ و 4. اتخـاذ رویکـرد یکپارچه به صنایـع فرهنگى از جنبۀ سیاسـت هاى  

کلان  اقتصـادى، اجتماعى و سیاسـى.
دو مقولــۀ «پیامدهــاى فــردى» و «پیامدهــاى اجتماعــى» نیــز به منزلــۀ نتایــج و 
پیامدهــاى حاصــل از الگــوى پژوهــش پیــش رو لحــاظ شــده اند، زیــرا ایــن مقوله هــا نتایــج 
ــن  ــر ای ــتمل ب ــردى» مش ــاى ف ــۀ «پیامده ــتند. مقول ــا هس ــش و واکنش ه ــل از کن حاص
ــانى  ــى؛ 2. اطلاع رس ــاندن عناصــر فرهنگ ــف و شناس ــه اســت: 1. تعری ــاى پنج گان مفهوم ه
تولیــد محصــولات فرهنگــى و افزایــش آگاهــى و آمــوزش مــردم در خصــوص موضوعــات 
فرهنگــى؛ 3. شــناخت اولویت هــا و موانــع فکــرى و رفتــارى مشــتریان؛ 4. شناســایى عوامــل 
ــاى  ــق ایده ه ــى؛ و 5. تزری ــات فرهنگ ــى تبلیغ ــرى اثربخش ــوى اندازه گی ــذار در الگ تأثیرگ
فرهنگــى. مقولــۀ «پیامدهــاى اجتماعــى» نیــز مشــتمل بــر مفهوم هــاى شــش گانه 
اســت: 1. تقویــت ریشــه ها و ارزش هــاى اصیــل جامعــه؛ 2. جلوگیــرى از نفــوذ ارزش هــاى 
ــى؛ 4.  ــت مل ــاى هوی ــراث فرهنگــى و غن ــظ می ــر حف ــتقیم ب ــد غیرمس ــگان؛ 3. تأکی بیگان
طراحــى الگوهــاى اثربخــش تبلیغــات محصــولات فرهنگــى؛ 5. غنى ســازى حیــات روحانــى 
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ــرایط  ــازى ش ــى؛ و 6. فراهم س ــد محصــولات فرهنگ ــى و تولی ــى در طراح ــش روح و پالای
ــاى  ــل فعالیت ه ــلاح و تعدی ــزى، اص ــت برنامه ری ــب جه ــورد مناس ــن بازخ ــراى گرفت ب

ــراى معرفــى و فــروش محصــولات فرهنگــى. تبلیغاتــى ب
بومى  مدل  ابعاد  از  هریک  حضور)  (عدم  رد  یا  و  (حضور)  تأیید  به  استنباطى  آمار  نتایج 
آمار  از  حاصل  نتایج  مى شود.  منجر  ایران  رسانه اى  فضاى  در  فرهنگى  محصولات  تبلیغات 
تأییدى  عاملى  تحلیل  به  مربوط  نتایج  اوّل،  بخش  در  است.  بخش  دو  شامل  نیز  استنباطى 
سازه هاى پرسش نامه (به ترتیب تحلیل عاملى تأییدى شرایط علىّ، تحلیل عاملى تأییدى مقولۀ 
 محورى، تحلیل عاملى تأییدى شرایط مداخله گر، تحلیل عاملى تأییدى راهبردها، تحلیل عاملى 
روابط  تمامى  و  نهایى  مدل  دوّم،  بخش  در  و  پیامدها)  تأییدى  عاملى  تحلیل  و  بستر  تأییدى 
ساختارى موجود در مدل پژوهش مورد آزمون قرار گرفت تا تحلیل کمّى صحه اى بر صحت و 

قابل اطمینان بودن نتایح تحلیل کیفى باشد.
سطوح  دربردارندۀ  که  پژوهش  این  اطلاعات  تجزیه وتحلیل  از  حاصل  نتایج  به  توجه  با 
تحلیل مختلفى است، در تشریح مدل پیشنهادى (نمودار 4) بر اساس چارچوب نظرى پژوهش،  
مى توان گفت تولیدات فرهنگى در چارچوب اقتصاد فرهنگ، مانند سایر مقوله هاى اقتصادى، 
حوزۀ بزرگى را شامل  مى شود و در تعامل با دیگر نهادهاى اجتماعى کارکرد اقتصادى دارد و 
از قواعد اقتصادى حاکم بر بازار تبعیت  مى کند؛ بنابراین، با چنین رهیافتى، استفاده از عنوان 
صنایع فرهنگى براى آن ضرورت پذیرش تکنیک هاى فنى طراحى و عرضۀ صنعتى محصول 
را به دنبال خواهد داشت. در نتیجۀ این رویکرد، بخش گسترده اى از تولیدات فرهنگى تحت 
بازار  مدیریت  و  مدیریتى  اصول  به کارگیرى  نیازمند  و  مى شود  عرضه  فرهنگى  کالاى  عنوان 
است. نتایج حاصل از این نگرش ابعاد جدیدى از عرضه و ایجاد نیاز و تقاضا را دامن خواهد زد 
که برنامه هاى فروش آن نیازمند بهره مندى از مدل هاى تبلیغاتى در بستر رسانه اى خواهد بود 
که بیشترین برُد اطلاع رسانى اثربخش را به مخاطبان هدف با رویکرد تغییر رفتار آنان در جهت 
برنامه هاى پیش بینى شده داشته باشد. صنایع فرهنگى در این جایگاه در دوراهى محصول یا 
کالا بودن قرار  مى گیرند که انتخاب هرکدام مدل تبلیغاتى آن را مشخص  مى کند. چنانچه هدف 
صنعت فرهنگى کسب سود تجارى باشد، ناگزیر از انتخاب مسیر مدل تبلیغات بازرگانى خواهد 
بود. اگر نفوذ بر اذهان و نفع رسانى به جامعه و تنویر افکار عمومى هدف غایى صنعت فرهنگى 

باشد، باید از مسیر تبلیغات از نوع پروپاگاندا عبور کند.

تعارض منافع
بنا بر اظهار نویسندگان، مقالۀ پیش رو فاقد هر گونه تعارض منافع بوده است.
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تحلیل ارتباطى مشتقات «ربط» در قرآن کریم

 1محمدصادق نصراللهى

چکیده
معادل  واژه  این  مى آید.  حساب  به  آن  مرکزى  دال  و  است  ارتباطات  علم  موضوع  «ارتباط» 
ایران  علمى  زیست بوم  در  مفهوم پردازانه  رویکرد  در  است.  انگلیسى  زبان  در   «Communication»
اسلامى، طرح این سؤال جالب و مفید است که مشتقات ربط در قرآن کریم چه مختصات مفهومى اى 
دارند. به دیگر سخن، از منظر علم ارتباطات، ریشۀ ربط و مشتقات آن در قرآن کریم چگونه تحلیل 
 ـتحلیلى، ضمن شناسایى 5 آیه اى که داراى شقى از  مى شود؟ این مقاله با بهره گیرى از روش توصیفى 
مشتقات ربط است، به تحلیل ارتباطى ربط در دو سطح پرداخته است: سطح اوّل و حداقلى (تحلیل ابعاد 
ارتباطى مشتقات ربط در قرآن کریم) و سطح دوّم و حداکثرى (نسبت شناسى مفهومى ربط در قرآن 
و ارتباط در علوم ارتباطات). در سطح اوّل، ابعاد ارتباطى سه اصطلاح «رباط الخیل»، «ربط قلب» و 
«مرابطه» استخراج شده است. رباط الخیل، اگرچه داراى معناى نظامى است، درون مایه هاى ارتباطى 
اشاره  کافران  و  خیول  مؤمنان،  با  مجاهد  مؤمنان  ارتباط  به  مى توان  جمله  آن  از  که  دارد  غیرصریح 
کرد. ربط قلب بر پدیدۀ ناب ارتباطى در ساحت معنوى دلالت دارد که دو ویژگى «بدون پیام بودن» 
و «ارتباط کامل تر بودن» را مى توان به آن نسبت داد. در نهایت، لزوم داشتن فهم ارتباطى از مرابطه 
مورد تأکید این مقاله بوده که به عنوان «فراگرد تراکنشى» در جامعۀ ایمانى معرفى شده است؛ اما در 
سطح دوّم، این ایده مطرح شده که ربط قرآنى با ارتباط امروزى داراى جوهرۀ معنایى مشابه «اشتراك» 

و «اعتماد» است و از این رو، مى توان گفت «مشترك معنوى» هستند.

واژگان کلیدى
 مرابطه، ارتباطات و قرآن، ارتباطات دینى، دین و ارتباطات، ارتباط.
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مقدمه
کلیدواژۀ «ارتباط» در زبان فارسى معادل واژۀ «Communication» در زبان انگلیسى تعریف 
بیان  به  است.  ارتباطات»  «علم  در  واژه  اصلى ترین  که  (محسنیان راد، 1382: 39)  است  شده 
دیگر، دال مرکزى این علم ارتباط است؛ دالى که تمامى دال ها و مفاهیم دیگر این رشته در 
نسبت با آن معنا و جایگاه پیدا مى کنند. این همان مقوله اى است که علماى منطق موضوع 

علمى مى نامند که تمام گزاره ها با آن نسبت دارند.
آمده  متکثرى  و  متعدد  معانى  واژه  این  اصطلاحى  و  لغوى  تعریف  در  انگلیسى  زبان  در 
است. محسنیان  راد، اندیشمند ایرانى علم ارتباطات، در کتب ارتباط شناسى و ارتباط شناسى 2 و 
ارتباطات  انسانى به تفصیل تعاریف مختلف را آورده و نشان داده که چه میزان تکثر و تنوع آراء 
در این مقوله وجود دارد. واژه هایى همچون رساندن، بخشیدن، انتقال دادن، آگاه کردن، مکالمه 

و مراوده داشتن ازجمله مترادف هایى است که در لغت نامه هاى انگلیسى ذکر شده است.
موضوع زمانى جالب مى شود که در معادل یابى این واژه در زبان عربى  رویه اى متفاوت با 
زبان فارسى اتخاذ شده است و از ریشۀ «وصل» کلیدواژگانى همچون «اتصال» یا «مواصله» 
یا «تواصل» معادل «Communication» در نظر گرفته شده و استعمالى از ریشۀ ربط در این 

حوزۀ مفهومى رؤیت نمى شود.
معنایى  فضاى  در  عربى)  زبان  (در  اتصال  و  فارسى)  زبان  (در  ارتباط  استعمال  تبار  اینکه 
علم ارتباطات چه بوده است خود موضوعى جالب و درخور توجه است که البته در این مجال 
نمى گنجد1؛ اما مى تواند مدخل ورود به مسئلۀ اصلى این مقاله باشد که به راستى ریشۀ ربط در 
قرآن چه ساحت و ماهیت مفهومى اى دارد. آیا اساساً ریشۀ «ربط» در قرآن کریم استفاده شده 
است؟ آیا این استعمال نسبتى با حوزۀ علم ارتباطات دارد؟ آیا قرآن استعمال و فهم ارتباطى 
از ریشۀ ربط داشته است یا نه؟ اساساً چارچوب قرآنى این واژه بیگانه با فضاى علم ارتباطات 
است؟ این مسئله زمانى جالب تر مى شود که اجمالاً بدانیم که معناى تحت اللفظى ربط در زبان 

عربى «بستن» است. این معنا، در نگاه اوّل، کاملاً غیرمرتبط با فضاى علم ارتباطات است.
اصلى  سؤال  این  با  که  گفت  مى توان  مقاله،  این  مسئلۀ  جمع بندى  مقام  در  و  کلام  یک  در 
مواجهیم: «از منظر علم ارتباطات، ریشۀ ربط در قرآن کریم چگونه تحلیل مى شود؟» در این 

زمینه، این سؤالات فرعى مطرح است:

 «Communication» 1 . حمید مولانا در مقدمۀ کتاب ارتباط شناسى (به قلم محسنیان راد) مناسب بودن «ارتباط» را به عنوان معادل واژۀ
مفهوم  و  اصلى  معنى  «ارتباطات»  یا  «ارتباط»  صورت  به  انگلیسى  واژۀ  این  ترجمۀ  «آیا  مى نویسد:  و  مى دهد  قرار  تردید  و  تأمل  مورد 
کلى آن را در بر دارد؟ چراکه ریشۀ کامیونکاسیون لاتینى است و بیش از همه جنبه اى را که دو نقطه یا دو نفر چیزى با هم مشترك 
داشته باشند در بر دارد. لغت «ارتباط» در فارسى حاوى این بعُد اشتراکى نیست و معمولاً جنبۀ فنى و عملى دارد.» (محسنیان راد، 1382: 

.(15 -16
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1. مصادیق استعمال ربط و مشتقات آن در قرآن کریم چه مواردى است؟
2. نظر مفسران دربارۀ معناى موارد استعمالى مذکور چیست؟

3. با توجه به سازه هاى  مفهومى و نظرى تعریف ارتباط، ابعاد ارتباطى مشتقات ربط در قرآن 
کریم چیست؟

4. نسبت مفهومى «ربط در قرآن» با «ارتباط در علوم ارتباطات» چیست؟
تفسیر»،  «علم  و  ارتباطات»  «علوم  ساحت  دو  بین  مقاله  میان رشته اى  ماهیت  به  توجه  با 
پس از پیشینه شناسى، ابتدا در دو ساحت مجزا  چارچوب نظرى مقولۀ ارتباط و سپس چارچوب 
نظرى قرآنى مقولۀ ربط مورد کنکاش قرار مى گیرد. سپس در مقام تلفیق، تحت عنوان «تحلیل 
وجه  و  مى شود  برقرار  پیوند  و  ارتباط  نظرى  ساحت  دو  بین  کریم»،  قرآن  در  ربط  ارتباطى 
میان رشتگى مقاله نمودار مى شود؛ بنابراین، مقاله ناگزیر است در بخش هاى ابتدایى جنبه اى 

دوساحتى داشته باشد که از رهگذر آن تلفیق حاصل شود.

پیشینۀ پژوهش
مرورى بر پژوهش هاى موجود نشان مى دهد که پژوهش مستقلى در حوزۀ ارتباطات و قرآن با 
محوریت ریشۀ «ربط» صورت نگرفته است. این بدان معناست که اوّلاً درمورد ربط در قرآن 
از منظرى قرآنى مفصل و مستقل بحث نشده است. ثانیاً در رویکرد میان رشته اى، چارچوب 
قرآنى این ریشه از منظرى ارتباطاتى مورد توجه قرار نگرفته است. در این میان، این پژوهش ها 

بیشترین نسبت را با این مقاله دارند:
با  پیوند  در  «مرابطه»  و  «مصابره»  نقش  و  جایگاه  تفسیرى  «تحلیل  عنوان  با  مقاله اى  در 
استناد  با  که  است  تلاش   در  فلاح  عمران»،  آل  سورۀ  آیۀ 200  محوریت  با  (عج)،  عصر  امام 
به روایاتى که از مرابطه تعبیر به پیوند با امام زمان (ع) مى کنند، این آیه را در زمانۀ فعلى به 
مقولۀ ارتباط و پیوند با امام زمان (ع) مرتبط کند. این مقاله تلاش کرده مرورى کلى بر آراى 
تفسیرى ذیل این آیه نیز داشته باشد، اما در نهایت نگاه خاص خود را دارد. اگرچه تتبع نسبتاً 
خوب این مقاله  مى تواند در این پژوهش به کار رود، اما تمایز در آن است که در مقالۀ مذکور 
تنها به آیۀ 200 سورۀ آل عمران پرداخته شده است؛ درحالى که در پژوهش پیش رو، با توجه به 

موضوعیت داشتن «ربط» و نه صرفاً «مرابطه»، ابعاد تحلیلى فراتر از آیۀ مذکور است.
زرنـگار در مقالـۀ خویـش با عنوان «مفهوم شناسـى واژه هـاى ارتباطات اجتماعـى در قرآن 
کریـم» کـه تلخیـص کتـاب وى بـا عنـوان مبانـى ارتباطـات اجتماعـى از منظـر قـرآن کریم 
اسـت، اگرچـه در ظاهـر بـه نظـر مى رسـد بایـد واژۀ ربـط را بررسـى کنـد، اما همان طـور که 
خـود در چکیـده تصریـح مى کنـد، تـلاش دارد کلیدواژه هـاى اجتماعـى و نـه ارتباطـى را کـه 

تحلیل ارتباطى مشتقات «ربط» در قرآن کریم
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مرتبـط بـا واژۀ مجتمـع (جامعـه) اسـت بررسـى کنـد. از همیـن  رو، در ادامـه پنـج واژۀ جمع، 
قـوم، شـعب، قبیلـه و امـت را مـورد کنـکاش قـرار مى دهـد و این در حالى اسـت کـه عملاً از 

یکـى از کلیـدواژگان ارتباطـى یعنـى «مرابطـه» غافل اسـت.
ارتباطى  الگوى  گزاره هاى  به  توجه  با  قرآنى  ارتباطى  «الگوى  عنوان  با  دیگرى  مقالۀ  در 
ان. ال. پى»، رفیع تلاش مى کند در مطالعه اى میان رشته اى مباحث قرآنى را پیرامون گزاره هاى 
مطرح شده در حوزۀ مطالعاتى «برنامۀ زبانى  ـ  عصبى»1 ـ که نسبت ارتباط و عصب را بررسى 
مى کند ـ مطرح کند. این مقاله، ذیل سه بعُد ارتباط کلامى و غیرکلامى و کنترل سیستم عصبى 
در ارتباطات، اصول و ویژگى هایى همچون اصل فطرت، نقش پایگاه اجتماعى، نقش ظرفیت 
درونى، ارتباط چشمى، ارتباط شنوایى و... را مطرح مى کند. در این میان، این مقاله هیچ پرداخت 

و استشهادى به آیات مرتبط با ریشۀ ربط نداشته است.

مبانى نظرى پژوهش
ارتباط در علوم ارتباطات

مفهوم شناسى ارتباط
محسنیان راد، در آثار سه گانۀ مهم خویش که پیش تر ذکر شد، با کنکاشى مقایسه اى و جامع 
مى کند: «ارتباط  ارائه  ارتباط  علم  از  را  تعریف  این  متعدد «ارتباط»  و  مختلف  تعاریف  پیرامون 
عبارت است از جریان، فراگرد و فراگرد تراکنشى جابه جایى پیام میان حداقل دو منبع معنى 
مشروط بر آنکه در منبع معنى ارتباط گیر، مشابهت معنى با معنى مورد نظر منبع معنى ارتباط گر 
ایجاد شود.» (محسنیان راد، 1391: 12) اگر این تعریف را مبناى فهم خویش از پدیدۀ  ارتباط 

قرار دهیم، آن گاه این نکات را ناظر به آن مى توان مطرح کرد:
- طبق این تعریف، ارتباط حداقل دو طرف ارتباطى دارد که ارتباط گر (فرستنده)2 و ارتباط گیر 

(گیرنده)3 نامیده مى شود.
- همان گونه که هم نویسنده تأکید دارد و هم از خود تعریف هویداست، کلیدواژۀ اصلى ارتباط 
«معنا»4 ست. در این تعریف، 5 بار واژۀ  معنا تکرار شده و اساساً شرط تحقق ارتباط معرفى 
شده است. در جایى که بین فرستنده و گیرنده اشتراك معنایى رخ ندهد، ارتباطى نیز برقرار 
نشده است. اینکه معنا چیست سؤالى سخت و پیچیده است که محسنیان راد تلاش کرده 

1. Neuro-Linguis tic Programming
2. Communicator & Sender
3. Communicatee & Reciever
4. Meaning
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در سه کتاب مذکور زمان و توجه ویژه اى را بدان مصروف دارد؛ توجهى که متأثر از دیوید 
برلو1، بنیان گذار و رئیس گروه آموزشى ارتباطات دانشگاه ایالتى میشیگان، بوده است. برلو، 
ضمن تأکید بر این دو کلیدجمله که «معنى ها در پیام  نیستند.» و «ارتباط دربرگیرندۀ انتقال 
معنى نیست.»، معنا را چنین تعریف مى کند: «درواقع، کلمات هیچ  معنایى نمى دهند، بلکه 
معنى ها فقط در آدم ها هستند. معنا مسبب پاسخ ها مى شود. آن ها چیز هایى شخصى هستند و 
درون ارگانیسم انسان اند. معنى ها آموخته  مى شوند. آن ها چیزى شخصى اند و دارایى هاى ما 
محسوب مى شوند... خوشبختانه معمولاً ما افرادى را مى یابیم که معنى هایى مشابه معنى هاى 
ما دارند و درنتیجه، با آن ها مى توانیم ارتباط برقرار کنیم. آنانى که با یکدیگر تشابه معنى دارند 
مى توانند ارتباط برقرار کنند و اگر فاقد این تشابه باشند، قادر به ارتباط با یکدیگر نیستند. ارتباط 
دربرگیرند ۀ انتقال معنى نیست... فقط پیام است که قابل انتقال است و معنى درون پیام نیست. 
معنى ها در استفاده کنندگان پیام ها هستند.» (Berlo, 1960: 175) آنچه محسنیان راد در مقام  
جمع بندى از فروملینگ2 نقل مى کند این است که: 1. معنى ها در مردم اند، نه در کلمات؛ 2. 
کلمات بیش از یک معنا دارند؛ 3. درك معنى ها از راه هایى بیش از کلمات و حالات بدن 
صورت مى گیرد؛ 4. معنى هاى پذیرفته شده براى کلمات تغییر مى کنند؛ و 5. کلمات هیچ  گونه 
معنى یا واقعیتى جدا از شخصى که آن ها را به کار برد ندارند (محسنیان راد،  1391: 21). فهم 
نگارنده از معناى معنى در نگاه غربى آن شاید به مفاهیمى همچون فهم، تلقى و درك انباشتى 
انسان از هستى نزدیک شود؛ آن چیزى که ما به عنوان جهان بینى و باورداشت مى شناسیم. 
به بیان دیگر، هر انسانى به مرور زمان منظومه اى فکرى از عالم و پدیده ها پیدا مى کند؛ این 
مى کند:  تعریف  این گونه  را  معنى  نهایت،  در  راد،  محسنیان  او.  نزد  زندگى  معناى  مى شود 
«معنى حاصلى است از جریان شناخت و ارتباط که در بستر فرهنگ شکل گرفته و به صورت 
مولکول هاى پروتئین  بزرگ در بخش هاى مرتبط با حافظۀ مغز ذخیره شده است. ممکن است 
ژن نیز در این حصل نقش داشته باشد.» (محسنیان راد، 1395: 184) طبق این تعریف، محل 
استقرار معنا حافظۀ بلندمدت3 است و معنا تحت تأثیر شناخت، ارتباط، فرهنگ و ژنتیک شکل 
مى گیرد. از طرف دیگر، معنا خود شرط تحقق ارتباط نیز هست. اینکه منظومۀ فکرى افراد 
یا به بیان دقیق تر، انبان معانى آن ها داراى وجه مشترك باشد و طى ارتباط اشتراك معنا رخ 

دهد شرط تحقق ارتباط است.

1. Berlo
2. Froemling
3. البته اینکه معنا را صرفاً مادى ببینیم و به حد مولکول هاى پروتئینى بزرگ تنزل دهیم مورد انتقاد متفکران اسلامى قرار گرفته است 

(ر.ك: همدانى، 1393؛ 1396).

تحلیل ارتباطى مشتقات «ربط» در قرآن کریم
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انواع  از  گسترده اى  طیف  ارتباط گیر،  و  ارتباط گر  میان  معنا»  «مشابهت  مفهوم  بر  مبتنى 
ارتباط ـ از عدم ارتباط تا ارتباط کامل ـ تعریف مى شود. بر همین اساس، اگر معناى مورد نظر 
ارتباط گر را با M و معناى تجلى یافته در ارتباط گیر را با ’M نمایش دهیم، این طیف چهارگانه 

مطرح مى شود:
1. نا ارتباط (عدم ارتباط): 

2. ارتباط ناقص: 

3. ارتباط کامل: 

4. ارتباط کامل تر (ارتباط کامل+ارتباط  با خود1):  

به نظر مى رسد که احتمال وقوع مورد اوّل و سوّم اندك است و آنچه روزمره اتفاق مى افتد  
مورد دوّم است (محسنیان راد، 1395 : 141-139).

اما ماهیت خود ارتباط، جریان، فراگرد و فراگرد تراکنشى جابه جایى و انتقال پیام است. طبق 
این تعبیر، آنچه در ارتباط منتقل مى شود «پیام»2 است. پیام فراوردۀ ارتباطات از سوى فرستنده 
است که برساخته اى از کلمات، دستورزبان، نظم دهى به افکار، ظاهر فیزیکى، حرکات بدن، 
صدا، جنبه هاى شخصیتى فرد و فهم او از خودش است (محسنیان راد، 1391: 41). درواقع، پیام 
صورت عینى تجسم یافتۀ معنا در قالب صدا، واژه، چهره و... است. براى پیام سه عنصر سازنده 
ذکر شده است: 1. رمز یا نشانه؛ 2. محتوا؛ و 3. سبک یا نحوۀ ارائه. زمانى که من مى نویسم: 
«مادر جان دوستت دارم.» هریک از واژگان این جمله رمز و نشانه هستند. زمانى که همین 
جمله را با بولدکردن (برجسته کردن) مادر جان به این شکل بیاورم: «مادر جان دوستت دارم»، 
سبک ارائۀ من متفاوت خواهد شد. محتوا نیز مقوله اى برآمده از جمع میان نشانه ها و نحوۀ ارائۀ 
آن هاست. درواقع، محتوا نمایندۀ معنى مورد نظر ارتباط گر است و قرار است معنایى مشابه را 
در ارتباط گیر متجلى کند (محسنیان راد، 1391: 42-61). یکى از انقسام هاى مهم در این میان 
انواع پیام است. محسنیان راد پیام را به سه قسم تقسیم بندى مى کند: 1. نشانه هاى قراردادى 
آن ها  مصادیق  که  نشان دادنى  غیرقراردادى   .3 و  نشان دادنى؛  قراردادى   .2  ـنوشتنى؛  گفتنى 
به ترتیب عبارت اند از: 1. واژۀ مادر (دلالت بر زنى که انسان را به دنیا آورده)؛ 2. تصویر سکوت 

1. محسنیان راد این نوع ارتباط را به کمک دانش هیوریستیک قابل توضیح مى داند و در تبیین آن بر عنصر اختراع و خلاقیت تأکید 
مى کند (ر.ك: محسنیان راد، 1395: 141).

2. Message
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خجالت کشیدن  زمان  در  صورت  سرخ شدن   .3 و  سکوت)؛  لزوم  بر  (دلالت  بیمارستان ها  در 
(دلالت بر کم رویى فرد) (محسنیان راد،  1391: 53-48).

دربارۀ سه گانۀ «جریان، فراگرد و فراگرد تراکنشى»1 نیز باید گفت که ارتباط مى تواند حالت 
یک طرفه یا جریانى داشته باشد. در سطحى پیچیده تر مى تواند حالت دوطرفه و در اصطلاح، 
تعاملى2 یا آنچه در اینجا فراگرد نامیده مى شود داشته باشد. در نهایت، اگر سطح تعامل تا آنجا 
در  یکسانى  سهم  دو  هر  و  نباشد  امکان پذیر  گیرنده  و  فرستنده  میان  تفکیک  دیگر  که  باشد 
پیشبرد ارتباط داشته باشند، مى توان گفت که با تراکنش ارتباطى مواجهیم؛ تراکنشى که یقیناً 

اعتماد از پیش الزامات آن است (محسنیان راد، 1395: 60-79).

انواع ارتباطات انسانى
یکى از تقسیم بندى هاى رایج و البته مهم ارتباط انقسام آن به دو قسم کلامى و غیرکلامى است. 
ملاك اصلى این تفکیک «زبان» است. زبان در اینجا نظام قراردادى دلالت الفاظ الفبایى بر مفاهیم 
است. اگر پیام از جنس زبان باشد، اعم از شفاهى و کتبى، «ارتباط کلامى»3 است (ریچموند و 
مک کروسکى4، 1382: 85) و در مقابل، اگر پیام از جنس زبان نباشد، «ارتباط غیرکلامى»5 یا 
«ارتباط بى سخن» (آشورى، 1381: 273) خواهد بود. به بیان دیگر، طبق تقسیم بندى محسنیان راد 
از پیام، هر کجا پیام قراردادى گفتنى  ـ  نوشتنى باشد، ارتباط  کلامى است و هر کجا پیام قراردادى 
ظاهر،  در  اگرچه،  بود.  خواهد  غیرکلامى»  «ارتباط  بود،  نشان دادنى  غیرقراردادى  یا  نشان دادنى 
ارتباط  کلامى محسوس تر و پرطمطراق تر است، اما ارتباط غیرکلامى سهم بیشترى در تأثیر ارتباط 
دارد: «یکى از پیشتازان و پیشروان مطالعات غیرکلامى، بیردویسل6، مشخص کرده است که تنها 
35 درصد از معنى در یک وضعیت خاص با کلام به دیگرى منتقل مى شود و 65 درصد باقى ماندۀ 
آن در زمرۀ غیرکلامى است.» (فرهنگى، 1380: 272) مایرز و مایرز7 پدیده هاى غیرکلامى را 
به دو گروه اساسى تقسیم بندى مى کنند:  الف) گروه فعالیت ها و رفتارها که عبارت اند از: فرازبان، 
گروه   ب)  اشیا؛  زبان  و  لمس کردن  بدن،  زبان  سر،  و  دست  حرکات  خیره،  نگاه  چهره،  حرکات 

زمینه هاى دربرگیرندۀ غیرکلامى شامل زمان و فضا (1383: 286). 

1. Flow, Process & Transactional Process
2. Interaction
3. Verbal Communication
4. Richmond & McCroskey
5. Non-Verbal Communication
6. Birdwhis tell
7. Myers & Myers

تحلیل ارتباطى مشتقات «ربط» در قرآن کریم
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سطوح ارتباطات
تفکیک  در  که  سرفصلى  است؛  ارتباط  سطوح  ارتباط شناسى  در  مبنایى  نظرى  مباحث  از  یکى 
پدید ه هاى ارتباطى و نظم بخشى به این ساحت بسیار کارساز است. محسنیان راد در آخرین اثر 
خود، یعنى ارتباط شناسى2، به گونه اى کاملاً متفاوت انقسامى جدید از سطوح ارتباطى ارائه مى کند: 

شکل 1. سطوح ارتباط (محسنیان راد، 1395)

بر اساس مباحث نظرى اى که در این بخش ارائه شد، مى توان ناظر به سؤال سوّم فرعى 
این مقاله سؤالاتى را از منظر علم ارتباطات دربارۀ «ربط قرآنى» مطرح کرد:

1. ارتباط گر و ارتباط گیر چه کسانى هستند؟
2. معناى مد نظر ارتباط گر و ارتباط گیر چیست؟

3. بر اساس میزان مشابهت معنایى بین ارتباط گر و ارتباط گیر در چهارگانۀ ارتباطى کدام یک است؟
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4. ماهیت ارتباطى در سه گانۀ جریان، فراگرد و فراگرد تراکنشى کدام یک است؟
5. پیام منتقل شده در سه گانۀ مذکور چه نوعى است؟

6. ارتباط انسانى در دوگانۀ کلامى و غیرکلامى چه نوعى است؟
7. سطح ارتباطى مطرح شده چیست؟

در این پژوهش بنا داریم که در تحلیل ارتباطى از ربط قرآنى به سؤالات مذکور پاسخ دهیم. به 
نظر مى رسد جدول 1 مى تواند محمل نظرى لازم را براى تحلیل ارتباطى فراهم کند.

جدول 1. چارچوب تحلیل ارتباطى

وجه 
ابعاد ارتباطىمؤلفۀ ارتباطىتحلیل

توصیفى

-کیستى ارتبا ط گر و ارتباط گیر
-چیستى معناى به اشتراك گذاشته

-چیستى پیام

تحلیلى

 ـنوشتنى، قراردادى نشان دادنى، شکل پیام قراردادى خواندنى  
غیرقراردادى نشان دادنى

ملموس/غیرملموسسطح ارتباط (انسانى/غیرانسانى)
کلامى/غیرکلامىنوع ارتباط (کلامى/غیرکلامى)

جریان/فراگرد/فراگرد تراکنشىماهیت ارتباط (جریان، فراگرد، فراگرد تراکنشى)
ارتباط کامل تر/کامل/نسبى/عدم ارتباطتوفیق ارتباط

مفهوم شناسى «ربط» در قرآن کریم
در این بخش تلاش مى شود در دو سطح لغوى و اصطلاحى با مفهوم واژۀ ربط آشنا شویم. قاعدتاً 

مفهوم شناسى اصطلاحى این واژه ناظر به نگاه مفسران و نوع استعمال آن در قرآن کریم است.

مفهوم شناسى لغوى
این واژه متشکل از حروف راء، باء و طاء در باب ثلاثى مجرد فَعَلَ، یَفعِل و باب ثلاثى مزید 
مفاعله استعمال دارد. مرورى بر کتب لغت معتبر عربى نشان مى دهد که به طورکلى واژۀ ربط 

در سه موضع استعمال دارد: 
- معناى عام بستن: ربط الشىء به معناى «شدّه» یعنى «بستن محکم یک چیز» آمده است 
(ابن منظور، 1414 ق، ج 7: 302). همچنین در آن معناى «ثبَات» یعنى استقرار، عدم تحرك 
و پایدارى وجود دارد (ابن فارس، 1404 ق،  ج 2: 478). به بیان دیگر، بستن چیزى که 
» مستعمل است و به معناى  باعث ثابت ماندن آن مى شود. در همین زمینه، « 

تحلیل ارتباطى مشتقات «ربط» در قرآن کریم
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بستن اسب جهت محافظت از اوست1 (راغب اصفهانى، 1412 ق، ج 1: 338) که طبیعتاً 
استقرار و ثابت ماندن اسب را در یک مکان موجب مى شود. در مقام جمع بندى، اعتماد و اتکا 
به یک چیز و بستن به آن جهت ثابت ماندن2 ماهیت و جان مایۀ این واژه است (مصطفوى، 

1368، ج 4: 28).
باب  در  بیشتر  معنایى  حوزۀ   این  در  ربط  ریشۀ  استعمال  نظامى:  حوزۀ  خاص  معناى   -
ثلاثى مزید «رِباط» و «مرابطه» است. رباط الجیش به معناى «استراحتگاه سربازان» است 
(راغب اصفهانى،  1374، ج 2: 35) و به طورکلى، رباط به معناى «مکان مخصوص اقامت 
معناى «ملازمۀ  به  نیز  مرابطه  ج 1: 338).  ق،  اصفهانى، 1412  (راغب  است  نگهبانان»3 
ثغر العدو» (مراقبت از یورش و نفوذ دشمن) یا همان «مرزبانى» یا «مرزدارى» آمده است 
لسان  در   .(302  :7 ج  ق،   1414 منظور،  ابن  339؛   :1 ج  ق،   1412 اصفهانى ،   (راغب 
 

َ
 ِ َ ُ العرب، در تعریفى تفصیلى تر از مرابطه، وجه استعمال ربط را تشریح مى کند: «

ّ  »؛ یعنى، دو گروه اسب هایشان را  َ ُ   
ٌّ  ٍ

ْ َ    ِ ِ
َ  َ ْ َ

بسته اند (تجهیز کرده اند) و هریک خود را براى یورش طرف مقابل آماده کرده است (ابن 
منظور، 1414 ق، ج 7: 302). البته ابن فارس وجه استعمال دیگرى مطرح مى کند و آن 
این است که مرزبانان کأنهّ در مرز بسته مى شوند و استقرار مى یابند و مراقب آن هستند4 
» را داریم که به معناى بردن  ً (1404 ق،  ج 2: 478). از همین معنا، استعمال « 

اسب براى مرزبانى در مقابل دشمن است5 (مرتضى زبیدى، 1414 ق، ج 10: 261).
- معناى خاص حوزۀ باطنى و درونى: یک معناى آخرى نیز ربط در حوزۀ قلبى و درونى 
 َّ » را به معناى « انسان دارد که به نوعى معناى مجازى آن است. ابن منظور «
مى کند  تعریف  ترس،  هنگام  قلب  آرامش  یعنى   ،« ْ َّ   ّ ِ َ   َ ُ َ   َ ُ َ   ُ
(ابن منظور، 1414 ق، ج 7: 303؛ مرتضى زبیدى، 1414 ق، ج 10: 261). در همین زمینه، 
» یا همان قوى دل را داریم (راغب اصفهانى،  1412 ق، ج 1: 339). اصطلاح « 
البته امروزه ربط در عربى معاصر به معناى رابطه و پیوستگى، یعنى همان معنایى که در 
» به معناى  فارسى فهم مى شود، نیز استعمال مى شود. مثلاً «   
و  هم بستگى  هم  با  که  گروهى  معناى  به  مرابطه  یا  است  فرماندهان  میان  رابط  افسر 

پیوستگى داشته باشند (بستانى، 1375: 39 و 802).
.   ّ  .1

.          ّ  ّ     : ّ      ّ  .۲
.    ّ    .۳

. َ    َ َ   ِ ُ   ّ  ، ّ  ِ
ْ َ   : ِ ّ     .۴

. ِ ْ َ   َ َ   َ  ُ ِ
َ ْ َ  َ ُ  ُ   ّ ُ َ  َ َ َ ُ  

َ
 ِ َ ِ ّ  ُ َ َ َّ  : ً َ َ  َ َ َ ْ   .۵
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مفهوم شناسى قرآنى
اما معناى اصطلاحى این واژه را با توجه به رویکرد قرآنى این مقاله باید از آیاتى که این واژه 
در آن ها ذکر شده فهم کرد. جست وجوى ریشۀ «ربط» در قرآن کریم  ما را با تعداد معدودى آیه، 
یعنى تنها 5 آیۀ شریفه، مواجه مى کند؛ بنابراین، این واژه کم بسامد و کم تکرار در قرآن کریم 

است. البته این کمیت  اندك الزاماً نشان از کم اهمیت  بودن آن نیست.
مرورى کلى بر آیات نشان مى دهد که تقریباً تمامى آیات همان معانى لغوى را پوشش 
مى دهند،  به غیر از یک آیه که سرچشمۀ منازعه اى تفسیرى در باب ماهیت ارتباطى ربط در 

قرآن خواهد بود و متعاقباً مورد بحث قرار مى گیرد.
ـ رباط الخیل: آیه اى که هم زمان هم معناى عام بستن از آن برداشت مى شود و هم معناى 
 ِ ِ  ْ ِ  َ  ٍ َّ ُ  ْ ِ  ْ ُ ْ َ َ ْ  َ  ْ ُ َ  ُّ ِ

َ
 َ نظامى آیۀ 60 سورۀ مبارکۀ انفال است. «

  َ  ْ ُ ُ َ ْ َ  ُ  ُ ُ َ ُ َ ْ َ   ْ ِ ِ
ُ  ْ ِ  َ َ  َ  ْ ُ َّ ُ َ  َ  ِ  َّ ُ َ  ِ ِ  َ ُ ِ ْ ُ  ِ ْ َ ْ

۱» در این آیه، رباط مبالغه  َ ُ َ ْ ُ   ْ ُ ْ َ  َ  ْ ُ ْ َ ِ  
َّ َ ُ  ِ  ِ َ    ٍ  ْ َ  ْ ِ  ُ ِ ْ ُ

در بستن (ربط) است و ربط کمى سست تر از گره (عقد) است. خیل نیز به معناى اسب 
«اسب هاى  یعنى  الخیل  رباط  ترکیب  بنابراین،  114)؛    :9 ج  ق،   1390 (طباطبائى،  است 
تعبیر  ورزیده  اسب هاى  به  الخیل  رباط  از  فارسى  ترجمه هاى  از  بسیارى  البته  بسته شده». 
کرده اند (ر.ك: ترجمۀ انصاریان و مکارم شیرازى). برخى کتب لغت نیز خیل را هم به معناى 
سوار دانسته اند و هم به معناى مرکب و بر این باورند که درمورد هر دو استعمال دارد (راغب 
آیۀ شریفه توصیه مى کند تا آنجا که  اصفهانى، 1412 ق، ج 1: 650). بر همین اساس، 
مى توانید قدرت جنگى خویش را افزایش دهید تا رعب و ترس در دل دشمن افتد. با توجه 
به اینکه جنگجوى اسب سوار یا اسب جنگى  یکى از اصلى ترین عوامل قدرت جنگى در آن 

زمان بوده است، در اینجا مصداقاً و تصریحاً ذکر شده است.
ـ ربط قلب: اما بیشترین استعمال واژۀ ربط در قرآن کریم به صورت ترکیبى با واژۀ «قلب» 
است و ناظر به معناى سوّم لغوى ـ یعنى حوزۀ باطنى و درونى ـ است. در سه مورد واژۀ 

ربط به همراه قلب آمده است:
 ً َ  ِ َ َّ  َ ِّ  

ُ ْ َ َ  ُ َّ ُ  َ  ُ ْ ِّ  
ً َ َ َ  َ َ ُّ  ُ ُ

ِّ َ ُ  ْ
1. آیۀ 11 سورۀ مبارکۀ انفال«ِ

 «۲ َ َ ْ َ ْ  ِ ِ  َ ِّ
َ ُ  َ  ْ ُ

ِ
ُ ُ   َ َ  َ ِ َ ِ  َ  ِ َ ْ َّ  َ ْ

ِ   ُ
َ  َ ِ

ْ ُ  َ  ِ ِ  
ُ َ ِ

ّ َ ُ ِ
ّ

1. هر نیرویى در قدرت دارید، براى مقابله با آنها [= دشمنان ]، آماده سازید! و (همچنین) اسب هاى ورزیده (براى میدان نبرد)، تا به وسیله 
آن، دشمن خدا و دشمن خویش را بترسانید! و (همچنین) گروه دیگرى غیر از اینها را، که شما نمى شناسید و خدا آنها را مى شناسد! و 
هر چه در راه خدا (و تقویت بنیه دفاعى اسلام) انفاق کنید، بطور کامل به شما بازگردانده مى شود، و به شما ستم نخواهد شد! (مکارم 

شیرازى، 1380: 184).
2. و (یاد آورید) هنگامى را که خواب سبکى که مایه آرامش از سوى خدا بود، شما را فراگرفت؛ و آبى از آسمان برایتان فرستاد، تا شما را 

تحلیل ارتباطى مشتقات «ربط» در قرآن کریم
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در سیاق جنگ بدر صادر شده و از جهتى نسبتى با فضاى محاربه و جنگ دارد و این خود 
نکته اى درخور توجه است که معناى باطنى ربط با معناى نظامى آن مى تواند پیوند داشته 
باشد. خطاب آیه مؤمنانى هستند که همراه با رسول خدا (ص) به قصد جهاد وارد منطقۀ بدر 
شده اند. پروردگار عالم در شب محاربه  دو نعمت را بر مجاهدان ارزانى داشت: خواب سبک 
(تغشیه نعاس) و نزول باران (تنزیل ماء). به واسطۀ این دو نعمت، مجاهدان و مؤمنان تطهیر 

شدند و از پلیدى و شیطان دور شدند و ربط قلب و ثبات قدم یافتند.
از جهت درونى و باطنى، قوّت قلب پیدا کردند و آرامش درونى یافتند و از جهت بیرونى و ظاهرى، 
ثبات قدم و قوّت جسمانى. در مقابل نیز، در آیۀ بعد مى فرماید که القاى رعب و وحشت در دل 
کفار مى کنم؛ یعنى، حالت قلبى و باطنى مقابل «ربط قلب» که همان «رعب قلب» است در 
کفار حاصل مى شود. آنچه از آیۀ 12 سورۀ مبارکۀ انفال مورد استشهاد ماست تعبیر «لیربط على 
قلوبکم» است؛ یعنى، خداوند مؤمنان را به ویژه در مواقع حساس و سخت قوّت قلب مى بخشد 
و به آن ها آرامش مى دهد. مفسران ربط قلب را همان «شدّ على قلب»، یعنى محکم شدن قلب، 
دانسته اند که باعث سکناگزیدن، تشجیع، قوّت قلب و همچنین سکون نفس و اعتماد مى شود 

(طبرسى، 1372، ج 4: 809؛ طوسى، بى تا، ج 5: 86؛ طباطبائى، 1390 ق، ج 9: 22).
 ْ َ  ِ ْ َ ْ  َ  ِ َّ  ُّ َ  ُّ َ  ُ َ  ُ  ْ

ِ  ْ ِ ِ
ُ ُ   َ  ْ َ َ  َ 2. آیۀ 14 سورۀ کهف «

۱» به علنى شدن ایمان و توحید اصحاب کهف اشاره  َ َ  ً ِ 
ْ ُ  ْ َ َ ً ِ ِ ِ ُ  ْ ِ  َ ُ ْ َ

دارد. اظهار توحید در جامعۀ مشرك حقیقتاً  نیاز به شجاعت و جسارت فراوان دارد. در این 
آیه اشاره مى کند که این شجاعت را خداوند به واسطۀ ایجاد استحکام در قلب آن ها و دورى 
آن ها از اضطراب و نگرانى به ایشان عطا کرد. نکته اى که در این آیه درخور توجه است 
ربط قلب را خداوند مستقیماً  به خود نسبت مى دهد. اگر در آیۀ پیشین، طى علل و اسبابى 
(خواب سبک و نزول باران) دل مجاهدان بدر قرص و محکم شد، در اینجا جنبۀ  تکوینى و 

دفعى آرامش درونى در اصحاب کهف جدى تر و پررنگ تر است.
  َ  ْ َ َ  ْ َ

  ْ َ ِ ِ  ْ ُ َ ْ َ  ْ ِ 
ً

ِ   ُ  ِ ّ
ُ
 ُ ُ  َ َ ْ َ

 َ 3. آیۀ 10 سورۀ قصص «
» ناظر به داستان مادر حضرت موسى (ع) است؛ هنگامى که  َ ِ ْ ُ ْ  َ ِ  َ ُ َ ِ  ِ

ْ َ

فرزندش را به رود نیل سپرد. طبیعى است که چنین عملى خطر فراوان داشت و به عنوان 
مادر به شدت دل نگران سرنوشت نوزاد بود. در این آیه مى فرماید دل مادر پر از ترس و اندوه 
شد و اگر ربط قلب پروردگار نبود و دل او محکم نمى شد، سرّ حضرت موسى (ع) را آشکار 

با آن پاك کند؛ و پلیدى شیطان را از شما دور سازد؛ و دل هایتان را محکم، و گام ها را با آن استوار دارد! (مکارم شیرازى، 1380: 178). 
1. و دل هایشان را محکم ساختیم در آن موقع که قیام کردند و گفتند: «پروردگار ما، پروردگار آسمان ها و زمین است؛ هرگز غیر او معبودى 

را نمى خوانیم؛ که اگر چنین کنیم، سخنى بگزاف گفته ایم (مکارم شیرازى، 1380، 294).
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مى کرد. در سه آیۀ قبل تر نیز کیفیت ربط قلب (قوّت قلب) مشخص شده است:  «و أَوَْحَیْنَا 
وهُ  إلِىَ أُمِّ مُوسَى أنَْ أرَْضِعِیهِ فَإذَِا خِفْتِ عَلیَْهِ فَأَلقِْیهِ فِى الیَْمِّ وَلاَ تَخَافِى وَلاَ تَحْزَنىِ إنِاَّ رَادُّ
إلِیَْکِ وَجَاعِلُوهُ مِنَ المُْرْسَلیِنَ»1 (طباطبائى، 1390 ق، ج 16: 12) به نظر مى رسد که فرایند 
ربط قلب مادر حضرت موسى  (ع) بدین شکل بوده است که خداوند از طریق وحى به وى 
القا کرده و این معنا را در وجود وى متجلى کرده که ما فرزندت را به تو برمى گردانیم و او 
را از فرستادگان قرار مى دهیم،  بنابراین نترس و نگران نباش و در اینجا بوده که قلب مادر 

فارغ از ترس و اضطراب شده است.
در مقام جمع بندى از سه آیۀ مذکور مى توان گفت:

ـ رابطۀ هم نشینى قوى و مستحکمى بین ربط و قلب در قرآن کریم وجود دارد؛ به طورى که 
یا  درونى»  «آرامش  معناى  به  قلب»  «ربط  عنوان  با  اصطلاحى  از  بدیع  به شکلى  مى توان 

«سکون خاطر» سخن به میان آورد.
ـ «ربط قلب» بر سنت الهى در خصوص مؤمنان دلالت دارد. ربط قلب، به عنوان قاعده، مدد الهى 
به مؤمنان امتحان  پس داده در موقعیت هاى سخت و پیچیده است. به بیان دیگر،  هنگامى 
که انسان مؤمن در دوراهى هاى انتخاب هاى سخت و پیچیده رضایت خدا را انتخاب کند 
که در ظاهر به ضرر وى است، سنت الهى ربط قلب به جریان مى افتد و این انتخاب موجب 

آرامش، سکون و طمأنینۀ باطنى مؤمن مى شود.
مصداقى  به شکل  مؤمنان  این  هستند.  مؤمنان  شریفه  آیۀ  سه  هر  در  قلب  ربط  مخاطب  ـ 
مجاهدان جنگ بدر، اصحاب کهف و مادر حضرت موسى (ع) هستند. از این معنا برداشت 

مى شود که ربط قلب تنها شامل مؤمنان مى شود.
ـ ربط قلب، علاوه بر امر پسینى و واکنشى به امتحان ایمان، امر پیشینى و کنشى و فعال به 
ازدیاد ایمان است. تعبیر «لتکون من المؤمنین» در داستان مادر حضرت موسى (ع) ناظر به 
همین قاعده است؛ بنابراین، بین ربط قلب و ایمان رابطۀ متقابل وجود دارد. همین ایمان 

باعث ربط قلب مى شود و هم ربط قلب باعث ایمان مى شود.
ـ هم نشینى میان ایمان و ربط قلب تا آنجاست که مى توان آرامش درونى یا همان ربط قلب را 

نشانۀ ایمان دانست. به بیان دیگر، آرامش داشتن خصلت عمومى مؤمنان است.
ـ سازوکار ربط قلب به طور دقیق در قرآن کریم مطرح نشده است، اما به اجمال مى توان گفت 
که این امر هم مى تواند مستقیم و بدون دخالت علل و اسباب باشد و هم مى تواند با واسطه 
و با دخالت علل و اسباب. به نظر مى رسد در داستان مادر حضرت م وسى(ع) و اصحاب 

1 . (قصص: 7). ما به مادر موسى الهام کردیم که: «او را شیر ده؛ و هنگامى که بر او ترسیدى، وى را در دریا (ى نیل) بیفکن؛ و نترس و 
غمگین مباش که ما او را به تو باز مى گردانیم و او را از رسولان قرار مى دهیم!» (مکارم شیرازى، 1380: 386).
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کهف سنت ربط قلب به شکل اوّل رخ داده؛ چراکه به ویژه در قضیۀ مادر حضرت موسى(ع) 
به صراحت از وحى و القاى مستقیم پروردگار بر قلب وى سخن به میان مى آید؛ درحالى که 
در داستان مجاهدان جنگ بدر به صراحت گفته مى شود که خواب سبک و بارش باران، 

به عنوان دو سبب مهم، موجب ربط قلب در مجاهدان شدند.
زیاد  به احتمال  واسطه  با  قلب  ربط  درحالى که  است؛  دفعى  به شکل  نوعاً  مستقیم  قلب  ربط  ـ 
تدریجى تر است. تعابیرى چون      حساسیت موقعیت از جهت ضیق زمانى 

را نشان مى دهد که طبیعتاً ربط قلب را نیز فورى مى انگارد.
مرابطه

اما آخرین آیه اى که به نظر مى رسد مهم ترین کاربرد و کارکرد را براى این پژوهش دارد و از 
 َ َّ  َ ُّ َ حیث تفسیرى پرمناقشه و چالش برانگیز است آیۀ 200 سورۀ آل عمران است: « 
. » مرورى بر تفاسیر نشان مى دهد که  ُ ِ ْ ُ  ْ ُ َّ َ َ َ  ُ َّ  َ  ُ ِ  َ  ُ ِ  َ  ُ ِ ْ  ُ َ

نوعى تفاوت و تکثر دیدگاه در معناشناسى «رابطوا» وجود دارد و تفاسیر مختلف معانى مختلفى 
براى آن ذکر کرده اند. البته ریشۀ این تفاوت نظر به روایات صادرشدۀ مختلف ناظر به این آیۀ 
شریفه و به ویژه مرابطه برمى گردد. به طورکلى، مى توان گفت که مفسران 4 معنا را از مرابطه 
مطرح کرده اند: 1. مراقبت از نماز و انتظارکشیدن براى آن؛ 2. مرزبانى و مرزدارى؛ 3. ارتباط 
و هم بستگى مؤمنان؛ و 4. ارتباط با امام معصوم (ع) و دفاع از وى. در این میان، تفاسیر متقدم 
بیشتر دو معناى اوّل را مطرح کرده اند و در میان آن دو نیز معناى مرزبانى را قوى  تر و مؤکد تر 
مطرح  کرده اند (طبرسى، 1372، ج 2: 919 ـ 918؛ طبرسى، 1412 ق، ج 1: 232؛ طوسى، بى تا، 
ج 3: 95). همچنین معدود تفاسیر متأخر نیز بر این دو معنا تأکید دارند (مکارم شیرازى، 1371، 
ج 3: 234ـ235). این در حالى است که تفاسیر متأخر نوعاً طریق دیگر را برگزیده اند و بر دو 
ج 4:  (طباطبائى، 1390 ق،  مؤمنان تأکید دارند  ارتباطات اجتماعى  مقولۀ  به ویژه  معناى دوّم 
92؛ طالقانى، 1362، ج 5: 464). علامه طباطبائى در این زمینه مى نویسد: «وَ رابطُِوا [مرابطه] 
از نظر معنا اعم از مصابره است، [چون مصابره عبارت بود از وصل کردن نیروى مقاومت افراد 
جامعه در برابر شدائد] و مرابطه یعنى ایجاد جماعت و اجتماع. [از طریق] وصل کردن (ارتباط) 
همۀ نیروه ا و کارهاى اشخاص، در تمام شئون زندگى دینى، چه در حال سختى و چه در حال 
خوشى. چون مراد از مرابطه این است که جامعه به سعادت حقیقى دنیا و آخرت خود برسد.»1 
(طباطبائى، 1390 ق، ج 4: 92)2 البته شق سوّمى از تفاسیر متأخر هستند که مرابطه را ذوابعاد و 

ـ   ـ   ـ  ـ   ـ  ـ   ، ـ ـ  ـ  ـ   ـ  ـ  ـ  ـ  ُ ِ  َ 1. قولـه تعالـى: 
ـ     ـ    ـ ـ   ـ  ـ  ـ  ـ  ـ  ـ  ـ   ـ   ـ  ـ   ـ  ـ  ـ  ـ 

. ـ ـ   ـ   ـ  ـ   
» دارد  ـ ـ  ـ  ـ  ـ  2. علامـه طباطبائـى ذیـل ایـن آیه بحثى مفصل حـدوداً 40 صفحه اى تحت عنـوان « 
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داراى سلسله مراتب دانسته اند و هر 4 حوزۀ معنایى را درمورد آن صحیح مى دانند (جوادى آملى، 
1388، ج 16: 772؛ قرائتى، 1388، ج  1: 686).

 در مقام جمع بندى از آیۀ مذکور و حل مناقشۀ تفسیرى آن باید گفت که این مقاله رویکرد 
تفسیرى دوّم ـ یعنى برداشت عام از آیه در فضاى اجتماعى و عادى جامعه ـ و همچنین تعبیر 

مرابطه را به «ارتباطات اجتماعى» ترجیح مى دهد. تنها دو علت براى این ترجیح مطرح مى شود1:
ـ نقد استدلال طرف داران معناى مرزبانى: اصلى ترین استدلالى که مفسران متقدم در 
معنا شناسى مرابطه به مرز بانى دارند آن است که با توجه به اینکه باب مفاعله بر کار طرفینى 
دلالت مى کند2، مصابره و مرابطه بر صبر و ربط طرفینى دلالت دارد. در اینجا، طرفین مؤمنان 
و کافران هستند؛ بنابراین، مفهوم آیه این است که مؤمنان باید در مقابل صبر دشمن صبر 
کنند یا در مقابل هجوم دشمن، دفاع و مرزبانى کنند. جوادى آملى در نقد این رویکرد اشاره اى 
به نگاه زمخشرى در الکشاف دارد که این دو کلمه داراى هیئت باب مفاعله اند؛ امّا، به فعل 
طرفینى چگونه مى توان امر کرد اگر یکى از دو گروه اهل باطل باشند و از صبر و رباط نهى 
شده باشند؟ بر همین اساس، زمخشرى به نوعى مجبور شده است که معناى مغالبه را ـ که 
معناى مجازى است ـ از مصابره و مرابطه برداشت  کند؛ بدان معنا که در صبر و رِباط بر دشمن 
غلبه کنید؛ یعنى، دشمن اهل صبر و رِباط است و شما باید صابرتر و مرابط تر، یعنى مرزدارتر، 
باشید (جوادى آملى، 1388، ج 16: 773؛ زمخشرى، 1407 ق، ج 1: 460). طبیعى است که 
در اینجا و با این استدلال نمى توان معناى حقیقى مرابطه را برداشت کرد. این در حالى است 
که اگر طبق نگاه علامه طباطبائى مخاطب مصابره و مرابطه را مؤمنان بدانیم، یعنى مؤمنان با 

هم صبر کنند و با هم ارتباط داشته باشند،  معناى حقیقى از این آیه فهم شده است.
ـ غلبۀ استعمال ربط در قرآن در معناى غیرنظامى آن: همان طور که پیش از این 
گفته شد، 5 مورد استعمال ریشۀ ربط در قرآن وجود دارد که به غیرازَ آیۀ موردمناقشه در 
اینجا، یک آیه ناظر به رباط الخیل در فضاى جنگ با کفار است و سه آیۀ دیگر ربط قلب 
است و ناظر به ارتباط قلبى مؤمن با پروردگار عالم. طبیعتاً اگر بخواهیم رویکرد قرآنى به 
این آیه را در تفسیر این آیه لحاظ کنیم، غلبۀ کمّى معناى ربط قلب را که معنایى غیرنظامى 
است، بر رباط الخیل خواهیم داشت. به بیان دیگر، اگر بخواهیم معناى مرابطه را احاله به 

آیات دیگر دهیم،  طبیعى است که استعمال معناى غیرنظامى غلبه دارد.

که مباحثى از جنس مباحث جامعه شناختى و علوم اجتماعى مطرح مى کند.
1. بحث از مفهوم شناسى مرابطه در قرآن کریم، طبق روایات و آراى مفسران، بحث مستوفى و مفصلى را مى طلبد که مجال دیگرى را 

مى طلبد. نگارنده بناى این مهم را در مقالۀ دیگرى دارد.
2. گاهى هر دو طرف هم گرا و هم جهت اند، مانند مساعدت؛ و گاهى واگرا هستند، مانند مقاتله.

تحلیل ارتباطى مشتقات «ربط» در قرآن کریم
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جمع بندى مفهوم شناسى قرآنى
ـ هر سه معناى لغوى «ربط» در قرآن کریم استعمال دارد؛ اما معناى خاص حوزۀ باطنى و درونى 
که ناظر به مفهوم «آرامش درونى» و «قوّت قلب» است، جنبۀ غلبه دارد و از میان 5 آیه،  3 

آیۀ شریفه به این معناست و آن را با ترکیب «ربط على قلب» آورده است.
ـ با توجه به استدلال هاى صورت گرفته، لازم است آیۀ 100 سورۀ آل عمران در بافت اجتماعى 
عادى و غیرجنگى فهم شود و در این صورت فهم از مرابطه یا رباط در این آیه «هم پیوندى 

ارتباطى» یا در سطحى کلان تر «هم بستگى اجتماعى» در جامعۀ  ایمانى خواهد بود.
ـ به نظر مى رسد که احالۀ معنایى «مرابطه» به «ربط قلب» و نه «رباط الخیل» با اتخاذ رویکرد 
تفسیرى قرآن به قرآن مى تواند ابعاد نظرى جدیدى را از واژۀ مرابطه عیان کند؛ نظریه اى 
به  که  مى کند  معرفى  ایمانى  جامعۀ  در  اجتماعى  ارتباطات  الگوى  به عنوان  را  مرابطه  که 

هم بستگى اجتماعى منجر مى شود.

تحلیل ارتباطى «ربط» در قرآن کریم
تحلیل ارتباطى «رباط الخیل»

رباط الخیل به معناى اسب هاى بسته شده که کنایه از اسب هاى آماده براى جنگیدن است، در 
ظاهر دلالت ارتباطى ندارد؛ اما به نظر مى رسد که در اینجا نیز جنبه هاى ارتباطى جدى اى از 
پدیدۀ نظامى  قابلیت  طرح و بررسى دارد. در کل مى توان گفت چهار نوع ارتباط در اینجا داریم: 
ارتباط خیول با یکدیگر؛ ارتباط مؤمنان مجاهد با یکدیگر؛ ارتباط مؤمنان مجاهد با خیول؛ و 

ارتباط مؤمنان مجاهد با کافران.

ـ ارتباط خیول با یکدیگر: در این آیه تلویحاً امر شده که در فضاى جنگ اسب ها را به 
یکدیگر ببندید1. حتى برخى از کتب لغت عدد 5 به بالا را براى تعداد اسب هایى که به 
رباط الخیل تعبیر مى شود2 ذکر کرده اند (مرتضى زبیدى، 1414 ق، ج 10: 260؛ ابن فارس، 
1404 ق، ج 2: 478)؛ کأنهّ کمیت تجمع اسبان کنار یکدیگر مهم است. به نظر مى رسد 
که قرارگیرى اسبان  جنگى در کنار یکدیگر یقیناً زمینه اى را براى ارتباط گیرى حیوانات با 
یکدیگر فراهم مى کند. شاید تمرکز مکانى اسب هاى جنگى و ارتباط گیرى آن ها با یکدیگر 
پیش از جنگ اثر مثبتى روى جنگاورى آن ها داشته که قرآن نیز به آن امر کرده است. شاید 

1 . البته کتب لغت از بستن اسب ها تعبیر به آماده سازى و تجهیز اسب ها کرده اند که معناى مجازى از رباط الخیل است.
باَطُ: الخَیْلُ الخَمْسُ مِنْهَا فما فَوْقَهَا. 2 . الرِّ
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این آیه بر قاعده اى رفتارى در حیواناتى چون  اسب ها دلالت داشته باشد. بر همین اساس، 
مى توان نوعى ارتباط در سطح ارتباط «حیوان با حیوان» را از این آیه برداشت کرد. اینکه 
مفهوم منبع معنى و معنا را بتوان در قبال حیوان مطرح کرد  به نظر به بنیان هاى نظرى نیاز 
دارد؛ اما بالاجمال مى توان گفت که جنس پیام غیرکلامى است و نوع انتقال پیام فراگردى.
ـ ارتباط مؤمنان با یکدیگر: همان طور که راغب اصفهانى در مفردات گفته و پیش تر هم 
به آن اشاره شد، از رباط الخیل، علاوه بر مرکب، راکب اسب سوار نیز برداشت مى شود؛ 
یعنى تا آنجا که مى توانید سوارکار جنگى تدارك ببینید. به نظر مى رسد که تکثر و تجمع 
اسب سواران جنگى در میدان محاربه، ضمن آنکه کارکرد اثربخش نظامى دارد و موجب 
هم افزایى مى شود، از رهگذر ارتباطى نیز  تحلیل پذیر است؛ بنابراین، رباط الخیل مى تواند 
به عنوان ارتباط انسان با انسان از گونۀ ارتباط درون گروهى مؤمنان مجاهد تلقى شود. طبیعتاً 
صرف تجمع جنگاوران در یک نقطه جهت آمادگى براى جنگیدن تبادل پیام غیرکلامى 
ضمنى را به شکل دائمى دارد؛ پیامى که در طى انتقال آن، معناى مشترك «تقویت هم رزم» 

بین مجاهدان متجلى مى  شود. مشخص است که انتقال این پیام به شکل فراگردى است.

بین  ارتباط  از  سوّمى  نوع  به  مذکور  ارتباط  سنخ  دو  ترکیب  خیول:  با  مؤمنان  ارتباط  ـ 
سوارکاران مؤمن با اسب هایشان منجر مى شود که از سنخ ارتباط انسان با حیوان است؛ 
یعنى،  مى کند؛  متبادر  ذهن  به  را  «هم افزایى»  معناى  خویش  درون مایۀ  در  که  ارتباطى 
تجمع سوارکاران و اسب هایشان در یک مکان معناى با هم بودن و تقویت یکدیگر را به 
همراه خواهد داشت. صرف تجمع پیام غیرکلامى براى بازیگران ارتباطى دارد که به شکل 

فراگردى بین آن در حال نقل وانتقال است.

ـ ارتباط مؤمنان با کافران: در همین آیه تصریح شده که تجهیزشدن مؤمنان مجاهد به 
قدرت و ازجمله ابزار جنگى (اسب هاى ورزیده) سبب ترس کفار (ترهبون به عدو االله و 
عدوکم) مى شود؛ بنابراین، این پدیده نیز خود یک ارتباط است؛ ارتباطى از سنخ انسان با 
غیرکلامى  پیامى  که  کافران)  گروه  و  مؤمنان  (گروه  میان گروهى  ارتباط  سطح  در  انسان 
براى دشمنان دارد. محتواى این پیام قدرتمندبودن است. به تعبیرى دیگر، معناى مد نظر 
مؤمنان ترساندن است که از طریق تجهیز خود به سان پیامى غیرکلامى به اسب سواران 
کافران  در  متجلى  معناى  به عنوان  وحشت  و  رعب  ترس،  بروز  سبب  جنگى  اسب هاى  و 

مى شوند. البته نوع انتقال این پیام از جنس جریان و یک طرفه است.
در پایان،  تأکید بر این نکته لازم است که اگرچه در حالت اثباتى و تجویزى این آیه تمامى 

تحلیل ارتباطى مشتقات «ربط» در قرآن کریم
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ارتباطات رخ داده در پدیدۀ «رباط الخیل» باید کامل باشد؛ اما در عمل و به شکل واقع گرایانه، 
آنچه اتفاق مى افتد نسبىِ رو بهِ کامل است.

جدول 2. تحلیل ارتباطى «رباط الخیل»

وجه 
مؤلفۀ ارتباطىتحلیل

رباط الخیل

ارتباط مؤمنان مجاهد ارتباط خیول با یکدیگر
با یکدیگر

ارتباط مؤمنان مجاهد 
با خیول

ارتباط مؤمنان 
مجاهد با کافران

توصیفى

کیستى ارتبا ط گر و 
ارتباط گیر

 ـ اسب  اسب جنگى 
جنگى

 ـمؤمن  مؤمن مجاهد 
مجاهد

مؤمن مجاهد ـ  اسب 
 ـکافرجنگى مؤمن مجاهد  

چیستى معناى 
به اشتراك گذاشته

احتمالاً هم افزایى اسبان 
ترس کافراناحتمالاً هم افزایىتقویت هم رزمانجنگى

اسب ها و سوارکاران سوارکاران متجمعاسب هاى متجمعچیستى پیام
متجمع

انواع ابزار جنگى 
تجهیزشده به ویژه 
اسب هاى جنگى و 

سوار کاران

تحلیلى

غیرقراردادى غیرقراردادى نشان دادنىشکل پیام
غیرقراردادى غیرقراردادى نشان دادنىنشان دادنى

نشان دادنى

ارتباط حیوان با حیوانسطح ارتباط
ارتباط انسان با 
 ـگروهى  انسان 
(درون گروهى)

ارتباط انسان با حیوان
ارتباط انسان با 
انسان-گروهى 

(بین گروهى)
غیرکلامىغیرکلامىغیرکلامىغیرکلامىنوع ارتباط

جریانفراگردفراگردفراگردماهیت ارتباط

نسبى متمایل به نسبى متمایل به کاملنسبى متمایل به کاملنسبى متمایل به کاملتوفیق ارتباط
کامل

تحلیل ارتباطى «ربط قلب»
به نظر مى رسد که «ربط قلب» ارتباطى ویژه، مغفول و جالب در علوم ارتباط باشد؛ ارتباطى که 
داراى ویژگى ها و خصلت هایى است که شاید هنوز ابزارهاى کشف در علوم ارتباطات امکان 
کشف ابعاد ناشناختۀ آن را نداشته باشد. در این ارتباط، ارتباط گر خداوند متعال است و ارتباط گیر 
مؤمنى است که در بوتۀ آزمایش است، اما در مقام تصمیم و عمل، امتحان را به خوبى پس 
خویش  نیک  سرانجام  به  ابتلا  موقعیت  مى شود  سبب  که  است  الهى  هدیۀ   قلب  ربط  و  داده 
برسد. به طور مصداقى در قرآن کریم، ارتباط گیران مجاهدان بدر، اصحاب کهف و مادر حضرت 
موسى(ع) هستند. معناى به اشتراك گذاشته در اینجا «یقین مضاعف و قوّت قلب» است. هر سه 
گروه اتکایشان به خداوند است و به پروردگار و یارى او باور دارند. در مقام ابتلا نیز حقیقى بودن 
این باور را نشان داده اند. خداوند نیز با ربط قلب بر این ایمانشان مى افزاید. به بیان دیگر، در این 
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ارتباط، مؤمن درك جدیدى از ایمان پیدا مى کند که موجب قوّت قلب او مى شود.
 در باب ماهیت پیام ارتباطى ربط قلب ظاهراً تفاوت معنادارى بین مصادیق وجود دارد. در 
داستان مجاهدان بدر، به صراحت اسباب مادى خواب سبک و نزول باران به عنوان پیام ارتباطى 
مطرح شده است؛ درحالى که دربارۀ مادر حضرت موسى(ع) از وحى سخن به میان  مى آید و در 
داستان اصحاب کهف گزارشى از سوى قرآن وجود ندارد، اما به نظر مى رسد این موقعیت نیز 
با توجه به دفعى بودن آن به احتمال زیاد مشابه موقعیت مادر حضرت موسى(ع) باشد. در اینجا، 
با پدیدۀ ناب و ناشناختۀ ارتباطى مواجهیم؛ پدیده اى که علوم ارتباطات مادى عاجز از درك آن 
است که آن عبارت است «ارتباط بدون پیام». اگر پیام را طبق تعاریف صورت مادى و عینى معنا 
بدانیم، در ربط قلب مادر حضرت موسى(ع) چه پیامى به شکل عینى و مادى منتقل شده است؟ 
همان طور که پیش تر اشاره کردیم و تفاسیر هم بدان اشاره دارند، سنخ وحى در اینجا «الهام به 
قلب فرد و نوعى القاى باطنى» است؛ یعنى، شخص در باطن خود به یک باره معنایى را درمى یابد. 
به نظر مى رسد «ارتباط بدون پیام» پدیده اى ارتباطى است که مى تواند سبب تجدیدنظر  هاى 
جدى در مقولۀ ارتباط باشد. البته شاید لازم باشد که تعریف متفاوت، بلکه موسع ترى از پیام را 
در علم ارتباطات داشته باشیم و سخن از «پیام غیرعینى، غیرمادى و باطنى» به میان آوریم. 
به هرحال، با تعاریف موجود پیام در علم ارتباطات، ربط قلب نوعى «ارتباط بدون پیام» است؛ 
سبب  که  است  اتفاق  همین  معناست».  همان  «پیام  قلب  ربط  در  که  گفت  بتوان  شاید  حتى 
مى شود که ربط قلب همیشه ارتباطى کامل، بلکه کامل تر باشد. متعاقب همین بحث باید گفت 
که اگر قائل به چیزى به نام «پیام باطنى» باشیم، آن گاه شکل پیام «غیرقراردادى القا شدنى» 
یا «غیرقراردادى الهام شدنى» است؛ یعنى، نه از سنخ قراردادى است و نه از سنخ نشان دادنى؛ 
بلکه به کلى ساحت دیگرى است. اگر هم قائل به عدم وجود پیام باشیم که شکل پیام در اینجا 

سالبه به انتفاء موضوع است.
سطح ارتباط نیز در اینجا از نوع ارتباط در زمینۀ سوّم نه احتمالاً واقعى، بلکه حتماً واقعى 
است. در نگاه قرآنى، ارتباط الهى  اساساً اصل ارتباط است و ناب ترین و کامل ترین ارتباطات در 
این سطح برقرار مى شود. نوع ارتباط در اینجا از حیث کلامى و غیرکلامى بودن سالبه انتفاء  
موضوع است؛ چراکه پیامى وجود ندارد؛ اما اگر قائل به پیام باطنى باشیم، طبیعتاً  پیام غیرکلامى 

باطنى است.
و  یک طرفه  ارتباط  نوعى  قلب  ربط  خود  نفس  که  گفت  باید  هم  ارتباط  ماهیت  باب  در   
جریان گونه از سوى پروردگار است که به آرامش مؤمن منجر مى شود. خود لفظ علىّ در «ربط 
علىّ» نشان از این استعلاء و عمودى بودن دارد؛ اما در تحلیلى عمیق تر شاید بتوان این ارتباط را 
فراگرد هم دانست؛ بدین معنا که انسان مؤمن با خوب امتحان پس دادن خویش و اثبات ایمان 

تحلیل ارتباطى مشتقات «ربط» در قرآن کریم
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خود پیامى به پروردگار مى دهد و خداوند با ربط قلب ایمان او را مضاعف مى کند. به بیان دیگر، 
ربط قلب بر ارتباطى پیشین مبتنى است که در آن مؤمن ارتباط گر است و خداوند ارتباط گیر. اگر 

این تحلیل را بپذیریم، آن گاه سنخ ربط قلب فراگردى مى شود.
در نهایت باید گفت که در اینجا بسته به  آنکه ارتباط را در ربط قلب جریان گونه ببینیم یا فراگردى، 
مقولۀ توفیق ارتباطى مى تواند بین ارتباط کامل و کامل تر در دوران باشد. ربط قلب به سان جریان 
ارتباطى یقیناً ارتباطى کامل است؛ یعنى، تمامى شروط چهارگانۀ ارتباط کامل را شامل مى شود؛ اما اگر 
ربط قلب را به سان فراگرد بدانیم، به تعبیر نویسنده، با ویژگى بسیار منحصربه فرد ارتباطى مواجهیم که 
شاید شک وشبهه را در خصوص وجود خارجى پدیده اى به نام «ارتباط  کامل تر» مرتفع کند؛ ارتباطى 
که محسنیان راد در کتاب خویش تنها به عنوان یک حدس و چشم انداز در حوزۀ هیوریستیک1 و در 
ارتباط انسان با خود مطرح مى کند، اما شاید بتوان آن را در پدیدۀ ربط قلب به عنوان ارتباط الهى انسان 
با خداوند به شکلى یقینى و مشخص مطرح کرد. در ربط قلب،  مؤمن معناى ایمان و اتکا به خداوند را 
در منبع معنى خود دارد؛ اما در ربط قلب مرتبۀ وجودى این ایمان ارتقا مى یابد و در قلب مؤمن تعمیق 
مى یابد. شاید این تعبیر صحیح باشد که علم الیقین او به خداوند به عین الیقین و حق الیقین مبدل 
مى شود و شاید بتوان این نوع ارتباط را ارتباط  کامل تر نامید. ارتباط کامل تر با این تعبیر مى شود تعمیق 

معنا در عمیق ترین لایه هاى نفسانى و روحانى انسان.
جدول 3. تحلیل ارتباطى «ربط قلب»

مؤلفۀ ارتباطىوجه تحلیل
ربط قلب

مادر حضرت موسى (ع)اصحاب کهفمجاهدان بدر

توصیفى

کیستى ارتبا ط گر 
 ـمجاهدان بدرو ارتباط گیر  ـ اصحاب کهفخدا   ـمادر حضرت موسى (ع)خدا  خدا 

چیستى معناى 
به اشتراك گذاشته

یقین مضاعف و قوّت 
یقین مضاعف و قوّت قلبیقین مضاعف و قوّت قلبقلب

خواب سبک و نزول چیستى پیام
باران

احتمالاً بدون پیام (القاى 
احتمالاً بدون پیام (القاى باطنى)باطنى) یا پیام

تحلیلى

غیرقراردادى القاشدنىغیرقراردادى القاشدنىغیرقراردادى نشان دادنىشکل پیام

ارتباط در زمینۀ سوّم سطح ارتباط
واقعى (ارتباط الهى)

ارتباط در زمینۀ سوّم واقعى 
(ارتباط الهى)

ارتباط در زمینۀ سوّم واقعى 
(ارتباط الهى)

سالبه به انتقاى موضوع غیرکلامىنوع ارتباط
سالبه به انتقاى موضوع (احتمالاً)(احتمالاً)

جریان یا فراگردجریان یا فراگردجریان یا فراگردماهیت ارتباط
کامل یا کامل ترکامل یا کامل ترکامل یا کامل ترتوفیق ارتباط

1. Heuris tic
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تحلیل ارتباطى «مرابطه»
همان طور که پیش تر گفته  شد، از مرابطه در این آیۀ شریفه لزوم برقرارى «ارتباط اجتماعى» 
مؤمنان برداشت مى شود. ذیل این آیۀ شریفه، جریان روایى قابل توجهى وجود دارد که نقش 
امام (ع) را در مرابطه برجسته مى کند. در این زمینه تعابیرى همچون «رابطوا إمامکم»، «رابطوا 
مع إمامکم»، «رابطوا على اةئمۀ»، «رابطوا على ما تقتدون به» و «رابطوا إمامکم المنتظر» (قمى، 
1363، ج 1: 129؛ بحرانى، 1415 ق، ج 1: 730) آمده است؛ بنابراین، نقش امام معصوم(ع) 
به سان نخ تسبیح و ستون و محور ارتباطات اجتماعى در جامعۀ ایمانى است و وجود او جهت 
تحقق نظام مطلوب ارتباطى امرى لازم و ضرورى است. در کنار این منطق، تعریف مرابطه در 
دو سطح خرد و کلان نیز مى تواند معنادار باشد. از تلاقى این دو منطق مى توان چهار حالت را 

براى مرابطه متصور بود که در جدول 4 آمده که شامل نکاتى است:
ـ کلان  معناى به اشترا ك گذاشته در مرابطه با توجه به ریشه هاى معنایى آن «هم بستگى» است. 
به بیان دیگر، در رابطۀ ایمانى، مؤمنان به هم وابسته هستند و در اوج هم افزایى، اعتماد و 

اتکا به هم هستند.
ـ مرابطه امرى مشکک است که در اکثر سطوح ارتباطى ـ از ارتباط میان فردى گرفته تا گروهى 
طبق  کلان  سطح  در  مى رسد  نظر  به  آنچه  باشد.  داشته  مصداق  مى تواند  ـ  سازمانى  و 
فرهنگ قرآنى قابلیت طرح خلاقانه دارد «ارتباط امتى» است. امت واژه و مفهومى برآمده از 
 ـملت ها و ناظر به جمع مؤمنان در کلان ترین شکل  فرهنگ قرآنى است که فراتر از دولت  

آن است.
منظر  از  پیشین  اصطلاح  دو  با  مقایسه  در  به ویژه  مرابطه  در  ممتاز  ویژگى  به عنوان  آنچه  ـ 
ارتباطى باید مد نظر قرار گیرد ماهیت تراکنشى آن است. ازآنجاکه مرابطه بر وزن مفاعله 
است و مفاعله نیز بر معناى مشارکت دلالت دارد، به نظر مى رسد که درون مایۀ مشارکت 
کاملاً بر مفهوم تراکنش که در علم ارتباطات مطرح مى شود، قابلیت تطبیق دارد. به بیان 
دیگر، مرابطه ارتباطى یک سویه و جریان گونه نیست؛ بلکه تعامل و طرفینى بودن در آن 

موضوعیت دارد.
ـ در مرابطه، توفیق ارتباطى از جهت اثباتى و تجویزى کامل است، اما از جهت ثبوتى نسبىِ 

رو بهِ کامل خواهد بود.

تحلیل ارتباطى مشتقات «ربط» در قرآن کریم
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جدول 4. تحلیل ارتباطى مرابطه

مؤلفۀ ارتباطى وجه تحلیل
مرابطه

سطح کلانسطح خرد
توصیفى

مؤمنان  ـ  اماممؤمنان  ـ  مؤمنانمؤمن  ـ  اماممؤمن ـ مؤمنکیستى ارتبا ط گر و ارتباط گیر
هم بستگىهم بستگىهم بستگىهم بستگىچیستى معناى به اشتراك گذاشته

----1چیستى پیام

تحلیلى

----شکل پیام

ارتباط سطح ارتباط
میان فردى

ارتباط 
میان فردى

ارتباط گروهى و 
ارتباط امتىسازمانى

کلامى/نوع ارتباط
غیرکلامى

کلامى/
کلامى/غیرکلامىکلامى/غیرکلامىغیرکلامى

فراگرد فراگرد تراکنشىماهیت ارتباط
فراگرد تراکنشىفراگرد تراکنشىتراکنشى

نسبى متمایل به توفیق ارتباط
کامل

نسبى متمایل 
به کامل

نسبى متمایل به 
کامل

نسبى متمایل به 
کامل

بحث و نتیجه گیرى
تا بدینجا تلاش شد ذیل مسئلۀ اصلى این مقاله، یعنى تحلیل ارتباطى ربط قرآنى، ضمن مرورى 
بر 5 آیه اى که این ریشه در آن ها استعمال شده، ابعاد ارتباطى سه اصطلاح «رباط الخیل»، 
«ربط قلب» و «مرابطه» بررسى و کنکاش شود. حال در مقام جمع بندى، نوبت به سؤال چهارم 
به  چیست.  ارتباطات»  علوم  در  «ارتباط  و  قرآن»  در  «ربط  مفهومى  نسبت  که  مى رسد  فرعى 
بیان دیگر، آیا این دو واژه تنها مشترك لفظى اند و هیچ وجه اشتراك معنایى اى ندارند یا در 
حوزۀ مفهومى نیز با هم مشابه اند؟ با توجه به تحلیل لغوى و قرآنى صورت گرفته، مى توان گفت 

که نسبت مفهومى ربط در قرآن و ارتباط در علوم ارتباطات در دو سطح طرح شدنى است:
سطح اوّل و حداقلى: 

تحلیل ابعاد ارتباطى مشتقات ربط در قرآن کریم
ابعاد  داراى  که  مى شوند  تعریف  پدیده  هایى  به عنوان  قرآنى  ربط  مشتقات  سطح،  این  در 
نظامى،  پدیده هایى  به ترتیب  و «مرابطه»  قلب»  الخیل»، «ربط  منظر «رباط  این  از  ارتباطى اند. 
روانى (باطنى) و اجتماعى هستند که البته ارتباطات در تمامى آن ها جنبۀ طریقى دارد و برشى 
تحلیلى به حساب مى آید. به بیان دیگر، به ترتیب در سه تعبیر مذکور مى توان «ارتباط نظامى»، 
«ارتباط باطنى» و «ارتباط اجتماعى» را مطرح کرد. البته از جهت غلظت ماهوى ارتباطى بودن، 

1. خط فاصله در این جدول بدان معناست که گزارش نشده و امرى کلى و عام است؛ یعنى، منحصر در سنخ خاصى نیست.
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مى توان گفت که رباط الخیل در کمینه و مرابطه در بیشینۀ شدت ارتباطى قرار دارد؛ به طورى که 
مرابطه اساساً پدیده اى ارتباطى از جنس ارتباطات متعامل اجتماعى است. نکات برجسته و بدیع 

استنباط شده در این سطح ناظر به این موارد است: 
- رباط الخیل مى تواند نشان از نوعى ارتباط حیوان با حیوان باشد؛ جنبه اى که در رباط الخیل 

کمتر به آن توجه شده است.
موجود  تعاریف  مى تواند  که  دارد  دلالت  منحصربه فرد  و  ویژه  ارتباط  نوعى  بر  قلب  ربط   -
ارتباطات را به چالش بکشد و آن این گزارۀ کلیدى است که ربط قلب «ارتباط بدون پیام 

است». به تعبیرى دیگر، اینجا اشتراك معنا بدون واسطۀ پیام رخ مى دهد.
- اگر گفته شود که ارتباط بدون پیام امکان پذیر نیست، بنابراین باید گفت که در ربط قلب 
با شکل جدیدى از پیام مواجهیم که نه خواندنى ـ  شنیدنى است و نه نشان دادنى؛ بلکه 

الهام شدنى و القاشدنى است.
«ارتباط   منحصربه فرد  و  ناب  ارتباط  از  مصداقى  مى تواند  پیشین  ویژگى  به سبب  قلب  ربط   -

کامل تر» باشد؛ ارتباطى که باعث مى شود معناى توحید و توکل فرد مؤمن تعمیق یابد.
فراگرد  جنس  از  ارتباطى  مرابطه  اساس  بر  ایمانى  جامعۀ  در  مؤمنان  اجتماعى  ارتباطات   -

تراکنشى است و باید تعامل و طرفینى بودن آن در اوج باشد.

سطح دوّم و حداکثرى:
 نسبت شناسى مفهومى ربط در قرآن و ارتباط در علوم ارتباطات

اما در سطحى انتزاعى تر و کلى تر و از منظر مفهومى،  این سؤال مطرح است که معناى لغوى و 
اصطلاحى ربط چه میزان با معناى ارتباط در علوم ارتباطات مشترك است. به بیان دیگر، ربط 

چه میزان واجد معانى نهفته در ارتباط است.
معناى حقیقى ربط بستن است؛ اما در همان زبان عربى با حفظ همین درون مایۀ معنایى 
استعمال مجازى، رابط الجأش یا ربط على قلب را داریم که به شکل عینى و مادى بستنى رخ 
نداده است؛  اما به شکل معنوى، بستن قلب و محکم کردن آن تعبیر مى شود. مثلاً در ربط قلب، 

دل مؤمن به خداوند اعتماد مى یابد و نمى لرزد و قرص و محکم مى شود.
تأکید  محسنیان راد)  (تألیف  ارتباط شناسى2  کتاب  مقدمۀ  در  مولانا  حمید  دیگر،  طرف  از 
مى کند جوهرۀ معنایى کامیونیکیشن در انگلیسى اشتراك و اعتماد است.1 اگرچه مولانا در این 

1. مولانا چنین مى نویسد: «لغت کامیونکاسیون در مدل هاى ریاضى، فلسفى و زیست شناسى توسط دانشمندان این رشته استفاده شده 
است و در امور اجتماعى بیش از همه، به عقیدۀ من معنى و تعریف این واژه دو عامل و اصل مهم را در بر دارد: یکى اصل شرکت کردن 
یا مشارکت و دیگرى اصل اعتماد. بدون این دو عامل کامیونکاسیون آن طور که در علوم اجتماعى از آن باید استفاده شود معنى خود 
را از دست مى دهد. مثلاً براى اینکه دو نفر باهم جریان و سیر کامیونکاسیون پیدا کنند باید این دو فرد چیزى با هم شراکت داشته 

تحلیل ارتباطى مشتقات «ربط» در قرآن کریم
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فراز به سبب بى توجهى به جوهرۀ معنایى ارتباط آن را نامناسب براى کامیونیکیشن مى داند، اما 
با تتبع معنایى  که در این مقاله صورت گرفت، مى توان گفت که اتفاقاً معادل سازى ارتباط براى 
کامیونیکیشن انتخابى دقیق و مناسب بوده و ارتباط، به سبب جوهرۀ معنایى که ربط در عربى 
دارد، کاملاً حائز دو اصل معرفى شدۀ مولاناست. در ربط (به معناى بستن) هم اشتراك است 
و هم اعتماد. دو شیئى که به یکدیگر بسته مى شوند، در محل بستن، درهم تنیده و مشترك 
مى شوند و همین اشتراك باعث اعتماد و به تعبیر مصطفوى، پایدارى، ثبات، آرامش و سکون 
مى شود. هنگامى که اسبى به جایى بسته مى شود، با آن محل اتصال مشترك مى شود و همین 
باعث ثبات و سکون آن مى شود. در ارتباط نیز زمانى که دو فرد باهم ارتباط مى گیرند، از طریق 
انتقال پیام میان آن ها اشتراك معنا رخ مى دهد و هر چقدر این اشتراك بیشتر رخ دهد، اعتماد 
هم به دنبال دارد. همان گونه که گفته شد، ربط قلب بین خدا و مؤمن به سبب آنکه اشتراك در 
حالت تام وتمام آن است، اعتماد نیز به کمال خود مى رسد و همین اعتماد به قدرت لایتناهى 
الهى باعث آرامش مؤمن مى شود. در مرابطه که به عنوان الگوى ارتباطات اجتماعى در جامعۀ 
ایمانى مطرح مى شود، مؤمنان با برقرارى ارتباط و اشتراك معنا باعث آرامش، سکون و اعتماد 
یکدیگر مى شوند و همین امر در سطحى کلان تر به هم بستگى اجتماعى و افزایش سرمایۀ 
اجتماعى منجر مى شود؛ وضعیتى که در آن دل افراد جامعه به یکدیگر قرص است و اوج اعتماد 

اجتماعى رخ مى دهد.
در پایان و به عنوان جمع بندى باید گفت که ربط قرآنى و ارتباط امروزى، از آن جهت که 
داراى جوهرۀ معنایى واحد «اشتراك» و «اعتماد» هستند، از حیث مفهومى هم گرایى جدى اى 
دارند؛ به طورى که مى توان گفت که جوهرۀ معنایى ربط به ویژه در امر «رابطوا» کاملاً ارتباطى 

است و وجه ارتباطى آن بر وجوه دیگر غلبه دارد.

تعارض منافع
بنا بر اظهار نویسندگان، مقالۀ پیش رو فاقد هر گونه تعارض منافع بوده است.

باشند. این عامل را در انگلیسى «sharing» مى گویند. علاوه بر این، براى اینکه این جریان ایجاد شود، این دو فرد باید حداقل اعتماد 
یا ”trus t“ نسبت به هم داشته باشند. بدون این دو اصل، اعمال آن ها جنبۀ نقل وانتقال پیغام و کالاها را پیدا مى کند که به انگلیسى 
شبیه "transportation" مى شود و به فارسى به صورت اجتماعى، اتصال و به عقیدۀ من ارتباطات را پیدا مى کند.» (محسنیان راد، 

.(16 :1382
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اقدام پژوهى رویداد استارت آپى (شتاب):
مسجد طراز اسلامى

 3على اصغر سعدآبادى1، فهیمه آزموده2، کیارش فرتاش

چکیده
مسجد، به عنوان اصلى ترین محور تمدن اسلامى و اولین نهاد شکل گرفته در اسلام، از جایگاه بسیار 
ویژه و خاصى برخوردار است. باوجودِ بیش از 70 هزار مسجد، استفادۀ محدود از این ظرفیت عظیم 
در کشورى اسلامى سبب افول جایگاه آن شده است. ازاین رو، در این پژوهش با رویکرد اقدام پژوهى 
مشارکتى تلاش متمرکز و عمیقى جهت ایده پردازى در حوزۀ مسجد با هدف آرمانى نیل به جایگاه 
ویژۀ آن، یعنى مسجد طراز اسلامى، در قالب رویدادى استارت آپى صورت گرفته  است. این موضوع 
اولین گام در عرصۀ استفاده از ظرفیت این رویدادها در خدمت موضوعات فرهنگى است. ایدۀ برگزارى 
این استارت آپ ویکند در مدت یک سال برنامه ریزى شد و در بازۀ زمانى یک ماهه در قالب دو رویداد 
استارت آپ ویکند (شتاب) در محل کمپ آموزشى  ـ  فرهنگى دماوند دانشگاه امام صادق (ع) در بهار 
سال 1397 برگزار شد. این رویداد مرجع هدایت و راهبرى جریان تولید، جمع آورى و ترویج ایده هاى 
مسجدى، تیم سازى، تولید محصول، ارزش آفرینى و زمینه سازى جهت اجراى آن براى نیل به مسجد 
مسجد طراز  استارت آپ ویکند  که  این است  مقاله  این  سؤال اصلى در  ازاین رو،  طراز اسلامى است. 
اقدام پژوهى  عملیاتى  نتایج  اصلى ترین  است.  داشته  نقشى  چه  خلاقانه  ایده هاى  طراحى  در  اسلامى 
این رویداد استارت آپى عبارت اند از: شکل گیرى، پرورش و اجراى ایده هاى خلاقانه در حوزۀ مسجد 
جمع سپارى  طریق  از  «قرض الحسنه  ایده هاى  باشند.   (MVP) پذیرفتنى  محصول  کمینه  سطح  تا 
مسجدى» و «رصد، پایش، ارزیابى و مقایسۀ وضعیت مساجد» در این رویداد به عنوان ایده هاى برتر 

انتخاب شدند.
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مقدمه
مسائل، موضوعات، رویدادها و اتفاقات فرهنگى و مذهبى در سرتاسر جهان مى توانند مردمان 
بسیارى را پیرامون محور خود جمع کنند. در خصوص این موضوعات و اتفاقات، علاوه بر رسم 
و رسومات و سابقۀ تاریخى و دینى، ایده ها و روش هاى نوظهورى که مى توانند تأثیرگذارى 
رویدادها،  و  موضوعات  این  از  برخى  شوند. پیرامون  مطرح  مى توانند  باشند  داشته  بیشترى 
معمولاً جلسات هم اندیشى و همایش هایى در سرتاسر جهان برگزار شده، اما بسیارى از آن ها 
مغفول مانده و در خصوص آن ها همفکرى هم نشده است. به علاوه، این جلسات عموماً به 
طرح مسائلى صرفاً نظرى مى پردازند که یا جنبۀ عملى در آن ها دیده نشده و یا این موضوع 
موارد،  این  به رغم  ندارد.  رو  پیش  محقق شدن  جهت  را  مناسبى  عملى  مسیرهاى  و  راهکارها 
بستر مناسبى هم جهت گردآمدن تمامى صاحبان ایده و همچنین افراد داراى تجربه هاى موفق 
اجرایى در موضوعات و مسائل فرهنگى وجود نداشته و همین موضوع باعث شده است که در 
زمینۀ نظریه پردازى، اجرا و بهره بردارى فعالیت هاى موازى و اقدامات غیرهم افزا طرح شود. در 
اکثر موارد، افرادى که داراى ایده هایى جهت گسترش رویدادها و اتفاقات فرهنگى و مذهبى 
هستند بسترى جهت ارائۀ دیدگاه هاى خود و همچنین یافتن اثربخش ترین راهکارهاى اجرایى 

جهت اجراى آن ندارند.
اتفاقات فرهنگى و  رشد و گسترش رویدادها و  پایگاهى براى  مسجد  اسلامى  در جوامع 
مذهبى است که مى تواند، براى هر ایده و سلیقه اى، برنامۀ مناسب داشته باشد. بر اساس آمار 
ستاد عالى کانون هاى فرهنگى هنرى مساجد در ایران، بیش از 70 هزار مسجد در کشور وجود 
دارد. البته همۀ آن ها فعالیت ندارند؛ به این معنا که نماز مستمر در آن ها اقامه نمى شود. «مساجد 
کشور در طول 40 سال گذشته حدود سه برابر شده است و از 25 هزار باب مسجد در سال 

1357 به 70 باب در سال 1397 رسیده است.» (موسوى تبار، 1397)
رسـیدن بـه وضـع مطلوب مسـجد طراز اسـلامى و ارتباط مسـجد با زندگـى روزمرۀ مردم 
از اهمیـت زیـادى برخـوردار اسـت. در همیـن زمینـه، سـال 1394 فراینـدى به نـام ایده هاى 
مسـجدى بـا نـام اختصـارى فـام (فراخـوان ایده هاى مسـجدى) جهـت گسـترش رویدادهاى 
فرهنگى مذهبـى اجـرا شـد. نتیجـه و ثمرۀ این سـه فراخـوان به بانکـى از ایده هاى مسـجدى 
تبدیـل شـد کـه اکنـون به نـام باشـگاه ایده پـردازان مسـجدى با نـام اختصـارى بـام فعالیت 
خـود را ادامـه مى دهـد و اهـداف خـود را پیگیـرى مى کنـد (نظـرى، 1397). یکـى از اهدافى 
کـه در سـند چشـم انداز فراخـوان ایده هـاى مسـجدى در نظـر گرفتـه شـده اسـت پیگیـرى 
تحقـق ایده هـا از طریـق فراینـد شـتاب دهى بـه آن ها بـود. در این زمینـه، رویداد اسـتارت آپ 
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ویکنـدى1 به عنـوان هـدف بـراى تحقـق ایده هاى مسـجدى در نظـر گرفته مى شـود. 
رهبر انقلاب اسلامى در بیست ودومین اجلاس سراسرى نماز، ضمن تأکید بر نکاتى براى 
توجه به کیفیت و ترویج نماز، شش ضعف را در امر برپایى نماز برشمردند و از همۀ اهل نماز 

خواستند تا براى رفع این کمبودها کوشش کنند.2 این ضعف ها شامل این موارد بودند:
1. نبود جایگاه نماز در مراکز اجتماعات همچون ورزشگاه و بوستان و ایستگاه و مانند آن؛

 2. نپرداختن به پاکیزگى و بهداشت در مساجد؛
3. نپرداختن امام جماعت به تماس و رابطه با مؤمنان؛ 

4. کمبود مسجد در شهر و شهرك و روستا؛ 
5. نپرداختن شایسته به نماز در کتاب هاى درسى؛ 

6. مراعات نشدن وقت نماز در مسافرت هاى دوردست. 
علاوه بر این ضعف ها و باوجودِ گسترش مساجد در سطح ایران، از ظرفیت هاى موجود در 
این مساجد استفادۀ محدود شده است. با استفاده از سیستم استارت آپى و شتاب دهنده ها3، بر 
روى موضوع مسجد طراز اسلامى و کاهش ضعف هاى موجود در آن تمرکز بیشترى صورت 
گرفت تا ایده هایى را که ماهیتاً در این قالب مى گنجند و اصولاً ایده هاى استارت آپى هستند با 
ادبیات تقریباً بومى شدۀ فضاى مسجد و نه فضاى کسب وکار و سود اقتصادى محض و ماهیت 
اصلى اى   که این ظرف براى تحقق ایده هاى خود دارد به مرحلۀ اجرا نزدیک شوند (نظرى، 
مختلف  ابعاد  و  شد  تشریح  شتاب دهى  مرکز  فرایند  عینى  مثال  قالب  در  اولیه  طرح   .(1397
آن روشن شد. طرح در پایلوت کوچکى عملیاتى شد و در جریان اجراى راه اندازى این مرکز 

به صورت اجرایى عملیاتى شد. 
مهم ترین شرکا و ذى نفعان رویداد را مى توان در این موارد خلاصه کرد:

ـ دانشگاه امام صادق (ع)؛
ـ مؤسسۀ فرهنگى بین المللى مشکوهًْ الرسول (ص)؛

 ـتجربى است که در 3 روز متوالى (در انتهاى هفته) و عموماً  S tartup Weekend .1: رویداد استارت آپى (شتاب) رویدادى آموزشى 
حول یک مدل کسب وکار که تکرارشدنى و مقیاس پذیر باشد برگزار مى  شود. سال 2007 اولین رویداد استارت آپى (شتاب) در امریکا 
شروع به کار کرد. در اغلب کشورها این رویداد کارآفرینى جمعه بعدازظهر آغاز مى شود و یک شنبه  شب به پایان مى رسد. البته در کشور 
ما چهارشنبه عصر آغاز و در جمعه به پایان مى رسد. در این برنامه شرکت کنندگان پر انگیزه اى شامل برنامه نویسان، مدیران تجارى، 
بازاریاب ها و طراحان گرافیک گرد هم مى آیند تا طى 54 ساعت ایده هایشان را مطرح کنند، گروه تشکیل بدهند و هر گروه ایده اى 
را اجرا کند. هدف از این رویدادها بازکردن ذهن افراد و کارآفرینى آن ها از طریق ملاقات با کارآفرینان است. همچنین، اهمیت این 
رویداد کارآفرینانه را مى توان در برخوردارى از چنین ویژگى هایى جست وجو کرد: فراهم آوردن فرصتى براى عرضه و ارزیابى ایده هاى 
ناب در حضور مربیان و کارآفرینان موفق؛ اجرایى کردن ایده هاى نوآور در کمترین زمان ممکن به واسطۀ تشکیل تیم هایى متشکل از 

سرمایه گذاران، توسعه دهندگان و دیگر ارکان موردنیاز براى شکل گیرى کسب وکار نوآور.
2. http://farsi.khamenei.ir/message-content?id=23764
3. S tartup Accelerator
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ـ دانشکده هاى کارآفرینى و مدیریت سایر دانشگاه ها؛
ـ مرکز رسیدگى به امور مساجد؛

ـ سایر مراکز دولتى و خصوصى و نهادهاى فرهنگى ذى ربط (هیئات مذهبى و...)؛
ـ مراکز کارآفرینى دانشگاه ها و یا شتاب دهنده ها.

در این میان، دو مؤسسۀ مشکوهًْ  الرسول (ص) و دانشگاه امام صادق (ع) به تدوین اولیۀ 
طرح پرداختند و موضوعات متنوعى را بیان کردند. به ترتیب اولویت موضوعات مشکوهًْ  الرسول 
و  قرآن  اسلامى،  آموزش  داراى  مدرسه  محرومیت زدایى،  اربعین،  مسجد،  شد:  مطرح  (ص) 
امام  دانشگاه  پیشنهادى  موضوعات  سالم.  بازى هاى  و  تفریحات  قرآنى،  فعالیت هاى  توسعۀ 
صادق(ع) سبک زندگى اسلامى، مکان هاى تفریحى اسلامى و مذهبى، معرفى تولیدکنندگان 
و فروشند گان کالاهاى مرغوب ایرانى و عید غدیر هیئت هاى جهانى بود. البته در جلسات اولیه 

قرار شد از بین موضوعات مطرح شده یک موضوع انتخاب شود.
از  مؤسسه،  این  کرد.  مطرح  را  خود  موضوعات  (ص)  الرسول  مشکوهًْ   مؤسسۀ  نهایت،  در 
بین موضوعات انتخابى خود، دو موضوع مسجد و اربعین را انتخاب کرد. در ادامه، دانشگاه امام 
صادق (ع) دو موضوع انتخابى خود را ـ فضاى مجازى و سبک زندگى ـ شرح داد. بنا بر نظر 
اعضاى جلسه، مسجد به عنوان موضوع اجراى پایلوت انتخاب شد. مقرر شد موضوع انتخابى به 
هیئت مدیرۀ مؤسسۀ مشکوهًْ  الرسول (ص) پیشنهاد شود و در صورت تأیید، ادامۀ روند پیگیرى 

شود (مؤسسۀ مشکوهًْ  الرسول (ص) و دانشگاه امام صادق (ع)، 1395).
بر این اساس، هدف از این پژوهش چگونگى رسیدن به وضع مطلوب مسجد طراز اسلامى 
و ارتباط مسجد با زندگى روزمرۀ مردم است که با بررسى رویداد استارت آپى (شتاب) مسجد 
طراز اسلامى و مقایسۀ ابعاد گوناگون آن با رویدادهاى مشابه صورت مى گیرد. ابتدا، با مرور 
ادبیات موضوعى، بخشى از رویدادهایى که در حوزه هاى فرهنگى/اسلامى معرفى مى شوند و 
سپس، با بیان دستاوردهاى هرکدام از آن ها، به ارزیابى و مقایسۀ آن ها مى پردازیم و در ادامه، 
ضمن بیان نقاط قوّت این رویداد، مراحل اجرایى آن در قالب روش اقدام پژوهى بررسى مى شود.

پیشینۀ پژوهش
رویداد استارت آپ ویکندى (شتاب) از موضوعات نو در ایران به شمار مى رود و پیگیرى سابقۀ 
داخلى و خارجى آن، به ویژه در حوزه هاى فرهنگى و مذهبى، بسیار اندك است. در این میان، 
استارت آپ ویکند1هاى محدودى در زمینۀ موضوع مسجد شکل گرفته اند و گسترش حوزه هاى 

فرهنگى اسلامى مساجد را دنبال کرده اند که در اینجا بررسى مى شوند.

1. S tartup Weekend
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برگزار  قم  شهردارى  در  فنّاورى  و  فرهنگ  موضوع  با  قم (1394):  ویکند  استارت آپ 
شد. مرکز رشد علوم انسانى پارك و علم و فنّاورى از طرح ها و ایده هاى فرهنگى و فنّاورى 
حمایت کرد. افراد نوآور در دورۀ رشد مقدماتى طرح کار خود را نوشتند و در صورت توجیه پذیرى 

اقتصادى، به عضویت پارك علم و فنّاورى پذیرفته  شدند.1

عاشقان  ازجمله  شرکت کنندگان  برنامه،  این  در   :(1397) اردبیل  ویکند  استارت آپ 
پروژه هاى  یا  ایده ها  تا  آمدند  هم  گرد  گرافیک  طراحان  و  حرفه اى  بازاریاب هاى  استارت آپ، 

ذهنى افراد را مطرح، آماده و اجرا کنند.2

استارت آپ مسجد   ـ  محور بازى و برنامک (1397): این رویداد حال  و هواى مسجد 
گرفت.  شکل  مسجدمحور  رقابتى آموزشى  رویداد  نخستین  آن  اساس  بر  و  داده  قرار  محور  را 
در این رویداد که سه روز به طول انجامید، 150  نفر از تولیدکنندگان نوپاى کارافزار3 و بازى 
تلفن همراه در مسجد امام صادق (ع) دور هم جمع شدند. مسجد موضوعى براى تولید بازى 

و کارافزار براى کودکان قرار گرفت و این برنامه نقطۀ عطفى در این حوزه محسوب مى شود.4
شکل  اجتماعى  درد  و  مسئله  یک  روى  که  است  این  استارت آپ ها  ویژگى هاى  از  یکى 
گرفته اند و در حل مسئلۀ اجتماعى نوآورى دارند. به نظر مى رسد که یکى از راه  حل هاى تحول 
در اجتماع هم دیانت است. درمجموع، استارت آپ هاى اندکى در ایران به موضوعات فرهنگى 
پرداخته اند و به  سبب جدابودن صاحب نظران و متخصصان حوزۀ اسلامى از دنیاى برنامه نویسان، 
بازاریابان، صاحبان فنّاورى و… عموماً این استارت آپ ها چندان موفق نبوده و به خوبى در معرض 
استفادۀ دیگران قرار نگرفته اند. البته، رویداد مسجد طراز اسلامى با نگاهى جدید برگزار شده 
است و تلاش کرده موضوع مسجد را به مسئله تبدیل کند و با رویکرد و ابزارى خاص مشکلات 
این حوزه را با ورود به فضاى مجازى حل کند. همچنین، در این رویداد ضعف هاى فرهنگى، 
مالى، ساختارى و نظارتى به عنوان بخشى از موانع اجراى مسجد طراز اسلامى بیان شده است. 
آنچه این پژوهش را از رویداد پیشین متمایز مى  کند از جهت ارتباط مساجد با فنّاورى و تلاش 
مطلوب  وضع  به  رسیدن  همچنین  و  فرهنگى  کیفیت  ارتقاى  و  بهبود  مسائل،  حل  جهت  در 

مسجد طراز اسلامى و ارتباط مسجد با زندگى روزمرۀ مردم است.

1. http://qoms tartup.ir/
2. http://www.absarnews.ir
3. Application
4. http://www.virgool.io/Bazibaan
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جدول 1. مقایسۀ رویدادهاى استارت آپى (شرکت هاى نوآفرین) با رویکرد فرهنگى

اهداف و دستاوردهازمانعنوان
طرح  ایده هاى فرهنگى و فنّاورى1394قم

طرح  ایده هاى فرهنگى در حوزۀ مسائل دانشجویان1397اردبیل
تولید بازى و کارافزار براى کودکان1397مسجد  ـ  محور بازى و برنامک

حل مسائل، بهبود و ارتقاى کیفیت فرهنگى مساجد از طریق فنّاورى1397مسجد طراز اسلامى

روش پژوهش اقدام پژوهى مشارکتى
درست  روش  با  که  زمانى  مگر  نمى شود  میسر  علمى  شناخت  یا  علم  هدف هاى  به  دستیابى 
صورت پذیرد. با اتخاذ روش یا روش هاست که پژوهش شکل مى گیرد و هدف هاى شناخت 
علمى تحقق مى یابد (ساروخانى، 1385: 24). این مقاله بر اساس روش اقدام پژوهى مشارکتى1 
بررسى شده است. این روش اغلب با این مفهوم کلیدى تعریف مى شود که عمل بدون تفکر و 
تفکر بدون عمل راه به جایى نمى برد. با عمل بدون تفکر به یادگیرى و رشد ناىل نمى شویم و 

.(Hughes & Leekam, 2004) با تفکر بدون عمل به تغییر محیط قادر نخواهیم شد
حوزه هاى عمدۀ به کارگیرى راهبرد اقدام پژوهى عبارت اند از: آموزش،  بهداشت،  فعالیت هاى 

اجتماعى،  توسعۀ سازمانى،  برنامه ریزى و... . سه گروه کاربردى این راهبرد عبارت اند از:
ـ تقویت روش هاى کار روزانه با بررسى اهداف و رویه ها،  ارزیابى اثربخشى و کارایى،  برنامه ریزى 

فعالیت ها و راهبردها؛
ـ حل مشکلات و بحران هاى خاص با تعریف مشکل،  شناسایى علل بروز آن،  تحلیل اجزاى 

تشکیل دهنده،  طراحى راهبردهایى براى حل آن مشکل؛
.(Meyer, 2006) ـ طراحى پروژه ها و برنامه هاى ویژه با برنامه ریزى، اجرا و ارزیابى

آن اقدام ابتدا به تفکر انتقادى که به اقدام  این است که در   ویژگى چرخۀ اقدام پژوهى 
بعدى مى انجامد، توجه مى کند. علوم اجتماعى پارادایم نوین (اقدام پژوهى مشارکتى)، به جاى 
و  مى شود  شروع  اقدام  روى  بر  تفکر  با  که  مى کند  طى  را  چرخه اى  سیرى  مدل خطى، 
اینجاست  در  و   (Ortiz Aragón & Glenzer, 2017) مى زند  دور  جدید  پیرامون اقدامى 
که پژوهش بیشتر به عمل مى آید. اقدام جدید با اقدام قدیمى متفاوت است؛ آن ها عملاً در 

موقعیت هاى متفاوتى قرار دارند.
اقدام پژوهى مشارکتى مطالعه و بررسى جمعى یک مسئله جهت تغییر و بهبود آن است 
(قاسمى، 1380: 55). این تغییر در اغلب موارد از موقعیت هاى ناخوشایند منشأ مى گیرد که در 

1. Action Research
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این  و  کنند  عوض  را  موقعیت  بهینه سازى،  جهت  در  سعى مى کنند،  متضرر  و  متأثر  افراد  آن 
امر با تمرکز و بازنگرى پیاپى مشارکت جویان بر نحوۀ درك آن ها از آنچه واقعاً  اتفاق مى افتد 
صورت مى گیرد (Winter, 2001). افراد ذى نفع در پژوهش (به این معنا که آن ها اطلاعات 
بهترى دربارۀ موقعیت خود دارند) مى کوشند مشکلات افراد مبتلا را حل کنند و یا چیزهاى 
مشکل آفرین یا فعالیت و یا خدمتى را که طرف خطابشان موضوع پژوهش است مدیریت کنند 

و در آن سرمایه گذارى کنند و از بروز مشکل جلوگیرى کنند یا آن را به کلى از بین ببرند.

استارتاپ ویکند
لغت  فرهنگ  در  استارت آپ  است.  «نوآفرین»  یا  «نوپا»  شرکت  معناى  به  استارت آپ  کلمۀ   
وبستر1 به معناى کسب وکار جدید تعریف شده  است (Dutta, 2018). استیو بلنک2 (2013) آن 
را سازمانى مى داند که در جست وجوى مدل کسب وکار تکرارشدنى و مقیاس پذیر باشد. بر این 
اساس، رویدادهاى استارت آپ ویکندى (شتاب) ازجمله گردهمایى ها و همایش هایى است که با 
رویکرد بررسى، داورى، شناخت ایده ها و استارت آپ هاى برتر، یافتن دوستان و ایده هاى همسو 
و هم تیمى  ها، برقرارى روابط دوستانه و تشکیل تیم هاى جدید براى شرکت کنندگان صورت 
مى گیرد (Bizarrias, 2017). رویدادهاى استارت آپى مکان مناسبى براى صاحبان کسب وکار 
است تا بتوانند ایده هاى نو و فکرهاى تازه و ذهن هاى خلاق ترى را به سوى شرکت خود جذب 
کنند؛ و نیز براى آن ها که به دنبال فرصتى براى شناساندن خود و خلاقیت هاى فردى شان در 
خصوص ایده پردازى و نیز مکان مناسبى هستند تا بتوانند با گروه ها و افراد همفکر آشنا شوند 
 .(Bruton & Rubanik, 2002; Gelderen, و تفکرات خود را با آن ها به اشتراك بگذارند

 Thurik & Bosma, 2005)
در این رویداد 54 ساعته، علاقه مندان به راه اندازى استارت آپ در 2 یا 3 روز آخر هفته 
به صورت فشرده با مقوله هاى ساخت تیم، تبادل ایده، طراحى مدل کسب وکار، طریقۀ ارائۀ مدل 
کسب وکار خود و چگونگى توسعه و پیشرفت طرح ها در برابر داوران و مربیان آشنا مى  شوند 
(آقاجانى و رامش، 1394: 2). علت اصلى توجه کنونى به نوپاها موفقیت هاى چشمگیرى است 

که به خصوص در حوزۀ فنّاورى اطلاعات کسب کرده اند.
تفاوت ماهوى استارت آپ ها با کسب وکارهاى گذشته در نحوۀ رشد آنان است که به شکل 
خطى نیست؛ بلکه از هم افزایى کمک مى گیرد و داراى رشد جهشى است. از لحاظ منطق بازار 
هم اگر به این قضیه نگاه کنیم، منطق استارت آپ ها، برخلاف نسل قبلى خود، روى بازاریابى 

1. Merriam Webs ter’s Collegiate Dictionary
2. S teve Blank
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سازگار با اجتماع یا منافع اجتماعى متمرکز است (S tartup genome, 2018). استارت آپ ها 
تلاش مى کنند در مرحلۀ ابتدایى مسائلى از قبیل اندازه گیرى داده ها را مورد توجه قرار دهند؛ 
درصورتى که تا قبل از آن با تجارت هایى مواجه بودیم که مبناى فعالیت و شروع به کار آن ها 

برنامه ریزى بود. نکاتى که بیان شد تفاوت هاى عمدۀ استارت آپ ها با سایر کسب وکارهاست.
نکتۀ جالبى که در استارت آپ ها قابل مشاهده است نبود سلسله مراتب سخت گیرانه (نسبت 
نیاز  هدایت کننده اى  به  استارت آپى  هر  بى شک  اعضاست.  بین  سازمان ها)  در  آن  تعریف  به 
دارد، اما کار تیمى و همکارى همه جانبه بین اعضا بدون استفاده از برچسب کارفرما و کارگر 
از ویژگى هاى استارت آپ به حساب مى آید. استارت آپ باید ایدۀ نوینى را عرضه کند و نیازى 
 Kollmann,) از جامعه را برطرف کند که از دید بنیان گذاران استارت آپ مغفول مانده است

.(S töckmann, Hensellek & Kensbock, 2016: 8
درمجموع، براى شروع استارت آپ موفق، باید به چیزهاى نسبتاً جدیدى فکر کرد. استارت آپ 
باید به کارى بپردازد که بتواند آن را به بازارى بزرگ برساند و ایده هاى آن به قدرى ارزشمند 
باشد که تمام موارد از قبل در آن مشخص شده باشند. استارت آپ باید بر روى موردى کار کند 
که هر کس دیگرى آن را نادیده گرفته باشد. موضوعى که درمورد بنیان گذاران موفق متفاوت 

است این است که آن ها مى توانند مشکلات مختلفى را در حال و آینده ببینند.

استارت آپ ویکند مسجد طراز اسلامى
براى درك درست مختصات مسجد طراز اسلامى، ابتدا باید تعریفى مبتنى بر منابع علمى از 

واژگان این ترکیب بیان کرد.
مسجد: مسجد در زبان فارسى به معناى محل و جایگاه عبادت به کار رفته است (عمید، 
1397). در اصطلاح شرعى، «مسجد مکانى است که براى برپایى نماز عموم مسلمین وقف 
خاص  مسائل  و  ویژگى ها  به سبب  استارت آپى  موضوعى  به عنوان  مسجد  انتخاب  باشد.»  شده 
آن است؛ چراکه تاکنون داراى نقش فرهنگى، آموزشى و تربیتى بوده است (معزى، مرادى و 
امیرى، 1397: 2). در باب نقش تربیتى آن، خداوند متعال مى فرماید: «انّ اوّل بیت وضع للنّاس 
للذّى ببکّه مبارکا و هدى للعالمین.» (همانا نخستین خانه اى که براى عموم مردم قرار داده شد 

همان است که در مکه قرار دارد و مایۀ  برکت و هدایت جهانیان است.)
مسجد طراز اسلامى ترکیبى حکیمانه و دقیق است که نخستین بار رهبر انقلاب اسلامى 
در پیامى به نوزدهمین اجلاس سراسرى نماز (سال 1398)1 مطرح کردند (گل نظرى، ملکان، 

1 
1. خانۀ خدا و خانۀ مردم، خلوت انُس با خدا و جلوت حشر با مردم، کانون ذکر و معراج معنوى و عرصۀ علم و جهاد و تدبیر دنیوى، و 



283

شماره پنجاه ونهم
سال بیست وسوم

پاییز  1401

ملکان و شعبانى نژاد، 1397: 15) که در ادامه به صورت موردى به آن اشاره مى شود.

و  فرد  آخرت  و  دنیا  آمیختگى  مظهر  اجتماعى؛  فعالیت هاى  مسجد: پایگاه  ویژگى هاى   
جامعه؛ مأمن و مایۀ خیر و برکت در محل؛ برخوردار از محیطى زنده و پرنشاط و آینده پو و لبریز 
از امید؛ هستۀ مقاومت فرهنگى، سیاسى، امنیتى و نظامى؛ کانون موعظه و پرورش اخلاق؛ 

برخوردار از آرایه هاى معنوى و ظاهرى.

وظایف امام جماعت: مدیریت خردمندانه، مسئولانه و عاشقانۀ محتوایى و معنوى مسجد؛ 
محوریت تلاش ها براى پرداختن به آرایه هاى معنوى و ظاهرى مسجد؛ کمک گرفتن امامان 
جماعت مسن از فضلاى جوان؛ آماده سازى خود براى طبابت معنوى؛ انس با نمازگزاران، به ویژه 
جوانان؛ غم گسارى و همدلى با نمازگزاران؛ برپایى نماز جماعت در اوقات سه گانۀ نماز؛ آموزش 

ترجمه و فهم نماز به شکل نوین و جذاب.

وظایـف متولیان و مدیـران: بهره گیـرى کامل از ظرفیت هاى مسـجد بـراى جذب مردم 
و تبلیـغ معـارف اسـلامى؛ برنامه ریـزى و اسـتفاده از ابزارهـاى فرهنگى و هنرى بـراى تقویت 
معنـوى مسـجد؛ ترویـج نمـاز باکیفیـت در میـان مـردم، به ویـژه جوانـان و نوجوانـان؛ جـذب 
جوانـان بـا محبـت بـه آن هـا؛ بازبودن در مسـجد در طـول روز؛ پخـش اذان با صـوت خوش؛ 

خـوددارى از پخش صداهـاى آزاردهنده.

وظایــف فعــالان مســجد: پرنشــاط و لبریــز از امیدکــردن مســجد بــا حضــور جوانــان 
ــز  ــجد و مراک ــان مس ــته می ــده و شایس ــد تعریف ش ــرارى پیون ــیجى؛ برق ــاى بس و روحیه ه
ــراد  ــان در آغــاز ازدواج؛ اف ــا مــردم (جوان ــرارى و اســتحکام رابطــۀ مســجد ب آموزشــى؛ برق
موفــق در زمینه هــاى علمــى، اجتماعــى، ورزشــى و هنــرى؛ خیریــن؛ غم دیــدگان؛ نــوزادان)؛ 
ــان؛ مردمــى و همگانى شــمردن خدمــت  ــان و جــذب آن ــراى جوان ــگاه خــاص ب ایجــاد جای
بــه مســجد؛ غبارروبــى شایســتۀ مســجد. هرکــدام از ایــن حوزه هــا و مســائل آن مى توانــد 

شــروع اســتارت آپ باشــد (خامنــه اى، 1389).

جایگاه عبادت و پایگاه سیاست دوگانه هایى به هم پیوسته اند که تصویر مسجد اسلامى و فاصلۀ آن با عبادتگاه هاى رایج ادیان را نمایان 
مى کنند. در مسجد اسلامى، شور و بهجت عبادت خالص با نشاط زندگى پاك و خردمندانه و سالم در هم مى آمیزد و فرد و جامعه را 
به طراز اسلامى آن نزدیک مى کند... تا این وظیفه به تمام وکمال گزارده نشود، هیچ یک از ما نباید و نمى توانیم از خطرى که از کمبود 
مسجد یا ضعف و نارسایى مساجد جامعه و جوانان و خانواده ها و نسل هاى آینده را تهدید مى کند غافل بمانیم و خود را از برکات عظیمى 

که مسجد طراز اسلامى به کشور و نظام و مردم هدیه مى کند محروم سازیم (خامنه اى، 1389). 

اقدام پژوهى رویداد استارت آپى (شتاب): مسجد طراز اسلامى
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طـراز: در اصـل کلمـه اى پارسـى (تـراز) بـوده که معرّب شـده اسـت. بـه لباس ویـژه اى که 
بـراى سـلطان بافتـه مى شـود طـراز گفتـه مى شـود و از همان جـا بـر هـر چیزى کـه خوب و 
عالـى بوده اسـت اطلاق شـده اسـت. در نهایت، به تقدیر مسـتوى؛ یعنى، چیزى کـه در اندازه 
و قـواره موردپسـند باشـد طـراز مى گویند. از کتب لغت فارسـى این گونه اسـتفاده مى شـود که 
واژۀ «طـراز» یـا «تـراز» بـه معنـاى قاعـده، قانـون، روش، رتبه، قسـم، نـوع، هم شـأن، هم پایه 

و هم سـطح است (عباسـى، 1390: 14).

اسـلامى: مقصـود از مفهـوم اسـلامى نظامى اسـت کـه اجراى شـریعت اسـلامى را در همۀ 
عرصه هـا وجهـۀ همـت خویـش قـرار داده باشـد. رهبـرى بر عهـدۀ مجتهـد جامع الشـرایطى 
اسـت کـه افـزون بر برخوردارى از شـرایط افتـاء، داراى قـدرت رهبرى و ادارۀ جامعه اسـلامى 
نیـز باشـد. رهبـرى در ایـن نظـام، بـا تکیـه بـر برخـوردارى از دو اصـل «مشـروعیت الهى» و 
«مقبولیـت مردمـى»، داراى اختیاراتـى اسـت کـه مى توانـد مسـتقیماً یـا از طریـق نصـب افراد 

شایسـته در شـئون جامعـه دخالت کنـد (نوبهـار، 1387: 4).
در ایـن میـان، رویـداد اسـتارت آپى مسـجد طـراز اسـلامى اجـراى آزمایشـى بخشـى از 
یـک طـرح کلان بـا عنـوان مرکـز شـتاب دهى فرهنگـى، اجتماعـى و مذهبـى اسـت. ایـن 
رویـداد نوآورانـه و کارآفرینانـه به عنـوان طـرح ناظـر بـا سـازمان دهى غیرانتفاعـى و بـا هدف 
به اشـتراك گذارى افـکار و ایده هـاى ارزشـمند در حـوزۀ فرهنگـى بـراى عمـوم شـهروندان 
یافتـن  فرهنگـى  اسـتارت آپ هاى  ویژگى هـاى  مهم تریـن  از  یکـى  اساسـاً  اسـت.  جهانـى 
مشـکلات و مسـائل اجتماعـى اسـت (Kwiatkowski, 2016) که علاوه بر ایجـاد زمینه اى 
جهـت بیـان تجربه هـاى موفـق و همچنیـن ایده هـاى نـاب در زمینـۀ موضوعـات فرهنگى و 
مذهبـى، زمینـۀ حمایـت از نوآورى هـا و ایده هـاى مؤثر جهانـى در زمینۀ موضوعـات فرهنگى 
و مذهبـى را فراهـم مى کنـد. بـر ایـن اسـاس، تمامـى فرایندهـا و فعالیت هایـى کـه پیـش از 
ایـن مـورد اشـاره قـرار گرفـت، نحـوۀ انتخـاب و زمان بنـدى اجرایى طـرح (که شـامل تمامى 

گام هـاى اجرایـى اسـت) در ادامـه توضیح داده مى شـود.

گام اوّل (شکل گیرى ایدۀ اوّلیه)
گام اوّل جمع بندى بر سر موضوعات کلى رویداد صورت گرفت و به 5 سرفصل اصلى تقسیم بندى 
شد که ابعاد مختلف فعالیت هاى مسجد را نشان مى داد. این ابعاد هم مى توانند بسترى براى 

بیان ایده هایى نو و جذاب باشند و هم مى توانند تجارب موفق مساجد را دسته بندى کنند.
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شکل 1. مسائل پنج گانۀ فعالیت هاى مساجد

در هریک از 5 سرفصل اصلى، سعى شد که تمامى زیرمجموعه ها احصا شوند. سه موضوع 
درمورد هر سرفصل مد نظر قرار گرفت تا بتوان زیرمجموعه هاى مرتبط را شناسایى کرد. در 
نهایت، 5 سرفصل اصلى به 24 زیرمجموعه تقسیم بندى شد که خلاصۀ آن در جدول 2 قابل 

مشاهده است.
جدول 2. ابعاد مسئولیت و نقش مساجد

محور فرعىردیفمحور اصلىردیف

1
مسئولیت و نقش 

مسجد در زمینۀ 
مسائل فرهنگى

مسجد و تاریخ (مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ تاریخ)1
مسجد و ادبیات (مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ ادبیات)2
مسجد و هنر (مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ هنر)3

مسجد و مناسبت هاى فرهنگى (مسئولیت و نقش مسجد در مناسبت هاى 4
فرهنگى)

و 5 کتاب  زمینۀ  در  مسجد  نقش  و  (مسئولیت  کتاب خوانى  و  کتاب  مسجد، 
کتاب خوانى)

ارتباط مسجد با سایر نهادهاى فرهنگى و مراکز و سازمان هاى مردم نهاد 6
فرهنگى (داخلى و بین المللى)

اقدام پژوهى رویداد استارت آپى (شتاب): مسجد طراز اسلامى
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2
مسئولیت و نقش 

مسجد در زمینۀ 
مسائل اعتقادى و 

مذهبى

مسجد و اعتقادات (مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ اعتقادات)7
مسجد و قرآن (مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ قرآن)8
مسجد و احکام (مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ احکام)9
مسجد و اخلاق (مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ اخلاق)10
مسجد و اهل بیت (ع) (مسئولیت و نقش مسجد در خصوص اهل بیت (ع))11

سازمان هاى 12 و  مراکز  هیئت ها،  مذهبى،  نهادهاى  سایر  با  مسجد  ارتباط 
مردم نهاد مذهبى (داخلى و بین المللى)

مناسبت هاى 13 در  مسجد  نقش  و  (مسئولیت  مذهبى  مناسبت هاى  و  مسجد 
مذهبى)

3
مسئولیت و نقش 

مسجد در زمینۀ 
مسائل اجتماعى

14
مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ مسائل، موضوعات یا بحران هاى اجتماعى 
سنى  گروه هاى  و  محله  بومى  مختلف  اقشار  خانواده،  محله،  (شهر،  خرد 

مختلف)

مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ مسائل، موضوعات یا بحران هاى اجتماعى 15
کلان (کشور، مسائل جهان اسلام و موضوعات مهم در سطح بین الملل)

(داخلى 16 مردم نهاد  سازمان هاى  و  اجتماعى  نهادهاى  سایر  با  مسجد  ارتباط 
و بین المللى)

4
مسئولیت و نقش 

مسجد در زمینۀ 
مسائل سیاسى

مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ مسائل، موضوعات یا بحران هاى سیاست 17
داخلى

مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ مسائل، موضوعات یا بحران هاى سیاست 18
بین الملل

ارتباط مسجد با نهادها و سازمان هاى دولتى و حکومتى ذى ربط19

در 20 مسجد  نقش  و  (مسئولیت  سیاسى  و  ملى  مناسبت هاى  و  مسجد 
مناسبت هاى ملى و سیاسى)

5
نقش  و  مسئولیت 
زمینۀ  در  مسجد 
تفریحى،  مسائل 

ورزشى

مسجد و ورزش (مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ ورزش)21
مسجد و تفریحات سالم (مسئولیت و نقش مسجد در زمینۀ تفریحات سالم)22

ارتباط مسجد با سایر نهادها، مراکز و سازمان هاى ورزشى و تفریحى (داخلى 23
و بین المللى؛ خصوصى و دولتى)

مناسبت هاى 24 در  مسجد  نقش  و  (مسئولیت  ورزشى  مناسبت هاى  و  مسجد 
ورزشى)

 (منبع: صورت جلسۀ شمارۀ 4)
جامعۀ هدف

مخاطبان این رویداد نوآورانه و کارآفرینانه عبارت اند از:
ـ افراد داراى ایده هاى نو در زمینۀ فعالیت هاى نوآورانه و کارآفرینانه با موضوع مسجد؛

ـ افراد داراى تجارب موفق در زمینۀ فعالیت هاى نوآورانه و کارآفرینانه با موضوع مسجد؛
ـ سرمایه گذاران و علاقه مندان به سرمایه گذارى در زمینۀ فعالیت هاى نوآورانه و کارآفرینانه با 

موضوع مسجد.
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شکل 2. مخاطبان رویداد

بر اساس این توضیحات، هریک از این سه دسته را مى توان به اجزاى بیشترى تقسیم بندى 
کرد. این اجزا در قالب جدول 3 ارائه شده است.

جدول 3. مخاطبان و شرکت کنندگان در رویداد

زیرمجموعه هاردیف
فعالان فرهنگى، اجتماعى، قرآنى و مذهبى داراى ایده هاى نو یا تجارب موفق نوآورانه و کارآفرینانه در زمینۀ مسجد1
مسجد2 دانشجویان و استادان دانشگاه امام صادق (ع) داراى ایده هاى نو یا تجربۀ موفق نوآورانه و کارآفرینانه در زمینۀ
مسجد3 دانشجویان و استادان سایر دانشگاهها داراى ایده هاى نو یا تجربۀ موفق نوآورانه و کارآفرینانه در زمینۀ
مسجد4 طلاب حوزه هاى علمیه داراى ایده هاى نو یا تجربۀ موفق نوآورانه و کارآفرینانه در زمینۀ

سرمایه گذاران و علاقه مندان به سرمایه گذارى در زمینۀ توسعۀ فعالیت هاى فرهنگى، مذهبى و اجتماعى مساجد 5
و ایده ها و طرح هاى نوآورانه و کارآفرینانه

 (منبع: صورتجلسۀ شمارۀ 3)
در گام اوّل، مهمترین کانالهاى ارتباطى و اطلاعرسانى جهت برگزارى این رویداد مشخص 
مى شود. این موارد جهت برقرارى انواع ارتباطات، اطلاع رسانىها و ردوبدلشدن اطلاعات و 
تصمیم گیرى  و  برنامه ریزى  مختلف،  جلسات  اساس  بر  مى گیرد.  قرار  استفاده  مورد  و...  داده 
مرتبط با این رویداد در دفتر دبیرخانۀ مرکزى، واقع در دانشگاه امام صادق (ع)، برگزار شد و 
ارتباط با این دفتر از طریق تلفن، دورنگار و رایانامه امکان پذیر بود. علاوه بر این روش ارتباطى، 

کانالهاى تبلیغاتى و اطلاعرسانى دیگرى نیز مى توان برنامه ریزى کرد که عبارت اند از:

اقدام پژوهى رویداد استارت آپى (شتاب): مسجد طراز اسلامى
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ــگاه ها و  ــایر دانش ــام صــادق (ع)، س ــگاه ام ــمى دانش ــى رس ــبکه هاى اجتماع ــگاه و ش ـ وب
ــه؛ ــاى علمی حوزه ه

ـ تبلیغات بصرى در محل دانشگاه امام صادق (ع)، سایر دانشگاه ها و حوزه هاى علمیه؛
ـ نشریات دانشجویى و حوزوى دانشگاه امام صادق (ع)، سایر دانشگاه ها و حوزه هاى علمیه؛

ـ وبگاه و شبکه هاى اجتماعى رسمى مرکز رسیدگى به امور مساجد؛
ـ تبلیغات بصرى و مجازى در مساجد؛

ـ تبلیغات بصرى و مجازى در هیئت مذهبى.

گام دوّم (پیش رویداد)
رویداد  این  است.  پیش رویداد  برگزارى  اسلامى»  طراز  «مسجد  ویکند  استارت آپ  دوّم  گام 
سیاست مداران،  مدیران،  دانشمندان،  دارند»  پیدا کردن  گسترش  ارزش  که  «ایده هایى  شعار  با 
هنرمندان، فعالان فرهنگى و مذهبى و سایر متخصصان امور فرهنگى و مذهبى و اجتماعى 
را زیر یک سقف دور هم جمع  کرد و در بازۀ زمانى یک ونیم روز برگزار شد. مهم ترین گام 
عملى در پیش رویداد استفاده از روش هایى جهت تدوین ایده است. اقدام پژوهى کنشى ارتباطى 
است که در میان شرکت کنندگان خود فضایى عمومى  ایجاد مى  کند. فرایند اقدام پژوهى عبارت 
اجماع  موقعیت،  متقابل  فهم  بیناذهنى،  توافقى  به  رسیدن  به منظور  متقابل  پژوهشى  از:  است 
غیرجبرى درمورد آنچه باید صورت گیرد و نهایتاً رسیدن به معنایى که نه تنها در نظر خود افراد 
بلکه در نظر هر فرد منطقى مشروع باشد (ادعایى عام). از سویى، اقدام پژوهى به  دنبال خلق 
موقعیت هایى است که در آن افراد در کنار یکدیگر و با همکارى متقابل بتوانند به شیوه هایى 
مفهوم تر، حقیقى تر و از لحاظ اخلاقى مناسب تر از فهم و عمل موجود در جهان فعلى دست 

یابند (ماهر و ربانى، 1396).
در آغاز پیش رویداد به تعریف نوآورى و کارآفرینى پرداخته مى شود و سپس طراحى جریان 
تولید ارزش مورد توجه قرار مى گیرد. در این رویداد، هرچند سخنرانى هایى را نخبگان و افراد 
ولى  متفکر  افراد  که  است  بوده  این  آن  ایدئال  و  نهایى  اهداف  از  یکى  کردند،  ایراد  مشهور 
غیرشاخص جامعه رسانه هایى جهانى و رایگان براى انتشار ایده و نظرهاى خود داشته باشند. 
تعیین محتواى علمى رویداد نهایى، تعیین شاخص هاى انتخاب افراد، داورى ایده هاى اوّلیه، 
تعیین حوزه هاى ایده پردازى، تعیین محتواى رویداد اصلى، عناوین کارگاه ها، محتواى کارگاه ها، 
تعیین شاخص هاى انتخاب ایدۀ نهایى، تأیید نهایى منتورها1 و مدرس ها و داورها و تعیین شیوۀ 
حمایت از ایده هاى برگزیده از مهم ترین برنامه هاى پیش رویداد است. در این زمینه، دپارتمانى 

1  منتور شخصى است باتجربه در زمینه  اى تخصصى که مى تواند به شخص دیگرى که تجربۀ کمترى در همان زمینه دارد کمک کند.. 
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مخصوص آموزش تعریف شد و انواع دوره هاى آموزشى در آن طراحى و ارائه شد.
ایده هاى  حاوى  که  بودند  اجراهایى  و  سخنرانى ها  شاهد  پیش رویداد  در  شرکت کنندگان 
بزرگ، ارزشمند و درخور توجه و یا روایتى از تجربه هاى موفق (به صورت مدل سازى شده) در 
زمینۀ موضوعات فرهنگى، مذهبى و اجتماعى در حوزۀ مسجد است. این شرکت کنندگان نیز، 
پس از ارسال رزومه هاى خود و تبیین این موضوع که به چه علت علاقه مند به شرکت در آن 
هستند، از بین تمامى افراد متقاضى شرکت در این پیش رویداد انتخاب مى شوند. این افراد نیز 
در زمینۀ موضوع موردنظر داراى ویژگى هاى منحصربه فردى هستند و ازجمله افراد شاخص و 

نخبه در این عرصه به شمار مى آیند.
همچنیـن، در ایـن جلسـه معـاون آموزش امـور مسـاجد سـخنرانى هایى با رویکرد تشـریح 
فراینـد شـتاب دهى جهـت انگیزه بخشـى در خصوص مسـجد، کارگاه مـدل کسـب وکار، کارگاه 
ایده پـردازى و خلاقیـت بـا ابعـاد گوناگـون ایراد کـرد. البته قبـل از پیش رویـداد 2، ایده پـردازان 
ایده هـاى خـود را در قالـب متـن هزارکلمـه اى به عـلاوۀ یـک دقیقه ویدئـو و یـا 2 دقیقه صوت 
بـه دبیرخانـه ارسـال کردنـد. ایـن رویـداد نوآورانـه و کارآفرینانـه از متفکـران، ایده پـردازان و 
فعـالان پیش رو در سـطح کشـور در زمینۀ مسـائل مسـجد دعوت کـرد تا مهم تریـن ایده ها و یا 
تجربه هـاى موفـق خـود را (به صورت مدل سازى شـده) به خلاقانه ترین شـکل ممکـن در مدتى 
کوتـاه (20 دقیقـه) بازگـو کننـد. عـلاوه بر برگـزارى رویدادهـاى فرهنگى و مذهبى (به شـکلى 
کـه توضیـح داده شـد)، جوایزى سـالانه براى افراد اسـتثنایى بـا بهترین و عملى تریـن ایده هاى 
فرهنگـى و مذهبـى در زمینـۀ مسـجد تخصیـص داده شـد تا بتواننـد رؤیاى خـود را عملى کنند 

و موجـب توسـعۀ فعالیت هـاى فرهنگـى، مذهبى و اجتماعى شـوند.

وظایف کارگروه اجرایى پیش رویداد
فراخوان اوّلیه، دبیرخانه و روابط عمومى، مستندسازى رویداد، پشتیبانى و پذیرایى، هماهنگى و 
نظارت بر فعالیت گروه ها و مربیان، برنامه ریزى و اجرا، نظارت بر فعالیت هاى داوران، مدیریت 
کارگاه ها، ارائۀ پیشنهاد مربیان و منتورها به تیم علمى، ارائۀ گزارش نهایى از کار (بیان مشکلات 

و چالش ها و راه حل)، دعوت از حامیان مالى، مسائل مالى رویداد.

شاخص هاى پیش رویداد
برخوردارى از ملاك هاى مسجد طراز در پیام مقام معظم رهبرى به نوزدهمین اجلاس نماز، 
تازگى، کاربردى بودن، قابلیت تسرى، میزان تأثیر، کم هزینه بودن، اتقان علمى (برخوردارى از 

عقبۀ علمى صحیح).

اقدام پژوهى رویداد استارت آپى (شتاب): مسجد طراز اسلامى
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ورودى ها
بر اساس تمامى توضیحاتى که پیش تر ارائه شد، ورودى هایى که در پیش رویداد 2 وارد مى شوند 

عبارت اند از:
ـ ایده هاى نوآورانه و کارآفرینانه با موضوع مسجد؛

ـ تجارب موفق نوآورانه و کارآفرینانه با موضوع مسجد؛
این ایده ها و تجارب موفق نوآورانه و کارآفرینانه را فعالان فرهنگى، دانشجویان و طلاب 

حوزه هاى علمیه ارائه کردند.

خدمات ارائه شده در این رویداد
بر اساس دو دسته اى که به این رویداد وارد مى شوند، شش عنوان خدمت ویژۀ این دو دستۀ 
ورودى ارائه خواهد شد که سه مورد از آن ها ویژۀ ایده ها و متناظر با آن ها و سه مورد دوّم ویژۀ 

تجارب است. این موارد به ترتیب عبارت اند از:
ـ خدمات ارائه شده ویژۀ ایده هاى نوآورانه و کارآفرینانه

ارائۀ آموزش هاى مرتبط با مدون کردن ایده هاى کارآفرینانه و نوآورانه به روش مربیگرى و 
همراهى افراد در این فرایند؛

ارائۀ آموزش هاى مرتبط با ارزیابى هاى اولیۀ ایده ها و همراهى افراد در این فرایند؛
ارائۀ آموزش هاى مرتبط با ارائۀ مناسب ایده ها و همراهى افراد در این فرایند.

ـ خدمات ارائه شده ویژۀ تجارب موفق نوآورانه و کارآفرینانه
کارآفرینانه و نوآورانه به  ارائۀ آموزش هاى مرتبط با مستندسازى و تدوین تجارب موفق 

روش مربیگرى و همراهى افراد در این فرایند؛
ارائۀ آموزش هاى مرتبط با مدل سازى تجارب و همراهى افراد در این فرایند؛

ارائۀ آموزش هاى مرتبط با ارائۀ مناسب تجارب موفق و همراهى افراد در این فرایند.

خروجى ها
بر اساس انواع ورودى ها و خدمات ارائه شده در این رویداد، مى توان خروجى ها را این گونه بیان کرد:

به  ارائه شده  و  قابل تصمیم گیرى  ارزیابى شده،  مدون شده،  کارآفرینانه  و  نوآورانه  ایده هاى  ـ 
بهترین نحو؛

ـ تجارب نوآورانه و کارآفرینانه مدون شده، قابل  توسعه و الگوبردارى و ارائه شده به بهترین نحو.
در دوّمین گام این رویداد، فرایند جذب و ارزیابى ایده صورت گرفت (صورت جلسۀ شمارۀ 
4). درمجموع، نیازهاى اصلى درمورد ارائه دهندگان ایده ها و تجارب موفق از نزدیک شناسایى 
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 شدند و براى آن ها برنامه ریزى آموزشى صورت گرفت و هیئت علمى برگزارى رویداد دید بهترى 
از نظر اجرایى به موضوع برگزارى رویداد پیدا کرد. نهایتاً و پس از برگزارى پیش رویداد، فرایند 
ارزیابى صورت گرفت و تعداد ایده ها و تجاربى که قرار است حضور داشته باشند مشخص شد.

گام سوّم (رویداد نهایى)
گام سوّم این رویداد برنامۀ نهایى استارت آپ است که در آن ابتدا توضیحاتى دربارۀ کل رویداد 
ارائه شد و سپس به ارائۀ تصویر مسجد طراز اسلامى پرداختند. دستاوردهاى این رویداد نوآورانه 
و کارآفرینانه و همچنین شیوۀ اجراى آن با آنچه در سمینار اتفاق مى افتد متفاوت است. اولاً، 
شرکت کنندگان این رویداد لزوماً افراد موفق دانشگاهى نیستند و هر فردى که داراى ایده اى نو 
و یا تجربه اى موفق در زمینۀ مسجد است مى تواند در این رویداد جزء سخنرانان و برگزیدگان 
باشد. ثانیاً، بدنۀ اجرایى و علمى رویداد نهایى در کنار هریک از تیم ها، ایده ها و تجارب قرار 
مى گیرد و در تدوین و قابل ارائه کردن دستاوردهاى تیم مربوطه یارى دهندۀ آن تیم است. در 
بدنۀ  مربیگرى  و  مشاوره  خدمات  از  یکسان  فرایندى  در  تیم ها  از  هریک  نهایى،  ارزیابى  روز 
علمى استفاده کرده اند و ایده ها و تجارب موفق خود را با استفاده از این کمک هاى مشاوره اى 

مدون و قابل ارائه کرده اند.
آموزش هـاى رویـداد نهایـى شـامل تدوین طـرح نهایى ارائۀ ایده (شـامل پروپـوزال، مدل 
کسـب وکار و طرح امکان سـنجى) و سـاخت نمونۀ اولیۀ محصول/خدمت1 اسـت. شـاخص هاى 
تصمیم گیـرى رویـداد نهایـى نیز شـامل برخـوردارى از ملاك هاى مسـجد طـراز در پیام مقام 
معظـم رهبـرى بـه نوزدهمیـن اجـلاس نمـاز، تازگـى، کاربردى بـودن، قابلیت تسـرى، میزان 
تأثیـر، کم هزینه بـودن، اتقـان علمـى (برخـوردارى از عقبـۀ علمـى صحیـح)، کم حاشـیه بودن 
(میـزان عوارض)، سـنخیت با مسـجد و سـادگى و سـهولت در اجرا بـود. در رویـداد نهایى که 
در اردوگاه برگـزار شـد، تیم هـا همـراه منتورهاى خود به تقویـت ایده ها پرداختنـد. در روز بعد، 
همـۀ تیم هـا بـراى کمیتـۀ علمى رویـداد ارائـه دادند. چنـد ایـده در ایده هاى دیگر ادغام شـد 
و مجـدداً، بـا همراهـى منتورهـا و کمیتـۀ علمـى، روى ایده هـا کار شـد. در نهایـت و بـا توجه 
بـه ارزیابـى هیئـت داوران (کمیتـۀ علمـى)، امتیازاتـى به هر ایـده تعلق گرفت که ایدۀ حسـنه 
(قرض دهـى مسـجدمحور) به عنـوان ایـدۀ برتر و ایدۀ مسـجدبین (داشـبورد مدیریتى مسـاجد 

کشـور) به عنوان ایـدۀ دوّم انتخاب شـد.
در جدول 4 بخشى از ایده هاى برتر در این استارت آپ ویکند با توجه به دستاوردها و اهداف 

آن بیان شده است.

1. MVP

اقدام پژوهى رویداد استارت آپى (شتاب): مسجد طراز اسلامى
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جدول 4. ایده پردازى در رویداد مسجد طراز اسلامى

قشر مخاطبمجرىمکان اجرادستاوردزمینه سازىعنوان ایده

1

 طراحى کتاب 
درسى (فرهنگ 

مسجدى) دوره هاى 
دبیرستان و 
راهنمایى

 تصویب طراحى 
کتب درسى 

فرهنگ مسجدى

روابط تربیتى و 
اخلاق اسلامى 
بین مدرسه تا 

مسجد

خارج و داخل 
مسجد

مسئولان، 
وزارت 

آموزش  و 
پرورش

دانش  آموزان

تأسیس شبکۀ 2
مسجد رسانه اى

 تصویب در مجلس 
و دایره هاى متعارف 

کشور و مرکز 
صداوسیما

ایجاد برنامه هاى 
گسترده از تبیین 

برنامه هاى مذهبى 
و احکام شرعى

همگانىمسئولانخارج مسجد

تأسیس ساختمان 3
بانک مسجد

ترویج اقتصاد 
اسلامى و بانکدارى 

اسلامى
تأسیس بانک 

اسلامى
خارج از 
مسجد

مسئولان 
دولتى، 
بانک 

مرکزى 
جمهورى 
اسلامى 
ایران

همگانى

طرح مسجد، نیاز4

رفع نیازهاى 
متنوع نرم  فزارى 
و سخت افزارى 

مساجد و اصحاب 
مسجد

ایجاد شبکۀ 
مردمى مساجد 

کشور
خارج و داخل 

همگانىمسئولانمسجد

(منبع: صورت جلسۀ شمارۀ 5)

درمجمـوع، سـاختار اجرایـى و فرایندهـاى کلیـدى ایـن رویـداد جهـت تبییـن و سـازوکار و 
نحـوۀ گـردش کار بـراى محـور اوّل (ایده هـاى خلاقانه و تجـارب موفق در زمینـۀ موضوعات 

فرهنگـى) به این شـرح اسـت:
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شکل 3: مرحلۀ جذب، ارزیابى و ارتقاى ایده ها و تجارب
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 بحث و نتیجه گیرى
هدف اصلى از راه اندازى این رویداد استارت آپى تلاش در جهت رسیدن به وضع مطلوب مسجد 
و  فعالیت ها  به  شتاب دهى  همچنین  و  روزمرۀ مردم  زندگى  با  مسجد  ارتباط  و  طراز اسلامى 
کسب وکارهاى فرهنگى و اجتماعى و مذهبى و کمک به فعالان مسجدى در جهت آبادانى 
در  آن  جایگاه  و  اسلامى»  طراز  «مسجد  دیگر،  عبارتى  به  است.  بوده  مساجد  بیشتر  هرچه 
تمدن اسلامى ضرورت ایده پردازى را در این استارت آپ ویکند فراهم کرد. با توجه به روش 

اقدام پژوهى مشارکتى، مراحل شکل گیرى این رویداد در سه گام عملیاتى بررسى شد:

گام اوّل: جمع بندى بر سر موضوعات کلى رویداد شامل انتخاب موضوع اصلى، نحوۀ برگزارى 
و انتخاب مخاطبان حامیان صورت گرفت. درمجموع، در گام اوّل ارائۀ نقشۀ کار و تدوین برنامۀ 
عملیاتى و فرایند شتاب دهى با همکارى دانشگاه امام صادق (ع) و مؤسسۀ بین المللى مشکوهًْ  

الرسول (ص) صورت گرفت.

مدیران،  دانشمندان،  پیش رویداد،  این  در  شد.  برگزار  دوّم  مرحلۀ  در  پیش رویداد  دوّم:  گام 
سیاست مداران، هنرمندان، فعالان فرهنگى و مذهبى و سایر متخصصان در زمینۀ امور فرهنگى 
و مذهبى و اجتماعى دور هم جمع  شدند. در آغاز پیش رویداد به تعریف نوآورى و کارآفرینى 
پرداخته شد و سپس، طراحى جریان تولید ارزش مورد توجه قرار گرفت. مهم ترین گام عملى 

در پیش رویداد استفاده از روش هایى جهت تدوین ایده بود.
 داورى ایده هاى اولیه، تعیین حوزه هاى ایده پردازى، تعیین محتواى رویداد اصلى، عناوین 
و  منتورها  نهایى  تأیید  نهایى،  ایدۀ  انتخاب  شاخص هاى  تعیین  کارگاه ها،  محتواى  کارگاه ها، 
این  برنامه هاى  مهم ترین  از  برگزیده  ایده هاى  از  حمایت  شیوۀ  تعیین  و  داورها  و  مدرس ها 

پیش رویداد است.

گام نهایى: گام سوّم این رویداد برنامۀ نهایى استارت آپ ویکند است که در آن ابتدا توضیحاتى 
دربارۀ کل رویداد ارائه شد و سپس به ارائۀ تصویر مسجد طراز اسلامى پرداختند. هر فردى که داراى 
ایده اى نو یا تجربه اى موفق در زمینۀ مسجد بود مى توانست در این رویداد جزء سخنرانان و برگزیدگان 
باشد. بدنۀ اجرایى و علمى رویداد نهایى در کنار هریک از تیم ها، ایده ها و تجارب قرار گرفت و در 
تدوین و قابل ارائه کردن دستاوردهاى تیم مربوطه یارى دهندۀ آن تیم بود. البته در روز ارزیابى نهایى، 
هریک از تیم ها در فرایندى یکسان از خدمات مشاوره و مربیگرى بدنۀ علمى استفاده کرده اند و ایده ها 

و تجارب موفق خود را با استفاده از این کمک هاى مشاوره اى مدون و قابل ارائه کرده اند.
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تیم ها همراه منتورهاى خود به تقویت ایده ها پرداختند. در این رویداد به همۀ تیم ها غرفه، 
فرصت ارائۀ طرح و ایده و تمام ابزارى داده شد که براى ارائۀ ایدۀ خود در روزهاى چهارشنبه 
تا جمعه لازم دارند. در روزهاى چهارشنبه و پنج شنبه نیز ارزیابى اتفاق مى افتد و ایده هایى که 
سرمایه گذار  که روز رویداد در مقابل  شایسته نیست  کار بیشترى دارند و  احساس شود جاى 
قرار بگیرند از دور حذف مى شوند، مگر اینکه نواقص آن ایده برطرف شده باشد. این تیم ها 
پروپوزال اولیۀ محصول خود را ارائه دادند و توضیحات کاربردى در خصوص تجارى سازى و 
عملیاتى شدن آن را نیز ارائه کردند. روز بعد، همۀ تیم ها براى کمیتۀ علمى رویداد ارائه دادند. 
چند ایده در ایده هاى دیگر ادغام شد و مجدداً، با همراهى منتورها و کمیتۀ علمى، روى ایده ها 
کار شد. در نهایت و با توجه به ارزیابى هیئت داوران (کمیتۀ علمى) امتیازاتى به هر ایده تعلق 
گرفت که ایدۀ حسنه (قرض دهى مسجدمحور) به عنوان ایدۀ برتر و ایدۀ مسجدبین (داشبورد 

مدیریتى مساجد کشور) به عنوان ایدۀ دوّم انتخاب شد.

مزیت هاى اصلى رویداد نهایى
1. ایجاد بسترى جهت گرد هم آمدن افراد شاخص و نخبه (صاحبان ایده و مجریان نمونه هاى 

موفق) در زمینۀ موضوعات فرهنگى و مذهبى و هم افزایى و ایجاد ارتباط بین افراد؛
2. مطرح شدن ایده هاى ناب و همچنین مدل هاى فعالیت هاى اجرایى موفق جهت استفاده و 

الگوبردارى؛
3. ایجاد بسترى جهت معرفى نخبگان و همچنین بیان ایده هاى آن ها در سطح بین الملل و 
رجوع افراد شاخص و نخبه در زمینه هاى فرهنگى و مذهبى در جهت به روزرسانى اطلاعات؛

افراد  و  نخبگان  بین  و...  سرمایه گذارى  همفکرى،  مشاوره اى،  ارتباطات  انواع  شکل گیرى   .4
شاخص در زمینه هاى فرهنگى و مذهبى در سرتاسر جهان؛

5. ارائۀ انواع آموزش هاى موردنیاز در جهت توانمندسازى فعالان و نخبگان فرهنگى و راهبرى 
فعالیت ها، جریان ها و کسب وکارهاى فرهنگى؛

6. ایجاد زمینه هایى مطمئن جهت ارزیابى ایده هاى فرهنگى، مذهبى و اجتماعى و تصمیم گیرى 
در خصوص توجیه پذیرى یا عدم توجیه پذیرى؛

7. ایجاد زمینه هاى مطمئن جهت سرمایه گذارى، حمایت و راه اندازى کسب وکارهاى فرهنگى، 
مذهبى و اجتماعى و تصمیم گیرى در خصوص توجیه پذیرى یا عدم توجیه پذیرى.

تعارض منافع
بنا بر اظهار نویسندگان، مقالۀ پیش رو فاقد هر گونه تعارض منافع بوده است.
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تحلیل ساختارى فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى، 
فرهنگ کار مشارکتى، عملکرد شغلى و سرمایۀ   اجتماعى

 3سید مجید بایگان1، حسن قلاوندى2، محمد حسنى

چکیده
کار و فعالیت زیربناى حیات و فرهنگ  کار  جمعى مکمل آن براى بقا است. ازآنجاکه انسان موجودى 
اجتماعى است، فرهنگ کار درصورتى که در قالب گروهى و مشارکتى باشد بر عملکرد فرد تأثیرگذار 
خواهد بود. بر همین اساس پژوهش حاضر به بررسى رابطۀ فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى 
اخلاقى و فرهنگ کار مشارکتى بر عملکرد شغلى در میان اعضاى هیأت علمى دانشگاه علوم پزشکى 
یاسوج با نقش میانجى سرمایۀ اجتماعى مى پردازد. روش پژوهش، توصیفى- همبستگى است. جامعۀ 
نمونه  و   1399 سال  در  نفر)   204) یاسوج  پزشکى  علوم  دانشگاه  علمى  هیأت  اعضاى  کلیه  آمارى 
پژوهش شامل 134 نفر که با استفاده از نمونه گیرى تصادفى طبقه اى انتخاب شده است. ابزار گردآورى 
اطلاعات پرسش نامه  محقق ساخته و تحلیل داده ها با روش مدل یابى معادلات ساختارى و استفاده 
از نرم افزار SPSS24 و PLS انجام گرفت. یافته هاى پژوهش حاکى از آن است که رابطۀ فرهنگ 
ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى با عملکرد شغلى و نقش میانجى سرمایۀ اجتماعى با مقدار 
:2.64Z-value و رابطۀ فرهنگ کار مشارکتى با عملکرد شغلى و نقش میانجى سرمایۀ اجتماعى با 

مقدار :2.10Z-value معنا دار مى باشند. همچنین رابطۀ فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى 
با  مشارکتى  کار  فرهنگ  رابطۀ  شغلى،  عملکرد  با  مشارکتى  کار  فرهنگ  شغلى،  عملکرد  با  اخلاقى 
سرمایۀ اجتماعى و سرمایۀ اجتماعى با عملکرد شغلى به ترتیب با مقدار -7.15 -4.16 5.19 - 6.35 - 

T-value:3.16 در سطح اطمینان 95 درصد معنادار بوده اند.
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 مقدمه
در جهان پیشرفته کنونى کار یکى از عوامل کلیدى توسعه محسوب مى شود و کشورهایى که 
دچار کیفیت و کمیت پایین کارى هستند از کاروان پیشرفت و توسعه عقب خواهند ماند. امروزه 
کار و فعالیت داراى جایگاه ویژه اى در زندگى است و به نیروى انسانى مانند یک سرمایۀ توانمند 
نگریسته مى شود (احمدى، 1399: 42). سازمان ها براى پیدا کردن راهکارهاى اثربخش براى 
ارائه خدمات و محصولات تحت  فشار هستند و درعین حال محیط هایى که سازمان ها در آن 
فعالیت مى کنند پیچیده، پویا و متغیر شده اند(Hassan,2015:703). با توجه به این تغییرات، 
اخلاق در کار اهمیت زیادى پیدا کرده است و در پیش بینى بسیارى از متغیرهاى سازمانى و 

.(Neubert, Mainert & Kretzschmar,2015:4)رفتارى نقش مهمى ایفا کرده است
فرهنگ کار مى تواند مجموعۀ ارزش ها، باورها و دانش هاى مشترك و پذیرفته شده یک گروه 
ابتداى  از  باشد.  ارزش افزوده  ایجاد  یا  خدمات  تولید،  به  معطوف  فعالیت هاى  انجام  در  کارى 
پیدایش سازمان ها تا امروز مفهوم فرهنگ کار در کانون توجه بوده است و در ادامه به عملکرد 
سازمان ها توجه ویژه اى شده است. ازآنجاکه بهبود عملکرد شغلى کارکنان سازمان ها مى تواند 
نقش مهمى در اثربخشى و فرهنگ کار آن ها ایفا نماید، پى بردن به عواملى که روى عملکرد 
شغلى کارکنان اثرگذار هستند، به مدیران سازمان ها کمک خواهد کرد تا به بهترین شکل از 
توانمندى ها و استعدادهاى کارکنان خویش استفاده نمایند (Miao, 2012 به نقل از کاظمى راد، 

نوربخش و سپاسى، 1398: 38).
از دیدگاه اجتماعى، بهترین خواسته براى سازمان ها برخوردارى از کارکنانى است که کار 
نیازهاى  شدن  برآورده  شغلى،  ارتقاى  باعث  خوب،  عملکرد  چون  دهند،  انجام  خوب  را  خود 
کارکنان و همچنین باعث برآورده شدن نیازهاى سازمان، عملکرد مناسب و رشد و توسعۀ آن 

خواهد شد. 
همین کار هنگامى که در قالب و بعُد عملکرد قرار گیرد، مى تواند پتانسیل، توان و ظرفیت 
نیروى  شغلى  عملکرد  سیستم،  هر  در  موضوع  اصلى ترین  دلیل  همین  به  دهد.  نشان  را  خود 
کمک  عالى  سازمان هاى  ایجاد  به منظور  مدیران  به  افراد  عملکرد  درواقع  است.  آن  انسانى 
مى کند (Shmailan, 2016: 3). دلیل این هست که عملکرد به عنوان یک مؤلفه کاملاً مرتبط 
با جنبه هاى کارایى و اثربخشى و کیفیت در مدیریت و از سوى دیگر در دارایى ها و پیشرفت 
سازمان شناخته مى شود(Platis, Reklitis & Zimeras, 2015: 483). عملکرد در دو بعُد 
در  که  فعالیت هایى  همان  وظیفه اى:  عملکرد  مى دهد:  قرار  تأثیر  تحت  را  افراد  کارى،  رفتار 
شرح وظایف رسمى شغلى فرد تعریف شده است (نصیرى ولیک نبى، 1393: 100) و عملکرد 
 (Befrot زمینه اى: فعالیت هایى است که به صورت غیررسمى در اثربخشى سازمان تأثیر دارند
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(Hattrup, 2003: 24 &. وضعیت فرهنگ کار در هر جامعه تابلویى از عملکرد اقتصادى، 
اجتماعى و فرهنگى آن است. در جوامع داراى دموکراسى که سرمایۀ اجتماعى بالایى دارند، 
همیشه مسیر صعودى فرهنگ در کارشان دیده مى شود؛ اما کشورهاى درگیر رکود، با از بین 
رفتن مشاغل موجود، افزایش بیکارى و فرهنگ کار ضعیف مواجه هستند (نهاوندى و مقدم 
طى  در  جوامع  اجتماعى  تغییرات  به  توجه  با  نمود  اذعان  مى توان  هرچند  اصل،1397: 173). 
سال هاى گذشته، فرهنگ کار به یک مفهوم چندبعُدى و بسیار گسترده تبدیل شده است و 
ورود و بررسى هر بخش آن نیازمند صرف ساعت ها پژوهش علمى است (آقاسى، قلى زاده و 

اعتباریان، 1398: 89).
آن  طرف  یک  در  که  است  متعددى  عوامل  تأثیر  تحت  ارتباطات کارى  ارتقاى  اصولاً 
ساختار  آن  دیگر  طرف  در  و  مسئولیت پذیرى  وجدان کارى،  شامل  کار  فرهنگ  شاخصه هاى 
طبیعى و اقلیمى کار وجود دارد (Riyanto, Endri, & Herlisha, 2021: 163). وضعیت 
روحیۀ عدم  مشارکت و همکارى و ارتباط آن با عملکرد شغلى که در آثار نویسندگان ایرانى با 
ادبیات گوناگون و از منظرهاى مختلف با تعابیرى مانند؛ ما چگونه ما شدیم، چرا صنعتى نشدیم، 
مدارهاى توسعه نیافتگى در ایران، موانع تاریخى توسعه نیافتگى در ایران، چرا ایران عقب ماند 
و غرب پیش رفت، تنبلى اجتماعى و عوامل مؤثر بر آن، فردگرایى ایرانى و توسعه نیافتگى و 
عناوین بسیار دیگر، صورت بندى شده است، حکایت از اساسى و درعین حال مهم بودن این 
مسئله در تاریخ اجتماعى ایران دارد که باعث شده، پژوهندگان کثیرى، ریشه ها و زمینه هاى 

این مسئله را به گونه هاى متفاوتى ارزیابى کنند.
توراکو1 فرهنگ کار را مجموعه اى از ویژگى ها مانند دقت و سرعت عمل، سازگارى شغلى، 
همکارى گروهى،  آن ها،  با  رسیدن  براى  تلاش  سازمانى،  اهداف  به  توجه  انگیزه کارى، 
تسلط شخصى، حساسیت در انجام وظایف، تفکر در خصوص کار و تلاش براى ارتقاء مهارت هاى 
کارى که براى موفقیت و پیشرفت ضرورى است، مى داند(Torraco, 2002: 61). فرهنگ کار 
از عوامل فرهنگى، اجتماعى، اقتصادى و... متأثر است و براى شناخت آن باید مطالعۀ دقیـق و 

جـامع نسبت به تاریخ کشور و فضاى پیرامون جامعه داشته باشیم.
همان گونه که شاهد هستیم کشورهاى توسعه یافته اصلاحاتى را در محیط هاى کارى به 
وجود آوردند که به نحوى نیز به کار به عنوان یک مفهوم اجتماعى و نه صرفاً اقتصادى توجه 
شود. در این راستا هست که مفهومى به نام ارتباطات اخلاقى کار مطرح مى شود و اخلاق کار 

هم عمدتاً همان ابعاد انگیزشى، اجتماعى و انسانى است که بین فرد و کار او برقرار مى شود.

1. Torraco

تحلیل ساختارى فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى، فرهنگ کار مشارکتى...
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براى  کار  اهمیت  بر  که  ارزش هاست  از  مجموعه اى  اخلاق کار   ،(2012) واتسون1  ازنظر 
هویت و احساس ارزش فرد تأکید دارد و علاوه بر آن نگرش به سخت کوشى، وظیفه و تلاش 
دارند،  وجود  کار  اخلاق  براى  متعددى  شاخص هاى  اگرچه  مى کند.  تشویق  را  موفقیت  براى 
زیر  شرح  به  را  اخلاق کار  ویژگى هاى  مهم ترین  جامع،  دسته بندى  در  بارسا2 (2013)  کاسترو 
معرفى مى کنند: حضور و وقت شناسى، ویژگى هاى شخصیتى (درستکارى، اعتمادپذیرى، خود 
نظم بخشى، مسئولیت پذیرى) کار گروهى، ظاهر آراسته، نگرش مثبت و خودباورى، بهره ورى، 
روابط  و  همکارى  دیگران،  با  مناسب  غیر شفاهى  و  شفاهى  ارتباطات  سازمانى،  مهارت هاى 
خوب و احترام به خود و دیگران (احمدى، 1399: 42). ارزش هاى اخلاقى کار نیز در برگیرنده 
صفاتى مانند تعاون، تشریک مساعى، مشارکت، حس  مسئولیت پذیرى، سعى و تلاش، فداکارى، 

پافشارى، تمرکز و توجه، میل و رغبت، صداقت، انضباط و تعهد است.
اخلاق کارى به خوش اخلاقى، انصاف، راستى و درستى مربوط مى گردد، به تصمیم گیرى 
در خصوص اینکه چه چیزى خوب است و چه چیزى بد و به فعالیت ها و قواعدى که رفتار 

پاسخگویانه را بین افراد و گروه ها پى ریزى مى کند مرتبط است (امجدى، 1400: 35).
یکى از ابعاد و مؤلفه هاى اصلى و بسیار موردتوجه در حوزه مدیریت منابع انسانى و عملکرد 
مؤثر، فرهنگ کار گروهى و مشارکتى است (Lajcin & Porubcanova, 2021: 1). در واقع 
با توجه به ضرورت انطباق با تغییرات محیطى و اذعان به اینکه بسیارى از فعالیت   هاى پیچیده 
و تخصصى در سازمان ها خارج از روال معمول کار فردى است و اینکه افراد نمى توانند همچون 
گذشته با تکیه بر فعالیت هاى فردى، به انجام موفق کارها و نیازها نائل آیند؛ باعث گردیده که 
.(Bourgault & Goforth, 2021:10)سازمان ها به مفهوم جدید کار مشارکتى روى بیاورند

فعالیت هاى فردى هستند، به همین  کارهاى گروهى اغلب کارهاى گسترده تر نسبت به 
دلیل زمانى که افراد در فرایند کار گروهى وارد مى شوند، کیفیت کارایى و یادگیرى آن ها تغییر 

خواهد یافت (سلیمانى، عبودى و خجسته،1400: 38).
مشارکتى  کار  فرهنگ  و  کارى  ارتباطات  فرهنگ  مى تواند  که  زنجیره هایى  از  یکى 
روابط  نشان دهندۀ  سرمایۀ  اجتماعى  است.  سرمایۀ  اجتماعى  بزند،  پیوند  شغلى  عملکرد  با  را 
نهادینه شده و نوعى دارایى در بین اعضاى شبکه است. این روابط شامل عناصر مختلفى مانند 
دوست داشتن، اعتماد و همکارى است (Ha, 2021: 4). به جنبه هایى از سازمان اجتماعى، 
مانند شبکه ها، هنجارها و پیوندهاى اعتماد اشاره دارد که هماهنگى و همکارى را براى منافع 
متقابل تسهیل مى کند(Hidalgo,Vargas & Marlon, 2021: 6). همچنین به عنوان قدرت 

1. Watson
2. Cas tro & Barrasa
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هنجارهاى مشارکتى و تراکم شبکه ها گفته مى شود (رستگارى، حصارزاده و ساعى،1400: 20). 
سرمایۀ  اجتماعى به عنوان روان کننده اى در نظر گرفته شده است که به تکمیل وظایف کمک 
مى کند. مردم را قادر مى سازد تا با یکدیگر همکارى کنند و از مزایاى روابط اجتماعى بهره مند 
با  همکارى  براى  را  افراد  تمایل  اجتماعى  سرمایۀ   .(Ha & Nguyen, 2020: 2925)شوند
گروه ها افزایش مى دهد و از این طریق شبکه اى با نشاط از گروه هاى داوطلبانه در حوزه هاى 
مختلف زندگى اجتماعى تشکیل مى دهد که از آن طریق کارکنان امور خود را به بهترین شکل 

ممکن اداره مى کنند (رجبى و بوداغى، 1395: 118).
امروزه اساس سرمایۀ  اجتماعى نظام روابطى است که افراد در بین خود قرار دارند. راداف1 
حفظ  افراد  از  محدودى  گروه  یا  فرد  یک  توسط  نمى تواند  سرمایۀ  اجتماعى  که  است  معتقد 
کرد  محدود  فردى  صفات  به  را  آن  نمى توان  که  است  فرافردى  کالاى  یک  این  زیرا  شود، 
(Ivanovich, 2021: 4013). در واقع به کارگیرى صحیح و مناسب سرمایۀ  اجتماعى نه تنها 
باعث افزایش تعاملات میان افراد مى شود بلکه سطوح مشارکت و همکارى اعضاى گروه را 

.(Eberl, 2020: 190) بهبود مى بخشد
به عنـوان  سـرمایۀ  اجتماعـى در حیطه هـاى کارى در هـر کشـورى  عملکـرد شـغلى و 
همیـن  همچنیـن  دارد،  وجـود  جامعـه  سـطوح  همـه  در  کار  رفتـار  اجتماعـى  ویژگى هـاى 
ویژگى هـا روبنـاى سـاختار اصلـى فعالیـت را تشـکیل خواهـد داد. از ایـن منظـر اسـت کـه 
هرگونـه برنامه ریـزى و سیاسـت گذارى در رابطـه  بافرهنـگ کار، دامنـه وسـیعى از جامعـه را 
تحـت تأثیـر خود قـرار مى  دهـد. روانشناسـان، عملکرد شـغلى را محصـول رفتارهاى انسـانى 
مى داننـد و معتقدنـد ارتباطـات گروهـى، در عملکرد افراد و درنهایت رشـد و توسـعۀ اقتصادى 

.(Virgiawan, Riyanto & Endri, 2021: 69)دارنـد تأثیـر 
مشـابه هر سـازمان دیگرى، دانشـگاه ها و مؤسسـات آموزش عالى نیز عملکرد کارکنان و 
 Bilal, Shah, Qureshi).اسـاتید خـود را بـراى مدیریت مؤثر منابع انسـانى ارزیابى مى کننـد
Khan, 2014: 111 &) دراین بیـن عملکـرد اعضـاى هیأت علمى دانشـگاه از اهمیت زیادى 
برخـوردار اسـت، چـون بـر بسـیارى از خروجى هـاى دانشـگاه ازجملـه اثربخشـى و کارایـى، 
رشـد شـخصیت، خودباورى، پیشـرفت تحصیلى، رفتار شـهروندى، خلاقیت دانشـجویان و ... 

تأثیرگذار اسـت.
فرهنگ گذشته ایران و آموزه هاى اصیل دینى ما نشان از آن دارد که در چند دهه گذشته، 
فرهنگ کار شاهد روند نزولى است (نهاوندى و همکاران، 1397: 173). بررسى ها حاکى از 
 .(124 بهروزیان، 1395:  و  نیکخواه  ماست  (ظهیرى نیا؛  جامعه  در  کار  فرهنگ  بودن  ضعیف 

1. Radaf

تحلیل ساختارى فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى، فرهنگ کار مشارکتى...
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اندیشمندان زیادى خودمدارى را یکى از ویژگى هاى مهم ایرانیان دانستند و آن را به عنوان یکى 
از موانع مهم در روند تحقق تجددخواهى در ایران و استقرار حق ایرانیان در تعیین سرنوشت 
خود ذکر کرده اند. واضع مفهوم و نظریه خودمدارى آن را چنین تعریف کرده است: گرایش 
انسان به زندگى در قلمرو رفع نیازها، تحقق منافع و مصالح شخصى و خصوصى (فولادیان 
و رضایى،1397: 2). نبود وجود یک فرهنگ قوى کار در ایران سبب شده است تا ضعف و 
اهمال کارى در میان مردم جامعه به نوعى رفتار تبدیل شود و افراد در بسیارى از موارد به شغلى 
که احساس مى کردند در آن پیشرفت کنند، به آن بها نداده و اصول اخلاق کار حرفه اى را 

رعایت نکنند (توحید لو، ذاکرى و جعفرى مقدم،1396: 38).
عملکرد شغلى از اهمیت فزاینده اى درزمینۀ بهره ورى اقتصادى و توسعۀ  پایدار و همچنین 
تأثیر آن در حوزه آموزش و آموزش عالى به خصوص بر معلمان و اعضاى هیأت علمى دانشگاه 
برخوردار است، لذا با توجه به وجود روحیه فردگرایى که از دیرباز در زندگى ایرانیان وجود داشته 
با  آن  ارتباط  جهت  در  کاربردى  اقدامات  و  شناخته  مشارکتى  کار  فرهنگ  ماهیت  باید  است، 
عملکرد شغلى و سرمایۀ  اجتماعى مشخص شود و در صورت تأیید رابطۀ میان آن ها زمینه را 
براى ایجاد مشارکت کارى و همچنین عملیاتى کردن شاخص هاى آن فراهم نمود تا بازدهى 
فعالیت هاى علمى و آموزشى اعضاى هیأت علمى مسیر درستى را در پیش گیرد. ازاین رو در 
محیطى که تلاطم از ویژگى هاى آن است اعتقاد به اخلاق کارى داراى تأثیرات اقتصادى و 

.(Harter & Agrawal, 2013) اجتماعى زیادى است
به همین دلیل است که هر گونه برنامه ریزى و سیاست گذارى در رابطه بافرهنگ ارتباطات 
کارى و فرهنگ کار مشارکتى، دامنه وسیعى از عملکرد شغلى جامعه و سرمایۀ  اجتماعى را در 
برمى گیرد. با عنایت به جایگاه و موقعیت علمى، اجتماعى و فرهنگى آموزش عالى ایران که 
حوزۀ  در  پایین  شاخص هاى  داشتن  و  هست  واقع  وجهان  خاورمیانه  در  حساس  منطقه اى  در 
فرهنگ  تاثیر  و  سرمایۀ  اجتماعى  شغلى،  عملکرد  مسألۀ  اثربخش،  و  مفید  کارى  فعالیت هاى 
ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى و فرهنگ کار مشارکتى باید به درستى مورد توجه 
خود  قوت  نقاط  و  برطرف  را  ضعف  نقاط  و  بررسى  را  آن  احسن  نحو  به  بتوان  تا  شود  واقع 
نوع  و  آموزش عالى  بتوانیم  منطقى  حرکت  با  و  دهیم  قرار  خود  برابر  در  چراغى  و  راهنما  را 
عملکرد شغلى و سرمایۀ اجتماعى در آموزش عالى را بهتر شناخته و در نهایت گامى هر چند 
کوچک در زمینه بهبود عملکرد شغلى و سرمایۀ  اجتماعى براى پیشرفت و توسعۀ اعضاى هیأت 

علمى دانشگاه ها برداریم.
با توجه به اینکه تاکنون سازه هاى پژوهش در جامعۀ آمارى مذکور مورد مطالعه قرار نگرفته 
است و از آنجایى که امروزه دانشگاه هاى علوم پزشکى به زمینه هایى که درآن خدمات ارائه 
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مى کنند و همچنین بدست آوردن رهیافتى مناسب از مولفه ها و شاخص هاى مناسب در عملکرد 
ارتباطات کارى  فرهنگ  مثل  بین  پیش  متغیرهاى  اعمال  با  است  آن  دنبال  به  محقق  شغلى، 
مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى و فرهنگ کار مشارکتى، نتایج آن بر متغیر وابسته را بررسى نماید 
و با تأکید بر چهار عنصر فرهنگ کار مشارکتى، ارتباطات اخلاقى کار، عملکرد شغلى و سرمایۀ 
 اجتماعى با بهره گیرى از نظریات وآراء اندیشمندان در حوزه هاى جامعه شناسى کار و فرهنگ، 
بررسى مسائل اجتماعى و روان شناسى، به صورت بندى دیگرى از عملکرد شغلى و تاثیر فرهنگ 
میانجى  نقش  با  آن  بر  مشارکتى  فرهنگ کار  و  اخلاقى  ارزش هاى  بر  مبتنى  کارى  ارتباطات 

سرمایۀ  اجتماعى در دانشگاه علوم پزشکى یاسوج نائل آید.
بنابراین، آسیب شناسى فرهنگ کار مشارکتى نیازمند بررسى جامع و تحلیلى است که بتوان 
همچنین  و  عملى  صورت  به  فرهنگ کار  شاخص هاى  از  بهره مندى  راستاى  در  آن  نتایج  از 
یاسوج  پزشکى  علوم  دانشگاه  علمى  هیأت  اعضاى  تا  کرد  استفاده  خود  ضعف  نقاط  شناخت 
بتوانند این تهدیدها را به فرصت تبدیل کنند و درنهایت ارتباط میان ارزش هاى اخلاقى کار 
و فرهنگ کار مشارکتى با عملکرد  شغلى و سرمایۀ اجتماعى مشخص شود و آن را به صورت 
کاربردى در حیطه هاى آموزش، پژوهش و درمان بکار گیرند. با این پس زمینه، این پژوهش در 

پى دستیابى به پاسخ پرسش اصلى ذیل مى باشد:
آیا فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى و فرهنگ کار مشارکتى با عملکرد 

شغلى اعضاى هیأت علمى دانشگاه علوم پزشکى یاسوج رابطۀ معنادارى دارد؟

پیشینه پژوهش
تاکنون پژوهش هایى به بررسى نتایج مولفه هاى این پژوهش به صورت جداگانه و در جامعه هاى 

آمارى دیگر پرداخته اند:
میرزایى؛ طبیبى و نظرى منش (1399) در پژوهشى به بررسى ارتباط کار گروهى با عملکرد 
کارکنان درمانى مرکز آموزشى تحقیقاتى و درمانى قلب و عروق شهید رجایى تهران پرداخته اند. 
ارتقاى  به  یابد  افزایش  کارکنان  میان  در  که  زمانى  گروهى  کار  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج 

عملکرد آنها منجر مى شود و ارتقاى بهره ورى را نیز در پى دارد.
جلالى؛ نصراللهى و هاتفى (1398) در پژوهشى به بررسى اثر سرمایۀ  اجتماعى بر مشارکت 
افراد در فعالیت تیمى پرداخته اند. نتایج پژوهش نشان داد که افزایش سرمایۀ  اجتماعى افراد 

یک تیم منجر به افزایش تولید تیمى، درآمد تیمى و سود تیمى مى شود.
نهاوندى و همکاران (1397) در پژوهشى به بررسى تطبیقى عوامل مؤثر بر فرهنگ کار 
در ایران و چهارکشور آسیایى پرداخته اند. در این پژوهش فرهنگ کار در ایران با 4 کشور مورد 

تحلیل ساختارى فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى، فرهنگ کار مشارکتى...
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مقایسه، کمى پایین تر نشان داده شده است، میانگین فرهنگ کار در مالزى 3,26، ژاپن 3,32، 
چین 3/02، ترکیه 3/19 و ایران 2/86 گزارش شده است.

منوریان، محمدى فاتح و محمدى فاتح (1397) پژوهشى با عنوان بررسى اخلاق کار بر 
انجام  رضایت شغلى  و  تعهد سازمانى  میانجیگرى،  نقش  گرفتن  نظر  در  با  فرد  عملکرد شغلى 
داده اند، یافته هاى پژوهش نشان از آن دارد که اخلاق کار اسلامى بر عملکرد شغلى افراد تاثیر 
مثبت دارد؛ بنابراین نهادینه شدن اخلاق کار اسلامى در سازمان و هم راستا شدن اصول اخلاقى 

با ساختارهاى سازمان مى تواند به بهبود سریعتر عملکرد شغلى افراد کمک کند.
جعفرنژادى ماسوله (1396) در پژوهشى به بررسى تاثیر اخلاق حرفه اى بر عملکرد شغلى 
کارکنان با در نظر گرفتن نقش واسطه اى انگیزش درونى و رضایت شغلى کارکنان آموزش و 
پرورش استان گیلان پرداخته اند. نتایج پژوهش نشان داد که اخلاق حرفه اى با عملکرد شغلى 

کارکنان رابطۀ معنا دارى دارد.
همتى (1395) در پژوهشى به بررسى ارتباط سرمایۀ  اجتماعى با کار تیمى کارکنان دانشگاه 
بوعلى سینا پرداخته اند. نتایج پژوهش نشان داد که وضعیت سرمایۀ  اجتماعى کارکنان دانشگاه 
بوعلى سینا بالاتر از حد میانگین و بیشتر از 3 بود و بین سرمایۀ  اجتماعى و کار تیمى کارکنان 

رابطۀ مثبت و معنا دارى مشاهده شد.
خضرلو، حسنى، قلعه اى و قاسم زاده علیشاهى (1394) در پژوهشى به بررسى تاثیر مشارکت 
بر رضایت شغلى و تعهد با نقش میانجى عملکرد در دانشگاه ارومیه پرداخته اند. نتایج ضریب 
همبستگى پیرسون نشان دهنده آن است که بین مشارکت با ویژگى هاى شغلى رابطۀ مثبت 
مى  مشارکت  تصمیم گیرى  براى  افراد  از  وقتى  عبارتى  به  دارد.  وجود  معنى دارى  و  مستقیم 

گیرند، افراد از خود تعهد و مسئولیت پذیرى بهترى را نشان مى دهند.
سلاجقه و صفرى (1394) در پژوهشى به بررسى ارتباط اخلاق حرفه اى با عملکرد اساتید 
دانشگاه پیام نور کرمان پرداخته اند. هدف این پژوهش بررسى وضعیت عملکرد استادان دانشگاه 
به منظور آگاهى از وضع موجود و شناسایى عوامل مؤثر جهـت ارتقـاى اخـلاق حرفه اى به 
کار رفته است. نتایج نشان داد که استادان به اکثر مؤلفه هاى اخلاقى براى تدریس و آموزش 
همچنین  و  کلاس  در  آموزش  اثربخشى  و  کارآیى  افزایش  سبب  امر  این  و  مى دهند  اهمیت 

یادگیرى مؤثرتر و بهتر دانشجویان مى گردد.
درخشیده و کاظمى (1393) در پژوهشى به بررسى تاثیر تعهد سازمانى و مشارکت شغلى 
بر عملکرد در میان کارکنان هتل هاى شهر مشهد با استفاده از معادلات ساختارى پرداخته اند. 
نتایج نشان دهنده این بود که کار مشارکتى و گروهى بر رضایت شغلى و عملکرد شغلى تاثیر 

گذار است.



307

شماره پنجاه ونهم
سال بیست وسوم

پاییز  1401

ابتکار  جهت گیرى مذهبى،  بررسى رابطۀ  به  پژوهشى  در  همکاران (1390)  و  ابوالقاسمى 
شخصى و سرمایۀ  اجتماعى سازمانى با عملکرد شغلى کارکنان مراکز تولیدى پرداخته اند. یافته ها 
نشان داد که سرمایۀ  اجتماعى سازمانى و جهت گیرى مذهبى درونى با عملکرد شغلى همبستگى 

مثبت معنا دارى دارند.
احمد1، الدباغ2، محمد3 و قاسم4 (2020) در پژوهشى به بررسى تأثیر اخلاق شغلى اسلامى 
بر عملکرد شغلى و تعهد سازمانى پرداخته اند. نتایج نشان داد عملکرد شغلى به طور چشمگیرى 
با اخلاق اسلامى مرتبط است. محققان این چنین نتیجه گیرى کردند که با توجه به تأثیر مثبت 
چشمگیر اخلاق شغلى اسلامى بر عملکرد کارکنان، سازمان ها براى موفقیت نهایى خود، اخلاق 

شغلى اسلامى را به کار ببندند.
طریق  از  کارمندان  عملکرد  بررسى بهبود  به  پژوهشى  در   (2018) ساترلان5  و  پوداوان 
برنامه ریزى  بخش  که  مى کند  پیش بینى  پژوهش  این  نتیجه  پرداخته اند.  سرمایۀ  اجتماعى 
خانواده در منطقه پمالنگ، در قالب افزایش عملکرد از طریق سرمایۀ  انسانى و سرمایۀ  اجتماعى، 

بخش هایى را ارائه دهد تا بتواند عملکرد کارمندان از طریق سرمایۀ  اجتماعى بهبود یابد.
معیارهاى  کارمندان،  بررسى مشارکت  به  پژوهشى  در   (2017) کلست6  و  مارك  بیانسه، 
توسعۀ  در  کارکنان  مشارکت  که  داد  نشان  مطالعه  این  پرداخته اند.  عملکرد شغلى  و  عملکرد 

معیارهاى عملکردى اثرات مفیدى بر کیفیت فعالیت سازمان دارد.
عبدرحیم7 (2016) در پژوهشى به بررسى تجزیه و تحلیل سرمایۀ  اجتماعى، تعهد سازمانى 
و عملکرد در بخش جنوب شرقى ترکیه پرداخته اند. نتایج حاکى از مثبت بودن بین سرمایۀ 
تعهد سازمانى  که  است  شده  تأیید  همچنین  مطالعه  این  در  دارد.  وجود  عملکرد  و   اجتماعى 

به عنوان متغیر واسطه اى اثر مثبت بین سرمایۀ  اجتماعى و عملکرد دارد.
آل سلمان8 (2016) در پژوهشى به بررسى تأثیر کار تیمى مؤثر بر عملکرد کارکنان پرداخته اند. 
تأثیر  مسئولیت پذیرى  و  رهبرى  اعتماد،  سطح  کارآمد،  ارتباطات  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج 

مثبت و معنا دارى بر عملکرد کارکنان دارد.

1. Abdi
2. Aldabbagh
3. Mohammed
4. Qawasmeh
5. Pudawawan &  Sutarlan
6. Bianca, Marc & Celes te 
7.Abdurrahim
8. al salman
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اصغرعلى1 (2013) در پژوهشى به بررسى سرمایه گذارى سازمانى در سرمایۀ  اجتماعى و 
عملکرد شغلى کارمندان پرداخته اند. نتایج نشان مى دهد که سرمایه گذارى سازمانى در سرمایۀ 

 اجتماعى بر عملکرد کارکنان تأثیر مثبت مى گذارد.
احمد2 (2011) در پژوهشى به بررسى اخلاقیات کارى پرداخته است. در این مطالعه تلاش 
شده است تا تأثیر اخلاق کار اسلامى بر رضایت و عملکرد شغلى بررسى شود. نتایج پژوهش 

نشان داد که اخلاقیات کارى موجب بهبود رضایت و عملکرد شغلى مى شود.
به طورکلى نتایج پژوهش هاى مرتبط نشان مى دهند که داشتن فاکتورهاى ارتباطات کارى 
مناسب و ارزش هاى اخلاقى کار و کار مشارکتى مى تواند بر عملکرد شغلى تاثیرداشته باشد و از 
طرف دیگر نیز سرمایۀ  اجتماعى مى تواند تاثیرات مثبتى بر عملکرد کارکنان ایجاد کند. در کل 
با وجود مطالعات و پژوهش هاى انجام گرفته و مطالعاتى که به آنها اشاره شد، براى سامان 
بخشیدن به حرکت صحیح و درست در رویه اعضاى هیأت علمى که بدنه اصلى دانشگاه هاى 
علوم پزشکى هستند، باید برنامه هایى را جهت ارتقاء فرهنگ ارتباطات کارى و ارزش هاى کار 

آنها بکار گرفت و این برنامه ها جهت اثربخشى مناسب باید در چارچوب اصولى قرار گیرند.

مبانى نظرى پژوهش
مى توان  عملکرد شغلى  و  مشارکتى  فرهنگ کار  اخلاقى کار،  ارزش هاى  فرهنگ کار،  مسأله  به 
با بهره گیرى از نظریات جامعه شناسانى چون هابرماس، مارکس، وبر، دورکیم، رالز وگالبرایت 
پرداخت. در این میان نظریات هابرماس درمورد کنش ارتباطى، دورکیم و رالز درباره فرهنگ و 
عملکرد کار ارتباط بیشتر به موضوع این پژوهش دارد و به عنوان چارچوب نظرى در نظر گرفته 
شده است. در مورد سرمایۀ  اجتماعى از نظریات پاتنام و فوکویاما نیز استفاده خواهد شد. در این 
پژوهش متغیرهایى که بر عملکرد شغلى تأثیر مى گذارند و روابط درونى محیط کار را مى سازند، 

مى توانند منشأ عملکرد و فرهنگ کار مناسب باشند، موردنظر قرار گرفته اند.
اندیشمندان جهان در بررسى هاى خود به این نتیجه رسیده اند که کار برخاسته از جوهره 
فرهنگ کار  ایجاد  نیازمند  جوهره  این  بیشتر  چه  هر  تبلور  براى  جوامع  و  است  افراد  درونى 
گفته اند  جان گالبرایت  و  تالکوت پارسونز  ماکس وبر،  همچون  دانشمندانى  که  آن گونه  هستند. 
جوامع  ماندگى  عقب  نتیجه  در  و  کار  نیروى  ماندن  راکد  موجب  اخلاق کار  و  فرهنگ  ضعف 

مى شود (فروند،1362: 47).
هابرماس نظریه کنش ارتباطى را میان آنچه روانکاوان در سطح فردى انجام مى دهد و آنچه 

1. Asghar Ali
2. Ahmad  
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خود او انجام دادنش را در سطح اجتماعى ضرورى مى داند، تقارن هایى مى بیند. در واقع به نظر 
هابرماس راه حل کنش معقول و هدفدار در کنش ارتباطى نهفته است که به ارتباط رها از سلطه 

مى انجامد (عباسپور،1390: 37).
هابرماس تمایز میان کنش معقول و هدفدار با کنش ارتباطى را مورد توجه قرار مى دهد؛ 
هدف کنش هدفدار دستیابى به یک هدف است، درحالیکه هدف کنش ارتباطى دستیابى به 
تفاهم ارتباطى در کار و فعالیت است. کنش معقول وهدفدار در پى جلب منفعت است که به 
منافع یک سویه ارتباط دارد، درحالى که کنش ارتباطى به دنبال منافع تعمیم پذیر گروه ها است 
که ارزش هاى مشترك براساس این کنش ها شکل مى گیرد (پیوزى1393،1: 105). بر مبناى 
این نظریه، کنش گران براى رسیدن به یک درك مشترك از طریق استدلال، وفاق و همکارى 
با یکدیگر ارتباط متقابل برقرار مى کنند. در این مقاله بعُد ارتباطى نظریه کنش ارتباطى مورد 
توجه است، بعُدى که در پى آن رفتارهاى فردگرایانهُ، اهداف فردى و منافع شخصى کنار گذاشته 

مى شود و ارتباطات مبتنى بر همکارى و منافع جمعى را دنبال مى کند.
دورکیم در تقسیم کار اجتماعى بر اخلاق حرفه اى تأکید دارد و فرهنگ کار تیمى و گروهى 
را موجب ارتقاء و پیشرفت فرد و جامعه مى داند. در جامعۀ ما به آموزش مناسب براى اعضاى 
هیأت علمى دانشگاه بر اساس نیاز و رفع مشکلات دانشگاه و جامعه توجه چندانى نمى شود، 
نظام آموزشى، بازار کار و اهداف میان مدت و بلندمدت جامعه در یک راستا حرکت نمى کنند که 

این خود یکى از مشکلات جدى فرهنگ کار در ایران است.
عملکرد کارى و فرهنگ کار هنگامى اخلاقى است که افراد از تعهدات خود در مقابل یکدیگر 
و کل جامعه آگاه باشند و به آن عمل نمایند و از فرصت هایى برابر براى دستیابى به پایگاه هاى 
اجتماعى برخوردار باشند که متناسب توانایى ها و علایق فردى اشخاص باشد. نقص هرکدام 
از این اصول باعث به وجود آمدن عملکرد ضعیف و ناهنجارى کارى مى گردد و داشتن اخلاق 
حرفه اى در کار (همکارى و مشارکت، مسئولیت پذیرى، وجدان کارى و علاقه) موجب عملکرد 

مناسب کارى خواهد شد (گرب، 1381: 134).
شاخص هاى فرهنگ کار در جامعۀ ما نسبت به بعضى از جوامع پایین تر است. با این که 
کشور ما از لحاظ منابع انسانى و طبیعى، غنى است، در رده کشورهاى در حال توسعه محسوب 
نمى دهند  نشان  را  مناسبى  و  خوب  وضعیّت  ما،  اقتصادى  توسعه  شاخص هاى  زیرا  مى شود؛ 

(ظهیرى نیا و همکاران، 1395: 124).
نظریه عدالت جان رالز با فرا رفتن از اخلاق فردى، طرحى را براى اخلاق عمومى مطرح 
مى کند که در پرتو آن همکارى و مشارکت اجتماعى در کار به عنوان اصلى اساسى در شکل گیرى 

1. Pusey
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جامعۀ اخلاقى مطلوب ایفاى نقش مى کنند (گرجى وفلسفى زاده، 1399: 10). در این تئورى 
جان رالز یک عمل را وقتى که باعث افزایش همکارى و تعاون در میان اعضاى جامعه مى شود، 
مى توان اخلاقى نامید. از این نظر، همکارى و مشارکت اجتماعى، پایه منافع اجتماعى و اقتصادى 
مى تواند باشد. اصول اخلاق حرفه اى کار داراى بار و ارزش والایى است که پایبندى به آنها در 

سازمان ها و هنجارهاى اجتماعى موثر است (سعیدى؛ فقیهى؛ سیفى و ناطقى، 1399: 133).
از طرف دیگر مشارکت و همکارى فرآیندى براى به کارگیرى افکار و رفتار، مشارکت و 
تعاون در ایجاد اهداف و تصمیم گیرى در مراحل مختلف برنامه ریزى استراتژیک و یا برنامه هاى 
نظارت  همچنین  و  مشخص  سطح  در  و  مختلف  سطوح  در  برنامه  اجراى  عملى،  و  اجرایى 
مشارکت،  مفهوم   .(18  :1395 (راست پور،  است  آن  ثمربخشى  و  برنامه ها  اجراى  درستى  بر 
 (Zopiatis, مولفه اى اساسى هست که به افزایش کارایى و اثربخشى سازمان کمک مى کند

.2014:130)
توانایى هاى  و  قابلیت ها  افزایش  سازمان،  در  آن  بهبود  و  تیمى  کار  مهارت هاى  به  توجه 
اعضاى تیم (کارکنان سازمان) را موجب مى شود. علاوه بر این، کسب نتایج بهتر و سریعتر، 
برقرارى ارتباط مؤثر و ... از دیگرنتایجى مثبت این مهارت در سازمان است. در واقع کار تیمى، 
سازگارى، بهره ورى و خلاقیت بیشترى براى هر یک از افراد سازمان به همراه داشته و موجبات 

بهبود عملکرد سازمان را فراهم مى نماید (رستمى،1396: 2).
در این بین متغیر سرمایۀ  اجتماعى است که مى تواند کار فرد و عملکرد او را متاثر از شرایط 
خود کرده و بر کیفیت کار و ابعاد آن در کارهاى گروهى و مشارکتى تاثر مثبت یا منفى بگذارد. 
سرمایۀ  اجتماعى 1مجموعۀ معینى از ارزشها و هنجارهاى غیر رسمى اعضاى گروهى است که 
مشارکت و همکارى در میان آنها وجود دارد، در آن سهیم هستند. سرمایۀ  اجتماعى، موقعیت ها 
و ارتباطاتى است که امکان دسترسى به فرصت هاى شغلى، قدرت و نفوذ، اطلاعات، اعتماد و 
همکارى، حمایت احساسى و خیر خواهى را افزایش مى دهد (اوگادا2، به نقل از جبلى و فرج زاده، 

.(24 :1399
سرمایۀ  اجتماعى به ویژگى هایى از سازمان اجتماعى مثل ارزشها، هنجارها، ارتباطات، انسجام و 
  .(Putnam,1995: 69)اعتماد مرتبط است که مشارکت و همکارى براى طرفین را تسهیل مى کند
نظریه هاى سرمایۀ  اجتماعى، روابط و تعاملات اجتماعى را شاخص ترین مؤلفه سرمایۀ  اجتماعى 
در نظر مى گیرند. به رغم تفاوت هاى ساختارى و محتوایى، آنچه به مثابه شیرازه اى محکم، این 
رویکردهاى متفاوت را باعنوان نظریه هاى سرمایۀ  اجتماعى جمع مى نماید، موضوع تعاملات و 

1. Social Capital
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روابط اجتماعى افراد در درون شبکه هاست (دومهرى، بهیان و جهانبخش، 1398: 143).
دسته  دو  به  را  اجتماعى  ارزش هاى  و  هنجارها  سرمایۀ  اجتماعى،  با  ارتباط  در  فوکویاما   
تقسیم مى کند: هنجارهایى که به ارتقاى مشارکت و همکارى در میان افراد گروه منجر مى شود 
مولد  هنجار هاى  مى باشند  دوطرفه  ارتباطات  و  تعهدات  انجام  صداقت،  اعتماد،  بر  مبتنى  و 
سرمایۀ  اجتماعى و هنجارهاى غیر مولد برعکس هنجارهاى مولد، به ارتقاى تعاون و همکارى 

میان اعضاى گروه کمک نخواهد کرد (رهبر وحیدرى،1390: 227).
پى  و  دانشگاه ها  در  شغلى  عملکرد  ارتقاء  منظور  به  که  داشت  بیان  مى توان  بدین ترتیب 
ملاك  متغیر  به عنوان  عملکرد شغلى  میان  ارتباطات  است  لازم  ضعف  و  قوت  نقاط  به  بردن 
در  بتوان  آن  نتایج  از  تا  گیرند  قرار  بررسى  مورد  درستى  به  میانجى  و  پیش بین  متغیرهاى  با 

برنامه ریزى ها و سیاستگذارى هاى آینده بهره برد.

روش پژوهش
براى تعیین روابط احتمالى و  است.  همبستگى  ـ  توصیفى  پژوهش  پژوهش پیش رو از نوع 
اثرات آنها بر یکدیگر، هم از همبستگى ساده (ماتریس همبستگى) و هم الگوى على معادلات 
دانشگاه  علمى  هیأت  اعضاى  کلیه  پژوهش،  این  جامعۀ آمارى  ساختارى استفاده شده است. 
علوم پزشکى یاسوج (204 نفر) در سال 1399 مى باشند و تقریباً بهترین کسانى هستند که 
مى توانند در مورد رابطۀ فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى و فرهنگ کار 
دارند.  موضوع  با  را  ارتباط  بیشترین  چون  دهند،  نظر  دانشگاه  در  شغلى  عملکرد  با  مشارکتى 
نمونه این پژوهش 134 نفر است و طبق فرمول کوکران محاسبه شده است. روش نمونه گیرى 
در این پژوهش به دلیل حصول اطمینان از حضور هر یک از طبقه هاى موجود در جامعۀ آمارى 
(دانشکده ها در دانشگاه) روش نمونه گیرى تصادفى طبقه اى متناسب با حجم هریک از طبقات 

انتخاب شده است. تعداد پرسشنامه هاى جمع آورى شده از نمونه 128 پرسشنامه مى باشد.
ابتدا  پرسشنامه،  تدوین  (براى  است،  ساخته  محقق  پرسشنامه  اطلاعات  جمع آورى  ابزار 
پیشینه موضوع و مسائلى که در پژوهش هاى قبل مطرح بود بررسى و استخراج شده، سپس با 
چهار نفر از اعضاى هیأت علمى دانشگاه علوم پزشکى یاسوج مصاحبه شد و در نهایت با اضافه 
کردن گویه هاى جدید به گویه هاى استخراج شده قبل، براى هر متغیر گویه هاى آن ساخته شد 

و همچنین داده ها با استفاده از نرم افزار SPSS24 و PLS تحلیل شد.
شد،  پرداخته  پژوهش  این  به  شبیه  موضوع هایى  به  که  گذشته  پژوهش هاى  اکثر  در 
پرسشنامه هاى آنها به صورت اول شخص تهیه شده بود و نظر خود شخص در مورد خودش 
نسبت به امور مربوطه را پاسخگو بوده است اما در این پژوهش سؤالات در قالب سوم شخص 

تحلیل ساختارى فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى، فرهنگ کار مشارکتى...
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تهیه شده است که از پاسخگو خواسته شده که نظر خود را نسبت به امورمربوط در میان اعضاى 
هیات علمى دانشگاه علوم پزشکى یاسوج عنوان نماید که سوءگیرى را به حداقل برساند.

در ایـن پژوهـش، جامعۀ آمـارى بـه خـرده گروه هـاى دانشـکده تقسـیم شـده و نمونـه اى 
مسـتقل (دانشـکده بهداشـت 18 نفر، دانشـکده پرسـتارى 12 نفر، دانشـکده پزشـکى 68 نفر، 
دانشـکده پیراپزشـکى 16 نفـر و دانشـکده دندانپزشـکى 14 نفـر) از هـر طبقـه بـراى توزیـع 

پرسشـنامه انتخاب شـد.
تعداد اعضاى هیأت علمى دانشگاه علوم پزشکى یاسوج تا تاریخ 1399/04/4، 204 نفر 
بوده است. تعداد 152 نفر مرد و تعداد 52 نفر زن مى باشند و از این میان بیشترین اعضاى هیأت 
علمى در مرتبه علمى استادیار با 134 نفر و کمترین آنها مرتبه علمى استاد با 12 نفر مى باشند.

روایى و پایایى پرسشنامه
جدول 1. آزمون فورنل ـ لارکر و مقادیر واریانس استخراج شده

ارتباطات 
کارى مبتنى بر 
ارزش هاى اخلاقى

فرهنگ کار عملکرد شغلىسرمایۀ اجتماعى
مشارکتى

AVE پایایى
مرکب

ارتباطات کارى 
مبتنى بر 

ارزش هاى 
اخلاقى

0/7410/5500/947

0/6880/7490/5610/939سرمایۀ اجتماعى

0/7040/7190/7220/5210/916عملکرد شغلى

فرهنگ کار 
0/7080/682/7070/7120/5090/917مشارکتى

مقادیر  که  داد  نشان   1 جدول  در  مرکب  پایایى  و  کرونباخ  آلفاى  ضرایب  بررسى  نتایج 
ابزارهاى  پایایى  بنابراین  و  است   0/7 از  بیشتر  پنهان،  متغیرهاى  همه  براى  شاخص ها  این 
اندازه گیرى با استفاده از این دو شاخص تأیید شد. همانطور که ملاحظه مى شود، نتایج بررسى 
مقادیر واریانس استخراج شده متغیرهاى پنهان پژوهش نشان داد که همه متغیرها مقادیرى 
بیش از 0/5 به خود اختصاص دادند. بر این اساس مى توان گفت: روایى همگراى ابزارهاى 
میانگین  جذر  و  شد  تأیید  شده،  استخراج  واریانس  میانگین  شاخص  از  استفاده  با  اندازه گیرى 
استخراج شده هر متغیر پنهان، بیشتر از حداکثر همبستگى آن متغیر پنهان با متغیرهاى پنهان 
دیگر است درنتیجه روایى واگرا مدل اندازه گیرى با استفاده از آزمون فورنل- لارکر تأیید شد.
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یافته هاى پژوهش
باتوجـه بـه اینکـه؛ نتایـج تحلیـل عاملى مرتبـه اول بخـش اندازه گیـرى متغیرهـاى درونزا و 
برونـزا نشـان داد کـه تمـام سـازه ها از روایـى و پایایـى لازم برخوردارند، لذا در این قسـمت، 
سـاختار کلـى مـدل مفهومـى پژوهـش مـورد آزمـون قـرار مى گیرد تا مشـخص شـود که آیا 
روابـط تئوریکـى کـه بیـن متغیرهـا در مرحله تدویـن چارچـوب مفهومى مدنظـر محقق بوده 
اسـت، بـه وسـیله داده هـا تأییـد گردیده یـا خیر. در رابطـه با این موضوع سـه مسـئله مدنظر 

قـرار مى گیرد:
1. علائم (مثبت و منفى) پارمترهاى مربوط به مسیرهاى ارتباطى بین متغیرهاى نهفته نشان 

مى دهند که آیا پارامترهاى محاسبه شده جهت روابط فرضى را مورد تأیید قرار داده اند.
2. مقـدار بـرآورد شـده نشـان مى دهـد کـه بـه چـه میـزان روابـط پیش بینـى شـده، قـوى 
 t-value مى باشـند. در اینجـا پارامترهـاى تخمینـى باید معنا دار باشـند؛ یعنى قدر مطلـق

بیشـتر از 1/96 باشـد.
3. هرچـه مقـدار مجـذور همبسـتگى چندگانـه (R2) بالاتـر باشـد، قـدرت تبییـن واریانس را 

بیـان مى کنـد.

نگاره 1. نمودار ضرایب مسیر

تحلیل ساختارى فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى، فرهنگ کار مشارکتى...
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نگاره شماره (1) به بررسى ضریب مسیر متغیرها و میزان اثر هریک از متغیرهاى مستقل بر 
متغیر وابسته مى پردازد. مقدار ضریب مسیر در بازه 1- و 1 قرار دارد. هر چه این مقدار به صورت 
مثبت بیشتر باشد، نشان دهنده تأثیرگذارى بیشتر متغیر مستقل بر متغیر وابسته است. نتایج 

ضرایب تعیین در جدول (2) آورده شده است.
جدول 2. ضریب تعیین

ضریب تعیین تعدیل شدهضریب تعیین
0/7920/528سرمایۀ اجتماعى
0/7940/792عملکرد شغلى

در جدول 2 ضریب تعیین تعدیل شده عملکرد شغلى 0/792 درصد نشان داده شده است 
که این عدد بیان مى کند که بیش از 79 درصد از تغییرات عملکرد شغلى تحت تأثیر متغیرهاى 
مورد مطالعه در این پژوهش است و بقیه عواملى هستند که در مدل درنظر گرفته نشده است.

معنادارى  ساختارى  مدل  در  روابط  تایید  شاخص هاى  از  یکى  (بتا):  مسیر  ضرایب  معنا دارى 
ضریب مسیر مى باشد. معنادار بودن ضریب مسیر مکمل مناسبى براى ضریب بتاى مدل است. 
اگر میزان بدست آمده بیشتر از حداقل آماره در سطح مورد اطمینان باشد، آن رابطه یا فرضیه 
تایید مى شود. در سطح معنادارى 90 درصد، 95 درصد و 99 درصد این مقدار به ترتیب با حداقل 

آماره t 1/64، 1/96 و 2/58 مقایسه مى شود.

t نگاره 2. معنادارى ضرایب مسیر با آماره
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نگاره شماره (2) معنادارى ضرایب مسیر را نشان مى دهد و با توجه به اینکه ضرایب مسیر 
همه بالاتر از 1/96 مى باشند، نشان از معنادارى همه ضرایب میان متغیرها است.

قدرتى پیش بینى مدل یا اشتراك افزونگى1 معیار دیگرى براى بررسى مدل ساختارى است. 
چشم پوشى2  روش  به  کردن  پیش بینى  در  ساختارى  مدل  توانایى  بررسى  شاخص  این  هدف 
بر  که  است   Q2شاخص توانایى،  این  اندازه گیرى  معیار  شناخته شده ترین  و  معروف ترین  است. 
اساس این ملاك مدل باید باید نشانگرهاى متغیر مکنون درون زاى انعکاسى را پیش بینى کند. 
مقادیر بدست آمده از این آزمون مثبت است که نشان دهنده کیفیت مناسب مدل ساختارى 

 (Henseler & Fassott, 2009: 717)است

نگاره 3. اشتراك افزونگى مدل ساختارى

نتایج نگاره شماره 3 نشان داد که توان پیش بینى مدل براى عملکرد شغلى برابر با 385 
درصد و سرمایۀ  اجتماعى 275 درصد است؛ که مقادیر مطلوبى است.

برازش کلى مدل معادلات ساختارى:
 Smart مدل هایى که با رویکرد واریانس محور از طریق نرم افزارهاى واریانس محور مانند
PLS مورد بررسى قرار مى گیرند، فاقد شاخصى کلى براى نگاه به مدل به صورت یکجا هستند؛ 

1. CV Red
2. Blindfolding

تحلیل ساختارى فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى، فرهنگ کار مشارکتى...
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یعنى شاخصى براى سنجش کل مدل شبیه به رویکرد کواریانس محور وجود ندارد.
که   GOF نام  به  شاخصى  از  شد  پیشنهاد  حوزه  این  در  مختلف  تحقیقات  در 
در  که  برازشى  شاخص هاى  جاى  به  مى توان  است،  داده  پیشنهاد   (Tenenhaus,2005:68)

رویکرد هاى کواریانس محور وجود دارد، استفاده نمود.
این شاخص هر دو مدل ساختارى و اندازه گیرى را به صورت یکجا در نظر گرفته و کیفیت 
آنها را مورد آزمون قرار مى دهد. این شاخص بصورت میانگین R2 و میانگین مقادیر اشتراکى 

بصورت دستى محاسبه مى شود.
2RiescommunalitGOF 

حدود این شاخص بین صفر و یک بوده و وتزلس1 (2009) سه مقدار 0/01؛ 0/25 و 0/36 
را به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف؛ متوسط و قوى براى GOF معرفى نمودند.

جدول 3. نتایج برازش مدل کلى

√ضریب ضریب تعیین
√مقادیر مقادیر اشتراکىتعیین

اشتراکى
GOF

ارتباطات کارى مبتنى بر 
ارزش هاى اخلاقى

0/649

0/550

0/5350/386 0/5310/561سرمایۀ اجتماعى
0/7940/521عملکرد شغلى

0/509فرهنگ کار مشارکتى

در جدول 3 مقدار بدست آمده براى GOF برابر 0/386 درصد نشان داده شده که بالاتر از 
 (Wetzels, 2009: مقدار پیشنهادى یعنى 0/36 درصد که قوى بودن مدل را نشان مى دهد

(81، بنابراین برازش مناسب مدل کلى تأیید مى شود.

جدول 4: خلاصه نتایج فرضیه ها

نتیجهP ValuesSobel (Z)VAFآماره tضریب مسیرفرضیات

1
ارزش هاى  بر  مبتنى  کارى  ارتباطات 
 <- اجتماعى  سرمایۀ   <- اخلاقى 

عملکرد شغلى
تأیید2/6430/45

0/2163/1650/002اثرمستقیم
0/1803/8680.000اثر غیر مستقیم

0/3966/3640.000اثر کل

1. Wetzles
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سرمایۀ 2  <- مشارکتى  کار  فرهنگ 
تأیید2/1070/34اجتماعى -> عملکرد شغلى

0/3256/3550.000اثرمستقیم
0/1684/3510.000اثر غیر مستقیم

0/4938/8530.000اثر کل

ارزش هاى 3 بر  مبتنى  کارى  ارتباطات 
تأیید0.2163/1650/002اخلاقى -> عملکرد شغلى

تأیید0/3256/3550.000فرهنگ کار مشارکتى -> عملکرد شغلى4

ارزش هاى 5 بر  مبتنى  ارتباطات کارى 
تأیید0/4015/1930.000اخلاقى -> سرمایۀ اجتماعى

سرمایۀ 6  <- مشارکتى  فرهنگ کار 
تأیید0/3744/8320.000اجتماعى

تأیید0/4497/1510.000سرمایۀ اجتماعى -> عملکرد شغلى7

نتایج آزمون فرضیات
فرضیه 1: بین فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى با عملکرد شغلى و نقش 

میانجى سرمایۀ  اجتماعى رابطۀ معنا دار وجود دارد.
براى بررسى معنادارى اثر میانجى به نتایج آزمون سوبل استناد شد.

Z-value= 

در این رابطه:
a: ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجى
B: ضریب مسیر میان متغیر میانجى و وابسته

Sa: خطاى استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجى
Sb: خطاى استاندارد مسیر متغیر میانجى و وابسته

 

تحلیل ساختارى فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى، فرهنگ کار مشارکتى...
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با توجه به اینکه مقدار Z-value به دست آمده بالاتر از 1/96 و برابر با 2/64 است، لذا 
ارزش هاى  بر  مبتنى  کارى  ارتباطات  فرهنگ  بین  رابطۀ  در  سرمایۀ  اجتماعى  میانجى  نقش 

اخلاقى و عملکرد شغلى در سطح اطمینان 95 درصد معنا دار است.
 (VAF) شده  محاسبه  واریانس  آماره  مقدار  میانجى گرى  شدت  و  میزان  بررسى  براى 
محاسبه شد. اگر مقدار  VAFکمتر از 20 درصد بود مى توان نتیجه گرفت که میانجى گرى 
باشد،  درصد   80 از  بالاتر  و  بزرگ  مقدار VAF خیلى  وقتى  مقابل  در  است.  نگرفته  صورت 
مى توان ادعاى میانجى گرى کامل کرد. وضعیتى که در آن VAF بین 20 تا 80 درصد باید، 
به عنوان میانجى گرى متوسط تشریح مى شود. با توجه به مقدار بدست آمده از آماره VAF که 

برابر با 0/45 است که مى توان گفت که میانجى گرى متوسط صورت گرفته است.
2. بیـن فرهنـگ کار مشـارکتى بـا عملکـرد شـغلى و نقـش میانجى سـرمایۀ  اجتماعـى رابطۀ 

معنا دارى وجـود دارد.
با توجه به اینکه مقادیر Z-value به دست آمده بالاتر از 1/96 و برابر با 2/10 است، لذا نقش 
سطح  در  عملکرد شغلى  و  کار مشارکتى  فرهنگ  بین  رابطۀ  در  سرمایۀ  اجتماعى  میانجى 
اطمینان 95 درصد معنادار است. با توجه به مقدار بدست آمده از آماره VAF که برابر با 

0/34 است که مى توان گفت که میانجى گرى متوسطى صورت گرفته است.
3. بین فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى با عملکرد شغلى رابطۀ معنا دارى 

وجود دارد.
نتایج آزمون این فرضیه نشان داد که مقدار ضریب مسیر فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر 
ارزش هاى اخلاقى با عملکرد شغلى برابر با 0/216 است. آماره t این ارتباط برابر با 3/165 
این  (P-Value ≤ 0/05). بر  شد  گزارش  معنادار  درصد  اطمینان 95  سطح  در  که  است 
اساس فرضیه صفر پژوهش رد و فرضیه مقابل تأیید مى شود. به این معنا که بین فرهنگ 

ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى با عملکرد شغلى رابطۀ معنا دارى وجود دارد.
4. بین فرهنگ کار مشارکتى با عملکرد شغلى رابطۀ معنا دارى وجود دارد.

نتایج آزمون این فرضیه نشان داد که مقدار ضریب مسیر فرهنگ کار مشارکتى بر عملکرد 
شغلى برابر با 0/325 است. آماره t این ارتباط برابر با 6/355 است که در سطح اطمینان 
95 درصد معنا دار گزارش شد (P-Value ≤ 0/05). بر این اساس فرضیه صفر پژوهش رد 
و فرضیه مقابل تأیید مى شود. به این معنا که بین فرهنگ کار مشارکتى با عملکرد شغلى 

رابطۀ معنا دارى وجود دارد.
5. بیـن فرهنـگ ارتباطـات کارى مبتنـى بـر ارزش هاى اخلاقـى بـا سـرمایۀ  اجتماعـى رابطـۀ 

معنـا دار وجـود دارد.
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نتایـج آزمـون ایـن فرضیه نشـان داد که مقـدار ضریب مسـیر فرهنگ ارتباطـات کارى مبتنى 
بـر ارزش هـاى اخلاقـى بر سـرمایۀ اجتماعـى برابر با 0/401 مى باشـد. آمـاره t این ارتباط 
 P-Value) برابـر بـا 5/193 اسـت که در سـطح اطمینـان 95 درصد معنـا دار گزارش شـد
0/05≥). بـر ایـن اسـاس فرضیـه صفـر پژوهـش رد و فرضیـه مقابـل تأییـد مى شـود. به 
ایـن معنـا کـه بیـن فرهنـگ ارتباطـات کارى مبتنـى بـر ارزش هـاى اخلاقـى با سـرمایۀ 

 اجتماعـى رابطـۀ معنا دارى وجـود دارد.
6. بین فرهنگ کار مشارکتى با سرمایۀ  اجتماعى رابطۀ معنا دار وجود دارد.

سرمایۀ  بر  مشارکتى  کار  فرهنگ  مسیر  ضریب  مقدار  که  داد  نشان  فرضیه  این  آزمون  نتایج 
 اجتماعى برابر با 374 درصد است. آماره t این ارتباط برابر با 4/832 مى باشد که در سطح 
صفر  فرضیه  اساس  این  (P-Value ≤0/05). بر  شد  گزارش  معنادار  درصد  اطمینان 95 
مشارکتى با  کار  که بین فرهنگ  معنا  این  به  فرضیه مقابل تأیید مى شود.  پژوهش رد و 

سرمایۀ  اجتماعى رابطۀ معنا دارى وجود دارد.
7. بین سرمایۀ  اجتماعى با عملکرد شغلى رابطۀ معنا دارى وجود دارد.

نتایج آزمون این فرضیه نشان داد که مقدار ضریب مسیر سرمایۀ  اجتماعى بر عملکرد شغلى 
برابر با 0/499 مى باشد. آماره t این ارتباط برابر با 7/151 است که در سطح اطمینان 95 
درصد معنا دار گزارش شد (P-Value ≤0/05). بر این اساس فرضیه صفر پژوهش رد و 
فرضیه مقابل تأیید مى شود. به این معنا که بین سرمایۀ  اجتماعى با عملکرد شغلى رابطۀ 

معنادارى وجود دارد.

بحث و نتیجه گیرى
و  اخلاقى  ارزش هاى  بر  مبتنى  ارتباطات کارى  فرهنگ  رابطۀ  بررسى  هدف  با  پژوهش  این 
فرهنگ کار مشارکتى با عملکرد شغلى و نقش میانجى سرمایۀ  اجتماعى در میان اعضاى هت 

علمى دانشگاه علوم پزشکى یاسوج انجام گرفته است.
با  اخلاقى  ارزش هاى  بر  مبتنى  ارتباطات کارى  فرهنگ  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج 
در  پژوهش  نتایج  همچنین  و  است  مستقیم  و  مثبت  اثر  داراى  و  معنا دار  رابطۀ  عملکرد شغلى 
راستاى نظریه عدالت جان رالز قرار مى گیرد. این نتیجه با نتایج بدست آمده از پژوهش هاى 
احمد  همکاران (1397)،  و  منوریان  و صفرى  (1394)، جعفرنژادى   ماسوله (1396)،  سلاجقه 
تقریباً  نتایج  به  خود  هاى  پژوهش  در  و  است  همسو   (2014) همکاران  و  عبدى  و   (2011)
مشابهى دست یافته اند. در تبیین تأیید این رابطه مى توان گفت اعضاى هیأت علمى دانشگاه 
از  والا  اخلاقى  ارزش هاى  بر  مبتنى  و  حرفه اى  ارتباطات کارى  رفتار  با  پزشکى یاسوج  علوم 

تحلیل ساختارى فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى، فرهنگ کار مشارکتى...
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خود عملکرد شغلى بهترى نشان مى دهند و درصورتى که آنها مولفه هاى علاقه، وجدان کارى، 
مسئولیت پذیرى، آداب کارى و روابط و منش انسانى را هنگام کار رعایت کنند، عملکرد شغلى 

آنها نیز روند مثبتى را در پیش خواهد گرفت.
و همچنین نتایج پژوهش نشان داد که رابطۀ فرهنگ کار مشارکتى با عملکرد شغلى معنا دار 
و داراى اثر مثبت و مستقیم است و نتایج پژوهش در راستاى نظریات دورکیم قرار مى گیرد. 
این نتیجه با نتایج بدست آمده از پژوهش هاى درخشیده و کاظمى (1393)، خضرلو و همکاران 
(1394)، آل سلمان (2016) و بیانسه و همکاران (2017) همسو است و در پژوهش هاى خود 
به نتایج تقریباً مشابهى دست یافته اند. در تبیین تأیید این رابطه مى توان گفت اعضاى هیأت 
علمى نشان داده اند که کارهاى مشارکتى و داشتن فرهنگ حضور در کارهاى گروهى و تیمى 
مى تواند بر عملکرد آنها اثر مثبت داشته باشد و اگر پیوند اجتماعى، همکارى ومشارکت و اخلاق 

گروهى را تقویت کنند باعث عملکرد بهتر آنها خواهد شد.
متغیـر سـرمایۀ  اجتماعـى بـا عملکـرد شـغلى بـا توجـه بـه نتایـج پژوهـش داراى رابطـۀ 
معنـا دار مثبـت و مسـتقیم اسـت. این نتیجه با نتایج بدسـت آمـده از پژوهش هاى ابوالقاسـمى 
و همـکاران (1390)، اصغرعلـى (2013)، عبدرحیـم (2016) و پـوداوان واسـتارلان (2018) 
همسـو اسـت و در پژوهش هـاى خـود بـه نتایـج تقریبـاً مشـابهى دسـت یافته انـد و همچنین 
نتایـج پژوهـش در راسـتاى نظریـه سـرمایۀ اجتماعـى پاتنـام قـرار مى گیـرد. اعضـاى هیـأت 
علمـى وقتـى ارتباطات کارى خود در سـطوح سـاختارى، شـناختى و ارتباطى را به نحو احسـن 

انجـام دهنـد، عملکـرد بهتـرى از خـود نشـان مى دهند.
دیگـر نتایـج پژوهـش نشـان از آن دارد کـه سـرمایۀ  اجتماعى نیـز مى تواند رابطـۀ مثبتى 
بیـن فرهنـگ ارتباطـات کارى مبتنـى بـر ارزش هـاى اخلاقـى و فرهنـگ کار مشـارکتى بـر 
عملکـرد شـغلى داشـته باشـد. همچنیـن متغیرهـاى پیـش بیـن رابطـۀ معنـا دار بـا سـرمایۀ 
اجتماعـى داشـته  اند کـه نشـان مى دهـد در صورتیکـه اعضـاى هیـأت علمى اصـول حرفه اى 
و اخلاقـى در کار را مـد نظـر قـرار دهنـد و تعـاون و همـکارى را در کار خـود ضمیمـه کننـد 
مى تواننـد سـرمایۀ  اجتماعـى بالاتـرى داشـته باشـند و ارتباطـات اجتماعـى آنهـا در سـطحى 
بالاتـر بـه دانشـگاه و اعضـاى هیـأت علمى کمک کـرده و ارتقاء خـود و دانشـگاه را به همراه 
داشـته باشـد. همچنیـن ارتباطـات حرفـه اى کار مبتنـى بـر ارزش هـاى اخلاقـى و توجـه بـه 
اخلاقیـات در کار مى توانـد افزایـش سـرمایۀ  اجتماعـى را بـه دنبال داشـته باشـد کـه این امر، 
اهمیـت توجـه به مباحـث ارزش هاى اخلاقـى حین کار، ارتباط مناسـب و مفیـد در محیط کار 
و توجـه بـه اجـراى کارهـا در گروه و اشـتراك مسـاعى در دانشـگاه علوم پزشـکى یاسـوج را 
گوشـزد مى کنـد. باتوجـه به نقـش کلیدى اخلاق حرفـه اى، فرهنـگ کارمشـارکتى در ارتقاى 
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توسـعۀ فردى و سـازمانى در دانشـگاه، ضرورى به نظر مى رسـد که باید مدیران و مسـئولان 
مربـوط توجـه خاصـى بـه متغیرهاى مذکور داشـته باشـند و با از بیـن بردن موانع، بسـترهاى 
لازم را بـراى نهادینه سـازى فرهنگ کار مشـارکتى، اخـلاق حرفـه اى در کار و ارتقاى عملکرد 

نمایند. فراهـم 
در این پژوهش مشخص شده است که هر دو متغیر مستقل بر متغیر وابسته تأثیر مثبت 
دارد و باعث بهبود عملکرد شغلى شده است. از مهم ترین دلایل این امر مى توان به این مورد 
اشاره کرد که وقتى فرد نسبت به کار خود داراى تعهد اخلاقى، وجدان کارى، مسئولیت پذیرى 
و اخلاق حرفه اى باشد و همچنین همدلى و همکارى در کار داشته باشد بهبود عملکرد شغلى 

را در  پى خواهد داشت.
نکته اى که باید در رابطه با اخلاق عنوان نمود این است که اخلاق حرفه اى کار به وسیله 
نهادینه سازى مجموعه اى از بایدها و نبایدها در افراد، زمینه ساز ایجاد مسئولیت پذیرى در آنان 
خواهد شد. در ضمن افراد تنها درباره خود مسئول نبوده و باید در مورد دیگران نیز احساس 
مسئولیت کنند؛ بنابراین مى توان اینطور نتیجه گرفت که اعضاى هیأت علمى دانشگاه علوم 
پزشکى یاسوج با رعایت کردن، توجه به استاندارد هاى اخلاقى در کار و اساس قرار دادن اصول 
اخلاقى حرفه اى کار، به منظور بهبود عملکرد شغلى، زمینه هاى لازم براى توسعه، اثربخشى و 

کارایى دانشگاه را فراهم خواهند کرد.

پیشنهادها
به منظور تکمیل نتایج این پژوهش پیشنهاد مى شود که: با توجه به اینکه رابطۀ متغیرها با 
یکدیگر معنا دار بوده است، از آنجایى که کار و ارزش هاى اخلاق حرفه اى کار در دانشگاه علوم 
پزشکى یاسوج در میان اعضاى هیأت علمى مى تواند بر اعتماد، انسجام، مشارکت و عملکرد 
که  کند  فراهم  را  شرایطى  دانشگاه  مى طلبد  باشد،  داشته  مثبت  اثر  آنها  شخصى  و  قانونى 
زمینه هاى لازم در جهت کیفیت دهى به شاخص هاى بالا براى اعضاى هیأت علمى از طریق 
دوره هاى آموزشى و به طور کلى برنامه هاى آموزشى و توسعۀ اعضاى هیأت علمى در دستور کار 

مدیریت منابع انسانى دانشگاه علوم پزشکى یاسوج قرار گیرد.
نتیجه کلى پژوهش نشان دهنده رابطۀ معنا دارى بین همه متغیرها بوده است ولى نیاز است 
که برنامه ریزان دانشگاهى و اعضاى هیأت علمى دانشگاه در تنظیم فعالیت ها و اقدامات جهت 

بهبود عملکرد شغلى تلاش لازم را بعمل آورند.
همچنیـن نمونـه مـورد بررسـى شـامل اعضـاى هیـأت علمـى دانشـگاه علـوم پزشـکى 
یاسـوج اسـت، لـذا تعمیم نتایج به سـایر مؤسسـات آمـوزش عالى و سـازمان ها باید بـا احتیاط 

تحلیل ساختارى فرهنگ ارتباطات کارى مبتنى بر ارزش هاى اخلاقى، فرهنگ کار مشارکتى...
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صـورت پذیـرد و تحقیقـات آتـى مى تواننـد بـا افزایـش دامنـه نمونـه مـورد بررسـى جامعیت 
بیشـترى بـه مفاهیـم فرهنـگ کار مشـارکتى، ارتباطـات کارى مبتنى بر ارزش هـاى اخلاقى، 
عملکرد شـغلى در مؤسسـات آمـوزش عالـى کشـور دهنـد. همچنین ایـن پژوهش بـه صورت 
مقطعـى و بـر اسـاس ادبیـات موضوعـى تدوین شـده در داخل و خارج از کشـور طراحى شـده 
اسـت. از ایـن رو پژوهشـگران مى تواننـد بـا افزایـش دامنـه زمانـى مـورد بررسـى و انجـام 
مصاحبه هـاى عمیـق، شـناخت  بیشـترى از موضـوع در دانشـگاه هاى کشـور ارائـه نماینـد. 
درنهایـت بـا توجـه بـه اینکـه متغیرهـاى خـارج از کنتـرل و مداخله گر بسـیارى از قبیل سـن 
یـا جنسـیت مى توانـد در پاسـخگویى به سـؤالات ایفـاى نقش نمایـد، پژوهشـگران مى توانند 
تاثیـر عوامـل جمعیت شـناختى را بـر عملکرد شـغلى اعضاى هیـأت علمى دانشـگاه هاى علوم 

پزشـکى مورد بررسـى قـرار دهند.
در این پژوهش از ابزار پرسشنامه استفاده شده و تحلیل آن با استفاده از نرم افزار PLS و 
SPSS بوده است؛ بنابراین پیشنهاد مى شود که پژوهشگران براى این موضوع از دیگر ابزار و 

نرم افزارها استفاده کنند.
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Abs tract
The foundations of living  is work and activity and collaborative work culture 
is its complement for survival. Though human being is a social creature; then 
work culture will have an impact on individual performance if it is based on 
team work and collaboration. Accordingly, the present s tudy examines the 
relationship between the ethical values-based work communications culture   and 
the Collaborative work culture on job performance among faculty members of 
Yasuj University of Medical Sciences with the mediating role of social capital. 
The research method is descriptive-correlation.The s tatis tical population was all 
of faculty members of Yasuj University of Medical Sciences (204 people) in 2020 
and the research sample included 134 people who were selected using s tratified 
random samplin g. For gathering information, a researcher-made ques tionnaire 
was used and data analysis was done by s tructural equation modeling and using 
SPSS 24 and PLS software. The findings of the research indicated that there is 
a significant relationship between ethical values-based work communications 
culture   with job performance and the mediating role of social capital with Z-value 
of 2.64, and between Collaborative work culture with job performance and the 
mediating role of social capital with Z-value of 2.10. Also, there were significant 
relationships between ethical values-based work communications culture   with 
job performance with T-  value of 3.16 , Collaborative work culture with job 
performance with T-  value of 6.35, ethical values-based work communications 
culture with social capital with T-  value of 5.19, participatory work culture with 
social capital with T-  value of 4.83, social capital with job performance with T- value 
of 7.15 at the 95% confidence level

Keywords
Work Culture, Work Communications, Collaborative Work, Job Performance, 
Social Capital.
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Abs tract
Mosque, as the main axis of Islamic civilization and the firs t ins titution formed in 
Islam, has a very special position. Despite more than 70 thousand mosques, the 
limited use of this huge capacity in an Islamic country has caused its position to 
decline. In this s tudy, using approach of participatory action researcha, concentrated 
effort has been made to generate ideas in the field of mosque with the ultimate goal 
of achieving its special position, called taraz mosque, in the s tartup event form. 
This issue is the firs t s tep in using the capacity of these events in serving the cultural 
issues. The idea of holding this event was planned for a year and it was held with 
two s tartup weekend events in the spring  2017 in Imam Sadiq University camp in 
Damavand during one month. This event is a reference for guiding and conducing 
the process of generating, collecting and promoting mosque ideas, team building, 
producing product, value creation and planning for its implementation to achieve a 
taraz mosque. Therefore, the main ques tion in this s tudy is what role taraz Mosque 
S tartup weekend had in designing creative ideas? The main results of this action 
research are: formation, cultivation and implementation of creative ideas in the 
field of mosque until reaching to the minimum viable product (MVP). The ideas 
of “godly loan through mosque crowdfunding” and “Monitoring, evaluating and 
comparing the situation of mosques” were selected as the bes t ideas in this event.

Keywords
Action Research, Innovative Event, Entrepreneurship, S tartup Weekend, Taraz 
Mosque.
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Abs tract
"ERTEBAT” as the persian equivalentis of “communication” in English is the 
subject and central signifier of communication science. Although, This word 
has not been used in Quran exactly but  its root means “RABT” in the form 
of different derivation has been used. In a conceptual approach in the Islamic 
scientific ecosys tem, it is interes ting and useful to ask what do RABT’ adviration 
mean in Holy Quran? In other words, “How do you analyze the root of RABT 
and its derivatives in the Holy Qur’an from the perspective of communication 
science"? Using descriptive-analytical method, this article identifies 5 verses of 
Quran and analyzes these verses in  two levels: 1-The firs t and minimum level (the 
communicative analysis of RABT advirations in Holy Quran) 2-The second and 
maximum level (conceptual ralation of “RABT” in Quran and “communication” 
in communication sciences). At the firs t level, the communication dimensions 
of the three terms “Robat al-Khail” (related horses), “RABTE GHALB” (heart 
commuincation) and “MORABETAH” (interactive-social commuincatin) are 
discoverd. Some more impotant fidings of the article are the phenomena of 
“messageless communication” and “more complete communication” in “RABTE 
GHALB”. In addition, a non-competitive unders tanding of  “MORABETAH” and 
its design is worth mentioning as a “transactional process” in communication. But 
at the second level, it is a good idea that the “RABT” and  “communication” have 
a same meaning essence include “sharing” and “trus t”.
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Abs tract
The upcoming research aims to provide a suitable model for advertising cultural 
products. In this research, the process of advertising cultural products in the media 
space of the country (television, newspapers and magazines) and its changes and 
developments have been inves tigated and scrutinized from different angles and 
according to the dimensions, components, indicators, effective factors and Its features 
should be presented as a suitable, comprehensive and integrated local model for 
advertising cultural products.The approach used in the present research is quantitative 
and qualitative (mixed) method. The s tatis tical research community includes academic 
experts and scientific and executive professionals active in the field of advertising 
cultural products and media space, which is based on the views of 18 experts and 385 
advertising activis ts with the sys temic approach of S trauss and Corbin, during three 
s tages of open and central coding. and selected, 50 concepts and 12 categories were 
extracted. Among these, advertising of cultural products as the central category and 11 
other items formed the basis of the data theory of the research. The findings showed that 
of the four main  categories of causal, central, s trategic conditions and consequences, 
respectively, government policies based on supporting cultural productions and 
changing attitudes towards their products or commodities, having an advertising and 
information program, ins titutional trainings at the two levels of producers and family 
ins titutions, and emphasis on preserving the identity and original values   of society have 
the highes t level of emphasis. Therefore, within the framework of theoretical research 
literature, experts’ point of view and the use to Grounded Theory, a proposed model 
for advertising cultural products in Iran’s media space was designed and compiled.

 Keywords
Advertising, Cultural Products, Iran’s Media Space, Advertising Model of Cultural 
Products, Grounded Theory.
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Abs tract
This s tudy aims to identify the intensity and types of online love in cyberspace in 
the shadow of social characteris tics of users. Ideas of S ternberg, Lee, Bawman, 
Illuze, Giddens and Ben Zeev about Love are consiers as the theoretical base of the 
research. S tatis tical population contains all citizens of Kashan city in 2020, out of 
which 384 persons were selected via a non-probability sampling method. Findings 
showed that different types of online love have been formed in cyberspace, although 
the amount and intensity of love in these species are different from each other. 
The mos t common and widespread type of online love among the respondents 
was the love of fun and entertainment (Ludus), and it followed by pragmatic 
and matchmaking loves respectively.At the same time, the widespresd types of 
online love differ according to the age of respondants, their marital s tatus, level 
of education, friendship duration and their jobs. Interes tingly, the infidelity love 
contains only 4% of the total amount of online romantic relationships. Moreover, 
there is a relationship between the types of online love with the attitudes toward 
the Internet and the Internet environments.
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Abs tract
Qajar dynas ty, particularly in Naseri period (i.e. Naser al-Din Shah reign), 
came to this unders tanding that they could employ cultural policies to a direct 
influence on people’s lives, by which es tablished a new kind of kingly power 
over people. For execute such an aim, journals were one of powerful sources. 
Using a descriptive-analytical approach in this paper, reflections, and impressions 
of cultural policies in journals during Naseri period has been discussed. S tudying 
journals publishing chronologically indicates that, like many other fundamental 
changes in Qajar reign, is a consequence of occurrence of Iran-Russia wars and 
perceiving the necessity of reforms. Professional modern journalism, as far as 
documents illus trate, appeared by the supports of Abbas Mirza, the then crown 
prince, and became more professional during Amir Kabir’s chancellery. While 
Iranian journalism developed more than before in Mirza Hossein Khan Sepahsalar 
period, Nasir al-Din Shah’s unwelcomed inferences with journalis tic affairs, under 
cover of cultural policies, had been continued. Based on a few documents, it has 
been explained that how legal control of press, including censure plans, which 
was an example of implemented cultural policies of Naseri period on journals and 
prints, made journalism in exile? Mirroring, and even adopting, such policies in 
following movements and revolutions could be seen as a sequence of that period.
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 Abs tract
 The present research was conducted with the aim of designing and evaluating the 
conceptual model of ways to protect children›s privacy in cyberspace using two 
qualitative-quantitative methods. After examining the background and theoretical 
concepts of the research, using the qualitative method of in-depth interviews with 
18 experts in the fields of communication, law and psychology with the targeted 
non-probability sampling method, the research data has reached theoretical 
saturation, using thematic analysis and the model was created. The findings of 
the research showed six overarching themes and 17 organized themes as the main 
branches of the solutions to protect children›s privacy in the virtual space, which 
include: social (social environment), cultural (culture-building), legal (legislation, 
preparation requirements) consent, access requirements), educational (media 
literacy, content production, critical thinking, formal education, knowledge 
management, expanding the field of literacy and thought), economic (inves tment), 
managerial (technical requirements, policy making, educational, organizational 
security, support ins titutional). In the quantitative part, in order to fit the model, a 
researcher-made ques tionnaire was dis tributed among 160 experts and children›s 
activis ts who were selected by proportional s tratified sampling method and 
Morgan-Karjesi formula. The descriptive findings of the quantitative part showed 
that the amount of the index of the total solutions is at a favorable level, and the 
inferential findings of the quantitative part of the research using factor analysis 
showed that the reproduced model has the necessary fit. The calculated conceptual 
model is used in formulating the necessary s trategies and laws for policy-aking 
and planning to protect children’s right to privacy in cyberspace.
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Abs tract
Religion has exis ted throughout the his tory of the news media, and issues related 
to religion have been part of the discourses of journalism. Religion has a s trong 
presence in Iranian media too, however the relationships between journalism 
and religion have received less attention from researchers. This s tudy seeks to 
describe religion journalism as a s tyle of journalism in the Iranian media sphere. 
For this purpose, we examined religious news in official news agencies attempting 
to describe religion journalism from two perspectives of s tyle (form) and content. 
The results of this s tudy show that religion journalism in Iran mainly has the 
following characteris tics; Hard news, with an objective journalism s tyle, with 
inferential headlines, using the inverted pyramid method, with novelty news value 
and a propagation approach. In addition, in terms of content, religion journalism 
pays special attention to the political, social and ritual dimensions of religion while 
adopting a traditional discourse towards religion. The discourse of traditional 
religion that emphasizes the social aspects of religion, such as enjoining good and 
forbidding evil, and large collective rituals such as the Eid al-Fitr prayer.
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 Abs tract
Along with the expansion of media technologies and the increase in the presence 
of s tudents in virtual space, relevant s tudies also increased. one of the emerging 
issues is related to crimes and abuses that happen in the cyber space, and the range 
is diverse, from breaking software locks to internet harassment. This article aims 
to inves tigate cyber deviations from a sociological point of view, and from the 
perspective of social bond and social control theories, it has examined the effect 
of religiosity, social bond and background variables on the dependent variable. 
The research was conducted with a survey method and a ques tionnaire tool 
among s tudents of universities affiliated to the Minis try of Science, Research and 
Technology in Tehran with a sample size of 400 people. In this research, religiosity 
has been measured in terms of beliefs, rituals and commitment. The religiosity 
index with an average of 3.18 indicates an average to high level of religiosity 
among the s tudents. 75% of s tudents have medium to high social bond. The 
index of cyber deviations depicts that only 14.2% of s tudents have experienced 
these deviations to a large extent and their rate is higher among s tudents of lower 
grades and ages. Religiosity and social bond both have an inverse relationship 
with committing deviance. Also, the regression analysis shows that the theoretical 
model of the research was able to explain 73.7% of the variance in cyber deviations. 
In addition, the results of the path analysis show that the variable that has the mos t 
direct effect on the dependent variable is the social bond variable.
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Abs tract
Along with the expansion of the virtual space and mediaization of the cultural 
space, people’s identification has also changed. From a sociological point of view, 
the analysis of the expression of women’s identity in virtual spaces, which have 
less freedom in traditional “real” situations to express their identity, is particularly 
important. Because virtual space has provided more capacity for them to create and 
represent their desirable and ideal identity. In such condition, using a qualitative 
approach to unders tand the depth and fluidity of their identification process is 
more reasonable and frutfull. Therefore, the following article has analyzed the 
identification process of 16 female s tudents of Yasouj University in cyberspace by 
a qualitative methodology. The data collection technique was an uns tructured and 
semi-s tructured interview; and non-random, purposeful and maximum diversity 
sampling method was used for sampling. The generated data analized by the 
three s tages s trategy of open, axial and selective coding. Based on the content 
of the  interviews, the causes, contexts and consequences of these girls’ use of 
virtual space were categorized and analyzed under the ten main categories of “the 
essence of communication, expressing different aspects of oneself, purposeful 
use to provide various needs and services, satisfying psychological-physiological 
desires, filling free time, psychological and skilfull personality weakness, family 
life disorder, different selves presented in cyberspace, capabilities of cyberspace 
in modern life and scope of cyberspace damages. On a more abs tract level, it can 
be said that the core category of “virtual space as an echo of the real space and 
a breeding ground of real-pretend selves”, to some extent, reflects the process of 
identification of the s tudied girls in the virtual space which is caused by the two-
way effect of the psychological-physiological-social characteris tics of the girls 
and their biocultural-social living conditions in the real space of the society.
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Abs tract 
The purpose of this article is to analyze environmental media policies to achieve 
an appropriate media model for addressing environmental issues. To achieve the 
goal and evaluate the s tatus quo, using the two theories of agenda setting and 
environmental journalism principles and sus tainable development were presented. 
Then to achieve a media model, 22 communications and sociology professors 
and experienced individuals in the fields of media and environment were selected 
using the two methods of Targeted Sampling and Snowball Sampling and then 
they were interviewed using the semi-s tructured deep interview model. Then the 
achieved data was interpreted using open, axial and selective coding. The results, 
in the model-delivering section, show that media and decision-makers play three 
main service functions to promote sus tainable development. The firs t function of 
the media identified in this s tudy is providing mediating factors in sus tainable 
development. The mediating factors can be provided through involving people, 
caring about to NGOs and recruiting academicians. The second function of the 
media is to apply the five media s trategies which include publishing a professional 
environment-related media, employing an environment specialis t reporter, 
releasing environmental reports and highlighting its issues, making reports about 
environmental issues and problems and making officials feel accountable about 
sus tainable development.
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Abs tract
Given the unparalleled, extensive, and ever-increasing capabilities of cyberspace, 
ethical rules seem to be undeniably necessary for such a space. Benefiting from the 
role of social responsibilities and defining relevant codes are among the neglected 
capacities to organize and develop ethics in cyberspace. Based on the grounded 
theory (GT) and mixed methods, semi-s tructured interviews were firs t conducted 
with the experts of communications in this s tudy to extract their proposed social 
responsibility codes for cyberspace. Then a ques tionnaire was employed to 
carry out a survey to evaluate the priorities of those codes from the perspective 
of Tehran citizens. It is important to devise a prioritization sys tem because it 
can be used by decision-makers and executives to formulate policies, set rules, 
and make s trategic plans. According to the research results, the proposed social 
responsibility codes were classified into ten categories: “social relationships”, 
“privacy, protection, and security”, “family and children”, “e-advertisement and 
e-commerce”, “unprofessional, annoying, and harmful measures and techniques”, 
“media literacy”, “content creation”, “intellectual property”, “right to access”, and 
“Internet service and bandwidth”.  From the perspective of cyberspace users in 
Tehran, social responsibility codes of “social relationships”, “e-advertisement and 
e-commerce” and “privacy, protection, and security” were the top priorities.

Keywords
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